Jan Marek Motoniewicz

Wybor miejsca i koncepcji dziatalngci gastronomicznej

Pierwszym krokiem, ktory powinérny zrobi, decydugc sk na rozpocgcie dziatalngci
gastronomicznej jest ustalenie, jakiego typu dinakd chcemy prowadzi Dzisiejsza gastronomia
odchodzi coraz bardziej od ustalonych prez. wiglesztywnych koncepcji marketingowych,
podziatu na restauracje, kawiarnie, bary, stotowgi,Nie mazadnego powodu, aby nie pdjpi¢
wodzy fantazji i sprébowawprowadzé swoj wtasny koncept, ktéry odmdi nas od konkurenciji,
uzyskupc przez to przewag(pod warunkiem akceptacji przez naszych przyszpatencjalnych
klientdw, czyli grug docelovs).
Gdy przyjrzymy st najbardziej popularnym typom gastronomii, obecmamaszym rynku,
maozemy wymiené nastpujace podziaty:
Ze wzgkdu na typ obstugi

ez petry obstug kelnerslg

ez pety lub czsciowa samoobstug

e sprzeda na wynos

e 7z dostaw do domu
Ze wzgkdu na typ oferowanego menu

» Tradycyjna kuchnia polska

» Kuchnia regionalna (nadbaltycka, géralska,...

* Kuchnie etniczne/ narodowe (grecka,ndhkia, wioska...)

* Fast food

» Kawiarnie z mniej lub bardziej rozszerzooferta szybkich déa obiadowych (brunch)

» Kawiarnie/ herbaciarnie/ ciastkarnie

e Winiarnie/ bary piwne

« Zywienie zbiorowe
Ze wzgkdu na miejsce

* Restauracje w zaktadach pracy/ biurowcach

» Catering specjalistyczny (szpitale, szkoty, obiespprtowe, wiziennictwo,zywienie shib

mundurowych, catering plenerowy, cateringnedkach transportu...)

« Lokale w centrach handlowych (food courts)

* Lokale w kluczowych punktach miasta

« Lokale w miejscach odosobnionych, mato prastiych

* Restauracje przy trasach/ szosach

* Lokale sezonowe (miejsca turystyczne)

» Gastronomia hotelowa
Ze wzgkdu na ilg¢ lokali

* Indywidualne

» Sieci restauracji
Ze wzgkdu na dodatkowdziatalng¢

» Z dzialalnacia rozrywkows (dyskoteki, dancingi, puby, kluby)

* Obstuga konferencji

* Bankiety

e  Obstuga firm
Ze wzgkdu na typ klienta, na przyktad

* Pracownicy biur
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* Robotnicy

 Miodziez
« Kierowcy
e Firmy

» Osoby podréujace kolej

Wyliczenie wszystkich podziatow jest nientigve, gdyz, tak jak wspomniano na pagku artykutu,
granice pongdzy r&znymi konceptamigptynne i czsto ukgaja zatarciu. Powssza lista ma shy¢
jako podstawa do zastanowieniaisiokonaniagwiadomego wyboru koncepcji dziataku. A jest
w czym wybiera!
Oczywiicie interesuje nas takie rozwanie, ktore:

* Bedzie skierowane do grupy docelowej dpstej w danej lokalizaciji

» Zyska jak najwksz akceptag

* Bedzie do zrealizowania w deginych warunkach rynkowych i lokalowych

» Bedzie najbardziej zyskowne ze wszystkich rozara/ch maliwosci (nie zawsze najwcej

klientow oznacza najwkszy zysk)

Wybor miejsca na lokal i zdefiniowanie koncepgjisisle ze soh powiazane. Cgsto zdarza sj ze
mamy maliwos¢ wynagcia, kupna lub zytkowania konkretnego lokalu i staramy dopasowado
niego jak najlepszkoncepat. Lub na odwrot — wiemy, jakdziatalng¢ chcemy prowadzii
szukamy dla niej wikziwego lokalu. Obydwa podajia 3 wiasciwe pod warunkienye
podejmujemy decyzje w sposéb przeéhapy. Naley pamktac, ze nie zawsze udajegsinaleré
idealny lokal lub idealpkoncepat — trzeba umié czasem zrezygnowapoczeka, zastanowi sie,
poszuka innych rozwizan. Pochopne, szybkie dziatania czasami odpeskces, ale znacznie
czesciej ;3 zrédtem niepowodze

Przy wyborze koncepcji dobrze jest paihey o przyszidci, czyli o:

» trendach rynkowych - pewne koncepcje starsej (bar mleczny), inne stagic modne
(clubbing)

« demografii otoczenia restauracji: jacy potencjéli@nci beda przewaali w okolicy za kilka
lat (np. studenci, ludzie starsi) i ilu ickdzie, jakie kda ich preferencje, zdol$é
nabywcza. Dobrym przyktadem gignia ,do przodu” jest otwieranie gastronomii wesie
silnie rozbudowujcych s¢ nowych osiedli.

