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Wprowadzenie do podrecznika Gastronet.

Projekt GastroNet powstat w celu podniesienia kompetencji uczniow szkot+ zawodowych
o profilu gastronomicznym, ze szczegolnym naciskiem na techniki sprzedazy oraz
pozyskiwanie klientow z wykorzystaniem nowych technologii i Internetu. Wyposazajgc
uczestnikdw w wiedze na temat aktualnych trendow w sprzedazy online i aktywnosci w
mediach spotecznosciowych, dazymy do wzmocnienia ich kwalifikacji i zwiekszenia

atrakcyjnosci na rynku pracy.

Istotg naszego programu szkoleniowego jest rozwijanie umiejetnosci adaptacji do
dynamicznych warunkow rynkowych — cechy, ktorej znaczenie szczegolnie uwidocznito
sie w czasie pandemii, gdy wiele lokali gastronomicznych musiato oprzeC¢ swojg
dziatalnoS¢ niemal w catosci na funkcjonowaniu online. Poprzez to szkolenie pragniemy
ksztattowac elastycznoS¢ zawodowg wsrod uczniow szkot kulinarnych, pomagajac im
radzi¢ sobie z wyzwaniami rynku pracy i skutecznie reagowacC na zmiany w otoczeniu
biznesowym. Wszystkie te elementy zostaty starannie przemyslane, aby zapewnic
szerokie rozpowszechnienie dosSwiadczen wsrod partnerdw i uczestnikdw projektu,
sprzyjajac  wspotpracy pomiedzy edukatorami, uczniami szkét zawodowych i
pracodawcami.

Jednym z gtownych filarow tego programu jest niniejszy podrecznik — praktyczne
narzedzie majgce na celu rozwijanie kwalifikacji ucznidow, wzmacnianie ich stabilnosci
zawodowej oraz wspieranie nauczycieli w doskonaleniu wtasnych kompetencii.
Podrecznik sktada sie z pieciu rozdziatdow, ktore pomagajg uczniom uporzadkowac
wiedze, zidentyfikowac braki i naby¢ nowe umiejetnosci.

Pierwszy rozdziat, opracowany przez Staropolskg Izbe Przemystowo-Handlowg, to
kompleksowy i praktyczny modut promujgcy myslenie przedsiebiorcze i umiejetnosc
zarzgdzania biznesem. Jego celem jest wyposazenie przysztych profesjonalistow w
zdolnoS¢ koncepcyjnego planowania, rozwijania i prowadzenia dziatalnoSci
gastronomicznej - od lokalnych inicjatyw kulinarnych po miedzynarodowe

przedsiewziecia — z uwzglednieniem realiow wspotczesnej gospodarki zywnosciowej.
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Omawiane zagadnienia obejmujg planowanie biznesowe i strategie, wiedze finansowg i
zarzadzanie zasobami oraz rozpoznawanie szans rynkowych z wykorzystaniem analizy

rynku i Swiadomosci kulturowe;j.

Drugi rozdziat, przygotowany przez Fundacje im. Zofii Zamenhof, wprowadza podstawy e-
commerce, jego zwigzek z e-biznesem oraz rosngce znaczenie w sektorze
gastronomicznym. Celem jest pokazanie, dlaczego kanaty cyfrowe staty sie kluczowym
elementem dziatalnosci gastronomicznej - od przyjmowania zamoéwien po budowanie
trwatych relacji z klientami.

Trzeci rozdziat, opracowany przez EPRALIMA, analizuje wptyw transformacji cyfrowej na
gastronomie oraz sposoby, w jakie firmy mogg dostosowywac sie do nowych technologii
- od systemdw rezerwacji i zamdwien online po interakcje z klientami oparte na sztucznej
inteligencji oraz cyfrowe strategie marketingowe. Modut zawiera praktyczne narzedzia i
wskazowki wspierajgce ucznidw w pozyskiwaniu i utrzymywaniu klientow poprzez
skuteczng komunikacje, radzenie sobie z reklamacjami, umiejetnosci dot. up-sellingu i
personalizacje ustug.

Czwarty rozdziat, przygotowany przez Cnipa Puglia, omawia strategiczng role marketingu
w branzy gastronomicznej, w ktérej nawyki konsumentéw, kanaty sprzedazy i
oczekiwania klientow zmieniajg sie w szybkim tempie. Wprowadza on kluczowe zasady
marketingu w oparciu o klasyczne ,4P” - produkt, cene, promocje i dystrybucje - z
wyraznym ukierunkowaniem praktycznym i dostosowaniem do specyfiki gastronomii.
Ostatni, pigty rozdziat, opracowany przez ZDZ Kielce, skupia sie na mediach
spotecznosciowych. Pokazuje, jak platformy takie jak Facebook, Instagram, YouTube czy

TikTok mogg wspiera¢ promocje restauracji,

budowanie marki, komunikacje z klientem i wzrost sprzedazy. Wskazuje takze réznice
miedzy rynkami polskim, wtoskim i portugalskim, pomagajgc zrozumied, jak czynniki
kulturowe ksztattujg preferencje konsumentéw. Rozdziat ten ma na celu rozwiniecie
umiejetnosci uczniow w zakresie tworzenia angazujgcych tresci, planowania kampanii
marketingowych, analizy wynikédw online i skutecznej komunikacji w dynamicznym

Srodowisku cyfrowym.
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Kazdy rozdziat zawiera cwiczenia praktyczne, ktore utrwalajg omawiane tresci. Zalecamy
wykonywanie ich po kazdym rozdziale lub jako podsumowanie catego podrecznika.

Projekt GastroNet zostat opracowany i wdrozony przez pieC organizacji partnerskich.
Partnerstwo to tgczy roznorodne perspektywy, umiejetnosci i doSwiadczenia, aby
odpowiedzie¢ na luki edukacyjne, z jakimi borykajg sie absolwenci szkd6t zawodowych w
branzy gastronomicznej. Badania wykazaty, ze programy nauczania czesto nie nadgzajg za
potrzebami rynku pracy — szczegolnie w zakresie nowych technologii i roli Internetu w
dziatalnosSci zawodowej. Dlatego w projekcie GastroNet potgczono wiedze organizacii
pracodawcow, szkoty gastronomicznej oraz ekspertow z zakresu marketingu, sprzedazy i
mediow spotecznosSciowych. Dzieki ich wspodtpracy powstaty angazujace i praktyczne

moduty szkoleniowe odpowiadajgce na potrzeby rynku pracy.

Na zakonczenie pragniemy podzieliC sie inspiracjg, ktora doprowadzita do powstania
projektu GastroNet. W 2019 roku zrealizowaliSmy kurs szkoleniowy poswigecony nowym
technologiom w spo6tdzielni socjalnej prowadzacej restauracije. Kurs ten, Scisle powigzany z
potrzebami zawodowymi uczestnikow, zakonczyt sie duzym sukcesem. Podczas
pozniejszych badan dotyczacych ksztatcenia zawodowego zidentyfikowaliSmy silng
potrzebe szkolen tgczacych techniki sprzedazy, Internet i nowe technologie w branzy

gastronomicznej. Projekt GastroNet zostat opracowany jako odpowiedz na tg potrzebe.

Dzis trudno wyobraziC sobie sukces w gastronomii bez sprzedazy online i cyfrowego
pozyskiwania klientow. tgczac wiedze ekspertow z zakresu marketingu, mediow
spotecznosciowych i edukacji z miedzynarodowym doSwiadczeniem, chcemy pomoc
uczniom szkdt gastronomicznych w rozwijaniu umiejetnosci sprzedazy i komunikaciji
cyfrowej. Wierzymy, ze przekazanie im praktyczne] wiedzy z zakresu marketingu
internetowego i medidow spotecznosciowych nie tylko wzmocni ich kwalifikacje

zawodowe, ale takze zwiekszy ich wartoS¢ na rynku pracy.
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Dodatkowy zestaw narzedzi do ksztatcenia i szkolen zawodowych w gastronomii,
maijacy ha celu poprawe sytuacji zawodowej ucznidow na rynku pracy.

W naszej pracy pragniemy ukazaC, w jaki sposdb rozwigzywacC problemy
spoteczne. Dgzymy do podniesienia poziomu edukacji roznych grup spotecznych
w krajach, w ktorych bedziemy prowadzi¢ naszg dziatalnosSc, oraz do wptywania
na procesy integracji miedzy narodami. JesteSmy przekonani, ze edukacja stanowi
klucz do rozwoju i redukcji roznic spotecznych. Dialog miedzykulturowy staje sie
mozliwy dzieki edukacji. Dlatego nasza dziatalnoS¢ koncentruje sie rowniez na
edukaciji i szkoleniach, w kontekscie wspotpracy miedzynarodowej. Chcemy takze
propagowac wiedze o osobach zwigzanych z ideami naszej fundaciji.

Naszym gtownym obszarem zainteresowania sg grupy harazone na wykluczenie
spoteczne w kontekscie rynku pracy, takie jak osoby z niepetnosprawnosciami,
m+todziez NEET, dorosli o niskich kwalifikacjach oraz ofiary przemocy domowe;.
Nasi eksperci dysponuijg specjalistyczng wiedzg z zakresu szkolnictwa wyzszego
oraz edukacji dorostych.

Zdobycie nowej wiedzy w obszarze nowoczesnych technologii oraz technik
sprzedazy w celu optymalizacji planu szkolenia - stworzenie innowacyjnego
projektu planu i programu szkolenia dla ucznidow szkot gastronomicznych.

@ gastronet-edu.eu

i

GastroNet
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Fundacja Zofii Zamenhof, Polska

Fu nddcju

Imn. Zofil Zamenhof

Fundacja im. Zofii Zamenhof ma na celu promowanie idei wolnosci, zasad demokraciji,
roznorodnosci kulturowej oraz tolerancji. W naszej dziatalnoSci dgzymy do wskazywania
sposobow rozwigzywania problemow spotecznych. Pragniemy przyczyniac sie do podnoszenia
poziomu wyksztatcenia roznych grup spotecznych w krajach, w ktérych prowadzimy naszag
dziatalnosc, a takze wptywac na procesy integracji miedzy narodami. JesteSmy przekonani, ze
edukacja stanowi klucz do rozwoju i redukciji roznic spotecznych. Dialog miedzykulturowy staje
sie mozliwy dzieki edukacji. Dlatego nasza praca koncentruje sie rowniez na edukacji i
szkoleniach, w tym w kontekScie wspotpracy miedzynarodowej. Dazymy takze do
upowszechniania wiedzy o osobach zwigzanych z ideami naszej fundacji. Fundacja angazuie sie
w dziatalnoS¢ edukacyjng i naukowag, koncentrujac sie na problemach spotecznych oraz redukciji
bezrobocia. Ktadziemy duzy nacisk na wspotprace z krajami Partnerstwa \Wschodniego oraz z
instytucjami edukacyjnymi na réznych poziomach. Skupiamy sie przede wszystkim na grupach
zagrozonych wykluczeniem spotecznym na rynku pracy, takich jak osoby niepetnosprawne,
mtodziez NEET, osoby o niskich kwalifikacjach oraz ofiary przemocy domowej. Nasi eksperci
dysponujg doSwiadczeniem w zakresie szkolhictwa wyzszego oraz edukacji dorostych. W sktad
naszego komitetu edukacyjnego wchodzg doktoranci z roznych specjalizaciji nauk spotecznych
(gtéwnie ekonomii i socjologii) oraz doktoranci. W naszym zespole znajduja sie rowniez osoby z
wieloletnim dosSwiadczeniem w branzy edukacyjnej, w tym w obszarze edukaciji dorostych.

www.zofiazamenhof.pl

@ gastronet-edu.eu

i

GastroNet
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EPRALIMA — Szkota Profesjonalna Zawodowa w Alto Lima, Postugalia

epralima

ensino profissional

Ministerstwo Edukacji zatwierdzito EPRALIMA w 1999 roku jako prywatng organizacje non-
profit, opartg na systemie spotdzielczym, ktora oferuje szkolenia zawodowe na réznych
poziomach europejskich. Epralima sktada sie z trzech oddziatow: siedziby gtdwnej w Arcos de
Valdevez, oddziatu w Ponte da Barca oraz kolejnego w Ponte de Lima; Centrum Oceny
Umiejetnosci, ktore uznaje, weryfikuje i certyfikuje umiejetnosci, umozliwiajgc jednostkom
uzyskanie rownowaznosci akademickiej; oraz Centrum Technicznego, ktore wspotpracuje z
projektami transnarodowymi i wspolnotowymi. Epralima przyczynia sie do realizacji projektow
dzieki: szerokiej znajomosci regionu i bliskim relacjom z grupami docelowymi; umiejetnosci
promowania tworzenia sieci i mobilizowania roznych organizacji; oraz doSwiadczeniu w
opracowywaniu roznorodnych pakietow roboczych: zarzgdzania, oceny, diagnozy,
projektowania i wdrazania. Jej trwatoSC jest zwigzana z dynamikg regionu Gornej Limy, gdzie
potrzeby sg zaspokajane poprzez szkolenia.

www.epralima.com

@ gastronet-edu.eu
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Zaktad Ksztatcenia Zawodowego w Kielcach, Polska

ZAKEAD DOSKONALENIA

ZAWODOWEGO w KIELCACH

Instytut Doskonalenia Zawodowego w Kielcach jest czotows instytucjg edukacyjng w regionie,
dziatajgcqg nieprzerwanie od 75 lat. Stowarzyszenie dysponuje rozbudowang siecig placowek
dydaktycznych w 20 miastach wojewodztw: Swigtokrzyskiego, mazowieckiego i
matopolskiego. Taka rozbudowa bazy szkoleniowej umozliwia dostgp do wysokiej jakoSci
edukaciji nie tylko w duzych aglomeracjach, ale takze w mniejszych miejscowosciach. Celem
ZDZ jest podnoszenie kompetenciji zawodowych osob dorostych oraz edukacja mtodziezy i
dorostych w systemie oSwiaty. Zaktad stanowi istotne ogniwo krajowego systemu oSwiaty,
wptywajgc na rozwoj zasobow ludzkich w regionie, nie tylko poprzez swoje szkoty i
organizowane kursy, ale takze dzigki projektom edukacyjnym wspotfinansowanym ze srodkow
Unii Europejskiej. ZDZ oferuje najszerszg game edukacyjng w wojewodztwie, obejmujaca kursy,
seminaria oraz szkoty dla mtodziezy i dorostych. Umozliwia rowniez uzyskanie certyfikatow,
dyplomow, zaSwiadczen i kwalifikacji specjalistycznych, ktére przynoszga wymierne korzysci ze
zdobytej wiedzy i umiejetnosci zarowno na krajowym, jak i miedzynarodowym rynku pracy.
Tylko w ostatnich latach z tej formy podnoszenia kwalifikacji skorzystato kilka tysiecy klientow.
Priorytetem dla ZDZ w Kielcach jest wysoki poziom obstugi oraz zorientowanie na klienta.
Najwyzsze standardy ksztatcenia w szkotach oraz podczas kursow zostaty potwierdzone
przyznaniem Zaktadowi certyfikatow ISO i IQNet oraz licznymi nagrodami i wyrdznieniami, w
tym Polskim Godtem Promocyjnym ,Teraz Polska”, co umocnito pozycije firmy jako lidera wsrod
placowek edukacyjnych w regionie.

www.zdzKielce.pl

@ gastronet-edu.eu
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Izba Przemystowo-Handlowa Staropolska, Polska

Staropolska Izba Przemystowo-Handlowa jest najwiekszg organizacjg otoczenia biznesu w
wojewodztwie Swigtokrzyskim, dziatajgcg od 1990 roku. Obecnie zrzesza ponad 150 firm, ktore
tgcznie zatrudniajg okoto 14 tysiecy osob. Izba powstata z naturalnej potrzeby przedsiebiorcow
do zjednoczenia sie w celu utworzenia reprezentaciji ich interesow, m.in. poprzez wptywanie na
wtadze panstwowe i regionalne w celu tworzenia korzystnych warunkow dla rozwoju
przedsiebiorstw, nawigzywania kontaktow biznesowych, gromadzenia, przetwarzania i
udostepniania informacji przydatnych w dziatalnoSci gospodarczej, prowadzenia szkolen
zawodowych oraz organizacji spotkan przedsiebiorcow. Staropolska Izba Przemystowo-
Handlowa oferuje ustugi w zakresie: kojarzenia partnerow, legalizacji dokumentéw handlowych,
doradztwa i szkolen, informacji gospodarczej oraz dziatalnosci lobbingowej. Od 1996 roku Izba
jest cztonkiem ogolnopolskiej sieci oSrodkow Swiadczacych ustugi rozwojowe dla matych i
Srednich przedsiebiorstw; poczatkowo byta to sieC Krajowego Systemu Ustug, a od 2017 roku
siec podmiotow Swiadczacych ustugi rozwojowe. Celem sieci jest zwiekszenie
konkurencyjnosci polskich MSP poprzez zapewnienie im wysokiej jakosci ustug doradczych,
szkoleniowych, informacyjnych i finansowych. W celu utatwienia przedsigbiorstwom z regionu
Swiegtokrzyskiego funkcjonowania na Jednolitym Rynku Europejskim, Izba prowadzi OSrodek
Enterprise Europe Network — przedstawicielstwo Komisji Europejskiej.

www.siph.compl

@ gastronet-edu.eu
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Szkota zawodowa CNIPA PUGLIA mozliwosci, Wtochy

CNIPA
PUGLIA

CNIPA Puglia jest regionalng agencjg odpowiedzialng za rozwdj techniczny i technologiczny,
ksztatcenie zawodowe, badania naukowe oraz ksztatcenie ustawiczne. To akredytowana, non-
profitowa organizacja szkoleniowa z siedzibg w Bari oraz piecioma innymi biurami w kluczowych
miastach regionu Apulia. Od 1995 roku oferuje szkolenia zawodowe i akademickie, a takze kursy
i ustugi dla studentéw, mtodziezy oraz dorostych, realizujgc ponad 15 projektow rocznie. Jej cele
obejmujg integracje spoteczng osob zagrozonych wykluczeniem, zatrudnienie, kulture oraz
ochrone Srodowiska. W obszarze integracji spotecznej dziata na rzecz promowania praw
socjalnych, rownych szans, obywatelstwa europejskiego oraz praw dorostych, nieletnich,
migrantow i uchodzcow. W dziedzinie zatrudnienia wspiera przedsigbiorczos¢, doradztwo
zawodowe, mentoring oraz aktywne uczestnictwo mtodziezy. W zakresie kultury promuje
kulture wspodtczesna, demokratyzacje kulturowsg, dziedzictwo kulturowe, ekspresje artystyczng
oraz promocje mtodych artystow i tradycyjnego rzemiosta. W obszarze technologii prowadzone
sq kursy dotyczace kompetencji cyfrowych oraz kursy dla webmasterow. CNIPA Puglia
zatrudnia okoto 20 pracownikow oraz niemal 100 akredytowanych nauczycieli ze szkot i
sektora biznesowego, ktorzy sporadycznie petnig role zewnetrznych specjalistow. Dodatkowo,
Srednio rocznie przyjmuje 170 studentow niepetnoletnich. Organizacja angazuje sie rowniez w
projekty orientacji zawodowej, towarzyszenia w pracy oraz poszukiwania zatrudnienia,
prowadzac szkolenia i doradztwo oraz aktywizujgc staze w firmach i instytucjach. Ponadto,
organizacja promuje szkolenia i dziatania informacyjne na tematy interesujgce dla ludzi, takie jak
korzystanie z narzedzi cyfrowych, doradztwo zawodowe, edukacja finansowa,
przedsiebiorczosé, kultura cyfrowa oraz rozwdj umiejetnosci przekrojowych.

Www.chipapuglia.it

@ gastronet-edu.eu
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Opis rozdziatu
Rozdziat ten zostat opracowany jako kompleksowy i nastawiony na praktyke modut,
ktorego celem jest ksztattowanie postaw przedsiebiorczych i rozwijanie praktycznych
umiejetnosci biznesowych wsrod osdb uczgcych sie w ramach ksztatcenia i szkolenia
zawodowego (VET) w sektorze gastronomicznym.
Jego gtownym celem jest wyposazenie przysztych specjalistow w umiejetnosc
koncepcyjnego opracowywania, rozwijania i zarzgdzania przedsiewzigciami zwigzanymi
z zywnoscig- od lokalnych inicjatyw kulinarnych po transgraniczne projekty
gastronomiczne- przy jednoczesnym reagowaniu na dynamiczne realia wspotczesnej
gospodarki zywnosciowej.
Modut ten, stworzony w celu wspierania rozwoju kompetencji na roznych poziomach,
prowadzi studentow przez istotne obszary tematyczne, w tym:

« Planowanie biznesowe oraz modelowanie strategiczne w branzy gastronomicznej

« Wiedza finansowa oraz zarzadzanie zasobami w branzy gastronomicznej

« Identyfikacja mozliwosci poprzez analize rynku i zrozumienie kultury.
TresSci dydaktyczne wzbogacone sg o studia przypadkow z zycia wziete oraz przyktady
sektorowe zaczerpniete z ekosystemow kulinarnych Polski, Wtoch i Portugalii. Te
narodowe perspektywy umozliwiajg uczniom dostrzeganie réznorodnosci kontekstowej
oraz zapoznanie sie z namacalnymi praktykami w europejskim krajobrazie kulinarnym.
Zaprojektowany z mysSlg o wszechstronnosci, modut zapewnia elastyczne formaty
nauczania — zarowno w trybie stacjonarnym, jak i cyfrowym. Nacisk ktadziony jest na
aktywne, oparte na wspotpracy oraz inkluzywne metody nauczania, ktore odzwierciedlajg
wielokulturowy i multidyscyplinarny charakter wspotczesnej gastronomii.
Zgodnie z priorytetami Unii Europejskiej dotyczacymi ksztatcenia zawodowego, program
ten wspiera rozwoOj kompetenciji przedsigbiorczych, zgodnie z definicjg zawartg w ramach
EntreComp, jednoczesnie wzmachiajac wrazliwos¢ kulturowag, zrownowazony rozwoj oraz
innowacyjnos¢ jako kluczowe filary nowoczesnej przedsigbiorczosci w sektorze
Spozywczym.
Sekcje:
Sekcja 1: Wprowadzenie do przedsigbiorczosci w branzy gastronomicznej
Sekcja 2: Przeksztatcanie wizji w strategie — Znaczenie biznesplanu w gastronomii

Sekcja 3: Okreslanie unikalnej wartosci — Znaczenie unikalnej propozyciji sprzedazy (USP)
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Sekcja 4: Ramy regulacyjne - Licencje i certyfikaty w branzy gastronomicznej

Sekcja 5: Zarzgdzanie finansami w gastronomii — Kreowanie zroOwnowazonego i
odpornego modelu biznesowego Sekcja

6: Identyfikacja mozliwosSci w sektorze spozywczym - Przeksztatcanie zmian w
strategiczng przewage Sekcja

7: Gastronomia miedzykulturowa — Akceptacja roznorodnosci w praktyce biznesowej

Sekcja 1. Wprowadzenie do przedsiebiorczosci w branzy

gastronomicznej

1. Istota przedsiebiorczosci w sektorze gastronomicznym

PrzedsigbiorczoSC¢ jest powszechnie uznawana za kluczowy czynnik napedzajgcy
innowacyjnosc, rozwoj gospodarczy oraz postep spoteczny w catej Europie. Obejmuje ona
umiejetnosc identyfikowania mozliwosci rynkowych, mobilizacji zasobow, podejmowania
przemyslanego ryzyka oraz tworzenia wartoSci — ekonomicznej, spotecznej lub kulturowe;j.
W sektorze gastronomicznym przedsigbiorczoS¢ wykracza poza otwarcie restauracji czy
kawiarni; obejmuje rozwijanie zrownowazonych modeli ustug gastronomicznych,
wprowadzanie innowacyjnych koncepcji kulinarnych, dostosowywanie sie do
zmieniajgcych sie preferencji konsumentow oraz reagowanie na globalne wyzwania, takie
jak zrownowazony rozw0j Srodowiska i transformacja cyfrowa.

W kontekscie Unii Europejskiej przedsigbiorczoS¢ nie jest jedynie kwestig osobistych
ambicji. Postrzegana jest jako kluczowy obszar polityki. Komisja Europejska podkresla
znaczenie edukacji w zakresie przedsigbiorczosSci oraz mechanizmow wsparcia, aby
umozliwi¢ jednostkom, zwitaszcza mtodym ludziom, rozwijanie umiejetnosci
przedsiebiorczych niezbednych w XXI wieku. Jest to szczegdlnie istotne w gastronomii,
gdzie potaczenie tradycji z innowacjg stwarza zyzny grunt dla kreatywnych inicjatyw
biznesowych.PrzedsigbiorczoS¢ w gastronomii wymaga wieloaspektowego podejscia: od
identyfikacji trendow kulinarnych, przez pozyskiwanie lokalnych i zrownowazonych
sktadnikow, zarzadzanie bezpieczenstwem zywnosci, utrzymywanie standardow jakosSci,
az po wdrazanie solidnych strategii finansowych i marketingowych. Ponadto
przedsiebiorcy gastronomiczni coraz czeSciej sq zobowigzani do wktadu w realizacje
szerszych celow spotecznych, takich jak promocja zdrowia publicznego, ograniczanie

marnotrawstwa zywnosSci oraz zaangazowanie spoteczne.
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2. Formy prawne prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.

Rozpoczynajgc dziatalnoSC gastronomiczng, wybor formy prawnej stanowi jedng z
kluczowych decyzji, ktore musi podja¢ przedsiebiorca. Okresla ona obowigzki prawne,
implikacje podatkowe, odpowiedzialnoS¢ oraz sposOb zarzgdzania firma. Ponizej
przedstawiono przeglad form prawnych dostepnych w trzech panstwach cztonkowskich
UE - Polsce, Wtoszech i Portugali — dostosowanych do potrzeb potencjalnych
przedsigbiorcow z sektora gastronomicznego.

2.1. Polska

Polska zapewnia przedsiebiorcom elastyczne Srodowisko regulacyjne. Do najczeScigj
wystepujgcych form prawnych w sektorze gastronomicznym zaliczajg sie:

. Jednoosobowa dziatalnoS¢ gospodarcza

. To najprostsza i najpowszechniejsza forma prawna. Wymaga rejestracji w Centralnegj
Ewidenciji i Informaciji o DziatalnosSci Gospodarczej (CEIDG). W+asciciel ponosi petna
odpowiedzialno§¢ osobistg za zobowigzania firmy i ptaci podatki na zasadach
ogolnych, ryczattowo lub w formie ryczattu. Doskonale sprawdza sie w przypadku
matych restauracji, kawiarni oraz punktow cateringowych.

« Spotka cywilna: Zwykle zaktadana przez co najmniej dwie osoby fizyczne. Ta forma nie
stanowi bytu prawnego, lecz umoweg o0 wspotpracy pomiedzy wspolnikami. Jest
odpowiednia dla matych, wspolnie prowadzonych przedsiewzieC gastronomicznych.

. Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscia (Sp. z 0.0). Preferowana forma dla
wiekszych lub bardziej ztozonych przedsigbiorstw. Gwarantuje osobowoS¢ prawng
oraz ogranicza odpowiedzialnoS¢ wspolnikdow do wysokosci whiesionych wktadow.
Spotka musi by¢ zarejestrowana w Krajowym Rejestrze Sagdowym (KRS).

. Prosta Spotka Akcyjna (P.S.A): Zaprojektowana w celu wspierania innowacyjnych
startupow, w tym tych z sektora technologii gastronomicznych oraz platform
dostawczych. Oferuje uproszczong strukture, ograniczong odpowiedzialnoS¢ oraz
elastyczne wymogi kapitatowe.

2.2. Wtochy
We Witoszech istnieje wiele form prawnych, a najbardziej odpowiednie dla

przedsiebiorstwa gastronomicznego to:
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. Jednoosobowa dziatalno§¢ gospodarcza (Ditta Individuale): Powszechnie
spotykana wsrod matych restauraciji oraz firm rodzinnych. Konieczna jest rejestracja w
Rejestrze Przedsiebiorcow (Registro delle Imprese) w lokalnej Izbie Handlowe;j.
W+asciciel ponosi hieograniczong odpowiedzialnosc.

. Partnerstwa: Obejmuja one:

o Spotka jawna (SNC) - wszyscy wspodlnicy ponoszg nieograniczong
odpowiedzialnosc.

o Spotka komandytowa (SAS) - forma spdtki taczaca wspodlnikow jawnych oraz
komandytowych.

. Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia (Societa a responsabilita limitata — S.r.L):
Oferuje ograniczong odpowiedzialnoS¢ i jest odpowiednia dla Srednich oraz
rozwijajacych sie przedsigbiorstw spozywczych. Wymaga statutu oraz rejestracji, a
takze zapewnia wyzszy poziom autonomii operacyjnej.

. Uproszczona spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig (Srls.): dedykowana
mtodym przedsiebiorcom (ponizej 35. roku zycia), ta forma dziatalnoSci umozliwia
obnizony kapitat poczatkowy oraz uproszczong procedure rejestracji, co czyni jg
szczegoOlnie atrakcyjng dla startupow w branzy gastronomiczne;.

2.3. Portugalia
Przedsigbiorczos¢ w Portugalii korzysta z korzystnych ram prawnych oraz cyfrowych ustug
rejestracji przedsiebiorstw. Popularne formy prawne obejmuja:

o Przedsiebiorca prowadzacy jednoosobowsg dziatalnoS¢ gospodarczg: tatwo dostepny i
powszechnie stosowany w sektorze gastronomicznym. Przedsigbiorca ponosi osobistg
odpowiedzialnos¢ za zobowigzania firmy.

. Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig (Estabelecimento Individual de
Responsabilidade Limitada — EIRL): oferuje ograniczong odpowiedzialnos¢, jednoczesnie
zachowujgc prostote jednoosobowej dziatalnoSci gospodarcze;.

. Spotka z ograniczong odpowiedzialnoScig (Sociedade por Quotas - Lda) stanowi
najczesciej wybierang forme prawng dla matych i Srednich przedsiebiorstw
gastronomicznych. Oferuje ograniczong odpowiedzialnoS¢, wymaga przynajmniegj
jednego wspolnika oraz umozliwia elastyczne wymagania dotyczace kapitatu.

« Jednoosobowa spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig (Sociedade Unipessoal por Quotas) to
podtyp spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia, ktory umozliwia prowadzenie jednoosobowej
dziatalnoSci gospodarczej z ograniczong odpowiedzialnoScig. Jest powszechnie

biorcow pragnacych uzyskac¢ ochrone przed

wykorzystywana przez indywidualnych przedsi
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Jest powszechnie wykorzystywana przez indywidualnych przedsiebiorcow pragnacych
uzyskac ochrone przed odpowiedzialnoscig osobista.

3. Whnioski

Zrozumienie istoty przedsiebiorczosci oraz obowigzujgcych ram prawnych stanowi
kluczowy warunek sukcesu kazdego przedsiewziecia w sektorze gastronomicznym.
Niezaleznie od tego, czy planujesz otwarcie matej piekarni rzemiesSlniczej, food trucka,
zrownowazonej restauracji, czy innowacyjnego startupu w dziedzinie technologii
spozywczych, przedsigebiorcy muszg harmonizowaé swoje kreatywne ambicje z
uwarunkowaniami strategicznymi i regulacyjnymi.

W kontekscie europejskim sektor gastronomiczny odgrywa istotng role nie tylko w
aspekcie gospodarczym, ale rowniez kulturowym i Srodowiskowym. Unia Europejska
wspiera inicjatywy, ktore umozliwiajg zarowno nowym, jak i istniejgcym przedsiebiorcom
wprowadzanie innowacji, rozwoj oraz budowanie odpornej i inkluzywnej gospodarki

gastronomiczne;j.

Sekcja 2: Od wizji do strategii- rola biznesplanu w gastronomii

Biznesplan jako strategiczna podstawa w branzy gastronomicznej

W europejskim konteksScie rozwoju przedsigbiorczosci, biznesplan stanowi kluczowe
narzedzie strategiczne dla tworzenia oraz zrownowazonego rozwoju kazdej inicjatywy
komercyjnej — szczegodlnie w sektorach, w ktérych kreatywnoSc taczy sie ze ztozonymi
wymaganiami  operacyjnymi, takimi jak gastronomia. Biznesplan w sektorze
gastronomicznym to nie tylko formalny wymog, ale takze wszechstronny sposob
wyrazania wizji, wykonalnosci oraz tworzenia wartosSci.

Stanowi on fundament, ktory przeksztatca kulinarne ambicje w zorganizowany i
wykonalny model biznesowy. Niezaleznie od tego, czy celem jest otwarcie lokalnego bistro,
wyspecjalizowanego food trucka =z jedzeniem ulicznym, czy tez restauracji o
miedzynarodowej renomie, biznesplan stanowi niezbedne ramy, w ktorych odbywa sie
podroz przedsigbiorstwa — od wstegpnej koncepcji po dtugoterminowg stabilnosc.

Co istotne, konsoliduje on proces mysSlowy przedsiebiorcy, zapewnia efektywng
organizacje zasobow, wspiera Swiadome podejmowanie decyzji oraz zwigeksza potencjat
pozyskiwania zewnetrznego finansowania lub partnerstwa. W ten sposob biznesplan petni
nie tylko funkcje zarzadczg, ale takze komunikacyjng i promocyjng, stanowigc brame do

zaangazowania interesariuszy.
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Struktura planu biznesowego dla branzy gastronomicznej

Dobrze opracowany biznesplan rozwija sie niczym starannie skomponowane menu
kulinarne — kazda sekcja wyroznia sie przejrzystoscia, spojnoscig i komplementarnoscia.
Ponizsze elementy zazwyczaj stanowig fundament takiego planu:

Streszczenie Niniejsza czeS¢ wprowadzajgca odzwierciedla istote przedsiewzigcia: jego
tozsamosc¢, misje oraz cele. Wprowadza czytelnika w charakter branzy gastronomicznej —
niezaleznie od tego, czy chodzi o weganskg kawiarnie, regionalng trattorie, czy koncepcije
pop-up fusion — oraz przedstawia kluczowg propozycje wartosci.

Wizja oraz koncepcja

W tej czeSci przedsigbiorca przedstawia kluczowe cechy lokalu. Jaka jest jego unikalna
filozofia kulinarna? Czy skoncentruje sie na sezonowosSci, zrownowazonym rozwoju, czy
innowacjach? Jakie doSwiadczenia sg przewidziane dla gosci — intymne i rzemieslnicze,
petne zycia i mtodosci, czy ekskluzywne i wyrafinowane? Ta sekcja tagczy emocjonalne
intencje z logikg biznesowa.

Analiza rynkowa

Oparty na empirycznych obserwacjach i badaniach, ten komponent ocenia krajobraz
popytu. Identyfikuje docelowe segmenty klientdw, analizuje zachowania konsumentow,
bada konkurencje oraz rozpoznaje dominujgce i pojawiajgce sie trendy, takie jak dieta
roslinna, praktyki zero waste czy cyfrowe systemy zamawiania. To wtasnie ta oparta na
dowodach refleksja przeksztatca kreatywne aspiracje w strategie uwzgledniajacy
potrzeby rynku.

Oferta towarow i ustug

W tej sekcji przedstawiono koncepcje gastronomiczng w konteksScie operacyjnym:
strukture menu, polityke cenowg, tozsamoSCc potraw i napojow oraz wszelkie ustugi
dodatkowe (np. dobor win, stoliki szefa kuchni, opcje dostawy). Definiuje ona rowniez
model obstugi — czy to obstuga kelnerska, bufetowa, przy ladzie, czy hybrydowa — w ten
sposob dostosowujgc oczekiwania klientdow do logistyki operacyjne;.

Plan operacyjny oraz organizacyjny

Ta czeS¢, kompleksowa i praktyczna, analizuje codzienne funkcjonowanie
przedsiebiorstwa. Obejmuje infrastrukture kuchni, role pracownikdw oraz strategie

rekrutaciji, sieci dostawcow, systemy magazynowe i procedury higieniczne.
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Uwzglednia rowniez czynniki charakterystyczne dla danej lokalizacji, takie jak umowy
najmu, adaptacja obiektu oraz zgodnoSC¢ z wymaganiami licencyjnymi. Obejmuje takze
systemy cyfrowe, takie jak platformy rezerwacyjne oraz integracje punktow sprzedazy
(POS). Strategia marketingowa oraz komunikacyjna Biorgc pod uwage rosngcg digitalizacje
interakcji z konsumentami, biznesplan powinien zawierac strategiczny plan marketingowy.
Obejmuje on pozycjonowanie marki, wykorzystanie medidw spotecznosSciowych, taktyki
angazowania klientow, programy lojalnoSciowe oraz wspotprace z influencerami lub
organizatorami wydarzen. Strategia musi zapewniaC spojng identyfikacje marki we
wszystkich punktach kontaktu z klientem.

Plan finansowy W swojej istocie, biznes gastronomiczny musi osiggngC rentownosc
finansowa. Ta sekcja prognozuje koszty (sprzet, personel, leasing, sktadniki), szacuje
przychody oraz analizuje prog rentownosci. Obejmuje ona zapotrzebowanie na kapitat
poczatkowy, prognozy przeptywoOw pienieznych oraz strategie minimalizacji ryzyka
finansowego. Dla przedsigbiorcow poszukujgcych inwestycji lub kredytu, ta sekcja
przedstawia odpowiedzialnoS¢ finansowq oraz Sciezki do osiggnigecia rentownosci. W
istocie, biznesplan w gastronomii jest odpowiednikiem mise en place szefa kuchni:
zdyscyplinowane rozplanowanie wszystkich sktadnikdbw - pomystow, zasobow i
procesow — przed rozpoczeciem obstugi. Jest to niezbedne narzedzie do zapewnienia
przejrzystoSci w przedsigbiorczosci, zaufania interesariuszy oraz strategicznej

dalekowzrocznosci.
Sekcja 3: Okreslanie unikalnej wartosci — rola unikalnej propozycji

sprzedazy (USP)

Zrozumienie unikalnej propozycji wartosci w przedsigbiorczosci gastronomicznej

W sektorze tak nasyconym i emocjonalnie zaangazowanym, jak gastronomia, Unikalna
Propozycja Sprzedazy (USP) staje sie kluczowym czynnikiem réznicujagcym. Wyraza ona
element wyrozniajgcy, ktory definiuje branze spozywczg i odrdoznia jg od licznych
alternatyw. USP to nie tylko slogan czy cecha, lecz ucieleSnienie doSwiadczenia, istoty i
obietnicy marki gastronomiczne;j.

USP odpowiada na kluczowe pytanie rynku: ,Dlaczego klienci powinni wybraC te
restauracje, a nie inne?”. Odpowiedz moze tkwiC w unikalnej recepturze, immersyjnym
Srodowisku kulturowym, zasadach zrownowazonego pozyskiwania surowcow lub

spersonalizowanym doSwiadczeniu gosci.

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447

GastroNet



i |

Gdy USP zostanie autentycznie zdefiniowane i konsekwentnie komunikowane, staje sie
kluczowym elementem tozsamosci marki oraz strategii konkurencyjnej.
2. Strategiczne znaczenie USP
USP nie stanowi jedynie chwytu marketingowego; wptywa na decyzje strategiczne w
catym przedsiebiorstwie.
« Opracowanie koncepciji przewodnikéw (projekt menu, format obstugi, atmosfera)
. Informuje o komunikaciji (tozsamos$¢ wizualna, narracja, kanaty promocyjne)
« Buduje lojalnos¢ klientow, dostosowujgc sie do wspolnych wartosci lub
niezaspokojonych potrzeb.
« RoOznicuje strategie cenowe na podstawie postrzeganej wartosci dodane;.
« Wzmacnia spojnoS¢ wewnetrzng, zapewniajgc pracownikom klarowng orientacje w
filozofii biznesowe;j.
3. Opracowanie silnej propozycji unikalnej wartosci
Proces definiowania USP wymaga rozwazenia kilku kluczowych obszarow:
« Roznicowanie produktu: Ktore elementy kulinarne lub ustugi sg rzeczywiscie unikalne?
. Oddziatywanie emocjonalne: Jakg atmosfere oraz jakie wspomnienia ksztattujg sie u
gosci?
. Luka rynkowa: Czy istniejg potrzeby, ktore lokalni konkurenci obecnie ignorujg?
« Opinie gosci: Czy w recenzjach klientow lub w mediach spotecznosciowych mozna
zauwazyC powtarzajgce sie motywy?
Po sformutowaniu, USP musi by¢ zintegrowany we wszystkich aspektach marki: nazwie,
wystroju wnetrz, prezentacji menu, interakcji z personelem oraz obecnosci w sieci. Silna

USP nie jest jedynie deklarowana - jest odczuwana przez kazdego goscia.

Sekcja 4: Ramy prawne- licencje i certyfikaty w przedsiebiorczosci

gastronomicznej

1. Przeglad Prowadzenie dziatalnoSci gastronomicznej w Unii Europejskiej wigze sie z
koniecznoscig przestrzegania okreslonych przepisow krajowych dotyczacych zdrowia
publicznego, bezpieczenstwa oraz handlu. Przepisy te sg w pewnym stopniu
zharmonizowane za pomocag dyrektyw unijnych, jednak ostatecznie wdrazane sg na
poziomie krajowym. Ponizej przedstawiono podsumowanie podstawowych obowigzkow

regulacyjnych w trzech panstwach cztonkowskich: Polsce, Wtoszech i Portugalii.
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2. Polska

Decyzja Sanepidu: Wymagana od Panstwowej Inspekcji Sanitarnej. Lokal musi zostac
poddany kontroli, ktdra obejmuje standardy higieniczne, wentylacyjne oraz konstrukcyjne.
Rejestracja dziatalnoSci gospodarczej: Przez CEIDG (dla jednoosobowych dziatalnosci
gospodarczych) lub KRS (dla spdtek), z uwzglednieniem odpowiednich kodéw PKD (np.
56.10.A).

Wdrozenie systemu HACCP: Obowigzkowa dokumentacja dotyczgca bezpieczenstwa
zywnosSci oparta na analizie ryzyka oraz szkolenie personelu.

Zatwierdzenie strefowania oraz bezpieczenstwa pozarowego: Weryfikacja zgodnosci z
przepisami budowlanymi i przeciwpozarowymi, w tym mozliwe kontrole przeprowadzane
przez wtadze miejskie oraz straz pozarna.

Licencja na alkohol (opcjonalnie): osobny wniosek do urzedéw miejskich, w zaleznosci od

kategorii oferowanego alkoholu.

3. Wtochy

SCIA (Certyfikowane Zawiadomienie o Rozpoczeciu Dziatalnosci): Powiadomienie dla
gminy, ktore zawiera deklaracje dotyczgce zgodnoSci z przepisami sanitarnymi oraz
przeciwpozarowymi.

Zezwolenie sanitarno-epidemiologiczne: Wydawane przez lokalny organ ochrony zdrowia
(ASL) po przeprowadzeniu inspekc;ji fizyczne;j.

Zgodnos¢ z HACCP: Pracownicy sg zobowigzani do ukonczenia szkolenia oraz do
przestrzegania udokumentowanych procedur zgodnych z zasadami HACCP.

Licencje handlowe oraz na sprzedaz alkoholu: niezbedne do dystrybucji zywnoSci i

napojow, w tym produktow alkoholowych.

4. Portugalia

Rejestracja dziatalnosci gospodarczej. realizowana za poSrednictwem inicjatywy ,Empresa
na Hora” lub platformy internetowej. Obejmuje rejestracje podatkowqg oraz ubezpieczenie
spoteczne.

Licencja na prowadzenie dziatalnosci (Licenca de Utilizag&do): wydawana przez gmineg na
podstawie adekwatnosci lokalu do prowadzenia dziatalnoSci gastronomiczne;.

Certyfikacja sanitarna: Inspekcja ASAE dotyczaca procedur higieny oraz obiegu zywnosci.
Zgodnos¢ z HACCP: Obowigzkowe wdrozenie systemu HACCP przez wykwalifikowany
personel.

Licencja na sprzedaz alkoholu: niezbedna w przypadku serwowania napojow

alkoholowych; regulowana przez wtadze lokalne.
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Sekcja 5: Zarzadzanie finansami w ustugach gastronomicznych-

budowanie trwatego i odpornego modelu biznesowego

Wstep: Strategiczne znaczenie zarzadzania finansami.

W dynamicznym i konkurencyjnym otoczeniu sektora gastronomicznego, zarzgdzanie
finansami staje sie kluczowym filarem zrownowazonego rozwoju przedsigbiorstwa.
Niezaleznie od tego, czy kierujesz restauracja, firmg cateringows, food truckiem, czy matg
kawiarnig, efektywne zarzadzanie finansami jest niezbedne, aby zapewnic, ze kreatywne
ambicje kulinarne bedg wspierane przez rentownos¢ ekonomiczna.

Zarzadzanie finansami w gastronomii wykracza poza ksiegowosc¢ i rachunkowosc; obejmuje
kompleksowy proces planowania, organizacji, monitorowania oraz kontrolowania zasobow
finansowych. Jego gtownym celem jest zrOwnowazenie realiow operacyjnych z
dtugoterminowg wizjg — zapewnienie rentownosci, utrzymanie ptynnosci finansowej oraz
umozliwienie strategicznego rozwoju. W obliczu wrazliwosci sektora na wahania cen,
marnotrawstwo zywnosSci, sezonowoS¢ oraz zmieniajgce sie zachowania konsumentow,
solidny nadzoér finansowy wspiera przedsiebiorcow w radzeniu sobie z niepewnoscig i
adaptacji do zmian z duzg odpornoscia.

2. Kluczowe cele zarzadzania finansami w gastronomii

Strategiczne zarzgdzanie finansami ma na celu integracje dyscypliny ekonomicznej z
przedsigbiorczg kreatywnoscia. Kluczowe dla tego przedsiewzigcia sg nastepujace cele:

« Zapewnij rentownos¢: Dostosuj przychody i wydatki, aby wygenerowac stabilng marze
zysku, ktora umozliwi reinwestycje oraz ciggtos¢ dziatalnosci firmy.

« Kontrola kosztow: Nadzoruj koszty bezposrednie i poSrednie — obejmujgce zywnosc,
wynagrodzenia oraz state wydatki operacyjne — w celu optymalizacji wykorzystania
zasobow i redukgiji nieefektywnosci.

o Utrzymywanie zdrowego przeptywu Srodkow pienigznych: Zapewnienie ptynnosci
finansowej w celu terminowego regulowania codziennych zobowigzan, takich jak wyp+taty
wynagrodzen dla pracownikow, ptatnosci dla dostawcow oraz czynsz.

« Wsparcie decyzji dotyczacych inwestycji kapitatowych: Zarzgdzanie decyzjami
zwigzanymi z nabywaniem nowego sprzetu, kampaniami marketingowymi, modernizacjg
obiektow oraz ekspansjg na nowe rynki.

. Wdroz efektywng strategie cenowa: Ustal ceny w menu, ktore odzwierciedlajg relacje
migdzy kosztami produkciji, postrzegang wartoscig dla klienta a obowigzujgcymi stawkami

rynkowymi.
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Zrozumienie struktury kosztow w branzy gastronomicznej

Doktadna analiza kosztow stanowi fundament planowania finansowego w branzy
gastronomicznej. Struktura kosztow zazwyczaj obejmuje nastepujgce kategorie:

Koszty state to powtarzajgce sie i stosunkowo stabilne wydatki, ktore nie zalezg od skali
dziatalnosci.

