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Wstep

Juz od zarania dziejow ludzie chgtnie 1 czgsto podrozowali w rozmaitych celach.
Wsréd nich wyrdzni¢ mozna chociazby Igrzyska Olimpijskie, ktére niczym magnes
Sciagaly niezliczone szeregi ludzi z najdalszych zakatkéw Grecji i nie tylko, chcacych

przez kilka dni podziwia¢ i dopingowa¢ zawodnikow reprezentujacych ich wlasne polis.

Czgs¢ z tych ludzi zabierala ze soba pokazna ilo$¢ zywnosci oraz innych
niezbednych do zycia rzeczy, lecz znalezli si¢ i1 tacy, ktorzy liczyli na mozliwosé
zaspokojenia swoich potrzeb fizjologicznych w miejscu do ktorego przybyli. Fakt ten
zauwazyli inni Grecy 1 wlasnie dla takich ludzi zaczeli budowa¢ domy goscinne, zajazdy

czy tez restauracje’.

Za sprawa tych wydarzen to wilasnie w Starozytnej Grecji doszukiwaé si¢
mozemy korzeni wspotczesne] gastronomii, ktora od tamtych czaséw ogromnie
ewoluowala 1 stala si¢ wazna galezia turystyki, pod pojeciem ktorej rozumiemy
,catoksztalt zjawisk ruchliwosci przestrzennej, zwiqzanych z dobrowolnq, czasowq zmiang
miejsca pobytu, rytmu i Srodowiska Zycia oraz wejscie w stycznos¢ osobistq

ze Srodowiskiem odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym bqdz spotecznym)?”.

Wspolczesna gastronomia nie zajmuje si¢ juz tylko klientami indywidualnymi,
ale takze instytucjonalnymi, organizujac positki dla pracownikéw tysigcy firm na calym
$wiecie, a takze szereg dodatkowych ustug 1 $wiadczen, ktore wczes$niej wydawaty sig

zupelnie obce jak np. ochrong budynku czy tez konserwacje terenu’.

Jednak pomimo drogi rozwoju jaka przeszita, gastronomia obecnie nie powinna
1 nie zapomina o podstawowym celu jaki jej przySwieca, a mianowicie zaspokajanie
potrzeb  wyzywienia, ktéore sa jednymi z najbardziej pierwotnych

1 podstawowych potrzeb w zyciu czlowieka. Sprawia to, ze ushugi gastronomiczne

' K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Wyd. Albis, Krakow 1997, s. 7.

2 Tamze, s. 30.

3 T. Knowles, Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2001, s. 265.



odgrywaja obecnie wazna role, a wrecz warunkuja mozliwo$ci rozwoju turystyki’.

Projektowana na kartach tej pracy Restauracja ,,Pigtra Smaku” w Krakowie bgdzie

nowatorskim lokalem zaktadajacym, ze go$¢ ptacac tylko raz jadl bedzie do woli.

Powodem, dla ktérego taka inwestycja miataby powsta¢ jest fakt, iz konkurencja
na rynku gastronomicznym jest na tyle wysoka, ze jedyna szansa na przebicie si¢ jest
szukanie niszy rynkowej lub stworzenie unikalnej oferty, zupelnie obcej dziataniom
rywali.

Wspotczesny klient to osoba liczaca si¢ z czasem, szukajaca nowych kuchni
1 smakow oraz lubigca mie¢ mozliwo$¢ wyboru, a przy tym nastawiona na wysoka jakos¢
1 zainteresowana zdrowa zywnoscia. Jest to takze osoba duzo podrézujaca, ktora chetnie
korzysta z nowosci oferowanych przez odwiedzane kraje, gdzie, zwtaszcza w zachodnich

panstwach, tego typu lokale ciesza si¢ ogromnym powodzeniem.

Praca ta ma wykazaé, czy taki rodzaj lokali ma szansg zaistnie¢ na polskim rynku

restauratorow oraz jak nastawione bytoby do nich spoleczenstwo.

W rozdziale pierwszym, w oparciu o badania i dokumenty Instytutu Turystyki,
Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz innych organizacji rzadowych i pozarzadowych
przedstawiona zostala analiza uwarunkowan zewngtrznych, obrazujaca rozmiar oraz
rozmieszczenie ruchu turystycznego w Polsce, a takze prognozy i trendy na nadchodzace
lata. Dodatkowo zostaly tam tez zawarte informacje odnosnie struktury i wielkosci
wydatkow ponoszonych przez turystow. Rozdzial ten wienczy, bazujacy na pracach
W. Kurka, W. Gaworeckiego oraz innych znawcoéw tematu, podrozdzial opisujacy ustugi

gastronomiczne na terenie naszego kraju, ich wielko$¢ oraz panujace obecnie trendy.

Rozdziat drugi przedstawia ogot uwarunkowan wewngtrznych, wyjasniajacych
dlaczego projektowana restauracja ma powsta¢ wlasnie w Krakowie. Zawarte sa tam
informacje dotyczace calej Matopolski oraz Krakowa z wyszczeg6lnieniem jego gtownych
atrakcji. Informacje te maja swoje zrodto gléwnie w materiatach Matopolskiej oraz
Polskiej Organizacji Turystycznej, a takze innych instytucji zwiazanych z opisywanym
regionem 1 miastem. W rozdziale znalazla si¢ rowniez analiza strategiczna SWOT oraz

analiza konkurencji.

*W. Kurek, red., Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 159.



Kolejny rozdziat odnosi si¢ juz bezposrednio do tworzonej inwestycji,
przedstawiajac dokltadna jej lokalizacj¢ oraz charakterystykg. Opisany jest w nim
proponowany wyglad 1 wystrdj lokalu, rodzaje kuchni jakie beda serwowane, a takze
struktura zatrudnienia i segmentacja rynku. Rozdziat ten powstat w oparciu o wizj¢ autora
pracy, poparta pracami m.in. T. Knowles, V.T.C. Middleton, J. Altkorna oraz innych
znanych autoréw. Ostatnim podrozdzialem trzeciego rozdzialu jest podsumowanie
wlasnego badania marketingowego, ktore miato na celu zbadanie odczu¢ potencjalnych

klientéw, co do tworzonej inwestycji.

W rozdziale czwartym znalazta si¢ kompleksowa strategia promocji, dystrybucji
oraz ceny zwiazana z dzialaniami, ktére musiatby zosta¢ podjete przy wprowadzeniu
produktu na rynek, w celu zainteresowania i przyciagnigcia klientdw oraz wypracowania
pozycji. Do napisanie tego rozdzialu przyczynily si¢ dziela ekspertow z zakresu
marketingu takich jak: J. Musialkiewicz, D.R. Taubert, A. Panasiuk, czy wspomnianego

juz wezesniej J. Altkorna.

Ostatni, piaty rozdzial zawiera kosztorys calej inwestycji, zwiazany z jego

budowa 1 wyposazeniem oraz eksploatacja, a takze orientacyjne, planowane zyski.



Prace t¢ dedykuje moim rodzicom,

za trud 1 po$§wigcenie wtozone w moja edukacjg.

ROZDZIAL 1. ANALIZA UWARUNKOWAN
ZEWNETRZNYCH

Analiza uwarunkowan zewngtrznych bazuje na dokumentach

1 opracowaniach wydawanych przez organy 1 instytucje wyzszego rzedu.

W ciagu poprzedniego roku zaszedl szereg wydarzen polityczno-
ekonomicznych, ktére w znaczacym stopniu znalazly oddzwigk w ksztalcie oraz
prognozach turystyki zar6wno w Polsce jak i na calym §wiecie.

1.1. Biezace informacje oraz trendy i prognozy ruchu turystycznego
Bazujac na szacunkowych danych Instytutu Turystyki mozna stwierdzic,

ze w roku 2008 byto°:

* 50,2 mln wyjazdoéw Polakow poza granice kraju (czyli o 5,6% wigcej niz w roku

2007).

e Prawie 60 mln przyjazdow obcokrajowcow (spadek w poréwnaniu z rokiem

wcezesniejszym o 9%).
* Polske odwiedzito blisko 13 mln turystow ( mniej o 13% anizeli w roku 2007).

» Spadta rowniez liczba przyjazdow zza wschodniej granicy: Biatorusi, Rosji

1 Ukrainy, czego przyczyna bylo wejscie Polski w struktury strefy Schengen.

> http://intur.com.pl, 1.03.2009.



Wykres 1. Przyjazdy turystow w latach 2000 - 2007, oszacowanie na 2008 r.
i prognoza do 2013 r.
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Zrédlo: http://intur.com.pl.
Z zamieszczonych na wykresie informacji wyraznie zauwazalny jest spadek

przyjazdow turystow do Polski w roku 2008 (o ponad 2 mIn w stosunku do roku
wezesniejszego)®. U zrodet tego spadku doszukaé mozemy si¢ dwoch przyczyn,

a mianowicie, wspomnianej juz wyzej, inkorporacji naszego kraju do strefy Schengen,
co spowodowalo bardzo zauwazalne (ale i wczesniej oczekiwane) zmniejszenie
przyjazdow turystow ze wschodu (Wykres 2.), z czego az o 35% mniej z Bialorusi, 23%
z Ukrainy 1 13% z Rosji oraz globalnych juz skutkéw migdzynarodowego kryzysu
gospodarczego’. Prognozy na kolejne lata przewiduja bardzo powolny wzrost liczby
turystow w $rednim tempie ok. 1% w skali roku co sprawi, ze dopiero w roku 2012

powinni$my uzyska¢ porownywalna liczbe przyjazdow, jak w zwyzkowym roku 2006°.

¢ Turysta — osobe, ktora podrozuje do innej miejscowosci poza swoim stalym miejscem pobytu na okres
nieprzekraczajacy 12 miesigcy, dla ktorej celem podrozy nie jest podjgcie statej pracy w odwiedzanej
miejscowosci 1 ktora korzysta z noclegu przynajmniej przez jedna noc - Ustawa o ustugach turystycznych

z dnia 29 sierpnia 1997, art. 3, pkt. 9

" Inkorporacja — wlaczenie do jakiej$ catosci; zebranie (roznych przepiséw prawn.); wcielenie, przytaczenie
(terytoriow), W. Kopalinski, Stownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych z almanachem,
Wydawnictwo Swiat ksiazki, Warszawa 2000.

¥ http://intur.com.pl, 1.03.2009.



Wykres 2. Przyjazdy turystow wedlug gléwnych grup krajow (w min)
Zrédlo: http://intur.com.pl.

Analizujac przyjazdy turystow do Polski, pod katem gléwnych grup krajow, widac¢
bardzo wyraznie przede wszystkim to co zostalo juz wczesniej zauwazone,
a mianowicie malejaca liczbg przyjazdow zza granicy wschodniej, jednakze powyzszy
wykres jeszcze bardzie uwypukla skale tego zjawiska. Zauwazy¢ mozna, ze spadek
przyjazdow ludnosci tej akurat grupy krajow jest procesem ciaglym, dostrzegalnym juz od
roku 2000 1 tylko czwarty kwartat roku 2004 oraz praktycznie caty rok 2005 odbiegaja od
tej reguty, gdyz maja charakter wzrostowy. Natomiast juz kolejne lata, w sposoéb wrecz
namacalny, oddaja wielko$¢ tego zjawiska. Spadek liczby przyjazdéw w latach 2007-08

jest najgwattowniejszy, a sam rok 2008 jest swoistym apogeum, z liczba wschodnich
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turystow na poziomie 1/3 przyjazdéw z roku 2000. Prognozy na przyszio$¢ przewiduja
powolny wzrost przyjazdow, jednakze w latach 2012-13 bedzie on si¢ rownat jedynie

potowie stanu z roku 2000.

W przypadku innych grup krajow sytuacja przedstawia si¢ w lepszym §wietle tzn.
w odniesieniu chociazby do przyjazdow turystow niemieckich spadek w roku 2008 jest
marginalny, w obrgbie 0,5 mln oséb, w poréwnaniu z rokiem wczesniejszym.
Juz w pierwszym kwartale br. powinien by¢ odnotowany wzrost, ktory w kolejnych latach
doprowadzi do utrzymania si¢ statej liczny przyjezdnych na poziomie powyzej 5 min.
Obraz przedstawia si¢ podobnie jezeli chodzi o pozostate kraje ‘pigtnastki”, gdzie
w kolejnych latach tendencja wzrostowa bedzie jeszcze silniejsza, by w roku 2013
podnies¢ liczbe przyjazdow turystéw z tych krajow o prawie 1 mln w poréwnaniu z rokiem
2007, w ktorym odnotowano 2.5 min gosci. Co sig¢ tyczy waznych dla nas krajow
zamorskich, z danych wykresu wyraznie wida¢, ze sytuacja bedzie si¢ utrzymywac

na stalym poziomie ok. 0.6 mIn przyjazdow rocznie.
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Tendencje wzrostowe przewiduje takze Ministerstwo Sportu i Turystyki, ktore
w swoim dokumencie zaktada, ze w roku 2015 Polske powinno odwiedzi¢ 20 min turystow
zagranicznych, a wzrost w przedziale lat 2008-2015 powinien wynies¢ 5 min turystow
(szacowane tempo wzrostu 4,1% rocznie). Przy tym wzrost liczby turystow po roku 2011
(czyli polskiej prezydencji w UE — przyp. aut.) oraz w roku 2012 (Mistrzostwa Europy
w Pilce Noznej UEFA Euro 2012) powinien by¢ wyzszy do zakladanego.
W kolejnych latach tj. 2015-2020 mozna si¢ spodziewaé kontynuacji wzrostu liczby

przyjazdow do Polski na $redniorocznym poziomie ok. 3%’.

Abstrahujac od danych statystycznych warto jeszcze przyblizy¢ prognozy
propagowane przez Swiatowa Organizacje Turystyczna (World Tourism Organization —
przyp. aut.), na podstawie ktérych mozemy zatozy¢, ze do 2020 roku Europa pozostanie
w dalszym ciagu gtownym obszarem recepcji migdzynarodowego ruchu turystycznego.
Stanie si¢ to za sprawa rozwoju turystyki w krajach bytego Bloku Wschodniego w tym
takze i Polski. Europa Srodkowo-Wschodnia, a zaraz za nia Wschodnio-
Srodziemnomorska, beda najszybciej rozwijajacymi si¢ subregionami'®. Natomiast sam
subregion Srodkowo-Wschodni zacznie skupiaé coraz wicksza liczbe przyjazdow
zagranicznych i w 2020 roku zostanie destynacja co trzeciego zagranicznego turysty'l.
Tym samym stanie si¢ bardziej atrakcyjna anizeli Europa Zachodnia'?. Dodatkowo, wedlug
prognoz ekspertow, w ciagu 15 lat Polska ma szans¢ sta¢ si¢ jednym z 10 krajow
koncentrujacych najwigksza cze$¢ migdzynarodowego ruchu turystycznego, z prognoza

wzrostu az 57% przyjazdow".

1.2. Charakterystyka i prognozy podrozy krajowych ze szczegéolnym uwzglednieniem
Malopolski i Krakowa

Bazujac na  szacunkowych danych Instytutu  Turystyki, tylko
w pierwszych trzech kwartatach 2008 roku, liczba krajowych podrézy turystycznych
wzrosta o 4% w stosunku do tego samego okresu w roku poprzednim. Polacy wzigli udziat
w 29,4 miln takich podrézy z czego mniejsza potowe - 43% - stanowily podroze

dlugookresowe natomiast pozostate 57% krotkookresowe. Zauwazalny jest spadek

? Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesien 2008, s. 9.
YW, Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Albis, Krakow 2000, s.263.

" Destylacja turystyczna — (ang. destination — cel, przeznaczenie) — docelowe miejsce podrozy turysty,

w szczegolnosci kraj odwiedzany, http://www.wikibooks.org/wiki/Podstawy _turystyki/Podstawowe pojgcia,
1.03.2009.

12 Tourism — 2020 Vision, A New Forecast from the World Tourism Organization, Executive Summary,
UNWTO, Madrid, 1998, s. 11.

1 Future Trends In Tourism — Executive Summary. Presentation Handout by Karl Obermair, AIT, Stockholm,
June 1998, s.13.
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podrézy dlugookresowych, a wzrost liczby podrozy krétkookresowych. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze Polacy uczestniczacy w podrozach 5 1 dtuzszodniowych, w badanym okresie

czasu, wyjezdzali na dhuzej anizeli w roku poprzednim'.

Tabela 1. Krajowe podroze Polakow w wieku 15 i wigcej lat (w min)

I-I1X 2007 I-I1X 2008 zmiana 08/07
Dlugookresowe 13,7 12,55 -8%
Krétkookresowe 14,55 16,85 16%
Krajowe ogotem 28,25 29,40 4%

Zrédlo: http://intur.com.pl.
Wykres 3. Cele krajowych podrozy dlugookresowych (%)
% O 10 20 30 40 50 60

Turystyczno-wypoczynkowsy

Odwiedziny u krewwnwch,

Znajormmych
StuZzbowey
FZdrowsotny L ;Bﬁ kwwartahy
W Trzyw kwrartahys
Inny 2008

Zrédlo: hitp://intur.com.pl.

W ciagu trzech kwartalow 2008 roku wzrést nieznacznie turystyczno-

wypoczynkowy cel wyjazdéw dlugookresowych w pordwnaniu z tym samym okresem

' http://intur.com.pl, 1.03.2009.
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roku poprzedniego. Podobnie przedstawia si¢ sytuacja dotyczaca odwiedzin u krewnych
i znajomych. Natomiast spadta liczba podrézy w celach stuzbowych.
Wykres 4. Cele krajowych podrozy krétkookresowych (%)

% 0 10 20 30 40 50 60

Turystyczno—wypoczynkow y

Odwwisedziny u krewwnwch,

Znajonmch
ShuZbowey
Zdrowrotny = ;EIZI]};' kwwartaty
N Trzw kwartahyr
Inny 2008

Zrédlo: http://intur.com.pl.

Porownujac cele podrozy krotkookresowych do  dlugookresowych,
w okresie trzech kwartatéw 2008 roku, podobienstw doszuka¢ si¢ mozna jedynie
w przypadku odwiedzin u krewnych i znajomych, gdzie liczba podrézy zwigkszyta si¢
o ok. 5% w stosunku do roku poprzedniego. Zmniejszyl si¢ natomiast cel turystyczno-
wypoczynkowy, a zwigkszyt stuzbowy. Nie odnotowany zostal cel zdrowotny podrozy

krotkookresowych.

Mapa 1. Krajowy ruch turystyczny w trzech kwartalach 2008 r. wedlug wojewodztw
i liczby podrozy lacznie dlugich i kréotkich (mln)

Zrédlo: http://intur.com.pl.
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Kolejny rok z rzgdu wérdd najezesciej odwiedzanych wojewodztw znalez¢ mozna
ta sama czworke, tj. wojewddztwo mazowieckie, matopolskie, pomorskie oraz
zachodniopomorskie, ktéra koncentruje ponad 1/3 catego natezenia krajowego ruchu
turystycznego. Jednakze juz od wielu lat niekwestionowanym liderem, jezeli chodzi
o koncentracj¢ krajowych podrozy Polakow, jest wojewddztwo mazowieckie, ktore swoja
pozycj¢ zawdzigcza bardzo rozwinigte] gospodarce, a co za tym idzie, jest najczgstsza
destynacja przyjazdow stuzbowych. O ile czwarty kwartal nie przyniesie jaki$
niespodziewanych zmian, rok 2008, z duza doza prawdopodobiefistwa okaze si¢ rokiem
0 wyzszym natg¢zeniu anizeli rok go poprzedzajacy, gdyz tylko w trzech dotychczas
zbadanych kwartatach, krajowy ruch turystyczny osiagnal 29,4 miln liczby podrézy

w poroéwnaniu do 34,9 mln z catego roku 2007".

Wsrod wymienionych wczesniej czterech wojewodztw znaczaca rolg odgrywa
Matopolska, a wraz z nig stolica regionu Krakow. Wedtug wstgpnych szacunkow Instytutu
Turystyki w 2008 roku wojewodztwo to odwiedzito 12 454 tys. oséb (o 5,7% mniej anizeli
w roku 2007), a sam Krakow 7 081 tys. 0sob (10,9% mniej niz rok wcze$niej)'®. Jednakze
raport Matopolskiej Organizacji Turystycznej szacuje liczb¢ odwiedzajacych to miasto na

7 450 tys. z czego 5 300 tys. to odwiedzajacy krajowi (71,14%)".

Wykres 5. Gléwnie cele przyjazdéw do Malopolski rezydentow krajowych

' Dane na podstawie opracowania: J. Laciak, Krajowe i zagraniczne wyjazdy Polakow w 2007 roku,
Instytut Turystyki, marzec 2008.
' Badanie ruchu turystycznego w wojewdédztwie matopolskim 2008 — Raport koricowy, Instytut Turystyki,
Warszawa, listopad 2008, s. 11.
17 K. Borkowski, Raport MOT — ,,Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku” , MOT, Krakow, listopad
2008, s. 8.
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Zrédlo: Raport IT — ,, Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie matopolskim 2008, s.19.

Malopolska ze swoim bogactwem atrakcji zarOwno w postaci walorow
naturalnych jak 1 wszelkiego rodzaju zabytkow, tras tematycznych oraz miejsc rozrywki
od zawsze przyciagata liczne rzesze turystow. W 2008 roku gtownym celem przyjazdoéw
odwiedzajacych jednodniowych jak rowniez 1 turystéw byt wypoczynek, na drugim
miejscu znalazto si¢ zwiedzanie zabytkow, a na kolejnych miejscach wedrowki,
odwiedziny krewnych, znajomych oraz cel czysto rozrywkowy'.  Podobne cele
przyjazdéw dotycza samego Krakowa — centrum spoteczno-kulturalnego Matopolski —
(Wykres 6.), ktore jest celem ponad 20% polskich turystéw zainteresowanych
zwiedzaniem licznych zabytkéw tego miasta oraz kolejnych prawie 20% chcacych
wypocza¢. Wsrod innych czgsto pojawiajacych si¢ w odpowiedziach pytanych celow
znalez¢ mozna odwiedziny krewnych badzZ znajomych, zakupy, réznego rodzaju rozrywke

oraz cele religijne.

Wykres 6. Cele przyjazdu turystow krajowych do Krakowa w 2008 roku
(wielokrotny wybér)

'8 Odwiedzajacy - osoba, ktdra podrozuje do innej miejscowosci poza swoim stalym miejscem pobytu, dla
ktdrej celem podrdzy nie jest podjecie statej pracy w odwiedzanej miejscowosci oraz niekorzystajaca z
noclegu — Ustawa o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997, art. 3, pkt. 10.

Odwiedzajacy jednodniowy — odwiedzajacy, ktory nie korzysta ze zbiorowych lub indywidualnych miejsc
zakwaterowania w odwiedzanym kraju, w tym takze uczestnicy rejsow — Zagraniczna turystyka przyjazdowa
do Polski w 2007 roku, W. Bartoszewicz, T. Skalska, Instytut Turystyki, Warszawa 2008, s. 91.
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Zrédio: K. Borkowski, Raport MOT — ,, Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku”, s.25.

Prognozy dotyczace wielkosci krajowego ruchu turystycznego opublikowane
w  Dokumencie Rzadowym Ministerstwa Sportu 1 Turystyki przewiduja,
iz w roku 2015 Polacy powinni odby¢ 48,1 mln podrozy turystycznych, w tym 25,2 min
dhugich 1 22,9 min krétkich. Wzrost liczny tych podrdzy na przetomie lat 2008-2015 jest
zaktadany za 13,2 mln, czyli o 37,8% przy szacowanym tempie rocznym na poziomie
4,2%. Przewidywany jest takze dalszy wzrost liczby dlugich podr6zy w nast¢pnych

5 latach po roku 2015 w $redniorocznym tempie 5%, natomiast krotkich w tempie 1%".

Jezeli chodzi natomiast o sam Krakéw, to cheé ponownego przyjazdu
do Krakowa zadeklarowalo az 89% ze wszystkich odwiedzajacych krajowych, z czego

ponad potowa, bo 59%, jest jednoznacznie zdecydowana®.

" Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesief 2008,
s. 10.

2 Raport MOT — ,,Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku”, dr K. Borkowski, MOT, Krakéw, listopad
2008, s. 53.
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1.3. Rozmieszczenie terytorialne zagranicznego ruchu turystycznego w
Polsce
ze szczegOlnym uwzglednieniem Malopolski i Krakowa

Wedlug wstepnych badan dotyczacych rozmieszczenia terytorialnego ruchu
turystycznego w Polsce, wsrod wojewddztw najczeséciej odwiedzanych przez turystow
znalez¢ mozna te same nazwy jak w przypadku krajowego ruchu turystycznego.
W dalszym ciagu wojewodztwo mazowieckie oraz malopolskie  wioda prym
w koncentracji liczby przyjazdow ze wstepnymi 1,5 do 2 mln wizyt w ciagu trzech
kwartalow 2008 roku, a zaraz za nimi sa zachodniopomorskie, dolnos$laskie oraz
pomorskie. Liderzy swoja pozycj¢ zawdzigczaja w gldwniej mierze turystom
wybierajacym transport lotniczy, np. ruch pasazerski na Balicach w okresie trzech
kwartatow 2008 roku szacowany jest na 3 020 tys. (co jest liczba mniejsza zaledwie
0 0,6% w stosunku do tego samego okresu roku poprzedniego)*'. Pozostate natomiast

$ciagaja turystow zmotoryzowanych?,

Mapa 2. Odwiedzane wojewodztwa w ciggu trzech kwartalow 2008 r. (tys. wizyt)

Zrédlo: W. Bartoszewski, T. Skalska, Komunikat IT — ,, Charakterystyka przyjazdéw do Polski w ciqgu trzech
kwartatow 2008 roku”, s. 4.

Turys$ci zagraniczni, podobnie jak 1 krajowi, bardzo cenig sobie Malopolske jako
cel swoich przyjazdow do Polski. Z drugie strony to i sama Matopolska z utgsknieniem
czeka 1 zaprasza wszystkich tych, ktorzy doceniaja jej naturalne pigkno oraz bogactwo

tradycji 1 kultury. W ubieglym roku z tego zaproszenia skorzystalo 2 696 tys.

2! Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie matopolskim 2008 — Raport koricowy, Instytut Turystyki,
Warszawa, listopad 2008, s. 13.