Aby zorientowa sie, na ile wypatrzona przez nas lokalizacja pasujkatwepcji marketingowej
lokalu naley przeprowadz, chatby na niewiellg skak, badania rynkowe. Badania te ey
podziel¢ na dwie grupy: jakaciowe i ilosciowe.

Badanie jakéciowe ma na celu okékenie, jakie preferencje manasi potencjalni klienci. Badania
ilosciowe okrélaja jak dwa jest nasza grupa docelowa i jaki jest rozktathyoh preferenciji w tej
grupie.

J&ili nasza oferta sktadagsz niedrogich, prostych dgna przyktad barek z hot-dogami i
hamburgerami, zagy ,przyciagania” klientéw — strefa wptywu jest bardzo ograica. Mana
powiedzi&, ze sprzedabedzie bazowata gtéwnie na klientach znajgych sé w najblizszej
okolicy lokalu, przechodgych koto niego. B natomiast mamy wyikowe, specyficzne menu o
wybijajacym sk zraznicowaniu i jakéci — mazemy oczekiwa klientdw z bardziej odlegtych miejsc.
(Na tym bazuj niektore restauracje oferage wysokiej jakéci menu etniczne w lokalizacjach na
przedmigciach miast, gdzie naturalny przeptyw osdéb jestimmatny. Ich ,sita przyciggania” jest
bardzo dda, przyjedzajq do nich klienci z odlegtych miejsc).
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Najprostsz metod, bada jest ankieta, kt@rnalezy przeprowadz wsrdd grupy docelowej, pytag

o preferencje. Nalgy pamkta¢, aby nie poprzestana kilku ankietach. Aby badanie miato
wiarygodnd¢ statystycza nalezy przeprowadzi co najmniej kilkadziesat lub nawet kilkaset takich
wywiadow.

Sledzenie dziatalnii konkurenciji jest jednym z bardziej skutecznypbsobéw badania rynku i
preferencji potencjalnych klientow. W lokalach gasbmicznych w okolicy (najlepiej o zhbnym
rodzaju dziatalnéci) dowiemy s¢ o:

* Rodzaju oferowanego menu

* Poziomie cen sprzeda

» Godzinach otwarcia (sezonoyed dziennej odwiedzin klientow)

* Mozliwej oczekiwanej wielkéci sprzeday

Informacja ledzie cenna dla nasjw momencie przygotowywania bigtu i definiowania strategii
dziatania. W najkrétszych stowach mawi albo maemy decydowasie na czyst konkurenag
(kolejna kuchnia etniczna w centrum handlowym)dabka nietypowych rozwgzan, dzigki czemu
(jesli dobrze trafimy) maemy by ,jedyni w swoim rodzaju” i zdobydodatkowych klientow.
Nalezy tu dodd, ze konkurencja niépi i kazdy nowy pomyst zostanie wca@ej czy péniej
skopiowany, tragc po trochu swajoryginalngcé.

Skutecznym sposobem na g@te zorientowanie sw hipotetycznej liczbie przysztych klientéw
jestsledzenie wielkéci sprzeday konkurencji w stosunku do jej grupy docelowej.

Na przyktad:

Jesli chcemy otworzypunkt gastronomiczny na dworcu, 2emy policzy ilos¢ 0séb
przechodzcych przed lokalem naszej najislzej konkurencji oraz liczliransakcji sprzedsy.
Proporcja liczby transakcji do liczby przechqdych osob nosi nazvpenetracy. Znajc tg liczbe
mazna tatwo obliczy potencjali liczbe transakcji w naszym przysztym punkcie spragda

Jesli w ciggu dnia przed lokalem konkurencji przechodzi 2088bpa liczba transakcji wynosi 100
to wspotczynnik penetraciji wynosi 5%slderzed nasz przyszt lokalizacja przechodzi 1000 oséb i
nasza oferta jest réwnie atrakcyjna jak konkurerojimamy szanse na 50 transakcji dziennie.
Nalezy rownie pametad, ze ilosé gtodnych przechodniow jest ograniczonagohdy mae po cesci
bedziemy ich dziatiz konkurencyjnym punktem sprzada

Teraz wystarczy tylko pozhavielkos¢ sredniego rachunku (w cenach netto)4 igdziemy znali
hipotetyczm wielkos¢ naszej sprzeds.