« Czynsz lub zobowigzania hipoteczne

« Podstawowe koszty mediow (np. woda, ogrzewanie, energia elektryczna)

« Wynagrodzenia pracownikow zatrudnionych w petnym wymiarze godzin

« Sktadki na ubezpieczenia i obowigzkowe licencje

Koszty zmienne
WartosSci te zmieniajg sie w zaleznosci od poziomu aktywnosci gospodarczej:

« Zaopatrzenie w materiaty i napoje

« Stawki godzinowe dla pracownikdbw sezonowych lub zatrudnionych w niepetnym
wymiarze godzin.

« Materiaty oraz opakowania jednorazowego uzytku

« Wydatki na marketing i reklame

« Koszty przewozu lub dostawy

Ukryte lub czesto pomijane wydatki
Czesto niedoceniane, mogg z biegiem czasu obnizac¢ rentownosc:

« Marnotrawstwo i psucie sie zywnosSci

« Amortyzacja urzadzen i wyposazenia kuchennego

» Koszty zwigzane z rotacjg pracownikow, wprowadzaniem i szkoleniem.

Solidna strategia finansowa wymaga systematycznego monitorowania oraz kategoryzaciji tych
rodzajow kosztow, co zapewnia, ze podejmowanie decyzji opiera sie na precyzyjnych i
przejrzystych danych.

4. Wskazniki finansowe oraz kluczowe wskazniki wydajnosci

Aby oceni¢ kondycje finansowgq i ukierunkowac usprawnienia operacyjne, przedsiebiorcy z
branzy gastronomicznej powinni stosowacC jednolite wskazniki oraz metryki. Kluczowe
wskazniki obejmuija;

« Procent kosztow zywnosSci wskazuje relacje kosztow zywnosci do przychodow. Wzor:
(Koszt sprzedanych towardéw = Sprzedaz zywnosci) x 100. Docelowy punkt odniesienia:
28-35%.

« Procent kosztow pracy. Mierzy koszty pracy jako procent catkowitych przychodow.

Docelowy punkt odniesienia: Idealnie ponizej 30% dla wiekszosci modeli biznesowych.
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* Koszt wtasny. Catkowita suma kosztow zywnosci oraz pracy. Jest to kluczowy wskaznik
kosztow w sektorze gastronomicznym.

* Marza zysku brutto. Odzwierciedla rentowno$¢ operacyjng po odliczeniu kosztéw
bezposrednich od przychodéw. Umozliwia analize efektywnosci i skutecznosci cen.

Dzieki nieustannemu monitorowaniu tych wskaznikow przedsiebiorcy mogg podejmowacd
decyzje oparte na dowodach oraz wdraza¢ odpowiednie Srodki naprawcze w odpowiednim
czasie.

5. Budzetowanie i prognozowanie: strategia przysztosci

Skuteczne zarzgdzanie finansami jest z definicji zorientowane na przysztos¢. Obejmuje ono:

e Prognozowanie sprzedazy: Na podstawie wynikow historycznych, nadchodzgcych
wydarzen, trendow rynkowych oraz sezonowosci.

* Prognozowanie wydatkéw: uwzgledniajgce planowane zmiany w menu, cykle rekrutacyjne
oraz umowy z dostawcami.

* Analiza progu rentownosci: kluczowe ¢wiczenie umozliwiajgce okreslenie minimalnego
przychodu niezbednego do pokrycia wszystkich kosztow statych i zmiennych, co sprzyja
Swiadomemu planowaniu oraz inwestowaniu.

Budzetowanie umozliwia przedsiebiorstwom przygotowanie sie na réznorodne scenariusze,
efektywne przydzielanie zasobdw oraz ograniczanie ryzyka zwigzanego ze zmiennoscig
finansowa.

6. Projektowanie menu i strategia cenowa

Rentownos¢ w gastronomii jest Scisle zwigzana z kompozycja menu oraz strategig cenowa.
Inzynieria menu stosuje zasady finansowe w procesie projektowania kulinarnego:

* Analiza marzy kontrybucyjnej: Oblicz marze (cene sprzedazy pomniejszong o koszt) dla
kazdej pozycji w menu, aby skupic sie na daniach o wysokiej sprzedazy.

* Psychologiczne techniki ustalania cen: Wykorzystaj znajomos$¢ zachowan konsumentow,
aby podnies¢ postrzegang wartos¢ (np. cena 19,90 euro zamiast 20,00 euro).

* Rotacja strategiczna i sprzedaz dodatkowa: WprowadzZ wartosciowe elementy, takie jak
sktadniki sezonowe czy atrakcyjna prezentacja wizualna, aby uzasadni¢ zmiany cen.

e Uktad i projekt menu: Wptywaj na decyzje klientow, promujgc produkty o wysokiej marzy
poprzez strategiczne rozmieszczenie i opis.

Podejscie to tgczy racjonalnos¢ finansowg z doswiadczeniem klienta, maksymalizujgc

zaréwno satysfakcje, jak i zysk.
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7. Narzedzia cyfrowe do monitorowania i zarzadzania finansami
« Nowoczesne przedsigbiorstwa gastronomiczne coraz bardziej opierajg sie na
systemach cyfrowych, ktore zwiekszajg przejrzystoSc oraz precyzje finansowa.
. Systemy punktow sprzedazy (POS) =zapewniajg biezgcy dostep do danych
dotyczacych wynikow sprzedazy, popularnosci potraw oraz trendow przychodowych.
« Oprogramowanie do zarzgdzania zapasami: monitoruj poziomy zapasow, automatyzuj
proces uzupetniania oraz minimalizuj marnotrawstwo.
« Rozwigzania ksiegowe (np. QuickBooks, Sage): tworzenie sprawozdan finansowych,
nadzorowanie zobowigzan podatkowych oraz optymalizacja prowadzenia dokumentaciji.
. Panele przeptywow pienieznych: wizualizacja wptywow i wyptywow, ktora utatwia
planowanie ptynnosci oraz wczesng interwencje.
Integracja narzedzi cyfrowych podnosi efektywnoS¢, minimalizuje btedy ludzkie oraz
wspiera utrzymanie zgodnosSci z regulacjami.
Wyzwania oraz czynniki ryzyka w zarzadzaniu finansami
. Sektor ustug gastronomicznych jest z natury podatny na réznorodne wyzwania
finansowe:
« Rosngce koszty zywnoSci oraz pracy
« Wahania popytu wywotane inflacjg, cyklami turystycznymi lub Srodkami ochrony
zdrowia publicznego.
« Ztozone ramy regulacyjne i podatkowe
« Presja cenowa ze strony konkurenciji oraz nasycenie rynku
« Straty wynikajgce z marnotrawstwa zywnosci, jej zepsucia lub kradziezy
Aby zminimalizowac te ryzyka, niezbedna jest nie tylko dyscyplina finansowa, ale rowniez
proaktywne dostosowywanie sie do zmian zewngtrznych, innowacyjnos¢ w Swiadczeniu
ustug oraz inwestowanie w szkolenia i zatrzymanie pracownikow.
9. Wnioski: Zarzadzanie finansami jako umiejetnosé strategiczna
Zarzagdzanie finansami w gastronomii to znacznie wiecej niz jedynie przestrzeganie
przepisOw — to strategiczna umiejetnosc, ktora stanowi fundament kazdej decyzji, od
projektowania menu i negocjacji z dostawcami, po kampanie marketingowe i modele
zatrudnienia. Najbardziej udane przedsigbiorstwa gastronomiczne to te, ktdre harmonijnie
tgczg kreatywnosSc¢ z dyscypling finansowa, osiggajgc zarowno kulinarng doskonatosc, jak i

zrownowazony rozwoj komercyjny.
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W miare jak europejska gospodarka zywnosSciowa ewoluuje — napedzana cyfryzacja,
wymaganiami zrOwnowazonego rozwoju oraz zmieniajgcymi sie  wartoSciami
konsumentow — przedsigebiorcy dysponujgcy solidng wiedzg finansowg bedg w najlepszej
pozycji do osiggania sukcesow, wprowadzania innowaciji i przewodzenia.

Sekcja 6: Identyfikacja szans w sektorze zywnosci- przeksztatcanie

Zmian w przewage strategiczng
Wprowadzenie: Strategiczny imperatyw rozpoznawania szans
W konteksScie wspotczesnej przedsiebiorczosci umiejetnosc identyfikacji i wykorzystania
pojawiajgcych  sie  mozliwosSci jest powszechnie uznawana za fundament
zrownowazonego rozwoju biznesu. Dotyczy to szczegolnie sektora spozywczego, obszaru
charakteryzujgcego sie dynamicznymi innowacjami, zmieniajgcymi sie preferencjami
konsumentow oraz rosngcymi oczekiwaniami spotecznymi i Srodowiskowymi.
Identyfikacja szans odnosi sie do zorganizowanego procesu dostrzegania luk rynkowych,
niezaspokojonych potrzeb konsumentow lub innowacyjnych pomystow, ktére mogg
przynosi¢c wartoS¢ ekonomiczng, spoteczng lub Srodowiskowa. Nie jest to kwestia
przypadku, lecz strategicznej Swiadomosci — systematycznego monitorowania otoczenia
oraz elastycznego i dalekowzrocznego reagowania. W branzy spozywczej umiejetnosc
dostrzegania mozliwosci jest kluczowa. Umozliwia firmom nie tylko wprowadzanie
innowaciji, ale takze utrzymanie odpornosci w obliczu intensywnej konkurenciji, globalnych
trendow oraz zmiennych warunkow rynkowych. Niezaleznie od tego, czy funkcjonujesz
jako lokalna restauracja, producent zywnosSci rzemiesiniczej, punkt sprzedazy detalicznej,
czy platforma dostawcza, poszukiwanie mozliwosci stanowi niezbedny warunek
osiggniecia dtugoterminowej stabilnosci i rentownosci.
Dlaczego identyfikacja mozliwosci jest istotna w sektorze spozywczym
Sektor spozywczy zajmuje szczegolng pozycje w gospodarce, ksztattowang przez istotne
znaczenie kulturowe oraz dynamiczny rozwoj rynku. Kilka cech podkresla pilng potrzebe
identyfikacji mozliwosci w tej dziedzinie:

. Szybka ewolucja: Napedzana zmianami w postrzeganiu zdrowia, odzywiania,

ZrOwnowazonego rozwoju oraz stylu zycia przez konsumentow.
. Wysoka presja konkurencyjna: Szczegolnie w obszarach miejskich, gdzie nasycenie

rynku oraz réznicowanie marek stanowig nieustanne wyzwania.
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« Wptyw trendow globalnych: w tym wzrost popularnosci diet roslinnych, konsumpcja
oparta na wygodzie oraz cyfrowe doSwiadczenia klientow.
W takim Srodowisku przedsiebiorstwa, ktore aktywnie identyfikujg i wykorzystujg nowe
mozliwosci, osiggajg szereg korzysci:
« Innowacje w obszarze produktow i ustug: wprowadzanie ofert dostosowanych do
aktualnych i przysztych potrzeb rynku.
« Strategiczne roznicowanie: tworzenie przewagi konkurencyjnej dzigki unikalnym
propozycjom wartosci.
« Wczesne wejscie na rynek: wykorzystanie rosngcego popytu, zanim zareaguje
konkurencja.
« Ekspansja na niewykorzystane segmenty: angazowanie sie w nisze, ktore sg
niedostatecznie obstugiwane lub pomijane.
3. Kluczowe zrodta mozliwosci w sektorze spozywczym
Szanse w gastronomii oraz przedsigebiorczoSci spozywczej czesto wystepujg na przecieciu
trendow makroekonomicznych i lokalnych uwarunkowan. Kluczowe czynniki rozwoju to:
A. Zmieniajgce sie upodobania konsumentow
« Wzrastajgcy popyt na zdrowe, organiczne produkty o niskiej zawartosci cukru lub
weglowodanow.
« Coraz wieksze zainteresowanie alternatywami wolnymi od alergendw, weganskimi oraz
bezglutenowymi.
« Preferencje dotyczgce wygody: gotowe positki, zestawy do samodzielnego przygotowania
positkow lub ustugi na wynos.
« Popularnos¢ konsumpciji opartej na doSwiadczeniach: dania immersyjne, wydarzenia pop-
up, tematyczne menu.
B Postgp technologiczny
« Rozwoj platform dostaw online oraz logistyki zewnetrznej (np. Uber Eats, Glovo).
« Rozwgj inteligentnych technologii kulinarnych, automatyzacja procesow przygotowywania
ZywnosSci oraz narzedzia do cyfrowego monitorowania.
« Wprowadzenie wirtualnych menu, mobilnych rezerwacji oraz systemow ptatnosci
zblizeniowych.
C. Przemiany spoteczne i kulturowe
« Zwiekszenie Swiadomosci konsumentow na temat zrownowazonych opakowan, redukciji
marnotrawstwa zywnosSci oraz praktyk gospodarki o obiegu zamknigtym.
« Preferencje dotyczgce etycznego pozyskiwania — wsparcie dla lokalnych producentow,

rolnictwo ekologiczne oraz certyfikaty sprawiedliwego handlu.
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* Globalizacja kultury kulinarnej — wzrastajgca popularnos¢ kuchni fusion oraz innowacji w
obszarze jedzenia ulicznego.
D. Trendy demograficzne i stylu zycia
e Urbanizacja oraz niedob6r czasu potegujg zapotrzebowanie na gotowe do spozycia
rozwigzania.
» Starzejgce sie spoteczenstwa potrzebujg zindywidualizowanego zywienia oraz opieki
dietetycznej.
* Mtodsze pokolenia konsumentéw (millenialsi, Generacja Z) wymagajg od marek przejrzystosci,
autentycznosci oraz zaangazowania spotecznego.
E. Wptywy regulacyjne oraz srodowiskowe
* Zmiany w polityce oraz wymogi sSrodowiskowe tworzg mozliwosci dla innowacji (np. zakazy
stosowania jednorazowych tworzyw sztucznych, ktére otwierajg rynki dla opakowan
biodegradowalnych).
e Zachety finansowe oraz mechanizmy wsparcia dla przedsiebiorstw zielonych i spotecznie
odpowiedzialnych.
4. Metody identyfikacji mozliwosci
Ustrukturyzowane i oparte na danych podejscie jest kluczowe dla identyfikacji rzeczywistych i
efektywnych mozliwosci. Typowe metodologie obejmuja:
A. Analiza rynku
* Przeprowadzanie badan ankietowych, wywiadéw oraz grup fokusowych w celu zrozumienia
ewoluujgcych preferencji klientow.
* Monitorowanie platform cyfrowych, blogéw oraz mediéw spotecznosciowych w celu analizy
trenddw i nastrojow.
B. Analiza konkurencji
* Systematyczna analiza konkurencyjnych przedsiebiorstw w celu zidentyfikowania niedoborow
w ustugach, ograniczen produktow oraz stabosci operacyjnych.
* |dentyfikacja niedostatecznie obstugiwanych obszarow geograficznych, grup demograficznych
lub nisz kulinarnych (np. brak opcji weganskich dostepnych p6Zzno w nocy w danej lokalizacji).
C. Angazowanie klienta
e Zbieranie informacji od statych klientébw, recenzji online oraz danych z programow
lojalnosciowych w celu ujawnienia niezaspokojonych oczekiwan i nowych potrzeb.
D. Inteligencja trendéw
* Konsultacje oparte na globalnych i krajowych raportach dotyczacych trendéw zywieniowych
(np. Mintel, Euromonitor, czasopisma branzowe) w celu prognozowania przysztych zmian oraz

adekwatnego dostosowywania strategii biznesowe;j.
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5. Wnioski: Od swiadomosci do dziatania.

« W branzy spozywczej identyfikacja szans nie jest zadaniem statycznym - to
dynamiczny i nieprzerwany proces obserwaciji, analizy oraz adaptaciji. Przedsiebiorcy,
ktorzy odnoszg sukces w tym zakresie, osiggaja go nie przypadkowo, lecz dzigki
celowej ciekawosci, empatii wobec klientdw oraz otwartosci na rozwaoi.

« W sektorze, w ktorym lojalnoS¢ konsumentow jest zmienna, a cykle innowac;i
przyspieszaja, umiejetnoS¢ przewidywania i wykorzystywania nowych mozliwosci
staje sie kluczowym czynnikiem konkurencyjnosci. Umozliwia to firmom utrzymanie
pozycji lidera, zwiekszenie wptywu oraz budowanie modeli, ktére sg nie tylko

rentowne, ale takze odpowiadajg na szersze potrzeby spoteczne.

Sekcja 7: Gastronomia miedzykulturowa- wykorzystywanie

roznorodnosci w praktyce przedsiebiorczej

Wprowadzenie: Kultura jako motor innowacji gastronomicznych

« ZywnoS¢, oprocz swojej funkcji odzywczej, stanowi istotny wyraz tozsamosci
kulturowej, pamieci zbiorowej oraz wartosci spotecznych. W zréznicowanym
kulturowo krajobrazie Unii Europejskiej gastronomia to obszar, w ktorym tradycja tagczy
sie z innowacja, a wrazliwos¢ miedzykulturowa jest nie tylko kwestig inkluzyjnosci, lecz
takze strategiczng przewagag konkurencyjna.

. Gastronomia migdzykulturowa to analiza oraz wykorzystanie roznic w praktykach
kulinarnych, nawykach zywieniowych i zachowaniach zwigzanych z jedzeniem w
roznych kulturach, a takze badanie wptywu tych réznic na przedsiebiorczos¢, rozwaoj
produktow i Swiadczenie ustug w sektorze spozywczym. Dla przedsigbiorcow z
branzy spozywczej zrozumienie tej kulturowej dynamiki jest kluczowe dla osiggnigcia
Zznaczenia na rynku, zaangazowania konsumentow oraz wiarygodnosci marki.

- W coraz bardziej zglobalizowanej i potgczonej gospodarce zywnosciowej, Swiadomos¢
kulturowa umozliwia przedsiebiorcom wyjscie poza standaryzacje produktow i ustug.
Zamiast tego, pozwala im na projektowanie doSwiadczen i ofert, ktore odzwierciedlajg
lokalne wartosci, szanujg tradycje kulinarne oraz angazujg zroznicowane spotecznosci

konsumenckie.
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Przedsigbiorczos¢é w sektorze gastronomicznym w kontekscie kulturowym
PrzedsigbiorczoS¢ gastronomiczna obejmuje tworzenie, rozwdj oraz zarzgdzanie firmami
W sektorze spozywczym, w tym restauracjami, kawiarniami, food truckami, piekarniami
oraz startupami kulinarnymi. Wymaga to nie tylko zmystu biznesowego i kreatywnosci, ale
takze umiejetnosci interpretacji oraz reagowania na kulturowe oczekiwania i wartosci.
Uwzglednienie aspektow kulturowych w modelach biznesowych w branzy
gastronomicznej umozliwia przedsigbiorcom:
. Opracowuj autentyczne menu lub nowatorskie koncepcje fusion.
. Dostosuj sie do specyficznych zwyczajow oraz ograniczen dietetycznych (np.
wegetarianizm, halal, koszernosgc).
. Ksztattuj doswiadczenia kulinarne zgodnie z normami spotecznymi (np. powolne
jedzenie kontra szybka obstuga)
« Pozycjonuj marki w sposob, ktory odzwierciedla lokalng tozsamoS¢ oraz emocjonalne
powigzania.
Traktujac roznorodnoS¢ kulturowg jako 2zrodto inspiracji, a nie jako wyzwanie,
przedsiebiorcy z sektora gastronomicznego mogq otworzyC nowe rynki, budowac
lojalnoS¢ oraz wzmacniaC swojg propozycje wartosci.
Wymiar kulturowy gastronomii: istothe wptywy
Kultura oddziatuje na gastronomig na réoznorodne sposoby, od preferencji smakowych po
oczekiwania dotyczgce obstugi. Ponizsze aspekty ilustrujg, w jaki sposob tradycja
kulinarna, zwyczaje spoteczne oraz codzienne praktyki ksztattujg przedsiebiorczosc
kulinarna.
A. Preferencje dietetyczne Dziedzictwo kulturowe ksztattuje nasze postrzeganie tego,
CO Uwazamy za smaczne, pozywne i pocieszajgce:
« W Polsce positki czesto sktadajg sie z sycacych sktadnikdbw — migsa, ziemniakow,
kiszonych warzyw — o intensywnych, kwasnych akcentach.
« We W+toszech SwiezoS¢ i prostota stanowig synonimy doskonatosci, a fundamentem
kuchni sg produkty sezonowe oraz regionalne specjaty.
« W Portugalii przewazajg rustykalne smaki, owoce morza oraz oliwa z oliwek, co
odzwierciedla istote lokalnej, domowej kuchni.
B. Struktura oraz czas positkow

Zwyczajowe harmonogramy oraz rytmy positkbw mogaq sie znacznie roznic:
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W Polsce gtowny positek tradycyjnie serwowany jest w godzinach potudniowych, natomiast
IZzejsze obiadokolacje podawane sg wieczorem.
Wtochy

« Cechy kulturowe: Wyrazny szacunek dla dziedzictwa kulinarnego oraz regionalnych
specijalizacii.

« Konsekwencije przedsigbiorcze:

o Nacisk na rzemieSlnicze przygotowanie (np. makaron recznie robiony, tradycyjne
pieczenie) wzmacnia autentycznosc.
o Koncepcje zgodne z filozofig slow food, zrownowazonym rozwojem oraz pozyskiwaniem
produktow bezposrednio z gospodarstw przyciggajg Swiadomych konsumentow.
o Globalne marki musza funkcjonowac lokalnie (np. McDonald's oferuje Panzerotti lub
Pesto Burgery), aby uzyskac¢ akceptacije.
Portugalia

« Cechy kulturowe: Domowe positki oraz lokalne sktadniki stanowig fundament narodowej
dumy.

« Konsekwencje przedsiebiorcze:

o Petiscos (mate przekaski) oraz specjaty regionalne (np. z Alentejo lub Algarve) cieszg sie
znaczng popularnoscia.
o Osrodki miejskie (Lizbona, Porto) sa osrodkami udanych koncepciji fuzji kulturowej —
portugalsko-azjatyckiej lub brazylijsko-portugalskie;j.
o Znane produkty, takie jak pastéis de nata, regionalne wina i rzemieslnicze sery, stwarzajg
mozliwosci budowania marki opartej na tradycii.
Mozliwosci interkulturowe w gastronomii
Przedsigbiorcy, ktorzy integrujg wiedze kulturowg w swojej strategii, mogq zyskac dostep do
licznych innowacyjnych mozliwosci:

« Adaptacja koncepcji miedzynarodowych: lokalne reinterpretacje potraw kuchni
miedzynarodowej (np. sushi z ryb battyckich, weganskie wersje klasycznych dan kuchni
polskiej).

« Menu taczace rézne kultury: innowacyjne zestawienia kuchni (np. makarony z owocami
morza w stylu wtoskim i portugalskim, dania uliczne kuchni polskiej i koreanskiej).

. Imprezy tematyczne: wydarzenia, ktére celebruja rytuaty kulturowe (np. wieczory aperitivo,
warsztaty kulinarne pieczenia pierogéw, degustacje win portugalskich).

« Gastronomia skoncentrowana na turystyce: DoSwiadczenia dla zagranicznych gosci, ktore
przyblizaja narodowe tradycje kulinarne, wzbogacajgc positki o wartoS¢ edukacyjng i

kulturowa.
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Takie inicjatywy nie tylko przyciggajg roznorodne segmenty klientow, ale rowniez
wzbogacajg krajobraz gastronomiczny, promujg dialog miedzykulturowy oraz przyczyniajg

sie do lokalnego rozwoju gospodarczego.

5. Wnioski: Kultura jako zasob strategiczny.
Swiadomosé miedzykulturowa nie jest jedynie umiejetnoscia wspierajagcg  w
przedsigbiorczosci gastronomicznej, lecz stanowi kluczowg kompetencje. Zrozumienie, w
jaki sposo6b jedzenie ksztattuje tozsamosS¢E, pamieC oraz interakcje spoteczne, umozliwia
przedsiebiorcom tworzenie bardziej wartoSciowych doSwiadczen i produktow.
W praktyce oznacza to, ze:
« Szanujac tradycje, jednoczesnie przyjmujac innowacje.
« Tworzenie inkluzywnych menu, ktére uwzgledniajg nawyki i wartosci zywieniowe.
. Wchodzenie na rynki zagraniczne z uwzglednieniem wrazliwosci kulturowej oraz
inteligenciji kontekstowe.
. Angazowanie zrdznicowanych spotecznoSci poprzez autentyczne narracje oraz
odpowiedzialne ksztattowanie marki.
W zroznicowanym i wzajemnie powigzanym sektorze spozywczym Unii Europejskigj
akceptacja roznorodnosci kulturowej stanowi nie tylko odzwierciedlenie wspolnych

wartosci, lecz takze strategiczny sposob na osiggniecie zrownowazonego sukcesu.
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Zadania praktyczne dotyczace rozdziatu

Zadanie praktyczne 1 - Digitalizacja w gastronomii Tytut: ,Narzedzia cyfrowe w Twojej
jednostce gastronomicznej” Cel:
Projektowanie cyfrowych rozwigzan wspierajgcych dziatalnoS¢ i rozwdj witasnego
zaktadu gastronomicznego.
Instrukcje dotyczgce zadania:
1. Zaprojektuj strategie cyfrowa dla zarzadzania wybranym rodzajem dziatalnosci
gastronomicznej, uwzgledniajac trzy kluczowe obszary:
Wybierz typ lokalu gastronomicznego, na przyktad:
« Kawiarnia z domowymi ciastami
. Food truck serwujacy kuchnie meksykanskag
« Bistro z potrawami roslinnymi
« Bar mleczny w sasiedztwie szkoty
« Sezonowy targ kulinarny nad jeziorem
2. Zaproponuj zestaw narzedzi cyfrowych w trzech nastepujacych obszarach:
« Planowanie i promocja: na przykt+ad Canva, Facebook, Instagram, Google Moja Firma
« Sprzedaz i zarzadzanie finansami: na przyktad system POS, aplikacja do fakturowania,
Excel/Arkusze Google
« Komunikacja z klientem oraz analiza potrzeb: np. newsletter, formularze Google,
TripAdvisor, recenzje Google.
3. Przedstaw szczegotowe zastosowania wybranych narzedzi, na przyktad:
. ,Zamierzam wykorzystaC Instagram do promocji ofert sezonowych oraz wydarzen
specjalnych.”
« ,Wykorzystanie systemu POS umozliwi mi monitorowanie przychodow oraz
identyfikacje najlepiej sprzedajacych sie produktow.”
. ,Formularze Google umozliwig mi gromadzenie opinii klientow po wprowadzeniu
nowego menu.”
4. Przygotuj zwigzta prezentacje multimedialng (maks. 8 slajdéw), w ktorej:
« Prezentujesz swojg instytucje oraz jej charakterystyke.

« Pokaz wybrane narzedzia oraz ich funkcije.
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. Dotacz przyktadowe wizualizacje, zrzuty ekranu lub prototypy.

. Opisz zalety korzystania z kazdego narzedzia.

Zadanie praktyczne nr 2 - Digitalizacja w gastronomii Tytut: ,Dzienh z 2zycia
menedzera ds. cyfryzacji w placowce gastronomicznej” Cel:

Rozwijanie umiejetnosci zarzgdzania sytuacjami kryzysowymi w branzy gastronomicznej,
dobor narzedzi cyfrowych wspierajgcych codzienne operacje, ¢wiczenie planowania i
myslenia logicznego oraz doskonalenie kompetencji cyfrowych i przedsigebiorczych.
Instrukcje dotyczace zadania:

Wciel sie w role menedzera niewielkiego lokalu gastronomicznego, takiego jak kawiarnia
lub food truck. Twoim zadaniem jest rozwigzanie trzech konkretnych problemow, ktore
pojawity sie w trakcie jednego dnia roboczego, przy uzyciu wybranych narzedzi
cyfrowych. JesteS wtasScicielem matej kawiarni. Oto trzy sytuacje, ktore miaty miejsce w
ciggu dnia:

1 Rano — czeSc¢ zaplanowanej dostawy nie zostata dostarczona. Nalezy niezwtocznie
poinformowac klientow o zmianach w menu.

2. Dzien dobry - w Internecie ukazata sie negatywna recenzja dotyczgca ustugi.

3. Wieczor - nalezy sporzadzi€ zwigzte podsumowanie dnia: ile przedmiotow sprzedano,
ktore produkty cieszyty sie najwiekszym zainteresowaniem oraz jaki byt przychod.

Zadania dla uczniow:

1 Opisz kazdy problem swoimi stowami, uzywajgc 3-4 zdan dla kazdego z nich.

2. Zaproponuj jedno narzedzie cyfrowe do rozwigzania kazdego problemu (np. Arkusze
Google, Facebook, Instagram, Canva, POSbistro, Google Moja Firma, Formularze
Google, aplikacje do zamowien).

3. Krotko opisz, w jaki sposob zastosowatbys kazde z narzedzi, na przyk+tad:

. Bede wykorzystywac Instagram do informowania klientow o zmianach w menu oraz
promowania danh na wynos.

. Odpowiem na recenzje Google, przepraszajgc i proponujac znizke.

« Stworze prosty dokument w Arkuszach Google, aby podsumowac dzien.

4. Przygotuj prezentacije lub raport pisemny (1 strona A4 lub 3-5 slajdéw) obejmujacy:

. Lista zagadnien

- Wybrane narzedzia dla kazdego wydania

« Zrzuty ekranu lub materiaty wizualne (jesli sg w formacie prezentacyjnym)
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1. WPROWADZENIE DO HANDLU INTERNETOWEGO

Rozwoj e-commerce catkowicie przeksztatcit sposob funkcjonowania przedsigbiorstw, w tym
tych z sektora spozywczego. Ten rozdziat przedstawia kluczowe koncepcje handlu
elektronicznego, jego zwigzek z e-biznesem oraz rolg, jakg odgrywa we wspotczesnej
gastronomii. Zostang rowniez omowione podstawowe rodzaje e-commerce, ktére stang sig
fundamentem kolejnych rozdziatow. Dzigki temu wprowadzeniu uczestnicy lepiej zrozumieja,
dlaczego wykorzystanie kanatow cyfrowych jest obecnie niezbedne w kazdym aspekcie
prowadzenia dziatalnoSci w branzy spozywczej — od przyjmowania zamowien po budowanie

relacji z klientami.

1.a. Definicja
E-commerce, w swojej hajprostszej formie, odnosi sie do handlu elektronicznego — modelu
realizacji transakcji biznesowych z wykorzystaniem internetu oraz technologii cyfrowych.
Zakres jego ustug obejmuje sprzedaz towardw i ustug za posSrednictwem aplikacji mobilnych,
stron internetowych, platform handlowych online oraz zdalnej komunikaciji z klientami.
Dzigki zastosowaniu komunikacji elektronicznej oraz cyfrowego przetwarzania informacji w
transakcjach biznesowych, ktore stanowig fundament technologii e-commerce, mozemy na
nowo zdefiniowaC dynamike wartoSci pomiedzy organizacjami, a takze pomigdzy
organizacjami a poszczegolnymi klientami, co przyczynia sie do podniesienia ogolnej jakoSci
tych relacii.
W kontekscie firm dziatajgcych w sektorze gastronomicznym, handel elektroniczny przede
wszystkim umozliwia:

« sprzedaz dan online,

« przyjmowanie zamowien za posrednictwem aplikacji mobilnych

« promocja produktow w internecie,

« dostarczanie zaopatrzenia klientom zdalnie.
E-commerce a e-biznes
Dla wtascicieli restauracji zrozumienie roznicy miedzy tymi dwoma terminami jest szczegolnie
istotne, mimo ze czesto sg one uzywane zamiennie. E-commerce odnosi sie konkretnie do
transakcji handlowych realizowanych online. E-biznes natomiast to szersze pojecie,
obejmujgce wszystkie operacje biznesowe prowadzone w internecie — nie tylko sprzedaz, ale

takze marketing, ksiegowos¢, obstuge klienta (np. call center czy infolinie) oraz logistyke.
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Zilustrujmy to kilkoma przyktadami: stworzenie strony internetowej z menu i opcjg
zamawiania mieSci sie w zakresie e-commerce. Natomiast wdrozenie systemu
zarzgdzania dostawami, programu lojalnoSciowego lub funkcji newslettera — to juz e-
biznes.
lc. Znaczenie e-commerce w branzy gastronomicznej. W obliczu wspotczesnych
technologii i trendow, e-commerce przestat byC luksusem czy opcjonalnym dodatkiem —
stat sie niezbedny. W erze, gdy klienci poszukujg jedzenia gtdwnie w internecie, brak
obecnosci online moze prowadzi¢ do znacznego spadku sprzedazy. Do kluczowych
korzysci ptyngcych z zastosowania e-commerce w branzy gastronomicznej zalicza sie:
« Dostepnosc 24/7 — klienci majg mozliwos¢ sktadania zamowien o kazdej porze oraz
planowania dostaw zgodnie z wtasnymi potrzebami.
« rozszerzony zasieg geograficzny — restauracja nie jest juz ograniczona do obstugi
jedynie najblizszego otoczenia,
. ulepszona interakcja z klientami — umozliwiajgca btyskawiczng komunikacje, wymiane
opinii oraz spersonalizowane oferty,
. optymalizacja kosztow — redukcja wydatkdow zwigzanych z tradycyjng reklama oraz
utrzymywaniem petnowymiarowego call center.
Przyktad analizy przypadku: W 2013 roku polska franczyza Sushi Kushi wprowadzita
system zamowien online dostarczony przez UpMenu, integrujgc go bezposrednio z wtasng
strong internetowa. Dzigki temu uzyskata dostep do kompleksowego zestawu narzedzi
zaprojektowanych w celu zwiekszenia sprzedazy, lojalnosci klientow oraz widocznosSci
marki w Internecie. Wykorzystanie aplikacji mobilnej, interaktywnej strony internetowej
oraz scentralizowanego systemu zarzgdzania wieloma restauracjami znaczgco podniosto
0golne zyski, przy czym wiekszoS¢ dochoddw pochodzita bezposrednio z zamowien
online. (Dane: styczen 2023 — 2024)
« Zamowienia: 73 484 zamoOwienia internetowe ; Przychod: 2 520 111,78 USD
« Oszczednosci: Ponad 1 500 000 USD zaoszczedzonych na prowizjach dla podmiotow
trzecich w trakcie dziesigcioletniej wspotpracy z UpMenu.
. Zaangazowanie Kklienta: Zwiekszona lojalnoSC oraz czestsze zamowienia dzigki
firmowej aplikacji mobilnej (25% zamowien) i efektywnemu systemowi zamawiania
online. (zrédto: https//www.upmenu.com/case-studies/how-to-make-money-on-

pizza-ordering-system-the-case-of-little-italy/)
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Kolejnym przyktadem ilustrujgcym ogromne znaczenie e-commerce w sektorze
gastronomicznym jest studium przypadku pizzerii Little Italy. W+aSciciele dazyli do
wdrozenia prostego i efektywnego systemu zamowien, ktory zwiekszytby przychody oraz
umozliwitby klientom sktadanie zamowien za posrednictwem roznych kanatow online.
Rownoczesnie ich celem byto zapewnienie tatwego dostepu do promocji, znizek i
voucherow.

Wprowadzajgc rozwigzania e-commerce, firma zainstalowata system zamowien online,
narzedzia promocyjne, aplikacje mobilng oraz opcje sktadania zamowien bezposrednio
przez Facebooka. Ponadto uruchomita program lojalnosciowy, wykorzystujac narzedzia e-
commerce do przesytania klientom voucherow i ekskluzywnych ofert za posSrednictwem
wiadomosci e-mail oraz SMS - strategia, ktora przyniosta znaczne dodatkowe zyski.
Dzieki poszerzeniu kanatow dotarcia do klientdw oraz wzmocnieniu obecnosci w mediach
spotecznosciowych, Little Italy zrealizowato 255 zamowien online juz w pierwszym
miesigcu korzystania z ustug UpMenu.

1.d. typy e-commerce

W praktyce wyrdznia sie szeSC najpopularniejszych modeli e-handlu, z ktorych kilka

znajduje bezposrednie zastosowanie w przemysle spozywczym:

MODEL OPIS PRZYKEADY W GASTRONOMII

klient zamawia pizze za
firma — klient kohcowy posrednictwem strony
internetowej restauracji

B2C (Business to
Consumer)

restauracja zamawia sktadniki

B2B (Business to Business) | firma — firma oo
( ) od hurtownika internetowego

przesytajgca dokumentacje
bezpieczenstwa zywnosci
online

B2A (Business to firma wspotpracujgca z
Administration) instytucjami publicznymi,

osoba prywatna sprzedajgca
C2C (Consumer to Klient — klient domowg wypieki za N
Consumer) posrednictwem swojej strony
na Facebooku
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PRZYKEADY W

MODEL OPIS GASTRONOMII

Klient proponuje pomyst

C2B (Consumer to . . .
konsument — firma na danie, a restauracja

BUSi
usiness) dodaje go do menu”
C2A (Consumer to klient komunikuje sie z ngkejr)r/:]r?tc oznllne
Administration) instytucjami publicznymi y :
departamentu zdrowia
CWICZENIA

Wymien trzy cechy e-commerce, ktore dostrzegteS w swoim ulubionym lokalu

gastronomicznym. W jakiej formie sie manifestujg?

2. MODELE E-COMMERCE W SEKTORZE GASTRONOMICZNYM

Branza spozywcza moze wykorzystywac roznorodne modele e-commerce, w zaleznosci
od profilu dziatalnosci. W tym rozdziale analizujemy rézne podejScia — od sprzedazy
bezposredniej do konsumenta (B2C), przez wspdtprace z platformami handlowymi, po
mobilny m-commerce. Zrozumienie tych modeli umozliwia okresSlenie, ktore strategie
sprzedazy i kanaty dystrybuciji najlepiej odpowiadajg danemu typowi restauracji. Ta wiedza
stanowi fundament dla przysztego planowania w obszarze marketingu, technologii i
logistyki.

2.a. Modele e-commerce i ich charakterystyka. Wspotczesne placowki gastronomiczne
coraz intensywniej funkcjonujg w przestrzeni cyfrowej, wykorzystujgc technologie e-
commerce. Utrzymanie obecnosSci online stato sie nie tylko opcjonalne, ale wrecz
niezbedne do prowadzenia dziatalnoSci oraz uwolnienia znacznego potencjatu
przychodow, ktory oferuje digitalizacja.

Oznacza to, ze wybor odpowiedniego modelu e-commerce dla restauracji lub lokalu
gastronomicznego stanowi strategiczng i kluczowg decyzje. Zrozumienie dostgpnych
modeli oraz ich specyficznych cech umozliwia wtascicielom restauracji i przedsigbiorcom

wybor najskuteczniejszych kanatow dotarcia do klientéw i partnerow biznesowych.
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MODEL B2C (Business to Consumer) jest najpopularniejszym modelem w branzy
gastronomicznej. Polega na sprzedazy produktow i ustug bezposSrednio do klienta
konhcowego za posrednictwem internetu. Rozni sie od tradycyjnej sprzedazy gtownie tym,
ze Kklienci zazwyczaj dysponujg wigkszg iloScig informacji na temat kupowanych
produktow i oczekujg bardziej konkurencyjnych cen w sieci.
Przyktady:
. restauracja, ktora umozliwia sktadanie zamowien online za poSrednictwem swojgj
strony internetowej,
. kawiarnia serwujgca zestawy Sniadaniowe z dostawg za posSrednictwem aplikaciji
mobilne;j,
« sprzedaz internetowa bonow upominkowych lub rabatowych.
Zalety:
« bezposrednia interakcja z klientami oraz ich tatwa dostepnosc,
« mozliwos¢ dostosowywania ofert i kampanii marketingowych,
« 0szczednosci na prowizjach wyptacanych zewnetrznym platformom,
« budowanie lojalnosci klientéw (np. poprzez bony i kupony).
Wyzwania:
« koniecznoS¢ stworzenia lub zintegrowania infrastruktury informatycznej badz
nawigzania wspotpracy z platformami Swiadczgcymi takie ustugi,
« zarzadzanie zwrotami, opiniami i reklamacjami,
« Obstuga logistyczna oraz dostawcza.
MODEL B2B (Business to Business) Model B2B odnosi sie do transakcji elektronicznych
pomiedzy przedsigbiorstwami. W sektorze spozywczym koncentruje sie gt+ownie na
relacjach z dostawcami oraz hurtownikami.
Przyktady:
. restauracja zamawiajgca produkty od internetowego dostawcy zywnosSci,
« piekarnia nabywajgca opakowania na wynos za posrednictwem platformy B2B,
« SieC barow korzystajgca z aplikacji do automatyzacji zamowien u dostawcow.
Zalety:
« usprawniona logistyka oraz zarzadzanie zapasami,
. dostep do cen hurtowych, znizek, fakturowania elektronicznego oraz harmonogramow

dostaw, state zasady wspotpracy i ptatnosci.
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Wyzwania:

« Integracja systemow informatycznych.

« zaleznosc od dostawcow

« Wymaga precyzyjnego zarzgdzania czasem oraz iloscia.
MODEL B2A (Business to Administration) Model ten dotyczy interakcji pomiedzy
przedsiebiorstwami a administracja publiczng. Obejmuje sktadanie obowigzkowych
dokumentow, raportow, zezwolen, podatkow, sktadek ubezpieczeniowych oraz innych
optat prawnych Ilub regulacyjnych wymaganych w kraju, w ktorym funkcjonuje
przedsiebiorstwo.

« Przyktady:

« ztozenie wniosku o zezwolenie na zabiegi higieniczne przez internet,

- rejestracja przedsiebiorstwa za poSrednictwem platformy CEIDG,

. sktadanie deklaraciji dotyczacych ubezpieczen spotecznych oraz podatku VAT.
Zalety:

« 0szczedza czas i minimalizuje ilo§¢ dokumentacijj,

« szybsza akceptacja dokumentow administracyjnych,

« mozliwoS¢ monitorowania statusu aplikacji online.
Wyzwania:

« Czasami formularze oraz wymogi prawne mogq by¢ skomplikowane i ztozone.

. koniecznos¢ posiadania kwalifikowanego podpisu elektronicznego,

« brak zharmonizowanych procesow w réznych instytucjach.
MODEL C2C (Consumer to Consumer) Model ten obejmuje transakcje miedzy osobami
prywatnymi, czesto realizowane za poSrednictwem platform internetowych. W sektorze
spozywczym zazwyczaj przybiera forme mikroprzedsigebiorstw lub sprzedazy
hobbystycznej.
Przyktady:

. 0soba oferujagca domowe ciasta i ciasteczka za posrednictwem OLX (polskigj

platformy handlowej) lub innych serwiséw typu C2C, takich jak Subito.it (W+tochy),
Gumtree (Wielka Brytania), Craigslist (USA) lub Sahibinden.com (Turcja),

« sprzedaz domowych przetwordéw oraz miodu za posSrednictwem strony na Facebooku.
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Przyktady:

. 0osoba oferujgca domowe ciasta i ciasteczka za posrednictwem OLX (polskigj
platformy handlowej) lub innych serwiséw typu C2C, takich jak Subito.it (Wtochy),
Gumtree (Wielka Brytania), Craigslist (USA) lub Sahibinden.com (Turcja),

« sprzedaz domowych przetworow oraz miodu za poSrednictwem strony na Facebooku.

Zalety:

« niski koszt wejScia oraz +atwa konfiguracija,

« dostep do produktdow regionalnych i niszowych,

« bezposrednia wspotpraca z klientem.

Wyzwania:

« zgodnosc z regulacjami prawnymi i normami sanitarnymi,

« brak zintegrowanych systemow ptatnoSci oraz automatyzaciji,

« trudnosci w skalowaniu biznesu.

MODEL C2B (Consumer to Business — Klient Firmowy) W tym modelu klienci dostarczajg
firmom treSci, pomysty, ustugi lub produkty. W branzy gastronomicznej moze to
obejmowacC wspotprace z tworcami, organizacje konkursow lub crowdsourcing.
Crowdsourcing polega na pozyskiwaniu informaciji lub zasobdw od szerokiej grupy osob,
zazwyczaj za posSrednictwem internetu, poprzez przydzielanie zadan szerszej
spotecznosci. W gastronomii moze to obejmowac zachecanie klientow do sugerowania
nowych pozycji w menu, organizowanie gtosowania na ulubiony smak lodow lub zbieranie
opinii oraz zdjec klientow do wykorzystania w mediach spotecznoSciowych.

Przyktady:

« Klienci przedstawiajg propozycje dotyczace nowych pozycji w menu.

« influencerzy kulinarni oceniajg restauracje w zamian za bezptatny positek,

« Klienci dzielg sie zdjeciami potraw w celu promocji firmy.

Zalety:

. intensywnie angazuje spotecznosc

« Moze tworzyC autentyczne tresci marketingowe,

. pomaga ujawniac trendy i koncepcje, ktore mogtyby nie zaistnieC w wewnegtrznym
zespole.

Wyzwania:

« moderacja tresci oraz kontrola jakosci,
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« kwestie wtasnosci intelektualnej

« koniecznosc¢ sprawiedliwego wynagrodzenia za cenny wktad.
MODEL C2A (Konsument do Administracji) Ten model zaktada, ze obywatele korzystajg z
ustug administracji publicznej w trybie online, co stanowi istotny element dla osob
planujacych zatozenie lub prowadzenie dziatalnoSci gastronomicznej.
Przyktady:

« zgdanie uzyskania kopii dokumentacji medycznej zaktadu gastronomicznego,

« ubieganie sig o wsparcie publiczne dla nowych mikroprzedsigbiorstw,

. weryfikacja rejestrow podatkowych restauracii.
Zalety:

« wygoda oraz dostepnoSc ustug przez catg dobe, siedem dni w tygodniu,

« przejrzyste procesy administracyjne

. brak potrzeby osobistych wizyt w urzedach panstwowych.
Wyzwania:

« nierdbwnomierna cyfryzacja w roznych regionach,

« problemy techniczne lub brak intuicyjnych interfejsow uzytkownika,

« Wymaga znajomosci ram prawnych oraz proceduralnych.

2.b. rynek - brokerzy cyfrowi sprzedazy

Rynek to platforma internetowa, ktéra posredniczy pomiedzy sprzedawcami a klientami. W
branzy gastronomicznej rynek dziata jako cyfrowy agregator ofert, umozliwiajgc
uzytkownikom przegladanie, porownywanie i zamawianie positkdbw z roznych lokali w
najbardziej efektywny sposob — zazwyczaj za poSrednictwem aplikacji mobilnej lub strony
internetowe;.

Marketplace petni role zewnegtrznego kanatu sprzedazy — posrednika w modelu B2C - w
ktorym restauracja prezentuje swojg oferte na platformie nalezacej do innej firmy.
Przyktadami sa: Pyszne.pl (na rynku polskim), Uber Eats, Wolt, Glovo, Just Eat, Yemeksepeti
(Turcja) oraz DoorDash (USA).