22 W. Bartoszewski, T. Skalska, Komunikat IT — ,,Charakterystyka przyjazdéw do Polski w ciqgu trzech
kwartatow 2008 roku”, 1T, Warszawa, grudzien 2008, s. 4.
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odwiedzajacych,1 818 tys. turystow zagranicznych oraz 878 tys. odwiedzajacych
jednodniowych (we wszystkich przypadkach spadek z rokiem 2007 w okolicach 17,5%).
Najwigksza liczba rezydentow zagranicznych pochodzita z Wielkiej Brytanii, Niemiec,
Rosji oraz Francji, a ich $rednia dlugo$¢ pobytu wynosita 5,3 nocy. Wsérod glownych
celéw przyjazdu prawie exequo znalazlty sig¢ wypoczynek oraz zwiedzanie zabytkow, ktore
otrzymaty kolejno 64 1 61% gltosow. Ponad potowa z nich byta w wieku przed 40. Prawie
2/3  ze wszystkich przyjezdnych uznalo swoja podréz oraz pobyt w Matopolsce

za udany®.

Jezeli chodzi natomiast o sam Krakéw, na przyjazd do tego miasta
w 2008 roku zdecydowalo si¢ 2 150 tys. odwiedzajacych zagranicznych, w tym
przewazajaca wigkszos¢, bo az 2 100 tys., to turysci. Ponad 1/4 z nich pochodzita
z Wielkiej Brytanii. Wsrdd czesciej spotykanych narodow znalezli si¢ takze Niemcy
(11,25%), Wtosi (7,36%), Francuzi (6,81%), Amerykanie (6,47%), Irlandczycy (4,50%),
Hiszpanie (4,08%) oraz Stowacy (3%). Gtownymi celami przyjazdow zagranicznych gosci
bylto, podobnie jak w przypadku catej Matopolski, zwiedzanie zabytkow 1 wypoczynek,
a ponadto takze poznawanie waloréw przyrody, cele religijne oraz rozrywkowe. Wsrod
odwiedzajacych preferowana dlugoscia pobytu byto pomigdzy 4 a 7 nocami, co stanowito
ponad 60% ze wszystkich mozliwosci. Zdecydowana wigkszo$¢ (86%) byla zgodna,
ze moglaby poleci¢ Krakow swoim znajomym, natomiast 65% wyrazita che¢ ponownego

przyjazdu do tego miasta, z czego 23% bylo zdecydowanie zadeklarowanych*.

14. Struktura i prognozy wydatkow turystow z uwzglednieniem
Malopolski
i Krakowa oraz wydatkow poniesionych na wyzywienie

Jedna z najwazniejszych rzeczy dla kazdego z obszaréw recepcyjnych turystyki,
sa wydatki ludno$ci naptywowej. Turysci wydaja pieniadze na wyzywienie, transport,
noclegi, zakupy oraz szereg innych ushug czy rzeczy”. Wplywaja one bezposrednio
lub posrednio na tworzenie PKB krajow przez nich odwiedzanych®.
Dla niektorych panstw, ktore procz licznych atrakcji nie posiadaja Zzadnych bogactw

naturalnych, wptywy z turystyki stanowia gtéwne zrddlo utrzymania (tzw. monokultura

» Badanie ruchu turystycznego w wojewédztwie matopolskim 2008 — Raport koricowy, Instytut Turystyki,
Warszawa, listopad 2008, s. 16-21.

# K. Borkowski, Raport MOT — , . Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku”, MOT, Krakow, listopad 2008.
2 Ustuga — jest niematerialnym produktem, ktorego uzyteczno$é konkretyzuje sie z ustugobiorcy lub z
rzeczy, ktdra on posiada, M. Daszkowska, Usfugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 17.

% Produkt Krajowy Brutto (PKB) - obrazuje koncowy rezultat dziatalnosci wszystkich podmiotow
gospodarki narodowej, http://www.stat.gov.pl, 2.03.2009.
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turystyczna— przyp. aut.)”’. Dla Polski wplywy z wydatkow turystow stanowia waznie,
ale nie najwazniejsze zrédto dochodow, jednakze nalezy zaznaczy¢, ze 1 w naszym kraju

wystepuje wiele rejondéw, gdzie pieniadze ludnosci przyjezdnej odgrywaja duze znaczenie.

Bazujac na komunikacie Instytutu Turystyki 1 wynikach badan przeprowadzonych
od stycznia do wrzesnia 2007, mozna oszacowac, ze przecigtny turysta podczas swojego
pobytu w Polsce ponidst wydatki na poziomie 498 USD na osobg, natomiast kwota
wydana na jeden tylko dzien pobytu byla réwna 116 USD. W obu przypadkach
odnotowano znaczny wzrost w stosunku z rokiem ubieglym, gdzie przeci¢tny wydatek na
osob¢ wynosil 253 USD, a na jeden dzien pobytu 65 USD, co jest kontynuacja trendu
wzrostowego, odnotowanego juz w 2006 roku®. Wsrod krajow, ktorych mieszkafcy
wydali podczas pobytu w naszym kraju najwigcej na jedna osobg, zdecydowany prym
wioda kraje zamorskie, tj. Australia, Japonia, Kanada, Korea Potudniowa oraz USA
z wydatkami rz¢du 882 USD. Zaraz na nimi uplasowaly si¢ Wtochy (786 USD), Wielka
Brytania (686 USD) i Francja (660 USD), a stawke zamyka Slowacja z wydatkami
na poziomie 197 USD. Zaobserwowano rowniez wspolna dla niemal wszystkich krajow
tendencje wzrostowa wydatkow od poczatku 2008 roku. Jezeli natomiast pod uwage
wezmiemy wydatki jednodniowe, na uwage zasluguje fakt wzrostu wydatkow przez
ludnos$¢ zza wschodniej granicy, przede wszystkim Biatorusinow i Ukraincoéw. Ci pierwsi
w ubieglym roku wydali najwigcej ze wszystkich krajow przyjezdnych, bo az 145 USD.
To o 9 USD wigcej od drugich Skandynawow 1 o 19 USD wiegcej od znajdujacych sig

na trzecim miejscu Belgow. Najmniej kolejny raz wydali Stowacy®.

Wykres 7. Przecigtne wydatki na dzien rezydentéw polskich (PLN)
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Zrédlo: http://intur.com.pl.

" Monokultura turystyczna wystepuje wtedy, gdy kraj czy region czerpie zyski tylko z turystyki, a inne
dziedziny gospodarki sa zaniedbane.

% http://www.intur.com.pl, 2.03.2009.

¥ W. Bartoszewski, T. Skalska, Komunikat IT — ,,Charakterystyka przyjazdéw do Polski w ciqgu trzech
kwartatow 2008 roku”, 1T, Warszawa, grudzien 2008, s. 5.
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Badania Instytutu Turystyki wykazaty, ze w trzech kwartatach 2008 roku Polacy
przed wyjazdem, w miejscu swojego zamieszkania, na krajowe podroze dtugookresowe
przeznaczyli 32% wydatkodw, natomiast na krajowe podroze krotkookresowe — 41%.
W trzech kwartalach 2008 roku dzienne $rednie wydatki Polakéw na krajowe wyjazdy
dlugookresowe byty o 23% wyzsze anizeli w tym samym okresie roku poprzedniego, a na
krajowe wyjazdy krotkookresowe o 35% wyzsze. Na caty krajowy wyjazd obejmujacy
5 1 wigcej dni mieszkancy Polski w pierwszych dziewigciu miesiacach 2008 roku
wydawali o 25% wigcej niz w 2007 roku, natomiast na krajowy wyjazd na 2-4 dni o 37%
wiecej®’.

Biorac pod lupge samo wojewodztwo matopolskie, szacowane wplywy
z ruchu turystycznego w roku ubieglym szacowane sa na 7,8 mld PLN ogotem,
z czego 6,5 mld PLN to wydatki turystow, a pozostale 1,3 mld PLN pozostawili

odwiedzajacy jednodniowi’'.

Wykres 8. Struktura wydatkow poniesionych przez turystow na terenie Polski
w ciagu trzech kwartalow 2008 roku (w %)
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Zrédlo: W. Bartoszewski, T. Skalska, Komunikat IT — ,, Charakterystyka przyjazdéw do Polski w ciqgu trzech
kwartatow 2008 roku”, s. 6.

Powyzszy wykres wyraznie ukazuje, ze najwigce]j pienigdzy turysci przeznaczyli
na zakupy na wlasne potrzeby. 19,6% wydatkdw znalazlo swoje przeznaczenie
w pokryciu kosztow noclegdéw, a 16,7% na wyzywienie. Analizujac wnikliwiej dane

dotyczace wydatkow w ramach gléwnych grup rodzajowych, zwlaszcza wyzywienia,

3 http://intur.com.pl, 2.03.2009.
3! Raport IT — ,,Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie matopolskim 2008, IT, s. 7.
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mozna zauwazy¢, ze wsrod wydatkow przeznaczonych wilasnie na t¢ grupe, 62% powinno

zasta¢ powiazane z korzystaniem z ushug gastronomicznych??.

Wykres 9. Rodzaje ushug i towardw, na ktore badani deklarowali wydatki w trakcie
aktualnej podrozy w roku 2008
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Zrédlo: Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie malopolskim 2008 — Raport koricowy, Instytut

Turystyki, s. 95. (wykres zmieniony za potrzeby pracy).

Wsrod ushug 1 towaréw, na ktore ogdt przyjezdnych do Matopolskie wydat pieniadze
w 2008 roku pierwsze miejsce zajmuje wyzywienie zaraz za zakwaterowaniem
1 przejazdami. Niezaleznie od kraju pochodzenia badanych wydatki na wyzywienie

zostaty zadeklarowane przez ponad 70% wszystkich respondentdw.

Jezeli bra¢ pod uwage $rednie poziomy wydatkow wszystkich grup

odwiedzajacych Matopolske w 2008 roku, dane te przedstawiaja si¢ nastepujaco®:

* Sredni poziom wydatkéw polskich odwiedzajacych jednodniowych wynosit 336,0
PLN, chociaz wystapita rdznica pomig¢dzy zimowym, a letnim okresem, tj. w zimie

264,4 PLN, w lecie 405,1 PLN.

« Sredni poziom wydatkéw turystow polskich wyniést 508,4 PLN, przy czym
rowniez zaszta zauwazalna réznica w poziomie wydatkow letnich i zimowych,

tj. w zimie 462,4 PLN, w lecie 540,7 PLN.

 Sredni poziom wydatkow turystow zagranicznych, w przeliczeniu na 1 osobe,

wyniost 1 790 PLN, w okresie letnim 1 917 PLN, w zimowym 1 262 PLN.

2W. Bartoszewski, T. Skalska, Komunikat IT — ,,Charakterystyka przyjazdoéw do Polski w ciqgu trzech
kwartatow 2008 roku”, IT, Warszawa, grudzien 2008, s 6.

3 Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesiefi 2008,
s. 97.
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* Biorac pod uwage $rednia deklarowana dlugo$¢ pobytu tj. 5,3 nocy, dzienne
wydatki poniesione na 1 noc pobytu mozna oszacowaé na $rednio 335,2 PLN na 1

osobg.

Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze az 86,7% rezydentéw krajowych, 85,0% polskich
odwiedzajacych jednodniowych oraz 69,5 turystow zagranicznych jednoznacznie
stwierdzila, ze gdyby dysponowali wigksza ilo$cia gotéwki, to byloby je w Malopolsce

na co wydac*.

Co tyczy si¢ za$ samej stolicy tego regionu, podczas pobytu w Krakowie
w 2008 roku goscie wydali blisko 2,8 mld PLN, czyli doktadnie tyle samo co w roku 2006.
[Trudno jest poréwnywac ubiegtoroczne dane do tych z roku 2007, gdyz wtedy Krakow
pierwszy raz od dhuzszego okresu czasu, zlecil badania ruchu turystycznego innej anizeli
MOT (Matopolska Organizacja Turystyczna) organizacji, ktora to obliczyta wydatki wraz
z kosztem przyjazdu do miasta, co MOT rozdzielat na dwie odrgbne kwestie - przyp. aut.].
Sredni wydatek na osobg turysty polskiego zamknat si¢ w kwocie 260 PLN natomiast
zagranicznego 682 PLN. 40,15% Polakow 1 az 61,39% cudzoziemcow zadeklarowato,
ze byloby w stanie wydatkowa¢ wigksze sumy pienigdzy, a przyjmujac, iz suma ta bylaby
wigksza tylko o 1/10, to miasto zarobitoby kolejne, dodatkowe 145 min PLN. Dodatkowo
wsroéd odpowiedzi ankietowanych na pytanie - Na co bytbylaby Pan\i sktonny\a wydaé

wiecej?, jedna z czestszych byta konsumpcja, a zaraz za nia zakupy i rozrywka®.

Trudno jest prognozowac¢ wielko$¢ przysztych wydatkow cudzoziemcow
w Polsce, poniewaz jest ona uwarunkowana wielka liczba ré6znych czynnikow, a sama
prognoza obarczona jest z tego powodu wielkim ryzykiem. Dla jej sporzadzenia trzeba
wigc przyja¢ stosunkowo stabilng sytuacj¢ w migdzynarodowej gospodarce, brak
gwattownych zmian w kursach walut, stabilnej inflacji i podobnie stabilnej sytuacji
w gospodarce krajowej*®. Na chwile obecna, ze wzgledu na zawirowana na calym $wiecie,
wywotane przez niestabilng gospodarke i zwiazany z nia kryzys, jakiekolwiek

prognozowanie wydaje si¢ niezwykle ryzykowne, chociaz, jak podaja eksperci,

¥Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesien 2008,

, S8 98.

3 K. Borkowski, Raport MOT — , . Ruch turystyczny w Krakowie w 2008 roku”, MOT, Krakow, listopad 2008,
s. 32-36.

3¢ W. Bartoszewicz, K. Lopacinski, Prognozy wyjazdéw z poszczegdlnych krajow i przyjazdow do Polski

w latach 2006-2009 oraz prognoza globalna przyjazdow do Polski do 2013 roku, 1T, Warszawa, czerwiec
2007, s. 10.
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ta niekorzystna sytuacja nie powinna trwa¢ zbyt dlugo i mie¢ az tak negatywnych

konsekwencji, jak domniemywano na jej poczatku.

Dla Polski podstawowym zréodlem wzrostu udziatow gospodarki turystycznej

w PKB w latach 2008-20015 powinien by¢ wzrost wydatkow ponoszonych zaréwno przez

turystow zagranicznych jak i krajowych w czasie realizowania swoich wyjazdow

turystycznych, ktory moze zosta¢ osiagnig¢ty za pomoca poszerzenia oferty i poprawienia

jakosci oferowanych ustug?’.

Ministerstwo Sportu i Turystyki przygotowato trzy scenariusze rozwoju na lata

2008-2015 z czego jeden oczekiwany:

Scenariusz 1 zakladajacy tempo wzrostu wydatkéw na turystyke w Polsce
w cenach statych w latach 2008-2015 na poziomie planowanego tempa wzrostu

PKB w poszczegdlnych latach.

Scenariusz II zaktadajacy tempo wzrostu wydatkéw na turystyke w Polsce
w cenach stalych w latach 2008-2015 na poziomie o 2 punkty procentowe

wyzszym niz planowany wzrost PKB w poszczeg6lnych latach.

Scenariusz Il (oczekiwany) zakladajacy tempo wzrostu wydatkéw na turystyke
w Polsce w cenach statych na poziomie nieco wyzszym niz planowany wzrost
PKB. Wedhug tego scenariusza w latach 2008-2015 przewiduje si¢ wzrost
wydatkéw cudzoziemcow w Polsce o 53,0%, wydatkow mieszkancow Polski
na podroze krajowe o 61,7% rocznie, a wydatkow poniesionych w kraju na podrdze
zagraniczne o 68,1%. Jednocze$nie przewiduje sie, ze wydatki firm na podroze
stuzbowe beda rosty nieco szybciej (o 1%) niz PKB, a wydatki administracji
na turystyke zgodnie z tempem wzrostu PKB (poza latami 2008-2013 kiedy
to szybszy wzrost wydatkow bedzie zwiazany z realizacja programow UE).
Scenariusz ten ponadto zaklada, Ze $rednioroczne tempo wzrostu dochodow
z turystyki w sugerowanym przedziale czasu bedzie wynosi¢ 6,1%,

a zroznicowanie zmiany jego struktury bedzie w przedziale 4,7 do 6,5%*.

37 Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesien 2008, s. 7.
3% Tamze, s 10-15.
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1.5. Uslugi gastronomiczne w Polsce oraz prognozy rozwoju

Moéwiac o catosci ustug w sensie gospodarczym, myslimy o uzytecznym
produkcie niematerialnym, ktory jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynnosci)
w procesie produkcji, przez oddziatywanie na strukture okreslonego obiektu (cztowieka
traktowanego jako osoba fizyczna, intelekt czy czastka okre§lonej spotecznosci albo
przedmiotu materialnego) w celu zaspokojenia jego potrzeb ludzkich®.
Ustugi gastronomiczne zalicza si¢ w poczet ushug turystycznych, przez ktore rozumiemy
wszystkie spotecznie uzyteczne czynnosci stuzace zaspakajaniu potrzeb turystycznych
materialnych (np. komunikacyjnych, noclegowych) i niematerialnych, czyli duchowych
(np. kulturalno-rozrywkowych) czlowieka®. Sa one tym samym jednym
z podstawowych czynnikéw warunkujacych mozliwosci rozwoju turystyki.
Do typowych ustug turystycznych zalicza si¢*":

* ustugi noclegowe,

* ustugi gastronomiczne w obiektach noclegowych 1 o§rodkach turystycznych,
* ushugi transportu turystycznego,

* ushugi organizacji i posrednictwa turystycznego,

* ushugi pilotazu i przewodnictwa turystycznego,

* ushugi informacji turystyczne;.

Pozostate ustugi okre§lane sa jako tzw. ustugi para turystyczne, z ktérych
wspolnie korzystaja zarowno turysci, jak 1 mieszkancy (np. ustugi handlowe, bankowe,
opieki medycznej itp.). W poczet tej grupy ustug zaliczane sa tez czesto ustugi kulturalno-
rozrywkowe, sportowo-rekreacyjne, a takze ustugi gastronomiczne. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze w wielu wypadkach ustugi zaliczane do ustug paraturytycznych moga zostaé
zaliczone do ustug typowo turystycznych, a to za sprawa faktu, iz gléwnymi odbiorcami
tych ustug beda wiasnie tury$ci, np. w wypadku gdy ustugi gastronomiczne begda

usytuowane w poblizu typowej atrakcji turystycznej 2.

¥ M. Daszkowska, Ustugi w procesie reprodukcji spotecznej, Rozprawy i Monografie nr 82, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1987, s. 33.

W, Gaworecki, Turystyka, Polskiec Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 239.

*''W. Kurek, red., Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 142.

42 Tamze, s. 140.

24



Jak juz zostalo zauwazone na poczatku ustugi gastronomiczne warunkuja
mozliwosci rozwoju turystyki. Dzieje si¢ tak z powodu ich gtownego celu przeznaczenia,
jakim jest zaspokajanie potrzeb wyzywienia, ktore sa jednymi z najbardziej pierwotnych
i podstawowych potrzeb w hierarchizacji stworzonej przez Abrahama Maslowa®. Turysta
udajacy si¢ w podrdz turystyczna znajduje si¢ nagle w sytuacji, gdzie nie moze, jak to byto
W jego miejscu statego zamieszkania, zaspokoi¢ tej potrzeby we wlasnym zakresie, dlatego
jest zmuszony do korzystania z uslug wyspecjalizowanych podmiotow tj. placéwek

gastronomicznych, ktore $wiadcza wspomniane juz ushugi gastronomiczne*.

Jak to czgsto bywa przy probie zdefiniowania jakiego$ pojgcia, rdézni autorzy
zwracaja uwagg na inne, ich zdaniem najwazniejsze, aspekty definiowanego zagadnienia.
Podobnie jest w przypadku samych ustug gastronomicznych. Jedna z pierwszych definicji,
stworzona przez H. Rudeckiego, wyjasnia, ze ,,usluge gastronomiczna stanowi zespot
czynnos$ci: produkcyjnych, majacych na celu uzdatnianie produktow spozywczych
do konsumpcji, oraz handlowych, polegajacych na sprzedazy produktéw kulinarnych, przy
zapewnieniu warunkow konsumpcji na miejscu*®. Definicje t¢ rozwija i odSwieza para
autorow R. Faracik oraz R. Pawlusinski, ktorzy pod pojeciem uslugi gastronomicznej
rozumiejq ,,ztozony zestaw czynno$ci, na ktére skladaja si¢ czynnosci produkcyjne —
majace na celu przygotowanie wyroboéw kulinarnych do konsumpcji, czynno$ci handlowe
— w sprzedazy gotowych wyrobow kulinarnych i innych produktéw zywieniowych oraz
czynnos$ci ustugowe, ktorych istota jest zapewnienie odpowiednich warunkow
umozliwiajacych konsumpcj¢ wyrobow kulinarnych w miejscu ich sprzedazy. Niektore

z obiektow rozszerzaja zakres czynno$ci ustugowych m.in. o rozrywke*®”

. Natomiast

D. Szostak pokazuje zupetlnie inne i najbardziej bliskie wspotczesnemu podejscie

do gastronomii jako ustugi. Pisze on, ze ,uslugi gastronomiczne sa to czynnosci
produkcyjne, majace na celu uzdatnienie produktow spozywczych do konsumpcji, oraz
handlowe, polegajace na sprzedazy produktéw kulinarnych, przy zapewnieniu warunkéw
do konsumpcji na miejscu. Ustugi gastronomiczne moga polegaé na sprzedazy produktow
zywieniowych gotowych do w zakladzie macierzystym lub poza nim. Dostep do ustug

gastronomicznych powinien uwzglgdnia¢ mozliwo$¢ kupna gotowych produktow bez

“ Abraham Harold Maslow — amerykafiski psycholog urodzony w Nowym Jorku, autor stynnej teorii
hierarchii potrzeb, jeden z najwazniejszych przedstawicieli psychologii humanistyczne;j,
http://www.abraham-maslow.com, 2.03.2009.

*“W. Kurek, red., Turystyka, jw., s. 159.

* H. Rudecki, Préba usystematyzowania niektorych pojeé¢ w gastronomi, ,,Przeglad Gastronomiczny” 1974,
nr.5.

*W. Kurek, red., Turystyka, jw.,s. 160.
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potrzeby ich konsumpcji na miejscu. Tak wigc ustugi gastronomiczne nie musza cechowac
si¢ jednoscia produkcji 1 konsumpcji, ale moga cechowaé si¢ jedno$cia sprzedazy
1 konsumpcji lub tez produkcja czy tez sprzedaz nie musza odbywac si¢ w tym samym
miejscu*’.”

Jak wida¢ réznie mozna definiowac¢ ustuge gastronomiczna. Na potrzeby tej pracy
najodpowiedniejsza wydaje si¢ druga z zaprezentowanych definicji, poniewaz tworzony
lokal (doktadniej restauracja) bedzie, jak wigkszo$¢ zaktadéw gastronomicznych
na terenie kraju, bedzie cechowat si¢ jednoScia miejsca  produkcji
i konsumpcji*. Jezeli natomiast chodzi o ustugi gastronomiczne, ktore takowa jedno$cia

si¢ nie charakteryzuja, co zastato zreszta zauwazone w definicja D. Szostaka, nosza nazwe

cateringu 1 odgrywaja raczej marginalna rol¢ w rozwoju turystyki.

Wzrost 1 réznorodno$¢ zapotrzebowan turystow na roznego rodzaju ustugi
gastronomiczne uksztaltowat zréznicowana struktur¢ rodzajowa sieci zakladow
gastronomicznych®. Mozemy ja podzieli¢, w zaleznosci od zakresu jej dziatalnosci, na:

» zaklady zywieniowe, tj. restauracje i bary uniwersalne, jadtodajnie i bary szybkiej

obstugi, a takze bistra i bary przekaskowe,

»  zaklady uzupehiajace, czyli, m.in. kawiarnie, herbaciarnie, cukiernie i bary
cukiernicze, winiarnie i bary winne, piwiarnie i bary piwne, bary rozrywkowe
1 aperitifowi,

* punkty gastronomiczne, do ktorych wliczamy: bufety, smazalnie, pijalnie oraz

lodziarnie™.

Ogot tego typu zaktaddéw zywieniowych i tym podobnych obiektow okreslany jest

w literaturze przedmiotu jako baza gastronomiczna lub zywieniowa’. Mozemy ja
podzieli¢, biorac pod uwage jej specyfike oraz zakres prowadzonej dziatalnosci, na:
* bazg gastronomiczng otwarta, ktora serwuje szeroki zakres uslug dla réznych

odbiorcow, w tym takze turystow; sktadaja si¢ na nia roznorodne zaktady, w tym

47 D. Szostak, Obstuga turysty w obiektach bazy noclegowej i Zywieniowej, [W:] B. Meyer, red., Obstuga
ruchu turystycznego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 171.

48 Restauracja — zaktad gastronomiczny z peina obstuga kelnerska, oferujacy Seroki i zréznicowany
asortyment potraw i napojow, do wyboru wedlug karty jadlospisowej, A. Jagusiewicz, Baza gastronomiczna
w Polce w obiektach noclegowych turystyki, IT, Warszawa 2004, s. 6.

4 ]. Sala, Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004, s. 33.

W, Gaworecki, Turys..., Op. cit., s. 288.

S''W. Kurek red., Turystyka, jw., s. 160
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obiekty oferujace gotowe produkty kulinarne, placowki o charakterze
zywieniowo--rozrywkowym, placowki oferujace ograniczony zakres produktow,

np. piwiarnie,
winiarnie, kawiarnie oraz obiekty gastronomiczne w srodkach transportu itp.,

baze gastronomiczng w o$rodkach hotelarskich, ktéra jest nastawiona

na zaspokajanie potrzeb zywieniowych gosci obiektéw noclegowych, aczkolwiek
z ushug tego typu moga korzysta¢ osoby nie nocujace w danym obiekcie; tworza
ja zarébwno obiekty serwujace produkty kulinarnie (np. restauracje, bary), jak

1 obiekty o wyzszym zakresie ushug (np. kawiarnie),

bazg¢ gastronomiczng zamknigta, ktéra $Swiadczy ushugi tylko dla waskiej grupy
odbiorcow, np. stotlowki pracownicze, jadtodajnie studenckie itp. Obiekty tego typu

sa zazwyczaj niedostepnie dla turystow.

