Il t ,,Dziatalno$é Gospodarcza”- Magdalena Biesiadecka

Witam bardzo serdecznie cudowng klase Ill technikum prosze Was Kochani o przepisanie notatki do
tematu i wystanie mi zdjeé z zeszytu na médj adres: mbiesiadecka@wp.pl termin do 03 kwietnia

Temat: Konkurencyjnosé przedsiebiorstw gastronomicznych.

Konkurencje w gastronomii rozumiec nalezy bardzo szeroko, gdyz konkurowaé mogg ze sobg lokale
potozone na tej samej ulicy, specjalizujgce sie w tej samej kuchni czy proponujace podobne warunki
promocji. Swiadomy inwestor musi wiedzie¢, jaka pozycje na rynku i w ktérym jego segmencie chce
zajac, od tego bedzie bowiem zalezata strategia dziatania, a wiec konkurencji.

Wyrdzniamy trzy podstawowe strategiekonkurenciji:

e przywddztwa kosztowego
e zréznicowania
« koncentracji

Strategia przywodztwa kosztowego

Najprostszy sposob na przekonanie szerokiej klienteli do swojej oferty to oczywiscie ustalenie
jak najnizszych cen. Zastosowanie tej strategii ma sens, kiedy:

e mamy szanse na przyciagnigcie duzej liczby konsumentow,

e czynnikiem o pierwszorzednym znaczeniu dla klientow jest cena,

e konkurujemy z lokalami o bardzo zblizonej ofercie (np. bary szybkiej obstugi,
stotowki pracownicze),

e jestesSmy w stanie pozyska¢ surowiec w cenie nizszej niz konkurencja.

Decydujac si¢ na ten sposob dziatania, nie mozemy zaniedbac reklamy. Potencjalny klient
musi wiedzie¢, ze to u nas zje najtaniej badz tez, ze za podobna jak u konkurencji ceng
otrzyma duzo wigksza porcje. Warto stosowac regularnie akcje promocyjne, zardwno
codzienne (np. tani lunch w okreslonych godzinach) jak i cykliczne (np. w kazdy poniedziatek
wybrane popularne danie w jeszcze nizszej cenie).

Strategia zr6znicowania

To praktycznie przeciwienstwo koncepcji przywodztwa cenowego, zaktada bowiem, ze klient
nie sugeruje si¢ najnizsza cena, a wyjatkowymi cechami lokalu lub ustugi, ktorych nie
znajdzie u konkurencji. Moga to by¢:

e wiodace danie: przygotowane z ekskluzywnych sktadnikow badz w
charakterystyczny, niespotykany sposob,

o lokalizacja: atrakcje stanowi sam fakt znalezienia si¢ w danym miejscu, np. samolot
lub balon znajdujacy si¢ w powietrzu, taras widokowy na ostatnim pigtrze wiezowca,
prywatna plaza nad morzem czy rzeka itp.,

e wystroj wnetrza: gosci przyciagga nietypowa aranzacja lokalu, np. stylizacja na okret,
t6dz podwodng, zamek, dom strachow, XIX-wieczng kawiarni¢ artystyczng itp.,

e nietypowa obstuga: moze chodzi¢ o personel (w przebraniach lub wyzywajacych
strojach), sposdb zamawiania (np. za pomocg samodzielnie obstugiwanych stotéw lub
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tabletow czy przez stylizowany na starodawny telefon), sposéb podawania zamowien
(np. okreslony rodzaj deseru podaje przy zgaszonym $wietle kelner przebrany za
Zorro),

o gwiazdki Michelin.

Strategia koncentracji (niszy rynkowej)

W tym wypadku decydujemy si¢ na zagospodarowanie jednego, wybranego z gory segmentu
rynku i rozwijamy biznes w kierunku specjalizacji ze wzgledu na przyktad na:

o rodowod kuchni: restauracja karaibska, nepalska czy gruzinska oferujaca wytacznie
dania z konkretnego regionu $wiata,

e rodzaj oferowanych dan lub napojow: zamiast restauracji z réznorodnym i
rozbudowanym menu — lokal oferujacy np. wylgcznie dania z ziemniakow pod
wieloma postaciami,

o charakter lokalu: skierowany przede wszystkim do konkretnej grupy oséb, np. bar
sportowy, w ktorym dobrze czu¢ si¢ beda przede wszystkim kibice.

Specjalizacja moze okazac si¢ kluczem do sukcesu, ale nalezy zawsze upewni¢ si¢, czy dana
nisza istnieje na rynku, na ktorym funkcjonuje nasz lokal, poniewaz strategia koncentracji
zaweza grupe odbiorcow. Trudno wyobrazié sobie np. sukces pubu z piwem kraftowym i
glo$ng muzyka w sennym miasteczku zamieszkanym przede wszystkim przez starszych ludzi.
Jednak ten sam pomyst mogltby znakomicie sprawdzi¢ si¢ w miescie z duzg liczbg studentow.