Te formy e-commerce zyskujg na znaczeniu w branzy gastronomicznej, szczegolnie w
duzych aglomeracjach miejskich. Umozliwiajg restauracjom dotarcie do szerokiego grona
odbiorcow bez potrzeby inwestowania w wiasng infrastrukture informatyczng czy
logistyczna. Gtdwng wadg sg jednak wysokie prowizje oraz ograniczony dostep do danych

klientdow, co utrudnia budowanie relacji i lojalnosci.
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Transakcja znajduje sie poza kontrolg restauracji i staje sie kwestig czysto techniczng,
pozbawiong bezposredniej komunikacji oraz czynnika ludzkiego.
Przyktady:

« NOwa restauracja, ktora dodaje swoje menu do platformy nalezacej do sieci
Takeaway.com, znanej w réznych krajach jako Pyszne.pl (Polska), Lieferando (Niemcy),
Thuisbezorgd (Holandia) oraz Just Eat (Wielka Brytania), w celu szybkiego pozyskania
pierwszych klientow,

. sieC piekarni wykorzystujgca Uber Eats do zwiekszenia sprzedazy dostaw bez
potrzeby tworzenia wtasnego systemu logistycznego.

Zalety:

. szybkie i proste uruchomienie bez potrzeby inwestowania w strone internetowg i
logistyke,

. dostep do obszernej, gotowej bazy uzytkownikow z natychmiastowym zasigegiem,

. wbudowane systemy ptatnosci, monitorowania zamowien i obstugi klienta.

Wyzwania:

. wysokie prowizje platformowe (nhawet do 30-35%),

« brak dostepu do danych klientow

. zaleznoSc¢ od regulaciji i polityk platformy,

. Intensywna konkurencja — restauracja musi sie wyrozniac¢ sposrod setek ofert.

2.c. m-commerce — handel mobilny
M-commerce (handel mobilny) odnosi sie do sprzedazy produktow i ustug za
posrednictwem urzgdzen mobilnych, takich jak smartfony i tablety. Jest to dynamiczna i
wptywowa forma e-commerce, szczegblnie w sektorze gastronomicznym, gdzie
wiekszosc¢ klientow sktada zamowienia na jedzenie gtdwnie za pomoca telefonow.
Dla firm z sektora spozywczego m-commerce nie ogranicza sig jedynie do sprzedazy.
Stanowi rowniez narzedzie do budowania lojalnoSci, wysytania powiadomien, realizaciji
programow lojalnosciowych oraz wprowadzania promocji czasowych.
Przyktady:

« restauracja, ktora umozliwia klientom sktadanie zamowien za posrednictwem aplikacji

mobilnej z btyskawiczng ptatnosciag online,

« kawiarnia udostegpniajgca znizke na kawe za pomocg mobilnego kodu QR,
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. Pizzeria, ktora przesyta kupony rabatowe na urodziny za poSrednictwem swojej
aplikaciji.
Zalety:
. wygoda dla klientow — wszystko w jednym miejscu: menu, zamowienia, ptatnosci,
status dostawy, a nawet zwroty,
« natychmiastowa i indywidualna komunikacja — powiadomienia push,
« Mobilnos¢ — klienci majg mozliwoS¢ sktadania zamowien w dowolnym czasie, bez
potrzeby dostepu do komputera.
Wyzwania:
« koniecznosc¢ dostosowania witryny do urzadzen mobilnych,
« koszt stworzenia i implementacji aplikacji na zamowienie lub mobilnego systemu
sprzedazy,
« koniecznoS¢ zagwarantowania bezpieczenstwa danych uzytkownikow oraz transakciji.
2.d. Streszczenie
W dzisiejszej cyfrowe] rzeczywistoSci gastronomicznej zrozumienie dynamicznie
rozwijajgcych sie i popularnych modeli e-commerce stanowi kluczowy element sukcesu.
Restauracje nie muszg ograniczac sie do jednego modelu; czgsto tgczg rozwigzania B2C,
marketplace, m-commerce oraz B2B, aby maksymalizowac zasieg i jakoS¢ zaangazowania
klientdow, obniza¢ koszty oraz zwiekszac efektywnosc.
Wybor odpowiedniego modelu lub zestawu modeli zalezy od:
rodzaj oraz rozmiar dziatalnosci gospodarczej,
- grupa docelowa konsumentow, dostepne zasoby techniczne oraz logistyczne,
- standard infrastruktury cyfrowej w danym regionie.
E-commerce w gastronomii to nie tylko kanat sprzedazy, lecz takze sposdb myslenia o
prowadzeniu nowoczesnego, konkurencyjnego biznesu, w ktorym technologia wspiera
kazdy etap interakcji z klientem, dgzac do optymalizacji catego doswiadczenia. Od
pierwszego kliknigcia w menu po recenzje pozostawiong po positku, klient angazuje sie w
interakcje z systemem cyfrowym. Niezwykle istotne jest dostrzeganie wzajemnych
powigzan roznych modeli e-commerce oraz rozwijanie umiejetnosci ich wykorzystania w
najbardziej efektywny, optymalny i zintegrowany sposob.
CWICZENIA: Ponizej przedstawiam cztery krotkie scenariusze. Dopasuj kazdy z nich do

odpowiedniego modelu e-commerce i krotko uzasadnij swoj wybor:
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. Kasia oferuje domowe dzemy za poSrednictwem wyznaczonych platform oraz grup na
Facebooku.

. SieC kawiarni sktada zamowienia hurtowe na kubki, ekspresy do kawy oraz serwetki
od jednego dostawcy za posSrednictwem platformy internetowe;.

« Nowo otwarta burgerownia oferuje swoje menu na Uber Eats.

. Restauracja umozliwia klientom zgtaszanie wtasnych propozycji dan do tygodniowego

menu.

3. ELEMENTY TECHNICZNE ORAZ PLATFORMY
Jak wczesniej wspomniano, wspotczesna gastronomia w coraz wiekszym stopniu opiera
sie na technologiach cyfrowych. Dla lokali z silng obecnosScig w sieci oraz sprawnie
dziatajgcych w modelu e-commerce, posiadanie odpowiednich narzedzi technicznych i
dobrze dopasowanych platform cyfrowych stato sie nie tylko przewagg konkurencyjna, ale
rowniez warunkiem przetrwania i dalszego rozwoju.
W tym rozdziale zostang omowione kluczowe elementy infrastruktury technicznej
nowoczesnych firm zajmujacych sie sprzedazg zywnosci online: od strony internetowej,
przez niezbedne systemy, takie jak POS i CRM, az po role medidw spotecznosciowych jako
kanatu komunikacji technicznej.
3.a. Strona internetowa z funkcja zamawiania. Najprostszym i najtatwiejszym do
stworzenia narzedziem sprzedazy w e-commerce w gastronomii jest responsywna strona
internetowa umozliwiajgca sktadanie zamowien, przeglgdanie oferty lokalu oraz dostep do
wszystkich niezbednych informaciji o firmie. Czesto petni ona role cyfrowej wizytowki
restauraciji, zanim klient podejmie decyzje o ztozeniu zamowienia.
Dobrze zaprojektowana strona internetowa powinna obejmowac:

« interaktywne menu zawierajgce ceny, zdjecia oraz sktadniki potraw,

« integracja z systemem ptatnosci internetowych,

« roznorodne opcje dostawy, odbioru oraz dodawania notatek do zamowien,

. opcjonalnie popularne funkcje, takie jak sekcja recenzji klientow oraz programy

lojalnosciowe,
. integracja z systemami CRM i POS, umozliwiajgca monitorowanie zamowien oraz
automatyczny transfer danych do kuchni, magazynu lub dziatu ksiegowosci,
. podstawowe funkcje utatwien dostepu (WCAG), takie jak ustawienia kontrastu oraz

nawigacja przy uzyciu klawiatury.
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Kluczowe znaczenie majg estetyka oraz UX (User Experience) — az 63% ankietowanych
konsumentdw w Polsce uwaza, ze jedzenie, ktore prezentuje sie atrakcyjnie, smakuje lepiej,
a 41% kieruje sie wygladem potrawy przy jej wyborze (badania Pyszne.pl, K+Research
2024).
Doswiadczenie uzytkownika (UX) odnosi sie do catoSciowego wrazenia, jakie uzytkownik
ma podczas interakcji z okreSlong ustugg lub produktem. W branzy gastronomicznej
obejmuje to takie elementy, jak tatwoS¢ dostepu do menu, intuicyjnoSC procesu
zamawiania oraz komfort opcji ptatnosci. Wysokiej jakosci UX skraca czas podejmowania
decyzji i zwigksza prawdopodobienstwo ponownego zamoOwienia — dlatego jest to
kluczowe i powinno stanowic priorytet dla kazdego w+tasciciela restauracii.
Pierwsze wrazenie, zazwyczaj wizualne, w duzej mierze wptywa na decyzje o ztozeniu
zamowienia. Restauracje, ktore inwestujg w profesjonalng fotografie potraw oraz dbajg o
spdjny styl wizualny swojej strony internetowej, znaczaco zwiekszajg swoje szanse na
przyciggniecie i utrzymanie klientow.
3.b. System POS (punkt sprzedazy)
System POS to zintegrowane rozwigzanie informatyczne, ktore wspiera proces sprzedazy
w punktach handlowych i ustugowych. W branzy gastronomicznej petni rowniez rolg
niezwykle uzytecznego centrum zarzgdzania. Jego zastosowanie umozliwia:

« przyjmowanie oraz przetwarzanie zamowien,

« zarzgdzanie zapasami oraz stanami magazynowymi,

« synchronizacja danych z kuchnig oraz ustugami dostawczymi,

« generowanie raportow finansowych oraz sprzedazowych.
Zintegrowany system POS obstuguje zarowno zamowienia stacjonarne, jak i online, co
Znaczgco usprawnia oraz automatyzuje caty proces. Przyktadami powszechnie
stosowanych w Polsce systemow sg POSbistro, Gastro POS oraz UpMenu POS.
Nowoczesne systemy POS funkcjonujg rowniez w wersjach mobilnych, co pozwala
personelowi na przyjmowanie zamowien bezposrednio przy stoliku. Z wynikow badania
LZapotrzebowanie rynku na umiejetnosci i kwalifikacje w dziedzinie gastronomii i obstugi
kelnerskiej”, przeprowadzonego w 2023 roku w ramach projektu Centrum Umiejetnosci
Sektorowych, realizowanego przez Polskg Izbe Gastronomiczng oraz jej partnerow,
wynika, ze znaczna liczba wtascicieli firm zgtosita, iz absolwenci szkot kulinarnych nie

dysponujg umiejetnosciami niezbednymi do obstugi systemow takich jak POS.
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Stanowi to znaczacg przeszkode w efektywnej digitalizacji sektora gastronomicznego,
dlatego podnoszenie Swiadomosci oraz rozwijanie kompetencji w tym obszarze jest
niezwykle wazne.
3.c. Narzedzia CRM oraz zarzadzanie relacjami z klientami
Systemy CRM (Customer Relationship Management) to mniej dostrzegalne, lecz rownie
kluczowe komponenty infrastruktury technicznej dla przedsiebiorstw spozywczych, ktore
pragng funkcjonowac¢ w sektorze e-commerce. Umozliwiajg one przede wszystkim:

« Sledzenie historii zamowien

« analiza zachowan zakupowych,

« ukierunkowane kampanie marketingowe,

« prowadzenie kampanii remarketingowych — na przyktad, jesli klient nie ztozyt

zamowienia przez 30 dni, system automatycznie wysyta mu kod rabatowy.

« segmentacja klientow na podstawie lojalnosci i aktywnosSci.
Kupony urodzinowe, przypomnienia o ulubionych potrawach oraz spersonalizowane
promocje to dziatania, ktore znaczgco wzmacniajg lojalnoSC klientdw bez potrzeby
dodatkowego wysitku ze strony personelu. Dlatego Kkluczowe jest umiejetne
wykorzystanie systemow CRM. Popularne narzedzia CRM zintegrowane z branzg
gastronomiczng to m.in. Salesforce, LoyaltyTool oraz UpMenu CRM.
Warto rowniez zauwazyc, ze klienci coraz czesSciej oczekujg spersonalizowanej obstugi i
przywigzujg do niej duzg wage. Dane z raportu Izby Handlowej wskazuja, ze nawet
mtodsze pokolenia postrzegajg gastronomig bardziej jako doSwiadczenie i emocje niz jako
samg transakcje — systemy CRM umozliwiajg wdrozenie tego podejScia z perspektywy
technicznej.
3.d. media spotecznosciowe jako techniczna czes¢ platformy sprzedazy. Chociaz
media spotecznosSciowe zazwyczaj postrzegane sg jako narzedzie marketingowe, w
rzeczywistoSci petnig rowniez istotng role jako techniczny kanat sprzedazy, obejmujacy:

. odbieranie zamowien za poSrednictwem integracji z Messengerem,

. wykorzystanie chatbotéw (np. do automatyzacji procesu rezerwaciji stolikdw),

« publikacja menu z biezgcymi promocjami,

« zwiekszenie widocznosci obiektu w sieci.

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447




i |

GastroNet

Wedtug naszych badan przeprowadzonych na potrzeby tego projektu, media
spotecznosciowe przestaty by¢ jedynie wizytdwkg — staty sie rzeczywistym narzedziem
sprzedazy. 70% respondentdow sprawdza profile lokali w mediach spotecznosciowych przed
ztozeniem zamowienia, a co pigty Polak zamawia jedzenie z zamiarem opublikowania go na
Instagramie lub Facebooku. Ponadto, 42% Polakow przyznaje, ze odwiedza restauracje
rekomendowane przez influencerow, a ponad potowa sprawdza recenzje w Google lub
TripAdvisor przed podjeciem decyzji o wyborze lokalu. Skuteczne zarzgdzanie profilem staje
sie coraz bardziej kluczowym czynnikiem technicznym, ktory bezposrednio wptywa na
sprzedaz. Wiele platform, takich jak Meta, TikTok czy Google Business, oferuje darmowe
narzedzia do:

. sktadanie zamowien bezposrednio z profilu (np. przycisk ,Zamow teraz” na Facebooku),

« integracja z katalogiem menu restauracyjnego,

. Sledzenie konwersji z postdw sponsorowanych — system wskazuje, ilu uzytkownikow

klikneto, ilu ztozyto zamowienie oraz jaka byta wartoS¢ zamowienia.

Wszystkie te funkcje ilustrujg, jak istotng wartoS€¢ media spotecznosSciowe wnoszg do
technicznej sfery sprzedazy e-commerce. Wazne jest, aby by¢ na biezgco z tymi narzedziami i
nauczyc sig, jak efektywnie z nich korzystac w prowadzeniu biznesu spozywczego.
3.e. Wnioski oraz rekomendacje
Podsumowujgc, technologia w e-commerce w gastronomii nie jest opcjonalna - jest
niezbedna. Lokale, ktére w+tasciwie zainwestujg w solidng infrastrukture techniczng oraz
starannie dobrane platformy cyfrowe:

» stac sie bardziej niezaleznym od mediatorow,

« uzyskac petny dostep do informacji o klientach,

« Moze realizowac spersonalizowane kampanie i ksztattowac autentyczng lojalnosc,

« ulepszyc jakoSc ustug oraz zautomatyzowac powtarzalne procesy.
Jednoczesnie, jak wskazujg badania, wystepuje znaczna luka w kompetencjach cyfrowych
wsSrod pracownikow oraz absolwentow szkot kulinarnych. Dlatego rozwdj technologiczny
powinien wspotistnieC z edukacijg — zarowno pracownikow, jak i wtascicieli firm.
Warto rozpoczgC od fundamentow: stworzenia podstawowej strony internetowej oraz
stopniowej integraciji kolejnych systemow, automatyzacji powtarzajgcych sie zadan i analizy
danych systemowych. Rownoczesnie nalezy pamigtac o bezpieczenstwie danych — systemy
muszg by¢ zgodne z przepisami o ochronie prywatnosci obowigzujgcymi w danym kraju oraz

zabezpieczone przed nieautoryzowanym dostepem.
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W erze cyfrowej gastronomii strona internetowa stanowi nowy front lokalu, POS jest jego
sercem, a media spotecznoSciowe petnig role gtosu. Gdy te elementy sg ze sobg
potaczone i odpowiednio zintegrowane, restauracja prowadzi swojg dziatalnoS¢ w sposob
optymalny.
CWICZENIA:

1. Wybierz dowolny lokal gastronomiczny, na przyktad ulubiong restauracje lub miejsce w

poblizu.

2.Sprawdz, czy ma:

« wtasng strone internetowg z opcjg sktadania zamowien?

. aktywny profil na Facebooku lub Instagramie?

« mozliwos¢ subskrypcji newslettera lub utworzenia konta klienta?

. jakies alternatywne rozwigzania techniczne?

3.0dpowiedz na zadane pytania:

. Jakie kanaty cyfrowe sg wykorzystywane?

. Czy mozesz znalez¢ informacje na temat menu, cen oraz dostepnych promoc;ji?

. Czy systemy sg zintegrowane (np. zamawianie online, ptatnosci i dostawa)?

4.Zaproponuj dwa konkretne ulepszenia techniczne dla tego obiektu. Czego mu brakuje?

4. LOGISTYKA I OBStUGA KLIENTA

Doskonata logistyka oraz wysoka jakoS¢ obstugi klienta stanowig kluczowe elementy
sukcesu w sprzedazy zywnoSci online. W niniejszym rozdziale omowimy, jak planowac
dostawy, zarzgdzaC¢ zamowieniami oraz prowadzi¢ komunikacje z klientem — zarowno w
codziennej dziatalnosci, jak i w sytuacjach nieprzewidzianych. Przyjrzymy sie takze
najlepszym praktykom oraz narzedziom wspierajagcym automatyzacje. W tym rozdziale
zebraliSmy spostrzezenia z perspektywy technicznej i sprzedazowej, koncentrujgc sie na
ich implementacji w codziennej dziatalnosSci.

4.a. Znaczenie logistyki w e-commerce gastronomicznym

W konteksScie e-commerce w branzy gastronomicznej logistyka nie ogranicza sie jedynie
do dostarczania positkow do klienta — obejmuje takze zarzgdzanie dostawami sktadnikow,
rotacjg produktow oraz zaopatrzeniem kuchni. Efektywna logistyka ma bezpoSredni
wptyw na jakoSc, SwiezoSC i szybkoSce realizacji zamowien, co z kolei przektada sig na

satysfakcje klientow, liczbe pozytywnych recenzji oraz ostatecznie na popularnosc lokalu.
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Trzy modele dostawy:

. Dostawa wewnetrzna: restauracja korzysta z witasnych kurierow lub samodzielnie
realizuje dostawy. Zapewnia to wiekszg kontrole nad jakoScia, ale wigze sie rowniez z
wyzszymi kosztami operacyjnymi.

« zewnetrzni kurierzy: wspotpraca z Uber Eats, Glovo, Wolt itp. Niesie to ze sobg nizsze
koszty poczatkowe, jednak z biegiem czasu wysokie prowizje oraz ograniczona
kontrola mogg stac sig problematyczne.

. model hybrydowy: integracja obu rozwigzan w zaleznosci od pory dnia, lokalizacji lub
wolumenu zamowien.

Korzystanie z aplikacji logistycznych umozliwia optymalizacje tras dostaw, prognozowanie
czasu doreczenia oraz Sledzenie kuriera w czasie rzeczywistym.

4.b. Obstuga klienta w modelu e-commerce.

Cyfrowa obstuga klienta nie ogranicza sie juz jedynie do odbierania telefonow - to
kompleksowy, zintegrowany system:

« automatyczne potwierdzenia zamowien

. aktualizacje dotyczgce statusu oraz przewidywany czas dostawy,

« komunikacja za posrednictwem e-maila, Messenger, WhatsApp,

. formularze kontaktowe oraz okna czatu na stronie internetowej.

Klienci obecnie oczekujg nie tylko szybkiej realizacji zamowienia, ale takze efektywnego,
profesjonalnego i tatwego wsparcia w przypadku problemow na kazdym etapie realizacji
zamowienia lub dostawy. Do dobrych praktyk nalezy informowanie klientow o
potencjalnych opdznieniach, rekompensowanie bteddéw (na przyktad poprzez kody
rabatowe lub vouchery) oraz udzielanie odpowiedzi na opinie — zardbwno pozytywne, jak i
negatywne.

Wedtug danych Salesforce z 2023 roku, 89% klientow jest bardziej sktonnych do
dokonywania kolejnych zakupow po pozytywnym doSwiadczeniu z obstugg klienta,
dlatego zdecydowanie warto zadbac o ten aspekt rowniez w sferze cyfrowe;.

4.c. Wyzwania oraz najlepsze praktyki dotyczace przygotowania na ich pokonanie
Nawet najlepiej zorganizowane miejsce moze napotkac trudnosci, z ktorych niektore sg
przewidywalne, a inne catkowicie losowe. W pracy z ludzmi btedy sg nieodtgcznym
elementem procesu, dlatego warto sie na nie przygotowac i zminimalizowac ich

wystepowanie z wyprzedzeniem.
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Aby zapobiec problemom takim jak brak dostgpnosci kurierow, niedostarczone lub
opdznione zamowienia, btedne pozycje w zamowieniu czy niew+asciwa komunikacja z
klientem, zaleca sie wdrozenie réznorodnych procedur kryzysowych (np. automatyczne
powiadomienia, automatyczne protokoty reklamacyjne, infolinia awaryjna dla kurierow).
Ponadto, istotne jest regularne szkolenie zespotu w zakresie komunikacji, obstugi klienta
oraz empatii.

4.d. Podsumowanie

Sprawna logistyka oraz profesjonalna obstuga klienta stanowig nie tylko wymog
zdigitalizowanego Swiata, lecz takze potezne narzedzie w budowaniu wartosci marki.
Klienci czesto zapamietujg nie tylko smak potraw, ale rowniez sposob, w jaki zostali
obstuzeni oraz przebieg catego procesu. Restauracje, ktore inwestujg w automatyzacje,
szkolenie zespotow oraz efektywng logistyke i procedury obstugi klienta, zyskujg

przewage nad konkurencja i budujg silng lojalnos¢ klientow.

5. WYZWANIA I TRENDY W E-HANDLU GASTRONOMII

5.a. Wprowadzenie
Wspotczesna gastronomia cyfrowa rozwija sie w niespotykanym dotad tempie,
nieustannie napegdzana postgpem technologicznym, zmieniajgcymi sig preferencjami
konsumentow oraz presjg konkurencji. E-commerce w gastronomii przestat by¢ jedynie
kwestig wygody, stajgc sie fundamentem funkcjonowania nowoczesnych przedsigbiorstw
spozywczych. Niniejszy rozdziat analizuje kluczowe trendy i wyzwania ksztattujgce rynek
gastronomii online, opierajac sie na globalnych raportach i artykutach, a takze wynikach
naszych witasnych badan. Rozdziat ten dostarcza czytelnikowi szerszego obrazu
aktualnego krajobrazu rynkowego, oferujgc wskazowki dotyczgce adaptacji do zmian oraz
inwestycji w dtugoterminowy rozwaj firmy.
5.b. Kluczowe trendy w e-commerce gastronomicznym

. Handel mobilny i gtosowy (M-commerce i V-commerce)
M-commerce zostat juz doktadnie omowiony w jednym z wczesSniejszych rozdziatow,
jednak asystenci gtosowi rowniez zyskujg na popularnosci. Ich sukces wynika z
oczekiwan Kklientow dotyczagcych mozliwosci sktadania zamowien w podrozy oraz

tatwosci transakcji gtosowych.
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« Personalizacja oraz analiza danych
Platformy e-commerce coraz czesSciej wykorzystujg dane behawioralne do prognhozowania
potrzeb klientow. Na podstawie historii zamowien oraz preferencji zywieniowych moga
dostosowywac rekomendacje, rabaty, a nawet wyglad strony internetowej. Sztuczna
inteligencja odgrywa rowniez coraz istotniejszg role w tym zakresie.

- Integracja wielokanatowa oraz kanatowa
Omnichannel to strategia marketingowo-sprzedazowa, ktorej celem jest zapewnienie
zintegrowanego i spojnego doSwiadczenia klienta we wszystkich punktach styku z markg —
niezaleznie od kanatu, z ktorego korzysta. Kluczowym elementem jest umozliwienie klientom
ptynnego poruszania sie miedzy kanatami, przy jednoczesnym zachowaniu spojnego i
spersonalizowanego dosSwiadczenia. Klienci przetaczajg sie miedzy stronami internetowymi,
aplikacjami, mediami spotecznosciowymi oraz lokalizacjami, oczekujgc bezproblemowej
podrozy przez wszystkie te migjsca.

« Rynki oraz sprzedaz D2C
Coraz wiecej restauracji decyduje sie na sprzedaz bezposrednia do klienta (Direct to
Consumer), eliminujac posrednikow. Jednoczesnie platformy takie jak Uber Eats czy Wolt
wcigz odgrywajg istotng role i pozostajg dominujgcymi kanatami sprzedazy, zw+taszcza dla
nowych lub mniejszych przedsigbiorstw, ktore dopiero rozpoczynajg dziatalnosc.

- Brak kodowania oraz uproszczone doswiadczenie uzytkownika
Narzedzia cyfrowe stajg sie coraz bardziej dostgpne dziegki technikom zero-kodowania —
mozesz tworzy¢ strony internetowe, a nawet proste aplikacje, nie piszac ani jednej linijki kodu!
Nowoczesne platformy, takie jak Tilda, Shopify czy UpMenu, umozliwiaja uruchomienie
witasnego systemu zamawiania online bez koniecznoSci posiadania umiejetnosci
informatycznych, co znacznie utatwia zycie poczgtkujagcym. E-commerce jest teraz dostepny
dla wszystkich, co oznacza koniec wymowek.

- Ekologia oraz zrownowazony handel
Klienci coraz czesSciej oczekujg — a nawet domagajg sie — ekologicznych opakowan, opciji
kompostowalnych oraz przejrzystych i rozsgdnych zasad zarzgdzania odpadami. Targowiska i
restauracje zaczynajg wprowadzac etykiety ,eko” oraz raportowac emisje CO2, dgzagc do
zachowania uczciwosci i transparentnosci wobec klientow w tych kwestiach.

« Prezentacja rzeczywistoSci rozszerzonej, wirtualnej oraz rozwinigtego menu

« Technologia rzeczywistoSci rozszerzonej umozliwia klientom ,zobaczenie” potrawy w

formacie 3D, a nawet ,umieszczenie” jej na stole przed ztozeniem zamodwienia. Mimo ze

Wcigz sg postrzegane jako niszowe, tego rodzaju narzedzia zyskujg na popularnosci.
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« Warto je miecC na uwadze i starannie obserwowac, jak wykorzystujg je pierwsi uzytkownicy.
5.c. Kluczowe wyzwania

« Bezpieczenstwo danych oraz RODO
Rosngce znaczenie personalizacji wigze sie z gromadzeniem danych osobowych, co wymaga
przestrzegania przepisow prawnych (takich jak RODO). Restauracje musza zapewnic
bezpieczenstwo danych klientdw oraz ich przetwarzanie zgodnie z obowigzujgcym prawem w
danym kraju, stosujgc przejrzyste instrukcije i polityki.

« Niedobor umiejetnosci cyfrowych w branzy gastronomicznej
Wed+tug raportu badawczego z 2023 roku (o ktérym juz wczesniej wspominaliSmy w
scenariuszu), wiasciciele firm wskazujg na istotne braki w umiejetnosciach absolwentow
szkot kulinarnych, szczegdlnie w obszarze systemow POS, promocji online, zarzadzania
mediami spotecznosciowymi oraz kalkulacji kosztow. Mimo ze narzedzia i samouczki online sg
obecnie bardziej dostgpne niz kiedykolwiek, kluczowe jest, aby uczniowie nabywali te
umiegjetnosci w trakcie nauki, co pozwoli im rozpoczaC kariere z wiekszg pewnoscig siebie i
poczuciem bezpieczenstwa.

« Integracja systemow.
Jednym z najistotniejszych wyzwan, przed ktorymi stajg restauracje, jest integracja roznych
platform: systemow zamawiania, POS, zarzgdzania zapasami, CRM oraz mediow
spotecznosciowych. Niespojne funkcjonowanie tych narzedzi prowadzi do chaosu i obniza
efektywnosg, dlatego czesto warto zainwestowac w specjaliste, ktory wesprze w prawidtowej
integraciji.

« Konkurencja cenowa oraz prowizje platformowe
Restauracje czesto muszg konkurowac¢ cenowo, zarowno na platformach z dowozem, jak i na
wolnym rynku, a czasami ponoszg wysokie prowizje. Trudno jest budowac lojalnosé klientow,
gdy kazde zamowienie traktowane jest jako jednorazowa transakcja, dlatego ten obszar
rowniez wymaga starannego planowania i dtugoterminowego myslenia.

« Problemy techniczne oraz zagrozenia zwigzane z atakami cybernetycznymi
Niska jako$S¢ hostingu, przerwy w dziataniu witryny oraz shadow ban (forma ograniczenia
widocznosci w mediach spotecznosciowych) stanowig powazne zagrozenie dla sprzedazy
online. Bez odpowiedniej ochrony cyfrowej restauracja naraza zarowno dane klientow, jak i
SWOjg reputacije.

« Nierownosci w dostepie do technologii.
Wykluczenie cyfrowe oznacza, ze niektdre mate przedsiebiorstwa lub placowki w obszarach

wiejskich nie majg dostepu do internetu.
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Dostgp do infrastruktury niezbednej do uruchomienia lub korzystania z kanatow
sprzedazy online ma wptyw zardwno na restauracjg, jak i na potencjalnych klientow.
5.d. Kierunki rozwoju oraz rekomendacje

« wdrazanie narzedzi automatyzacji oraz integracji systemow,

« wsparcie edukacji cyfrowej i interpersonalnej personelu,

« bycie na czasie ze zmianami prawnymi i regulacyjnymi,

« budowanie bezposrednich kanatow komunikacji z klientami,

. inwestowanie w marketing oparty na danych oraz treSci zgodne z aktualnymi

trendami,
. wprowadzenie zasad zielonej gastronomii (zero odpadoéw, redukcja emisji,
transparentne praktyki).

5.e. Podsumowanie
E-commerce w branzy gastronomicznej to dynamicznie rozwijajaca sie dziedzina, ktora
tgczy innowacje, technologie oraz zmieniajgce sig oczekiwania klientow. Rozwoj trendow
takich jak m-commerce, personalizacja i zrownowazony rozwaoj stwarza howe mozliwosci,
ale takze istothe wyzwania - od niedoborow kadrowych po zagrozenia
cyberbezpieczenstwa. Odpowiednie reakcje, inwestycje w edukacje oraz Swiadomosc
technologiczna pomogg restauracjom nie tylko przetrwac, ale takze rozwijaC sig i
budowac silne relacje z klientami w cyfrowym Swiecie, w petni wykorzystujac potencjat e-
commerce.
CWICZENIA:
Ktory trend omawiany w tym rozdziale dostrzegasz najczesciej w lokalach
gastronomicznych? W jaki sposob restauracje go implementujg? Jakie wyzwania sg z nim

zwigzane? Przeanalizuj to na podstawie lokali, ktore znasz.

6. NOWOSCI ZE SWIATA E-HANDLU

6.a. Wprowadzenie
Gastronomia cyfrowa rozwija sie¢ w niezwykle szybkim tempie. Wraz z nig pojawiajq sie
coraz bardziej innowacyjne metody zamawiania, promociji i dostarczania jedzenia, a ich

Sledzenie jest kluczowe dla ciggtego doskonalenia lokalu i wyprzedzania konkurenciji.
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Digitalizacja gastronomii nie ogranicza sie juz jedynie do stron internetowych i sklepow,
lecz obejmuje cate ekosystemy technologiczne, ktore transformujg doSwiadczenia
klientow w zakresie personalizaciji, szybkosci oraz interakcji z restauracja.

Ponizej przedstawiamy kilka najbardziej interesujgcych i innowacyjnych kierunkow w
cyfrowej sprzedazy zywnosci, ktore, mimo ze wcigz nie sg powszechnie stosowane,
mozna juz dostrzec na rynku. Niektore z nich — takie jak zamowienia gtosowe czy zielony
e-commerce — zostaty juz krotko omowione w wczesniejszych rozdziatach, dlatego w tej
czeSci koncentrujemy sie na najbardziej nowatorskich opcjach. Celem niniejszego
rozdziatu jest poszerzenie horyzontow, wskazujgc, w jakim kierunku branza spozywcza
moze podazac w nadchodzgcych latach.

6.b. Najnowsze oraz najbardziej innowacyjne rozwigzania w zakresie e-commerce

« Kolejnos¢ prognozowania Nowoczesne systemy potrafig przewidziec, co klient pragnie
zjesS¢, zanim sam to dostrzeze. Analizujgc historie zamowien, czas realizacji, warunki
atmosferyczne, a nawet lokalizacjg, system moze zaproponowacC gotowe zamowienie.
Przyktadem jest Starbucks — ich aplikacja wysyta przypomnienie o porannej kawie,
zanim klient opusci dom.

« Dynamiczne ceny - ceny w czasie rzeczywistym. Ceny sg dostosowywane w
zaleznosci od popytu, pory dnia lub dostepnosci sktadnikdw. Restauracje organizujg
internetowe ,happy hours” lub oferujg znizki, gdy produkt zbliza sie do terminu
waznosci, maksymalizujgc potencjalne przychody i jednoczeSnie minimalizujac
marnotrawstwo zywnosSci.

« Sklep TikTok oraz zakupy na Instagramie Aplikacje te udostepniajg przycisk ,Kup teraz”
lub ,Zamow teraz” tuz po obejrzeniu filmu promocyjnego. Integracja e-commerce z
mediami spotecznosciowymi zmniejsza dystans migdzy klientem, ktory dostrzega
poszukiwany produkt, a rzeczywistym sfinalizowaniem transakcji — i to natychmiast, w
tej konkretnej restauracii.

. Kody QR Kody QR nie ograniczajg sig juz jedynie do otwierania menu. Kody dynamiczne
sq w stanie rozpozna¢ pore dnia lub status lojalnoSciowy Kklienta, prezentujac
spersonalizowang oferte — na przyktad inne menu rano, oferte lunchowg w potudnie
oraz karte win wieczorem.

. Personalizacja oraz automatyzacja Nowe systemy analizujg styl zycia klienta i
dostosowujga menu do jego nastroju, historii zamowien oraz warunkow

atmosferycznych.
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Na przyktad, jesli aplikacja zauwazy, ze klient regularnie zamawia pizze lub makaron w
pigtkowe wieczory, automatycznie zasugeruje te potrawy z rabatem. W ten sposob buduje
sig lojalnosc klienta, a proces zamawiania staje sie bardziej wygodny.

6.c. Streszczenie

Gastronomia online staje sig laboratorium innowacji technologicznych, w ktérym szybkosc,
personalizacja i inteligentna integracja wielokanatowa odgrywaja kluczowg role.
Restauracje, ktore Sledzg trendy i wprowadzajg nawet drobne innowacje, zyskujg
przewage nie tylko na rynku, ale takze w oczach klientow, ktorzy nie postrzegajg juz
zamowien jedzenia online jako zwyktych transakcji, lecz jako petnowartoSciowe
doswiadczenie. Dlatego spersonalizowane oferty oraz budowanie lojalnoSci sg dzis

wazniejsze niz kiedykolwiek.

7. PODSUMOWANIE

Wspotczesna gastronomia korzysta z narzedzi cyfrowych z wiekszg odwagg i
Swiadomoscig niz kiedykolwiek wczesSniej. E-commerce stat sie nie tylko dodatkowym
kanatem sprzedazy, ale kluczowym elementem strategii przetrwania i rozwoju
przedsiebiorstw z branzy spozywczej — od matych, lokalnych lokali po duze sieci
restauracyjne. DziS jest on niezbednym aspektem prowadzenia dziatalnosci
gastronomicznej. Dzieki niemu restauracje mogg dociera¢ do klientow spoza swojego
bezposredniego zasiegu, budowac lojalnoSC oraz zwiekszaC sprzedaz. Niniejszy
przewodnik ukazuje, jak bardzo zmienity sie oczekiwania klientow — od potrzeby wygody
po wymagania dotyczgce personalizacji i szybkiej obstugi. Podsumowujac wszystkie
rozdziaty, warto podkresli¢ kluczowe wnioski i rekomendacje wynikajgce z analizy.
PrzyjrzeliSmy sie roznym modelom e-commerce, ktdre mozna zastosowac w gastronomii:
B2C, B2B, B2A, C2C, C2B oraz C2A, a takze platformom handlowym i m-commerce. Kazdy
Z nich wigze sie z okreslonymi korzysciami i wyzwaniami — od sprzedazy bezposredniej do
klienta, przez wspotprace z administracjg publiczng, po korzystanie z zewnetrznych
platform. Jednym z najwiekszych wyzwan jest budowanie lojalnosci klientow w kontekscie
platform handlowych, ktore utrudniajg bezposredni kontakt z konsumentem.

W rozdziale poSwigconym infrastrukturze technicznej przedstawiono znaczenie integraciji
narzedzi, takich jak strona internetowa z systemem zamowien, POS, CRM oraz mediami

spotecznosciowymi.
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Nowoczesne technologie umozliwiajg nie tylko przetwarzanie zamowien, ale rowniez
analize danych, prowadzenie kampanii marketingowych oraz zarzgadzanie lojalnoscig
klientow. Kluczowe jest, aby wszystkie systemy byty zintegrowane i intuicyjne w obstudze
— zarowno dla personelu, jak i klientow.

Logistyka oraz obstuga klienta to dziedziny, ktore majg bezposSredni wptyw na
postrzeganie obiektu przez gosci. Efektywna dostawa, klarowna i terminowa komunikacja
(w tym automatyzacja) oraz umiejetnoS¢ zarzadzania reklamacjami i recenzjami stanowia
kluczowe elementy sukcesu.

Wspotczesna gastronomia online staje przed szeregiem wyzwan, takich jak wysokie
prowizje platformowe, trudnosSci w integracji systemow, rosngce wymagania dotyczace
ochrony danych oraz zgodnosci z RODO. Réwnoczesnie obserwujemy dynamiczny rozwoj
trendow, takich jak handel gtosowy, zamawianie predykcyjne, handel ekologiczny,
dynamiczne ceny oraz strategie wielokanatowe. Lokale, ktore szybko reagujg na zmiany i
dostosowujg sie do nowych technologii, zyskujg istotng przewage konkurencyjng — warto
by¢ na biezgco.

Innowacje technologiczne stymulujg dynamiczng ewolucje e-commerce w sektorze
gastronomicznym. Gastronomia online to obecnie nie tylko narzedzie sprzedazy, lecz takze
przestrzen do kreowania doSwiadczen klientdw, wprowadzania innowaciji oraz budowania
silnej marki.

Podsumowujac, e-commerce w sektorze gastronomicznym wymaga nieustannego
rozwoju, nauki oraz elastycznosci. Kluczowe jest:

« wybor odpowiednich modeli e-commerce dostosowanych do specyficznych potrzeb

obiektu,

. inwestowanie w technologie oraz zapewnienie jej odpowiednigj integraciji,

. doskonalenie umiejetnosci cyfrowych w zespole,

. Swiadome dostosowywanie sie do trendéw oraz zmieniajgcych sie wymagan rynku.
PrzysztoS¢ gastronomii nalezy do tych, ktorzy dostrzegajg, ze e-commerce to nie tylko
technologia, lecz takze sposdb myslenia o prowadzeniu biznesu oraz budowaniu relacji z
klientami w cyfrowym Swiecie. Ci, ktorzy nauczg sie efektywnie wykorzystywac

technologie, zawsze bedg o krok przed konkurencja.
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1. Wprowadzenie

W dzisiejszej, dynamicznie rozwijajacej sie i konkurencyjnej branzy gastronomicznej oraz
hotelarskiej, opanowanie skutecznych technik sprzedazy oraz zapewnienie wyjgtkowej
obstugi klienta jest wazniejsze niz kiedykolwiek. Wraz z transformacjg cyfrowsg, ktora
zmienia oblicze gastronomii, przedsiebiorstwa muszg dostosowaC sie do nowych
technologii — od systemow zamowien online i platform rezerwacyjnych, po interakcje z
klientami oparte na sztucznej inteligencji oraz strategie marketingu cyfrowego. Te
innowacje nie tylko zmieniajg sposob Swiadczenia ustug, ale takze podnoszg oczekiwania
konsumentow zaznajomionych z technologia.

Podstawag sukcesu w biznesie jest doswiadczenie klienta. W branzy, w ktorej kluczowe sg
interakcje miedzyludzkie oraz osobista satysfakcja, to, jak konsument postrzega swoje
odczucia przed, w trakcie i po wizycie, moze zadecydowac o jego powrocie, wystawieniu
pozytywnej opinii lub poleceniu firmy innym. Pozytywne dosSwiadczenie buduje lojalnos¢ i
wzmachnia reputacje, podczas gdy negatywne moze szybko sie rozprzestrzeniaC i
zaszkodzi¢ nawet najsilniejszym markom.

W ramach tego modutu studenci zdobedag praktyczne narzedzia oraz wiedze, ktore
umozliwig im usprawnienie procesu pozyskiwania i utrzymywania klientow. Uczac sig, jak
efektywnie angazowacC gosci, radzi¢ sobie z obiekcjami, pewnie sprzedawac¢ dodatkowe
produkty oraz personalizowac obstuge, przyszli specjalisci bedq lepiej przygotowani nie
tylko do pozyskiwania nowych klientow, ale takze do przeksztatcania ich w lojalnych

zwolennikow marki.

2. Cele ksztatcenia
Pod koniec tego modu+tu studenci bedg w stanie:
. Poznaj wptyw transformacji cyfrowej na sektor gastronomiczny oraz zidentyfikuj
kluczowe narzedzia cyfrowe stosowane w obstudze klienta i sprzedazy.
« Rozpoznaj znaczenie doSwiadczen konsumentdow oraz ich wptyw na lojalnos¢ wobec
marki, reputacje i rozwoj przedsiebiorstwa.
« Przeanalizuj scenariusze z zycia, aby zidentyfikowac najlepsze praktyki oraz typowe
putapki w obstudze klienta w branzy gastronomiczne;.
« Zastosuj techniki mapowania empatii, aby doktadniej zrozumie¢ potrzeby, emocije i

zachowania konsumentow w roznych punktach interakcji z ustuga.
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« Rozwijaj profesjonalne umiejetnosci komunikacyjne, ktore sg dostosowane do zarowno

osobistych, jak i cyfrowych interakcji z klientami.

3. Przemieniajacy sie krajobraz sektora hotelarskiego

Branza hotelarska — a zwtaszcza gastronomia i hotelarstwo — zawsze byta ksztattowana
przez trendy konsumenckie oraz wymagania rynku. Niemniej jednak w ostatnich latach
tempo zmian ulegto przyspieszeniu z powodu takich czynnikdw, jak transformacja
cyfrowa, zmieniajgce sie zachowania konsumentow, zmiany gospodarcze oraz wydarzenia
globalne (takie jak pandemia COVID-19). Zrozumienie tych sit jest kluczowe dla kazdego,
kto obecnie wchodzi do branzy.

W tej jednostce przeanalizujemy, w jaki sposdb przedsiebiorstwa adaptujg sie do tych
zmian, z jakimi wyzwaniami sie borykajg oraz jak mogg wykorzysta¢c nowe technologie i

strategie zorientowane na klienta, aby zachowac konkurencyjnosc.

3.1.1 Analiza wspotczesnego przemystu spozywczego i hotelarskiego

Branza spozywcza i hotelarska doSwiadczyta w ostatnich latach znaczgcych zmian, ktore
byty wynikiem globalizacji, ewoluujgcych oczekiwan konsumentow oraz innowaciji
technologicznych. Obecnie sektor ten cechuje:

. Obstuga oparta na doSwiadczeniu: Klienci cenig niezapomniane przezycia bardziej niz
same produkty. Atmosfera, personalizacja oraz emocjonalna wigz stanowig klucz do
zadowolenia klienta.

« SzybkoS¢ i komfort: Ustugi takie jak aplikacje dostawcze, rezerwacje mobilne oraz
ptatnosci cyfrowe staty sie norma.

« Zrownowazony rozwoj i etyka: Konsumenci stajg sie¢ coraz bardziej Swiadomi zrodta
ZywhnosSci, metod jej przygotowania oraz wptywu firm na spoteczenstwo i Srodowisko.

« Globalna fuzja i roznorodnosS¢ kulinarna: Menu stajg sie coraz bardziej zroznicowane,
pod wptywem trenddw podrdzniczych, imigracji oraz rosngcej ciekawosci.

« Zmiany na rynku pracy: niedobory kadrowe, automatyzacja oraz wyzwania zwigzane z
ksztatceniem zawodowym wptywajg na jakoS¢ Swiadczenia ustug i odpornosc

przedsigbiorstw.
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3.1.2. Kluczowe wyzwania i mozliwosci na rynku cyfrowym Wyzwania:

Intensywna konkurencja w Internecie: Platformy cyfrowe utatwiajg poszukiwanie
alternatyw, co sprawia, ze utrzymanie lojalnosci klientow staje sie bardziej
wymagajgce.

Koszty implementacji technologii: Mate i Srednie przedsiebiorstwa mogg napotykac
trudnosci w inwestowaniu w niezbedne technologie.

ElastycznoS¢ personelu: Szkolenie aktualnego personelu w zakresie obstugi nowych
narzedzi cyfrowych moze przebiegac powoli lub napotykac opor.

Negatywne recenzje w Internecie: Niekorzystna opinia moze dotrze¢ do tysiecy osob,
szybko wptywajac na reputacje.

Cyberbezpieczenstwo: Wzrastajgce zastosowanie systemow cyfrowych wigze sie z

ryzykiem wyciekow danych oraz zaktdcen w funkcjonowaniu systemow.

Mozliwosci:

Lepsze zrozumienie potrzeb klientdow: narzedzia do sktadania zamowien cyfrowych
oraz CRM (Zarzadzanie Relacjami z Klientami) umozliwiajg gromadzenie danych w celu
personalizacji doSwiadczen.

EfektywnoS¢ operacyjna: Automatyzacja procesow rezerwaciji, zamowien i zarzgdzania
zapasami optymalizuje zarzgdzanie czasem oraz kosztami.

Sita marketingu: Media spotecznosciowe, marketing z udziatem influencerow oraz
reklama online umozliwiajg matym markom dotarcie do szerokiego grona odbiorcow
przy minimalnych kosztach.

ObecnosS¢ wielokanatowa: Przedsigbiorstwa mogg funkcjonowaC w Internecie, w
sklepach stacjonarnych oraz za posSrednictwem platform zewnetrznych, co zwieksza
ich zasieg.

Programy lojalnosciowe: cyfrowe narzedzia, ktdore utatwiajg monitorowanie i

nagradzanie lojalnych klientdw, motywujac ich do dalszych zakupow.
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3.1.3. Analiza przypadkow: Sukces i niepowodzenie w dostosowywaniu sie do

trendow cyfrowych Studium przypadku sukcesu: Domino’s Pizza

- %S IDomine's

L

7

OUT FOR DELINERY

Domino’s przeksztatcito sie z tradycyjnej sieci pizzerii w przedsiebiorstwo oparte na
technologii. Inwestujgc znaczne Srodki w cyfrowe platformy zamowien, zamawianie
gtosowe, Sledzenie dostaw oraz chatboty oparte na sztucznej inteligencji, firma
zwigkszyta swoj udziat w rynku oraz zadowolenie klientow.