Tabela 2. Gastronomia w Polsce
Zrédlo: Maly Rocznik Statystyczny 2008, GUS, Warszawa 2008, s. 204.

Wyszczegdlnienie 2000 2005 2006 2007
Przychody z dziatalnosci gastronomicznej
(ceny biezqce) w min zt 15381 17681 18783 20220
sektor publiczny............. 769 53] 609 657
sektor prywatny.............. 14612 17150 18174 19563
Ze sprzedazy towaréw handlowych.......... 6967 7449 7320 7369
w tym ze sprzedazy napojéw alkoholowych
i wyrobéw tytoniowych............ 4296 4862 4829 5118
Z produkcji gastronomicznei............ 7741 9647 10943 12286
I pozostatej dziatalnosci......... 673 585 520 565
Liczba placéwek gastronomicznych 84342 92072 90330 88995
(stan w dniu 31 XII)
sektor publiczny............ 3320 2398 2311 2037
sektor prywatny............ 81022 89674 88019 86758
Restauracje............ 8519 9716 10265 10927
Bary............ 36436 40834 39691 38391
Stotéwki ............ 7010 6950 6657 6576
Punkty gastronomiczne............ 32377 34572 33717 33101

Niestety zasob informacji jezeli chodzi o strukturg bazy gastronomicznej w Polsce

jest dos¢ ubogi i bazuje w gltowniej mierze na danych publikowanych rokrocznie przez

GUS (Gléwny Urzad Statystyczny — przyp. aut.) w swoich rocznikach, co zostalo
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przedstawione powyzej (Tab. 2.). Wyraznie zauwazalna jest tendencja wzrostowa
w przychodach z dziatalno$ci gastronomicznej, odnotowywana od 2000 roku, szczegolnie
widoczna w sektorze prywatnym oraz wynikajaca z produkcji gastronomicznej pomimo

malejacej liczby placowek.

Wykres 10. Wskaznik ogélnego klimatu koniunktury w uslugach noclegowych
i gastronomicznych

: Dziatalnosé zwiazana z zakwaterowaniem N
%% i ustlugami gastronomicznymi (sekcja l)
30

ol INNA
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7 v
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Zrédlo: Koniunktura Gospodarcza. Ustugi, GUS, 2009.

Najbardziej aktualne komunikaty dotyczace koniunktury w sektorze ustug
z lutego b.r. podaje, ze w wigkszosci badanych grup przedsigbiorstw ustugowych,
koniunktura oceniana jest gorzej niz w poprzednim miesiacu®. Przy czym nalezy dodac,
iz niekorzystne oceny firm z sekcji dziatalno$¢ zwiazana z zakwaterowaniem 1 ustugami

gastronomicznymi sa mniej pesymistyczne niz przed miesiacem™.

Jezeli jednak spojrze¢ globalnie, to rynek gastronomiczny w Europie
od wielu juz lat przezywa dobra koniunkturg, a udzialy wydatkéw na gastronomig
w wydatkach ponoszonych przed podr6za i w jej trakcie rosna™. Jak podaje firma Horizons
for Success (HfS) w 2006 roku na jedzenie i picie poza domem Europejczycy wydali
ponad 300 miliardow Euro. Najwigcej wydali Niemcy okoto 64 mld Euro.
Na dalszych miejscach znalezli si¢ Francuzi — 54 mld Euro, Brytyjczycy — 44 mld Euro,
Witosi — 37 mld Euro i Hiszpanie — 34 mld Euro. Przecigtne roczne wydatki ponoszone
w lokalach gastronomicznych przez Polakow zamykatly si¢ kwota 131 mld Euro. Polski

rynek gastronomiczny przezywa rozkwit. Polacy wydaja obecnie 5 proc. swojego budzetu

52 Koniunktura - splot okoliczno$ci wywierajacy znaczny wplyw na warunki ekonomiczne,
http://www.money.pl/slownik/slownik, 4.03.2009.

33 Koniunktura Gospodarcza. Ustugi, GUS, 2/2009, Warszawa, luty 2009.

 Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, Polska Organizacja Turystyczna,
Warszawa, pazdziernik 2008, s. 24.
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na jedzenie w restauracjach, a z roku na rok beda wydawaé wiecej>. Jak donosi GUS

w 2006 roku pie¢ najwigkszych sieci gastronomicznych zanotowaty przychody w kwocie
ok. 1.3 mld PLN, co stanowi zaledwie 7% catosci przychodéw. Jednoznacznie $wiadczy
to wigc o jeszcze niewielkim stopniu koncentracji branzy®. Wsrod trendow globalnych
dotyczacych rynku zywnosciowego, do ktorego trendéw powoli stara si¢ dopasowaé polski
wzorzec konsumpcji, wyr6ézni¢ mozna m.in. wzrost zapotrzebowania na zZywnos¢
»wygodna”, wzrost zaufania do zywnosci ekologicznej oraz wzrost zapotrzebowania

na ustugi gastronomiczne”’.

5 Strategia promocji turystyki na lata 2009-2015. Diagnoza, przygotowanie zatozen, M. Byszewska
Dawidek, T. Dziedzic, I. Kulesza, K. Lopacinski, B. Radkowska, IT, Warszawa, czerwiec 2008, s. 21-22.

5 Kierunki zmian na rynku zywnosciowym w Polsce, J. Szwacka [W:] Ekonomika i organizacja gospodarki
zywnosciowej, 62/2007, Wyd. SGGW, Warszawa 2007, s. 89-90.

37 Zywno$é wygodna - s to produkty spozywcze otrzymywane w wyniku przetwarzania surowcow

z wykorzystaniem operacji zalecanych przez dobra praktyke technologiczna, ktére nadaja wyrobom
pozadana trwato$¢ i umozliwiaja szybkie przygotowanie z nich — lub w polaczeniu z innymi przetworzonymi
sktadnikami — bezpiecznych positkéw, Zywnosé¢ wygodna, funkcjonalna i dietetyczna, J. Bukowicka, s. 1.
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ROZDZIAL II. ANALIZA UWARUNKOWAN
WEWNETRZNYCH

Mozliwo$ci rozwoju turystyki na danym obszarze uwarunkowane sa jego
atrakcyjnoscia turystyczna, ktora tworzona jest przez walory turystyczne (przyrodnicze
1 pozaprzyrodnicze), roznego typu infrastruktur¢ turystyczna i uzupeilniajaca oraz
dostgpnos$¢ komunikacyjna. Walory wystgpujace na danym terenie oraz istniejaca tam juz
infrastruktura tworza podstawowa ofert¢, w oparciu o ktéra mozna budowaé produkt,
tworzony z mysla o turystach o r6znej motywacji i celach podrézy. Oferta danego obszaru

(miasta) tworzy podaz, na ktdra tworzy si¢ popyt o okre§lonej wielko$ci i strukturze™.

2.1. Ogole informacje o Malopolsce

Wojewodztwo matopolskie za sprawa bogactwa 1 mnogosci zardwno atrakcji
przyrody jak i kultury oraz rozwinigtemu przemystowi jest jednym z najwazniejszych,

przodujacych w kraju.

Obecnie wojewddztwo matopolskie obejmuje obszar o powierzchni 15 183 km?,
co stanowi mniej niz 5% powierzchni Polski. Podzielone jest na 22 powiaty ziemskich,
3 grodzkie i 182 gminy. Liczy obecnie 3,3 mln mieszkancow tj. 8,4% populacji naszego
kraju, co plasuje je na 4 miejscu w skali kraju. Na jego terenie znajduje si¢ 57 miast i 2630

wsi. Graniczy bezposrednio z Republika Stowacji*.

Region matopolski w obecnych granicach lezy w obrgbie dwoch mega regiondow
Europy: Karpat i otaczajacych je zapadlisk oraz Pohercynskiej Europy Srodkowe;.
Wg J. Kondrackiego, na terenie Matopolski znajduje si¢ rowniez szereg mniejszych
makroregionéw tj. Wyzyna Krakowsko-Czgstochowska, Niecka Nidziecka, Brama
Krakowska,  Kotlina  Os$wigcimska, = Pogorze  zachodniobeskidzkie, = Pogorze
Srodkowobeskidzkie, Beskidy Zachodnie, Obnizenie Orawsko-Podhalanskie oraz Lancuch

Tatrzanski®.

8 M. Dutkowski, red., Strategia rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2006-2013, Zatacznik do uchwaty
Rady Miasta Krakowa, Krakow, maj 2008, s. 14.

% Kierunki rozwoju turystyki dla Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2008-2013, Urzad Marszatkowski
wojewodztwa matopolskiego, Krakoéw 2008, s. 10.

80 J. Kondracki, Geografia regionalna Polski, PWN, Warszawa 2000, s. 56.
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Matopolska jest to obszar niezwykle zroéznicowany krajobrazowo.
Na potudniu znajduja si¢ Tarty, jedyne w Polsce gory typu alpejskiego, Beskidy oraz
wapienne Pieniny w malowniczym, nalezacym do wyjatkowych atrakcji Matopolski,
przetomie Dunajca — jednego z najpigkniejszych przetoméw rzecznych w Europie.
Wojewddztwo rozcina jak n6éz Dolina Wisty. Dalej na pdinoc znajduje si¢ Wyzyna
Krakowsko-Czgstochowska z malowniczymi ostancami wapiennymi, a ws$rdod nich

najstynniejszy czyli Maczuga Herkulesa w Piaskowej Skale.

Unikalne walory zastuguja na $cista ochrong. W Matopolsce zlokalizowanych jest
az 6 parkéw narodowych: Tatrzanski, Babiogorski, Gorczanski, Magurski, Ojcowski
1 Pieninski oraz 83 rezerwaty przyrody i 11 parkéw krajobrazowych. Ponadto 57 uzytkéw
ekologicznych, 52 stanowiska dokumentacyjne oraz az 1775 pomnikéw przyrody.
Mnogo$¢ waloréw przyrody sprawia, ze az 67% powierzchni wojewodztwa objgte jest

ochrong prawna®.

Dodatkowo w Matopolsce znajduje si¢ 3 z 16 najwigkszych sztucznych jezior
w Polsce: Dobczyckie, Roznowskie i Czorsztynskie, ktore stanowia cele weekendowych
wypadoéw zarowno mieszkancow wojewodztwa jak i catego kraju chcacych wypocza¢ albo

uprawia¢ rdznego rodzaju sporty wodne.

Takze gleby tego wojewddztwa naleza do jednych z najzyzniejszych. Wystepuja
tu czarnoziemy stepowe oraz gleby brunatne 1 mady rzeczne, ktore warunkuja rozwoj

rolnictwa i sadownictwa®?.

Jak juz wielokrotnie zastalo zauwazone, Matopolska to region niezwykle bogaty
w roznego rodzaju atrakcje turystyczne. W regionie tym znajduje sie 55,3 tys. zespotow
zabytkowych i obiektow nieruchomych, przy czym 4750 obiektow wpisanych zostato do
wojewodzkiego rejestru zabytkow®. Az 8 z nich zostalo zaliczonych i znalazto sie na
prestizowej liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Sa to Historyczne Centrum
Krakowa, Niemiecki Nazistowski Oboz Koncentracyjny i Zagtady Auschwitz-Birkenau,
Kopalnia Soli w Wieliczce, Zespdt klasztorno-pielgrzymkowy oo. Benedyktynow
w Kalwarii Zebrzydowskiej oraz 4 kosScioly lezace na szlaku architektury drewnianej

w Binarowej, Lipnicy Murowanej, Dgbnie oraz Sgkowe;.

81Z. Kruczek, Polska. Geografia atrakcji turystycznych, Proksenia, Krakow 2005, s. 235.

62 L. Baraniecki W. Skrzypczak, Geografia fizyczna — Ogélna i Polski, EFEKT, Warszawa 2004,

s. 248 i nast.

8 Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesiefi 2008,
s. 21.
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Poza nimi sa tez mniej znane miejsca i obiekty, w ktorych odnalez¢ mozna, wciaz
zywe w roznych czgSciach wojewoddztwa, rzemioslo lokalne, folklor i tradycyjna
obyczajowos¢, a takze dziedzictwo grup narodowosciowych i etnicznych. Nalezy dodac,
ze Krakow, za sprawa umiejscowionego tam portu lotniczego Balice, odgrywa bardzo
wazna rol¢ w rozwoju catego regionu, gdyz turysci odwiedzajacy to miasto najczesciej

decyduja si¢ zobaczy¢ réwniez i inne atrakcje Matopolski.

Z dziedzictwem narodowosciowym i tradycja nierozerwalnie laczy si¢ kuchnia
1 potrawy oraz rozne tradycyjne przysmaki, ktérymi Matopolska ustana jest
w szerz i w poprzek. Do zaoferowanie turystom ma m.in. goralska kwasnice, oscypka,
bryndze, kietbaske krakowska oraz lisiecka, papieskie kremowki, krolewskiego karpia
zatorskiego, wody mineralne i lecznicze, a takze mocniejsze trunki w postaci wodki

krakowskiej, Sliwowicy z Lecka, miodu pitnego oraz oryginalnego piwa okocimskiego®.

Zasoby muzeéw matopolskich ocenia sie na ponad 4 min obiektow,
co stanowi ok. 1/6 polskich zasobéw muzealnych. Bogata oferta kulturalna Matopolski
to rowniez muzea, galerie, teatry oraz wiele imprez kulturalnych, w tym o charakterze
migdzynarodowym jak: Migdzynarodowy Festiwal Teatralny ,,Krakowskie Reminiscencje
Teatralne”, Festiwal Folkloru Ziem Goérskich, Cracovia Maraton. Wojewddztwo plasuje si¢
na trzeciej pozycji w kraju (po woj. zachodniopomorskim i pomorskim) pod wzgledem
wielkos$ci bazy noclegowej (819 obiektow, 62,7 tys. miejsc noclegowych, tj. 10,9% miejsc
w kraju) oraz drugim (po woj. zachodniopomorskim) w ilosci udzielonych noclegow

(7,6 mln, tj. 14,8% w skali kraju)®.

Bogate 1 zréZznicowane zasoby wod mineralnych, tworzace ponad 1/4 zasobow
krajowych, sa podstawa rozwoju lecznictwa sanatoryjnego, skoncentrowanego
W czgsto niespetniajacym obecnych wymagan standardzie, szczeg6lnie na obszarach poza
Krakowem. Do najstynniejszych uzdrowisk naleza: Krynica, Muszyna i Piwniczna,
Rabka - osrodek uzdrowiskowy dla dzieci oraz Szczawnica z Kro$cienkiem. Wykorzystuje
si¢ tutaj lecznicze wlasciwosci wod mineralnych. Zrodla takie znajduja si¢ takze

w Krakowie 1 pobliskich Swoszowicach. W ostatnich latach mikroklimat dwoch kopaln

% Na podstawie: http://www.wrotamalopolski.pl, 6.03.2009.
% Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa, wrzesien 2008,
s.21-22.
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http://www.wrotamalopolski.pl/root_Turystyka/Odkrywaj+malopolske/Po+zdrowie+i+urode/
http://www.wrotamalopolski.pl/root_Turystyka/Odkrywaj+malopolske/Po+zdrowie+i+urode/
http://www.wrotamalopolski.pl/root_Wizytowka+Malopolski/Galerie/Zabytki/Krynica/default.htm

soli kamiennej: w Wieliczce i w Bochni jest wykorzystywany do celéw terapeutycznych.

Dzialaja tu podziemne sanatoria®.

Tabela 3. NajczeSciej odwiedzane miejsca i miejscowosci w Malopolsce

Najcze$ciej odwiedzane miejsca i miejscowoSci:

Wg turystéw krajowych Wg turystéw zagranicznych
1. Zakopane 1. Krakow
2, Krakow 2. Zakopane
3. Wieliczka — kopalnia 3. Wieliczka — kopalnia
4. Krynica Zdr¢j 4. O$wiecim — muzeum
5. Oswiecim — muzeum 5. Wadowice
6. Wadowice 6. Bochnia — kopalnia
7. Szczawnica 7. Tarnow
8. Palenica 8. Krynica Zdrgj
9. Trzy Korony 9. Nowy Sacz
10. Nowy Sacz 10. Wawel

Zrédlo: Badanie ruchu turystycznego w wojewodztwie matopolskim 2008 — Raport koricowy, s. 91 i nast.

Wsrod najczesciej odwiedzanych miejsc 1 miejscowosci, zaré6wno turystow
krajowych jak i zagranicznych, doszukaé si¢ mozna duzych podobienstw. Prawie obie
grupy respondentdw najchetniej odwiedzily 3 miejsca, tj. Krakow, Zakopane oraz kopalnie
soli kamiennej w Wieliczce. Warto zauwazy¢ stosunkowo mala liczbe wskazan na obiekty
dotychczas wrecz sztandarowe na liscie turystow, typu Wawel oraz Kosciot Mariacki (nie
uwzgledniony na lisScie 30 najczgsciej odwiedzanych miejsc — przyp. aut.),
co najprawdopodobniej jest wynikiem ich wcze$niejszego poznania podczas odwiedzin
Krakowa. Nalezy jeszcze dodaé, iz calosciowo Matopolska oceniana jest przez turystow
bardzo wysoko, gdyz w skali od 1 do 10 ogo6t badanych dal jej oceng powyzej

8 punktow®’.

O bogactwie atrakcji Malopolski oraz ich liczbie najdosadniej $wiadcza
przygotowane przez MOT pocztowki przedstawiajace, co mozna zobaczy¢ 1 doswiadczy¢
na obszarze catego regionu. Latwo zauwazy¢, ze nawet najbardziej wybredni tury$ci beda
w stanie znalez¢ co$ godnego ich zainteresowania bez znaczenia, czy odwiedza ten region

latem czy tez zima.

5 http://www.wrotamalopolski.pl, 6.03.2009.
7 Badanie ruchu turystycznego w wojewddztwie matopolskim 2008 — Raport koricowy, Instytut Turystyki,
Warszawa, listopad 2008, s. 91 i nast.
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Rysunek 1. Atrakcje Malopolski w okresie letnim

Zrédlo: Materialy promocyjne MOT.

Rysunek 2. Atrakcje Malopolski w okresie ziimowym
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Jednakze Matopolska to nie tylko niezwykle walory krajoznawcze
czy bogactwo zabytkéw 1 atrakcji, ale takze, 5 co do wielko$ci 1 4 pod wzgledem liczby
zatrudnionych, okreg przemystowy®. Koncentruje si¢ on glownie w okolicach pigciu
miast, tj. Krakowa, Bochni, Skawiny, Mys$lenic, Wieliczki. Region Matopolski jest
jedynym regionem w Polsce, w ktérym licznie wystepuja ztoza ropy naftowej 1 gazu

ziemnego, ztoza siarki, gipsow, cynku, otowiu, piaskowca oraz wapienia. Ponadto Krakow

(doktadniej Krakowski Park Technologiczny) znalazt si¢ rowniez w specjalnej strefie
ekonomicznej, dzigki ktorej tatwiej jest przyciagna¢é mu firmy zar6wno krajowe jak

i zagraniczne oferujac dogodne warunki inwestowania i dziatania®.

Dodatkowo  wladze regionu podpisaly umowy 1 porozumienia
0 wspoOltpracy z takimi samorzadami jak: Region Toskanii (Wtochy), Hrabstwo Kopenhagi
(Dania), Hrabstwo Fonii (Dania), Land Turyngii (Niemcy), Region Rhone-Alpes (Francja),
Region Madrytu (Hiszpania), Kraj Preszowski (Stowacja), Kraj Zylinski (Stowacja),
Region Centrum (Francja), Obwod Lwowski (Ukraina), Wojewodztwo Kluz (Rumunia),
Prowincja Jiangsu (Chiny) oraz Stan Andhra Pradesh (Indie). W oparciu o umowy zawarte
przez Rzad RP wojewodztwo wspotpracuje z regionami Flandrii (Belgia), Walonii (Belgia)
oraz Bawarii (Niemcy). Malopolska to takze czlonek organizacji 1 instytucji
migdzynarodowych, takich jak Zrzeszenie Regionéw Europy (ARE), Europejskie
Stowarzyszenie na rzecz Spoteczenstwa Informacyjnego (ERIS@), Fundacja Regionéw

Europejskich na rzecz Badan nad Edukacja i Ksztalceniem Zawodowym (FREREF)”,

2.2. Ogole informacje o Krakowie

,, Krakow ukochanym moim miastem jest
Tu przedziwne rzeczy dziejq sie

Strazak zawsze hejnat gra:

Do re mi so tis...

Na pocztowce starej widze siebie sprzed stu lat

% Walory krajoznawcze — sa to cechy Srodowiska nie bedace obiektami, lecz przedstawiajace okre$lona
warto$¢ krajoznawcza, (np. pigkno krajobrazu, punkt widokowy, bogactwo flory, obfito$¢ zwierzat —
zwiazana z dana miejscowoscia oraz tradycyjnie imprezy, festiwale, zwyczaje regionalne). Z. Kruczek,
A. Kurek, M. Nowacki, Krajoznawstwo. Zarys teorii i metodyki, Proksenia, Krakow 2006, s. 93.

% W. Skrzypczak, Geografia Spoleczno-Ekonomiczna — Swiata i Polski, EFEKT, Warszawa 2003, s. 284-
286.

™ Strategia rozwoju wojewédztwa matopolskiego na lata 2007-2013. Informator, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Matopolskiego, Krakow, listopad 2006.
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Jak w cukierni znowu pqczka jem

Z cukrem pudrem przeszlos¢ miesza sie

1 juz bajkq jest, traumatyczny sen

Lepszy, spokojniejszy dzien tu mozesz miec¢

Tu zabawa na okrqgto jest

Po podrozy dookota, krajow stu

Zawsze wroce tu — Krakow, Krakow

Ratuszowy zegar prawie zawsze chodzi zZle

Nikt tu czasem nie przejmuje sie

Nawet kiedy czasy byly zte

Echo niosto hen, dobroduszny smiech... Krakow, Krakow
w razie czego dla kazdego rynek domem jest

W gaszczu ulic, w umie zgubisz sie

No i bardzo waznq rzeczq jest

Unikalny mikroklimat ludzkich serc, ludzkich serc
Nawet teraz mozesz spotkac Piotra S.

Zresztq mozesz spotkac kogo chcesz

Raz widziatem szedl ulicq krol

2

Zanim caly dwor, wielobarwny ttum... Krakéw, Krakow”.

To tylko jeden z wielu tekstow, ktore w podzigce za niespotykany nigdzie indziej

klimat i niezwykta atmosferg¢ podarowali temu legendarnemu miastu artysci.

Krakow jest bezsprzecznie perla Matopolski, jej centrum kulturalnym,
spotecznym, naukowym 1 gospodarczym, a takze znakiem rozpoznawczym. Jest
najbardziej kojarzacym si¢ oraz rozpoznawalnym Polskim miastem. Na pytanie ,,Prosze
powiedzie¢ z czym si¢ Panu/i kojarzy Polska?” spontaniczna odpowiedz ,,Krakow™
znalazla si¢ na trzecim miejscu przed ogoélnymi odpowiedziami powiazanymi z kultura,
sztuka, historia, obiektami UNESCO oraz pigknem krajobrazu. Oprocz tego ostatniego,
Krakow rowniez bezposrednio laczy si¢ z najczesciej udzielana odpowiedzia. Jednakze,
gdy ci sami respondenci zostali zapytani o miejsce rekomendowane jako warte
odwiedzenia, Krakéw nie miat sobie rownych, pokonujac znaczaco Warszawg oraz

Trojmiast’™.

! http://pl.wikiquote.org/wiki, 10.03.2009.
™ Badanie rozpoznawalnosci Polski na rynkach europejskich — Raport, POT, Warszawa, maj 2008,
s. 6 1 nast.
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Rysunek 3. Polozenie Krakowa
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Zrédlo: http://www.twojastancja.pl. - zmiana na potrzeby pracy.

Niewatpliwym atutem Krakowa jest jego dogodne potozenie geograficzne, na
skrzyzowaniu waznych tras komunikacyjnych. Dostgpno$¢ komunikacyjna miasta jest
stale wzmacniana przez realizowane inwestycje infrastrukturalne. Szybkie, wygodne
polaczenie kolejowe, m.in. z Warszawa oraz migdzynarodowy port lotniczy z licznymi
krajowymi, europejskimi i paneuropejskimi polaczeniami warunkuje rozwdj turystyki
biznesowej. Dodatkowym atutem jest geograficzna blisko$¢ rozwijajacych si¢ rynkow
Ukrainy czy Rosji stwarzajaca szereg mozliwosci zwiazanych z importem i eksportem

towarow na te rynki oraz w druga strong.

Nie jest znana jednoznaczna etymologia nazwy ,Krakéw”, jednak mozna
przypuszczaé, ze mogla ona pochodzi od stowa krak, oznaczajace kruka lub tez od imienia
legendarnego ksigcia Kraka. Pierwsza znana pisemna wzmianka o Krakowie, jako waznym

grodzie handlowym, pochodzi z relacji Ibrahima ibn Jakuba z ok. 966 roku.

Z tego powodu, ze do roku 1596 Krakow petnit zaszczytng funkcjg stolicy Polski,
przyciagal przez lata wielkich uczonych 1 artystow =z calego $wiata.
To za sprawa ich talentu i wyobrazni, mozemy dzi$ podziwia¢ wiele unikalnych zabytkow
historycznych, reprezentujacych najwazniejsze kierunki w kulturze europejskiej.
Natomiast wytyczony podczas lokacji miasta na prawie magdeburskim w 1257 roku Rynek
Gloéwny, dzigki swym okazatym rozmiarom — ok. 200 na 200 metrow, jest do dzi$ jednym
z najwigkszych w Europie. W centralnym miejscu rynku znajduje si¢ sredniowieczna hala

targowa — Sukiennice oraz wieza, ktora jako jedyna przetrwala do naszych czasow
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po bedacym tu wcezesniej ratuszu. Z krakowskim rynkiem wiaza sig $cisle legendy oraz
mnogos¢ wydarzen historycznych, do ktorych z kolei nawiazuje, np. hejnal grany

co godzing z jednej z wiez Kosciota Mariackiego, czerwcowy pochod Lajkonika (jeden
z nieoficjalnych symboli Krakowa, majacy posta¢ matego konika z siedzacym na nim
brodatym jezdzcem, ubranym najczg$ciej w czerwone szaty oraz charakterystyczna
spiczasta czapke — przyp. aut), czy tez grudniowy konkurs szopek™. Jezeli chodzi o sam
hejnat, to jest to jedyny w skali catego $wiata odgrywany co godzing, od sze$ciuset lat,

sygnal muzyczny’.