Przy stosowaniu tej metody najebrat pod uwag nastpujace czynniki:

« Jaka¢ oferty (nie tylko dania, ale rowniezystg¢, atmosfera lokalu, obstuga, ceny) ma
duze znaczenie

» J&li naszym najbliszym konkurentem jest lokal o znanej i renomowamajce — nie ¢dzie
tatwo odebra mu klientow

* Powyzsza metoda pomiaru jest skutecznaadgie tam, gdzie oferujemy mato odniajacy
sie produkt grupie docelowej, ktdra wywodz¢ gjifdwnie z 0sdb przechosgtzych
(przejezdzajacych) obok naszej restauracji (ruchliwe ulice, devegrruch turystyczny, trasy
przelotowe)

* Im bardziej specyficzna oferta i gkisza strefa wptywu, tym istotniejszy staje wiptyw
akcji reklamowych i promocyjnych (typowym przyktades hipermarkety, ktérym trudno
bytoby przey¢ bez akcji promocyjnych)

* Znane g przypadki niedoceniania przeptywu ludzi przedaaestcj. Restauracje ,,100
metréw od sukcesu” to takie, ktore znajdsie w niewielkiej odlegtéci od popularnych
deptakdéw, ptag nizsze czynsze, ale mggie tylko przyghdac, jak niedaleko od nich inni
mnaza zyski. Czasami te100 metréw peodecydowé o sukcesie lub porae a kilka tysicy
ztotych oszczdnasci w czynszu nie kompensujezrocy sprzeday
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» Wspobtczynnik penetracji jest skutecznym raziem przy obliczaniu potencjatu sprzeya
w zywieniu zbiorowym: restauracjach w biurowcach itaalach przemystowych.

Waznym aspektem przy wyborze lokalu jest to, czy jegtz dziatapcy lokal gastronomiczny, czy
jest to lokal, ktory naley podda adaptacji do celéw prowadzenia dziatdlktiggastronomicznej.
Rdéznice w ilasci pozwola | dokumentaciji g istotne w obu przypadkach. Najetutaj dodé, ze
dziatapce lokale gastronomiczne mpmie¢ bardzo skomplikowansytuacg prawry i sanitarm.
Zdarzay sie przypadki,ze lokal gastronomiczny nie posiada ydavych zezwolé Sanepidu a
dostosowanie go do obayzujacych wymogow mee okaza sie niemazliwe. Ten aspekt prawny
jest szczegdlnie istotny, gdy decydujemyrsa kupno lokalu lub jego najem bez #imosci
wypowiedzenia w dtugim okresie czasu.

Inne czynniki, ktore naley brac pod uwag decydujc sk na kupno lub najem lokalu to:
Warunki lokalowe:

* Widocznda¢ od strony miejsc przeptywu potencjalnych klientéw

* Mozliwosci godzin otwarcia (wspolnotagsiedzi...)

* Odpowiednia wielkéc i atrakcyjnadc¢ lokalu (kuchnia, sala)

* Mozliwos¢ odpowiedniej adaptacji lokalu (media, wentylatgahnologia)

* Dostp, réwniez dla niepetnosprawnych

» Parking
* Aspekty zwiazane z bezpiecastwem w okolicy lokalu oraz bezpiedstwem prowadzenia
dziatalngci

* Mozliwos¢ pozyskania odpowiedniego personelu (szczegoltoeis w restauracjach
etnicznych)

*  Mozliwos¢ pozyskania odpowiednich produktéw

* Czesto wiele oséb wpada w tym samym momencie na podpbmyst. Pod koniec 2004
roku na warszawskich Kabatach oferta gastronomipzaaie nie istniata, nie byto ani
kawiarni ani restauracji. Pod koniec 2005 roku magnej ul. Vdwozowej na odcinku 300 m
otwarto 5 nowych lokali gastronomicznych. &g z wigcicieli nowo otwartych lokali
zobaczyt ,dobra okagzjrynkowa” i podjat wiasciwa decyzg. Niestety nie przewidzianag
rynek zachowuje gidynamicznie i naley brat to pod uwag.

Warunki finansowe i prawne

*  Wielkos¢ inwestyciji

*  Wynik wstepnych obliczé budzetowych, uwzgidniajc czas na rozkcenie sprzeds. Im
bardziej ruchliwe i popularne miejsce — tym tenscigst krotszy.

* Mozliwos¢ uzyskania wszystkich potrzebnych zezwidjep. pozwolenie na sprzeda
alkoholu)

* Warunki pozyskania lokalu (kupno, najem, sytuacgyma, typ kontraktu)

» Czasizaangawanie potrzebne do przystosowania i otwarcia lokal

Odpowiedni wybor lokalu i koncepcji gastronomiczme kolosalne znaczenie dla przysziej
dziatalngci. Nalezy jednak panitac, ze nawet najlepsze miejsce i pomystama zniszczy poprzez
nieprawidtowy realizacg projektu oraz niewkxiwe zaradzanie. Dlatego, jak wspomniano we
wstepie, dobre otwarcie jest tylko pagkiem drogi do sukcesu.
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