Obejrzyj film dotyczacy firmy Domino's Tech Company - Jak sie€ pizzerii przeksztatcita sie

w technologiczng potege - YouTube. Podaj co najmniej trzy kluczowe idee:
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Dyskusja klasowa: Jakie czynniki przyczynity sie do sukcesu Domino’s? W jaki sposob
technologia wzmocnita ich markeg?

Przypadek awarii: Tradycyjne restauracje rodzinne bez obecnosci w Internecie
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Wiele lokalnych jadtodajni i matych restauracji doSwiadczyto znacznego spadku w czasie
pandemii COVID-19, poniewaz nie dysponowaty systemem zamoOwien onlineg,
marketingiem w mediach spotecznosciowych ani partnerstwami z dostawcami. Podczas
gdy wieksi konkurenci szybko dostosowywali sie do zmieniajgcej sie sytuaciji, te firmy albo
zamknety swoje dziatalnosci, albo poniosty powazne straty.

Obejrzyj film przedstawiajacy, w jaki sposob koronawirus z dnia na dzien zrujnowat branze

restauracyjng — YouTube. Podaj co najmniej trzy kluczowe idee:
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AktywnosS¢ zespotowa:
. Porownaj oba filmy i przedstaw po trzy wnioski, ktore wyciggnates z kazdego z nich.
Cwiczenie indywidualne:
. Jak wyobrazasz sobie swojg przysztg role w rozwijajgcej sie cyfrowo branzy
spozywczej?
. Napisz refleksje liczacg 300 stow: ,Jedna rzecz, ktdrg wyniostem z tej lekcji, a ktora

wptynie na moja kariere”.
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4. Cyfrowa transformacja w gastronomii
W dynamicznie rozwijajagcym sie sektorze gastronomicznym technologia odgrywa
kluczowg role w redefiniowaniu interakcji firm z klientami, zarzgdzaniu operacjami oraz
promowaniu ustug. Od rezerwacji online i cyfrowych menu, po marketing w mediach
spotecznosciowych i podejmowanie decyzji na podstawie danych — narzedzia cyfrowe
staty sie niezbedne dla utrzymania konkurencyjnosci.
Ta jednostka analizuje, w jaki sposdb technologia wptywa na interakcje z klientami,
marketing, operacje oraz obstuge w sektorze gastronomicznym. Skupia sie na zrozumieniu
zarowno dostepnych narzedzi, jak i strategicznej wartosci transformaciji cyfrowej dla
osiggniegcia dtugoterminowego sukcesu.
4. Cyfrowe systemy zamowien i ptatnosci
Cyfrowe systemy sktadania zamowien i ptatnoSci umozliwiajg konsumentom sktadanie
zamoOwien oraz ich optacanie za poSrednictwem platform internetowych, takich jak strony
internetowe, aplikacje, kioski czy menu z kodem QR.
Przyktady:

. Aplikacje zewnetrzne: Uber Eats, Deliveroo, DoorDash

. Rozwigzania wewnetrzne: aplikacja mobilna Domino’s, aplikacja Starbucks

umozliwiajgca zamawianie z wyprzedzeniem

. Systemy ptatnosci zblizeniowych: Apple Pay, Google Pay, terminale NFC.
Korzysci:

. Zwiekszona wygoda i skrocony czas oczekiwania

. Udoskonalone operacje i precyzja zamowien

. Cenne gromadzenie danych konsumenckich
Wyzwania:

. Wysokie prowizje na zewnetrznych platformach

. Integracja z aktualnymi systemami POS (Point of Sale)

« Wykluczenie cyfrowe okreslonych grup konsumentow
4.2. Narzedzia CRM (Zarzadzanie Relacjami z Klientami)
Systemy CRM wspierajg przedsiebiorstwa w zarzgdzaniu interakcjami oraz danymi
klientow, a takze w ich analizie na kazdym etapie cyklu zycia klienta, co pozwala na
usprawnienie obstugi, zwiekszenie retencji oraz sprzedazy.

Cechy: Profil i historia konsumentow
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. Automatyzacja marketingu e-mailowego i SMS-owego
. Integracja programow lojalnoSciowych oraz systemow nagrod
« Monitorowanie opinii i satysfakcji
Przyktady:
. Toast, Square dla gastronomii (integracja CRM + POS)
. OpenTable, SevenRooms (CRM z funkcjg rezerwaciji oraz monitorowania klientow)
. Salesforce Hospitality Cloud
Korzysci:
. Spersonalizowane propozycje i promocje
. Lepsza retencja klientow
. Podejmowanie decyzji na podstawie danych
Wyzwania:
« Prywatnos¢ danych oraz zgodnosé z RODO (Ogdélnym rozporzadzeniem o ochronie
danych osobowych)
« Szkolenie pracownikdw oraz zarzgdzanie systemem
4.3. Recenzje online, media spotecznosciowe oraz marketing cyfrowy Recenzje
online:
. Platformy takie jak Google Reviews, TripAdvisor i Yelp mogg wptywacC na reputacje
firmy.
. Strategie: Zachegcaj usatysfakcjonowanych gosci do wystawiania recenzji
profesjonalnie reaguj na negatywne opinie.
Media spotecznosciowe:
. Instagram, Facebook oraz TikTok petnig istotng role w narracji wizualnej, promocji
menu oraz budowaniu marki.
. Marketing wptywu oraz treSci generowane przez uzytkownikow zwiekszajg
widocznosc.
Narzedzia marketingu cyfrowego:
« SEO (optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych) dla witryn restauracyjnych
. Biuletyny e-mailowe, reklamy Google, reklamy na Facebooku
. Narzedzia analityczne (Google Analytics, Meta Business Suite)
Korzysci:

. Szeroki zasieg oraz optacalnosc

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447




i |

GastroNet

« Bezposrednia interakcja z klientami

« Informacje zwrotne oraz zaangazowanie w czasie rzeczywistym
Wyzwania:

« Zarzadzanie reputacjg oraz negatywna trescig

« Zmeczenie informacjami i zmiany algorytmow

« Potrzeba nieprzerwanej strategii oraz planowania tresci.

4.4. Automatyzacja oraz sztuczna inteligencja w obstudze klienta

W dynamicznie rozwijajgcym sie Swiecie hotelarstwa i gastronomii przedsigbiorstwa sg
nieustannie pod presja, aby dostarczaC¢ ustugi o wysokiej jakosci, jednoczesSnie zarzadzajgc
kosztami i spetniajgc rosngce oczekiwania konsumentow. Automatyzacja oraz sztuczna
inteligencja (AI) sg coraz powszechniej stosowane w celu usprawnienia operacji, poprawy
obstugi klienta oraz zwiekszenia efektywnosSci w restauracjach, hotelach i punktach
gastronomicznych. Na przyk+tad:

A. Chatboty do rezerwacji, udzielania odpowiedzi na czesto zadawane pytania oraz
sktadania zamowien online

Chatboty to wirtualni asystenci wykorzystujgcy sztuczng inteligencje, ktorzy odpowiadajg na
rutynowe zapytania konsumentow za poSrednictwem stron internetowych, aplikacji oraz
platform do przesytania wiadomosci.

Gtoéwne cechy:

« Zarzadzanie rezerwacjami w trybie online

. Odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania (FAQ) dotyczace menu, godzin otwarcia oraz

opciji dietetycznych.

« Przyjmowanie zamowien na jedzenie przez internet oraz realizacja instrukcji dostawy.
Chatbot restauracji funkcjonujagcy w aplikacji Facebook Messenger ma mozliwosc
automatycznego potwierdzania rezerwacji stolika oraz sugerowania dan dnia.

B. Asystenci gtosowi (np. Alexa w hotelach)

Niektore hotele oraz lokale gastronomiczne obechie wykorzystujg systemy sztucznej
inteligenciji sterowane gtosem, ktore pozwalajg gosciom na sktadanie zamowien bez potrzeby
interakciji z personelem.

Typowe obowigzki obejmuija:

« Zamawianie ustug obstugi pokoju

« Prosba o sprzatanie lub dodatkowe udogodnienia.

« Dokonywanie rezerwaciji na obiad.

« Weryfikacja godzin otwarcia restauracji hotelowych
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GosS¢ hotelowy moze powiedziec: ,Alexa, zarezerwuj dla mnie stolik dla dwoch oséb w
restauracji hotelowej na godzine 19:00”.
C. Kioski samoobstugowe oraz inteligenthe menu W restauracjach typu fast-casual oraz w
restauracjach szybkiej obstugi (QSR) kioski samoobstugowe i cyfrowe menu umozliwiajg
klientom samodzielne sktadanie zamowien oraz dostosowywanie positkow bez interwencji
» Korzysci:
« Szybsze realizowanie zamowien
« Skrocony czas oczekiwania
« Zmniejszone zapotrzebowanie na personel front-of-house
« Sieci fast-foodow, takie jak McDonald’s, udostepniajg kioski z ekranem dotykowym,
umozliwiajgce klientom sktadanie zamowien oraz dokonywanie ptatnosci bez potrzeby
interakcji z kasjerem.
D. Analityka wykorzystujgca sztuczng inteligencje do prognozowania zachowan
konsumentow. Systemy sztucznej inteligencji sq zdolne do analizy danych konsumenckich
(historii zakupdéw, preferenciji, godzin szczytu positkow), co pozwala na prognozowanie ich
przysztych zachowan oraz personalizacje ofert marketingowych lub ustugowych.
Zastosowania obejmujag:
« Spersonalizowane oferty przesytane za poSrednictwem aplikacji lub poczty elektroniczneij.
« Dynamiczne ceny oraz dostosowywanie menu do zapotrzebowania
. Optymalizacja zapasOw oraz personelu w oparciu 0O prognozowany przeptyw
konsumentow.
System CRM ma zdolnoS¢ do wysytania spersonalizowanych ofert rabatowych do klientow,
ktorzy regularnie zamawiajg konkretne danie.
Korzysci ptyngce z zastosowania sztucznej inteligencji i automatyzacji w branzy
gastronomicznej
o DostepnoSC ustug 24/7: Systemy sztucznej inteligencji oraz chatboty sg w stanie
obstugiwac zapytania i rezerwacje klientow o dowolnej porze, nawet poza standardowymi
godzinami pracy.
« Krotszy czas reakcji: Zautomatyzowane systemy sg w stanie udzielaC¢ natychmiastowych
odpowiedzi na rutynowe pytania, co znaczgco redukuje czas oczekiwania konsumentow.
« Redukcja kosztow pracy: Przedsigbiorstwa mogg zmniejszy¢ wydatki na zatrudnienie
poprzez automatyzacje rutynowych zadan o niskiej ztozonosci.
« Spojnosc i skalowalnosSc: sztuczna inteligencja gwarantuje jednolitg jakoS¢ ustug i moze

byc¢ tatwo skalowana, aby obstugiwac znaczne wolumeny w okresach szczytowych.
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Wyzwania i refleksje

« Nieosobiste doswiadczenia konsumentow: Automatyzacja przyspiesza procesy, lecz moze
nie oferowac takiego poziomu wigzi emocjonalnej i personalizacji, jaki zapewnia obstuga
ludzka.

« Usterki techniczne i przestoje: Systemy sztucznej inteligencji (AI) sg uzaleznione od
infrastruktury technologicznej. Btedy oprogramowania, awarie systemow lub problemy z
chatbotami mogg wywotywac frustracje wsrod konsumentow.

« Brak empatii: Sztuczna inteligencja nie potrafi w petni zrozumie¢ emocji konsumentow, co
sprawia, ze jest mniej efektywna w rozwigzywaniu reklamacji oraz w delikatnych
sytuacjach zwigzanych z obstuga klienta.

« ZaleznoS¢ od solidnej infrastruktury internetowej: Niezawodna tgcznosc¢ jest kluczowa dla
efektywnego funkcjonowania systemow AI. Niska jakoS¢ Wi-Fi lub awarie systemu mogg
zaktocac dziatanie ustugi.

4.5 Zrownowazenie technologii z ludzkim dotykiem

Chociaz sztuczna inteligencja i automatyzacja przynoszg wyrazne korzySci w zakresie
wydajnosci oraz oszczednosci kosztow, powinny one uzupetniac, a nie zastepowac, czynnik
ludzki. Najbardziej udane przedsigbiorstwa wykorzystujg technologie do wykonywania
rutynowych zadan, pozostawiajgc jednoczesSnie ztozone, emocjonalne lub spersonalizowane
interakcje dobrze wyszkolonemu personelowi.

Przyktadowa strategia: Restauracja moze wykorzystac¢ chatbota do przyjmowania rezerwacji,
jednoczesnie polegajac na przyjaznej i empatycznej obstudze, ktéra wita gosci, rekomenduje
dania oraz zajmuje sie przywracaniem ustug do stanu sprzed wystgpienia problemow.

W zwigzku z tym sztuczna inteligencja oraz automatyzacja stanowig cenne narzedzia, ktore
przyczyniajg sie do poprawy obstugi klienta w branzy gastronomicznej. Niemniej jednak ich
wdrazanie powinno by¢ zrownowazone =z interakcja miedzyludzka, aby zachowac
serdecznoSé, empatie oraz osobiste relacje - Kkluczowe elementy w tworzeniu
niezapomnianych doSwiadczen kulinarnych i hotelarskich.

4.6 Aktualny przyktad sektora: McDonald's

McDonald’s wprowadzit:

« Kioski do samodzielnego sktadania zamowien w roznych lokalizacjach na catym Swiecie

« Aplikacja mobilna z funkcjami personalizacji oraz programem lojalnoSciowym.

. Sztuczna inteligencja w restauracjach typu drive-thru (przejecie Dynamic Yield w celu
uzyskania rekomendacji menu w czasie rzeczywistym)

« Integracja technologii rozpoznawania gtosu z robotykg w kuchniach pilotazowych
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Cwiczenie: Wykorzystaj arkusz ,audytu technologicznego” (zatacznik 1) i ocen, w jaki
sposob restauracja lub kawiarnia wykorzystuje narzedzia cyfrowe. Zaproponuj 2-3

usprawnienia.
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5. Psychologia konsumentow

W branzy spozywczej zapewnienie wyjatkowej obstugi wykracza poza zaspokajanie
podstawowych potrzeb — wymaga zrozumienia emocji, motywacji i oczekiwan, ktore
wptywajg na zachowania konsumentow. Niniejsza jednostka wprowadza studentow w
podstawy psychologii konsumenta, analizujac, jak czynniki takie jak percepcja, emocije,
pamiec i podejmowanie decyzji ksztattujg doSwiadczenia gosci.

Kluczowym narzedziem w tym procesie jest mapowanie empatii, ktore umozliwia
specjalistom z branzy spozywczej wizualizacje oraz zrozumienie mysli, uczuc, spostrzezen,
dzwiekow i dziatan konsumentow podczas interakcji z firma. Dzigki mapowaniu empatii
studenci nauczg sie lepiej wczuwac w sytuacje konsumenta oraz skuteczniej przewidywac
jego potrzeby. Ta wiedza sprzyja bardziej spersonalizowanej obstudze, efektywniejszej
komunikacji oraz tworzeniu emocjonalnie angazujgcych dosSwiadczen konsumenckich,
ktore zwiekszajg satysfakcje i lojalnos¢.

Definicja: Psychologia konsumenta to dziedzina nauki zajmujgca sie tym, jak konsumenci
myslg, czujg, rozumujg i podejmujg decyzje dotyczgce roznych produktow i ustug.
Analizuje ona procesy wewnetrzne, takie jak percepcja, motywacja, emocije, pamiec oraz
wptyw spoteczny, ktore ksztattujg zachowania i decyzje.

5.1. Kluczowe koncepcje psychologiczne w zachowaniach konsumenckich

A. Percepcja Konsumenci analizujg sygnaty wizualne, dzwiekowe i Srodowiskowe, aby
sformutowac wtasne opinie. Atrakcyjny wyglad potrawy ma wptyw na jej smak.

B. Motywacja Wewngtrzna potrzeba lub pragnienie zaspokojenia okreslonych potrzeb,
takich jak gtod, komfort lub interakcje spoteczne.

C. Uczucia DoSwiadczenia zwigzane z ruchem majg znaczacy wptyw na satysfakcje
klienta oraz na to, w jaki sposob zapamiegtuje on dang ustuge.

D. Pamigc i asocjacje Konsumenci zapamietujg emocjonalne przezycia i tworzg skojarzenia

(np. muzyka w tle zwigzana z tozsamoscig marki).
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E. Oddziatywanie spoteczne
Wybory sg ksztattowane przez zachowania rowieSnikdw, opinie w internecie, osoby
wptywowe oraz zachowania ttumui.
F. Btedy poznawcze
Skroty myslowe, takie jak:

. Efekt aureoli: Jeden pozytywny element (np. elegancko ubrany kelner) wptywa na ogéine

postrzeganie doswiadczenia.

« Kotwiczenie: Wstgpne ceny oraz recenzje majg wptyw na postrzegang wartosc.
5.2 Aplikacje w sektorze gastronomicznym
Zrozumienie psychologii konsumenta jest kluczowe w branzy spozywczej, zardbwno w
kontekscie technik sprzedazy, jak i obstugi klienta. Rozpoznajac czynniki motywujgce
konsumentow - takie jak bodzce emocjonalne, postrzegana wartoSC oraz doznania
sensoryczne — personel hotelarski moze dostosowaC swoje podejscie sprzedazowe, aby
zwiekszy¢ sprzedaz, proponowaC dania uzupetniajgce lub promowac oferty specjalne w
sposob naturalny i atrakcyjny. Podobnie w obszarze obstugi klienta, zastosowanie zasad
psychologicznych, takich jak aktywne stuchanie, pozytywne wzmochnienie oraz empatia,
umozliwia personelowi skuteczne reagowanie na potrzeby i emocje konsumentow. Prowadzi
to do silniejszych relacji z klientami, wyzszego poziomu satysfakcji oraz zwiekszonej lojalnosci,
co ostatecznie napedza zarowno sprzedaz, jak i powtarzalnoS¢ zamowien, poprzez:

. Zaprojektuj doswiadczenia bogate w bodzce sensoryczne (oSwietlenie, muzyka, zapach,

aranzacja).

« Szkolenie pracownikow w obszarze inteligencji emocjonalnej oraz empatii.

« Wykorzystaj branding oraz storytelling, aby stworzy¢ emocjonalng wigz.

« Wzmocnij pozytywne wspomnienia poprzez ciepte, niezapomniane pozegnanie.

« Monitoruj recenzje i odpowiadaj na nie, aby ksztattowac postrzeganie.
5.3 Dlaczego to ma znaczenie?
Na konkurencyjnym rynku gastronomicznym przedsigbiorstwa, ktore potrafig przewidywac
oraz reagowaC na potrzeby i emocje konsumentow, majg wieksze szanse na zbudowanie
zaufania, zachecenie do ponownych wizyt oraz generowanie pozytywnego marketingu
szeptanego. Wykorzystanie psychologicznych spostrzezen wspiera personel nie tylko w
efektywniejszej sprzedazy, ale takze w obstudze reklamacji, personalizacji ustug oraz
tworzeniu niezapomnianych dosSwiadczen, ktore napedzajg zadowolenie klientdw i sukces
firmy. Dlatego psychologia konsumenta wspiera przedsiebiorstwa:

« Przewiduj preferencije oraz trendy.
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« Tworz niezapomniane, emocjonalne doSwiadczenia.
« Zwigkszenie satysfakcji i lojalnosci klientow
« Rozwigzuj skargi z empatig i starannoscia.
« Zbuduj mocny i spojny wizerunek marki.
Zalecane dziatania
« Studium przypadku: Analiza stylu obstugi oraz Sciezki klienta w renomowanej restauracii.
. Odgrywanie rol: Cwiczcie scenariusze obstugi, koncentrujgc sie na sygnatach oraz
reakcjach emocjonalnych.
o Dyskusja: Podziel sie swoimi doSwiadczeniami kulinarnymi oraz zidentyfikuj czynniki
emocjonalne.
« Obserwacja: Odwiedz lokal gastronomiczny i ocen, w jaki sposob stosowane sg tam
zasady psychologiczne.
5.4 Mapa empatii
W branzy gastronomicznej zrozumienie psychologii konsumenta przy uzyciu narzedzi takich
jak mapowanie empatii jest kluczowe dla kreowania niezapomnianych doSwiadczen
kulinarnych. Analizujgc mysli, uczucia i oczekiwania gosci na kazdym etapie wizyty — od
rezerwaciji stolika, przez delektowanie sie positkiem, po przekazywanie opinii — restauracje
mogq dostosowac swojg obstuge, menu, atmosfere oraz strategie komunikaciji. To podejscie
skoncentrowane na kliencie sprzyja przewidywaniu potrzeb, minimalizowaniu luk w obstudze
oraz budowaniu wiezi emocjonalnych, ktore zachecajg do ponownych wizyt i pozytywnego
marketingu szeptanego.
5.5 Czym jest mapa empatii?
Mapa Empatii to narzedzie wizualne, ktore umozliwia gtebsze zrozumienie doSwiadczen
konsumenta poprzez analize jego mysli, uczuc, dziatan oraz wypowiedzi. Utatwia zespotom
wczucie sie w sytuacje konsumenta i odkrycie wnioskow, ktore mogq nie byC oczywiste
jedynie na podstawie danych.
Podstawowa mapa empatii jest podzielona na cztery kwadranty, z ktorych kazdy ilustruje inny
aspekt doSwiadczenia uzytkownika:
Mowi — To, co uzytkownik wypowiada na g+os podczas wywiadow lub testow uzytecznosci.
Np. ,Ta funkcja jest niejasna”. Zastandw sie — co uzytkownik mysli, ale nie jest w stanie
wyrazic.
Np. ,Nie pragne sprawiaC wrazenia niekompetentnego”. Jakie dziatania i zachowania
podejmuje uzytkownik?

Np. odSwieza strone wielokrotnie, pomijajgc pewien przycisk.
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Odczucia — emocjonalny stan lub postawa uzytkownika.

Np. frustracja, niepokoj, ekscytacja.

Mapowanie empatii
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Zrodto: Dam, R. F. i Teo, Y. S. (2025, 12 lutego). Mapa empatii — dlaczego i w jaki sposéb z
niej korzystac. Interaction Design Foundation - IXDF.
Niektore rozszerzone edycje zawieraja:

Bole — z jakimi wyzwaniami i obawami stawia czota uzytkownik?

Zyski — jakie cele lub potrzeby starajg sig zrealizowac?
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Zrodto: Dam, R. F. i Teo, V. S. (2025, 12 lutego). Mapa empatii — dlaczego i w jaki sposob z

niej korzystac. Interaction Design Foundation - IxDF.
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5.6 W jaki sposob mapy empatii sa powigzane z psychologia konsumenta?

Psychologia konsumenta koncentruje sie na zrozumieniu mysli, emocji, motywacji,

percepciji i zachowan, ktore wptywajg na sposob, w jaki konsumenci podejmujg decyzje i

wchodzg w interakcje z firmami. Bada ona, dlaczego konsumenci zachowujg sie w

okreslony sposob, co wptywa na ich satysfakcje i jak ksztattujg opinie na temat jakoSci

ustug. Mapowanie empatii to praktyczne narzedzie, ktore pomaga przetozyC te

psychologiczne spostrzezenia na wizualne, ustrukturyzowane rozumienie doSwiadczenia

konsumenta. Pozwala ono specjalistom z branzy hotelarskiej wczu¢ sie w role konsumenta

i przeanalizowac, co konsument mysli, czuje, widzi, styszy, mowi i robi w kazdym punkcie

kontaktu z klientem.

Koncepcja psychologiczna

Element mapy empatii

Emocje (np. strach, rados¢, frustracja) Czuje
Mysli, przekonania, btedy poznawcze Mysli
Ekspresja werbalna, zachowania spoteczne Mowi
Nawyki, dziatania decyzyjne Robi

Unikanie bélu, dgzenie do celu

Bolgczki i korzysci

Psychologia konsumenta

Mapowanie empatii

Badania potrzeb, emocji, percepcji i zachowan
konsumentéw

Zapewnia ramy do przechwytywania i wizualizacji
tych spostrzezen psychologicznych

Koncentruje sie na procesach poznawczych (jak
ludzie myslg i podejmujg decyzje) oraz czynnikach

Przeksztatca te spostrzezenia w praktyczne
usprawnienia w projektowaniu ustug

Pomaga wyjasni¢, dlaczego konsument czuje sie
niezadowolony lub zadowolony

Pomaga zespotom identyfikowa¢ i komunikowac
problemy i mozliwosci konsumentéw

Informuje o strategiach obstugi, komunikatach
marketingowych i interakcjach z klientami

Pomaga zespotom branzy hotelarskiej wspoélnie
wymyslaé rozwigzania zorientowane na klienta
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5.7 Mapowanie empatii: krok po kroku

1. Zdefiniuj persone uzytkownika — kogo zamierzasz zmapowac? Wybierz konkretnego
uzytkownika lub segment.

2.Zbierz dane — wykorzystaj wywiady, obserwacje, ankiety oraz testy uzytkownikow,
aby stworzy¢ mape.

3.Uzupetnijcie kwadranty — Na podstawie danych wspolnie wypetnijcie mape.

4.Identyfikuj obserwacje — poszukuj wzorcow i sprzecznosci (np. ,Twierdzi, ze to proste,
ale wykonuje cos skomplikowanego®).

5.Wykorzystaj wnioski — zastosuj nabytg wiedze, aby ulepszyC decyzje projektowe,

komunikaty lub funkcje produktu.

5.8 Zastosowania w branzy gastronomiczne

Mapy empatii moga stanowiC potezne narzedzie w sektorze gastronomicznym,
szczegolnie w konteksScie zrozumienia doSwiadczen klientdow, perspektyw pracownikow
oraz preferencji rynkowych. Restauracje, dostawcy ustug gastronomicznych i
przedsiebiorcy kulinarni mogg wykorzystywac mapy empatii do kreowania doSwiadczen,
ktore autentycznie rezonujg z konsumentami.

A. Rozwgj karty dan

« Dlaczego: Zrozum, czego pragng konsumenci, jakie majg ograniczenia dietetyczne oraz
jakie emocje wptywajg na ich wybory zywieniowe.

. Jak: Wykorzystaj mapy empatii, aby zrozumieC, co goScie mowig o0 trendach
zywieniowych (,Chce czegos roslinnego”), co czuja (,Chce jedzenia poprawiajacego
nastrdj”) oraz co robig (czesto zamawiajg to samo danie lub unikajg okreslonych
pozycji).

B. Projektowanie doswiadczen klienta

. Dlaczego: Dostosuj atmosferg, styl obstugi oraz przebieg positku do oczekiwan i
emocjonalnych potrzeb klientow.

« Zmapuj odczucia i zachowania konsumentow od momentu rezerwacji do ptatnosci. Na
przyktad, klient moze stwierdzi¢, ze ceni sobie szybkg obstuge, ale odczuwa presje,
gdy jedzenie jest serwowane zbyt szybko.

C. Marketing i branding

. Dlaczego: Tworz komunikaty, ktore nawigzujg emocjonalng wigez z goscmi.
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. Jak: Wykorzystaj mapy empatii, aby okresli¢ ton i treS¢ — na przyktad uzytkownik, ktory
mysli: ,Zastuguje na co$ stodkiego”, moze lepiej reagowaC na komunikaty o
charakterze pobtazliwym, podczas gdy uzytkownik, ktory czuje sie ,winny po jedzeniu

na miescie”, moze docenic¢ zdrowe i przejrzyste sktadniki.

D. Uktad oraz projekt restauracji

. Dlaczego: Projektujemy przestrzenie, ktore bedg dla gosci komfortowe i funkcjonalne.

. Jak: Jesli analiza empatii ujawni, ze konsumenci odczuwajg przyttoczenie w gtosnych
lub zattoczonych lokalizacjach, moze to wspieraé decyzje dotyczgce rozmieszczenia
miejsc siedzacych, oSwietlenia oraz zarzgdzania hatasem.

E. Szkolenie pracownikow oraz styl obstugi

« Dlaczego: Upewnij sig, ze interakcje personelu sq zgodne z oczekiwaniami klienta.

. Jak: Zbadaij, jakie oczekiwania maja goscie wobec obstugi kelnerskiej (np. zyczliwosé,
dyskrecja, kompetencje) oraz jakie odczucia towarzyszg im, gdy te oczekiwania nie sg
spetnione.

F. Optymalizacja dostaw i zamowien na wynos

« Dlaczego: doskonalenie doswiadczen uzytkownikow poza witryna.

. Jak: Gdy konsumenci zgtaszajg, ze jedzenie dociera do nich w stanie zimnym lub
wystawiajg negatywne opinie na temat opakowania, firma moze skupiC sig¢ na
poprawie izolacji przesytki, przeprojektowaniu opakowania lub ustanowieniu bardziej
klarownych oczekiwan.

G. Turystyka oraz doswiadczenia kulinarne

. Dlaczego: Dostosuj dosSwiadczenia kulinarne do oczekiwan podroznikdw oraz
entuzjastow kultury.

. Jak: Wykorzystaj mapy empatii, aby zrozumie¢, co cenig konsumenci — autentycznosc,
narracje, lokalne sktadniki — oraz ich odczucia dotyczgce immersyjnych doSwiadczen

kulinarnych.
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Przyktad:
Docelowy klient: ,Mtody, miejski profesjonalista w wieku 25-35 lat, ktory ceni wygode,

wysokiej jakosci sktadniki oraz swobodng, lecz estetyczng atmosferg”.
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Studium przypadku 1: Udoskonalanie doSswiadczen gosci restauraciji poprzez mapowanie

empatii — ,The Urban Bistro” Kontekst: Urban Bistro, Sredniej wielkoSci restauracija
zlokalizowana w tetnigcym zyciem centrum miasta, zauwazyt+a spadek liczby statych
klientdw oraz mieszane recenzje w Internecie, w ktorych podnoszono kwestie powolnej
obstugi i braku personalizaciji.
Zastosowanie mapowania empatii. Zespot zarzgdzajgcy opracowat mape empatii
koncentrujacy sie na typowym kliencie korzystajgcym z oferty lunchowej. Uwzglednili oni:

. Co dostrzegajg konsumenci: Dtugie kolejki, zajeta obstuga, oczekujacy klienci.

« Co styszg konsumenci: Stresujgce rozmowy pracownikow, hatas w tle.

« Co myslg i czujg konsumenci: ,Nie mam zbyt wiele czasu na lunch” oraz ,Oczekuje

szybkiej i uprzejmej obstugi”.
. Co robig konsumenci: Niecierpliwie sprawdzajg telefony i nieustannie pytajg o status

zamowienia.
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Rezultat: Wykorzystujgc wnioski z mapy empatii, The Urban Bistro zrewidowato swojg
oferte lunchowg, wprowadzajac aplikacje do zamawiania z wyprzedzeniem, przyspieszone
menu lunchowe oraz bardziej proaktywng obstuge kelnerska. Skutkowato to skroceniem
czasu oczekiwania, zwiekszeniem satysfakcji klientow oraz 20% wzrostem liczby

powrotow w porze lunchu w ciggu trzech miesiecy.

Studium przypadku 2: Personalizacja zamoéwien internetowych — ,Taste2Go”
Kontekst: Taste2Go, restauracja specjalizujgca sie w casual dining oraz rozwijajgca ustuge
dostawy online, zauwazyta wysoki wskaznik porzuconych koszykdw na swojej stronie
internetowej i w aplikacii.
Wglad w psychologie konsumenta: Dzigki zastosowaniu mapowania empatii, zespo+t
zidentyfikowat istotne bariery emocjonalne i psychologiczne, ktére napotykajg
konsumenci podczas zakupow online:

« Co dostrzegajg konsumenci: Zbyt wiele opcji w menu, niejasny interfejs.

. Co styszg konsumenci (wewnetrznie): ,To trwa zbyt dtugo... Po prostu zamoéwie gdzie

indziej”.

. Co odczuwajg konsumenci: Frustracja, zmegczenie zwigzane z podejmowaniem decyzji.

« Co robig konsumenci: rezygnujg z zamowienia w trakcie jego realizacii.
Rezultat: Taste2Go uproscito swoje menu online, wyrdzniajagc bestsellery oraz
spersonalizowane rekomendacije (np. ,3 najlepsze dania na szybki lunch®), a takze skrocito
czas realizacji zamowienia. Po tych zmianach restauracja odnotowata 35% spadek liczby
porzuconych koszykdow oraz wzrost ogolnej sprzedazy online.
AktywnoS¢ dotyczgca mapy empatii: Celem tej aktywnosSci jest rozwijanie empatii poprzez
analize mysli, uczuc, dziatan oraz wypowiedzi postaci w przedstawionym scenariuszul.
Monity zapytania

. Dlaczego miatoby Cig interesowac, co czujg inni ludzie?

. Jak empatia moze wptynac na czyjesS zachowanie?

« W jaki sposob niedobor empatii moze zaostrzy¢ sytuacje?
Monity
Pierwsza wizyta w nowej restauraciji

« O czym myslg, gdy wchodzg? Czy sg zdenerwowani, podekscytowani, a moze

niepewni?

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447

GastroNet



« Co mowig podczas sktadania zamowienia? Czy zadajg wiele pytan?
. Jakie dziatania podejmujg? Starannie analizujg menu, proszg o sugestie?
« Jak oceniajg atmosfere oraz obstugeg?
2. Gos¢ z ograniczeniami zywieniowymi (np. bezglutenowy, weganski, z alergiami)
. Jakie obawy i mysli pojawiajg sie w ich umystach, gdy jedzg poza domem?
« Co mowig kelnerowi lub szefowi kuchni w odniesieniu do swoich potrzeb?
. Jak sie zachowujg, gdy przegladaja menu lub pytajg o sktadniki?
. Jlakie emocje towarzyszg im, gdy restauracja zaspokaja ich oczekiwania lub ich nie
spetnia?
3. Staty klient, ktéry doskonale zna menu
« Co myslg o proponowanych zmianach i promocjach?
« Co sgdzg o swoich ulubionych potrawach?
. Jakie zachowania wskazujg na ich lojalnos¢ lub preferencje?
. Jak oceniajg spojnosc i jakoS¢ w czasie?
Rodzina na obiedzie z dzieCmi.
. Jakie refleksje i obawy majq rodzice dotyczace menu i otoczenia?
« Co modwig, sktadajgc zamowienia na positki dla dzieci?
. Jakie dziatania podejmujg dzieci i rodzice (np. dzielg sie potrawami, prosza o
wprowadzenie modyfikacije)?
« Jakie emocje towarzyszg zarzgdzaniu preferencjami i potrzebami dzieci?
5. Konsument w dniu wyjatkowym (urodziny, rocznica)
« Co sgdzg o istotnosci positku i otoczenia?
« Co personelowi moéwig, aby stworzyC niezapomniane wrazenia?
. Jakie kroki podejmuja, aby uczci¢ to wydarzenie (np. zamawiajg specjalne potrawy,
wykonuija zdjecia)?
« Jak oceniajg atmosfere oraz osobiste akcenty?
6. Klient zamawiajgcy jedzenie na wynos lub z dostawg
. Jakie majg obawy lub refleksje dotyczgce opakowan oraz jakoSci zywnosci?
. Co mowig podczas sktadania zamoéwienia (szczegolne prosby i preferencje)?
« Jakie zachowania przejawiajg podczas odbioru i rozpakowywania zywnosci?

. Jakie emocje towarzyszg im, gdy zamowienie jest poprawne i aktualne?
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Instrukcje

Podzielcie sie na mniejsze grupy i wybierzcie temat z powyzszej listy (kazda osoba w
grupie powinna wybrac inny temat).

Skorzystaj z diagramu, aby uzupetnic mape empatii (Zatacznik 2), opisujac, jakie

doswiadczenia moze mie¢ dana osoba w danej sytuaciji.

Wiadomos¢ dla uczniow: Zrozumienie emocji drugiej osoby wymaga praktyki.

Im czesciej bedziesz probowac, tym lepszym sie staniesz!

Marysuj | napisz o tym, co dzieje siew Twoim prompcie

Cota osoba czuje Co ta osoba mysli

Co ta osoba mdwi Co ta osoba robi
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7. Zatacznik 1

Arkusz audytu technologii: Ocena narzedzi cyfrowych w restauracjach i kawiarniach

Imie:
€ Data:

Nazwa restauracji/kawiarni: .. . .
Lokalizacja (miasto/online):

Sekcja 1: Informacje ogolne
Rodzaj instytucii:
0 Fast food 0 Restauracje casual dining 0 Kawiarnia 0 Restauracje fine dining 0 Tylko

dostawa 0O Inne: Rodzaj obserwaciji:

O Wizyta stacjonarna 0O Badania zdalne 0 DoSwiadczenie indywidualne 0 Rozmowa z
pracownikami

Sekcja 2: Ewaluacja narzedzi cyfrowych

W kazdym z ponizszych obszarow zaznacz opcje stosowane przez restauracje oraz dodaj
krotkie uwagi lub przyktady.

Systemy zamowien i ptatnosci

0O Zamowienia online przez strong internetowg o Aplikacja mobilna do sktadania zamowien
0 Menu z kodem QR o Kioski do samodzielnego sktadania zamowien w lokalu o Tablety lub
urzgdzenia do zamawiania przy stoliku O Ptatnosci zblizeniowe/cyfrowe (Apple Pay,
Google Pay itp.) O Integracja z platformami dostawczymi (Uber Eats, Deliveroo itp.)
Komentarz:

Co wydaje sig efektywne lub co mozna by poprawic?
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Zarzadzanie relacjami z klientami (CRM)

O Program lojalnoSciowy w formie cyfrowej o Newslettery e-mailowe o Powiadomienia
SMS lub w aplikaciji 0 Spersonalizowane oferty o System zbierania opinii klientow o System
rezerwacji z funkcija Sledzenia klientow (np. OpenTable) Komentarz:

W jaki sposob przedsigbiorstwo utrzymuje zaangazowanie lojalnych klientow?

3. Opinie online i zarzadzanie reputacja

o Aktywny na Google/TripAdvisor/Yelp o Monitoruje i odpowiada na recenzje o Zacheca
klientow do pisania recenzji o WySwietla ocene gwiazdkowg lub recenzje na stronie
internetowej Komentarz:

Co mowig opinie? Jak reaguje przedsiebiorstwo?

4. Obecnosc w mediach spotecznosciowych

o Aktywne konto na Instagramie lub Facebooku O Regularnie zamieszcza zdjecia i
aktualizacje dotyczace jedzenia O Wspotpracuje z influencerami lub nawigzuje
partnerstwa O Kontaktuje sie z konsumentami za posSrednictwem komentarzy Ilub

wiadomosci prywatnych o Ptatne kampanie reklamowe w Internecie (Google, Meta itp.)

i |
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Komentarz:

Czy strategia medidw spotecznosciowych jest skuteczna? Dlaczego tak, a dlaczego nie?

5. Zastosowanie sztucznej inteligencji oraz automatyzacji

o Chatbot na stronie internetowej lub w aplikacji 0 Rekomendacje zamowien oparte na
sztucznej inteligencji o Inteligentne urzadzenia kuchenne Ilub technologia kas
samoobstugowych O Automatyczne wysytanie e-maili/planowanie o Elementy obstugi
robotycznej (rzadko) Komentarz:

Czy firma wykorzystuje sztuczng inteligencje lub automatyzacje? Czy mogtaby zyskac na

wiekszej liczbie rozwigzan?
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Zatacznik 2

Mapa empatii — Arkusz cwiczen

Nazwa/typ osoby:
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WSTEP

W erze, w ktorej doSwiadczenie kulinarne wykracza daleko poza samo danie serwowane
na stole, marketing staje sie jednym z najpotezniejszych narzedzi w budowaniu,
komunikacji i wyrdznianiu tozsamosci firmy w sektorze spozywczym. Projekt GastroNet,
skierowany do studentow oraz trenerow ksztatcenia zawodowego, ma na celu rozwijanie
zaawansowanych umiejetnosci w zakresie technik sprzedazy i promocji, ze szczegolnym
uwzglednieniem digitalizacji. Pierwszy modut ,Podstawy marketingu w gastronomii”
stanowi fundament do systematycznego i Swiadomego zgtebiania strategicznej roli
marketingu w dynamicznie zmieniajagcym sie sektorze, w ktorym nawyki konsumpcyjne,
kanaty sprzedazy oraz oczekiwania klientow ulegajg szybkim zmianom.

Wedtug Philipa Kotlera, jednego z wiodacych Swiatowych ekspertow w tej dziedzinie,
.marketing to proces, w ktorym firmy tworzg wartoS¢ dla klientow i budujg z nimi silne
relacje, aby uzyskac wartos¢ w zamian” (Kotler i Armstrong, Principles of Marketing, 2021).
W konteksScie gastronomicznym wartoS¢ ta nie ogranicza sie jedynie do jakoSci jedzenia,
lecz obejmuje rowniez atmosfere, obstuge, narracje marki oraz zdolnoS¢ do angazowania
klientow w kompleksowe doSwiadczenie sensoryczne i relacyjne. Marketing nie jest zatem
funkcjg dodatkowsg, lecz kluczowym elementem ksztattujgcym tozsamoS¢ oraz strategig
dziatalnosci restauracyjne;j.

Modut+ wprowadza fundamentalne koncepcje marketingu, analizujagc klasyczne 4P -
produkt, ceng, promocije i dystrybucje — z wyraznym naciskiem na ich zastosowanie w
sektorze gastronomicznym. Zrozumienie, jak zdefiniowac spojng i atrakcyjng oferte, jak
wiasciwie pozycjonowacC ceny, jakie kanaty komunikacji aktywowac oraz jak efektywnie
dystrybuowaé swoje produkty (od tradycyjnych restauracji po ustugi dowozu jedzenia)
jest kluczowe dla zaspokojenia potrzeb wspdtczesnych klientow.

Szczegdlng uwage zwrocono na specyfike marketingu gastronomicznego, w ktorym
produkt jest z natury efemeryczny i oddziatuje na wiele zmystow, a reputacja jest
budowana - lub niszczona — w czasie rzeczywistym, czesto za poSrednictwem recenzji
oraz mediow spotecznosciowych. W tym kontekScie marketing cyfrowy przestat byc
OopcCja, a stat sie niezbednym elementem konkurencji. Zgodnie z raportem Statista z 2023
roku, ponad 607 globalnych konsumentow zapoznaje sie z treSciami cyfrowymi przed

podjeciem decyzji 0 wyborze restauracji lub ustugi gastronomiczne;j.
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Platformy cyfrowe umozliwiajg kompleksowe dotarcie do odbiorcow, budowanie
spotecznosci, gromadzenie cennych danych oraz precyzyjne mierzenie wptywu dziatan
marketingowych. Nawet mate przedsigbiorstwa mogg teraz korzystac z profesjonalnych
narzedzi, aby skutecznie i kreatywnie pozycjonowac sie na rynku, wykorzystujgc SEO,
kampanie w mediach spotecznosciowych, marketing e-mailowy oraz wizualne
opowiadanie historii. Integracja teorii z praktyka, strategii z dziataniami, tradycji z
innowacjg promuje wizje marketingu jako kultury przedsiebiorczosci, zdolnej do wyrazania
tego, co czyni kazdy projekt gastronomiczny wyjgtkowym: autentycznosSci, zwigzku z
terytorium, rzemieslniczej jakosci, a takze zdolnosci do innowaciji, wstuchiwania sie w
potrzeby rynku i przewidywania trendow. W ten sposob marketing staje sie nie tylko
narzedziem zwiekszania sprzedazy, ale takze motorem napedowym tozsamosci, ktory
umozliwia firmom wyrazenie swojej wizji i przeksztatcenie jej w konkretng wartosc¢ dla
klientow. Pojecia takie jak doSwiadczenie marki, marketing sensoryczny, ekonomia uwagi
oraz Sciezka klienta stopniowo wkraczajg do profesjonalnego jezyka branzy restauracyjnej.
Nauka projektowania niezapomnianych doSwiadczen, przeksztatcania klientow w
ambasadorow marki oraz budowania lojalnoSci poprzez stuchanie i personalizacje obstugi
oznacza dzisiaj ewolucje w marketingu. Pierwszy rozdziat nie ogranicza sie jedynie do
przedstawienia definicji, lecz stymuluje nowg mentalnoS¢: nauka marketingu oznacza
rozwijanie strategicznego myslenia, interpretacji kontekstu oraz budowania autentycznych
relacji z klientami. Jest to umiejetnoSC przekrojowa, niezbedna nie tylko dla o0sob
planujacych zarzadzanie firma, ale takze dla tych, ktorzy aspirujg do wejscia na rynek pracy
z odpowiednig Swiadomoscig i duchem przedsiebiorczosci. Modut ma na celu zapewnienie
solidnych, przystepnych i inspirujgcych podstaw, otwierajgc droge do dalszych,
pogtebionych studiow: analizy rynku i segmentow klientdbw, pozycjonowania
konkurencyjnego, technik sprzedazy oraz konstruowania mierzalnych kampanii cyfrowych.
W kontekscie, w ktorym innowacja i tradycja muszg wspotdziataC, aby generowac
wartoS¢, GastroNet oferuje praktyczne, aktualne i przysztoSciowe szkolenia, taczace
korzenie kultury gastronomicznej z najnowoczesniejszymi narzedziami wspotczesnego
marketingu. Ten rozdziat inauguruje podroz, ktora nie ogranicza sie jedynie do
przekazywania umiejetnosci, lecz ma na celu wyksztatcenie nowego pokolenia
Swiadomych, kreatywnych i cyfrowo przygotowanych profesjonalistow, gotowych

aktywnie i innowacyjnie przyczyniac sie do ozywienia oraz rozwoju sektora.
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Podstawy marketingu w branzy gastronomicznej

Modu+t 1, zatytutowany ,Podstawy marketingu w gastronomii’, ma na celu dostarczenie
klarownego i przystgepnego fundamentu dla studentow ksztatcenia zawodowego,
obejmujgcego maksymalnie 5 stron. Skupia sie na podstawowych koncepcjach marketingu, w
szczegolnosci na modelu 4P, i stosuje je w sektorze gastronomicznym, podkreslajgc jego
specyfike oraz znaczenie marketingu cyfrowego.

« Cele edukacyijne:

o Zrozumie¢ fundamentalne koncepcje marketingu (4P: produkt, cena, promocja,
dystrybucija).
o Okresl unikalne cechy marketingu w branzy gastronomiczne;j.
o Rozpoznaj znaczenie marketingu cyfrowego w restauracjach oraz przedsigbiorstwach
gastronomicznych.
Zawartos¢ modutu

« Wprowadzenie do marketingu: Marketing jest definiowany jako zestaw dziatan majgcych
na celu tworzenie, komunikowanie i dostarczanie wartoSci klientom, ze szczegolnym
uwzglednieniem branzy gastronomicznej.

« 4P marketingu: Opisuje produkt (menu, doSwiadczenie), ceng (strategie cenowe), promocje
(kanaty, takie jak media spotecznosciowe) oraz dystrybucje (lokal stacjonarny i online).
Przyktadem moze byc¢ restauracja serwujgca dania weganskie, aby sie wyroznic.