Potozony na szlaku komunikacyjnym 1 handlowym Krakow byt preznym
o$rodkiem miejskim i centrum handlowym regionu. Za sprawa Kazimierza Wielkiego,
ktory stat si¢ fundatorem Uniwersytetu Jagiellonskiego, w 1364 roku miasto stalo si¢ takze
osrodkiem uniwersyteckim z najstarszym w Polsce uniwersytetem. Najbardziej prestizowa
czg$8¢ uniwersytetu stanowia po dzi§ dzien zabytkowe budynki Collegium Maius,
Collegium Minus, Collegium Novum, Collegium Juridicum. Krakoéw byt i jest jednym

z wazniejszych osrodkoéw kultury.

O $wietnosci i1 splendorze minionych czasoéw najlepiej $wiadcza zachowane po
dzien dzisiejszy krakowskie kamienice, ktorych jest doktadnie 3317 - ich bogato zdobione
elewacje dostepne sa dla oczu turystow wokot rynku oraz na zabytkowych ulicach
Brackiej, Florianskiej, Grodzkiej, Kanoniczej, 1 innych. Wngtrze XIX-wiecznej kamienicy
mieszczanskiej mozna obejrze¢ w Kamienicy Hipolitow, ktora stanowi oddzial Muzeum

Historycznego Miasta Krakowa.

W miescie rozwijata si¢ 1 dalej si¢ preznie rozwija sztuka i1 zycie kulturalne.
Szczegbdlnie w okresie zaboroOw nie do przecenienia byla rola Krakowa jako miejsca
centralizacji inteligencji polskiej oraz przedstawicieli $wiata sztuki, ktorzy
w tym mies$cie mogli spokojnie i bez przeszkdd dziataé i tworzy¢. Najstarszy krakowski
teatr, Stary Teatr im. Heleny Modrzejewskiej, dziatal w Krakowie od konca XVIII wieku.
W 1839 roku zakonczyta si¢ budowa wzorowanego na operze paryskiej eklektycznego

budynku Teatru im. J. Stowackiego, wg projektu Jana Zawieyskiego’®.

3 Broszura informacyjna: Trzy dni w Krakowie, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008, s. 4.

™ Broszura informacyjna: Tylko w Krakowie, czyli 21 powodow, dla ktérych warto odwiedzié to miasto,
Urzad Miasta Krakoéw, Krakow 2008.

” J. Adamczewski, Krakéw od A do Z, Krajowa Agencja Wydawnicza, Warszawa 1980, s. 34

76 Eklektyzm — tendencja taczenie roznych elementéw formy i tresci innych epok i kierunkow art., nie
prowadzaca do nowej syntezy, W. Kopalinski, Stownik..., Op. cit., s. 143.
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http://pl.wikipedia.org/wiki/Krak%C3%B3w

Obecnie w Krakowie jest i dziata 11 duzych teatréw, w tym znany w calej
Europie Teatr Stary im. Heleny Modrzejewskiej, jeden z najstarszych w Polsce.
Funkcjonuje tu takze szereg mniejszych scen teatralnych, czgsto ,,pochowanych” w matych
nastrojowych piwniczkach, aktywnie wykorzystywanych przez liczne formacje i grupy
teatralne’’.

W Krakowie zlokalizowanych jest ponad 30 muzeéw, a liczba eksponatéw w nich
zmagazynowanych szacowana jest na ponad 2 min. Do najwazniejszych zaliczane
sa Panstwowe Zbiory Sztuki w Zamku Krélewskim na Wawelu, Muzeum Narodowe,
z obfita kolekcja malarstwa polskiego oraz $wiatowego, a takze Muzeum Ksiazat
Czartoryskich ze stynnym obrazem Leonarda da Vinci "Dama z gronostajem" czy tez

,,PejzaZ z mifosiernym Samarytaninem” p€dzla Rembrandta.

Liczne w mies$cie centra, o$rodki i domy kultury prowadza rozwinigta dziatalnos¢
w obszarze kultury, organizujac corocznie setki wystaw, koncertow, a takze zréznicowane

formy zaje¢ edukacyjnych dla mieszkancow Krakowa.

Na atrakcyjnos¢ Krakowa wptyw maja w rownym stopniu, zaroOwno miejsca jak
1 ludzie, ktérzy budujac oferte kulturalng miasta, staraja si¢ uwzgledni¢ potrzeby
szerokiego grona odbiorcow, czyli nie tylko samych krakowian, ale takze ogromnej rzeczy
turystow, odwiedzajacych rokrocznie to miasto. Dlatego tez w Krakowie maja miejsce
liczne festiwale. Wiele z nich ma bogata tradycje 1 state grono zwolennikéw, m.in.
brzmiacy niezwykle apetycznie Festiwal Pierogéw, krakowskie ,,Wianki”, Festiwal
Muzyki Tradycyjnej - ,,Rozstaje”, czy obchodzony z niezwyktym splendorem i hukiem,
z udzialem duzej liczby polskich staw sceny muzycznej, Sylwester na krakowskim Rynku
Gtownym. Z roku na rok powstaja takze nowe projekty, w tym zainicjowane w ostatnich
latach: Misteria Paschalia, Noc Muzeow czy Festiwal Muzyki Polskiej, prezentujacy dzieta
muzyki polskiej w najwybitniejszych $wiatowych wykonaniach oraz Festiwal Dramaty

Narodow.

Podsumowujac, mozna $miato stwierdzi¢, ze przy takiej mnogosci
1 roznorodnos$ci wszelakich atrakcji 1 form spedzania wolnego czasu, Krakow jest miastem
w ktorym kazdy, poczawszy od zwyktego laika po petnego zapatu hobbiste, zajdzie co$ co
go zainteresuje i sprawi, ze pokocha to miasto, jak uczynity to juz tysiace osob. By jednak
stowa nalazty poparcie w czynach, nalezy oznajmié¢, ze w rankingu przeprowadzonym

w sierpniu 2006 roku przez wysokonaktadowy miesi¢cznik Travell+Leisure, Krakow jest

7 http://www .krakow.pl/miasto/abc/, 6.03.2008.
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jednym z pigciu najlepiej postrzeganych miast europejskich, obok takich ,staw” jak
Florencja, Rzym, Wenecja 1 Istambul. Natomiast w koncowce roku 2006 wielkie
amerykanskie biuro podrdzy Orbitz, uznato Krakow za najmodniejsze miasto 2007 roku.
Dodatkowo sam krakowski Rynek Gtowny w 2005 roku, za sprawa firma Project for
Public Spaces, zostal uznany za najlepszy plac $wiata, pokonujac nawet plac §w. Marka

w Wenecji’®.

2.3. Gléwne atrakcje Krakowa

Tak wielki poeta i badacz geografii ziem polskich, Wincenty Pol, napisat kiedys,

zauroczony bogactwem kulturowym Krakowa w wierszu ,,Piesn o ziemi naszej”:

., (...)Gdy chcesz wiedzied, co to chowa
Nasza przesztos¢ w swoim fonie,
Jako stara stawa plonie:

To jedz, bracie, do Krakowa.(...)””

Krakéw jest niemal caty ustany niezwykle cennymi, w dualistycznym znaczeniu
tego stowa, pamiatkami minionych dziejow, ktore stanowia o jego wartosci dla obecnych
jak 1 przysztych pokolen. Do tych najwazniejszych 1 dzicki temu tez,

najbardziej znanych atrakcji mozemy zaliczyc¢:

» Zamek Krolewski na Wawelu to jedna z wizytowek Krakowa.
Przebudowywany na przestrzeni wiekow, prezentuje sume trzech stylow: romanskiego,
gotyckiego 1 renesansowego. Wsrdd projektantdw tej krolewskiej siedziby byli tacy
mistrzowie jak m.in. Franciszek Florentczyk i Barttomiej Berrecci, ktory to na zakofczenie
prac umiescit nad brama wjazdowa napis: Si Deus nobiscum quis contra nos (Skoro
Bog
z nami, ktdéz przeciw nam?). Na wszystkich, ktérzy odwiedza ta imponujaca budowle,
czekaja przygotowane dwie trasy poprowadzone przez komnaty i apartamenty krolewskie.
Jednym z najokazalszych pomieszczen zamku jest sala Poselska, zwana réwniez Pod
Gtowami, od stynnych glow wawelskich umieszczonych w kasetonach stropu z XVI w®.
Najwigksza z sal jest sala Senatorska o powierzchni prawie 240 m., w ktorej odbywaty si¢

niegdy§ posiedzenia senatu, bale oraz uroczystosci dworskie. Niewatpliwie jedna

"8 http://www.krakow.pl/miasto/abc, 6.03.2008.

" W. Pol, Piesni Janusza, Universitas, Warszawa 2003, s. 93.

% Kaseton - wieloboczne (zazw. kwadratowe) pole migdzy krzyzujacymi sig belkami stropu, czesto zdobione
(ptasko)rzezba albo malowidlem, stuzy do dekoracji stropu, W. Kopalinski, Op. cit.
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wazniejszych atrakcji jest skarbiec koronny, mieszczacy, m.in. miecz koronacyjny
Szczerbiec, a takze zbrojownia z najbogatsza w kraju kolekcja or¢za. Wawelskim
skarbem na skale Swiatowa sa arrasy — gobeliny utkane z wely, jedwabiu 1 metalowych
nici

w brukselskich warsztatach na zamdéwienie Zygmunta Augusta. Do dzi§ przetrwalo 136

tkanin, co stanowi najwieksza kolekcje tego typu w Europie®.

» Katedra na Wawelu to prawdziwy przeglad epok i stylow, gdyz gotycka bryte
otacza dziewigtnascie kaplic — gotyckich, renesansowych i barokowych. Majestatyczne, ale
i mroczne wnetrze skrywa krolewskie sarkofagi, srebrna konfesj¢ $w. Stanistawa,
poznorenesansowe stalle 1 pigkny czarny krucyfiks §w. Jadwigi. W §wiatyni odbylo si¢
az 37 koronacji krdlewskich. Ztozono tu szczatki niemal wszystkich krolow Polski.
Ponadto w kryptach mozna réwniez obejrze¢ groby T. Kos$ciuszki, J. Pitsudskiego,
W. Sikorskiego oraz A. Mickiewicza i J. Stowackiego. Wsrdd okalajacych katedrg kaplic,
najpigkniejsza jest Zygmuntowska — prawdziwe arcydzieto renesansu, ktore w swojej
wiezy skrywa XVI-wieczny dzwon Zygmunta, odlany z przetopionych luf armatnich.
Wazy on bagatela, 12,7 tony i do jego uruchomienia potrzeba 10 ludzi, a glos niesie sig
w promieniu 12 km od Krakowa. W 2000 r. Zygmuntowi ,,peklo serce”. Nowe, 350-

kilogramowe, odlano i zawieszono po kilku miesigcach®.

* Sukiennice powstaty w XIII w., jednakze wtedy byty tylko dwuszeregiem
kramow nalezacych do handlarzy suknem. W XIV w. kupcy utworzyli z nich halg
o dtugosci 108 m., ktéra, w wyniku pozaru w XV w., zostata odbudowana 1 przebudowana
na okazaty renesansowy gmach z attyka. Ostateczny ksztatt Sukiennice zyskaty w XIX w.,
kiedy to dodano im neogotyckie arkady i ozdobiono stynnymi maszkaronami®. Wewnatrz,
nadal, tak jak przed wiekami, kwitnie handel*. Na pietrze ma swojej miejsce porywajaca
Galeria Polskiego Malarstwa i Rzezby XIX w., w ktorej mozna obejrze¢ stynne dzieta
H. Siemiradzkiego - ,,Pochodnie Nerona”, J. Matejki - ,,Hotd pruski”, ,KoSciuszko pod Ractawicami”,
W. Podkowinskiego — ,Szat unieseN”, a takze ©plétna A. Grottgera,

A. Gierymskiego, J. Chetmonskiego i J. Malczewskiego.

» Kosciél Mariacki zostat ufundowany w XIII w. przez krakowskich mieszczan,

81 K. Kuczman, Wzgérze Wawelskie — Przewodnik, Krajowa Agencja Wydawnicza, Warszawa 1980,
s. 132 i nast.

8 K. Kuczman, Op. cit., s. 141 i nast.

# Maszkaron — motyw dekoracyjny w ksztalcie stylizowanej gtowy ludzkiej, albo na pot zwierzecej
o groteskowych rysach twarzy i zazwyczaj zawitych splotach wtosow, W. Kopalinski, Op. cit.

# Ulotka informacyjna: Przewodnik po Krakowie, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008.
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jest jedna z najpigkniejszych gotyckich bazylik w Polsce. We wngtrzu podziwia¢ mozna
wspaniata polichromie® J. Matejki i witraze, zarowno te XIV-wieczne, jak i te autorstwa S.
Wyspianskiego 1 J. Mehoffera. Bezsprzecznie najcenniejszym zabytkiem bazyliki jest
oltarz Wita Stwosza. Praca nad krakowskim ottarzem zajeta mu dwanascie lat. Dzielo
dedykowane zostalo Matce Boskiej, patronce $wiatyni. Jego glownym akcentem
znaczeniowym 1 kompozycyjnym jest przedstawiona w szafie srodkowej scena $mierci
Marii w otoczeniu apostotow. W ottarzu doliczono si¢ 200 figur, a niektére z nich maja
prawie trzy metry wysokosci. Wit Stwosz wyrzezbit je z jednolitych klocow lipowych,
ktore mogly by¢ jedynie wycigte z  okoto  pigésetletnich  drzew,

co sprawia, ze drewno liczy sobie juz zatem przeszto tysiac lat. W umieszczonych
na skrzydtach szafy ptaskorzezbach tematyka religijna nie przeszkodzita mistrzowi
w ukazaniu kultury materialnej Polski u schytku pigtnastego stulecia. Nakrycia glowy,
trzewiki, ptaszcze, bron, naczynia codziennego uzytku, sprzety domowe sa tu doktadnie
takie same, jakie spotykato si¢ wowczas na krakowskich ulicach 1 w tutejszych
mieszkaniach. Oltarz ten jest najwigkszym $redniowiecznym drewnianym ottarzem

Europy. Z wyzszej wiezy ko$ciola co godzing rozbrzmiewa hejnat mariacki®.

« Kosciél Sw. Wojciecha to jeden z najstarszych zabytkéw Krakowa, gdyz jego
dzieje siggaja X w., jednakze jego obecny wyglad to efekt XVIII-wiecznej przebudowy.
Jak glosi legenda wzniesiono go w miejscu, gdzie niegdy$ glosit kazania $w. Wojciech.
W roku 124 ludno$¢ Krakowa obronita si¢ w nim przed Mongotami Batu Chana.
Do srodka $§wiatyni schodzi si¢ po kilkunastu stopniach co §wiadczy o tym, jak od czasow
$redniowiecza podniost si¢ teren. W §rodku zwraca uwage umieszczony na belce teczowej
wizerunek Chrystusa. W podziemiach, w ktérych mozna obejrze¢ drewniane rury

wodociagowe z XV-XVI w., urzadzono wystawe Dzieje Rynku Krakowskiego® .

* Barbakan to XV-wieczny bastion obronny wysuni¢ty kilkadziesiat metrow
przed mury miasta, otoczony fosa i polaczony tzw. szyja z Brama Florianska, miat za
zadanie odeprze¢ pierwsze uderzenie wroga. Barbakan ma siedem wiezyczek
obserwacyjnych, w ktorych jest 130 okienek strzelniczych. Grubos$¢ jego murdow
przekracza 3 m. Arabskie okre$lenie b-al-bagara oznacza ,wrota obory”. W jezyku

celtyckim bar-bachato to ,,przedmurze”. Przez dlugie stulecia petnil réwniez krakowski

% Polichromia — wielobarwne malowidlo dekoracyjne na $cianie, sklepieniu itp.; barwy zdobiace rzezby albo
wyroby rzemiosta art., W. Kopalinski, Op. cit.

% R. Pasieczny, Polskie skarby sakralne, Multico, Warszawa 2008, s. 64 i nast.

¥ A. Grabowski, Koscioly miasta Krakowa, Wydawnictwo Jagiellonia SA, Krakow 2007.
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Barbakan rolg Porta Gloriae, Bramy Chwaty, przez ktéra podazaty m.in. pochody z okazji
krolewskich koronacji. Jest to najwigksza tego typu budowla w Polsce 1 jedyna tak dobrze

zachowana w Europie®®.

* Brama Florianska XV-wieczna brama jest pozostatoscia poteznych fortyfikacji,
ktore otaczaly Krakow trzykilometrowym pasem wzmocnionym 47 basztami, o§mioma
bramami i fosa. Brama Florianska stanowita reprezentacyjne wrota miasta — otwierata
Droge Krolewska, ktora krolewskie i poselskie orszaki podazaty na Wawel. W XIX w.

mury obronne zburzono i zalozono na ich miejscu Planty®.

* Collegium Maius ta najstarsza siedzibe krakowskiej uczelni wzniesiono
z fundacji Jagiellonow w 1400 r., ale przez stulecia poddano wielu przebudowom.
Niewielki cichy dziedziniec otoczony XV-wiecznymi arkadami to jeden z najbardziej
magicznych zakatkéw Krakowa. Warto obejrze¢ schylkowe, krysztalowe detale
kruzgankow, czy tez pdznogotycki dziedziniec, zbudowany w latach 1492-97 z fundacji
kardynata Fryderyka Jagiellonczyka oraz zwiedzi¢ Muzeum Uniwersytetu Jagiellonskiego
z cennymi zbiorami bibliotecznymi, najstarszym berlem rektorskim, przyrzadami

astronomicznymi i unikatowa kolekcja globusow®.

 Kosciol Swietego Krzyza jest jednym z najpickniejszych zabytkéw architektury
gotyckiej w Polsce. We wnetrzu uwage przyciaga oryginalne sklepienie palmowe, ktore
opiera si¢ na jednym tylko filarze. Sciany prezbiterium i nawy pokryte sa bardzo cennymi
malowidtami z XV 1 XVI w., ktére zostaly odrestaurowane przez Stanistawa
Wyspianskiego®'.

* Kosciol oo. Paulinéw na Skalce Poczatki Swiatyni siegaja X w. Tu wedtug
tradycji w 1079 r. zginat z rak Bolestawa Smialego §w. Stanistaw. W lewej nawie znajduje
si¢ oltarz z obrazem przedstawiajacym sceng jego Smierci. Wngtrze kosciota to prawdziwa
barokowa peretka — pastelowe barwy, dekoracyjne zlocenia, rzezby anioléw 1 $wigtych.
Duza warto$¢ maja rokokowe organy®. Na dolnym poziomie, w Krypcie Zastuzonych
spoczywaja m.in. J. Dlugosz, J. I. Kraszewski, K. Szymanowski, A. Asnyk, S. Wyspianski,
J. Malczewski, H. Siemiradzki 1 Cz. Mitosz. Przed ko$ciotem jest sadzawka z posagiem

$w. Stanistawa — do ktorej, wedtug legendy, wrzucono poé¢wiartowane zwtoki megczennika.

8 Broszura informacyjna: Tylko w Krakowie, czyli 21 powodow, dla ktérych warto odwiedzié to miasto,
Urzad Miasta Krakow, Krakow 2008.

% Ulotka informacyjna: Przewodnik po Krakowie, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008.

% Tamze; R. Kundel, Perty architektury, VIDEOGRAF II, Warszawa, Kwiecien 2004, s. 29.

9" A. Grabowski, Koscioly..., Op. cit. s. 34.

2Ulotka informacyjna: Przewodnik po Krakowie, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008.
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* Stara Synagoga na Kazimierzu Usytuowana przy ul. Szerokiej, ktora kiedys
stanowila handlowe centrum dzielnicy, zostata wybudowana w XV w. przez czeskich
Zydéw i jest najstarsza synagoga w Polsce. W czasie II wojny §wiatowej nazisci ograbili
ja 1 zdewastowali. Po wojnie obiekt odrestaurowano i urzadzono w nim muzeum kultury
zydowskiej. Mozna w nim obejrze¢ m.in. zrekonstruowana bimg, barokowa skarbone,
szafe na zwoje Tory (aron ha-kodes), a takze przedmioty stuzace obrzedom religijnym

i codziennego uzytku. Osobna sala jest po§wiecona historii zagtady krakowskich Zydow®.

To oczywiscie 1 tak nie wszystkie obiekty, ktére mozna zaliczy¢
do zaszczytnego grona najwazniejszych, a jedynie ich znamienici przedstawiciele. Oprocz
nich Krakéw ma do zaoferowania swoim go$ciom takze i miej znane atrakcje, ktore tworza
specjalne trasy turystyczne. Z duza doza prawdopodobienstwa mozna przewidywaé, iz
nawet najwigkszy hobbista bedzie w stanie odnalez¢ tutaj co§ dla siebie.
Do wyboru jest az 11 réznych szlakow tematycznych: Droga Krolewska, Trasa
Uniwersytecka, Trasa Sw. Stanistawa, Trasa zabytkow zZydowskich, Sciezkami Jana Pawla
11, Krakowski szlak swietych, Trasa historii Podgorza, Trasa Nowohucka, Szlak zabytkow
techniki, Krakowski szlak generatla Bema oraz Szlakiem dawnej Twierdzy Krakow®.
Wszystkie doskonale przygotowane zaréwno technicznie jak i1 merytorycznie przybliza
wszystkim tym, ktérzy zdecyduja si¢ podazac ich sladami, dzieje tego niezwyklego miasta

oraz to co skrywa w sobie najcenniejszego, czyli magi¢ minionych pokolen.

2.4. Analiza strategiczna SWOT

Analiza SWOT nazywamy zbior dzialan diagnozujacych organizacje 1 jej
otoczenie w zakresie umozliwiajacym sformutowanie strategii oraz zbudowanie planu
strategicznego 1 jego realizacjg. W szerokim znaczeniu analiza strategiczna oznacza sposob
dziatania wiasciwy ludziom i organizacjom mys$lacym strategicznie, tj. tworzacym jasna
wizje przysztosci swojej firmy 1 obmyslajacym sposoby jej urzeczywistnienia, biorac pod
uwage szanse 1 zagrozenia ze strony otoczenia. Analiza taka musi mie¢ charakter
kompleksowy 1 wykorzystywaé zar6wno metody jakosciowe jak i iloSciowe z dziedziny
ekonomii, finanséw, marketingu, ekonometrii, statystyki, psychologii itp.” Jej nazwa

to akronim angielskich stow:

% Ulotka informacyjna: Przewodnik po Krakowie, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008.

% Broszura informacyjna: Krakowski informator turystyczny, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008,

S. 66 1 nast.

% G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1995, s. 8.
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e S (Strengths) — mocne strony: jest to wszystko to co stanowi przewagg, zaletg
analizowanego obiektu; atuty, ktére w pozytywny sposob wyrdzniaja ja sposrod

konkurencji,

* W (Weaknesses) — stabe strony: wszystko to co stanowi stabo$¢, barierg, wade
analizowanego obiektu, utrudnia lub moze utrudni¢ jej efektywne dzialanie,
powoduje braki w zasobach czy w umiejgtnosciach pracownikéw; moga one

dotyczy¢ calej organizacji lub jej czgsci,

* O (Opportunities) — szanse: wszystko to, co stwarza dla analizowanego obiektu
szansg korzystnej zmiany, pozytywne dla firmy, odpowiednio wykorzystane stana

si¢ impulsem rozwoju oraz oslabia zagrozenia,

T (Threats) — zagrozenia: wszystko to co stwarza dla analizowanego obiektu

niebezpieczenstwo zmiany niekorzystne;j.

Tabela 4. Analiza strategiczna SWOT

MOCNE STRONY SEABE STRONY

* Nowatorski system serwowania Duza konkurencyjnosé¢

1 ptatnosci. w branzy gastronomiczne;.

. Brak statych klientow.
* Szeroki wachlarz oferowanych

potraw.

Niska rozpoznawalnos¢.

* Dobra lokalizacja (centrum
miasta)

* Niskie ceny.

*  Wysoka jako$¢ oferowanych
produktow.

* Nietypowy wystroj (kazde pigtro
ma swdj wlasny unikalny
wystroj).

* Organizacja imprez
okolicznos$ciowych.

*  Wysoko wykwalifikowana kadra
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nadzorcza.

Przygotowanie do obstugi
klientow zagranicznych.

Stosowanie oryginalnych
przepisow.

Duzy potencjat turystyczny
regionu.

Bardzo duza ilo§¢ odwiedzajacych
Krakow (zar6wno polskich jak
1 zagranicznych).

Wprowadzenie do uzytkowania
Internetu szerokopasmowego

w Krakowie; powszechny dostep
do sieci.

Bliskos¢ Galerii Krakowskiej.

Migdzynarodowy port lotniczy
Krakow — Balice.

Miasto akademickie
Zroznicowana oferta kulturalna

i rozrywkowa (teatry, festiwale,
koncerty) w Krakowie.

Dobrze rozwinig¢ta komunikacja
miejska.

Duza liczba atrakcji turystycznych
na skalg europejska.

Aktywno$¢ gospodarcza
mieszkancow.

Stosunkowe wysokie zarobki
miesi¢czne Krakowian.

SZANSE

ZAGROZENIA
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Wypracowanie renomy.
Zainteresowanie nowatorskim
systemem serwowania i placenia.
Wzrost §wiadomosci spotecznosci
krakowskiej o obecnos$¢ na rynku.
Rosnace zainteresowanie
egzotyczna kuchnia.

Czgstsze spozywanie positkow
,»poza domem”, wynikajace z
bogacenia si¢ spoleczenstwa.

Ogloszenie swigtym Jana Pawta II.

Organizacja Mistrzostw Europy
w pifce nozne;j.

Polepszenie ogolnego wizerunku
Polski w Europie.

Niemoznos¢ utrzymanie si¢ na
rynku.

Brak zainteresowania nowatorskim
systemem serwowania i ptacenia.
Wzrost poziomu kampanii
promocyjnych ze strony
konkurenc;ji.

Utrzymujaca si¢ zta koniunktura na
rynku.

Zwigkszenie si¢ bezrobocia.
Pojawienie si¢ podobnych
obiektow

na rynku.