« Specyfika sektora gastronomicznego: PodkresSla znaczenie doSwiadczenia klienta,
marketingu sensorycznego (smak, zapach, wzrok), zarzgdzania towarami tatwo psujacymi
sig oraz sezonowosci menu. Opinie w Internecie odgrywajg kluczowg role w
ksztattowaniu reputacii.

. Trendy cyfrowe obejmujg media spotecznosciowe (np. Instagram do prezentacji potraw),
rezerwacje online (np. TheFork), dostawe za posrednictwem aplikacji oraz zarzadzanie
recenzjami. Przyktadem jest Shake Shack, ktory udostepnia zdjecia klientow w celu
zwiekszenia zaangazowania.

Wprowadzenie do marketingu.

« Marketing definiuje sie jako ,dziatanie, zbior instytucji i procesow, ktore majg na celu
tworzenie, komunikacje, dostarczanie oraz wymiane ofert o wartosci dla klientow,
kontrahentow, partneréw i catego spoteczenstwa” (zrodto: American Marketing
Association). W sektorze gastronomicznym marketing odgrywa kluczowg role w
przycigganiu klientow, wyrdznianiu sie na tle konkurencji oraz dostosowywaniu sie do

potrzeb rynku.
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» Restauracja powinna dostarczac nie tylko szczegoty dotyczace swojego menu, ale rowniez
0go6lne wrazenia, takie jak atmosfera i jakoS¢ obstugi, aby zbudowac lojalnos¢ klientow.
WartoS¢ dosSwiadczenia klienta w sektorze gastronomicznym jest powszechnie uznawana.
Zgodnie z globalnym raportem Sprout Social, 72% konsumentow twierdzi, ze doSwiadczenie w
restauraciji jest rownie istotne, jak jakoS¢ serwowanych potraw. Podkresla to znaczenie, jakie
firmy gastronomiczne powinny przypisywaC marketingowi, nie tylko jako narzedziu
promocyjnemu, ale takze jako metodzie projektowania i komunikowania kompleksowego

doswiadczenia. (Zrodto: Sprout Social, , The Future of Hospitality Report”).
4P marketingu
« 4P obejmuja Produkt, Ceneg, Promocije oraz Dystrybucije (Miejsce). Kazdy z tych elementow
jest ilustrowany konkretnymi przyktadami z sektora gastronomicznego:

o Produkt: Obejmuje jedzenie, napoje oraz doSwiadczenie klienta, takie jak atmosfera
lokalu. Przyktad: Restauracja serwujgca dania weganskie, aby przyciagnaé¢ klientow
dbajacych o zdrowie.

o Cena: Okresla, ile klienci sg sktonni zaptacic, stosujgc strategie takie jak ceny premium
w ekskluzywnych restauracjach lub niskie ceny w fast foodach. Przyk+ad: Bar oferujacy
happy hour, aby zwiekszy¢ ruch pieszy w godzinach poza szczytem.

o Promocja: Obejmuje dziatania komunikacyjne, takie jak reklama w mediach
spotecznosciowych, ulotki oraz wspotpraca z influencerami. Przyktad: Restauracja

wykorzystujgca Instagram do prezentacji swoich potraw i interakcji z obserwatorami.

Strategie promocji w mediach spotecznoSciowych nie ograniczajg sie do jednej platformy.
Podczas gdy Instagram doskonale sprawdza sie w tworzeniu tresci wizualnych, TikTok
zyskuje na znaczeniu, szczegblnie w kontekscie dotarcia do mtodszych klientow. Globalnie,
raport ,TouchBistro 2025 State of Restaurants Report” wskazuje, ze 487% wtasScicieli restauracii
korzysta z TikToka, co stanowi niemal dwukrotny wzrost w porownaniu z rokiem ubiegtym. To
ilustruje, jak istotne jest dostosowanie strategii promocyjnej do roznych kanatow oraz grup
docelowych.

o Dystrybucja (miejsce): okresla, w jaki sposob klienci uzyskuja dostep do produktu,
obejmujgc zaréwno lokalizacje fizyczng, jak i kanaty online, takie jak aplikacje do
dostaw. Przyktad: restauracja, ktora oferuje dostawe za posrednictwem Deliveroo.

Dystrybucja online nie ogranicza sie jedynie do rezerwacji. Dostawa do domu staje sie coraz

istotniejszym elementem globalnego rynku gastronomicznego.
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Wedtug Statista, globalny rynek dostaw zywnosci ma osiggng¢ wartos¢ 200 miliardow
dolaréow do 2025 roku. Platformy takie jak DoorDash (USA), Uber Eats (globalnie) oraz
Glovo (Europa, Afryka, Ameryka tacinska) staty sie kluczowymi kanatami dystrybuciji,
umozliwiajgc restauracjom poszerzenie swojego ,zasiegu” znacznie poza fizyczne granice

lokalu. (Zrodto: Statista, ,Dostawa zywnosci — caty Swiat”).

Skuteczne strategie marketingowe w hranzy spozywcze)
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3. Charakterystyka sektora gastronomicznego
. Sektor gastronomiczny wyr6znia sie unikalng specyfikg, obejmujgcg nacisk na
doswiadczenie klienta, ktore wykracza poza sam akt spozywania positkdw. Inne
aspekty obejmuija:

o Marketing sensoryczny: Kluczowym elementem jest estetyka potraw, aromaty oraz
smaki, ktore czesto sg eksponowane na fotografiach w mediach
spotecznosciowych.

o Zarzadzanie zapasami. Produkty spozywcze charakteryzujg sie nietrwatoScia,
dlatego niezbedne jest wdrazanie strategii ograniczajgcych iloS¢ odpadow, takich
jak codzienne promocije czy oferty specijalne.

o SezonowosS¢: Menu moze ulega¢ zmianom w zaleznosci od pory roku, co wptywa

na strategie marketingowe, takie jak promowanie dan letnich lub zimowych.
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« Przyktad praktyczny: Restauracja, ktora skutecznie zarzgdza negatywnymi opiniami,
aby zachowac zaufanie klientow.

Zarzadzanie reputacjg online odgrywa kluczowg role na poziomie globalnym. Recenzje
Google staty sie fundamentalnym narzedziem oceny dla konsumentow na catym Swiecie.
Analiza przeprowadzona przez BrightLocal ujawnita, ze 87% konsumentow zapoznaje sig z
recenzjami online lokalnych firm, a Srednia ocena ponizej 4 gwiazdek moze znaczaco
wptyngé na decyzje dotyczgce czestotliwosci publikacji. Monitorowanie oraz
profesjonalne odpowiadanie na wszystkie recenzje, zarowno w Google, jak i na krajowych
platformach, takich jak Yelp (USA) czy TripAdvisor, stanowi zatem kluczowq praktyke.
(Zrodto: BrightLocal, ,Local Consumer Review Survey”).
4. Zrownowazony rozwoj oraz praktyki etyczne. W 2025 roku zrownowazony rozwaj
stat sig kluczowym filarem marketingu w branzy gastronomicznej. Dzisiejsi konsumenci sg
znacznie bardziej Swiadomi wptywu swoich wyborow zywieniowych: okoto 607 z nich
podejmuje konkretne dziatania na rzecz ochrony Srodowiska (Specialty Food Magazine,
2025), podczas gdy 32% unika sktadnikow, ktére postrzegajg jako niezdrowe lub
szkodliwe (Innova Market Insights, 2025). Znajduje to odzwierciedlenie w rosngcym
zapotrzebowaniu na produkty z czytelnymi etykietami oraz lokalnymi sktadnikami. W
restauracjach nie wystarczy juz serwowac dan z algami, mchem morskim czy soczewicg
wodng; muszg one rowniez autentycznie opowiadac historie swojej pracy. Podkreslanie
etycznego pozyskiwania surowcow, na przyktad poprzez stosowanie wysokiej jakoSci
migsa z ekologicznymi certyfikatami, stanowi sposob na przyciggniecie tych, ktorym
zalezy na planecie. Krotko mowigc, koncentrowanie sie na tych praktykach nie tylko
zaspokaja pragnienia ludzi, ale takze sprawia, ze marka staje sie¢ protagonistg bardziej
odpowiedzialnej przysz+osci.
5. Analiza trendow cyfrowych W 2025 roku europejskie restauracje znajdujg sie w
centrum bezprecedensowej transformacji technologicznej, napedzanej przez coraz
bardziej potagczonych i Swiadomych konsumentow, ktorzy ktadg nacisk na zrownowazony
rozwoj, prywatnosS¢ oraz autentycznosc. W tym kontekscie nowe technologie stwarzajg
konkretne mozliwosci innowacji w sektorze, nie naruszajgc jego kulturowych korzeni.
Sztuczna inteligencja nie tylko optymalizuje operacje takie jak rezerwacje, zarzgdzanie
zapasami czy prognozowanie popytu, ale takze pozwala na gtebokg personalizacje

dosSwiadczen gastronomicznych, jednoczesnie wzmacnhiajgc relacje z klientami.
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Systemy samodzielnego sktadania zamowien oraz ptatnosci zblizeniowych, powszechnie
stosowane w miastach takich jak Berlin czy Londyn, skracajg czas oczekiwania i
zwiekszajg efektywnosc. Z kolei rozwigzania technologiczne zwigzane z zrownowazonym
rozwojem — od zastosowania sztucznej inteligencji w celu ograniczenia marnotrawstwa
zywnosci po implementacje technologii blockchain w celu monitorowania tancuchow
dostaw - odpowiadajg na rosngce zapotrzebowanie Europy na przejrzystoSC oraz
przyjaznoS¢ dla Srodowiska. Wciggajagce dosSwiadczenia, wzbogacone o rzeczywistoSc
rozszerzong, przeksztatcajg moment positku w kulturowg i sensoryczng podroz,
umozliwiajagc odkrywanie lokalnych tradycji kulinarnych z nowoczesnej perspektywy.
Rownoczesnie integracja wielokanatowa oraz analityka predykcyjna pozwalajg na ptynne,
responsywne i zintegrowane zarzgdzanie, obejmujgce catg Sciezke klienta, zarbwno w
przestrzeni onling, jak i offline. W tym konteksScie technologia nie zastepuje ludzi, lecz ich
wspiera: narzedzia takie jak inteligentne chatboty, predykcyjne pulpity nawigacyjne oraz
rozwigzania mobilne stajg sie codziennymi sojusznikami restauratorow, ktorzy pragng
tgczyC innowacyjnosS¢e, efektywnoS¢ i tozsamosSE¢. Europa, z jej zaawansowanymi
regulacjami i unikalnym dziedzictwem kulinarnym, oferuje zatem idealne warunki dla
inteligentnego, zrownowazonego i gteboko ludzkiego modelu restauracji.

Marketing cyfrowy jest kluczowy dla wspotczesnych restauraciji, szczegolnie do 2025
roku, w kontekScie rosngcego wykorzystania narzedzi online. Przyjrzyjmy sie Kkilku
trendom, ktore obejmuija;

. Marketing w mediach spotecznosciowych: Platformy takie jak Instagram, Facebook i
TikTok doskonale nadajg sie do prezentaciji potraw, dzielenia sie materiatami zza kulis
oraz interakciji z klientami. Przyktad: Shake Shack opublikowat zdjecie zadowolonego
klienta, co wygenerowato tysigce polubien i zwiekszyto zaangazowanie (zrodto:
Nextre Digital).

- Rezerwacje online: Narzedzia takie jak TheFork usprawniajg zarzgdzanie rezerwacjami
oraz przyciggajga nowych klientow dzieki spersonalizowanym promocjom. Przyktad:
W+toska restauracja wykorzystuje TheFork Manager do optymalizacji rezerwaciji i
redukciji liczby os6b niezgtaszajacych sie (zrodto: TheFork Manager).

. Dostawa i e-commerce: Wspotpraca z aplikacjami takimi jak Deliveroo i Uber Eats
rozszerza zasieg, umozliwiajgc restauracjom serwowanie positkow bezposrednio do

domow klientow.
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« Zarzgdzanie opiniami: Nadz6r nad recenzjami w serwisach Google, TripAdvisor i Yelp
oraz udzielanie na nie odpowiedzi jest kluczowe dla zachowania pozytywnej reputaciji
w internecie.
. Podkresla sig, ze Srodowisko cyfrowe rozwija sie niezwykle dynamicznie, co wymusza
na restauracjach koniecznos¢ dostosowania sie do nowoczesnych technologii.
. Podkresla sie, ze sSrodowisko cyfrowe rozwija sie niezwykle dynamicznie, co wymusza
na restauracjach koniecznos¢ dostosowania sie do nowoczesnych technologii.
Media spotecznosciowe: 99% wtascicieli restauracji korzysta z co najmnigj jednej
platformy medidow spotecznosciowych, a uzytkowanie TikToka wzroSnie niemal

dwukrotnie do 48% w 2025 roku. (Zrodto: TouchBistro 2025 State of Restaurants Report)

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez restauracje

9% a48%

orzystanie medidw spolecznodciowyct Wykarzystanie TikToka w 20251

Automatyzacja: Automatyzacja w restauracjach rewolucjonizuje branze na catym Swiecie,
znaczgco wptywajgc na wyniki finansowe. Zgodnie z raportem TouchBistro 2025 State of
Restaurants, coraz wiecej lokali gastronomicznych doswiadcza wzrostu sprzedazy o 25-
45% dzieki implementacji rozwigzan zautomatyzowanych.

Zjawisko to potwierdzajg takze inne wiarygodne badania: McKinsey & Company wskazuje,
ze wdrozenie technologii cyfrowych w gastronomii moze zwiekszy€ marze operacyjng o
15-20%, natomiast Restaurant Technology News informuje, ze 737 restauraciji, ktore
zainwestowaty w automatyzacje, odnotowato poprawe wydajnosci operacyjnej.

Do najpowszechniejszych technologii zalicza sie kioski samoobstugowe, mobilne aplikacje
do sktadania zamowien oraz zautomatyzowane systemy zarzgdzania, ktore umozliwiajg
skrocenie czasu oczekiwania, minimalizacje btedow oraz optymalizacje obstugi klienta.
Trend ten jest szczego6lnie widoczny na rynkach europejskich, takich jak Niemcy i Wielka

Brytania, gdzie automatyzacja staje sie standardem w branzy.
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Jakg technologie automatyzacji nalezy wdrozyc, aby zmaksymalizowac
sprzedaz?

/
VS
%

Samoobﬁ*uga kiosku Aplikacja mobilna do skladania zamd wior
Zwieksz sprzedaz i skro¢ czas Popraw wygode i
oczekiwania zasieg klientow

Sztuczna inteligencja: ,89% operatorow restauracji pozytywnie ocenia wykorzystanie
sztucznej inteligencji w restauracjach”. (Zrodto: Raport TouchBistro ,Stan Technologii
Restauracyjnych 2025”). Zainteresowanie sztuczng inteligencja (AI) w sektorze
gastronomicznym wykracza poza zwyktg ciekawosS¢. Zgodnie z raportem CGA Strategy
.otan Technologii Restauracyjnych 2024”, 65% operatorow aktywnie analizuje lub juz
wdrozyto rozwigzania oparte na AI w celu optymalizacji asortymentu, personalizaciji oferty
oraz poprawy obstugi klienta. To globalne zainteresowanie odzwierciedla potencjat AL w
rozwigzywaniu typowych problemow, takich jak marnowanie 2zywnoSci oraz
personalizacja doSwiadczen. (Zrodto: CGA Strategy, ,Stan Technologii Restauracyjnych

2024”).

Trendy w zakresie sztuczne] inteligencji w restauracjach
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Studium przypadku: pizzeria neapolitanska GianPa
Pizzeria GianPa Napoletana z Cassino we Wtoszech skutecznie wykorzystata Instagram

do przyciggniecia klientow, stosujgc marketing oparty na trendach.
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Na przyktad stworzyli mem inspirowany grafikg Cattelana przedstawiajgcg banany, ktory
wzbudzit znaczgce zainteresowanie pod ich postami. Wykorzystujgc viralowe trendy i
jednoczesnie dbajgc 0 swojg tozsamos¢ marki, zdotali przyciggngé nowych klientdow oraz
zwigekszyC swojg obecnosS¢ w internecie.

Zrodto: MRKTGRAM — Analiza przypadku sukcesu na Instagramie

Cwiczenie 01: Wykorzystanie strategii 4P oraz strategii cyfrowych

Cel: Refleksja nad praktycznym zastosowaniem koncepcji marketingowych w
rzeczywistym kontekscie, stymulujgca krytyczng analize oraz kreatywnosc.

Instrukcje:

Pomysl o restauraciji, pizzerii, barze lub innym lokalu gastronomicznym, ktory dobrze znasz
(na przyktad miejscu, ktére regularnie odwiedzasz lub o ktérym czytates§ w internecie).
Napisz akapit (5-7 zdan), ktory odpowiada na ponizsze pytania:

Jak stosuje sie 4P marketingu (Produkt, Cena, Promocja, Dystrybucja)? Podaj konkretne
przyktady dla kazdego z nich.

Jakie strategie cyfrowe sg wykorzystywane do przyciggania i zatrzymywania klientow?
Wez pod uwage media spotecznosciowe, recenzje online, aplikacje do dostaw oraz
rezerwacje cyfrowe.

Jesli to mozliwe, zidentyfikuj obszar, w ktorym mozna wprowadzi¢ ulepszenia w ramach
jednego z elementow 4P lub strategii cyfrowych.

Przyktadowa odpowiedz:

Restauracja ,La Bella Vita” skutecznie wdraza zasade 4P. W kategorii produktow oferuje
menu dan wtoskich, w tym opcje bezglutenowe, tworzac przytulne miejsce o rustykalnym
wystroju. Ceny sg konkurencyjne, a state menu lunchowe przycigga pracownikow. W
ramach promocji restauracja publikuje na Instagramie zdjecia potraw oraz filmy
instruktazowe, angazujgc obserwujgcych poprzez ankiety. Dystrybucja obejmuje lokal
stacjonarny oraz ustuge dostawy za posSrednictwem Uber Eats. W mediach
spotecznosciowych restauracja aktywnie uczestniczy w Google Reviews, odpowiadajgc
na kazdg opinig, jednak mogtaby zwigkszyC lojalnoS¢ klientdw, wprowadzajgc program
lojalnosciowy za posrednictwem dedykowanej aplikacji.

Cwiczenie 02: Analiza rzeczywistego menu. Cel: rozwijanie umiejetnosci analizy
krytycznej poprzez ocene rzeczywistego menu z perspektywy marketingowej,

identyfikowanie mocnych i stabych stron oraz mozliwosci doskonalenia.
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Instrukcje: Wybierz autentyczne menu z restauraciji, baru lub pizzerii (na przyk+tad z lokalu,
ktory czesto odwiedzasz, menu dostepnego online Ilub przedstawionego przez
instruktora). Przeanalizuj menu, uwzgledniajac nastepujace aspekty:

1. Przejrzystosc: Czy menu jest tatwe do odczytania i zrozumienia? Logiczna struktura z
wyraznie zdefiniowanymi sekcjami, czytelng czcionkg, klarownymi opisami sktadnikow
oraz wyroznionymi alergenami umozliwia klientom sktadanie zamoéwien szybko i z
pewnoscia. PrzejrzystoS¢ redukuje niepokdj zwigzany z dokonaniem wyboru i poprawia
0g0lne wrazenia, szczegolnie w przypadku Kklientow z specjalnymi wymaganiami
dietetycznymi lub nieznajgcych menu.

2. Atrakcyjnos¢ wizualna: Czy projekt (kolory, zdjecia, uktad) jest estetyczny i sktania do
ztozenia zamowienia? Natychmiastowy efekt wizualny pobudza apetyt i tworzy doznania
sensoryczne, ktore korzystnie wptywajg na wybor dan. Zdjecia potraw, cho€ skuteczne w
niektorych formatach, takich jak lokale typu fast casual czy nastawione na dowoz, nie
zawsze sg odpowiednie: restauracje z wykwintng kuchnig lub tradycyjne moga
preferowaC sugestywne opisy, ktore pozostawiajg miejsce na wyobraznig, zachowujgc
bardziej wyrafinowane podejscie. Kontekst restauracji, docelowa klientela oraz koncepcja
marki decydujg o zastosowaniu tego elementu wizualnego.

3. Strategia cenowa: Czy ceny sg przejrzyste? Czy stosowane sg techniki takie jak
psychologiczna polityka cenowa (np. 9,90 euro)? PrzejrzystoS¢ cenowa pozwala unikngé
niespodzianek i buduje zaufanie, a psychologiczne techniki cenowe wptywajg na
postrzeganie wartosci. Polityka cenowa ,charm” (990 euro zamiast 10,00 euro)
wykorzystuje tendencje mozgu do koncentrowania sig na cyfrze znajdujacej sie najdalej na
lewo, co sprawia, ze cena wydaje sie znacznie nizsza. Cena zakotwiczona prezentuje
drozsza opcje, co sprawia, ze wybrana opcja wydaje sie bardziej przystepna cenowo.
Strategie te, stosowane konsekwentnie, mogg zwiekszyC sprzedaz bez koniecznoSci
zmiany postrzeganej wartosci produktu.

4. Mozliwosci sprzedazy dodatkowej: Czy istniejg rekomendacje dotyczace potgczen
(np. deseréw, napojow)? Strategiczna sprzedaz dodatkowa kieruje klientow do
komplementarnych opcji, ktore zwiekszajg wartoSC zamowienia: proponowanie wina do
dania gtdwnego, sugerowanie deseru po positku lub promowanie napojow premium
tworzy synergie handlowa. W cyfrowych menu i kioskach samoobstugowych te sugestie

mozna personalizowac w czasie rzeczywistym na podstawie wyborow gosci,
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maksymalizujgc skutecznoS¢ propozycji i znaczaco zwiekszajgc Sredni rachunek.
5. Podkreslenie specjalnosci: Czy specjalnosci oraz wyjatkowe dania sg odpowiednio
eksponowane? Akcentowanie dan popisowych wyraznie odzwierciedla styl i filozofie
kulinarng lokalu, tworzgc oczekiwania najwyzszej jakosci, ktore uzasadniajg wyzsze ceny.
Gdy klienci dostrzegajg unikalnos¢ i doskonatoS¢ dania popisowego, sg sktonni zaptacic
wiece], poniewaz postrzegajg koszt jako odzwierciedlenie wyjgtkowej wartosci i
ekskluzywnego doswiadczenia.
6. Branding: Czy menu odzwierciedla tozsamos¢é lokalu (np. logo, styl, historie)? Menu
stanowi narzedzie komunikacji marki, ktore powinno spdjnie przekazywac wartosci, styl
oraz charakter restauracji. Elementy takie jak typografia zgodna z wystrojem, narracyjny
ton opisdw, obecnosc logo oraz spdjnoSc kolorystyczna przyczyniajg sie do stworzenia
rozpoznawalnego i zapadajgcego w pamieC dosSwiadczenia, ktdre wzmacnia pozycje
lokalu w Sswiadomosci klienta.
Napisz zwiezty raport (5-7 zdan), ktory podsumuije:

« Silna strona menu.

« Stabosc¢ lub obszar do doskonalenia.

« Praktyczna propozycja optymalizaciji.
Przyktadowa odpowiedz: Menu restauracji ,Sapori di Casa” jest przejrzyste i dobrze
zorganizowane, z oddzielnymi sekcjami na przystawki, dania gtdwne i desery, co utatwia
dokonanie wyboru. AtrakcyjnoS¢ wizualna jest jednak ograniczona; brakuje zdjeC potraw,
ktore mogtyby przyciggnac klientow. Specjaty, takie jak domowa lasagna, sg wyrdznione
ikong, ale ceny wydajg sie standardowe, bez zastosowania psychologicznych technik
cenowych. W celu zwiekszenia sprzedazy brakuje sugestii dotyczacych tgczenia wina z
jedzeniem. Aby poprawi¢ wyniki sprzedazy, sugeruje dodanie atrakcyjnych zdje¢ dan
gtownych oraz wskazanie rekomendowanych potgczen, na przyktad ,Sprobuj naszego
tiramisu z kawg rzemieslIniczg”.
Zrodta oraz weryfikacja. Aby zapewni¢ precyzje, skonsultowano sig z takimi zrod+ami jak
TheFork Manager (strategie marketingowe we W+toszech), Nextre Digital (przyktady
marketingu w mediach spotecznosciowych) oraz definicja marketingu opracowang przez
American Marketing Association. Praktyczne przyktady, takie jak Shake Shack i Piada
Italian Street Food, zostaty zaczerpniete z najnowszych artykutdw, co zapewnito ich

aktualnos¢ w 2025 roku.
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strategia

opis

Praktyczny przyktad

Marketing w mediach
spotecznosciowych

Prezentuj dania,
wchodz w interakcje z
klientami”

udostepnia zdjecia
klientow, tysigce
polubien”

Rezerwacje online

.Zarzadzaj
rezerwacjami, zmniejsz
liczbe nieobecnosci

TheFork Manager do
spersonalizowanych
promogji

Dostawa i e-commerce

Docieraj do klientow w
domu

Wspotpraca z
dostawcami w zakresie
zamowien online

Zarzadzanie recenzjami

Monitoruj i odpowiadaj

Odpowiadaj na recenzje
na TripAdvisor, aby

na recenzje online ,
ulepszyc

Tabela podsumowujgca strategie cyfrowe.
W tej tabeli przedstawiono strategie cyfrowe, co utatwia uczniom ich zrozumienie.
Whioski z modutu 1 — Podstawy marketingu w branzy gastronomicznej Ten pierwszy
modut dostarczyt solidnych i klarownych podstaw, niezbednych dla o0so6b
rozpoczynajacych swojg przygode z marketingiem w sektorze gastronomicznym.
Zbadalismy fundamentalne koncepcje 4P - produktu, ceny, promocji i miejsca — oraz
zreinterpretowaliSmy je w kontekScie specyfiki branzy restauracyjnej i przedsiebiorstw
gastronomicznych. Szczegblng uwage posSwiecono marketingowi cyfrowemu, ktory
obecnie stanowi kluczowy element pozyskiwania i utrzymywania klientow, nawet w
matych przedsiebiorstwach. Proste, a zarazem konkretne podejscie tego modutu
umozliwia studentom zdobycie praktycznej i natychmiastowo stosowalnej perspektywy,
ktadgc fundamenty pod realizacje kolejnych modutow z wiekszg Swiadomoscig
strategiczna. Kluczowe cytaty — Modu+t 1
« Kompletny przewodnik po marketingu restauracyjnym we W+oszech | TheFork
Manager [https://www.theforkmanager.com/it-it/blog/gestione-del-
ristorante/kompletny-przewodnik-po-marketingu-restauracji-w-italii ]
« Marketing w mediach spotecznosciowych dla restauracji w 2025 roku: strategie i
porady - Nextre

Digital [ https//www.nextredigital.it/social-media-marketing-

ristoranti/]
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« MBRKTGRAM - Studium przypadku sukcesu na Instagramie [ https//mrktgram.it/case-
study-di-successo-su-instagram/]

« Raport TouchBistro dotyczacy stanu restauraciji W 2025 roku
[ https://www.touchbistro.com/blog/state-of-restaurants-report/]

. Nextre Digital: Przyktad strategii marketingowej w mediach spotecznoSciowych z
Shake Shack. Link cytowany w tekscie: https://www.nextredigital.it/social-media-
marketing-ristoranti/

« McKinsey & Company: Informacje na temat wptywu automatyzacji na marze
operacyjne. Uwaga: Cytowane w tekscie jako ,inne wiarygodne badania” W teksScie nie
podano konkretnego linku. (Zrodto ogodlne: https://www.mckinsey.com/)

Ponadto w tekscie wystepujg odniesienia do konkretnych platform i firm, takich jak
Deliveroo, Uber Eats, TripAdvisor, Google Reviews, Yelp, Shake Shack, Statista, CGA
Strategy, Restaurant Technology News, Hootsuite, Sprout Social, BrightLocal, DoorDash,
Glovo, OpenTable, Piada Italian Street Food oraz National Restaurant Association, ktore
stanowig zrodta informaciji lub praktyczne przyktady, chociaz bezposSrednie linki nie

zawsze sg zawarte w oryginalnym dokumencie.

3. Analiza rynku oraz segmentacja klientow w branzy gastronomicznej

W module 1: Podstawy marketingu w gastronomii omowilismy fundamentalne koncepcije
marketingowe. Teraz skoncentrujemy sig na dwoch kluczowych aspektach sukcesu kazdej
firmy w sektorze restauracyjnym: analizie rynku, na ktorym funkcjonuje dana firma, oraz
segmentacji klientdow, czyli identyfikacji roznych grup docelowych.
Zrozumienie, kim sg konkurenci, jakie panujg trendy, a przede wszystkim, kim sg nasi klienci
i czego pragng, stanowi fundament podejmowania efektywnych decyzji strategicznych
(Kotler i Armstrong, 2021).
W tym module zdobedziesz praktyczne narzedzia, ktore umozliwig analize otoczenia
konkurencyjnego oraz poprawig identyfikacje, zrozumienie i obstuge segmentow klientow.
Cele edukacyjne Po ukonczeniu tego modutu bedziesz w stanie:

« Przeprowadz fundamentalng analize rynku, wykorzystujgc narzedzia takie jak analiza

SWOT, aby zidentyfikowac
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szanse i zagrozenia dla sektora gastronomicznego.

. Identyfikuj rozne segmenty klientow na podstawie kryteriow demograficznych,
geograficznych, behawioralnych i psychograficznych, z uwzglednieniem ich
specyficznych potrzeb.

. Zastosuj techniki segmentacji, aby opracowac bardziej ukierunkowane i efektywne
strategie oraz oferty marketingowe w obszarze gastronomicznym.

(Uwaga dla nauczyciela): Ten modut wprowadza fundamentalne koncepcje marketingu
strategicznego. Istotne jest, aby dostosowac poziom szczegotowosci oraz przyktady do
specyficznych kontekstow kulturowych W+toch, Polski i Portugalii, zachecajgc studentow

do poszukiwania lokalnych paraleli. Cytowane zrodta mogg stanowiC dodatkowsg lekture.

Zrozumienie obszaru gry: analiza rynku
Zanim stworzysz menu, uruchomisz promocje, a nawet wybierzesz wystroj, koniecznie
,f0zejrzyj sie”. Analiza rynku to systematyczny proces gromadzenia i interpretowania
informacji o branzy, konkurencji oraz trendach, ktory umozliwia podejmowanie
swiadomych decyzji (American Marketing Association, b.d.). Pomaga ona:

« Zidentyfikuj konkurentow bezposrednich i poSrednich oraz zrozum ich strategie.

« Zrozum trendy dominujace w branzy (np. rozwo6j dostaw, popyt na zdrowe i

zrownowazone opcije, preferencje dotyczace doswiadczen immersyjnych).
« Odkryj nieodkryte mozliwosci na lokalnym rynku.
. Rozpoznawanie potencjalnych zagrozeh zewnetrznych (nowe regulacje, kryzysy

gospodarcze, zmiany demograficzne).

Gtowne metody:

. Badania rynku: Systematyczne gromadzenie danych pierwotnych (ankiety, wywiady,
grupy fokusowe) lub wtérnych (analiza istniejacych danych: raportéw branzowych,
oficjalnych statystyk, recenzji online, danych z medidw spotecznosciowych).
Szczegotowo omowimy badania ankietowe w dalszej czeSci.

. Analiza SWOT: powszechnie wykorzystywane narzedzie strategiczne, ktore umozliwia
systematyczng ocene czynnikdbw wewngtrznych i zewnetrznych wptywajgcych na

organizacje (Humphrey, ok. 1960-1970, przypisywane; por. Grant, 2019).
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2. Analiza SWOT: jedno oko skierowane do wewnatrz, drugie na zewnagtrz
Analiza SWOT to narzedzie wspierajgce strategiczng oceneg przedsigbiorstwa, obejmujgce
cztery kluczowe obszary:

« S — Mocne strony: Wewnetrzne cechy organizaciji, ktore zapewniajg jej przewage
konkurencyjna. Stanowig one czynniki, nad ktorymi firma sprawuje kontrole.

o Przyktad gastronomiczny: Wyjatkowa lokalizacja, szef kuchni o znakomitej renomie,
dosSwiadczony i oddany personel, unikalne przepisy, silna marka lokalna, wierna
baza klientow.

. W — Stabosci: Wewnetrzne cechy organizaciji, ktore stawiajg ja w niekorzystnej pozyciji
w porownaniu do konkurencji. Sg to czynniki, ktére firma ma pod kontrolg i nad ktorymi
moze pracowac.

o Przyktad gastronomiczny: niewielka przestrzen, przestarzaty sprzet, wysoka
rotacja personelu, niska widocznos¢ w Internecie, ograniczone menu, trudnosci w
utrzymaniu statej jakoSci.

« O — Szanse: Zewnetrzne czynniki dla organizacji, obecne w otoczeniu rynkowym, ktore
firma moze wykorzysta¢ na swojg korzysc. Sg to elementy, nad ktorymi firma nie ma
bezposredniej kontroli, ale na ktore moze odpowiednio reagowac.

o Przyktad gastronomiczny: Wzrost ruchu turystycznego w regionie, rosngce
zapotrzebowanie na specyficzne rodzaje kuchni (np. weganska, etniczng),
mozliwoSC wspotpracy z lokalnymi przedsiebiorstwami, ulgi podatkowe dla
nowych pracownikow, dostgpnosc nowoczesnych technologii dostaw.

. T — Zagrozenia: Zewnetrzne czynniki wptywajgce na organizacje, ktore mogg zagrazac
jej sukcesowi lub rentownosci. Sg to elementy, na ktore firma nie ma bezposredniego
wptywu, lecz musi sig przed nimi chroni¢ lub dostosowac do nich.

o Przyktad gastronomiczny: pojawienie sie nowych, agresywnych konkurentow,
znaczny wzrost kosztow surowcow lub energii, zmiana przepisow dotyczgcych
ochrony zdrowia, niekorzystne recenzje, kryzys gospodarczy ograniczajacy

wydatki konsumentow.
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Przyk+tad analizy SWOT (dla przyktadowej kawiarni/bistro ,Caffé Aurora”)

Czynniki wewnetrzne (kontrolowalne)
Mocne strony (S)

Lokalizacja przy deptaku

Wysokiej jakosci kawa (specjalna)

Relaksujgca atmosfera i elegancki design

Dobre recenzje online

Stabe strony (W)

Ograniczona liczba miejsc

Czynniki zewnetrzne (niekontrolowalne)
Szanse (O)

Wydarzenia kulturalne w okolicy

Trend ,smart working” (klienci dzienni)

Rosnacy popyt na brunche/Sniadania

Mozliwos¢ korzystania z aplikacji do

AActAaang

Zagrozenia (T)

Silna konkurencja ze strony pobliskich sieci

Trudno$ci w zarzadzaniu godzinami

zrost kosztow surowcow (kawa)
szczytu

Brak petnego menu lunchowego Mozliwe przyszie ograniczenia (zdrowotne)

TrudnosSci ze znalezieniem

Mata rozpoznawalno$¢ poza okolicg .
wykwalifikowanego personelu

Sytuacja ,Caffé Aurora” wydaje sie ogolnie pozytywna i posiada znaczacy potencjat
rozwoju. Atuty (lokalizacja, jakos¢ kawy, atmosfera) sa mocne i dobrze odpowiadaja
mozliwosciom rynkowym (smart working, dostawa, trend brunchowy). Niemniej jednak
istniejg kluczowe kwestie do rozwigzania: ograniczona liczba miejsc oraz brak petnego
menu lunchowego mogg ograniczy¢ przychody, zwtaszcza w godzinach szczytu. Silna
konkurencja oraz rosngce koszty stanowig realne zagrozenia. Wnioski: Caffé Aurora
dysponuje solidnymi podstawami do rozwoju, lecz wymaga ukierunkowanych strategii

optymalizacji pojemnosci, dywersyfikacji oferty oraz umocnienia pozyciji na rynku lokalnym.

Wraz z rosngca popularnosciag pracy zdalnej wiele os6b wykonuje swoje obowigzki z domu lub poza biurem, poszukujac
komfortowych i przyjaznych miejsc z dostgpem do Wi-Fi, w ktérych mogq spedzac¢ czes¢ dnia pracy lub czas wolny.
Kawiarnia lub bistro o relaksujgcej atmosferze i wysokiej jakosci obstudze, takie jak ,Caffé Aurora”, moze przyciggnac
osoby pracujgce dorywczo, ktore:

- Wpadnij na Sniadanie lub obiad,

- Pracuj na swoich komputerach przez kilka godzin.

- Spozywaj kawe, napoje oraz przekgski przez caty dzien.

Dlatego trend inteligentnej pracy stwarza mozliwosci, poniewaz zwigksza potencjalng liczbe klientow w ciggu dnia,
szczegoblnie w godzinach porannych i popotudniowych, oraz zacheca kawiarnie do stania sie ,trzecim miejscem” (po
domu i biurze).

i |
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% Mocne i stabe strony

Kontrolowalny i podatny na

% wptywy

Szanse i zagrozenia

Nigkontralowany | niepodlegajacy

wplywowi

il @

Czynniki wewnetrzne ! \ o

/ Czynniki zewnetrzne

"

Rownowazenie czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych dla sukcesu

(Uwagi dotyczace testow): Rozroznienie pomiedzy aspektami wewnetrznymi a
zewnetrznymi, a takze pozytywnymi i negatywnymi, jest kluczowe, lecz moze prowadzic
do nieporozumien. Prowadzenie ucznidow poprzez konkretne przyktady oraz dyskusje
grupowe jest niezbedne. Przedstawiony model stanowi uzyteczne uproszczenie.
Cwiczenie nr 3: Symulacja — analiza SWOT dla lokalnego pubu

« Cel: Wykorzystanie analizy SWOT w konteksScie rzeczywistym.

. Instrukcje: Zastanéw sie nad barem lub kawiarnig, ktéra dobrze znasz (lub nad
typowym barem/kawiarnia w Twoim lokalnym otoczeniu we W+oszech, Polsce lub
Portugalii). Pracujac indywidualnie lub w matych grupach, wypetnij tabele SWOT,
wskazujgc co najmniej 2-3 konkretne elementy dla kazdego kwadrantu.

. Dyskusja: Porownaj analizy. Jakie strategie mozna wyprowadzi¢ z tej analizy SWOT (np.
wykorzystanie mocnych stron do wykorzystania szans, minimalizowanie staboSci w
celu unikniecia zagrozen)?

3. Zrozum swoich klientow: segmentacja rynku

Rynek nie stanowi jednolitej catosci; sktada sie z jednostek o zréznicowanych gustach,
potrzebach, budzetach i motywacjach. Segmentacja rynku to strategiczny proces
dzielenia szerokiego i heterogenicznego rynku na mniejsze, wewngtrznie jednorodne
podgrupy (segmenty) na podstawie okreslonych istotnych cech (Wedel i Kamakura,
2000).

Dlaczego segmentacja odgrywa kluczowa role w sektorze gastronomicznym®?

i |
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. Skuteczne targetowanie: umozliwia skoncentrowanie zasobow (marketingu, produktu,

ustugi) na najbardziej atrakcyjnych grupach klientow lub tych, ktorzy najlepiej

odpowiadajg ofercie firmy.

« Spersonalizowana komunikacja: Tworz wiadomosci i promocje, ktore odpowiadajg

potrzebom oraz pragnieniom kazdego segmentu (np. nieformalny jezyk dla mtodziezy,

nacisk na wygode dla rodzin).

« Optymalizacja oferty: Dostosuj menu, godziny otwarcia, atmosfere oraz ustugi (np.

kacik zabaw, Wi-Fi, opcje bezglutenowe) do specyficznych potrzeb wybranych

segmentow klientow.

« Lepsze pozycjonowanie: Wyraznie zdefiniuj i przekaz unikalng tozsamoSc¢ oraz wartosSc¢

swojego lokalu w porownaniu do konkurencji w oczach wybranych segmentow.

Wspolne fundamenty segmentaciji (czesto ze sobg powigzane):

Segmentacja demograficzna: dzieli rynek wedtug zmiennych, takich jak:

[o]

[o]

Wiek (np. pokolenie Z, milenialsi, pokolenie wyzu demograficznego)

PtecC

Dochod (np. zakresy wydatkow)

Zawodd (np. studenci, pracownicy, wolni strzelcy)

Poziom edukacii

Wielkos¢ rodziny oraz etapy jej zycia (np. osoby samotne, mtode pary, rodziny z
matymi dziecmi lub nastolatkami).

Przyktad gastronomiczny: Restauracja serwujgca wykwintng kuchnie jest
adresowana do par oraz profesjonalistow w wieku 35-60 lat o Srednich i wysokich
dochodach; kanapkarnia usytuowana w poblizu szkoty jest skierowana do

studentow (14-18 lat) z ograniczonym budzetem.

Segmentacja geograficzna: dzieli rynek wedtug lokalizacji geograficzne;j.

o

Nardd, region (uwzgledniajac specyfike kulturowsa i kulinarng Polski, W+toch oraz
Portugalii)

WielkoS¢ miasta lub osrodka miejskiego

Dzielnica (np. mieszkalna, komercyjna, turystyczna, akademicka)

Klimat.

Przyktad gastronomiczny: Restauracja w centrum Lizbony przyciggnie znaczng
liczbe turystow zagranicznych, podczas gdy trattoria w miescie w Apulii skupi sie

na mieszkancach oraz potencjalnie na lokalnej turystyce kulinarnej i winiarskie;.
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Segmentacja behawioralna: klasyfikuje klientow wedtug ich wiedzy, postaw,
sposobu uzytkowania lub reakcji na produkt/ustuge.

. Zastosowanie: Lunch biznesowy, kolacja romantyczna, aperitif w gronie przyjacioft,
przyjecie urodzinowe, szybka przekgska.

« Pozadane korzysci: komfort, jakoS¢, predkosé, unikalne doswiadczenie, prestiz, zdrowie,
atrakcyjna cena.

« Status uzytkownika: Nieuzytkownik, byty uzytkownik, potencjalny, nowy, staty.

. Czestotliwosc korzystania: sporadyczna, umiarkowana, intensywna (lojalny klient).

« Poziom lojalnosci: brak, Sredni, wysoki, absolutny.

« Przyktad gastronomiczny: Lojalni klienci, ktorzy odwiedzajg lokal co tydzien, w
przeciwienstwie do tych, ktorzy przychodzg jedynie na specjalne okazje. Klienci
poszukujacy wytacznie najnizszej ceny w zestawieniu z klientami, ktorzy sg sktonni
zaptaciC wiecej za sktadniki organiczne.

4. Segmentacja psychograficzna: klasyfikuje klientow wedtug stylu zycia,
osobowosci, wartosci oraz zainteresowan.

. Styl zycia: zdrowotny entuzjasta, ekolog, nocny ptak, domator, sportowiec, aktywny
kulturalnie.

. Osobowos¢: Ekstrawertyczny, introwertyczny, poszukujacy przygod, tradycjonalista.

« Wartosci: troska o zrownowazony rozwoj, dgzenie do luksusu, znaczenie tradycji.

« Przyktad gastronomiczny: Lokal specjalizujacy sie w piwach rzemieslniczych przycigga
entuzjastow oraz koneserow; kawiarnia literacka przycigga osoby zainteresowane
kulturg i spokojem.

(Uwaga dla edukatora): Podkresl, Zze najskuteczniejsza segmentacja czesto taczy rozne
bazy (np. ,Mtodzi profesjonaliSci z miast (demograficzna/geo), dbajacy o zdrowie
(psychologiczna), poszukujacy szybkiego, ale wartosciowego lunchu (behawioralna)®).
Przyktad wizualnej segmentacji dla pizzerii

« Lokalne rodziny

o Charakterystyka: Mieszkancy regionu, mate dzieci oraz dzieci w wieku szkolnym,
Srednie dochody.

o Gtowne potrzeby: menu dla dzieci, przystepne ceny/oferty rodzinne, nieformalna i
spokojna atmosfera, szybka obstuga, dostgpnoSC krzesetek dziecigcych oraz

przewijakow.
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Segment 2: Uczniowie uniwersytetu

o Cechy charakterystyczne: wiek 18-25 lat, ograniczone Srodki finansowe,
zamieszkanie w poblizu kampusu (jeSli dotyczy), aktywnosS¢é w mediach
spotecznosciowych.

o Najwazniejsze potrzeby: Specjalne oferty i znizki dla studentow, obfite porcje,
wieczorne i nocne godziny otwarcia, bezptatne Wi-Fi, nieformalna atmosfera
sprzyjajgca grupom.

Segment 3: Pary podczas nieformalnej kolacji

o Charakterystyka: Osoby w wieku 25-45 lat, zamieszkujgce lub pracujgce w okolicy,
poszukujgce przyjemnego, lecz niezbyt formalnego ani kosztownego wieczoru.

o Najwazniejsze wymagania: przyjazna atmosfera, pizza wysokiej jakosci (w tym
opcje gourmet), szeroki wyboér napojow (piwo/wino), uprzejma, lecz nienachalna
obstuga, mozliwos¢ dokonania rezerwacii.

Segment 4: Pracownicy w trakcie przerwy obiadowej
o Charakterystyka: Pracownicy i specjalisci dziatajacy w bliskim sgsiedztwie.
o Najwazniejsze potrzeby: Ekstremalnie szybka obstuga, state cenowo menu

lunchowe lub szybkie opcije (pizza na kawatki), komfort.

CYKL PERSONALIZACIJI KLIENTA

Proces personalizacji rozpoczyna sie od identyfikacji segmentu na podstawie sygnatow
behawioralnych (czas, firma, wybor stolika).

Faza 1. Rozpoznawanie — personel identyfikuje typ klienta juz podczas pierwszego
kontaktu. Faza 2: Adaptacja — dostosowane propozycje (konkretne menu, promocie,
ustugi). Faza 3: Spersonalizowane doswiadczenie — indywidualna atmosfera, czas i ustugi.

Faza 4: Opinie i lojalnoS¢ — gromadzenie preferenciji na potrzeby przysztych wizyt.
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STRATEGIA: PIZZERIA DLA WSZYSTKICH!
Kluczem do sukcesu jest biezgce dostosowywanie oferty: cyfrowe menu =z
segmentowanymi propozycjami, identyfikacja potrzeb, elastyczna atmosfera oraz system

lojalnosciowy, ktory zapamietuje indywidualne preferencie.

Cykl personalizacji doswiadczen klienta

1

Zrozumienie
potrzeb klienta

Zhieraj informacie o
proferonciach kiisriow:

4 2

g i Dostosuj oferte
Zbieraj opinie

Uyt inform el Ty = Ok, CSLTRGD

[T ——— Dostosuj ustugi do potrzeb
kilentdmw

3

Dostarczania
doswiadczenia

Oferujac spersonal@owang
obstuge kienta

(Uwaga): To jest ogodlny przyktad. Kazda pizzeria powinna zidentyfikowaé swoje
najwazniejsze segmenty w zaleznosci od konkretnego kontekstu.