Pokusa wyjazdoéw zagranicznych.
Niespojny system podatkowy.

*  Wazrost gospodarczy.
¢ Rosngca dobra koniunktura
w ustugach.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie — Kierunki rozwoju turystyki dla wojewédztwa matopolskiego
na lata 2008-2013, Urzqd Marszatkowski wojewddztwa matopolskiego, s. 52 i nast.

Na podstawie powyzszych informacji, mozna zauwazy¢, iz pomimo bardzo duzej
konkurencji istniejacej na krakowskim rynku gastronomicznym, wystgpuja dos$¢ spore
szanse dla powodzenia inwestycji. Wynikaja one w gltowniej mierze z kompletnie
nowatorskiego systemu ptatniczego, catkowicie obcego, dotychczas stosowanemu przez
krakowskich restauratorow. Dodatkowo niezwykle szeroki wybor potraw, ciekawy wystroj
oraz muzyka moga w znaczacym stopniu przyczyni¢ si¢ do przyciagnigcia przysztych
klientoéw. Niewatpliwym plusem bedzie rowniez dokonata lokalizacja, w samym centrum,
tuz przy najwigkszej w miescie 1 regionie galerii handlowej oraz gldéwnym dworcu
kolejowym. Na tym terenie, dzien w dzien, poruszaja si¢ tysiace ludzi — potencjalnych
klientow. Sam Krakow wydaje si¢ wrecz idealnym miejscem na planowana restauracje,
gdyz jest jednym z najwigkszych obszaréw recepcyjnych na terenie Polski, skupiajacym
kazdego roku ogromne rzesze turystow, zarowno krajowych jak i zagranicznych. Miasto
to jest rowniez jednym z najwigkszych, jezeli chodzi o liczbe studentéw, do ktérych
kierowana bedzie rowniez oferta planowanej restauracji. Pr¢znie rozwija si¢ tu takze
turystyka kulinarna. Obawia¢ si¢ natomiast nalezy wzrostu dziatan marketingowych
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ze strony konkurencji oraz utrzymujacej si¢ ztej koniunktury na rynku, ktére moga

przyczyni¢ si¢ do niepowodzenie planowanej inwestycji.

2.5. Analiza konkurencji

Pod pojeciem konkurencja, kryje si¢ tacinskie stowo concurrentia, ktore oznacza
wspotzawodnictwo. Konkurencja sensu stricto, znana nam wspotczesnie, jest gwarantem
oraz podstawa procesow rynkowych, a takze suwerennosci nabywcow
w stosunku do dostawcoéw. Bez jej udzialu, wiele mozliwos$ci 1 rozwiazan nie miato by
szansy ujrze¢ ,$wiatla dziennego”. Na przestrzeni dziejow pojecie to wielokrotnie
ewoluowato i bylo r6znorako rozumiane. Obecnie nadal nie udato si¢ ustali¢ jednej wersji,
lecz na potrzeby pracy definicja M.E. Portera wydaje si¢ by¢ najodpowiedniejsza, a moéwi
ona, iz konkurencja to ,rywalizacja miedzy konkurentami, polegajaca na zdobyciu jak
najlepszej pozycji, czy to za pomoca konkurencji cenowej, wojny reklamowej, czy
wprowadzenia nowych wyrobow, zwigkszonego zakresu obstugi klienta, gwarancji itd.
Rywalizacja wystepuje wtedy, kiedy jeden lub wigcej konkurentow albo podlega naciskom

sytuacji, albo widzi okazje do poprawienie wlasnej pozycji™.

Dodatkowo w procesie
rywalizacji 1 przy dazeniu do postawionych przed soba celow, konkurencja jako zespot
dziatan do tego zmierzajacych, polega na integracji nast¢pujacych elementow, tj.:

* produktow — przez kierowanie si¢ do stworzenia najkorzystniejszej ofert,

* uslug dodatkowych — przez dotaczanie do oferty r6znych ustug towarzyszacych,
* cen — przez roznicowanie ich wysokosci, form 1 warunkow platnosci,

* dystrybucji - przez doskonalenie form, kanatéw dystrybucji oraz obstugi klienta,
e komunikacji — przez szybka i rzetelng informacje”.

Na tak rozbudowanym 1 niewatpliwie trudnym rynku, jakim jest Krakow,
konkurencja oraz jej dziata odgrywaja szalenie wazna rol¢ i musza zosta¢ poddane
wnikliwej identyfikacji, by sprawdzi¢, czy firma majaca w planach podjgcie rywalizacji
o klienta, bedzie w stanie si¢ utrzymac i odeprze¢ ewentualne ataki. Wtasnie temu shuzy
tzw. analiza konkurencji. Polega ona na przeanalizowaniu oferty innych firm, majac

na uwadze oferowane przez nie produkty, ich udzial w rynku, stabe i mocne strony, cele

% M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, PWE, Warszawa 1994, s. 34.
G. Rosa, Marketing jako wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug transportowych,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 23.
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i plany, a takze miejsce w §wiadomos$ci konsumenta oraz jego sympati¢. Dzigki temu firma

bedzie w stanie szybciej zareagowac, a nawet pokonac¢ swoich konkurentéw.

O mnogosci 1 roznorodno$¢ gastronomicznej oferty Krakowa najlepiej swiadczy
lansowane w miescie pojgcie ,turystyki kulinarne;”. W wyniku rywalizacji
1 zabiegania poszczeg6lnych zakladow o klienta Krakow jest miastem, w ktorym, jak
w zadnym innym, mozna zje$¢ i napi¢ si¢ za niezwykle atrakcja ceng. Juz dawno temu fakt
ten odkryli mieszkancy stolicy oraz ludzie biznesu, ktorzy thumnie zjezdzaja do tego
klimatycznego miasta na weekendy. Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze samych tylko
obiektow gastronomicznych, ktore przystapity do Akcji Rekomendacji Krakowskich

Restauracji jest az 128 i jest to stan na rok 2007,

Biorac pod uwagg wspomniany powyzej fakt, analiza zostanie
ograniczona tylko do restauracji najblizszych planowanej, przysztej lokalizacji tworzonego
zakladu. Dodatkowo bedzie okrojona wytacznie do restauracji o wyrobionej juz marce

1 pozycji na rynku oraz posiadajacych liczne grono statych klientow.

Wsrod najwigkszych potencjalnych konkurentow nalezy wymieni¢ takie,
dobrze juz znane krakowskim mieszkancom oraz licznym przyjezdnym gosciom, zar6wno

polskim jak i zagranicznym jak:
* Gruzinskie Chaczapuri

Gruzinskie ~ Chaczapuri  oferuja  potrawy  kuchni  migdzynarodowej
z akcentami kuchni gruzinskiej. Ich restauracje to miejsce zardéwno na szybki positek, jak
i na romantyczng kolacje. To miejsca o wielu twarzach, tak niepowtarzalne jak
niepowtarzalng jest gruzinska kuchnia. Oprocz bardzo duzego asortymentu potraw,
restauracjach oferujemy ponadto wysokiej jakosci wina importowane z Gruzji, firm
Maranti oraz Teliani Valley. Oprocz win gruzinskich dostgpna jest rowniez prawdziwa
silnie zmineralizowana woda Nabeghlavi. O jakosci 1 wyrafinowanym smaku
serwowanych tam potraw $wiadcza najlepiej publikacje m.in. w Polityce, Gazecie
Wyborczej oraz Przewodniku Konesera Davidoff. Na chwilg obecna posiadaja 4 lokale
o doskonatej lokalizacji na krakowskim Rynku Gtownym. Dodatkowa zaleta
sa konkurencyjne ceny wahajace si¢ od 15 do 30 PLN oraz duze porcje. Firma planuje

dalszy sukcesywny wzrost liczby restauracji w innych czg$ciach Polski (od 50 do 70

% Raport: R. Pawlusifiski, Turystyka rozrywkowa w Krakowie — klasyfikacja form oraz inwentaryzacja
oferty miasta.
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lokali) na zasadach franczyzny ,a takze otwarcie kolejnych wiasnych juz lokali

w Krakowie. Wsrod wad mozna wymieni¢ dosy¢ ubogi wystrd] wngtrz, a takze brak
klimatyzacji na gornych pigtrach, co przy do$¢ duzej migracji gosci moze by¢ uciazliwe.
Poza tym Gruzinskie Chaczapuri nie $wiadcza cateringu, organizacji imprez

okolicznosciowych itp. ustug dodatkowych”.

% http://www.chaczapuri.pl, 18.03.2009.
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* Sphinx

Restauracje Sphinx sa pierwsza 1 najwigksza siecia typu casual dining
w Polsce. Restauracja typu casual dining jest na kazda okazje, na szybki lunch, spotkanie
biznesowe, jak i obiad lub kolacje w gronie rodzinnym. Restauracje Sphinx prowadza
dzialalno$¢ zard6wno w duzych jak 1 §rednich miastach Polski. Obecnie sie¢ liczy 106
Restauracji Sphinx w Polsce 1 6 restauracji za granica: w Rumunii, na Wegrzech oraz
w Czechach. W samym Krakowie ma 6 lokali, przy czym tylko dwa zlokalizowane
sa w okolicach Rynku Gléwnego. Szeroka oferta Restauracji Sphinx obejmuje zaré6wno
dania migsne, jak i pizz¢, makarony, satatki, przekaski 1 desery. Niewatpliwa zaleta jest
dosy¢ czesta modernizacja asortymentu i dodawanie nowych dan oraz liczne promocje
1 gratisy. Duzym plusem jest takze fachowo przygotowani pracownicy, a takze kadra
zarzadcza. Dodatkowo sie¢ ta prowadzi szereg dziatan dodatkowych zwiazanych
z organizacja roéznego typu sportow extremalnych typu skoki ze spadochronem czy
motolotnie oraz imprez muzyczne, a takze sponsoruje kilka druzyn sportowych. Sie¢
ta obecnie przezywa dotkliwy kryzys, a o jej losach w najblizszym czasie ma zadecydowacé
sad'®.
*  Chlopskie Jadlo

Misja zakladu jest ,,Serwowanie smakowitych dan polskiej kuchni
w autentycznych wnetrzach chtopskich izb tak, by kazda wizyta w naszych restauracjach
pozostawala w pamigci jak udany spektakl teatralny”. Pierwsza restauracja powstata
w 1995 roku czyli zaktad ten ma juz prawie 15-letnig tradycj¢ na polskim rynku. Nalezy
zaznaczy¢, iz juz w pierwszym roku dziatalnosci restauracja stala si¢ jedna z najbardziej
znanych w kraju. Obecnie sie¢ ma kilkanascie restauracji na terenie catej Polski, w tym
3 w Krakowie. Jej unikalna cecha i ogromny plusem jest niesamowity wystroj, dzigki
ktéremu restauracje tej sieci $mialo mozna nazwaé skansenem. Mozna tam znalez¢
autentyczne piece kaflowe, tawy, dekoracje i naczynia, co sprawia, ze go$cie niemal
przenosza si¢ w czasie do dawnych szlacheckich czaséw. Ponadto autentyzm sprawia,
iz atmosfera w tych lokalach jest niezwykle domowa, a jednocze$nie tajemnicza. Mitym
powitalnym akcentem jest czgstowanie wchodzacych klientoéw $wiezym chlebem
smarowanym smalcem. Restauracje serwuja wylacznie tradycyjne, dawne polskie potrawy
tj. chleby wlasnego wypieku, bigos, r¢cznie lepione pierogi, Ziobro z wieprza oraz szereg

innych. Wsrod statych gosci tych restauracji mozna znalez¢ cata $Smietanke towarzyska

19 http://www.sphinx.pl, 18.03.2009.
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znana z pierwszych stron gazet. O renomie Chiopskiego Jadla jednoznacznie $wiadcza
liczne publikacje prasowe m.in. w Gazecie Wyborczej, Rzeczpospolitej, Wprost 1 wielu
innych. Ponadto sie¢ ta zajmuje si¢ 1 ma duze do$§wiadczenie w organizacji cateringu,
imprez okoliczno$ciowych i masowych. Minusami sa waski asortyment oraz wysokie

ceny'",
* Restauracja Ratuszowa

Restauracja ta ma niewatpliwie jedna z najlepszych lokalizacji sposrod
wszystkich tego typu lokali w Krakowie, gdyz polozona jest nie gdzie indziej, tylko na
Rynku - w piwnicach Ratusza. Znaleziono tam do$¢ miejsca nie tylko na kawiarni¢
1 restauracje, ale tez ma kabaretowa Sceng pod Ratuszem. Latem lokal wylega na Rynek
1 otacza wiez¢ mnostwem stolikow 1 parasolek. Dodatkowo w soboty i1 niedziele grana jest
tam muzyka na zywo. Szeroki wybdr dafh i napojow, klimatyzowane pomieszczenia oraz
wykwalifikowana obstuga to najwigksze, poza lokalizacja, zalety. Minus to wysokie
ceny'*”.

* Ipanema

Restauracja Brazylijska Ipanema jest pierwsza restauracja oferujaca bardzo
szeroki wybor potraw brazylijskich w Krakowie. Stosunkowo niskie ceny oraz oryginalne
przepisy to niewatpliwie najwigksze zalety tego zakladu dodatkowo takze
ciekawy wystrdj oraz wykwalifikowana obstuga. Restauracja Ipanema moze poszczyci¢ si¢
dyplomem za najlepszy lokal, wystrdj oraz serwis, przyznany jej w 2004 roku przez
tygodnik Newsweek Polska. Wér6d minuséw mozna wymienié¢ ograniczenie kuchni tylko

do jednego kraju oraz staba reklame'®.

* Miyako Sushi

Pierwsza japonska restauracja w Krakowie. Jest odzwierciedleniem
rosnacego zainteresowania Polakow kultura dalekiej Azji. Restauracja ma do zaoferowania
swoim go$ciom wyszukane i zrdéznicowane menu, ktdre bazuje jedynie na najwyzszej
klasy sktadnikach i jest efektem wspodtpracy z doswiadczonym japonskim szefem kuchni
oraz polskim mistrzem sushi. Ceny sa przystepne 1 wahaja si¢, np. za zestawy lunchowe

pomiedzy 25 a 40 PLN. Dodatkowym atutem jest wystrd] faczacy tradycje

1 http://www.chlopskiejadlo.pl, 18.03.20009.
192 http://www.e-krakow.com/restauracje/99-Ratuszowa, 18.03.2009.
193 http://www.ipanema.pl, 18.03.2009.
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z nowoczesnoscia, a takze mozliwo$¢ obserwacji szefa kuchni przy pracy. Minusy to brak

asortymentu wykraczajacego poza kuchnie japonska'®.

e Jarema

Restauracja Jarema komplementowana jest przez krytykow kulinarnych jako
najlepsza rodzima, tradycyjna kuchnia w Polsce. Goscie w pigknych, stylizowanych
na XVIII wiek wnetrzach szybko moga si¢ przenies do kresowego, zasciankowego
dworku, gdzie przy nastrojowej lub folkowej muzyce spedzaé mozna dhugo potem
wspominane chwile. Wngtrzach sa niezwykle przytulne 1 eleganckie, a przy tym
przestronne, mogace pomiesci¢ do 100 gosci na raz. Dominuje w ich drewno, stonowane
kolory i przyémione $wiatla, a nastrojowa muzyka, czgsto na zZywo, grana przez ludowe
zespoly, zapachy smakowitych potraw oraz kominka (jesienia i w =zimie) tworza
indywidualny, cudowny klimat Jaremy. Owa ,najlepsza rodzima, tradycyjna kuchnia”
znajduje pelne potwierdzenie w fakcie, iz Galicyjska Akademia Smaku juz w pierwszym
roku (2000) dziatalno$ci przyznata nominacj¢ do nagrody Ztotej Kawki, natomiast w roku
nastgpnym jaremskie pierogi zdobyly Jajo Kawki, czyli druga nagrod¢ w rankingu
krakowskich restauracji. Wigkszo$¢ przepiséw jest autentycznie pochodzacych z polskich
kresow wschodnich, a czg$¢ specjatow ma litewski, biatoruski lub nawet ruski rodowod.
Ponadto firma oferuje obstuge grup turystycznych, dla ktérych po wcze$niejszym
ustaleniu, restauracja moze takze zorganizowac koncerty zespotow folkowych lub kapeli
kresowiakdw, przyjecia okolicznosciowe, wesela, komunie, opflatki dla firm oraz

catering'®.

1% http://www.miyakosushu.pl, 18.03.2008.
195 http://www.jarema.pl, 18.03.2008.
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ROZDZIAL III. OGOLNE PRZEDSTAWIENIE PROJEKTU

Niniejszy rozdziat ma na celu przedstawienie projektu planowanej inwestycji,
ktora w zamiarze ma powsta¢ w centrum Krakowa, nieopodal Rynku Gtéwnego, tuz obok
najwigkszej w catym miescie galerii handlowej. Taka lokalizacja, w poblizu ktorej,
codziennie poruszaja si¢ tysiace ludzi, jest wrgcz idealna pod budowe niniejsze]

restauracji.

Restauracja ,, Pietra Smaku”  bedzie nowatorskim lokalem, serwujacym
réznorodne kuchnie z roéznych czesci $wiata 1 Europy. Jej nowatorstwo zaklada,
niespotykany dotad w Krakowie, system placenia, tzn. klienci ptacac, tylko raz przy
wejsciu, beda mogli jes¢ do woli, majac do wyboru 3 pigtra, kazde oferujace inna kuchnig.
Do wyboru beda: kuchnia orientalna, meksykanska oraz europejska, przy czym,
w wypadku tej ostatniej, co tydzien zmieni si¢ kraj, ktdorego potrawy bgda serwowane.
Dodatkowo  kazde pigtro bedzie mialo swo] unikalny, dopasowany
do oferowanej kuchni wystrdj, co stworzy odpowiedni klimat do spotkan czy
po prostu do konsumpcji. Rowniez muzyk zostanie dopasowana do poszczegdlnego pigtra,

nadajac mu specyficzny charakter.

Ponadto restauracja bedzie $wiadczy¢ takze ushugi dodatkowe jak catering,
organizacje¢ imprez okoliczno$ciowych, spotkania biznesowe itp., a jej personel obstugowy
oraz karda zarzadcza reprezentowaé bedzie wysoki poziom wiedzy w zakresie obstugi

klienta 1 kultury osobistej.

54



3.1. Lokalizacja inwestycji

Wymogiem dotyczacym umiejscowienia jakiegokolwiek obiektu, §wiadczacego
usthugi turystyczne, jest jego dostgpnos$¢ dla potencjalnych nabywcoéw owych $wiadczen.
Dlatego nalezy tego typu obiekty lokalizowa¢ w miejscach ruchliwych 1 dobrze
widocznych'®. Lokalizacja i otoczenie, w ktorym promuje sig, a nastepnie sprzedaje ustugi
turystyczne, ma dla potencjalnych klientow zasadnicze znaczenia, gdyz tworzy swego
rodzaju wyobrazenie na temat warunkéw, w jakich §wiadczona bgdzie pozadana przez nich
ushuga'”. Do czynnikow, ktore wpltywaja lub moga wplyna¢ na lokalizacje
przedsigbiorstwa turystycznego zalicza sig:

* lokalizacj¢ firm konkurencyjnych,

* koszty zwiazane z czynszem, dzierzawa czy tez parkingiem,
* przewidywane zmiany struktury zatrudnienia,

* odlegtos¢ od réznego typu atrakcji turystycznych,

* odlegtos¢ od bankow, kantordw itp.

¢ elastyczno$¢ umowy o lokal'®.

1% T okalizacja — to geograficzne potozenie miejsc i pomieszczen, w ktorych produkty turystyczne sa
dostarczane klientom (co nalezy rozumiec¢ jako ich obietnice, zapowiedz), J. Kaczmarek, A. Stasiak, B.
Wiodarczyk, Produkt turystyczny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 270.

7D, Ostrowski, Dystrybucja produktu turystycznego, [W:] D. Dudkiewicz, red., Marketing ustug
turystycznych, Almamer, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2007, s. 132.

198 A. Smalec, Polityka dystrybucji ustug turystycznych [W:] Turystyka — Zarys wyktadu, red. A. Panasiuk,
Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2001, s. 175.
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Mapa 3. Lokalizacja planowanej inwestycji
Zrodio: Plan Centrum Krakowa, Urzqd Miasta Krakowa — zmiana na potrzeby pracy.
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Restauracja ,, Pietra Smaku” ma powsta¢ w niezwykle korzystnej, jak dla tego typu
inwestycji, lokalizacji. Znajdowac si¢ bedzie przy ulicy Worcella, nieopodal skrzyzowania
si¢ waznych ulic: Lubicza z Westerplatte oraz Basztowa, niemal na samym Rynku
Glownym. Lokalizacja ta jest rOwniez bardzo korzystna z faktu, iz przebiegaja tam wazne
szlaki komunikacyjne dla podrdéznych. W niedalekim sasiedztwie znajduje si¢ Gltowny
Dworzec Kolejowy oraz Gtowny Dworzec Autobusowy, a zaraz na skrzyzowaniu ulicy
Worcella z ulica Pawia oraz Pawiej z Kurniki, miejsce dla siebie znalezli przewoZnicy
prywatni. Kolejnym atutem jest bliskos¢ najwigkszej w Krakowie, a takze w calej
Matopolsce, galerii handlowej — Galerii Krakowskiej, ktora miesci 270 markowych
sklepéw 1 ma az 1400 miejsc parkingowych oraz budynkéw Urzedu Wojewoddzkiego

i Marszatkowskiego'”

Samo umiejscowienie tuz przy krakowskim Rynku Gtéwnym dla kazdej niemal
inwestycji, wrozy ogromna szans¢ na odniesienie sukcesu. Liczne spo$rod wymienionych
w podrozdziale 2.3. najwigkszych atrakcji miasta znajduja si¢ wlasnie tutaj, co z kolei
skupia w tym obszarze codziennie ogromna liczbe turystow. Takze duza liczba lokali

rozrywkowych oraz markowych sklepdw ma swoje placowki na rynku oraz w jego

' Dane na podstawie: Plan Miasta Centrum, Urzad Miasta Krakowa, Krakow 2008.
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najblizszym sasiedztwie, co sprawia, ze koncentruje znaczaca cze$¢ zycia spolecznego
miasta, zwlaszcza mtodych ludzi z licznych w Krakowie szkot §rednich 1 wyzszych. Wiele
0sOb wybiera ten obszar takze do codziennych spacerow, dlatego iz rynek otaczaja tereny

zielone tzw. Planty Krakowskie.

Dzialka, na ktorej stanie projektowany lokal, ma 600 m* (6 aréw), jest juz w pelni
uzbrojona i obecnie znajduje si¢ tam budynek Ruchu S.A, ktory zostanie wyburzony.
Dziatka ma wszystkie podtaczenia, tj.: prad, wodg oraz kanalizacj¢. Ma takze pelen dostep
do drogi od strony ulicy Worcella.

3.2. Charakterystyka Restauracji ,,Pi¢tra Smaku”

Restauracja ,,Pietra Smaku” bedzie calkowicie unikalng na skale Krakowa oraz
niemal calego kraju restauracja z catkowicie nowatorskim systemem platniczym, nie
stosowanym dotad przez zaden z licznych zakladow gastronomicznych, znajdujacych sig¢
na terenie miasta. Zaklada on, iz go$¢ projektowanej restauracji ptaci za oferowane przez
lokal ustugi gastronomiczne tylko raz, wybierajac sobie pozadana przez siebie taryfg
(wedhug przewidzianego cennika). Po uiszczeniu wlasciwej kwoty taki gos¢ moze sobie

wybra¢ pigtro z kuchnia, ktéra w danym momencie odpowiada mu najbardzie;.

Bowiem ta klimatyczna restauracja, z doskonata lokalizacja w samym, tetniacym,
niezaleznie od pory dnia i nocy, zyciem centrum Krakowa, oprécz nowatorskiego systemu
optat, dla swoich gosci bgdzie miala roéwniez do zaoferowania trzy pigtra pelnie

kulinarnych doznan. Wyliczajac od parteru, do wyboru begda:

* kuchnia orientalna — pelna aromatycznych przypraw korzennych 1 ziot oraz
dalekowschodnich warzyw kuchnia wschodu, gwarantuje niezapomniany,
wspaniaty smak, a jednoczesnie, za sprawa uzywania matlej iloSci tluszczu jest
jedna z najzdrowszych na §wiecie. Bazuje na §wiezych, tworzonych w niesamowite
kulinarne kompozycje, sktadnikach oraz ryzu, czgsto, lecz nie zawsze, do$¢

. 110
pikantna'"”,

* kuchnia meksykanska — taczy tradycje tubylczych Indian ze wplywami
hiszpanskich konkwistadorow, z ktérych spotkania wynikla wspaniata
1 aromatyczna kuchnia. Wsrod gtéwnych sktadnikow wystepuja m.in. kukurydza,

roznorodne ro$liny straczkowe oraz migsa, a takze ogorki 1 inne warzywa. Catos¢

90, Lazar, Kuchnia orientalna dla poczqtkujqcych i zaawansowanych, Klub Dla Ciebie, marzec 2006.
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zwykte doprawiona jest bardzo ostrymi przyprawami, z ktorych uprawy styna kraje

Ameryki Poludniowej'",

* kuchnia europejska — najbardziej wyrafinowana i réoznorodna sposrod wszystkich
wcezesniejszych. Przygotowywanie jedzenia od wiekow zwiazane byto z tradycja
wystepujaca na danym terenie. To gltownie klimat, gleba, flora i fauna regionu
ksztattowaly te zwyczaje. W konsekwencji przenikania si¢ tych wszystkich
czynnikow sa kuchnie narodowe oraz specyficzny dla kazdego kraju zestaw potraw

i sposobow ich przyrzadzania''®.

Dodatkowo, by jeszcze bardziej zwigkszy¢ mozliwos¢ wyboru przyszlym
gosciom, na ostatnim z wyzej wymienionych pigter, kazdego tygodnia zmieniany zostanie
europejski kraj, ktérego kuchnia bedzie serwowana. To rozwiazanie sprawi, ze kazdy
bedzie miat okazje sprobowac réznorodnych potraw z krajow, ktére dla wielu sa dalej

trudne do odwiedzenia.

Wszystkie potrawu, przygotowywane beda z najswiezszych sktadnikéw przez
bardzo dobrych kucharzy krakowskich, specjalizujacych si¢ w poszczegdlnych kuchniach
$wiata. W projektowanej restauracji potozony bedzie wielki nacisk co do smaku potraw,
gdyz restauracja podziela¢ bedzie maksymg wielkiej stawy kucharz francuskiego
Auguste'a Escoffiera, ktora moéwi, iz "dobra kuchnia jest podstawq prawdziwego
szezescia'". Beda rowniez dokladane starania, by udowodni¢, ze pomimo nowatorskiego
systemowi serwowania oraz konkurencyjnych cen, oferta i poziom §wiadczonych ustug,
w tworzonym zakladzie, bgdzie w stanie zadowoli¢ nawet najbardziej wybrednego

smakosza.

Wystrdj  lokalu, odgrywa duze znaczenie, gdyz jest jednym

"4 Przygotowany on zostanie przez

z najwazniejszych elementow wizerunku lokalu
specjalistow w swojej dziedzinie 1 bedzie miat za zadanie ulatwi¢ gosciom wczucie sig

w specyficzny klimat kraju, ktérego potrawy beda konsumowaé. Kazde z pigter,

" www.insomnia.pl, 1.04.2009.

"2 H. Szymanderska, Przewodnik po kuchni europejskiej, PUBLICAT, Pazdziernik 2008.

'3 Auguste Escoffier — francuski szef kuchni, restaurator oraz pisarz kulinarny; prawie legenda wérod
wszystkich kucharz; lider jezeli chodzi o rozwdj wspdtczesnej kuchni francuskiej. Escoffier wydat La Guide
Cilinaire, jedno z wazniejszych dziet zarowno jak ksiazka kucharska oraz podr¢cznik kulinarny.,
http://www.worldculinaryinstitute.com, 1.04.2009.

4T, Knowles, Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2001, s. 241.
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w zamiarze, bedzie malo swoj unikalny charakter, oddajacy w peini gléwne cechy

poszczegblnych krajow.

Pierwsze pigtro przeniesie gosci w $wiat orientu, peten cieptych, ognistych wrecz
kolorow 1 odrobiny mistycznej magii. Wypelione bedzie oryginalnymi pamiatek
1 wschodnimi tkaninami. Bufet oraz bar zbudowane be¢da na ksztatt chinskich domkow,
z charakterystycznym dachem z czerwonej, wypalanej cegly. Przez cale pomieszczenie
przebiega¢ bedzie, tak bardzo zwiazany ze wschodnia kultura, smok. Miejsce lamp zajma
tradycyjne lampiony. Cato$¢ rozdzieli ciemny sufit, ktéry ma dawaé wrazenia otwarte]

przestrzeni, bezkresnego nieba oraz optycznie powigksza¢ pomieszczenie.

Pigtro drugie ma przypomina¢ réwnie odlegly Meksyk. Pomieszczenie zostanie
zaadoptowane na ksztalt meksykanskiego domu. Bgdzie odrobing surowe, ale za sprawa
wyszukanych i1 dosy¢ oryginalnych dodatkéw, ktéore w petni uzupetniaja wspomniang
surowo$¢, calos¢ tworzy¢ ma typowo meksykanski klimat. Bufet zostanie
ucharakteryzowany na stara, drewniana przyczepg, natomiast bar przypomina¢ bedzie te
znane nam z westernow. O$wietlenie stanowi¢ beda lampy zrobione ze starych,
stomianych, meksykanskich sombrero oraz $§wieczki umieszczone w butelkach

1 porozmieszczane w ro6znych, odpowiednich czg$ciach pigtra.

Ostatnie pigtro bedzie najmniej strojne, jezeli chodzi o upodobnienie
do jakiegokolwiek z krajow, ktorego kuchnia bedzie serwowana. Wynika to jednak
ze wspomnianego juz wczesniej faktu czgstych, cotygodniowych zmian asortymentu.
Dlatego tez ma by¢ na tyle uniwersalne, by, tylko za sprawa ciekawych i zwigzanych
z poszczegbdlnymi krajami dodatkéw, sprawi€, aby przyszlty go$¢ byl w stanie zgadnac,

jaka kuchnia mu bedzie oferowana''.

Wazna rol¢ w przygotowaniu odpowiedniego klimatu i1 nastroju ogrywac bedzie,
w projektowanym lokalu, muzyka, ktéra, podobnie jak wystroj, dopasowana zostanie do
charakteru serwowanej kuchni. Dlatego tez na pierwszym pigtrze przywitaja naszych gosci
subtelne dzwigki gitary, zespolonej z innymi instrumentami, nadajac wnetrzu orientalny
charakter. Na drugim muzyka bgdzie duzo zywsza, pelna energii i meksykanskich rytmow.
Z kolei muzyka ostatniego pigtra zostanie w pelni uzalezniona od kraju, ktorego specjaty
beda serwowana. Dzigki temu goscie beda mogli, jedzac, np. potrawy kuchni greckiej

stysze¢ nad gtowami dzwigki zorby.

!5 E. Sosnowska, TurboSystem [W:] Miesigcznik Restaurator, Wydawnictwo Publikator, 2/2006;
E. Sosnowska, Nasza droga - £odz, [W:] Miesigcznik Restaurator, Wydawnictwo Publikator, 1/2009.
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By nic nie bylo w stanie zaburzy¢ panujacego nastroju poszczegoélnych pigter,
dobdr strojow personelu obstugujacego takze nie zostanie poddany przypadkowi.
Zaréwno kelnerki jak i1 kelnerzy ubrani beda w stroje w pelni zwigzane z okreslonym
pigtrem 1 jego wystrojem. Dopasowany bedzie takze ich makijaz (tyczy si¢ kelnerek) oraz

fryzura.

Jezeli chodzi o samo wngetrze, bedzie miato ono do$¢ zwarta zabudowe zwigzana
z potrzeba zlokalizowania tam duzej ilo$ci miejsc siedzacych. Ma ono by¢ funkcjonalne,

ale przede wszystkim opiera¢ si¢ o ducha ekonomii.

Zdjecie 1. Przykladowy wyglad bufetu

Zrédlo: http://www.babalu.pl.

Bufet, na kazdym z trzech pigter, bedzie ulokowany w jednym z rogéw
poszczegbdlnych sal, jednak na tyle daleko od $cian, by mogta wokoto niego nastgpowac
swobodna cyrkulacja gosci. Bedzie on dziatal na zasadach bemaru, czyli grzewczego
urzadzenia gastronomicznego, w ktorym umieszczone zostanga pojemniki z gotowymi juz
potrawami. Dostarczane one beda z kuchni za pomoca windy kuchennej taczacej wszystkie
pietra. Przy bufecie zostang umieszczone takze naczynia, do ktérych goscie bgda naktadac
sobie wybrane przez siebie potrawy. Begda one oczywiscie niezbyt duze i pojemne, aby
ograniczy¢ zapedy bardziej wygtodnialych gosci. Potrawy w wigkszosci beda dos¢
pikantne, co przy catkowitym zakazie wnoszenia wtasnych napoi, powinno przetozy¢ si¢
na duzy popyt dostgpnych w barze sokow, piw 1 innych trunkow, ktore naturalnie, beda

dodatkowo ptatne.

Zwarte rozlokowanie stolow, bez przedzielajacych je zaston, oprocz aspektu

ekonomicznego, ma takze na celu dzialanie psychologiczne, a mianowicie poprzez otwarta
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przestrzen i czucie na sobie wzroku innych, goscie nie powinni konsumowac az takich

duzych porcji, jakie by chcieli oraz nazbyt czgsto chodzi¢ po doktadki.
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Rysunek 4. Przykladowy wyglad zewnetrzny budynku

—>

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Restauracja oprocz nowatorskiego systemu serwowanie i placenia w $rodku,
bedzie takze do$¢ oryginalna z zewnatrz. Budynek bedzie mial ksztalt natozonych
na siebie pigter, przy czym pigtra te nie bgda idealnie zachodzily na siebie lecz wystawaly,
tworzac co$ na ksztatt schodow. Dzigki takiemu rozwiazaniu powstanie miejsce na dwa

tarasy zewngtrzne umiejscowione na drugim i trzecim pigtrze.

Rysunek ponizej przedstawia przyktadowy wyglad pierwszego pigtra. Zaraz po
wejsciu gos¢ podchodzi¢ bedzie do kasy (nr 1 na rysunku), gdzie dowie si¢ jaka ma
mozliwos¢ wyboru 1 przedstawiony mu zostanie cennik obowiazujacy w lokalu. Idac dalej
znajdzie si¢ w gldownym pomieszczeniu, gdzie albo zostanie, albo wejdzie po schodach no
pigtro, ktorego kuchni¢ wybrat. Jezeli pozostanie na tym pigtrze to w szatni (nr 2) bgdzie
mial mozliwo$¢ pozostawiana okrycia wierzchniego lub np. woézka dziecigcego.
Pomieszczenie to bedzie stuzyto takze jako sktadzik. Na lewo od wejscia znajdowac sig
bedzie tazienka (nr 3). Bufet (nr 4) umiejscowiony zostanie na koncu sali, w odpowiedniej
odleglosci od $ciany, by goscie mieli do niego swobodny dostep. W niedalekiej odlegltosci
od bufetu zlokalizowany bedzie dobrze wyposazony bar (nr 5). Jedzenie dostarczane
bedzie z kuchni na pigtro za pomoca windy kuchennej (nr 6b), natomiast brudne naczynia
wedrowac beda na zmywak, przy pomocy drugiej windy kuchennej (nr 6a) i ta sama droga,
juz umyte, powrdca. Gos¢ odchodzac od stolika otrzyma rachunek zawierajacy taryfe oraz
ewentualne napoje jakie wypit 1 opuszczajac lokal uisci w kasie odpowiednia sume

pieniedzy.

62



Rysunek 5. Rzut pierwszego pigtra

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Pozostalem dwa pigtra beda miaty bardzo zblizony uklad do pierwszego,
za wyjatkiem dobudowanych do nich tarasow otwartych w okresie wiosenno-letnim.

Ich przyblizony wyglad prezentuja ponizsze rysunki.

Rysunek 6. Rzut drugiego pigtra

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Zrodto: Opracowanie wlasne.

Legenda do wszystkich trzech rzutow:

1 —kasa

2 — szatnia, sktadzik

3 — lazienka
4 — bufet
5 —bar

6 a i b — windy kuchenne

7 — taras
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3.2.1. Oferta zywieniowa

Sensem zakladéw gastronomicznych jest prowadzenie dziatalno$ci produkcyjno-
handlowej w celu dostarczenia konsumentom do spozycia wyrobow kulinarnych. Zaktady
te moga dowolnie ustala¢ 1 modyfikowa¢ codzienne jadtospisy jednak w zaleznos$ci od ich
rodzaju, musza one umozliwi¢ ich klientom dokonywanie wyboru wyrobow kulinarnych

oraz towaréw handlowych''c.

Jednakze sama mozliwo$¢ wyboru potraw z karty dan nie przesadza jeszcze faktu,
ze go$¢ zdecyduje si¢ na wybor naszej oferty. Wplywa na to jeszcze pokazna ilo$¢ innych,
subiektywnych i obiektywnych uwarunkowan m.in. czy gos$¢ przywiazuje baczna uwage
do jakosci produktow, czy moze chce by¢ tylko szybko obstuzony. Dodatkowo istotne
sa takze: wielko$¢ porcji, mozliwos¢ zamowienia dan dla dzieci, wcze$niejsze

dos$wiadczenia, roznorodno$¢ kuchni, smak, aromat, kolor czy tez kompozycja''’.

Nowatorstwo pomystu projektowanej restauracji zaktada brak wspomnianej
powyzej karty, gdyz caly asortyment kulinarny zakladu, bedzie znajdowat sig
na podgrzewanym od dotu bufecie. Brak stalego menu umozliwi takze czgstsza zmiang
ofert lokalu, bez konieczno$ci wydawania pieniedzy na druk nowych kart. Restauracja
takze nie bedzie poddana wahaniom cen zywnosci, gdyz w wypadku podrozenia jakiego$
produktu istnie¢ bedzie mozliwo$¢ uzycia jego substytutu lub po prostu zastapienia jedne;j
oferty inna, skladajaca si¢ z tanszych produktow. Obejdzie si¢ zatem bez ingerencji

w odczucia klienta, zwiazane z podnoszeniem cen czy tez obnizeniem jakosci dan.

Potrawy beda przygotowywane przez bardzo dobrych kucharzy oraz miodych
adeptow zawodu. Z 10 planowanych do zatrudnienia kucharzy 6 bedzie si¢ specjalizowaé
w oferowanych przez restauracje kuchniach tzn. 2 w orientalnej (azjatyckiej),

2 w meksykanskiej oraz 2 w europejskie;.

Potrawy serwowane na pierwszym pigtrze, bazujace na przepisach kuchni
chinskiej, opiera¢ si¢ beda w gldwnej mierze, na drobiu, rybach morskich, warzywach,
owocach oraz oleju sezamowym lub sojowym i oczywiscie ryzu. Gotowane w wodzie,

na parze, smazone, pieczone lub panierowane potrawy serwowane beda w osobnych

"D, Szostak, Obstuga turysty w obiektach bazy noclegowej i zywieniowej,[W:] B. Meyer, red., Obstuga...,
op. cit., s. 170.
""" T. Knowles, Zarzqdzanie..., op. cit., s. 241.
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naczyniach.  Staltym  repertuarem  pigtra  beda  zawsze  przynajmniej

2 zupy, 3 lub 4 potrawy na bazie drobiu, ryz przyrzadzany na rozne sposoby, przekaski
typu sajgonki, nale$niki z rdéznorodnym farszem oraz wszelakie pomysty kucharza,
bowiem kuchnia orientalna, za sprawa jej wszechobecnosci, ciagle ewoluuje 1 sig

rozwija''®,

Jezeli chodzi o pigtro drugie i kuchni¢ meksykanska to gtownym i niezwykle
charakterystycznym sktadnikiem tejze kuchni jest kukurydza, a takze wszelkie odmiany
roslin straczkowych, na ktérych kucharze beda bazowac. Takze i migsa, ostre przyprawy
oraz wszelkiego rodzaju warzywa, beda charakteryzowaé potrawy tego poziomu.
W asortymencie bufetu krolowac beda tortille, czyli rodzaje ptaskiego, okragtego placka
o srednicy od 6 do 30 cm, z masy lub maki kukurydzianej badz pszennej, ktora bedzie
mozna nadziewac przeréznymi warzywami, migsem lub owocami morza. Dobdr nadzienia
ogranicza¢ bedzie tylko wyobraznia i fantazja przysztych gosci. Przygotowywanie potraw
samemu zapewni takze duzo radosci, a najmlodszym poczucie samodzielnos$ci oraz
pozwoli sprawdza¢ wilasne kulinarne gusta. Dodatkowo pojawia si¢ takze 3-4 dania
bazujace na migsie, a takze liczne przekaski, jak chociazby dobrze znane wszystkim
nachos, czyli placki tortilli pokryte rozpuszczonym serem, ktére bedzie mozna
konsumowa¢ z roznorodnymi dodatkami czy sosami, gtéwnie salsa i guacamole (sos

z awokado — przy. aut.)'"’.

Ostatnie juz pigtro bedzie miato najwigksza ro6znorodnos¢ potraw, wynikla z faktu
cotygodniowych zmian doboru europejskiej kuchni. Do wyboru beda m.in. kuchnia
wegierska, w ktorej dominowa¢ beda pikantne potrawy, oparte na migsie, warzywach
1 ostrej, a takze stodkiej papryce. Goscie beda mogli sprobowac typowej zupy rybnej,
gulaszu, lecza 1 innych wspanialych potraw tejze kuchni oraz wypiekanego domowo

chleba, a na deser dostepne beda nales$niki z roznym nadzieniem'*.

Zupehie inna bedzie kuchnia wloska (najbardziej popularna wsréd Polakow,
w oparciu o wyniki wlasnego badania marketingowego, przedstawionego w podrozdziale
3.4. — przy. aut.). Bardzo prosta, ale zarazem niezwykle bogata smakowo, charakteryzuje
si¢ uzywaniem wielu przypraw, oliwy z oliwek, pomidoréw, czosnku no i oczywiscie

makaronow'?'. Dla gosci beda do wyboru rdéznego rodzaju sosy do makaronow (zwlaszcza

"8 Q. Lazar, Kuchnia..., op. cit., s. 4 i nast.

" http:/fwww.menu24.pl, 7.04.2009.

120 Tamze.

12l H. Szymanderska, Przewodhnik..., op. cit., s. 5 i nast., http://www.menu24.pl, 7.04.2009.
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spaghetti), lasagne, risotto, tortellini oraz selekcja satatek. W czasie trwanie tygodnia

wloskiego obnizona bgdzie cena na wino.

Kuchnia grecka, jako przedstawiciel kuchni $rodziemnomorskiej, bedzie bardzo
zblizona do wtoskiej. Bazowac bedzie niemal na tych samych sktadnikach oraz baraninie,
gléwnym sktadniku grosa, ktory bedzie dostgpny przysztym gosciom projektowanego
lokalu. Podczas tygodnie greckiego dominowa¢ beda dania lekkie oraz rézne dodatki jak,
np. sery, salatki, chleby czy sosy, z tym najbardziej znanym czyli tzatziki, sktadajacym si¢

122

z poszatkowanych ogoérkéw, zmiazdzonego czosnku, §mietany i1 przypraw ~°. W czasie

trwanie tygodnia greckiego obnizona zostanie cena na wino.

Kuchnia rosyjska stanowi mieszaning wplywow europejskich, Bliskiego Wschodu
1 azjatyckich. O jej specyfice i oryginalnosci zadecydowato wiele czynnikow m.in.:
tradycja, historia, klimat i przestrzen. Dla gosci zapewniony bgdzie wybor przekasek,
w postaci $ledzi, réznych satatek, blindbw, czyli czego$ na ksztatt naleSnikéw
z maki gryczanej, ktore podawane beda ze $mietang z dodatkiem wedzonych ryb.
Dostepne beda takze zupy takie jak: kapusniaki w réznych wersjach, barszcz, ucha (rodzaj
zupa rybna — przy. aut.) oraz dania treSciwe w postaci: bitek, czyli okraglych zrazikéw
z migsa mielonego wotowego, kotlety a la Pozarski (mielone z drobiu — przy. aut.), boeuf
Stroganow — rodzaj gulaszu, szaszlyk ruskie pierogi oraz gotowana kasza

i ziemniaki. W czasie trwania tygodnia rosyjskiego obnizona bedzie cena na wodke'>.

Pominigta nie bedzie oczywiscie i nasza rodzima kuchnia polska, ktora cechuje
wpltyw wielu kultur i niezwyklte rozbicie na kuchnie regionalne powstale z powodu
rozbiorow. Na nasza kuchni¢ miaty rowniez wplyw ingerencje innych panstw
europejskich. Do najwazniejszych z nich zalicza si¢: Francja, Niemcy, Wiochy czy Izrael
(kuchnia zydowska). Goscie bgda mogli delektowaé si¢ smakiem, takich polskich
specjatéw jak chociazby rosot, barszcz bialy z jajkiem i kietbasa, barszcz czerwony, kotlet
schabowy czy mielony, pierogi oraz wiele innych. Dodatki bgda stanowi¢ wszechobecne
ziemniaki, w catosci badz thuczone oraz duzy wybdr salatek bazujacych na bialej
1 czerwonej kapuscie. Deser stanowi¢ bgda ciasta. W czasie trwania tygodnia polskiego

obnizona zostanie cena na piwo'*,

122 H, Szymanderska, Przewodhnik..., op. cit., s. 5 i nast., http://www.menu24.pl, 7.04.2009.
'3 http.//zszmragowo.neostrada.pl/kuchniaros, 7.04.2009.
2 http://www.menu24.pl, 7.04.2009.
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3.2.2. Struktura zatrudnienia

Trudno wyobrazi¢ sobie, jakikolwiek obiekt uslugowy, a tym bardziej
gastronomiczny pozbawiony catkowicie personelu. To tak naprawdg to sita zespolu

ludzkiego decyduje o powodzeniu jakichkolwiek dziatan, czy tez inwestycji.

W kazdym przedsigbiorstwie lub organizacji istota sukcesu jest stworzenie dobrze
pracujacego zespotu ludzi, przez ktéry rozumiemy taka struktur¢ organizacyjna, gdzie
indywidualne cele pracownicze beda szty w parze z calami gtownymi organizacji, gdzie
kazdy zna 1 rozumie swoje miejsce w catosci struktury hierarchicznej, a pracownicy

roznych dziatdéw doceniaja prace innych i ponosza odpowiedzialno$¢ za efekt koncowy'®.

Wspomniana juz wcze$niej struktura organizacyjna ma za zadanie uwzgledni¢
realizacje celow stawianych okreslonemu podmiotowi. Wyodrebnienie komorek
organizacyjnych 1 uporzadkowanie ich wedlig przyjetego kryterium jest podstawa

efektywnie realizowanych zadan'*.

Kluczowa jest takze $wiadomos$¢, iz personel wytwarzajacy ustuge staje si¢
czgScia produktu turystycznego. Wazne jest aby pamigtaé, Zze na kazdym etapie
wytwarzania i sprzedazy produktu turystycznego niezbedne sa udzial i wspotdziatanie
pracownikow wszystkich szczebli. Od kazdego z nich bowiem zalezy ostateczny sukces,
przez ktory mozemy rozumie¢ np. charakter, jakos¢, reputacje, czy tez pozycje na rynku.
Dodatkowo wystgpuje 5 czynnikow, ktére odgrywaja kluczowa rolg przy dokonywaniu
przez klienta wyboru okreslonej oferty. Sa to:

* wiarygodnos¢ — czyli zdolno$¢ wykonania obiecanej ustugi pewnie i na czas,

* zdolnos$¢ reagowania — to che¢ pomocy klientowi oraz che¢¢ szybkiego wykonania

ushugi,

* wzbudzanie zaufania — przez ktory rozumiemy wiedzg 1 przyjazny stosunek, jak

1 zdolno$¢ pozyskania zaufania klienta,

* zaangazowanie — czyli opiekunczos¢, osobiste zainteresowanie,

125 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 290.

126 S, Ren, Organizacja i technika pracy biurowej w turystyce, [W:] B. Meyer, red., Obstuga ruchu
turystycznego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 182.
68



* materialne czynniki wspomagajace — to np. wyglad budynku i jego wystroj'*’.

Jak wida¢, az 4 z 5 czynnikdw, zalezne sa od czynnika ludzkiego. Jednakze
Krakéw oprocz licznych atrakcji  kulturalnych 1 historycznych, ma réwniez
do zaoferowania liczne szeregi bardzo dobrze wykwalifikowanych mtodych ludzi, wsréd

ktorych rekrutowana bedzie kadra projektowanego zaktadu.

Restauracja ,, Pietra Smaku” zatrudnia¢ bedzie 19 os6b na ponizszych

stanowiskach:

* 10 kucharzy. Pracuja oni na dwie zmiany. Kazda zmiana trwa 8 godzin.
Na pierwszej zmianie od 8.00 do 15.00 pracuje 5 kucharzy i doktadnie tyle samo

na drugiej zmianie trwajacej od 15.00 do 23.00,
* 2 pomocnikow kucharzy. Po jednym na kazda zmiang,

* 8 kelnerek/kelnerow. Pracuja oni na dwie zmiany. Kazda zmiana trwa 8 godzin.
Na pierwszej zmianie od 10.00 do 16.30 pracuja 4 osoby i taka sama liczna oséb

na drugiej zmianie trwajacej od 16.30 do 23.30,

* 1 konserwator na umoweg-zlecenie,

* 1 ksiggowa,

* 1 menadzer + 1 kierownik. Po jednym na kazda zmianie.

Caly personel, tzw. pierwszego kontaktu, czyli w glownej mierze kelnerki
1 kelnerzy, a takze menadzerowie bgda posiada¢ wysokie kwalifikacje w swojej dziedzinie,
obowiazywac¢ ich bedzie znajomos$¢ jezyka angielskiego na poziomie komunikatywnym
(ptynnym) oraz przejda specjalne szkolenia z obstugi klienta.
3.2.3. Regulamin korzystania z uslug gastronomicznych

Regulamin w sposob jasny okresla warunki korzystania z Restauracji ,,Pietra
Smaku”’ oraz przygotowanej przez nig ofert'>®,

I. Informacje ogolne.

1. Regulamin Restauracji ,,Pietra Smaku’ obowiazuje jego wszystkich

127 ], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt... ,op. cit., s. 291 i nast.
128 Regulamin zostat opracowany na podstawie regulaminéw: Zespotu Patacowego Sp. z 0.0., Wroctawskiego
Parku Wodnego S.A. oraz Hali Sportowo-Widowiskowej Luczniczka.
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10.

uzytkownikéw. Stuzy zachowaniu bezpieczenstwa, porzadku i czystosci na catym
jej terenie. Z chwila uiszczenia odpowiedniej optaty za korzystanie z jej ushug,
kazdy uzytkownik (odwiedzajacy) akceptuje postanowienia regulaminu oraz
wszystkie pozostate zarzadzenia zwiazane z zapewnieniem bezpieczenstwa

w trakcie dzialalnosci obiektu.

Restauracja ,,Pietra Smaku” jest wlasno$cia prywatna nalezaca do Spoétki

PioBan z o.0.
Restauracja zlokalizowana jest w Krakowie przy ulicy Worcella 6.

Restauracja czynna jest od poniedziatku do soboty w godzinach od 10.00 do 23.00,
w szczegllnych przypadkach rowniez w przedtuzonych godzinach funkcjonowania,

natomiast w niedziele od 12.00 do 23.00.
Restauracja dysponuje 150 miejscami siedzacymi.
Restauracja jest obiektem klimatyzowanym.

Na terenie restauracji obowiazuje catkowity zakaz:
- palenia tytoniu,

- wnoszenia napojoéw wiasnych,

- wprowadzania psoéw 1 innych zwierzat.

Osoby chcace skorzysta¢ z ushug §wiadczonych w obiekcie, zobowiazane sa do

uiszczenia oplaty na te ustugi, zgodnej z aktualnie obowiazujacym cennikiem.