Personalizacja stanowi kluczowy temat marketingu gastronomicznego na rok 2025, a
centralnym elementem sg dane. Dzigki angazujgcym programom lojalnoSsciowym oraz
starannie zaprojektowanym ankietom, restauracje gromadzg informacje, aby oferowac cos
wyjatkowego: spersonalizowane rabaty lub rekomendacje, ktore odzwierciedlajg
indywidualne preferencije. To nie tylko przynosi radosc¢ klientom, ale takze motywuje ich do
powrotu i wydawania wiekszych kwot (Specialty Food Magazine, 2025). Wzrasta rowniez
zainteresowanie zdrowg zywnoScig oraz zaskakujgcymi konsystencjami: napoje
kolagenowe i lekkie przekaski ponizej 100 kalorii cieszg sie obecnie duzg popularnoscig
(Innova Market Insights, 2025), a potaczenie chrupkosci z kremowoscia dodaje

wyjatkowego, atrakcyjnego akcentu.
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Wykorzystanie tych koncepcji umozliwia restauracjom wyréznienie sie oraz zbudowanie
wyjatkowej relacji z klientami, ktorzy je wybieraja.

Studium przypadku ilustrujace: Starbucks — modyfikacja oferty w oparciu o segmentacje
Starbucks stanowi znakomity przyktad tego, w jaki sposOb przedsigbiorstwo z sektora
sSpozywczego i napojow stosuje segmentacije, aby dostosowac swojg oferte i zaspokoi€ potrzeby
réznych grup konsumentow.

Zastosowana segmentacja: Starbucks nie skupia sie na jednorodnym rynku, lecz dzieli go wedtug
nastepujacych kryteriow:

o Dane demograficzne: Wiek (studenci, mtodzi profesjonalisci, dorosli), Dochody (oferujemy
zarowno produkty podstawowe, jak i opcje premium).

o Geograficzny: Dostosowanie formatow sklepow (mate i szybkie w obszarach dojazdowych,
duze i komfortowe w dzielnicach mieszkalnych lub w poblizu uniwersytetow).

o Psychograficzny: Styl zycia (zapracowani ludzie poszukujacy komfortu, osoby pragnace
,frzeciego miejsca” pomiedzy domem a praca, aby zrelaksowac sie lub pracowac).

o Behawioralne: Mozliwos¢ skorzystania z ustugi (szybka kawa rano, przerwa po potudniu,
spotkanie biznesowe), Poziom lojalnosci (nagradzany za posrednictwem aplikacji oraz
programu lojalnoSciowego).

2. Personalizacja oferty (rezultat segmentacji):

o RoOznorodne produkty: Szeroki asortyment napojow (od klasycznej kawy po wyszukane
sezonowe propozycje, takie jak Pumpkin Spice Latte) oraz ré6znorodne opcje zywieniowe
(stodkie, wytrawne, zdrowe), ktore zaspokojg roznorodne gusta i okazje konsumpcyjne.

o Roznorodne formaty sklepéw: Mate sklepy na wynos (segment: osoby dojezdzajace do
pracy/spieszacy sie klienci), duze sklepy z Wi-Fi i miejscami do siedzenia (segment:
studenci/pracownicy/osoby towarzyskie), az po ,Reserve Roastery” oferujgce ustugi
premium (segment: entuzjasci/osoby wydajace znaczne sumy).

o Spersonalizowane doswiadczenie: aplikacja mobilna umozliwia sktadanie zamoéwien z
wyprzedzeniem (wygoda) oraz oferuje dostosowane promocje na podstawie nawykow

zakupowych (lojalnosé).

Ten przypadek ilustruje, ze dogtebne zrozumienie segmentow klientdw (kim sa, czego pragna i jak
sie zachowujg) stanowi fundamentalny pierwszy krok w definiowaniu oferty (produktoéw, ustug,
doswiadczen), ktora bedzie rzeczywiscie istotna i skuteczna dla kazdej grupy docelowej. Nawet
niewielka firma spozywcza moze zastosowac te zasade, identyfikujgc 2-3 kluczowe segmenty i

rozwazajgc drobne, ukierunkowane dostosowania, aby jak najlepiej im stuzyc.
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W tej wersji skoncentrujemy sie na tym, w jaki sposob Starbucks stosuje segmentacje (temat
modutu 2) do podejmowania decyzji dotyczacych oferty, przygotowujac fundamenty pod
modut 3, w ktorym szczegdtowo omowione zostang strategie pozycjonowania i sprzedazy
wynikajgce z tych wyborow.
Studium przypadku ilustrujgce: Dostosowanie oferty oparte na segmentaciji
(Uwaga: Przypadek ten ma wytgcznie charakter pogladowy i edukacyjny)

» Scenariusz: Tradycyjna "Piekarnia-Cukiernia” w polskim mieScie zauwaza zroznicowang

klientele.
« Analiza nieformalna: Obserwujgc oraz prowadzac rozmowy z klientami, dostrzegaja:
a.Starsi mieszkancy okolicy: poranni klienci, lojalni, ktorzy nabywajg Swiezy chleb oraz
tradycyjne stodycze. Poszukujg jakosSci i autentycznosSci.

b.Pracownicy: Szybko przechodza przed biurem, poszukujac kawy oraz szybkiego
stodkiego lub wytrawnego produktu (drozdzéwka, paczek, kanapka). Cenig sobie
szybkosc¢ i wygode.

c.Mtodziez/Studenci: Przybywajg po potudniu, czesto w grupach, poszukujgc napojow
(kawy, herbaty, sokdw) oraz bardziej ,nowoczesnych” lub ,instagramowych” stodyczy.
Interesujg sie miejscem do siedzenia, dostepem do Wi-Fi oraz przyjemng atmosfera.

« Segmentacja oraz dziatania:

o Segment senioralny: zapewnienie wysokiej jakosci tradycyjnych produktow,
niezawodne godziny otwarcia porannego, uprzejmy i cierpliwy personel.

o Segment pracowniczy: Opracowanie ,zestawow Sniadaniowych” (kawa + co$
stodkiego/stonego) w ustalonej cenie, optymalizacja przeptywu gotowki w celu
skrocenia czasu oczekiwania.

o Segment dla mtodziezy: Wprowadzenie nowoczesnych stodkosci (babeczki, sernik),
udoskonalenie strefy wypoczynkowej poprzez dodanie gniazdek elektrycznych oraz
darmowego Wi-Fi, promocja w lokalnych mediach spotecznosciowych (Instagram).

Dazenie do zaspokojenia potrzeb os6b starszych, pracujacych oraz mtodych jest mozliwe, lecz
wymaga znalezienia odpowiedniej rownowagi. Starsi klienci oczekujg stabilnosci i regularnych
godzin pracy: sg lojalni, ale ich wydatki sg ograniczone. Pracownicy stanowig najbardziej
dochodowy segment, jednak wymagajg szybkosci i doskonatej organizacji; w przeciwnym
razie tatwo przeniosg sie gdzie indziej. Mtodsze pokolenie wnosi rozpoznawalnosc¢ i ,mode”, ale
cechuje sie mniejszg lojalnoscig i wiekszg wrazliwoscig na cene, co sprawia, ze inwestycja w
ich przyciggnigcie musi byC starannie przemyslana. Skierowanie oferty do wszystkich trzech
grup jednoczeshie moze ostabiC tozsamosc lokalu i utrudni¢ osiggniecie sukcesu w danej

dziedzinie.
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Lepigj jest wybrac¢ jedng gtowna grupe docelowg — na przyktad pracownikow, jesli poranek jest
czasem najwigekszego natezenia pracy — i dostosowac sie do pozostatych, wprowadzajgc drobne
zmiany: tradycje i uprzejmosc¢ dla osob starszych, nieco nowoczesnych wypiekow oraz Wi-Fi dla
m+todszych, nie zaktdcajgc jednak funkcjonowania organizaciji.

« Efekt ilustracyjny: zachowanie dotychczasowej klienteli, zwigekszenie Srednich porannych
przychoddw, utworzenie nowego strumienia klientbw w godzinach popotudniowych,
efektywniejsze wykorzystanie pojemnosci obiektu w ciggu dnia.

Ten przypadek ilustruje, w jaki sposob kazda tradycyjna firma (nie tylko piekarnia) moze odnosic
sukces, dostosowujgc swojg oferte do roznych typdw klientow. Kluczowe jest obserwowanie i
stuchanie klientdw, aby zrozumie¢ ich specyficzne potrzeby, uwzgledniajgc czas, nawyki i
preferencje.
Lekcje, ktore mozna wdrazac w roznych kontekstach:

« Nie musisz zmienia¢ wszystkiego — wystarczy dostosowac niektdre elementy oferty.

Kazdy segment posiada rézne potrzeby — czas, produkty, ustugi.

« Inwestowanie w spersonalizowane doSwiadczenia podnosi lojalnosE.
« Technologia (Wi-Fi, media spotecznosciowe) przycigga mtodziez.
« Proste rozwigzania (kombinacje, wspolne elementy) mogg podwoic zyski.
Sukces polega na zachowaniu rownowagi miedzy tradycjg a innowacjg, aby zaspokoi¢ potrzeby
wszystkich!
(Uwagi na testy): Uczniowie muszg pojac, w jaki sposob identyfikacja odmiennych potrzeb kazdej
grupy prowadzi do zréznicowanych, ukierunkowanych dziatan.
Cwiczenie 04 — Mapa segmentaciji dla restauracji pizzerii
Co powiniene$ zrobic¢: wyobraz sobie (lub wybierz) pizzerie w swojej okolicy. Zastanéw sig, kto jg
odwiedza, a nastepnie podziel klientdw na co najmniej trzy rézne grupy (segmenty).
Jak to zrobi¢: dla kazdej grupy napisz:
1Kim sg — wiek, miejsce zamieszkania, wykonywany zawadd, styl zycia (kryteria demograficzne,
geograficzne, behawioralne, psychologiczne).
2.Czego naprawde oczekujag klienci od pizzerii — jakie rodzaje pizzy i produktow preferuja, jakg
cene sg gotowi zaptacic oraz jaki typ obstugi i atmosfery cenia.
Jak to przedstawiC: mozesz stworzyC klarowng liste lub, jeSli pragniesz nadaC temu bardzigj

wizualny charakter, mape mysli z gateziami dla kazdego segmentu.

Mapa mysli to graficzna reprezentacja, ktéra wizualnie organizuje idee: w centrum umieszczony jest gtowny temat (np.
pizzeria), a wokdt niego rozciggaja sie gatezie dotyczace roznych zagadnien lub grup (np. rodziny, mtodziez, pracownicy),
z podgateziami wyjasniajgcymi szczegOty, takie jak preferencje, cena czy atmosfera. Jest to uzyteczne, poniewaz

sprawia, ze wszystko staje sig przejrzyste i tatwe do zrozumienia.

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447




Sugestia cyfrowa: mozesz skorzystac z prostych narzedzi, takich jak Canva, Miro,
MindMeister, a nawet PowerPoint lub Word, wykorzystujac strzatki oraz rézne kolory dla
kazdego segmentu.
Przyktad praktyczny (w celu utatwienia zrozumienia):
Pizzeria "Bella Napoli"
1. Segment rodzin z dzieémi.
o Kim sa: rodzice w wieku 30-45 lat, zamieszkujacy w okolicy pizzerii, poszukujacy
cichego miegjsca.
o Czego pragna: klasycznej pizzy, menu dla dzieci, przystepnych cen, komfortowej
przestrzeni oraz szybkiej obstugi.
2. Segment mtodziezy oraz studentow
o Kim sg: Osoby w wieku od 16 do 25 lat, ktdre cenig sobie wieczorne wyjscia i
intensywnie korzystajg z mediow spotecznosciowych.
o Czego pragna: wyjatkowych lub duzych pizz, ofert promocyjnych (np. 2x1), dostepu
do Wi-Fi oraz zywej atmosfery sprzyjajacej nawigzywaniu relacji towarzyskich.
3. Pracownicy w trakcie przerwy obiadowej
o Kim sg: Osoby w wieku od 25 do 50 lat, zatrudnione w biurze lub w jego poblizu.
o Czego pragna: szybkiej pizzy na kawatki lub pizzy na sztuki, zestawow pizza+nap0j,
btyskawicznej obstugi oraz punktualnych godzin pracy.
4. Gromadzenie podstawowych informaciji: Analiza rynku
Analiza SWOT oraz segmentacja sg bardziej efektywne, gdy opierajg sie na rzeczywistych
danych, a nie jedynie na obserwacjach. Oto proste metody pozyskiwania informaciji
bezposrednio z rynku (dane pierwotne):

« Krotkie i ukierunkowane ankiety: Wszechstronne narzedzie do gromadzenia opinii,
preferencji oraz danych demograficznych. Moga mie¢ forme papierowsg (przy stoliku,
przy kasie) Ilub cyfrowg (link za pomocg kodu QR, e-maila, mediow
spotecznosciowych).

o Polecane narzedzie cyfrowe: Formularze Google (forms.google.com) — darmowe,
intuicyjne narzedzie do tworzenia ankiet, ich dystrybuciji oraz analizy wynikow.

. Wywiady nieformalne: Zachegc¢ personel kelnerski do wymiany kilku zdan z regularnymi

lub nowymi klientami, aby uzyskac spontaniczne opinie.
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« Ustrukturyzowana analiza recenzji online: Regularnie przeglgdaj recenzje na platformach
takich jak Google Maps, TripAdvisor, TheFork, Pyszne.pl (Polska), Zomato (Portugalia) itp.,
klasyfikujgc pozytywne i negatywne komentarze w celu zidentyfikowania powtarzajgcych
sie motywow.

« Wewnetrzna analiza danych: Przeprowadz analize danych z systemu punktow sprzedazy
(POS), aby ustali¢, ktore dania i napoje cieszg sie najwiekszym zainteresowaniem, w jakich
godzinach osiggane sg najwyzsze obroty oraz poznacC Srednig wartoS¢ rachunku wed+tug
kategorii klienta (jesli jest to mozliwe do Sledzenia).

« Obserwacja uczestniczgca: Aktywnie monitoruj, co dzieje sie w lokalu: kto wchodzi, o ktorej
godzinie, co zamawia, jak dtugo pozostaje oraz w jaki sposob nawigzuje interakcje.

(Uwaga dla edukatora): Podkresl znaczenie poszanowania prywatnosci (RODO) w procesie
gromadzenia i zarzgdzania danymi klientow. Wyjasnij, jak formutowac neutralne i zrozumiate
pytania w ankietach.

Cwiczenie nr 5: Opracuj krotka ankiete dla klientow

« Cel: Nauczysz sie formutowac precyzyjne pytania, ktore bedg stuzy¢ do zbierania danych
istotnych dla segmentaciji oraz analizy SWOT.

. Instrukcje: Wyobraz sobie, ze musisz lepiej zrozumiec¢ klientow wybranej restauracji (np.
wtoskiej trattorii, portugalskiej restauracii rybnej, polskiego baru mlecznego). Korzystajac z
Formularzy Google (lub piszac w dokumencie), stworz ankiete sktadajacg sie z
maksymalnie 5-6 pytan. Uwzglednij pytania, ktére pomogag Ci zrozumiec:

o Kim sg (np. grupa wiekowa, czestotliwosé wizyt).

o Dlaczego decydujg sie na to miejsce (np. gtowny powdd wizyty).
o Co cenig najbardziej, a co najmniej (w analizie SWOT).

o Jak uzyskali te informacije (w celach marketingowych).

« Udostepnianie: Przedstaw ankiete swoim kolegom lub nauczycielowi. Czy pytania sg
zrozumiate? Czy umozliwiajg zebranie niezbednych informac;ji?

Integracja cyfrowa oraz uzyteczne narzedzia

. Formularze Google: do tworzenia, dystrybuciji i analizy ankiet (zrod+o: Google).

« Google Trends: (trends.google.com) (Zalecany samouczek wideo dotyczacy platformy
internetowej) Umozliwia analize zainteresowania wyszukiwaniem konkretnych fraz (np.
Jrestauracja weganska Warszawa”, ,pizzeria senza glutine Roma”, ,marisqueira Lisboa”) w
czasie oraz wed+tug lokalizacji geograficznej. Przydatne w identyfikacji trendow rynkowych

(Zrodto: Google).
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* Narzedzia do mapowania mysli i wspotpracy online (np. Miro, Mural, Coggle) sg przydatne

w ¢wiczeniach burzy mézgow dotyczgcych analizy SWOT oraz segmentacji.

Oceniane wyniki uczenia sie

e Umiejetno$¢ opracowania odpowiedniej i szczegdtowej macierzy SWOT dla konkretnego
przypadku.

* Umiejetnos¢ zidentyfikowania i opisania co najmniej trzech odrebnych segmentow
klientow przedsiebiorstwa gastronomicznego, z uzasadnieniem wyboru kryteridw
segmentacji.

* Umiejetno$¢ opracowania krotkiej ankiety dla klientéw, zawierajgcej klarowne pytania,
majacej na celu pozyskanie istotnych danych.

Uwagi koncowe oraz zalecenia dla nauczycieli

* Adaptacja kulturowa: Kluczowe jest, aby przyktady, studia przypadkoéw (nawet jesli majg
charakter ilustracyjny) oraz dyskusje odzwierciedlaty specyfike rynku gastronomicznego w
Polsce, Wtoszech i Portugalii.

e Interpretacja danych: Przedstaw przyktady analizy wynikbw prostego badania
ankietowego lub analizy SWOT. W razie potrzeby zastosuj uproszczone modele.

e Alternatywne podejscia: W przypadku ztozonych koncepcji warto zastosowac techniki
takie jak ,pomysl-podziel sie-podziel sie” lub pracowa¢ nad mini-przypadkami w
niewielkich grupach.

e Informacja zwrotna: Zintegruj chwile samooceny oraz wzajemnej oceny c<wiczen.
Wykorzystuj fora internetowe do asynchronicznych pytan i odpowiedzi.

e Elastycznos$¢: zapewnij, ze zajecia moga by¢ prowadzone zaréwno w formie stacjonarne;j
(bezposrednia interakcja), jak i zdalnej (narzedzia cyfrowe, asynchroniczne dyskusje).

Whnioski z modutu.
Zrozumienie rynku oraz klientéw stanowi fundament, na ktérym mozna oprze¢ kazda
efektywng strategie w branzy gastronomicznej. Analiza SWOT oraz segmentacja to nie tylko
¢wiczenia teoretyczne, lecz praktyczne narzedzia umozliwiajgce podejmowanie lepszych
decyzji na co dzien. Umiejetnosci nabyte w tym module pozwolg Ci zwiekszy¢ efektywnos¢
przysztych dziatarh marketingowych, szczegélnie w obszarze cyfrowym.

Kluczowe zrédta (do dalszej lektury) - Modut 2

* Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA). (b.d.). Definicje marketingu.

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
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Grant, R. M. (2019). Contemporary Strategy Analysis (10. wyd.). Wiley. (Tekst
referencyjny do analizy strategicznej, zawierajgcy analize SWOT).

Google. (b.d.). Formularze Google: Tworca formularzy online.
https://www.google.com/forms/about/

Google. (b.d.). Google Trends. https://trends.google.com/

Kotler, P.i Armstrong, G. (2021). Zasady marketingu (wyd. 18). Pearson. (Fundamentalny
podrecznik marketingu, ktéry obejmuije analize rynku oraz segmentacie).

Wedel, M. i Kamakura, W. A. (2000). Segmentacja rynku: podstawy koncepcyjne i
metodologiczne (wyd. 2). Wydawnictwo Kluwer Academic. (Zaawansowany tekst

dotyczacy segmentaciji).

(Uwaga: Nauczyciel ma mozliwosé wigczenia do materiatu zrodtowego szczegdtowych

informacji dotyczacych lokalnej branzy restauracyjnej (Polska, W+tochy, Portugalia) lub

uczniowie moga je zbada¢ w ramach zaje¢ dodatkowych).

Sekcja 4: Pozycjonowanie oraz strategie sprzedazy

1. Cele edukacyjne:

Pod koniec tego modu+tu studenci bedg w stanie:

Okresl pozycjonowanie firmy gastronomicznej (unikalnosé, postrzegang wartosc).
Opracowywanie strategii sprzedazy (sprzedaz dodatkowa, sprzedaz krzyzowa,
promocje) na podstawie pozycjonowania.

Zastosuj techniki marketingu cyfrowego, takie jak SEO, reklama i storytelling, aby

poprawiC pozycjonowanie.

Koncepcja pozycjonowania: odkrycie swojej niszy

Definicja: Pozycjonowanie to umiejetnoSC ksztattowania unikalnego i pozgdanego
wizerunku Twojej firmy w Swiadomosci klientow docelowych, w odniesieniu do
konkurenciji. To percepcja, ktorg tworzysz.

Kluczowe sktadniki:

Unikalnos¢ (USP - Unikalna Propozycja Sprzedazy): Co czyni oferte wyjatkowa i
odmienng? (Np. sktadniki organiczne, tajny przepis, niepowtarzalna atmosfera,
spersonalizowana obstuga).

WartoS¢ postrzegana: Rownowaga pomiedzy uzyskanymi korzySciami a poniesionymi
kosztami, interpretowana przez klienta. Pozycjonowanie ma istotny wptyw na te

wartose.
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. Znaczenie: Zroznicowanie na konkurencyjnych rynkach, przyciggniecie odpowiednigj
grupy docelowej, uzasadnienie ceny, kierowanie decyzjami biznesowymi (menu,

design, komunikacja).

2. Koncepcja pozycjonowania: okreslenie przestrzeni strategicznej
. Definicja: Pozycjonowanie to strategiczny proces, ktory ma na celu zdefiniowanie i
zakomunikowanie, w jaki sposdb Twoja firma (produkt, ustuga, marka) powinna by¢
postrzegana przez okreSlong grupe docelowg, wyraznie wyrdzniajgc jg na tle
konkurenciji na rynku. Kluczowe jest nie to, co robisz z produktem, lecz to, co robisz z
umystem potencjalnego klienta.
« Kluczowe sktadniki:

o Unikalna Propozycja Wartosci (USP — Unique Selling Proposition): To wyjatkowa i
istotna przewaga konkurencyjna, ktorg mozesz zaoferowac klientowi w sposob
lepszy niz konkurencja. Odpowiada na pytanie: ,Dlaczego klient powinien wybracC
Ciebie, a nie kogos innego?”. Przyktady obejmujg opatentowang technologieg,
doskonatg obstuge klienta, innowacyjny model biznesowy (np. certyfikowany
zrownowazony rozwdj) oraz niezrownane doswiadczenie uzytkownika.

= WSsparcie wizualne i cyfrowe:

. Diagram Venna: Jedno koto symbolizuje ,Czego chcg klienci”, drugie ,Co
oferuje konkurencja”, a trzecie ,Co oferujesz”. Obszar przecigcia ,Czego
chca klienci” i ,Co oferujesz”, z wytaczeniem ,Co oferuje konkurencja”,
podkresla potencjalng unikalna propozycje wartosci (USP).

Strategia USP

Potrzeby i ; .
. . g Zyczenia
oczekiwania Twojej

publicznosci

klientow

Oferty

konkurencji

)

( propozycja J
sprzedazy

(USP)

Co oferujg Twoi
rywale?

Wyjatkowa zaleta,
ktorg oferujesz
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3
GastroNet

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447




. Tabela porownawcza funkciji i korzysci: Porownaj kluczowe funkcje oraz korzysci dla
klienta z gtownymi konkurentami. (Tabela moze byé stworzona w Arkuszach Google,

Excelu lub w Prezentacjach/Dokumentach).

Analiza funkcjonalnoscii
korzysei

Funkcjonalnosé

Korzysci dla klienta Klugzowe cechy produkidw lub

ushug

Spetnia potrzeby i pn.wr"lwi_w
dodwiadczenis

. WartoS¢ postrzegana: To ogolna ocena klienta dotyczgca relacji miedzy uzyskanymi
korzysciami (jakosé, obstuga, wizerunek, rezultaty) a poniesionymi kosztami (cena,
czas, wysitek). Silne pozycjonowanie pozytywnie wptywa na te percepcje,
uzasadniajgc nhawet wyzszg cene.

« Wsparcie wizualne i cyfrowe:

Wykres porownawczy: ilustruje Twojg postrzegang ,oceng” w roznych kluczowych

atrybutach (np. jako$¢, innowacyjnosé, obstuga).

B Dostosuj wykres

-
_Jll‘

Doda) tytuty, etyioaty |
kolory, aby wykres byl

Utwirz wykres

o Zbiaraj dana
krgg ooz wrybuty i zhiers
Cane QT

« W poréwnaniu do konkurencji. (Mozna utworzyé w Excelu, Arkuszach,
Prezentacjach).
« Mapa podrozy klienta: uwypukla punkty styku, w ktorych klient dostrzega

(lub traci) wartosg¢, taczac je z dzwigniami pozycjonujgcymi.
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Podroz klienta w restauracji: wszystko zaczyna sie od rezerwacji online, gdzie prosta i
profesjonalna procedura natychmiast buduje wrazenie innowacyjnosci. Po przybyciu
goscia, powitanie odgrywa kluczowg role: usmiech lub zle zarzgdzany czas oczekiwania
mogag miec istotne znaczenie. Polecanie wina z eksperckg wiedzg przy stole to nie tylko
sprzedaz, ale takze sposdb na zaprezentowanie sie jako autorytet w dziedzinie smaku. Na
koniec, pozegnanie z troskg i profesjonalizmem pozostawia pozytywne wspomnienia.
Kazdy krok jest powigzany ze strategicznymi dzwigniami, takimi jak obstuga, jakos¢ i
dbatos¢ o klienta: dobrze zarzadzane, tworzg wartoSc; zaniedbane, jg niszcza. Krotko

mowiac, kazdy szczegdt ma znaczenie, aby stworzyC niezapomniane wrazenial

Skuteczne strategie pozycjonowania marki na rymkL

Jakosc produktu

: T —
a'l!,«-' f < \\ ",ﬁ Obsluga kilenta
(1 ) —
L\ J ) 3 5,
K /) :
N

\ “'1-7 -k___;::-:::;f lajainost

~ Marka

« Znaczenie strategiczne: Odgrywa kluczowa role w:
o Roznicowanie: odrdznianie sie na nasyconych rynkach.
o Skupienie: Przycigganie i utrzymywanie najbardziej zyskownego segmentu
klientow.
o Sita cenowa: zachowanie cen na poziomie proponowanym przez przedsigbiorstwo.
o Spojnosé: Zarzadzanie decyzjami operacyjnymi (marketing, produkt, sprzedaz,
komunikacja) w kierunku wspdélnego celu.
3. Analiza oraz wybor strategii pozycjonowania
« Analiza konkurencji: Systematyczne mapowanie konkurentéow (bezposrednich,
posrednich oraz potencjalnych nowych uczestnikéw rynku). Analiza ich:

o Deklarowane i postrzegane pozycjonowanie.

i |
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o Mocne i stabe strony (analiza SWOT).
o Strategie cenowe oraz odniesienie do celow.

o Udziat w rynku oraz wyniki.

Aby przeprowadzi¢ efektywng analize konkurencji, nalezy rozpocza¢ od szczegdtowego
zmapowania konkurentow oraz analizy ich w kontekScie roznych aspektow
strategicznych. Ponizej przedstawiam kluczowe kroki, w tym koncepcje udziatu w rynku
oraz jej zastosowanie do oceny pozycji firmy na rynku.

Zidentyfikuj i zmapuj konkurentow. Pierwszym krokiem jest podziat konkurentow na
kategorie:

« Bezposredni konkurenci: oferujg produkty i ustugi zblizone do Twoich i adresujg swojg
oferte do tej samej grupy odbiorcow.

« Konkurenci posredni: oferujg roznorodne rozwigzania, lecz zaspokajajg te same
potrzeby klientow.

« Potencjalni konkurenci: przedsigbiorstwa, ktére mogg zadebiutowac na rynku, takie jak
innowacyjne startupy lub firmy z pokrewnych branz. Zrozumienie, kim sg i jak
funkcjonujg, stanowi podstawe kazdej strategii konkurencyjne;j.

4. Doktadnie przeanalizuj konkurencje. Po jej zidentyfikowaniu, warto ocenic ja na
roznych ptaszczyznach:
Pozycjonowanie: deklarowane a postrzegane

. Deklaruja: wizerunek, ktoéry oficjalnie przekazuja (komunikaty reklamowe, branding,
narracja).

. Postrzegane: rzeczywista reputacja, jaka posiadajg w oczach klientdw (opinie, recenzje,

postrzeganie jakosci/ceny).

Mocne i stabe strony (analiza SWOT)
« Mocne strony: zasoby finansowe, rozpoznawalnos¢ marki, kanaty dystrybuciji, zdolnos¢
do innowacii.
. Stabosci: trudnosci operacyjne, niska postrzegana jakoS¢, ograniczona widocznosc.
« Szanse: korzystne trendy rynkowe, wcigz nieodkryte nisze.

« Zagrozenia: nowi gracze na rynku, zmiany w regulacjach, niestabilnoS¢ ekonomiczna.
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Matryca SWOT dla konkurenta: Matryca dla kazdego istotnego konkurenta.

Jak skutecznie analizowac¢ konkurencje?

]

/ .
(D) ™

L & ocne stron
k' '\')/[ y

.' Stabe strony Eﬂ >
< A Mozliwosé

Zagrozenia f—-(}%' ),

Strategie cenowe i cele
Zrozumienie, czy koncentrujg sie na cenach premium, niskich kosztach, czy korzystnym
stosunku jakosci do ceny, a takze znajomo$s¢ ich grupy docelowej (wiek, dochody, styl
zycia, nawyki zakupowe) umozliwia lepsze pozycjonowanie w konkurencyjnym
Srodowisku.
Udziaty w rynku i wyniki. Udziat w rynku to procent sprzedazy przedsigebiorstwa w
odniesieniu do catego rynku. Stanowi to kluczowy wskaznik jego sity oraz potencjatu
penetraciji.
. Jak to obliczy¢? Jesli rynek ma wartoS¢ 1 miliarda euro, a firma generuje 100 milionow
przychodow, jej udziat wynosi 107.
. Dlaczego to ma tak istotne znaczenie? Wskazuje rzeczywistg wartosc firmy w
odniesieniu do konkurenciji i utatwia zrozumienie, kto dominuje w danym sektorze.
. Rodzaje akgcji:
o Wedtug wolumenu (liczba sprzedanych egzemplarzy).
o Wedtug wartosci przychodu.

o Wzgledny (w odniesieniu do lidera rynku).

KB .
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Przyktad zastosowania praktycznego

Firma Obroét (€) Udziat w rynku Obroét (€) Udziat w rynku
Rynek catkowity 1,000,000,000 100%
Firma A 150,000,000 15%
Firma B 100,000,000 10%
Firma C 75,000,000 7,50%

Udziat w rynku, obok innych wskaznikow, takich jak wzrost, rentownosc i lojalnoS¢ wobec
marki, umozliwia doktadne okreslenie pozycji konkurencyjnej przedsigebiorstwa. Regularna
analiza tych danych dostarcza kompleksowego obrazu, ktory stanowi fundament decyzji
strategicznych.

Baza danych konkurentow: Ustrukturyzowany arkusz kalkulacyjny przeznaczony do

systematycznego gromadzenia i porownywania istotnych informacji o konkurentach.

Baza danych konkurentow: Ustrukturyzowany arkusz kalkulacyjny przeznaczony do
systematycznego gromadzenia i porownywania istotnych danych dotyczacych

konkurentow.

Sktadniki kenkurencyjnej bazy danych

Wydajnodé finansows Mazwa zawodnika

Recenzje Klientow
Sektor dziatalnosci

Ct"l'l"' Udzial wq,nlllu.

Cferowane produktylustug

Strategie

marketingowe
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. Kluczowe narzedzie: Mapa pozycjonowania percepcyjnego
o Na czym polega: Diagram kartezjanski, ktory ilustruje postrzeganie marek i
produktow na rynku wzd+uz dwoch osi, reprezentujacych kluczowe atrybuty dla
klienta (np. cena w poréwnaniu do jakoSci; innowacja w zestawieniu z tradycjg;
wydajnos¢ w kontrascie do tatwosci uzytkowania; nisza w odniesieniu do rynku

masowego).

Pozycjonowanie marki na rynku

InNoWacy|na
Innowacyjna marka

marka

marka

B L A ——

o Cel: Identyfikacja klastrow konkurencyjnych, przestrzeni wolnego rynku
(,btekitnych oceandéw”), obszarow wspdlnych oraz mozliwosci zmiany pozycji lub

wyroznienia sie.

Okreslenie tozsamosci pozycjonujacej

1.Grupa docelowa: Precyzyjnie zdefiniuj swojego idealnego klienta, opracowujgc jedng
lub wiecej person.

2.USP (Unikalna Propozycja Sprzedazy): Wybierz swoj wyrdzniajacy element, opierajac
sie na tym, co czyni Cie wyjatkowym w poréwnaniu do konkurenciji oraz co jest istotne
dla Twojej grupy docelowe;.

3.0Swiadczenie o pozycjonowaniu: Wewnetrzna formuta, ktéra kieruje wszystkimi
strategiami. Przyktad: Dla [grupy docelowej], [ marka/produkt] to [kategoria], ktora

zapewnia [ kluczowa korzys¢ ] dzieki [ wiarygodnemu uzasadnieniu].
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Czy powinnismy zjesc kolacje w ,,szczesliwej rodzinie”?
Restauracja?

[]

Zabawne doznania

kulinarne _ y B\
Bezpieczne miejsca zabaw I—j & .".nl I__.‘
= : /
=3 Rozrywhka
222 |
dd na Zywo

Podsumowanie analizy przypadku: ,,Zrownowazone morze”

« Cel pozycjonowania: Uzyskanie statusu wzorcowej restauracji w Lizbonie, ktora
serwuje wysokiej jakosci, autentyczne i zrownowazone dania z owocOw morza,
skierowane do Sswiadomej grupy klientow, gotowej zaptaciCc wyzszg cene.

Kluczowe dzwignie strategii:

« Wytgczne zrodta pozyskiwania certyfikowanych, zrownowazonych ryb.

. Dynamiczne menu uwzgledniajgce sezonowosc¢ oraz lokalng dostgpnosc.

« Aktywne programy redukcji marnotrawstwa zywnosci.

. Stosowanie w obiekcie materiatow ekologicznych.

. Komunikacja przejrzysta (narracja dotyczaca +tancucha dostaw, wspotpraca z
organizacjami non-profit).

Oczekiwane rezultaty (zwigzane z pozycjonowaniem): Kreacja silnej, wyrdzniajacej sie
tozsamosci marki, przyciggnigcie konkretnej grupy docelowej, uzasadnienie wyzszej ceny,
lojalnoS¢ oparta na wspodlnych wartosciach.

Wsparcie wizualne i cyfrowe:

. Podsumowanie strategii na jednej stronie (slajd/PDF): Dokument przedstawiajacy cel,
unikalng propozycje wartosci, oSwiadczenie o pozycjonowaniu, kluczowe czynniki oraz

oczekiwane wskazniki KPLI.

7]
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Infografika (Canva, Piktochart): Zobrazuj wptyw zrownowazonego rozwoju (np.
zaoszczedzone kilogramy plastiku, wsparcie dla lokalnych rybakow), aby przedstawic

-LPOwWOd, dla ktorego tak sie dzieje”.

5. Od teorii do praktyki: zintegrowane strategie sprzedazy
« Fundamentalne powigzanie: Kazda aktywnoS¢ sprzedazowa powinna wzmachiac
wybrane pozycjonowanie. Styl, oferty i promocje muszg by¢ zgodne z wizerunkiem,
ktory pragniesz kreowac (luksus kontra wygoda; tradycja kontra innowacja).
« Kluczowe strategie sprzedazy:

o Upselling: Proponowanie opcji o wyzszej wartosSci. Przyktad w gastronomii
Sugerowanie wina ,Reserve” lub sktadnika ,premium?.

o Cross-selling: Propozycja produktow komplementarnych. Przykt+ad dla gastronomii:
Sugerowanie konkretnego dodatku, deseru w zestawieniu z kawa, aperitif.

o Promocje ukierunkowane: Oferty specjalne dostosowane do pozycjonowania oraz
grupy docelowej. Przyktady dla branzy gastronomicznej; Menu degustacyjne
(pozycjonowanie gourmet), Znizka studencka (pozycjonowanie wygodne/grupa
docelowa), Program lojalnoSciowy (pozycjonowanie spotecznosciowe), Oferta

wprowadzenia nowego dania (pozycjonowanie nhowatorskie).

przyktad: Skuteczne strategie promocyjne dla sukcesu restauracji

O
g {f 7
Mecis degansciie @%’* [ /—

| Znizka studencka
|
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[Wskazowki dla nauczycieli]: Wykorzystuj odgrywanie rél do symulacji sprzedazy
uzupetniajgcej (proponowanie lepszego produktu) oraz sprzedazy krzyzowej
(sugerowanie produktéw uzupetniajacych) w sposdéb dostosowany do kontekstu

kulturowego i pozycjonowania placowki.
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6. Udoskonalenie pozycjonowania poprzez marketing cyfrowy
Narzedzia cyfrowe sg kluczowe dla komunikaciji wyjatkowosci, dotarcia do odbiorcow oraz
wspierania sprzedazy.

. Lokalna optymalizacja SEO: Zwiekszenie widocznosci w Google i Mapach.

o Dziatania: Kluczowe stowa istotne dla SEO (na stronie internetowej, w Profilu Firmy
w Google, w menu online), zarzadzanie recenzjami, aktualizacja informacii.

. Targetowane reklamy internetowe (np. reklamy na platformach Meta -
Facebook/Instagram):

o Dziatania: Zidentyfikuj grupe docelowg (zainteresowania, dane demograficzne,
lokalizacje geograficzng), opracuj wizualnie atrakcyjne reklamy zgodne z
identyfikacjg marki, stosuj klarowne komunikaty z wezwaniem do dziatania (CTA).

o [Integracja cyfrowa]: Wideo samouczek dotyczacy tworzenia podstawowych
kampanii Meta Ads dla restauracii.

. Cyfrowe narracje: ksztattowanie wigzi emocjonalnych.

o Dziatania: Przedstaw historie oraz wartosci (strona internetowa, media
spotecznosciowe), ukazuj ,co dzieje sie za kulisami”, zaprezentuj pracownikéw oraz
dostawcow, wyjashij pochodzenie potraw.

Zintegrowane ¢wiczenia praktyczne
« Cwiczenie nr 5: Opracuj kampanig promocyjng nowego menu

o Zadanie: Zdefiniowanie celu, oferty oraz kanatow komunikacji dla nowego menu
(np. menu jesiennego), zapewniajac zgodnoS¢ z przypisanym pozycjonowaniem
(np. ,Tradycyjna Trattoria®).

o Tryb: Grupowy (na zywo/online).

« Cwiczenie nr 6: Kreowanie postu sponsorowanego (media spotecznosciowe)

o Zadanie: Stworzenie koncepcji tekstowej i wizualnej dla sponsorowanego postu
(FB/IG), nawigzujacego do wczesniejszej promociji, z okresleniem celu reklamy.

o Tryb: Indywidualny lub Pary.

o [Rozwazania dotyczace testu]: Ocen koherencje pomiedzy pozycjonowaniem,
komunikatem reklamowym, grupg docelowg a proponowang trescig wizualna.

« Cwiczenie nr 7: Integracja wszystkich elementow w jedng catosc

o Symulacja: Opracowanie oferty specjalnej dla wybranego segmentu
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. Scenariusz: Dany jest profil restauracji (np. ,Bar aperitifowy z lokalnymi produktami”)
oraz segment docelowy, ktory nalezy przyciagnac (np. ,Turysci kulinarni®).
o Zadanie:
a.Potwierdz lokalizacje placowki.
b.Utworz spersonalizowang oferte specjalng (np. ,Degustacyjny aperitif regionalny?”).
c.Naszkicuj strategie sprzedazy, ktora obejmuje co najmniej dwie techniki, takie jak
sprzedaz krzyzowa produktow lokalnych oraz promocja ,przyprowadz przyjaciela”.
d.Opisz komunikacje przeprowadzang za pomocg cO nhajmniej jednego narzedzia
cyfrowego (np. geolokalizowanego posta na Instagramie, relacji na Facebooku).
. Tryb: Prezentacja grupowa.
. [Integracja cyfrowa]: Mozliwos¢ korzystania z symulatora online (jesli jest dostepny)

lub arkusza kalkulacyjnego z instrukcjami w celu zbadania wptywu strategii.

Whnioski z modutu.

Prawidtowe zdefiniowanie pozycjonowania przedsigbiorstwa gastronomicznego stanowi
fundament, na ktorym mozna budowaC kazdg skuteczng strategie sprzedazy. Jak
podkresSlajg Kotler i Keller w ksigzce ,Marketing Management” oraz Ries i Trout w
klasycznej publikacji ,Positioning: The Battle for Your Mind”, umiejetnoSC bycia
postrzeganym jako wyjgtkowy w oczach Kklienta stanowi rzeczywistg przewage
konkurencyjna. Dla restauracji lub przedsigbiorstwa gastronomicznego oznacza to
precyzyjne okreslenie swojej unikalnej wartosci oraz zakomunikowanie jej w spojny i
rozpoznawalny sposob.Po zdefiniowaniu pozycjonowania, strategie sprzedazy — od up-
sellingu i cross-sellingu po ukierunkowane promocje — stajg sig¢ narzedziami poprawy
jakosci obstugi klienta oraz zacieSniania relacji z nim. Celem jest nie tylko zwiekszenie
przychodow, ale takze budowanie zaufania i dtugotrwatych relacji.

Marketing cyfrowy oferuje wyjgtkowe mozliwosci wzmocnhienia pozycji: kursy i zasoby,
takie jak te z HubSpot Academy czy Google Digital Training, umozliwiajg pogtebienie
wiedzy z zakresu SEO, marketingu w mediach spotecznosciowych oraz strategii content
marketingowych — umiejetnosci niezbednych dla profesjonalistow w tej dziedzinie. Dla
0s0b z silnymi korzeniami lokalnymi, znajomosS¢ narzedzi takich jak Profil Firmy w Google,
wspierana specjalistycznymi poradnikami, takimi jak Moz Local i SEMrush, jest kluczowa

dla zwigkszenia widocznosci lokalnej oraz pozyskiwania nowych klientow.
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Media spotecznosSciowe petnig rowniez kluczowg role strategiczng: wytyczne Meta

Business Suite oraz jego oficjalne samouczki ilustrujg, jak opracowywacC efektywne

kampanie na Facebooku i Instagramie, co jest niezbedne do dotarcia do zamierzonegj

grupy odbiorcow.Wreszcie, trwaty sukces ocenia sie nie tylko na podstawie sprzedazy, ale
rowniez umiejetnosSci dostosowywania sie¢ do wspolnych trendow i wartosci. W tym
kontekscie przyktady oraz badania z takich organizacji jak Food for Soul czy inicjatywy
zwigzane z Slow Food dostarczajg cennych spostrzezen dla tych, ktérzy pragng stworzyc
przedsigbiorstwo tgczace jakoSC gastronomiczng, odpowiedzialnoS¢ spoteczng oraz
troske o Srodowisko.Integracja tych elementow, bazujgc na wiarygodnych danych
rynkowych (np. raportach FIPE, statystykach ISTAT oraz analizach Deloitte i Nielsen), nie
tylko wzmacnia pozycjonowanie, ale takze umozliwia podejmowanie strategicznych
decyzji opartych na rzetelnych informacjach.Podsumowujgc, osoby, ktore potrafig
zintegrowacC klarowne pozycjonowanie, spojne strategie sprzedazy oraz inteligentne
wykorzystanie marketingu cyfrowego, oparte na autentycznych danych i wartosciach, nie

tylko poprawig swoje wyniki finansowe, ale rowniez stang sie wzorem do nasladowania w

dzisiejszym krajobrazie gastronomicznym.

Zrodta i cytaty (przyktady oraz zalecane zasoby) — modut 3

. Podstawowe zasady marketingu i pozycjonowania:

. Kotler, P. i Keller, K. L. (najnowsze wydania). Marketing Management. Pearson. (Prosze
skorzystac z najnowszego dostepnego wydania).

. Ries, A.i Trout, J. (najnowsze wydania). Pozycjonowanie: bitwa o umyst. McGraw-Hill.

. Marketing cyfrowy oraz zasoby praktyczne:

« HubSpot Academy: Darmowe kursy oraz blog dotyczgcy marketingu przychodzacego,
marketingu wW mediach spotecznosciowych i marketingu tresci.
(https://academy.hubspot.com/)

. Google Digital Training (wczesSniej Google Garage): kursy dotyczace marketingu
cyfrowego, SEO, SEM. (https:/learndigital.withgoogle.com/digitaltraining)

. Lokalna optymalizacja SEO:

« Oficjalny przewodnik po profilu Google Moja Firma (wczesniej Google Moja Firma):
(https://support.google.com/business/)

« Blogi i przewodniki z wiarygodnych zrodet, takich jak Moz Local
(https://moz.com/learn/local) lub SEMrush Blog

(https://www.semrush.com/blog/category/local-seo/).
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« Marketing w mediach spotecznosciowych (reklamy Meta):

o Meta Business Suite oraz Centrum pomocy dla firm: oficjalne przewodniki,
samouczki i najlepsze praktyki dotyczgace reklam na Facebooku i Instagramie.
(https://www.facebook.com/business/)

. Zrownowazona renowacja (inspiracja do analizy przypadku):

o Artykuty oraz raporty stowarzyszen branzowych (np. Food for Soul, Slow Food) lub
specijalistyczne publikacje dotyczace zrownowazonych restauracji (skonsultuj sie z
akademickimi bazami danych lub aktualnymi czasopismami branzowymi).

« Dane oraz analizy rynkowe:

o Szczegdtowe raporty branzowe dla krajow partnerskich (W+tochy, Polska,
Portugalia) pochodzace z takich zrodet jak stowarzyszenia handlowe (np. FIPE we
W+toszech), krajowe urzedy statystyczne (np. ISTAT) oraz firmy konsultingowe (np.

Deloitte, Nielsen).

Sekcja 5: Zaawansowany marketing cyfrowy oraz ocena wynikow

1. Cele edukacyjne. Nauczmy sig, jak zaprojektowac kompleksowg kampanie marketingu
cyfrowego, wykorzystywac narzedzia do oceny efektywnosci dziatan oraz dostosowywac
strategie na podstawie opinii i zebranych danych. Celem jest umozliwienie Ci
maksymalnego wykorzystania potencjatu cyfrowego w celu skutecznej i mierzalnegj
promocji produktow oraz ustug gastronomicznych.

Zawartosc. Tworzenie kampanii cyfrowych. Marketing cyfrowy to nie tylko zbior postow
w mediach spotecznosciowych czy e-maili promocyjnych; to strategiczny ekosystem, w
ktorym kreatywnosSg¢, planowanie i analiza danych wspo+tdziatajg, aby generowac wartosc.
Dla sektora gastronomicznego kanaty cyfrowe stajg sie poteznymi narzedziami
narracyjnymi i komercyjnymi, zdolnymi do przyciggania, angazowania oraz utrzymywania
klientow.