Restauracja ,,Pietra Smaku” zastrzega sobie prawo do odmowy $wiadczenia ustug
osobom:

- bedacym pod widocznym wptywem alkoholu lub srodkéw odurzajacych,

- u ktérych stwierdzono posiadanie alkoholu, broni, gazu, ostrych narzedzi,
srodkow odurzajacych oraz jakichkolwiek innych przedmiotow, ktoére moga
stanowi¢ zagrozenie,

- ktore zachowuja si¢ agresywnie; w sposob powszechnie uznany za wulgarny,
badz zaktdcajace spokojne korzystanie z wypoczynku przez innych gosci.
Pracownikom restauracji wzgledem uzytkownikéw (odwiedzajacych) przystuguje

tzw. prawo gospodarza obiektu. Kierownictwo uprawnione jest do wydania
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1.

12.

13.

trwalego lub tymczasowego zakazu korzystania z ustug restauracji osobom, ktore
postgpuja wbrew postanowieniom regulaminu 1 jego zarzadzeniom oraz naruszaja
porzadek publiczny, dobre obyczaje, w tym uzywaja wulgaryzmow, a takze
stwarzaja zagrozenie dla innych o0s6b przebywajacych w  obiekcie.
Nieprzestrzeganie powyzszych warunkow moze by¢ poczytane jako proba
zaktocenia spokoju na terenie Restauracji ,,Pietra Smaku”, a tym samym
spowodowac podjecie karnoprawnych srodkow przeciwko winowajcy. W takich
przypadkach koszty zwiazane z wykupiona wcze$niej taryfa nie podlega zwrotowi.
Restauracja jest obiektem monitorowanym, co ma na celu poprawg bezpieczenstwa
0sOb znajdujacych si¢ na jego terenie. Uzytkownicy (odwiedzajacy) wyrazaja
zgode nie tylko na monitorowanie wtasnego pobytu w obiekcie, ale rowniez na

wykorzystanie materiatow filmowych w kwestiach spornych.

Kierownictwo obiektu moze ograniczy¢ calkowicie lub czgSciowo mozliwos¢
korzystania z obiektu w przypadku zaistnienia takiej koniecznosci

(np. w przypadku przepelnienia, w razie pilnej potrzeby czy naglej sytuacji itd.).

Regulamin ustug gastronomicznych podaje si¢ do wiadomos$ci poprzez
zamieszczenie na stronie internetowej Restauracji ,, Pietra Smaku” oraz na kazde

zyczenie goscia przebywajacego w lokalu.

I1. Warunki szczegélowe korzystania z uslug Restauracji ,,Pietra Smaku”.

1.

Osoby chcace skorzysta¢ z uslug $wiadczonych w obiekcie, zobowigzane
sa do uiszczenia oplaty na te ustugi, zgodnej z aktualnie obowiazujacym

cennikiem.

Po wyborze odpowiedniej taryfy uzytkownik (odwiedzajacy) zobowiazany jest
udac si¢ na pigtro/a odpowiadajace wybranej taryfie.

Spozywanie przygotowanych potraw jest nielimitowane, przy czym w lokalu
mozna przebywaé jednorazowo nie dluzej niz 2 godziny, w szczeg6lnych
przypadkach ten okres moze zosta¢ przedtuzony, lecz moze si¢ to wiazaé

z dodatkowymi optatami.

Napoje nie sa wliczone w ceng taryfy i1 nalezy za nie uiSci¢ optatg, zgodna

z aktualnie obowiazujacym cennikiem.
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Zabronione jest wynoszenia jedzenia ze soba.
Mozliwa jest rezerwacja miejsca.
Dzieci do 3 lat maja wstep za darmo.

Dzieci do 10 lat ptaca 50% ceny.

A S A

W poniedziatki 1 $rody, w ciagu catego dnia, kiedy Restauracja jest otwarta,
obowiazuje specjalna znizka dla studentow oraz mtodziezy uczacej sig. Warunkiem
skorzystania ze znizki jest wylegitymowania si¢ dokumentem wilasciwym,
potwierdzajacym naukg.

10. Dla statych klientow przewidziana jest Karta Stalego Klienta Restauracji ,,Pigtra
Smaku”, ktérej warunki dzialania okresla ,,Regulamin Karty Statego Klienta

Restauracji ,,Pietra Smaku”.
III. Odpowiedzialnosé.

1. Za zniszczenia odpowiada ich sprawca w wysokosci 100% warto$¢ szkody.

2. Za szkody spowodowane przez dzieci na terenie Restauracji ,,Pietra Smaku”
odpowiadaja ich rodzice lub opiekunowie.

3. Rzeczy pozostawione na terenie lokalu, a znalezione przez personel Restauracji
mozna odebra¢ do 30 dni od daty pozostawienia.

4. Skargi 1 wnioski mozna sktada¢ u kierownika codzienne w godzinach otwarcia

Restauracji.

Restauracja ,,Pietra Smaku” wprowadzi takze dla wiernych go$ci program
lojalnosciowy. Lojalnos¢ to niezbyt czgsto uzywane juz stowo, opisujace, w jakim stopniu
jest si¢ oddany swojemu krajowi, rodzinie czy tez przyjaciolom. W marketingu pojawito

sie ono wraz z okreSleniem lojalnosci wobec marki'”

. Karta Statego Klienta, zwana
réwniez Karta Lojalno$ciowa, powstala z mysla, by utrzyma¢ dotychczasowych klientow,
a przy tym zapobiec wojnie cenowej pomig¢dzy konkurencja. Dziala ona na zasadzie
interakcji. W zamian za czg¢stotliwos¢ korzystania z ustug firmy, ktorej karte gos¢ posiada,

dostaje on punkty, przeliczane nastepnie na konkretne przywileje badz korzysci'*.

W Restauracji Pietra Smaku system lojalnosciowy wiazaé si¢ bedzie z iloScia

pieniedzy wydawanych przez naszych gos$ci, ktore z kolei beda przeliczane na punkty.

129 P, Kotler, Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 77.
130 J. Sarnowski, Cena jako instrument marketingu w turystyce, [W:] D. Dudkiewicz, red., Marketing
w turystyce, ALMAMER, Warszawa 2007, s. 122.
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Po zgromadzeniu odpowiedniej ilosci punktéw gos¢, bedzie mogt wybrac sobie dostepna,

w danym okresie trwania promocji, nagrode"'.

Regulamin Karty Stalego Klienta Restauracji ,,Pigetra Smaku”.

1. Przystapienie do Programu jest catkowicie dobrowolne.

2. Warunkiem przystapienia do Programu i otrzymania Karty jest dokonanie przez
Klienta jednorazowego zakupu w Restauracji ,,Pietra Smaku” na kwot¢ minimum
50 ztotych (pigcdziesiat) oraz wypehienie 1 podpisanie Formularza Karty Statego

Klienta, dostgpnej w Restauracji.

3. Poprzez przystapienie do Programu Klient wyraza zgode na tre$¢ i1 warunki

Regulaminu.

4. Karty sa przekazywane do uzytkowania Stalym Klientom nieodptatnie. Karty

pozostaja caty czas wlasnoscia Restauracji ,, Pietra Smaku”.

5. Kazdemu Statemu Klientowi moze by¢ przypisana i wydana tylko jedna wazna

Karta.

6. Karta nie jest zbywalna ani dziedziczna.
7. Wyrobienie kolejnej karty dla Klienta z powodu zagubienia lub kradziezy

poprzedniej kosztowac bedzie Klienta 15zt.

8. Kazde wydane 1zt w Restauracji ,,Pietra Smaku” stanowi 1 punkt. Korzysci
wynikajace ze zbierania punktow 1 informacje o nich umieszczane beda na biezaco

na stronie Restauracji.

9. Restauracja ,,Pietra Smaku” moze dowolnie zadecydowaé o zakonczeniu
Programu. Obwieszczenie zakonczenia Programu zostanie wystawione na stronie
internetowe] Restauracji oraz w jej budynku w dobrze widocznym miejscu
z wyprzedzeniem przynajmniej 60 dni. Obwieszczenie musi zawiera¢ szczegotowe

warunki zakonczenia Programu i datg ostatecznego terminu wymiany punktow.
10. Po zakonczeniu Programu punktow nie mozna juz gromadzic.

11. Karty Statego Klienta sa wazne przez czas trwania Programu.

13! Regulamin zostal opracowany na podstawie regulaminu Restauracji Berlin Kebab.
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3.3. Segmenty docelowe

Pierwszy krokiem marketingowym do osiagnigcie sukcesu, jest trafienie
z oferowanym produktem do wlasciwego klienta. Temu wlasnie stuzy segmentacja rynku.
Jak wyjasnia Victor T.C. Middleton, owa segmentacja ,jest procesem, w ktorym
producenci organizuja swoja wiedze o istniejacych i potencjalnych grupach i wybieraja
w celu specjalnego traktowania tych, ktorych potrzeby i pragnienia sa w stanie najlepiej
zadowoli¢ za pomoca swoich produktow. Jest ona w firmie praktycznym wyrazem teorii
orientacji na klienta®”. J. Altkorn dodaje, iz segmentacja runku ,,to podzial rynku na
wzglednie jednorodne grupy konsumentow (segmenty rynku, rynki czastkowe), ktore

z uwagi na podobienstwo cech ujawniaja podobny popyt'**”.

Segmentacja rowniez w wyraznym stopniu przyczynia si¢ do efektywnosci
dzialalno$ci przedsigbiorstwa poprzez odpowiedni popyt na okreslony produkt

turystyczny'*,

Wyrodznia si¢ cztery glowne kryteria, ktore nalezy koniecznie stosowaé

w odniesieniu do dowolnego segmentu w celu podjgcia dziatan marketingowych. Sa to:

* mozliwo$¢ do wyodrebnienia — oznacza to, ze wybrane podgrupy musza by¢

mozliwe do wyodrgbnienia na podstawie konkretnych kryteriow,

* wymierno$¢ — chodzi tu o mozliwo$¢ do zmierzenia wyodrgbnionej podgrupy na
podstawie danych uzyskanych ze wcze$niejszych badan marketingowych lub tez

nowych badan,

* ekonomiczna oplacalno$¢ — ktora zaklada, Zze na przestrzeni czasu planowany
dochdd z segmentow docelowych przewyzsza koszty wdrazania marketingu mix,
majacego na celu osiagnigcie wielkosci sprzedazy zatozonych w celach organizacji.
Jest ona funkcja stworzenia produktow dla segmentow, promocji i zapewnienia

dogodnego dostepu do oferowanego produktu,

* odpowiednio$¢ — oznacza, iz szczegbdlnie wazne jest, by segmenty obstugiwane

w tych samych pomieszczeniach pasowaly do siebie i1 przyczyniaty si¢ do

wzmocnienia 0gdlnego wizerunku'*’.

B2V T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s.74.
133 ], Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd., Naukowe PWN, Warszawa 1994.

13 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt... ,op. cit., s. 142.

135V T.C. Middleton, Marketing..., op. cit., s. 77-78.
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Jezeli chodzi natomiast o sam proces segmentacji rynku, przebiega on w czterech

podstawowych etapach, mianowicie:

* Etap I — polega na okresleniu obszaru geograficznego, na ktory begdzie skierowana

oferta,

* Etap II — zaktada wybor odpowiednich kryteridw segmentacji, pozwalajacych na

skuteczne wyrdznienie grup konsumentéw o zblizonych potrzebach,

* Etap III — ma na celu wydzielenie segmentéw rynku na podstawie przyjetych

wczesniej kryteriow segmentacji,

e Etap IV - polega na wyborze najlepszego, z punktu widzenia danego
przedsigbiorstwa, obszaru rynku tzw. segmentu docelowego, na ktory zostanie

skierowany produkt'*®.

Oferta Restauracji ,, Pietra Smaku” przeznaczona bedzie wylacznie na rynek
krakowski. Trafi¢ ma ona do mieszkancoOw miasta, ktdrzy zainteresowani sa poznawaniem
1 odkrywaniem roznorodnych kuchni Europy i §wiata, a przy tym nie chca wydawac zbyt

duzych sum pienigdzy.

Glowny segment docelowy, w zamys$le projektu, beda stanowi¢ dwie grupy
spoleczne, a mianowicie: studenci i mlodziez uczaca si¢ oraz mtode rodziny. Pod nich

zostana dopasowane ceny oraz oferowane promocje.

Opierajac si¢ o badania J. Dietla oraz J. Kaczmarka, A. Stasiaka
1 B. Wtodarczyka pierwsza grupa, czyli studenci i mtodziez, to przede wszystkim, samotni,
mtlodzi ludzie mieszkajacy z rodzicami lub poza domem rodzinnym, ktoérzy maja bardzo

ograniczone zasoby finansowe i czesto korzystaja z pomocy finansowej rodziny'’

. Duzy
wplyw na ich zachowania turystyczne ma najblizsze otoczenie oraz zachowania
wyniesione z domu. Sa turystami indywidualnymi i oszcz¢gdnymi. Co tyczy si¢ natomiast
grupy drugiej, jej sytuacja materialna uwarunkowana jest, w gtownej mierze, wiekiem
dziecka.

Gdy dzieci sa w wieku 4-8 lat sytuacja ta poprawia si¢ w pordwnaniu z okresem

wczesniejszym, gdzie wydatki byly wyjatkowo wysokie. Wzrastaja wydatki zwiazane

136 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt... ,op. cit., s. 142-143.
137 ], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt... ,op. cit., s. 148-149.
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z zagospodarowaniem wolnego czasu oraz wyzywieniem. Gdy dzieci sa w wieku

szkolnym, wzrastaja koszty wyzywienia oraz naklady na spgdzanie wolnego czasu.

Wtasnie tym dwom grupom oferta projektowanego zaktadu powinna przypodobaé
si¢ najbardziej. Za rozsadne, jak na krakowski rynek, pieniadze, beda oni
w stanie sprobowacé roznorodnych potraw wielu krajow $wiata 1 spedzi¢ mito czas
w gronie najblizszych przyjaciét badz rodziny. Dodatkowymi odbiorcami oferowanych
uslug moga rowniez stac si¢ osoby, ktore powrdeilty do Polski po wjazdach zarobkowych

do Wielkiej Brytanii, gdyz tam tego typu lokale ciesza si¢ duzym wzigciem.

3.4. Analiza wynikow wlasnego badania marketingowego

Badania marketingowe to zaplanowane, systematyczne zbieranie i analiza danych,
ktore maja na celu pomoc kierownictwu firmy, w podjeciu okreslonej decyzji oraz
w monitorowaniu rezultatow decyzji juz podjetych. Wlicza si¢ w nie wszystkie metody
badan zwiazane z promocja marketingowa produktu, wlaczajac w to badania produktu,

cen, dystrybucji, opinii publicznej oraz badania konsumentow'**.

Jako gtéwny cel tych badan stawia si¢ pomoc firmie, w zrozumieniu natury rynku,
na ktorym dziata oraz potrzeb jej dostawcoéw, hurtownikow, detalistow, konkurentow oraz
klientow.

Mozemy je podzieli¢ na dwa istotne podej$cia metod badawczych:

* badania iloSciowe — w ktorych dane sa zbierane, a potem analizowane, najczgscie;j
poprzez ankiety wykorzystujace kwestionariusze (chociaz dopuszcza si¢ takze
eksperymenty). Badania te wykonuje si¢ gléwnie, w wyniku potrzeby prostego
zestawienia liczb, np. liczba oséb kupujacych dang ustuge czy tez srednie wydatki
w sklepie,

* badania jakoSciowe — ktorych celem jest wyjasnienie pewnych sytuacji,
a dodatkowo  takze 1 zbadanie zachowan, odczu¢ czy tez doswiadczen
poszczegbdlnych ludzi, w odniesieniu do danego problemu. Polegaja one,
w gléwniej mierze, na obserwacji oraz gruntownym przepytaniu badanych,
co bytoby znacznie utrudnione w przypadku zwyktego kwestionariusza. Zbieranie

oraz analiza danych nastepuje w tym samym czasie'®.

138 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1997, s. 64.
¥Tamze, s. 64.
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Ankieta, ktéra zostala przeprowadzona na grupie 112 badanych, miata na celu
zbadanie preferencji kulinarnych ankietowanych oraz ich odczu¢ w stosunku do tworzone;j
inwestycji. Badanie to skierowane byto do dwoch grup docelowych, tj. studentéw, jako
waznego dla nas segmentu klientow oraz odbiorcoOw jednej z naszych promocji, a takze
kobiet w wieku 25-34 lata, statystycznych, gtéwnych decydentek, odnos$nie wydatkow oraz
osOb, ktére planuja wspolne, rodzinne wyjscia. Omawiana ponizej ankieta zostala

zalaczona w aneksie.

Poczatkowe pytania ankiety odnosza si¢ dyrektywnie do planowanej inwestycji
oraz lokali bazujacych na tym samym, nowatorskim systemie placenia i serwowania ustug

gastronomicznych.

Na wstgpie, badani zostali poproszeni o zapoznanie si§, z pobieznym opisem
pomystu inwestycyjnego, by nastgpnie udzieli¢ odpowiedzi z nim zwiazanych.
Wykres 11. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Czy zaprezentowany

powyzej plan projektu przypad}l Pani/Panu go gustu? Jezeli ma Pani/Pan jakies
ewentualne sugestie, uwagi itp. prosze je wymienic¢”.

Odpowiedzi

: liczba B

Tak 109 97,23 %
Nie | 3 2,68%
PanifPana sugestie uwagi tp. i 20 17.B6 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 112

Zrédlo: Badanie wiasne.

W pytaniu pierwszym, w oparciu o wstgpne informacje o inwestycji, ankietowani
mieli powiedzie¢, czy projekt im si¢ podoba oraz, w razie potrzeby, napisa¢ wlasne
odczucia, sugestie, uwagi itp. Wyraznie dostrzegalna jest, wr¢cz miazdzaca przewaga,
odpowiedzi pozytywnych, potwierdzajacych poparcie dla projektu inwestycji, nad
odpowiedziami negatywnymi. Pojawito si¢ réwniez 20 sugestii ankietowanych,
w glowniej mierze, zwiazanych z wyrazami gl¢bokiej aprobaty pomystu oraz trafnym
wyborem rodzaju inwestycji.

Wykres 12. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Czy bylaby/by Pani/Pan
sklonna/y odwiedzié¢ taka restauracje jezeli bylaby juz ona czynna?”

Odpowiedzi

liczba o

Tak 110 938,22 %
Nie | 2 1,79%

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 112

Zrédlo: Badanie wiasne.
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Kolejne pytanie mialo na celu pozyskanie odpowiedzi badanych, czy byliby
chetni odwiedzi¢ projektowana restauracjg, gdyby byla ona juz otwarta. Struktura

wynikéw, poza jednym glosem, byta identyczna, jak w stosunku do pytania poprzedniego.

110 oso6b, sposrod 112 przebadanych, z chgcia odwiedzitoby takie miejsce, gdzie placi sig
tylko raz 1 mozna je$¢ praktycznie do woli, co dobrze wrozy powodzeniu inwestycji.
Wykres 13. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Jaka kwot¢ uwaza

Pani/Pan za najrozsadniejsza, za dostep do tego typu Swiadczenia i jednocze$nie taka,
ktora bylaby/by Pani/Pan gotow uiSci¢?

Odpowiedzi

liczba %

1020 11 9,83 %
20-30 ' 48 42,86 %
3040 L " 42 37,5 %

40 | wiecej 11 983 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 112

Zrédlo: Badanie wiasne.

Pytanie trzecie zwiazane bylo z kosztami serwowanych w Restauracji Pietra
Smaku ustug. Respondenci musieli wybraé, najrozsadniejsza, ich zdaniem, ceng,
za korzystanie z oferty restauracji, przy czym miala to by¢ kwota, ktora oni sami byliby
sktonni wyda¢. Powyzszy wykres przedstawia wyraznie, ze dwa warianty odpowiedzi
zyskaly najwigcej wskazan, z mala przewaga wariantu cenowego 20-30 PLN, ktory
otrzymat 48 gloséw, nad wyzszym 30-40 PLN, z liczba 42 wskazan. Takie rozlozenie
wynikéw, moze wynika¢ z nowatorstwa projektu i braku odniesienia do cen w innych tego
typu zaktadach. Smiato wiec mozliwe jest ustalenie wejsciéwki na poziomie 30-35 PLN.

Dwa skrajne warianty otrzymaly exequo 11 gloséw.

Wykres 14. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Czy uwaza Pani/Pan,
spoleczenstwo Krakowa, jako jednego z gtownych osrodkow kulturalnych

i edukacyjnych w naszym kraju, jest gotowe na tego typu inwestycje tzn. czy
potrafiloby zachowa¢ umiar w przypadku tego typu lokali, gdzie placi si¢ tylko raz?

Odpowiedzi

liczba O

Tak | 62 55,36 %

Nie 12 10,72 %

Trudno powiedzied | 38 3303 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 112

Zrédlo: Badanie wilasne.

Pytanie czwarte wymagato od ankietowanych podjecia decyzji, czy

spoteczenstwo Krakowa jest gotowe na tego typu inwestycj¢ i czy byloby w stanie
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zachowa¢ umiar, podczas korzystania z oferty, gdzie ptaci si¢ raz i je si¢ do woli.
62. badanych uznato, ze inwestycja tego typu moze powsta¢ w Krakowie, 12. stwierdzito,
ze nie, natomiast 38 oséb miato problem z podjeciem decyz;ji.

Wykres 15. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Czy tego typu lokale,
w ktorych placi si¢ tylko raz i je si¢ do woli, w Pani/Pana mniemaniu maja szans¢
powodzenia w Polsce?”

Odpowiedzi

liczha B

Tak . 82 73,22 %

Nie L B 7:5%

Trudno powiedzied 22 19,65 %

Lic.zi:na respondentdiw ktdrzy odpowiedzieli na to pytanie: 112
Zrédlo: Badanie wiasne.

Kolejne pytanie dotyczyto szans rozwoju w Polsce dla lokali, ktérych przyktadem
jest projektowana Restauracji Pietra Smaku. Tutaj, ponad 70% wszystkich odpowiedzi,
dalo wynik pozytywny, przyznajac przyslowiowe zielone swiatfo takim inwestycjom.
Tylko 8 osoéb (7%) bylo sceptycznych, a 22 respondentow (ok. 20%) nie udzielito
jednoznacznej odpowiedzi. Z wynikow mozna wywnioskowac, ze zaktady tego typu, maja

catkiem dobre szanse rozwoju w naszym kraju.

Pytania od 6 do 10 mialy za zadanie okresli¢ preferencja gastronomiczne oraz

czegstotliwo$¢ korzystania z ustug gastronomicznych poza domem respondentow.

Wykres 16. Podzial odpowiedzi respondentéw na pytanie ,,Czy zdarza si¢ Pani/Panu
jes¢ poza domem?”

Odpowiedzi

liczba 24

Tak e 111 99,11 %
Mie | 1 0,9%

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 112
Zrédlo: Badanie wlasne.
W pytaniu szostym, badani zostali zapytani, czy zdarza im si¢ jada¢ poza domem.
Zdecydowana wigkszos¢, poza jedna osoba, ktora mozemy traktowaé jako blad

statystyczny, potwierdzita fakt jedzenia w réznego rodzaju bazie gastronomicznej, co jest

bardzo istotne z punktu widzenia sensu inwestycji.
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Wykres 17. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Jak czesto zdarza si¢
Pani/Panu je$¢ poza domem?

Odpowiedzi

liczba Ca

kilka razy w tygodniu 34 30,36 %
preynaimnie] raz w bygodniu e 260 23,22 %
kilka raz w rmiesigou | ] 28 25,0 %
prIvnaimnie] 32 W MIESEOL | 17 15.18 %%
rzadzig] 7 B25%

Liczba respondentow ktdrzy odpowiedzieli na to pytanie: 112
Zrédlo: Badanie wiasne.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do czgstotliwosci jedzenia respondentow poza ich
domem. 1/3 ze wszystkich badanych przyznato, ze zdarza im si¢ to nawet klika razy
w tygodniu, a co piatej osobie przynajmniej raz w tygodniu. 25% badanych stoluje si¢ poza
domem kilka razy w miesiacu, natomiast raz w miesiacu korzysta z ushig
gastronomicznych 15% ankietowanych. Rzadziej anizeli raz na miesiac robi

to marginalny odsetek 6% badanych.

W pytaniu 6smym ankietowani mieli za zadani wpisa¢ swoja ulubiona kuchnig,
pomijajac kuchnig¢ rodzima. Pozostawiono im dowolno$¢ wyboru i w rezultacie, przy 112
badanych, uzyskano 154 r6zne odpowiedzi. Ponad 1/3 z nich wszystkich uzyskata kuchnia
wloska (67 glosow), a za nia, niemal z identyczna liczna wskazan, kuchnia chinska
(21 glosow) oraz kuchnia meksykanska (20 gtosow). Oprocz nich pojawito sig jeszcze 19
innych kuchni $wiata. Wérod nich czgdciej pojawiajacymi si¢ wskazaniami byty kuchnie:
orientalna (10 gloséw), grecka (7 glosow) oraz francuska (6 glosow). Pojawily sig takze
kuchnie: europejska, tajska, srodziemnomorska, wegierska, wegeterianska oraz kilka,
z tylko jednym glosem. Otrzymana wyniki wyraznie potwierdzaja trafno$¢ wyboru

rodzajow kuchni w projektowanej inwestycji'®.

140 Na podstawie wiasnego badania marketingowego.
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Wykres 18. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Jaka kwote zazwyczaj jest
Pani/Pan sklonna/y wyda¢ korzystajac z uslug gastronomicznych poza domem?

Odpowiedzi

liczba %

do 10 # s B 7.15%
10-20 =t |, . 4 35,72 %
20-20 = L - 38 33,92 %%
40-50 # | l 23 20,54 %
powyZej 50 Z § 3 2,68 %

Liczba respondentdw ktdrzy odpowiedzieli na to pytanie: 112

Zrédlo: Badanie wlasne.

Pytanie dziewiate brzmialo wymagato od respondentow podania kwoty jaka
zazwyczaj sa sklonni wyda¢ na positki poza domem. 35% badanych przychylito si¢ ku
kwocie pomigdzy 10, a 20 PLN. Niewiele mniej, bo prawie 34%, sktonnych jest wydac od
20-30 PLN, a co pigty badany przychylny jest za takie ushugi zaptaci¢ nawet
40-50 PLN. Skrajne odpowiedzi wybralo niecate 10%, z przewaga odpowiedzi

sktaniajacych si¢ ku wariantowi pierwszemu tj. ponizej 10 PLN.

Wykres 19. Podzial odpowiedzi respondentow na pytanie ,,Z ktora, z opinii zgadza si¢
Pani/Pan najbardziej?”