. Media spotecznosciowe, takie jak Instagram, Facebook i TikTok, stanowig doskonate
wizualne platformy do komunikacji tozsamosci lokalu. To nie tylko zdjecia, ale takze
wspolne doswiadczenia: krotkie filmy, transmisje na zywo z kuchni, interaktywne quizy
oraz treSci generowane przez uzytkownikbw mogg wzmocniC relacje ze
spotecznoscia. Narzedzia takie jak Instagram Reels oraz wspotpraca z lokalnymi
influencerami kulinarnymi stanowig istotne dzwignie zaangazowania o0 znaczgcym

wptywie.
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. Marketing e-mailowy: Wspotczesne newslettery przestaty byC generyczne, a staty sig
inteligentne. Dzigki automatyzacji i segmentacji mozliwe jest dostarczanie
spersonalizowanych tresci, opartych na zainteresowaniach, czestotliwosci wizyt oraz
zachowaniach zakupowych Kklientow. Spersonalizowana, terminowa i starannie
zaprojektowana komunikacja moze staC sie dtugoterminowym narzedziem

lojalnosciowym. [ https://mailchimp.com/it/resources/email-marketing-field-guide/]

E Rozne strategie

lrg Potencjalnie
wyzsze koszty

Podstawowa

@ strategia

Marketing e-mailowy

Inne strategie
marketingowe

Porownanie skutecznosci marketingu
e-mailowego i roznych strategii

W konteksScie zaawansowanego marketingu cyfrowego, marketing e-mailowy okazuje sie
jednym z najskuteczniejszych narzedzi pod wzgledem zwrotu z inwestycji (ROI). Zgodnie
Z najnowszymi badaniami branzowymi, takimi jak te opublikowane przez Data & Marketing
Association (DMA) w 2019 roku, kazde euro zainwestowane w kampanie e-mailowe moze
przynieSC nawet 42 euro zwrotu ekonomicznego. Ten kanaft, jesli jest odpowiednio
zaprojektowany, umozliwia bezposrednig, spersonalizowang i mierzalng komunikacje z
klientami, przeksztatcajac zwyktych czytelnikdw w lojalnych klientdw oraz ambasadorow
marki. Google Ads i reklamy geolokalizowane: Kampanie w Google, a takze na YouTube czy
Mapach Google, umozliwiajag monitorowanie lokalnego popytu w czasie rzeczywistym.
Dzieki zaawansowanym strategiom, takim jak retargeting czy promowanie sezonowych
menu w okolicy, masz mozliwoS¢ dotarcia do odpowiedniego klienta w odpowiednim

czasie.

7]
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Cykl zycia kampanii Google Ads
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showi kluczowege wynikow

Ocena
kluczowych skutecznodci

kampanii
Powyzszy wykres przedstawia cykl zycia kampanii Google Ads. Rozpoczyna sie od
stworzenia reklamy, nastgpnie obejmuje wybor stow kluczowych, ustalenie budzetu, a
konczy na analizie wynikow. Kazda faza jest istotna dla optymalizacji efektywnoSci oraz
maksymalizacji zwrotu z inwestycji.
2. Narzedzia analityczne
Aby oceni¢ skutecznoS¢ swoich kampanii, niezbedne sg dane. Oto dwa kluczowe
narzedzia:

1. Google Analytics: To darmowe narzedzie umozliwiajgce monitorowanie ruchu na
stronie internetowej. Dzieki niemu zyskasz wiedze na temat zrodet odwiedzajgcych,
stron, ktore przyciggajg ich najwieksze zainteresowanie, oraz sposobow interakcji z
treSciami. Informacje dostarczane przez Google Analytics sg niezwykle cenne w
identyfikacji obszarow, ktore funkcjonujg efektywnie, oraz tych, ktore wymagajg
poprawy. Wykorzystujagc te dane, mozesz optymalizowac kampanie i zwiekszac
komfort uzytkownikow witryny.

2.Analiza medidw spotecznosciowych: Kazda platforma medidw spotecznosciowych
udostepnia wewnetrzne narzedzia analityczne, takie jak Instagram Insights i
Facebook Analytics, ktore oferujg szczegotowe dane na temat efektywnosci Twoich
postow. Narzedzia te wskazuijg, ilu uzytkownikdw zapoznato sie z Twoimi tresciami, ilu
nawigzato z nimi interakcje oraz ktore typy postow osiggnety najwiekszy sukces.
Analizujgc te dane, mozesz lepiej zrozumieC zachowania odbiorcow i dostosowac

strategie dotyczgce tresci, aby maksymalizowac zaangazowanie i zasieg.

i |
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Optymalizacja strategii.
Dane sg cenne, lecz tylko wtedy, gdy wykorzystujesz je do samodoskonalenia. Na przyk+tad,

jesli zauwazysz, ze posty wideo zyskujg wigcej polubien niz statyczne obrazy, skoncentruj

sie bardziej na filmach.
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Lub, jesli konkretna oferta przestana e-mailem przyczynita sie do wielu rezerwaciji,
powtorz jg w przysztosci. Podroz klienta, od pierwszego kontaktu do konwersji, sktada sie
z kilku kluczowych etapow:

1.Swiadomosé: Klient poznaje produkt lub ustuge.

2.Rozwazanie: Klient ocenia dostepne mozliwosci.

3.Decyzja: Klient podejmuje postanowienie o zrealizowaniu zakupu.

4.Lojalnosc: Klient staje sie lojalnym nabywca.

Podroz klienta

Swiadomade
Mamyst

Lojalnose

Klient odkrywa
produkt lub usiugg Klient ocenia dostepne

opcje Klient decyduje sig na

Przyktady praktyczne
Studium przypadku z przewodnikiem: ,Gelateria Dolce Sogno” oraz marketing e-mailowy

. Sytuacja: Maty wtoski sklep z lodami rzemieslniczymi, ktory oferuje wysokiej jakosci
produkt, jednak boryka sie z sezonowg sprzedazg oraz ograniczong lojalnoscig
klientow.

. Dziatanie: Rozpoczeli zbieranie adresow e-mail klientow w sklepie, oferujgc niewielki
rabat na przyszte zakupy w zamian za subskrypcje newslettera. Wysy+ali prosty, lecz
starannie przygotowany cotygodniowy newsletter, ktory zawierat prezentacje ,smaku
tygodnia”, krotkg historie o pochodzeniu sktadnika oraz ekskluzywng promocije dla
subskrybentow (np. ,Przynies ten adres e-mail, a otrzymasz rozek za 3 euro w cenie
2,50 euro”).

. Rezultat: W ciggu szeSciu miesiecy zbudowali liste ponad 800 lojalnych kontaktow.
Promocje e-mailowe przyczynity sie do znacznego wzrostu liczby wizyt w dni
powszednie, a dzieki ukierunkowanym ofertom rodzinnym sprzedaz dan na wynos
wzrosta niemal trzykrotnie w poréownaniu z rokiem ubiegtym.

« Pomiar: Obserwowano, ilu klientow skorzystato z kodu rabatowego przestanego e-

mailem oraz analizowano wzrost sprzedazy wanien.

i |
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. Cwiczenie nr 8: Opracowanie kampanii spotecznej dla wydarzenia
o Cel: Promocja ,Wieczor z paellg i sangrig” w restauracji (cel: 40 rezerwacii).
o Kroki (do realizacji wspolnie lub indywidualnie):
i.Grupa docelowa: Kogo pragniemy osiagnac? (np. dorosli w wieku 25-55 lat,
pasjonaci kuchni hiszpanskiej, mieszkancy lub pracownicy w promieniu 15 km).
i.Przestanie i kreatywnosc: Co piszemy? Jakie zdjecia/filmy wykorzystujemy?
(Np. Tekst: ,Czy marzysz o Hiszpanii? Dotgacz do nas w czwartek wieczorem na
wieczor z paellg i sangrig! State menu za 25 euro. Zarezerwuj stolik!” +
Atrakcyjne zdjecie paelli i sangrii).

iii. Wezwanie do dziatania: Czego od nich oczekujemy? (Na przyktad kliknigcia
przycisku ,Zarezerwuj teraz”, ktory prowadzi do formularza rezerwacji online
lub numeru telefonu).

iv.Kanat i budzet (hipoteza). Kampania na Facebooku i Instagramie z budzetem
50 euro na 5 dni, skierowana do okreslonej grupy docelowe;.

v.Pomiar (na co spojrzymy pozniej): liczba kliknie¢ w link, koszt klikniecia, liczba
wygenerowanych i monitorowanych rezerwacji (pytanie telefoniczne lub za
pomoca formularza online ,Jak nas znalaztes?”).

. Cwiczenie nr 9: Tworzenie newslettera dla restauracji. Przygotuj newsletter dla
fikecyjnej restauracji, promujac sezonowe menu. Zadbaj o chwytliwy tytut, estetyczny
design oraz wyrazne wezwanie do dziatania (np. ,Zarezerwuj teraz!”).

Notatki na temat studiow przypadkow

Restauracja ,La Trattoria del Sole”, wtoska restauracja w Berlinie, zwiekszyta liczbe
rezerwacji o 40% dzieki kampanii na Instagramie, opartej na relacjach i filmach.
Wspotpracowali z lokalnymi influencerami, tworzac tresci, ktore ukazywaty nie tylko
jedzenig, ale rowniez atmosfere lokalu.

Food Truck ,Street Pasta” Food truck oferujgcy Swiezy makaron wykorzystat reklamy
Google, aby przyciggnac klientow podczas wydarzen miejskich. Inwestujgc jedynie 200

euro miesiecznie, osiggnat zwrot z inwestycji (ROI) na poziomie 500%.

Analiza koherencji danych w dwoch studiach przypadkow
Trendy osiggniete przez ,La Trattoria del Sole” wydaja sie by¢ w petni zgodne z przyjetymi

strategiami.

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447




Wzrost liczby rezerwacji o 407, przypisywany kampanii na Instagramie opartej na Stories i
Reels, jest prawdopodobny, biorgc pod uwage wysoka site wizualng tego kanatu w branzy
gastronomicznej. TreSci tgczace starannie zaprezentowane dania z fragmentami lokalnej
atmosfery doskonale wykorzystujg mechanizm emocjonalnego storytellingu, a
wspotpraca z lokalnymi influencerami zapewnia bardzo wysoki poziom wiarygodnosSci i
zaangazowania, szczegolnie w dynamicznych i miedzynarodowych miastach, takich jak
Berlin. Dane z food trucka ,Street Pasta” rowniez wydajg sie przekonywujgce. Zwrot z
inwestycji (ROI) na poziomie 500%, co oznacza zysk w wysokosci 1000 euro przy
miesiecznej inwestycji 200 euro w Google Ads, jest realistyczny dla tego typu dziatan,
zw+taszcza podczas wydarzen miejskich, ktére przyciagaja duzg liczbe potencjalnych
klientow na ograniczonym obszarze. Wykorzystanie geotargetowania umozliwia dotarcie
do odbiorcow doktadnie w momentach, gdy sg najbardziej sktonni do zakupu,
minimalizujgc koszty promociji, co stanowi istothg ceche matych, mobilnych przestrzeni,
takich jak food trucki.Ogolnie rzecz biorac, oba przypadki wykazujg spdjnosc strategiczna,
liczbowsg i operacyjna: wybrane kanaty doskonale odpowiadajg celom, raportowane wyniki
mieszczg sie W realistycznych scenariuszach, a zastosowane taktyki sg adekwatne do
rodzaju dziatalnosci. Ten modut dostarczyt wszechstronny i skoncentrowany przeglad
umiejetnosci niezbednych do projektowania oraz zarzgdzania kampaniami cyfrowymi w
sektorze gastronomicznym. Zyskalismy wiedze nie tylko na temat budowania
efektywnych strategii, ale rowniez na temat pomiaru wynikow i ich dostosowywania na
podstawie danych, przeksztatcajgc kazde dziatanie w realng szanse na rozwao.

Omawiane koncepcje — od zaawansowanego wykorzystania Google Ads i Analytics
(Google Skillshop), przez strategie reklamowe na Facebooku i Instagramie (Meta
Blueprint), po techniki marketingu e-mailowego oraz content marketingu (HubSpot
Academy) - =zostaty starannie dobrane, aby sprostac potrzebom podmiotow
funkcjonujgcych na tym rynku. Integracja z zasobami takimi jak Think with Google oraz
specjalistycznymi blogami zapewnia rowniez aktualng i praktyczng perspektywe,
niezbedng do utrzymania konkurencyjnosci.

Podsumowujac, wiedza nabyta w tym module stanowi mocny i wszechstronny fundament
dla poziomu zaawansowanego, poniewaz taczy strategiczng wizje z umiejetnoscig
analityczna: dwoma kluczowymi elementami niezbednymi do przeksztatcenia marketingu

cyfrowego w rzeczywiste narzedzie sukcesu
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Zrodta oraz uzyteczne zasoby — Rozdziat 4
Dla tych, ktorzy pragng zgtebiC temat, ponizej przedstawione sg wiarygodne zrodta
(czesto w jezyku angielskim, ale niezbedne):
1.Google Skillshop: Oficjalne, bezptatne kursy dotyczgce Google Ads oraz Google
Analytics.
o Link: https://skillshop.withgoogle.com/
2.Meta Blueprint: Oficjalne, bezptatne kursy z zakresu marketingu i reklamy na
Facebooku oraz Instagramie.
o Link: https://www.facebook.com/business/learn
3.Akademia HubSpot: Bezptatne kursy dotyczgce marketingu e-mailowego, mediow
spotecznosciowych oraz marketingu tresci. Wysoce praktyczne.
o Link: https://academy.hubspot.com/
4.Blog Think with Google Wtochy: analizy i obserwacje Google dotyczace rynku
witoskiego.
o Link: https//www.thinkwithgoogle.com/intl/it-it/
5.Konkretne blogi dotyczace restauracji (do wyszukania). np. Blog TheFork Manager,
blogi poswiecone systemom zarzgdzania dla restauracji (czesto zawierajg sekcje
dotyczace marketingu).

6.0ficjalny przewodnik po Google Analytics — https://analytics.google.com

Zastrzezenie

Dziatania, produkty i informacje zawarte w niniejszej analizie odzwierciedlajg jedynie opinie
autora. Komisja Europejska nie ponosi odpowiedzialnosci za jakiekolwiek wykorzystanie
informaciji w niej zawartych.

W procesie tworzenia zastosowano narzedzia sztucznej inteligencji, ktore wspierajg
opracowywanie, synteze oraz strukturyzacje tresSci zgodnie z normami doktadnosSci,

inkluzyjnosci i aktualnosci informacii.
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Opis.

Celem tego rozdziatu jest dostarczenie studentom ksztatcgcym sie na kierunkach
zawodowych w branzy restauracyjnej praktycznej wiedzy oraz umiejetnosci dotyczacych
wykorzystania medidw spotecznosciowych.

Pokazuje, w jaki sposob platformy takie jak Facebook, Instagram, YouTube i TikTok mogg
wspieraC promocje restauracji, komunikacje z klientami, budowanie marki oraz
zwigkszanie sprzedazy. Studenci zapoznajg sie ze specyfikg rynkow polskiego, wtoskiego
i portugalskiego, co umozliwia im zrozumienie roznic kulturowych oraz preferencii
konsumentow. Nabyte umiejetnosci pozwolg przysztym specjalistom w branzy
gastronomicznej na tworzenie angazujgcych tresci, planowanie kampanii marketingowych,
analizowanie efektdow dziatan online oraz skuteczng komunikacje z klientami w
dynamicznym Srodowisku cyfrowym.

Rozdziat obejmuje cztery kluczowe obszary tematyczne, ktore wspierajag rozwoj
kompetenciji uczniow:

1 Znaczenie medidw spotecznoSciowych w  gastronomii oraz strategiach
komunikacyjnych - rola kanatow cyfrowych w promociji lokali, budowaniu marek,
angazowaniu klientdw oraz tworzeniu tresci wizualnych i narracji.

2.Charakterystyka platform i narzedzi marketingowych - specyfika Facebooka,
Instagrama, YouTube’a oraz TikToka, realizacja kampanii reklamowych, analiza
wynikow oraz efektywnosci dziatan online.

3.Rynki krajowe, europejskie oraz perspektywy kulturowe — praktyczne przyktady
zastosowania medidw spotecznosSciowych w Polsce, Wtoszech i Portugalii, z
uwzglednieniem réznic kulturowych oraz preferencji konsumenckich.

4.Praktyczne zastosowanie wiedzy oraz studiow przypadkow — implementacja treSci
edukacyjnych poprzez przyktady z zycia wzigte z branzy gastronomicznej, rozwijanie
praktycznych umiejetnosci studentow oraz zdobywanie doSwiadczenia w Srodowisku
cyfrowym.

Modu+t zostat stworzony z mysSlg o elastycznym nauczaniu, wspierajgc zarOwno nauke
stacjonarng, jak i zdalna. Szczegolny nacisk ktadziemy na aktywne metody uczenia sig,
wspotprace oraz otwarte i dostepne podejscie, ktore odzwierciedla wielokulturowy i

interdyscyplinarny charakter wspotczesnej gastronomii.
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1. Wstep.

Media spotecznoSciowe stanowig obecnie jeden z kluczowych kanatow komunikacji w
branzy restauracyjnej. Dzieki nim lokale majg mozliwoSc nie tylko promowania swojego
menu i ofert specjalnych, ale takze budowania relacji z klientami, ksztattowania wizerunku
marki oraz reagowania na opinie.

W erze, w ktorej konsumenci czesto podejmujg decyzje kulinarne na podstawie
rekomendacji internetowych, obecnoSC w mediach spotecznosSciowych staje sie
niezbedna dla osiggniecia sukcesu.

W Polsce, W+toszech i Portugali media spotecznoSciowe majg istotny wptyw na
ksztattowanie trendow kulinarnych oraz promocje lokalnej gastronomii. Kazdy z tych
krajow charakteryzuje sie unikalnymi cechami — w Polsce przewaza dynamiczna reklama,
we Wtoszech akcentuje sig tradycje i autentycznoSc, natomiast w Portugalii gastronomia
tgczy sie z turystyka i stylem zycia.

Dla sektora gastronomicznego media spotecznosciowe stanowig przede wszystkim
narzedzie wizualne. Klienci ,jedzg oczami”, dlatego wysokiej jakoSci zdjecia, krotkie filmy
oraz materiaty wideo dotyczgce przygotowywania potraw majg znaczacy wptyw na
decyzje zakupowe. Platformy takie jak Facebook, Instagram i TikTok umozliwiajg dotarcie
zarowno do lokalnych gosci, jak i turystow, a dzigki mozliwosci precyzyjnego targetowania
reklam, mozna je rowniez kierowac do okreslonych grup wiekowych lub zainteresowan.
Wiedza i umiejetnosci specjalistow z sektora gastronomicznego dotyczace roli mediow sg
niezbedne, poniewaz media — zardbwno tradycyjne, jak i cyfrowe — znaczgco wptywajg na
postrzeganie branzy gastronomicznej, promocje ustug oraz budowanie relacji z klientami.
Oto kilka kluczowych obszarow, w ktorych specijalisci z branzy gastronomicznej powinni
dysponowac wiedzg i umiejetnosciami:

1 Zrozumienie znaczenia mediow w promocji gastronomiii.

. Media tradycyjne (telewizja, radio, prasa). Pracownicy branzy gastronomicznej powinni
by¢ swiadomi, w jaki sposdb media tradycyjne mogg wspieraC promocije restauraciji, na
przyktad poprzez reklamy, artykuty prasowe lub wywiady.

. Media cyfrowe (media spotecznosciowe, blogi, strony internetowe). Znajomosc¢
platform mediow spotecznosciowych (Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn) oraz
umiejetnoS¢ tworzenia angazujgcych tresci wizualnych i tekstowych sg kluczowe.

Obejmuije to nie tylko promocjg, ale rowniez interakcje z klientami.
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. Marketing wptywu: Analiza wspotpracy z osobami wptywowymi oraz blogerami,

ktorzy moga ksztattowac decyzje zakupowe konsumentow.
2 Zarzadzanie obrazami w sieci

« Budowanie pozytywnego wizerunku: skuteczne zarzgdzanie mediami
spotecznosciowymi, adekwatna reakcja na komentarze i recenzje, zarzadzanie
reputacja w sieci (w tym na platformach takich jak TripAdvisor czy Google Reviews).

. Sytuacje kryzysowe w mediach: Jak reagowaC na kryzysy, takie jak negatywne
recenzje, nieporozumienia z klientami w mediach oraz zastosowanie komunikaciji
kryzysowe.

3. Interakcja z klientami

. Marketing bezposredni: ZdolnoS¢ efektywnej komunikacji z klientami poprzez
newslettery, e-maile oraz wiadomosci SMS.

« Zarzgdzanie opiniami klientow: wykorzystanie mediow do pozyskiwania opinii na temat
ustug cateringowych oraz reagowanie na sugestie klientow.

4. Zastosowanie mediow w szkoleniach i rozwoju

« E-learning i kursy online: Pracownicy branzy gastronomicznej majg mozliwosc
korzystania z kursow online oraz materiatow edukacyjnych, ktore umozliwiajg im
rozwijanie umiejetnosci kulinarnych, zarzgdzania restauracjg oraz obstugi klienta.

. Materiaty wideo i instruktazowe: Pracownicy powinni by¢ zaznajomieni z tworzeniem i
wykorzystywaniem filmow instruktazowych w celu podniesienia jakosci Swiadczonych
ustug.

5. Zarzadzanie tresciami multimedialnymi

. Fotografia i wideo: UmiejetnoS¢ tworzenia profesjonalnych zdjec i filmow, ktore bedg
stuzy¢é do promociji restauracji w Internecie. Wysokiej jakoSci zdjecia potraw oraz
whnetrza lokalu.

« lub sam proces kulinarny moze znaczgco przyciggnaC uwage potencjalnych gosci.

« Transmisje strumieniowe na zywo i online: Wykorzystanie transmisji strumieniowych
na zywo (np. kulinarne transmisje na zywo, pokazy kulinarne, specjalne wydarzenia w
restauracjach).

6. Analiza trendow kulinarnych w mediach

. Sledzenie trendow: Zrozumienie, ktore produkty spozywcze, diety i style gotowania

zyskujg na popularnosci (np. weganizm, kuchnia roslinna, dania bezglutenowe) oraz jak

te trendy wptywajg na popyt i oczekiwania konsumentow.
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. Analiza mediow i opinii publicznej: monitorowanie blogow kulinarnych, programow
telewizyjnych oraz magazynow kulinarnych, aby by¢ na biezgco z wydarzeniami w
branzy.

7. Szeroko pojeta etyka w mediach

« Przejrzystosc i uczciwosc: wykorzystywanie mediow w sposob przejrzysty i zgodny z
prawem (np. unikanie wprowadzajgcej w btad reklamy, rzetelne prezentowanie
produktow).

« Zrownowazony rozwoj: wspieranie dziatan proekologicznych w gastronomii, takich jak
wykorzystanie lokalnych produktow, redukcja odpadow oraz dbatoS¢ o etyczne
pozyskiwanie sktadnikow.

8 . Umiejetnosc analizy i interpretacji danych medialnych

o Analiza wynikdw kampanii reklamowych: ZdolnoS¢ do wykorzystania narzedzi
analitycznych (np. Google Analytics, Facebook Insights) w celu oceny skutecznosci
dziatan marketingowych w mediach.

. Dostosowanie strategii komunikaciji: Na podstawie analizy danych istnieje mozliwos¢
modyfikacji strategii promocyjnych oraz komunikacji z goScmi.

Posiadanie tych kompetenciji przez pracownikow gastronomii, zwtaszcza w erze mediow
cyfrowych, moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia atrakcyjnosSci restauraciji, przyciggniecia
wiekszej liczby klientow oraz budowy lojalnoSci i pozytywnego wizerunku marki.
Uczestnictwo pracownikdw w szkoleniach z zakresu mediow i marketingu jest rowniez

korzystne, aby by¢ na biezgco z dynamicznymi zmianami w branzy.

2. Platformy spotecznosciowe oraz strategie cateringowe.
Nowoczesne restauracje nie mogg istnieC bez aktywnosci w mediach spotecznosciowych.
Kazda platforma petni odmienng role i wymaga dostosowanej strategii, aby efektywnie
wspieracC promocje restauracji, rozwoj marki oraz komunikacije z klientami.
1. Facebook
Facebook to doskonate narzedzie do utrzymywania kontaktu z lokalng spotecznoscig oraz
promowania wydarzen. Restauracje mogag je wykorzystac do:

. Organizacja wydarzen specjalnych, takich jak wieczory tematyczne, degustacje oraz

promocje sezonowe.

« Tworzenie programow lojalnosciowych oraz interaktywna komunikacja z klientami.
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« Publikacja wiadomosci oraz informacji dotyczgcych zmian w menu.
. Targetowanie reklam do okreslonych grup odbiorcow, na przyktad wed+tug lokalizacii,
wieku lub zainteresowan.
Facebook umozliwia rowniez analize statystyk, co pozwala oceni¢ skutecznoS¢ kampanii

oraz lepiej dostosowac komunikacje do odbiorcow.

2. Instagram
Instagram podkreSla znaczenie estetyki oraz komunikacji wizualnej. Dla restauracii
stanowi to doskonatg platforme do atrakcyjnego prezentowania potraw. Mozliwe dziatania
obejmujg m.n:
« Publikowanie wysokiej jakosci zdjecC potraw oraz wnetrz lokalu.
« Tworzenie narracji ilustrujgcych proces kulinarny, zycie w restauracji oraz atmosfere
konkretnego miejsca.
. Wspotpraca z influencerami kulinarnymi oraz blogerami, ktorzy mogg znaczaco
zwigkszyC zasieg Twojej promocii.
. Wykorzystanie hashtagow, geotagow oraz funkcji ,Eksploruj” w celu dotarcia do
nowych odbiorcow.
Instagram umozliwia takze sprzedaz za posrednictwem funkcji takich jak ,Sklep” oraz

promowanie produktow bezposrednio z poziomu platformy.

3. YouTube
YouTube to platforma edukacyjna i narracyjna, doskonata do publikowania dtuzszych
filmow. Restauracje moga:
. Udostepniaj filmy instruktazowe oraz przepisy, co przyczynia sie do budowania
autorytetu szefa kuchni i restauraciji.
« Stworz materiaty, ktore ukazujg historig, misje oraz unikalnosc restauraciji.
« Publikuj wywiady z pracownikami, szefami kuchni oraz klientami, ktore zwiekszg
zaangazowanie odbiorcow.
« Wykorzystaj YouTube jako zrodto tresSci do dalszej promociji na innych platformach
spotecznosciowych.
Dtuzsze filmy moga rowniez przyczynic sie do edukacji klientow na temat sktadnikow,

metod przygotowywania potraw oraz kultury kulinarnej danego regionu.
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4. TikTok.
TikTok to dynamiczna platforma skoncentrowana na krotkich, angazujgcych filmach. Jest
szczegoOlnie efektywna w dotarciu do mtodszych odbiorcow (pokolenie Z oraz mtodszych
millenialsdéw). Restauracje moga:
. Przedstaw proces przygotowywania potraw w formie zwigztych, interesujgcych
filmow.
. Wykorzystaj trendy, muzyke oraz popularne hashtagi, aby zwiekszyC zasieg
organiczny.
« Prezentuj autentyczne opinie klientow — wzmacnia to zaufanie i angazuje spotecznosc.
. Potacz sztuke kulinarng z stylem zycia oraz lokalnymi atrakcjami, tworzgac porywajace
materiaty promocyjne.
TikTok staje sie rOwniez przestrzenig, w ktorej uzytkownicy poszukujg rekomendaciji

kulinarnych, co podnosi range platformy jako nieformalnej wyszukiwarki kulinarne;j.

2. Strategia wieloplatformowa
Umiejetne integrowanie  wszystkich platform umozliwia restauracjom petne
wykorzystanie swojego potencjatu:

. Facebook umozliwia interakcije z lokalng spotecznoscig oraz organizacje wydarzen.

. Instagram koncentruje sie na wizualnej prezentaciji produktow oraz wizerunku marki.

« YouTube pozwala na narracje oraz edukacije klientdw poprzez dtuzsze materiaty.

« TikTok przycigga mtodszg widownig poprzez krotkie i kreatywne filmy.
Skuteczna strategia medidw spotecznosciowych wymaga dostosowania treSci do
specyfiki kazdej platformy, regularnych publikacji, spojnej estetyki wizualnej oraz
monitorowania wynikdow kampanii w celu optymalizacji dziatan i zwiekszenia

zaangazowania odbiorcow.

Platforma Giéwna funkcja Zalety dIa" Typy tresci Grupa docelowa
gastronomii
Budowanie
spotecznosci, Wiadomosci,
Komunikacja oraz | organizacja wydarzenia, posty | Klienci z regionu,
Facebook promocja lokalna | wydarzen, promocyjne, 25-50 lat
targetowanie zdjecia, filmy”
reklam

i |
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p . Zalety dI . .
Platforma Giéwna funkcja alety a" Typy tresci Grupa docelowa
gastronomii
Estetyczna
) prezentacja dan, L .
Wizual . -
Inst relzfeazgr?tac'a budowanie qutQCIfﬂ Jedzenla., Mtodzi dorosli,
nstagram P . J wizerunku, 'S orle, nagrama, 18-35 lat
marki X relacje zza kulis
wspotpraca z
influencerami
Tworzenie
SCi h Fil .
. waft(.)saowyc . my . Customers looking
Edukacja oraz tresci, instruktazowe,
YouTube . . : . for knowledge and
narracja. prezentujgcych wywiady, relacieo | =~
. . y inspiration, 18+
historie restauracji | lokalu
i proces kulinarny
Szybkie Filmy o
angazowanie przygotowywaniu
. . ) Mtodsze
) Short, dynamic mtodsze] dan, trendach i
TikTok iq bli , Kuli h generacje,
video publicznosci, . u |n§rnyc , 16-30 |at
wykorzystywanie reakcjach
trendéw klientéw”

3. Reklama w mediach spotecznosciowych.

Nowoczesne platformy zapewniajag bogaty zestaw narzedzi reklamowych, ktore
umozliwiajg nawet matym firmom dotarcie do okreSlonych odbiorcow oraz efektywng
rywalizacje z wiekszymi sieciami.

Reklamy na Facebooku i Instagramie stanowig kluczowe platformy do realizacji kampanii
reklamowych w sektorze gastronomicznym. Mozna je wykorzysta¢ do promocji nowych
potraw, sezonowych menu lub wydarzen specjalnych. Restauracje w Polsce czesto
korzystajg z tych narzedzi do promowania specjalnych lunchow oraz weekendowych ofert.
We W+toszech za ich pomocag promuje sie howe pizze i makarony, natomiast w Portugalii
zaprasza sie na wieczory fado potgczone z kolacja.

2. Reklamy na TikToku — obecnie jedna z najszybciej rozwijajacych sie platform mediow
spotecznosciowych na Swiecie, cieszy sie szczegolng popularnoscig wsrod mtodszych
uzytkownikéw (pokolenie Z oraz mtodsze pokolenie millenialsow). W branzy
gastronomicznej TikTok zyskuje na znaczeniu jako wizualne i kreatywne narzedzie
promocji. Krotkie filmy moga by¢ wykorzystywane do przyciggania potencjalnych

klientow, prezentowania produktow oraz budowania nowoczesnego i dynamicznego

wizerunku marki.
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W praktyce TikTok przeksztatcit sie nie tylko w platforme rozrywkows, ale rowniez w
wyszukiwarke kulinarnych propozycji — mtodsze pokolenie czesSciej poszukuje tam
rekomendaciji restauraciji niz na tradycyjnych stronach z recenzjami. Uzytkownicy chetnie
dzielg sie swoimi doSwiadczeniami z wizyt w restauracjach, co staje sie nieformalnym
kanatem rekomendacji. Umozliwia to branzy gastronomicznej budowanie spotecznosci
oraz wzmachianie efektu ,poczty pantoflowej” w nowoczesny sposob.

Zalety stosowania reklam TikTok w branzy gastronomicznej.

TikTok dysponuje unikalnymi narzedziami marketingowymi, ktore mogg by¢ szczegolnie
interesujgce dla sektora gastronomicznego:

« Zakres dynamiki — filmy mogg szybko zyskaC status viralowy i dotrze¢ do setek
tysiecy widzow.

« AutentycznoS¢ — uzytkownicy cenig sobie spontaniczne i naturalne tresci, co sprzyja
gastronomii, w ktorej kluczowe sg smak, estetyka i emocije.

. Formaty reklam - TikTok proponuje réznorodne formy reklam: reklamy In-Feed (w
strumieniu tresci), TopView (wyswietlane natychmiast po uruchomieniu aplikaciji),
tresci sponsorowane oraz wyzwania hashtagowe.

« Precyzyjne targetowanie — mozliwos¢ dotarcia do uzytkownikow na podstawie wieku,
lokalizacji oraz zainteresowan.

. Niski prog wejscia — nawet niewielkie placowki mogg samodzielnie opracowywac
materiaty kreatywne, nie potrzebujac duzego budzetu.

W Polsce, Wtoszech i Portugalii TikTok jest wykorzystywany do prezentacji gotowania,
autentycznych doswiadczen kulinarnych oraz lokalnej kultury kulinarnej. Regularnosc
publikacji, estetyka filmow oraz dostosowywanie sie do trendow zwiekszajg efektywnosc¢
dziatan marketingowych.

Przyktady zastosowania reklam TikTok w branzy gastronomicznej.

. Polska: Food trucki oraz mate restauracje z entuzjazmem prezentujg proces
przygotowywania potraw, takich jak burgery czy regionalne pierogi. Wykorzystujac
popularne hashtagi (#foodtok, #polishfood), zwiekszaja swoja widocznos¢ i
przyciggajg nowych klientow.

« Witochy: Pizzerie i lodziarnie produkujg filmy, ktore ukazujg oryginalne techniki
przygotowywania ciasta lub lodow, czgsto w zestawieniu z nowoczesng muzyka.
AutentycznoSC oraz emocje zwigzane z degustacjg wtoskich specjatow przyciggajg

miliony widzow.
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. Portugalia: Nadmorskie restauracje i bary tapas wykorzystujg TikToka do ukazania
atmosfery swoich lokali - zachody stonca, spotkania towarzyskie oraz
przygotowywanie Swiezych ryb i owocow morza. W ten sposob tgczg gastronomig z
turystykag i stylem zycia.

Podsumowanie kampanii reklamowych na TikTok.

Reklamy na TikToku stajg sie kluczowym narzedziem dla sektora gastronomicznego,
szczegollnie w krajach, w ktorych mtodzi konsumenci chetnie odkrywajg nowe smaki i
miejsca za posrednictwem medidw spotecznosciowych. Polska, Wtochy i Portugalia
wykorzystujg ten kanat na rdézne sposoby, jednak wspolnym mianownikiem jest
budowanie emocjonalnej wiezi z odbiorcami poprzez dynamiczne, autentyczne tresSci

wideo.

4. WWptyw mediow na dochody w sektorze gastronomicznym.

Wptyw medidw na zyski w branzy gastronomicznej jest znaczacy, a starannie opracowana
i efektywna strategia medialna moze istotnie wptynaé na wyniki finansowe restauracji,
kawiarni, barow oraz innych obiektow gastronomicznych. Media, zardbwno tradycyjne
(telewizja, prasa), jak i cyfrowe (media spotecznosciowe, blogi, influencerzy), oferujg
szerokie mozliwosci dotarcia do potencjalnych klientow i mogg znaczgco ksztattowac ich
decyzje zakupowe.

1. Budowanie swiadomosci oraz rozpoznawalnosci marki

« Promocja w mediach tradycyjnych: Reklama w telewizji, radiu lub prasie umozliwia
dotarcie do szerokiego grona odbiorcow, w tym takze do tych, ktorzy nie korzystajg z
mediow cyfrowych. Moze to skutkowac zwigkszeniem liczby nowych klientow.

. Media spotecznosciowe: Platformy takie jak Instagram, Facebook i TikTok umozliwiajg
szybkie dotarcie do mtodszych konsumentow, ktorzy czesto poszukujg kulinarnych
inspiracji w Internecie. Atrakcyjne zdjgcia potraw, transmisje na zywo oraz aktywnoSc
w Stories mogag przyciggna¢ nowych gosci.

2 . Wptyw na decyzje nabywcze konsumentow
. Recenzje i rekomendacje: Opinie w mediach (np. TripAdvisor, Google Reviews,

Facebook) maja znaczacy wptyw na decyzje konsumentow.
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« Pozytywne recenzje przyciggajg nowych gosci, podczas gdy negatywne mogg zniechecac.
Klienci czesto poszukujg opinii w internecie, zanim podejma decyzje o wyborze restauraciji.

« Wspotpraca z influencerami: Kooperacja z influencerami kulinarnymi, ktorzy rekomendujg
lokal w swoich mediach spotecznosciowych, moze znaczgco zwigkszyc liczbe gosci, a tym
samym zyski. Tzw. ,blogerzy kulinarni” dysponujg ogromng mocg w generowaniu
zainteresowania i przycigganiu klientow.

3. Zwieksz uczestnictwo poprzez promocje i oferty specjalne.

« Kampanie reklamowe: Media, zwtaszcza media spotecznosSciowe, stanowig doskonatg
platforme do promowania ofert specjalnych, takich jak promocje dnia, happy hours, znizkKi
na jedzenie czy oferty ,2 w cenie 1”. Tego rodzaju kampanie mogg szybko zwiekszy¢ liczbe
klientow w okresach, gdy zazwyczaj wystepuje mnigjszy ruch.

« Konkursy i wyzwania w mediach spotecznosciowych: Organizowanie konkursow lub
wyzwan (np. ,opublikuj zdjecie naszego dania i wygraj darmowy positek”) moze
przyciggnacC uwage uzytkownikow, zaangazowac ich oraz sktoni¢ do odwiedzenia strony.

4. Ukierunkowanie na okreslone grupy klientow

« Kampanie lokalne: Media cyfrowe, w szczegolnosci Google Ads i Facebook Ads,
umozliwiajg precyzyjne kierowanie reklam do wybranych grup demograficznych, takich jak
mieszkancy konkretnego miasta, osoby w okreslonym przedziale wiekowym, a takze te o
okreslonych zainteresowaniach lub stylu zycia. Tego rodzaju kampanie przyczyniajg sie do
zwiekszenia efektywnosSci promocji oraz obnizenia kosztow reklamy.

« Marketing spersonalizowany: Wykorzystanie narzedzi analitycznych, takich jak Google
Analytics, umozliwia gtebsze zrozumienie preferencji klientow, co pozwala na lepsze
dostosowanie ofert i promociji do ich oczekiwan. W rezultacie reklamy trafiaja do osob,
ktore sg bardziej sktonne odwiedzi¢ placowke.

5. Wieksza lojalnoS¢ oraz czestsze wizyty

« Komunikacja z klientami: Systematyczna aktywnoS€¢ w mediach spotecznosciowych,
informowanie o nowosciach w menu oraz wydarzeniach specjalnych, a takze interakcja z
klientami (np. odpowiadanie na komentarze, organizowanie quizow lub tamigtowek)
przyczyniajg sie do budowania relacji z gosémi. To zwieksza prawdopodobienstwo
powrotu klientdw, co przektada sig na stabilny strumien przychodow.

« Programy lojalnoSciowe: Wykorzystanie mediow cyfrowych do promocji programow
lojalnoSciowych, takich jak aplikacje mobilne, ktore nagradzajg klientow za regularne
wizyty, moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia przychoddw poprzez zachecanie do

powrotow.
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6. Kooperacja z mediami i ekskluzywnosc

« Ekskluzywne wydarzenia i promocje: Media stanowig znakomite narzedzie do promoc;i
wydarzen specjalnych, takich jak kolacje tematyczne, degustacje, spotkania z szefami
kuchni oraz zaproszenia VIP. Tego rodzaju wydarzenia moggq wigzaC sie z wyzszymi
cenami biletow, co skutkuje zwiekszonymi przychodami.

« Doniesienia prasowe i telewizyjne: Obecnos¢ w lokalnych gazetach, programach
telewizyjnych czy blogach kulinarnych moze znaczgco zwigkszy¢ prestiz lokalu, co z kolei
wptynie na zainteresowanie jego odwiedzeniem przez zamozniejszych klientow.

7. Kosztowa efektywnosé dziatan marketingowych

« Niska cena promocji w mediach spotecznosciowych: Jedng z kluczowych zalet mediow
cyfrowych jest mozliwos¢ prowadzenia promociji bez wysokich kosztow zwigzanych z
tradycyjng reklamag telewizyjna czy radiowa. Odpowiednie zarzgdzanie tresScig w mediach
spotecznosciowych umozliwia efektywng promocje restauracji przy stosunkowo niskich
wydatkach.

« Optymalizacja kampanii reklamowych: Dzieki narzedziom analitycznym media cyfrowe
umozliwiajg doktadne monitorowanie wynikow kampanii reklamowych, co pozwala na
optymalizacje wydatkéw na reklame oraz maksymalizacje zwrotu z inwestycji (ROI).

8. Marketing wirusowy (marketing szeptany)

« Rozpowszechnianie tresci generowanych przez uzytkownikow: Wysokiej jakosci tresci,
takie jak zabawne filmy, poradniki kulinarne, unikalne zdjecia potraw czy kreatywne
wyzwania, majg potencjat, aby sta¢ sie viralowe w mediach spotecznosciowych,
przyciggajac uwage szerokiego grona odbiorcow i generujgc znaczny ruch w lokalu. To
zjawisko, znane jako efekt viralowy, moze znaczaco zwiekszyC przychody w krotkim
okresie.

Podsumowujgc, media wywierajg znaczacy wptyw na zyski w branzy restauracyjnej,
umozliwiajgc dotarcie do szerokiego grona odbiorcow, wspierajgc budowanie Swiadomosci
marki, wptywajgc na decyzje zakupowe klientow oraz umozliwiajgc efektywne zarzgdzanie
kampaniami marketingowymi przy stosunkowo niskich kosztach. Starannie opracowana
strategia medialna, obejmujaca roznorodne kanaty komunikacji, moze znaczgco poprawic
wyniki finansowe restauracji.

5. Wykorzystanie mediow do generowania przychodow w sektorze
gastronomicznym w Polsce.

W Polsce, podobnie jak w innych krajach europejskich, media, zardbwno spotecznosciowe, jak i

tradycyjne, majg coraz wiekszy wptyw na wyniki finansowe przedsigbiorstw cateringowych.
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Chociaz szczegotowe i kompleksowe badania dotyczace wykorzystania medidow w
branzy gastronomicznej w Polsce sg ograniczone, istnieje wiele raportdw oraz analiz
dotyczacych ogodlnych trendow w mediach, marketingu i zachowaniach konsumentow,
ktore moga przyczynic sie do zrozumienia tego wptywu. Ponizej przedstawiamy kluczowe
dane i trendy z ostatnich lat w Polsce, ktore ilustrujg, w jaki sposdb media sg

wykorzystywane w branzy gastronomicznej oraz jaki majg wptyw na zyski.

1. Wykorzystanie platform spotecznosciowych w branzy gastronomicznej

« Media spotecznosSciowe w Polsce: Zgodnie z raportem ,Trendy w mediach
spotecznosciowych 2023” opublikowanym przez Brand24, 82% Polakow korzysta z
medidw spotecznosciowych, a najpopularniejszymi platformami sg Facebook,
Instagram, TikTok oraz YouTube. Dla sektora gastronomicznego platformy te stanowig
kluczowe narzedzie promociji, angazowania klientow oraz budowania lojalnosci.

. Instagram i TikTok: Platformy spotecznoSciowe oparte na obrazach i filmach, takie jak
Instagram i TikTok, staty sie kluczowymi narzedziami promocji restauraciji. Restauracje
czesto wykorzystujg Instagram do publikacji zdje€ potraw, promowania wydarzen
oraz reklamy. TikTok zyskuje na popularnosci, szczegoblnhie wsrod mtodszych
konsumentow. Zgodnie z danymi Global Web Index, az 60% osob w Polsce w wieku
18-34 lat korzysta z TikToka, co stwarza ogromne mozliwosci dotarcia do tej grupy z
kreatywnymi treSciami.

2 . Reklama internetowa oraz Google

. Google Ads: Badania wskazujg, ze ponad 75% polskich konsumentow korzysta z
wyszukiwarki Google w celu znalezienia restauracji lub informacji o ustugach
gastronomicznych. Raport ,E-commerce w Polsce 2023” podkresla, ze reklama w
wyszukiwarce Google stanowi jedno z najskuteczniejszych narzedzi pozyskiwania
nowych klientow przez lokale gastronomiczne, a odpowiednio ukierunkowane
kampanie Google Ads moga przynosi¢ wysoki zwrot z inwestyciji (ROI).

. Optymalizacja SEO: Restauracje w Polsce coraz czesSciej inwestuja w SEO
(optymalizacje dla wyszukiwarek internetowych), aby zwiekszy¢ swojg widocznoS¢ w
wynikach wyszukiwania, co prowadzi do wzrostu ruchu w lokalach gastronomicznych.
Poszukiwanie informacji o restauracjach, menu, godzinach otwarcia oraz lokalizacjach

stato sie dla polskich konsumentow codziennoscia.

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447




3 . Wptyw mediow na podejmowanie decyzji zakupowych

« Recenzje online: Dane z serwisow , Trustpilot” i ,Review Trackers” wskazujg, ze 857 polskich
konsumentow korzysta z recenzji online przy wyborze restauraciji. Opinie na platformach
takich jak Google Reviews, TripAdvisor i Facebook majg bezposredni wptyw na decyzje
dotyczgce wyboru restauracji, a tym samym na jej wyniki finansowe.

« Marketing kulinarny z udziatem influencerow: Rola influencerow, szczeg6lnie tych
specjalizujgcych sie w sztuce kulinarnej, zyskuje na znaczeniu w Polsce. Zgodnie z
raportem ,Influencer Marketing Hub” az 63% polskich restauracji korzysta z ustug
influencerow w celu promocji swoich ustug. Influencerzy kulinarni o duzym zasiegu na
Instagramie i YouTube mogg znaczaco zwiekszy¢ liczbe gosci oraz przychody restauracii.

4 . Rola promociji i znizek w mediach spotecznosciowych

« Promocje w mediach spotecznosciowych: Zgodnie z raportem ,E-commerce w Polsce
2023", okoto 50% Polakdow korzysta z medidw spotecznosciowych, aby uzyskac
informacje o promocjach i znizkach oferowanych przez firmy. Restauracje regularnie
organizujg promocje w mediach spotecznosciowych, takie jak happy hours, znizki dla
obserwujacych oraz specjalne oferty grupowe. Takie dziatania mogq znaczaco zwigkszyc
frekwencje, zwtaszcza w okresach poza sezonem.

« Programy lojalnosciowe: Raporty wskazujg, ze 70% polskich konsumentow jest gotowych
korzystac z programow lojalnoSsciowych w zamian za dostep do ofert specjalnych.
Restauracje, ktore promujg takie programy w mediach spotecznosciowych, zwigekszajg
zaangazowanie oraz lojalnosc klientow, co prowadzi do czestszych wizyt i wyzszych
zyskow.

5. Segmentacja budzetow marketingowych

« Wydatki na marketing cyfrowy: Raport ,Marketing cyfrowy w Polsce 2023” wskazuje, ze w
Polsce 607 firm cateringowych alokuje znaczng czeS¢ swojego budzetu marketingowego
na dziatania w mediach spotecznosciowych, a 25% inwestuje w reklamy Google. Zaledwie
15% restauracji przeznacza srodki na media tradycyjne (prase, radio, telewizje).

« Skutecznosc reklamy w mediach cyfrowych: Zgodnie z danymi ,AdSpend Report”, firmy
aktywnie inwestujagce w media spotecznosciowe oraz reklame online osiggajg Srednio o
25-30% wyzsze przychody w porownaniu do tych, ktore nie korzystajg z tych narzedzi.

6. Zjawisko dostarczania zywnosci
« Ustugi dostawy jedzenia: Ustugi dostawy jedzenia (np. UberEats, Pyszne.pl, Bolt Food)

zyskujg na popularnosci w Polsce.
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. Raport ,Polska e-commerce 2023” wskazuje, ze 55% Polakdow korzysta z ustug
dostawy jedzenia online, co bezposrednio wptywa na wyniki finansowe restauracji
oferujgcych te ustugi. Restauracje, ktore promujg swoje ustugi dostawy za
posrednictwem medidw spotecznosciowych oraz aplikacji online, moga oczekiwac
wzrostu liczby zamowien.

7. Trendy konsumenckie

« Zrownowazony rozwdj i media: W ostatnich latach w Polsce zauwazalnie wzrosto
zainteresowanie kuchnig ekologiczng oraz zrownowazong. Dane zawarte w raporcie
.,Food Trends 2023” wskazujg, ze 40% polskich konsumentow preferuje restauracje
promujgce zywnoS¢ organiczng, lokalng lub roslinng. Lokale gastronomiczne, ktore
skutecznie komunikujg swoje proekologiczne wartosci w mediach, majg szanse
przyciggnaC klientow z tej grupy, co moze przyczyniC sie do zwiekszenia ich
przychodow.

Streszczenie:

Media, szczeg6lnie cyfrowe, maja znaczacy wptyw na wyniki finansowe restauracji w Polsce.
Wykorzystanie medidow spotecznosciowych do promocji, reklamy online, wspotpracy z
influencerami oraz aktywnosci na platformach recenzyjnych bezposSrednio wptywa na liczbe
klientow i zyski lokali gastronomicznych. W Polsce zauwazalna jest rosngca tendencja do
inwestowania w marketing cyfrowy, zwtaszcza w mediach spotecznosciowych, ktére stanowig
kluczowe narzedzie w budowaniu rozpoznawalnosci marki i pozyskiwaniu klientow.

6. Aspekt badawczy.

Media spotecznosciowe obfitujg w zdjecia potraw z roznych zakatkdéw Swiata. Nic w tym
dziwnego, poniewaz badania wskazujg, ze co pigty Polak zamawia positek z zamiarem
opublikowania jego fotografii w mediach spotecznosciowych. Co wiecej, 41%
respondentow dokonuje wyboru dania na podstawie zdjecia w restauracji. Wptyw
fotografii kulinarnej na ksztattowanie rzeczywistoSci gastronomicznej zostat zbadany
przez serwis do zamawiania jedzenia Pyszne.pl.

Dane w zarysie:

« 417% uczestnikdw badania Pyszne.pl podejmuje decyzje o wyborze dania w restauracji
na podstawie zdjecia.

. 70% respondentdow przed ztozeniem zamowienia analizuje oferte restauracji w

mediach spotecznosSciowych,
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. Co pigty Polak zamawia jedzenie z intencjg opublikowania jego zdjecia w mediach
spotecznosciowych.
. 16% respondentdow w wieku 18-24 lat zamieszcza zdjecia jedzenia w mediach
spotecznosciowych kilka razy w miesigcu,
« Zdaniem 63% uczestnikdw badania, jedzenie serwowane w wyzszej jakosci smakuje
lepiej.
Wyglad potrawy nigdy nie byt tak istotny jak w erze dominacji mediow
spotecznosciowych. Najpierw dostrzegamy jedzenie, a dopiero pozniej postrzegamy je
innymi zmystami — wechem lub smakiem.
1. Chwalimy sie naszg kuchnia.
Wspdlny positek w niepowtarzalnej scenerii, niezwykty smak oraz duma z
przygotowanego dania. Istnieje wiele powodow, aby dzieli€ sie kulinarnymi arcydzietami w
mediach spotecznosSciowych.
Potwierdzajg to badania zlecone przez Pysznepl*. Polacy nie tylko monitorujg media
spotecznosciowe w poszukiwaniu smakowitych potraw, ale rowniez chetnie sie nimi
dziela. Jak wynika z badan, az 207% Polakow zamawia jedzenie z zamiarem opublikowania
jego zdjecia w mediach spotecznosSciowych. Termin ,jedzenie oczami” zyskuje obecnhie na
znaczeniu. Media spotecznosciowe wspierajg kulinarne trendy oraz efemeryczne
fenomeny popularnosci niektorych potraw, stymulujac poszukiwania nowych smakow, a
takze tworzac poczucie wiezi z osobami, ktore wirtualnie dzielg sie swoimi kulinarnymi
doswiadczeniami. Kulinarny Instagram wcigz cieszy sie popularnoscia.
Mimo rosngcej popularnosci tresci wideo, w tym kulinarnych, takich jak przepisy czy
wideorecenzje restauracji i potraw, zdjecia jedzenia w internecie wcigz prosperuja. Filmy
przezywaja swoj ,boom”, zyskujac na znaczeniu dzieki popularnosci aplikacji TikTok,
szczegoOlnie w najmtodszej grupie wiekowej, w ktorej ta platforma cieszy sie najwigkszym
uznaniem. Z badan Pyszne.pl wynika, ze wsrod najbardziej aktywnej grupy wiekowej w
mediach spotecznosciowych (18-24 lata) az 16% Polakow publikuje zdjecia jedzenia nawet
kilka razy w miesigcu. Popularnosc zdjec jedzenia w internecie stanowi globalny fenomen —
hashtag #food jest jednym z najbardziej rozwinigtych tagow na Instagramie. Z ponad 500
milionami postow zajmuje miejsce wsrod 30 najwiekszych w historii tej platformy.
Ludzie dzielg sie jedzeniem w mediach spotecznosciowych, ale to nie wszystko -

poszukujg rowniez kulinarnych inspiracii.
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2 . Preferujemy miec¢ wglad w to, co zamawiamy.

Zdjecia potraw z pewnoscig inspirujg do odkrywania nowych smakoéw — to dzieki nim
ludzie poznajg wczesniej hieznane dania, zarowno na profilach restauracii, influencerow, jak
i znajomych. Apetycznie prezentujgce sie potrawy zachecajg do ich przygotowania w
domowej kuchni lub zamowienia z restauraciji.

Zw+taszcza restauratorzy powinni by¢ Swiadomi relacji miedzy fotografiami potraw a
emocjami oraz motywacjami, ktére w nas wywotuija.

Wedtug badan Pyszne.pl, az 41% ankietowanych kieruje sie zdjeciem przy wyborze dania,
ktore zamierzajg zamowic. Co wiecej, 70% respondentow sprawdza oferte restauracji w
mediach spotecznosciowych przed podjeciem decyzji o skorzystaniu z jej ustug.

Wazne jest, aby podczas realizacji zamowienia zachowac estetyke zdjeC. Nalezy rowniez
zadbaC o atrakcyjng obstuge, a w przypadku zamowien z dostawsg, na przyktad o
estetyczne i ekologiczne opakowanie. Dlaczego?

Az 637% respondentow ankiety Pysznepl twierdzi, ze estetycznie podane jedzenie..
smakuje lepiej! Badanie zlecone przez Pysznepl, przeprowadzone przez agencje
analityczng K+Research w 2024 roku. Wptyw medidow na sektor gastronomiczny byt
przedmiotem wielu badan naukowych, zwtaszcza w obszarze marketingu i komunikaciji.
Media, zarowno tradycyjne, jak i cyfrowe, petnig istotng role w formowaniu opinii
konsumentow, kreowaniu wizerunku restauracji oraz pozyskiwaniu howych klientow.

3 . Wptyw mediow spotecznosciowych na decyzje zakupowe konsumentow.

Badania wskazuja, ze media spotecznosciowe wywierajg bezposredni wptyw na decyzje
zakupowe konsumentow, w tym na wybor restauracji oraz ustug gastronomicznych. Oto
kilka kluczowych aspektow:

« Recenzje i opinie: Uzytkownicy mediow spotecznosciowych chetnie dzielg sie swoimi
spostrzezeniami na temat jedzenia, obstugi oraz atmosfery panujgcej w restauracjach.
Badania wskazujg, ze pozytywne recenzje na platformach takich jak Instagram,
Facebook i TripAdvisor mogq przyciggna¢ nowych klientdw, podczas gdy negatywne
mogaq zniechecic potencjalnych gosci.

. Wizualnosc i estetyka: Publikowanie na Instagramie estetycznych zdje¢ potraw, ktore
.,pobudzajg” apetyt, zwieksza zainteresowanie dang restauracjg. Liczne badania
wskazujg, ze restauracje z atrakcyjnymi fotografiami majg wieksze szanse na

przyciggniecie gosci.
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. Hashtagi i geolokalizacja: Hashtagi (np. #foodie, #nazwarestauracji) oraz oznaczanie
lokalizaciji to strategie, ktore zwiekszajg zasieg postow i umozliwiajg restauracjom dotarcie
do szerszej publicznosci. Media spotecznosciowe pozwalajg restauracjom na budowanie
spotecznosci oraz angazowanie lokalnych klientow.

4 . Marketing influencerow w gastronomii

Marketing influencerow stat sie jednym 2z najpotezniejszych narzedzi w branzy
gastronomicznej. Badania wskazuja, ze influencerzy majg istotny wptyw na postrzeganie
restauraciji przez konsumentow:

» Zaufanie do influencerow: Klienci Sledzgcy influencerdow kulinarnych czesto opierajg swoje
decyzje o wyborze restauracji na ich rekomendacjach. Badania wskazujg, ze osoby
regularnie obserwujgce influencerow w mediach spotecznosciowych sg bardziej sktonne
do odwiedzania restauraciji polecanych przez swoich ulubionych influenceréw.

« Marketing z udziatem mikroinfluencerow: Marketing z wykorzystaniem mikroinfluencerow,
dysponujgcych mniejszg, lecz bardziej zaangazowang grupg odbiorcow, zyskuje na
znaczeniu. W branzy gastronomicznej efektywna moze by¢ wspotpraca z osobami, ktére
posiadajg waska, ale lojalng spotecznosé.

« Mikroinfluencer — tworzy spotecznoSC autentycznie zainteresowang jego tworczoscia.
Istotniejsze niz zdobycie duzej liczby obserwujacych jest zacieSnianie relacji z obecnymi
cztonkami spotecznosSci oraz nawigzywanie kontaktow z osobami o podobnym
zaangazowaniu.

« Osoby te sg obserwowane w celu uzyskania okreSlonych korzysci — na przyktad, aby
zainspirowac sie do zdrowszego stylu zycia, dowiedzieC sig, jaki sprzet najlepiej sprawdzi
sie podczas gorskich wypraw, czy odkry¢ tajniki weganskiej kuchni. W przeciwienstwie do
makroinfluencerow, ktorych czesto Sledzimy z ciekawosci lub dlatego, ze ,wszyscy to
robig”.

« Mikro nie oznacza gorszego. Wrecz przeciwnie, jesli znajdziemy influencera z mniejszg
liczbg obserwujgcych, ale doskonale odpowiadajgcego naszym potrzebom, istnieje duza
szansa ha pozyskanie idealnego klienta. Jego obserwujacy dzielg podobne doswiadczenia,
podejscie do zycia oraz zainteresowania. Dzieki temu tatwiej dotrzemy do osob, ktoére
prawdopodobnie zamowig nasz produkt lub skorzystajg z naszych ustug.

« Warto zwréci¢ uwage na wspotczynnik ER (Engagement Rate), ktory umozliwia ocene
profilu uzytkownika. Wskaznik ten ilustruje proporcje komentarzy i polubien do liczby

obserwujacych.
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« Im wyzszy wskaznik ER, tym wigeksze zaangazowanie obserwujgcych. Porownujgc
wyniki mikro- i makroinfluencerow, mozna zauwazyC, ze wraz ze wzrostem
zainteresowania danym kontem, zaangazowanie maleje.

. Wczesniej. Wrecz przeciwnie, jesSli odnajdziemy influencera z mniejszg liczbg
obserwujgcych, ale doskonale odpowiadajgcego naszym potrzebom, istnieje duza
szansa na pozyskanie idealnego klienta. Jego obserwatorzy dzielg podobne
doSwiadczenia, podejScie do zycia oraz zainteresowania. W zwigzku z tym tatwiegj
bedzie nam dotrze¢ do o0so6b, ktére prawdopodobnie zamowig nasz produkt lub
skorzystajg z naszych ustug.

. Warto zwro6ci¢ uwage na wspotczynnik ER (Engagement Rate), ktory umozliwia ocene
profilu uzytkownika. Wskaznik ten ilustruje proporcje komentarzy i polubien do liczby
obserwujgcych.

« Im wyzszy wskaznik ER, tym wieksze zaangazowanie obserwujgcych. Porownujgc
wyniki mikro- i makroinfluencerow, mozna zauwazyC, ze wraz ze Wwzrostem
zainteresowania danym kontem, zaangazowanie maleje.

5. Ewolucja reklamy zywnosci: od mediow tradycyjnych do cyfryzaciji

Badania wskazujg, ze tradycyjne formy reklamy, takie jak telewizja, radio i prasa, tracg na
skutecznosci w przycigganiu mtodszych konsumentow, ktorzy preferujg media cyfrowe.
Reklama internetowa, w tym na platformach takich jak Google, Facebook i YouTube,
okazuje sie znacznie bardziej efektywna.

. Kampanie reklamowe w Google i na Facebooku: Restauracje majg mozliwosc
kierowania reklam do wybranych grup demograficznych, lokalizacji lub zainteresowan.
Badania dotyczace reklamy online wykazaty, ze personalizacja kampanii oraz
targetowanie reklam na podstawie preferencji kulinarnych uzytkownikdw znaczgco
zwieksza efektywnosc¢ dziatan reklamowych.

6. Marketing filmowy oraz wideo Badania dotyczace wptywu marketingu wideo na
sektor gastronomiczny wskazujg, ze krotkie filmy kulinarne oraz prezentacje procesu
przygotowywania potraw mogg przyciggnaC wiekszg liczbe gosci. Wideo umozliwia
bardziej autentyczng prezentacje oferty restauracji, co z kolei zwieksza zaufanie
konsumentow.

« Kampanie na YouTube i TikToku: Filmy kulinarne zyskujg na popularnosci na YouTube i
TikToku. Analiza danych wskazuje, ze filmy zawierajgce elementy humorystyczne lub
edukacyjne mogg generowac wyzsze zaangazowanie uzytkownikow oraz przyciggac

uwage mediow i influencerow.
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7. Znaczenie aplikacji do zamawiania jedzenia

Badania platform takich jak Uber Eats, Glovo i Pyszne.pl wykazaty, ze aplikacje mobilne
staty sie istotnym kanatem sprzedazy w branzy gastronomicznej. Konsumenci coraz
chetniej korzystajg z tych aplikacji, co umozliwia im wygodne zamawianie jedzenia do
domu.

« Wzrost zamodwien online: Badania wskazuja, ze aplikacje do zamawiania jedzenia
zyskujg na popularnosci, szczegolnie w okresach kryzysowych (np. pandemii COVID-
19).

« lednym z kluczowych powodoéw jest komfort oraz bogaty wybdr restauracji
dostepnych na wyciggnigcie reki.

« Oceny i opinie: Na platformach takich jak Uber Eats klienci majg mozliwoS¢ oceny
restauracji, co wptywa na ich popularnos¢. Wysokie oceny restauracji na tych
platformach przyczyniajg sie do zwigkszenia liczby zamowien.

8. Zjawisko ,pornografii zywieniowej” oraz jego wptyw na gastronomieg

Zjawisko ,pornografii kulinarnej’, definiowane jako publikowanie estetycznych zdjec
potraw w internecie, stato sie kluczowym elementem promocji zywnosci w mediach.
Badania wskazujg, ze atrakcyjne fotografie jedzenia znaczgco wptywaja na decyzje
konsumenckie. Klienci czesSciej wybierajg restauracje, w ktorych potrawy sg apetycznie
prezentowane w mediach spotecznosciowych.

9. Recenzje internetowe i ich wptyw na reputacje restauracji

Analiza danych z recenzji online (np. Google Reviews, TripAdvisor) wskazuje, ze opinie
klientdw majg istotny wptyw na reputacje restauracji. Badania dowiodty, ze restauracije z
wysokimi ocenami notujg wiekszg liczbe wizyt i zamowien, zarowno offline, jak i online.
Negatywne recenzje moga skutkowac spadkiem liczby gosSci.

Streszczenie:

Media, szczegolnie cyfrowe, odgrywajg kluczowg role w sukcesie restauraciji, wptywajac
na decyzje zakupowe, budujgc marke oraz przyciggajac nowych klientow. W erze mediow
spotecznosciowych i rosngcego znaczenia influencerdw, restauracje powinny dostosowac
swoje strategie marketingowe do nowoczesnych narzedzi, aby efektywnie dotrze¢ do
swojej grupy docelowej. Warto rowniez zainwestowaC w profesjonalng fotografig,

pozytywne recenzje online oraz kreatywne kampanie wideo.
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7. Testy

Badania nad wptywem medidw na gastronomie w Polsce stajg sie coraz bardzigj
powszechne, poniewaz media, zwtaszcza cyfrowe, zyskujg na znaczeniu w codziennym
zyciu Polakdéw. Polacy coraz chetniej korzystajg z medidw spotecznosciowych, mobilnych
aplikacji do zamawiania jedzenia oraz ustug zwigzanych z gastronomiag. Istnieje rowniez
znaczne zapotrzebowanie na recenzje i opinie, ktore wptywajg na decyzje dotyczace

wyboru restauraciji, lokali oraz ustug gastronomicznych.

1. Media spotecznosciowe a wybory kulinarne Polakow

Wedtug badan, media spotecznosciowe staty sie jednym z kluczowych zrodet informaciji o
restauracjach i lokalach gastronomicznych w Polsce. Analizy przeprowadzone przez rozne
agencje marketingowe wskazuija, ze:

. Instagram i Facebook to najpopularniejsze platformy, na ktorych Polacy poszukujg
informacji o restauracjach i potrawach. Wiele osOb czerpie kulinarne inspiracje,
przegladajgc zdjecia oraz recenzje zamieszczane na tych platformach.

. Rekomendacje influencerow: Rola influencerow kulinarnych w Polsce zyskuje na
znaczeniu. 42% Polakow wyraza cheC odwiedzania restauracji rekomendowanych
przez influencerow, zwitaszcza na Instagramie. Zjawisko to jest szczegollnie
zauwazalne wsrod mtodszych grup wiekowych (18-35 lat).

. Recenzje online: Polacy z entuzjazmem korzystajg z platform takich jak Google
Reviews, TripAdvisor czy Yelp, aby zapoznac sie z opiniami innych uzytkownikow na
temat restauracji. Ponad 50% Polakdw przyznaje, ze pozytywna recenzja online
Znaczgco wptywa na ich decyzje o wyborze lokalu gastronomicznego.

2. Zakupy internetowe oraz zamawianie jedzenia w Polsce

Zamawianie jedzenia online zyskato w Polsce na popularnosci, szczegolnie po pandemii
COVID-19, gdy wiele osob zaczeto preferowac dostawe do domu. Badania wskazujg na
kilka istotnych trendow:

. Aplikacje mobilne: Aplikacje takie jak Pyszne.pl, Glovo, Uber Eats i Bolt Food cieszg sie
duzg popularnoscig w Polsce. Ponad 40% Polakow korzysta z nich regularnie, a okoto

30% zamawia jedzenie na wynos przynajmniej raz w miesigcu.
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. Preferencje dotyczace dostawy: Polacy preferujga zamawianie jedzenia z restauracji,
ktore zapewniajg krotki czas realizacji, wygodne metody ptatnosci oraz wysokg jakoSc
potraw. Liczne badania wskazujg, ze czas dostawy oraz jakoS¢ jedzenia sg kluczowymi
elementami w procesie podejmowania decyzji.

3. Rola recenzji i opinii w procesie wyboru restauracji

W Polsce recenzje i opinie online zyskujg na znaczeniu przy wyborze restauracji. Polacy
coraz czeSciej siegajg po opinie przed podjeciem decyzji, a negatywne komentarze mogg
skutkowac spadkiem liczby klientow.

. Wysoka jakoS¢ ustug i opinii: Badania wskazujg, ze restauracje, ktore systematycznie
odpowiadajg na opinie i komentarze gosci, zyskujg wiekszg lojalnos¢ klientow. Polacy
doceniajg restauracje, ktore dbajg o komunikacje z klientami i szybko reagujg na
negatywne recenzje.

« Znaczenie gwiazdek i ocen: Restauracje z wyzszymi ocenami (4-5 gwiazdek) majg
wieksze szanse na przyciggniecie wiekszej liczby gosci. Z drugiej strony, negatywne
recenzje moga powaznie zaszkodzi¢ reputaciji lokalu.

4 . Wptyw influenceréw na wybory konsumentow
W Polsce rosnie znaczenie influencerow kulinarnych, ktorzy ksztattujg preferencje
gastronomiczne Polakow. Badania wskazujg, ze:

. Mtodsze pokolenia (w wieku 18-34 lata) czeSciej odwiedzaja restauracje
rekomendowane przez influenceréw. Starsze pokolenia (35+) rzadziej opieraja sie na
sugestiach influencerow, lecz wcigz korzystajg z medidow spotecznosciowych, aby
zapoznac sie z opiniami na temat lokali.

. Kampanie z udziatem influencerow: Badania wskazujg, ze wspotpraca z influencerami,
ktorzy ciesza sie wysokim zaufaniem wsrod swoich odbiorcow (np. znanymi
osobistoSciami ze Swiata kulinariow lub lokalnymi blogerami kulinarnymi), moze
znaczaco zwiekszyc¢ liczbe wizyt w restauracjach.

5 . Preferencje konsumentow w zakresie reklamy cateringowej
Reklama sektora gastronomicznego w Polsce ulegta transformaciji. Statystyki wskazuija:

. Reklama internetowa charakteryzuje sie znacznie wiekszym zasiegiem i
efektywnoscig w poréwnaniu do tradycyjnej reklamy telewizyjnej czy radiowej. Polacy
coraz czesSciej decydujg sie na restauracje, ktore sg widoczne w wynikach

wyszukiwania Google oraz w reklamach na Facebooku i Instagramie.
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. TreSci wideo: Reklamy wideo, szczegdlnie na YouTube i Instagramie, wywierajg
silniejszy wptyw na wybor restauracji niz tradycyjne reklamy tekstowe. Polacy sg
bardziej sktonni reagowac na dynamiczne i estetycznie przyciggajace tresci.

6. Trendy konsumpcyjne oraz zdrowe odzywianie
W Polsce rosnie zainteresowanie zdrowym odzywianiem oraz specjalistycznymi dietami.
Badania wskazuija, ze:

. Diety roSlinne i weganskie: Wzrost popularnosci dan wegetarianskich i weganskich
stymuluje rozwo0j restauracji oferujgcych te opcje. Wiele os6b poszukuje lokali
gastronomicznych, ktore spetniajg ich potrzeby dietetyczne, co potwierdzajg wyniki
badan.

« Zrownowazony rozwoQj i ekologia: Polacy coraz czeSciej zwracajg uwage ha zrod+to
produktow oraz ich Slad weglowy. Restauracje, ktore preferujg produkty organiczne i
lokalne, cieszg sie wigkszym uznaniem wsrod konsumentow, szczegOlnie wsrod
mtodszych pokolen.

7. Zjawisko ,pornografii kulinarnej” w Polsce
Polacy coraz czesSciej dzielg sie zdjeciami potraw w mediach spotecznosciowych, co
wpisuje sie w globalny trend ,pornografii kulinarnej”. Badania wskazuja, ze:

. Instagram to platforma, na ktorej Polacy najchetniej publikuja zdjecia jedzenia,
szczegoOlnie te o atrakcyjnej estetyce. Restauracje serwujgce wizualnie apetyczne
potrawy cieszg sie rosngcg popularnoscia.

« Rosngcy wptyw wizualnosci: Atrakcyjne fotografie potraw oraz starannie
zaprezentowane dania przyciggajg uwage potencjalnych klientow. Nalezy podkreslic,
ze tzw. ,pornografia kulinarna” znaczagco wptywa na decyzje zakupowe, szczegolnie
wsrod mtodszych konsumentow.

Streszczenie:

Badania przeprowadzone wsrod Polakow wskazujg, ze media, szczegolnie cyfrowe, majg
znaczacy wptyw na wybory gastronomiczne obywateli. Media spotecznosciowe, aplikacje
mobilne do zamawiania jedzenia, recenzje online oraz influencerzy stajg sie kluczowymi
narzedziami w marketingu gastronomicznym w Polsce. Restauracje, ktore efektywnie

wykorzystujg te kanaty komunikaciji, zyskujg przewage konkurencyjng na rynku.
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Rosngce zainteresowanie zdrowym odzywianiem, dietami specjalistycznymi oraz ekologig

wptywa na kierunek rozwoju branzy gastronomicznej w Polsce.

8. Analiza porownawcza.

Wptyw medidw na sektor gastronomiczny w Polsce, Wtoszech i Portugalii na podstawie
wybranych kluczowych wskaznikow:

1 . Instagram: Procent osOb, ktore decydujg sie na wybor restauracji na podstawie jej
profilu na Instagramie.

2 . Recenzje online: Odsetek uzytkownikdow korzystajacych z recenzji na platformach
takich jak Google Reviews i TripAdvisor.

3. Influencerzy: Odsetek o0soOb, ktore odwiedzajg restauracje rekomendowane przez
influencerow.

4. Aplikacje do zamawiania jedzenia: Odsetek o0s6b korzystajgcych z aplikacji do
zamawiania jedzenia, takich jak Uber Eats, Glovo, Pyszne.pl itp.

Statystyki porownawcze:

Kraj Instagram Recenzje online Influencerzy I':::::;;j:
Polska 45% 50% 42% 60%
Wtochy 55% 48% 50% 58%
Portugalia 40% 45% 38% 55%

Na podstawie tych informacji mozemy stwierdzic, ze:

« Najwiekszy wptyw Instagram odnotowuje we Witoszech (55%), a najmniejszy w
Portugalii (40%).

« Recenzje online odgrywaijg kluczows role w Polsce (50%), podczas gdy ich wptyw jest
najmniejszy we W+toszech (48%).

« Najwiekszy wptyw influencerzy wywieraja we W+toszech (50%), a stosunkowo
najmniejszy w Polsce (42%).

. Najwiekszg popularnoscig w Polsce cieszg sie aplikacje mobilne (60%), co moze

sugerowac znaczaca role takich platform jak Pyszne.pl czy Glovo.
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Whnioski:

Na podstawie wynikdw analizy statystycznej mozemy stwierdzi¢, ze Wtochy majg wiekszy
wptyw medidw spotecznosciowych na gastronomie niz Polska i Portugalia, podczas gdy
Polska wyraznie wyrdznia sie w zakresie wykorzystania aplikacji mobilnych do zamawiania

jedzenia.

9. Podsumowanie rozdziatu.

Media spotecznosciowe stanowig obecnie kluczowy element w prowadzeniu dziatalnosci
restauracyjnej. Od Facebooka i Instagrama, przez YouTube, az po TikToka — kazdy z tych
kanatow oferuje wyjatkowe mozliwosci promocji, budowania marki oraz nawigzywania i
utrzymywania relacji z klientami.

Media spotecznosciowe w Polsce.

W Polsce popularnoS¢ medidow spotecznoSciowych w sektorze gastronomicznym
nieustannie rosSnie. Restauratorzy z zapatem korzystajg z Facebooka, ktory umozliwia im
organizacje wydarzen i promocje wyjatkowych okazji, oraz z Instagrama, ktory pozwala na
prezentacje estetycznych zdjeC potraw. Szczegodlnie cenione sg rowniez recenzje i opinie
klientow, ktore ksztattujg reputacije restauracii.

TikTok rowniez dynamicznie rozwija sie w ostatnich latach, a mtodsi uzytkownicy chetnie
ogladajg krotkie filmy prezentujgce proces przygotowywania positkow, Kkulinarne
ciekawostki oraz reakcje klientow. Polskie food trucki i restauracje wykorzystujg te
platforme, aby dotrze€¢ do mtodszej grupy docelowej, dla ktorej autentycznosScC i
naturalnoSc tresci majg szczegolne znaczenie.

Media spotecznosciowe we W+toszech.

We W+toszech media spotecznosSciowe petnig role zarowno straznika tradycji kulinarnej,
jak i wyznacznika trendow. Wtoskie pizzerie, trattorie i kawiarnie wykorzystujg Instagram
do prezentacji zachwycajgcych zdjeC potraw oraz emocji zwigzanych z wspolnym
ucztowaniem. Transmisje na zywo z przygotowywania makaronu i pizzy rowniez cieszg sie
duzg popularnoscia.

YouTube petni role platformy edukacyjnej — wtoscy szefowie kuchni dzielg sie tam swoimi
przepisami, technikami oraz kulinarnymi sekretami, co wzmacnia ich autorytet i przycigga
miedzynarodowaq publicznosc¢. TikTok staje sie przestrzenig dla mtodych tworcow, ktorzy

reinterpretujg klasyczne przepisy, tworzgc krotkie, rozrywkowe tresci.
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Media spotecznosciowe w Portugalii.

W Portugalii gastronomia jest nierozerwalnie zwigzana z turystyka. Restauracje chetnie
wykorzystujg media spotecznosciowe, aby zaprezentowac nie tylko potrawy, ale takze
atmosfere danego miejsca. Szczegdlng popularnoscig cieszg sie zdjecia pastel de nata w
lizbonhskich kawiarniach oraz filmy z targédw rybnych w Porto. Instagram odgrywa
kluczowa role, tgczac kulinaria z estetykg podrézy.

Portugalskie restauracje rowniez wykorzystujg Facebooka do promowania lokalnych
wydarzen, koncertow oraz degustacji win. Miodzi przedsiebiorcy w branzy
gastronomicznej z kolei korzystajg z TikToka, aby tgczy¢ kulinaria ze stylem zycia - na

przyktad prezentujgc potrawy na tle zachodu stonca nad oceanem.

Podsumowujgc, polska gastronomia koncentruje sie na réznorodnosci kanatéw oraz
innowacyjnym podejsciu do marketingu. Wtochy akcentujg tradycje kulinarng oraz
emocje zwigzane z jedzeniem, natomiast Portugalia tgczy gastronomie z turystykg i
lokalnymi doswiadczeniami. Mimo ze postugujg sie roznymi narzedziami i preferencjami,
wszystkie trzy kraje dowodzg, ze efektywna obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
stanowi jeden z fundamentow sukcesu wspoétczesnej gastronomii.

W praktyce oznacza to, ze studenci kierunkéw zawodowych w branzy gastronomiczne;j
powinni nie tylko rozumieé podstawy teoretyczne, ale takze umiec skutecznie stosowacd
zdobytg wiedze. Umiejetno$¢ tworzenia angazujgcych tresci, budowania relacji z
klientami oraz analizowania efektéw kampanii reklamowych umozliwi im ksztattowanie
profesjonalnego wizerunku w branzy.

Dzieki zrozumieniu specyfiki rynkéw w Polsce, Wtoszech i Portugalii, studenci nabywajg
kompetencje miedzykulturowe niezbedne w zglobalizowanej gospodarce restauracyjne;j.
Umozliwia im to lepsze zrozumienie potrzeb klientéw z réznych krajow oraz skuteczne

dostosowanie strategii komunikacyjnej do grupy docelowe].
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11. Cwiczenia

Cwiczenie 1: ,Kampania promocyjna lokalu gastronomicznego”. Cel éwiczenia:
Rozwijanie umiejetnoSci w zakresie tworzenia treSci marketingowych w mediach
spotecznosciowych dla studentow kierunkdw gastronomicznych oraz planowania
strategii promociji lokalu.
Czas trwania: 2-3 godziny Materiaty:
. Telefon lub aparat fotograficzny do rejestrowania zdjeC i nagran wideo.
« Komputer z tgczem internetowym
« Arkusz do planowania kampanii
1. Przebieg zajeé¢:
Podziat na grupy:
Uczniowie sg podzieleni na zespoty sktadajace sie z trzech lub czterech osob. Kazdy
zespot wybiera lub otrzymuije fikcyjng restauracije, kawiarnie lub food trucka.
2. Analiza przestanek:
. Okreslenie grupy docelowej (lokalni mieszkancy, turySci, mtodsze pokolenia
uzytkownikéw medidow spotecznosciowych).
. Wskazanie charakterystycznych cech lokalu (np. kuchnia wtoska, menu sezonowe,
specjaty regionalne).
3. Planowanie kampanii:
« Wybor platform spotecznosciowych (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube).
. Opracowanie strategii: jakie treSci publikowac, w jakiej formie oraz wedtug jakiego
harmonogramui.
4. Generowanie tresci:
. Fotografowanie lub rejestrowanie krotkich filmow ilustrujgcych potrawy, proces
kulinarny lub atmosfere lokalu.
. Edycja zwigztych opisow, hashtagow oraz tekstow reklamowych.
5. Prezentacja kampanit:
« Kazdy zespot prezentuje grupie swoj plan oraz przyktadowag tresc.
« Dyskusja oraz opinia nauczyciela i pozostatych zespotow.
Rezultaty nauczania:

« UmiejetnosS¢ opracowywania strategii marketingowej dla lokalu gastronomicznego.
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. Tworzenie estetycznie przyjemnych tresci kulinarnych.
« Rozwijanie umiejetnosci wspotpracy zespotowej oraz komunikacji.
« Zrozumienie specyfiki roznych platform mediow spotecznosSciowych oraz metod

angazowania odbiorcow.

Cwiczenie 2: ,Produkcja krotkiego filmu promujacego potrawe narodowg w stylu
TikTok” Cel éwiczenia:
. Rozwijanie umiejetnoSci w zakresie tworzenia angazujgcych treSci w mediach
spotecznosciowych.
. Zastosowanie praktycznych zasad marketingu wizualnego oraz narracji w gastronomii.
« Udoskonalenie wspotpracy zespotowej oraz kreatywnosSci w grupie.
« Poznanie charakterystyki wizualnej promociji krotkich form wideo dedykowanych
m+todszej publicznosci.
Czas trwania: 90 minut Materiaty:
« Smartfony lub kamery z funkcjg nagrywania wideo
. Statywy lub stabilizatory (opcjonalnie)
« OSwietlenie naturalne lub sztuczne
« Komputer lub tablet z podstawowym oprogramowaniem do edycji wideo
« Lista popularnych trendow i efektow dzwiekowych na Tik Toku
« Notatki dotyczgce wybranego positku i grupy docelowej
Przebieg zajec:
1. Wprowadzenie
. Nauczyciel przedstawia cel C¢wiczenia, zwiezte zasady TikToka oraz praktyczne
wskazowki dotyczgce jakoSci hagrania, oSwietlenia, muzyki i edyciji.
2. Podziat na grupy oraz wybor potraw
. Uczniowie sg podzieleni na grupy liczace od 3 do 4 osob.
. Kazda grupa wybiera jedno danie narodowe (np. pierogi, pizze, pastel de nata).
3. Planowanie produkciji filmowej
« Przygotowanie scenariusza do filmu krotkometrazowego o dtugosci 15-30 sekund.
. Uzyj dynamicznego montazu, humoru lub autentycznosci, popularnej muzyki, efektow

oraz odpowiednich hashtagow.
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4. Rejestracja i edycja

Nagrywanie scen zgodnie z przygotowanym scenariuszem.
Edycja wideo z zastosowaniem efektow, muzyki oraz hashtagow.

Kontrola jakosci nagrania (ostroSé, oSwietlenie, estetyka).

5. Prezentacja oraz dyskusja filmow

Kazda grupa przedstawia swoj film pozostatym uczestnikom.

Dyskusja dotyczgca kreatywnosci, estetyki, dynamiki wideo oraz jego znaczenia dla
grupy docelowe;.

Wskazowki dla nauczycieli na temat doskonalenia i wykorzystania materiatow w

kampanii marketingowej.

Rezultaty nauczania:

Uczniowie sg w stanie tworzyC krotkie, angazujgce filmy promocyjne do publikacji w
mediach spotecznoSciowych.

Uczniowie dostrzegajg istote estetyki, edycji, muzyki oraz trendow w promociji
gastronomii.

Rozwijajg zdolnosci wspotpracy zespotowej, kreatywnoSC oraz planowanie strategii
marketingowych.

Moga selekcjonowac tresci, efekty i hashtagi dostosowane do grupy docelowe;.
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Wierzymy, ze szeroki zakres tematow omowionych w niniejszym
podreczniku, wraz z towarzyszacymi im praktycznymi c¢wiczeniami,
pomaga wypetnic luke, ktora czesto wystepuje w edukaciji
zawodowej w obszarze gastronomii. Na zakonczenie tych
materiatow szkoleniowych zamiescilismy dodatkowe podsumowanie
rozwoju e-commerce oraz przeglad pojawiajacych sie trendow w tej
dziedzinie.
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Znaczenie e-commerce w branzy gastronomicznej

E-commerce w gastronomii nie jest juz jedynie odpowiedzig na potrzeby rynku — w wielu
przypadkach sam te potrzeby tworzy. Klienci, przyzwyczajeni do natychmiastowego
dostepu do produktow, wygodnych metod ptatnosci i szerokich mozliwosci personalizaciji,
coraz czeSciej postrzegajg gastronomieg internetowg jako naturalne przedtuzenie swojego
stylu zycia. Zamawianie ulubionego dania w drodze z pracy do domu, planowanie kolacji z
przyjaciotmi z wyprzedzeniem czy subskrypcja cotygodniowych dostaw positkdw staty
sie rutynag, a nie wyjatkiem.

W tym kontekScie restauracja, ktora nie dziata w przestrzeni e-commerce, jawi sie
klientom jako mniej wygodna, a wrecz ,niewidoczna” w ich codziennym krajobrazie
wyborow konsumenckich. To ogromna zmiana w poroéwnaniu z sytuacjg sprzed dekady,
gdy o sukcesie gastronomii decydowata gtownie lokalizacja. DziS o wiele wazniejsza jest
obecnosc¢ cyfrowa — widocznoS¢ w przestrzeni online, w ktorej faktycznie ,zyjq” klienci.

Ta transformacja oznacza, ze inwestowanie w e-commerce nie jest juz luksusem, lecz
koniecznoscig — tak samo istotng jak wybor dostawcow, zapewnienie jakosci sktadnikow

czy utrzymanie standardow obstugi w lokalu.

Znaczenie modelu e-commerce.

Kazdy element e-commerce — od wyboru modelu i wdrozenia technologicznego po
logistyke i obstuge klienta — funkcjonuje jak trybik w precyzyjnej maszynie. Jesli jeden
zawiedzie, caty system traci ptynnoS¢. W gastronomii moze to natychmiast wptynac¢ na
dosSwiadczenie klienta.

Drobne btedy, takie jak nieaktualne menu w aplikacji czy brak Sledzenia zamowienia w
czasie rzeczywistym, mogq wydawac sie mato istotne, lecz w praktyce to wtasnie one

decydujg 0 postrzeganiu marki.

Numer projektu 2023-2-PL01-KA220-VET-000171447

GastroNet



i |

E-commerce wymaga wiec myslenia systemowego — nie tylko wdrozenia, ale i ciggtego
testowania, aktualizowania i dostosowywania rozwigzan do zmieniajgcych sie warunkow.

Podobnie jak w kuchni — zakup nowoczesnego sprzetu nie wystarczy, jesli nie jest on
regularnie serwisowany i uzywany zgodnie z przeznaczeniem. Tak samo pigkna strona
internetowa czy dobrze zaprojektowana aplikacja nie przyniosg efektow bez zespotu,

ktory potrafi z nich skutecznie korzystac.

Technologia w sercu nowoczesnej gastronomii

Wspotczesny klient nie zamawia jedzenia wytgcznie z gtodu — cho¢ to wcigz punkt
wyjscia. Coraz czesSciej chodzi o komfort, emocje i poczucie, ze restauracja naprawde
rozumie swojego klienta.

Wazng role odgrywa takze prezentacja wizualna — atrakcyjne zdjecia potraw, przejrzyste
menu i przyjazny ton komunikatdbw mogg znaczaco wptywac na decyzje zakupowe.
Dobrze zaprojektowany system e-commerce to taki, ktory przewiduje potrzeby klienta.
Przyktadowo, restauracja, ktora wie, ze staty klient zamawia pizze w pigtkowe wieczory,
moze w czwartek wystac spersonalizowang oferte lub znizke — w ten sposdb buduje nie
tylko sprzedaz, lecz takze lojalnosc.

E-commerce w gastronomii nalezy wigc postrzegac jako catoSciowe doSwiadczenie — od

pierwszego posta w mediach spotecznosciowych po obstuge po sprzedazy.
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Logistyka i obstuga klienta

Rownie wazne sg logistyka i obstuga klienta. Nawet najlepsza kampania marketingowa i
najnowoczesniejszy system zamowien nie zadziatajg, jeSli jedzenie dotrze zimne, z
opo6znieniem lub niekompletne.

Obstuga klienta w erze cyfrowej to nie tylko odbieranie telefondw — to caty ekosystem
komunikacyjny: e-mail, czat na zywo, komunikatory spotecznosciowe i powiadomienia w
aplikacjach. Szybkos¢, profesjonalizm, empatia podczas komunikacji na wszystkich tych
kanatach bardzo czesto bedzie elementem decydujgcym o tym, czy klient bedzie

korzystat z lokalu regularnie czy wybierze konkurencie.

Trendy i wyzwania

W nadchodzgcych latach e-commerce w gastronomii bedzie rozwijac sig jeszcze szybciej.
Granice miedzy Swiatem online i offline bedg sie zacierac, a technologie takie jak voice
commerce, rozszerzona rzeczywisto$Sé (AR) czy sztuczna inteligencja stang sie norma.

Tak jak w innych branzach, rola AI bedzie ciggle rosngc. Juz w tym momencie narzedzia Al
sq W stanie analizowacC zachowania konsumentow, polecac produkty i optymalizowac catg
logistyke. Juz niedtugo te funkcje mogg poszerzyC sie o rekomendacje w czasie
rzeczywistym, dynamiczne ustalanie cen w zaleznosSci od popytu, pory dnia czy
dostepnosci sktadnikow. Niedtugo aplikacja restauraciji, ktora poleca danie w zaleznosci od
pogody, lokalnych wydarzen i poprzednich zamowien klienta, zanim ten bedzie gtodny, nie
bedzie juz fantazjq, ale rzeczywistoscia.

Coraz wiekszg role odgrywac bedzie rowniez zrownowazony rozwo0j — klienci bedg
oczekiwaC biodegradowalnych opakowan, ograniczania marnowania zywnosSci i

transparentnych praktyk ekologicznych.
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Rekomendacje na przysztosc

1.Dywersyfikuj kanaty sprzedazy - Nie opieraj sie wytacznie na jednym modelu e-
commerce. Potgcz rozne podejsScia, aby dotrze¢ do szerszego grona odbiorcow.

2.Inwestuj w technologie - Regularnie aktualizuj systemy, zapewniaj ich integracje i
bezpieczenstwo. Traktuj technologig jako inwestycje, a nie wydatek.

3.Dbaj o doswiadczenie klienta — kazda komunikacja z klientem wptywa na to, jak
odbierana jest marka

4.Sledz trendy i dostosowuj sie do zmian - testuj nowe rozwigzania, wprowadzaj
innowacje, rowniez na matg skale.

5.Szkol swoj zespot — inwestuj w szkolenie z dostgpnych technologii, komunikacji on-line

i marketingu.

Podsumowanie koncowe

E-commerce w gastronomii nie jest chwilowym trendem, lecz gteboka i trwatg
transformacja catej branzy. Nie mozna jej juz postrzegac jako dodatku — na dzisiejszym
rynku sprzedaz online czesto decyduje o tym, czy restauracja przetrwa, czy zniknie w
ttumie konkurentow.

Wdrozenie e-commerce nie jest jednorazowym projektem, ktory mozna po prostu
odhaczy¢ na lisScie zadan. To proces ciggty, wymagajacy statego monitorowania, analizy
wynikow i wprowadzania innowacji. Zaniedbanie prowadzi do stagnacji — a w tak

dynamicznym Srodowisku stagnacja oznacza cofanie sie.

E-commerce w gastronomii to nie tylko kwestia technologii, ale rowniez strategii i kultury
organizacyjnej. Wymaga otwartoSci na zmiany, gotowosci do inwestowania oraz
Swiadomosci, ze dzisiejsze innowacje mogg jutro byC juz przestarzate. To wtasnie ta

nieustanna ewolucja odrdznia liderow rynku od tych, ktérzy zadowalajg sie przecietnoscia.
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Prawdziwi liderzy rozumieja, ze przewaga konkurencyjna w Swiecie cyfrowym nigdy nie
jest trwata — trzeba jg stale zdobywac i odbudowywac.

Co wigcej, skuteczny e-commerce gastronomiczny wykracza daleko poza samo
przyjmowanie zamowien. To przede wszystkim budowanie relacji z klientami,
utrzymywanie spojnej tozsamosci marki, integracja kanatow sprzedazy i komunikaciji oraz
tworzenie wartoSci dodanej poprzez promocje, programy lojalnoSciowe i unikalne
doswiadczenia zakupowe.

Ostatecznie restauratorzy, ktorzy wdrazajg e-commerce, stajg sie czeScig szerszego
zjawiska — globalnej transformacji cyfrowej — w ktorej dane, technologia i doSwiadczenie
klienta stanowig fundament sukcesu biznesowego. Ci, ktorzy potrafig potaczyc te
elementy w spojng catosSc, nie tylko odniosg sukces, ale takze wyznaczg standardy, za
ktorymi bedg podgzac inni.

Mamy nadziejg, ze dzigki projektowi GastroNet mozliwa bedzie istotna zmiana edukacyjna
oraz ze projekt ten przyczyni sie do podniesienia kompetencji ucznidw szkot
gastronomicznych ksztatcgcych sie w systemie VET. Nowo zdobyte umigjetnosci w
zakresie technik sprzedazy i pozyskiwania klientdow z wykorzystaniem nowych technologii
i Internetu wyposazg uczestnikdbw w wiedze niezbedng w szybko zmieniajgcym sie
Swiecie i dynamicznym rynku pracy. Niniejszy podrecznik — proste, lecz obszerne
kompendium wiedzy o aktualnych trendach w sprzedazy online i tworzeniu
zaangazowania w mediach spotecznosciowych — ma na celu wzmocnienie kwalifikaciji

uczniow.

Poprzez szkolenie GastroNet chcemy pomoc w rozwijaniu elastycznosSci zawodowej
wsrod ucznidow kierunkow kulinarnych, pokazujac im, jak radzi¢ sobie z wyzwaniami
rynku pracy i skutecznie reagowac na jego zmiany. Partnerstwo pieciu organizaciji, ktore
stworzyty projekt, potgczyto roznorodne perspektywy, umiejetnosci i doSwiadczenia.
Mamy nadziejg, ze potgczenie wiedzy organizacji pracodawcow, ekspertow
gastronomicznych, marketingowych, sprzedazowych i specjalistow ds. mediow
spotecznosciowych sprawito, ze przygotowane materiaty szkoleniowe sg zarowno

angazujace, jak i jak najlepiej dopasowane do potrzeb rynku pracy.
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