Odpowiedzi

liczba %
mam jedna ulublong restauradje do ktdrej zawsze chodze L 14 125%
mam kika restauradji, ktore odwiedzam requiBmie L — 34 30,36 %
nie- mam ulubionej restauradi, chodze tam gdzie jest mi "po drodze” | 17 15,18 %
nie mam ulubionej restauracii, lubje odwiedzac nowe miejsca i 47 4197 %

i@ porownywac *

Liczba respondentow ktdrzy odpowiedzieli na to pytanie: 112

Zrédlo: Badanie wlasne.

Ostatnie juz pytanie z tej serii, numer dziesi¢¢, wymagato od badanych ustosunkowania si¢
do jednaj z mozliwych opinii, dotyczacych ich relacji z odwiedzanymi restauracjami.
Najwigcej respondentow, bo ponad 40%) stwierdzila, ze nie ma ulubionej restauracji i lubi
odwiedza¢ nowe miejsca, co trzeci z ankietowanych ma kilka swoich restauracji, ktore
cykliczne odwiedza. Natomiast 15% wybiera miejsca serwujace ustugi gastronomiczne,
kierujac si¢ wylacznie potrzeba 1 ewentualnie ich bliskoscia. Tylko

14 0s06b (12.5%) przyznato, ze ma jedna ulubiona restauracjg, ktora odwiedza regularnie.

Ostatnie pytanie w przeprowadzonej ankiecie to tzw. metryczka. Zawiera ona

pytania, ktére odnosza si¢ do przynaleznosci demograficzno-spotecznych badanej osoby.
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Powinny one wspoélgra¢ z tematem, celem badania, przyjetymi zatozeniami teoretycznymi

oraz uprzednio zadanymi pytaniami'*'.

W badaniu, jak juz zostato wczesniej zaznaczone, wzigto udzial 112 os6b. Ponad
2/3 (0k.77%) calej przebadanej grupy stanowily kobiety. Przewazajacy wiek badanych
zamykat si¢ w przedziale 18-24 lata, co zaznaczylo 75% ankietowanych. Pozostata czes¢
respondentow (23%), za wyjatkiem dwodch osob, wylegitymowata si¢ wiekiem pomigdzy
25 a 34 lata. Wigksza cze$¢ badanej spotecznosci (ponad 60%) pochwali¢ si¢ mogla
wyksztalceniem S$rednim, natomiast pozostali (37,5%) mieli ukonczone wyksztatcenie
wyzsze. Ostatnie ankietowe pytanie odnosito si¢ do sytuacji materialnej badanych. Jako
bardzo dobra swoja sytuacj¢ ocenito zaledwie 8% respondentow, dobra — 37,5%,
zadawalajaca — niewiele ponad 50%, zta — niecate 3%, a nikt z badanych nie uwaza swojej

sytuacji materialnej za bardzo zta'*.

Wyniki badania marketingowego

Badanie, ktérego wyniki zostaty przedstawione 1 omdéwione powyzej, miato
na celu zbadanie szans dla powodzenia projektu, a takze otrzymanie informacji
o upodobaniach kulinarnych oraz zachowaniach konsumpcyjnych potencjalnych gosci
projektowanej inwestycji. Dlatego tez dobor badanych byt skoncentrowany

na ewentualnych dwoch, przysztych segmentach klientow tejze restauracii.

Okazato sig, ze ankietowanej grupie bardzo przypadt do gustu przedlozony im
projekt inwestycyjny. Zostal on uznany za trafny, a nowatorski system placenia oraz
serwowania potraw, w ich odczuciu, moze si¢ okaza¢ spoina, uzupekniajaca tzw. nisz¢
rynkowa. Zdecydowana wigkszos$¢, bylaby réwniez sklonna odwiedzi¢ taka restauracje
w przysztosci, a przez brak poréwnania do innych zakladow tego typu oraz oferowanych
tam cen byliby oni sklonni zaptaci¢ za skorzystanie z ustug gastronomicznych takiego
zaktadu, nawet do 40 PLN. Krakow, za sprawa faktu bycia jednym z gldéwnych osrodkow
kulturalnych i1 edukacyjnych w naszym kraju, wedlug respondentow, jest trafnym
miejscem na lokalizacje projektowanej inwestycji, natomiast lokale, w ktorych ptaci si¢

tylko raz i je si¢ do woli, maja zdecydowang szans¢ na sukces w naszym kraju.

Okazato si¢ rowniez, ze niemal wszystkim badanym zdarza si¢ jes¢ poza domem
1 korzysta¢ z rownego rodzaju ustug gastronomicznych, a prawie co trzeci

z ankietowanych robi to kilka razy w tygodniu, a co piaty przynajmniej raz w tygodniu.

U http://www statystycy.pl
12 Na podstawie wlasnego badania marketingowego.
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Laczac te fakty z niezwykle przychylna opinia co do planowanej inwestycji oraz checia jej

odwiedzenia, zaktada¢ mozna duze szanse powodzenia tego projektu.

Dodatkowa trafny okazat si¢ wybdr rodzajow kuchni, gdyz wsrdd badanej grupy
dominowat pociag do kuchni wtoskiej, chinskiej oraz meksykanskiej, a takze réznych

rodzajow kuchni europejskie;.

Na rynku krakowskim, gdzie wystgpuje tak duza konkurencja posrod
restauratorow szalenie wazne jest, by $ciagna¢ a nastgpnie utrzymac klienta. Z badan
wynika, ze raczej nie zdarza sig, by klienci mieli tylko jeden, staty lokal, w ktorym sig
stotuja, a raczej kilka odwiedzanych przez nich cyklicznie. Duza cze$¢ badanych
dodatkowo lubi odwiedza¢ roznie lokale i je porownywac. Otwiera to wigc przystowiowe
drzwi dla tego projektu i daje duze nadzieje, Ze pomimo konkurencji, lokal znajdzie

swoich zwolennikow.

83



ROZDZIAL 1V. STRATEGIA PROMOCJI, DYSTRUBUCJI
I CENY

Po przeprowadzanych badaniach marketingowych, druga sfer¢ strategii
marketingowej przedsigbiorstwa gastronomicznego stanowia narzedzia 1 dzialania
uruchomione w procesie oddzialywania na rynek. Kombinacj¢ takich narzedzi stosowana

w celu osiagnigcia zamierzonych celow nazywamy marketingiem-mix'®.

Koncepcja marketingu-mix wyraza wewngtrznie zintegrowana strukturg
marketingu, za pomoca ktérej przedsigbiorstwo oddzialywuje na zjawiska rynkowe.
Poprzez wykorzystywanie poszczegdlnych instrumentdéw i dziatan, ktore w sobie zawiera
oraz wspoétzalezno$ci migdzy nimi, mozna opracowac wiele zintegrowanych wewngtrznie
struktur marketingu. Gtownym celem nie jest jednak wewngtrzna integracja sensu stricto,

ale aby struktura charakteryzowata si¢ wysokim stopniem skutecznosci i efektywnosci'*.

Przez wspomniane powyzej instrumenty koncepcji marketingu-mix rozumiana
jest tzw. formuta 4P czyli'®:

* produkt (producent),

* cena (price),

* promocja (promotion),

* dystrybucja (distribution).

Wszystkie one sa ze soba powiazane i od siebie zalezne, dlatego tez nalezy
rozpatrywac je jednocze$nie, a odpowiedni ich dobor warunkuje realizacj¢ zamierzonych
celow.

Gastronomia, podobnie jaki i1 hotelarstwo, jest dziedzina specyficzna, gdyz
producent jest jednocze$nie ustuga. Dlatego wazne jest, by zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden
istotny element marketingu, a mianowicie ludzi (people). Dlatego coraz czgsciej pojawia

sie formula 5P,

'D.R. Taubert, E. Mucha-Szajek, W. Siwifiski, red., Podstawy gastronomii, hotelarstwa, rekreacji

i turystyki, Wyzsza Szkota Hotelarstwa i Gastronomii w Poznaniu, Poznan 2001, s. 38-39.

1% L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Polskic Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1994, s. 41.

14 D.R. Taubert, E. Mucha-Szajek, W. Siwinski, red., Podstawy..., op. cit., s. 39.

146 Tamze. S. s. 39.
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Wyroéznionemu piagtemu elementowi przypisuje si¢ czgsto najwigksze znaczenie,
gdyz to nie kto inny jak personel, pozostaje w stalym kontakcie z klientem

i moze kreowa¢ jego wyobrazenie o dziataniach przedsiebiorstwa na rynku'*’.

4.1. Strategia promocji

W warunkach wysokiej konkurencji, ktéra z cala pewnoscia charakteryzuje
krakowski rynek gastronomiczny posiadanie bardzo dobrej oferty nie przesadza
odniesieniu pozadanego sukcesu. By przeciagna¢ szal¢ zwycig¢stwa na swoja strong, nalezy
stworzy¢ odpowiedni system komunikowania si¢ z rynkiem, ktdérego osnowa jest system
promocji. W oparciu o Stownik marketingu promocja to ,dziatania informacyjne
i propagandowe na rzecz zwigkszenia znajomosci produktu, marki, firmy przez jej
potencjalnych kontrahentéw, najczesciej konsumentéw. Wspodiczesnie okreslana rowniez
jako komunikacja marketingowa'®®, W systemie promocji informacje przebiegaja
dwukierunkowo tzn. najpierw na linii wytworca — posrednik — konsument, a nastgpnie
z powrotem od konsumenta poprzez posrednika az do wytworcy. W konsekwencji takiej
drogi (ktéra mozemy nazwa¢ kanalem informacyjnym — przyp. aut.) powstaje zwrotne
sprzgzenie informacji, pozwalajace odczyta¢ odczucia adresata na kierowany do niego
przekaz. Narzg¢dziami stuzacymi komunikacji z rynkiem sa, w szerokim tego slowa
znaczeniu, wszystkie elementy kompozycji marketingowej, czyli wspomniana juz
wczesniej formuta 4P, a w znaczeniu S$cistym — rdézne sposoby bezposredniego

i posredniego aktywizowania sprzedazy'®’.

Nalezy jednak pamigta¢, ze pomimo definiowania promocji jak procesu
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, oczywistym biedem bytoby
przeswiadczenie, iz kazdy akt (proces) komunikacji jest promocja. Jest nia bowiem tylko
taki proces, ktory wiaze si¢ z realizacj¢ okreslonych celow rynkowych firmy i postuguje

si¢ okreslonym zestawem elementow'’.

Odpowiednia promocja podkresla znaczenie ustugi, moze ja wzbogaci¢ o element
materialny oraz pomoc konsumentowi w ocenie jej wartosci. Promocja sktada sig z kilku
istotnych elementow, jednakze wyliczenie ich wszystkich jest mocno utrudnione, gdyz

kazdy aktor podaje r6zng ich liczba.

YA, Panasiuk, red., Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe. PWN, Warszawa 2005, s. 68.

8 A. Wisniewski, Stownik marketing, WSiP, Warszawa 1993, s. 39.

199 ], Altkorn, Marketing..., op. cit. s. 144.

139 ] W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 40.
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Biorac pod uwagg kilka kryteridéw podziatu tj.: charakter oddziatywania, podmiot
odniesienia, wysokos$¢ niezbgdnych nakladow na nie, elastyczno$¢ dzialan, czy tez
horyzont czasowy dzialania mozna przyjac, iz system promocji przedsigbiorstwa obejmuje
cztery grupy instrumentow. Sa to:

* reklama — czyli kazda ptata forma prezentacji 1 promocji idei, dobra, ustugi lub

przedsigbiorstw okre$lonej przez nadawce,

e promocja osobista — jej istota jest prezentowanie oferty przedsigbiorstwa
1 aktywizowanie sprzedazy za pomoca bezposrednich kontaktéw interpersonalnych
pracownikow z nabywcami. Moze przybiera¢ form¢ zaré6wno komunikacji

bezposredniej jak 1 posredniej (telefon, Internet),

* public relations — sa instrumentem systemu promocji, zmierzajacym
do kreowania, utrwalania i1 rozszerzania spolecznego zaufania 1 pozytywnego

wizerunku przedsigbiorstwa,

* promocja dodatkowa — obejmuje ona zrdéznicowany zespot instrumentéw, nie
mieszczacych si¢ w ramach wspomnianych powyzej srodkow. Jest ona najczesciej
wykorzystywana do wywotania bardzo silnych 1 zazwyczaj krotkotrwatych
bodzcoéw, zwigkszajacych stopien atrakcyjnosci produktu oraz podwyzszania

sktonno$ci nabywcow do zakupu®'.

Formutowanie strategii promocji zalezy w gldwnej mierze od okreslenia zadan
1 celow, jakie ma ona spetnia¢. Moga to by¢ zadania zaréwno dlugo- jak i krétkookresowe.
Strategia promocji jest jednoczesnie jednym z elementéw strategii calego

152

przedsiebiorstwa'*. Do szczegdlnych celéw promocji zlicza sie'™:

* budzenie potrzeby poznania nowej oferty przedsigbiorstwa,
* przekonywanie o szczeg6lnych walorach oferty firmy,
* podtrzymanie popytu na produkty juz znane,

* przekonywanie o potrzebie nabycia wigkszego wolumenu produktow (np. czestsze

wyjazdy, dluzszy pobyt),

151 J.W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 54 i nast.
152 J. Musialkiewicz, Marketing, Ekonomik 2000, Warszawa 2000, s. 130.
133 J. Altkorn, Marketing..., op. cit. s. 145.
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» zachgcanie do zakupow ustug $wiadczonych w okreslonym czasie (np. przed albo

juz po sezonie),

* zachgcanie do zakupow ustug $wiadczonych na okreslonych warunkach
(np. czarter, grupowe wycieczki).
Przy okre$laniu strategii dziatan promocyjnych wazne jest takze zidentyfikowanie

sposobu dotarcia do klienta, czemu stuzy wybor wariantu strategii promocji. Najbardziej

znane 1 powszechne sa dwie strategie, a mianowicie push 1 pull.

Pierwsza zaklada oddziatywanie przez producenta s$rodkami promocji
na uczestnikow kanalu dystrybucji, ktéorzy przez to sa mobilizowani do sprzedazy
produktu. Najczeséciej wykorzystuje si¢ tu promocje osobista i pozareklamowe $rodki

aktywizacji sprzedazy.

Strategia pull polega, by na ostatecznego nabywcg produktu dziata¢
instrumentami promocji, a zwlaszcza reklama. Tutaj to nabywca chcacy zakupié¢ produkt,

mobilizuje sprzedawce aby wprowadzit on produkt na rynek'*.

Z faktu, ze Restauracja ,, Pieta Smaku” dopiero pojawi si¢ na rynku krakowskim,
wséréd wielu lokali z dlugim juz okresem dziatalno$ci oraz wyrobiona renoma
1 statymi klientami wstgpne dziatania promocyjne bgda miaty na celu poinformowanie
spolecznosci krakowskiej, a w szczegdlnosci wybranego w badaniach marketingowych

segmentu rynku, o lokalizacji restauracji, jej ofercie oraz promocjach.

By osiagna¢ zamierzone cele, zostanie wykorzystana roznego typu reklama,
zwlaszcza reklama mobilna przy uzyciu przyczep ciagnigtych przez samochody i rowery,
a takze reklame¢ w autobusach. Takie rozwiazanie sprawi, ze informacje tatwiej dotra do
wlasciwych osob, gdyz bedzie mozliwe ustalenie trasy jazdy zaréwno samochodu jak
i roweréw, tam gdzie spodziewana bedzie najwigksza koncentracja targetow kampanii.
Dodatkowo obnizy to koszta catej kampanii przez brak koniecznosci produkeji
1 wykupowani powierzchni reklamowej pod billboardy, gdyz jedna reklama mobilna
$miato moze konkurowaé az z dziesigcioma billboardami, jezeli chodzi o dotarcie do
adresata. Przykladowy wyglad przyczep przedstawiaja Zdjecie 2. oraz Zdjecie 3.,

a reklamy w autobusach Zdjecie 4.

Pojawia sie takze ulotki, plakaty oraz reklama radiowo, ktorych zadanie bedzie

polegato rowniez na poinformowaniu o pojawieniu si¢ na rynku oraz o ofercie. Elementem

134 J. Musialkiewicz, Marketing, op. cit., s. 130.
87



uspdjniajacym calo$¢ bedzie kolorystyka biato-czerwona na czarnym tle, ktora bedzie
przyciaga¢ uwage 1 zaciekawia¢ do zapoznania si¢ z treScia informacji. W aneksie

zataczony zostal projekt spotu radiowego.

Restauracja bedzie rowniez oferowac¢ specjalne promocje, skierowane do
targetow kampanii, ktore beda miaty za zadanie najpierw przyciagna¢ klientow,

a nastgpnie sprawi¢, by przemienili si¢ oni w klientow statych.
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Zdjecie 2. Przyklad reklamy mobilnej nr 1

Zrodto: Opracowanie wlasne.

-

= 3
pietra kulinarnye

h doznan cza kajal

Zdjecie 3. Przyklad reklamy mobilnej nr 2

Zrodto: Opracowanie wlasne.

autobusach

Zdjecie 4. Przyklad reklamy w

AAERE

i

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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4.2. Strategia dystrybucji

Dystrybucja jest to sposdb przemieszczania produktu (dobra materialnego lub
ustugi) do koncowego nabywcy'”’. Gléwnym jej celem jest dostarczenie nabywcom
odpowiednich produktow wlasciwej jakosci, w odpowiednim miejscu 1 czasie, przy
najbardziej dogodnych formach i warunkach dokonywania zakupdéw, a takze przy
mozliwie najnizszych kosztach ich przemieszczenia z miejsca produkcji do posrednikow

i ostatecznych nabywcow'*®.

Dystrybucja wchodzi w sktad procesu komunikacji pomigdzy przedsigbiorstwem
oferujacym konkretny produkt a finalnym odbiorca. Jednoczesnie jest takze instrumentem

oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek odbiorcow danej oferty produktowej'”’.

Patrzac stricte technicznie w teorii marketingu istnieja dwa aspekty dystrybucji.
Pierwszym sa kanaly dystrybucyjne, a drugim fizyczna dostawa produktow do tych
kanatéw 1 ostatecznie do konsumenta. Ten drugi aspekt dotyczy w gtownej mierze
produktéw materialnych, gdyz pociaga za soba konieczno$¢ posiadania zapaséw towarow
— wynikla z potrzeby rownowazenia popytu i podazy, ich magazynowanie oraz transport
do dealerow i klientow'®. Jak wiadomo ustugi turystyczne w wigkszosci maja charakter

niematerialny, co taczy si¢ z jednoscia ich produkcji i konsumpcji.

Wspomniane wyzej kanaty dystrybucji sa tancuchem kolejnych ogniw (instytucji
lub 0s6b), za posrednictwem ktérych nastepuje przeplyw jednego lub wigceej strumieni
zwiazanych z dziatalno$cia rynkowa tzn.'”:

* przekazywanie prawa wilasnosci,
* organizowanie promocji,

e zamawianie produktu,

* finansowanie operacji,

* podejmowanie ryzyka,

155 A. Panasiuk, red., Marketing..., op. cit., s. 106.

156 B. Pilarczyk, M. Stefanska, Dystrybucja, [W:] B. Pilarczyk, H. Mruk, red., Kompendium wiedzy
marketingu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 190.

157 A. Panasiuk, red., Marketing..., op. cit., s. 106.

18 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing..., op. cit., s. 193.

'3 D.R. Taubert, E. Mucha-Szajek, W. Siwinski, red., Podstawy..., op. cit., s. 43.
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* negocjowanie,
» przekazywanie informacji rynkowe;.

Kanaly dystrybucji w turystyce moga by¢ bezposrednie i posrednie, krotkie
1 dlugie, waskie 1 szerokie, tradycyjnie 1 oparte na nowoczesnych technologiach.
Przedsigbiorstwo turystyczne organizujac swoja dystrybucje moze bazowaé tylko
na jednym kanale, jak i na kilku i wtedy mamy do czynienia z dystrybucja wielokanalowa.
Mamy z nia juz do czynienia, gdy przedsigbiorstwo sprzedaje swoje ushugi zaréwno
poprzez sie¢ agentdw jak i przez Internet. Jej gldéwna zaleta jest lepsze spenetrowanie

160

obshugiwanego rynku

Koncepcja kanaléw jest dla kazdego przedsigbiorstwa waznym problemem
decyzyjnym, poniewaz wywiera istotny wplyw na jego wyniki ekonomiczne. O ich
wyborze decyduja'®":

* charakter produktu,

* segmenty rynku, na ktore nastawiona jest dziatalno$¢ przedsigbiorstwa,
* pojemno$¢ rynkéw lokalnych, do ktorych oferta jest kierowana,

* potencjat ekonomiczny przedsigbiorstwa,

* zamiar ekspansji na nowy rynek,

* liczna potrzebnych punkow sprzedazy,

* koszty dystrybucii,

doswiadczenie wspdlpracy z partnerami.
W oparciu o wszystkie wczesniejsze informacje mozna wyrdzni¢ trzy strategie

dystrybucji: strategie dystrybucji intensywnej, selektywnej oraz wylaczne;.

Strategie dystrybucji intensywnej wykorzystuje si¢ w przypadku produktow
czesto nabywanych przez klientow np. pieczywa, nabiatu, prasy itp. 1 polega ona na ich
oferowaniu w jak najwigkszej liczbie punktow sprzedazy. Nabywca nie chce traci¢ czasu

na zakup tych towarow.

1% A Panasiuk, red., Marketing ..., op. cit., 107-108.
161 J. Altkorn, Marketing..., op. cit. s. 129-130.
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Strategie dystrybucji selektywnej wystepuje, gdy okreslony produkt jest
oferowany w ograniczonej liczbie placowek. Dotyczy to produktow, ktorych sprzedaz
wiaze si¢ ze stworzeniem odpowiednich warunkow np. meble, AGD, RTV. Nabywca

gotdw jest poswigci¢ swoj czas, by dokonaé wiasciwego wyboru.

Strategie dystrybucji wylacznej dotyczy sytuacji, gdy na danym terenie sprzedaz
prowadzi tylko jeden sprzedawca. Stosuje si¢ ja w odniesieniu do produktow, ktore
kupowane sa dos$¢ rzadko, np. samochody. Cechuje si¢ ona bardzo bliska wspotpraca

pomiedzy uczestnikami kanatu dystrybucji'®.

4.3. Strategia ceny

Jak kazdy zaklad tego typu, takze i projektowana Restauracja “Pietra Smaku”,
bedzie miata na celu zysk. A zysk to nic innego jak rdéznica pomigdzy przychodami,
a kosztami. Aby zatem osiagna¢ zamierzony cel, nalezy tak ustali¢ ceny oferowanych
ushug, by z jednej strony byly one atrakcyjne dla klientow, a z drugiej przewyzszaty

poniesione koszta wlasne.

Proces wyznaczania ceny obejmuje szereg kolejnych etapow. Kluczowym jest
ustalenie celow, ktore wynikaja z przyjetej strategii marketingowej uzaleznionej od pozycji
firmy na rynku. Nastegpnie nalezy wyznaczy¢ ogolna polityke cen, czyli tzw. strategi¢ cen.
W zaleznosci od przyjetego kryterium mozliwe jest dokonanie rownej jej klasyfikacji.
Najczgsciej wykorzystuje si¢: metodg ustalania cen oraz zaleznosci pomigdzy ceng a jego
jakoscia. W przypadku tej pierwszej mozna wyodrebnié¢ nastgpujace strategie: kosztowa,
popytowa 1 strategi¢ orientacji na konkurencj¢. Natomiast, opierajac si¢ na tej drugiej,
wyr6zni¢ mozna az dziewie¢ roéznych strategii, zaleznych od stosunku jakosSci
poszczegdlnego produktu do jego ceny'®. Nastepnie wyznaczy¢ nalezy ceny z uzyciem
wybranych metod, np. kosztowych, popytowych lub konkurencyjnych, potem okresli¢
nalezy struktur¢ opustow (ilosciowych, sezonowych, handlowych itp.). Na samym koncu,
tuz przed stworzeniem ceny ostatecznej, dokona¢ nalezy przeszacowania zwigzanego

z r6znym charakterem rynku ( geograficznym, czasowym)'®.

Podczas wprowadzania produktu na rynek stosuje si¢ dodatkowo jeszcze dwie

inne, strategie tj. strategi¢ ,,zbierania Smietanki” oraz penetracji. Ta pierwsza polega

12 J. Musialkiewicz, Marketing, op. cit., s. 115.
163 J. Musiatkiewicz, Marketing, op. cit., s. 98.
'#4 T, Wanat, M. Zielinski, Strategia ceny, [W:] B. Pilarczyk, H. Mruk, red., Kompendium..., op. cit., s. 176.
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na tym, ze cena w momencie wprowadzania produktu na rynek jest znacznie wyzsza

anizeli w kolejnych fazach zycia produktu. Strategia te podkresla prestiz nabywcow'®.

Zupelie odwrotna jest strategia penetracji. Stosuje si¢ ja w przypadku produktow
adresowanych do duzej liczny nabywcow 1 zaklada ona, ze na poczatku wprowadzania
produktu na rynek cena jest niska. W skutek takiej polityki cenowej przedsigbiorstwo,
w szybkim przedziale czasu zyskuje duza liczbg nabywcow. Pomimo, iz zysk jednostkowy

jest niewielki, to za sprawa duzego popytu zysk globalny bedzie wysoki'®.

Cena gastronomiczna, ustalona jako cena sprzedazy brutto, obejmuje
ZWYCZajOWO:

* wartos$¢ towardéw (artykutow spozywcezych) w cenie zakupu,

* marz¢ gastronomiczna ustalong na poziomie zapewniajacym pokrycie kosztow
handlowych (tzn. wszystkich kosztow dzialalno$ci operacyjnej, oprocz wartosci
sprzedanych towardéw oraz zysku brutto tj. takiego, ktory zawiera podatek osobowy

od oséb prawych),

* VAT nalezy wedhug obowiazujacej stawki opodatkowania (obliczany od wartosci
ushug gastronomicznych w cenie sprzedazy netto, tzn. od wartosci towaru, ustugi

w cenie zakupu, powiekszonej o marze gastronomiczna) '%’.

Jednakze w projektowanym lokalu kalkulacja cenowa, oparta na powyzszych
punktach, jest niemozliwa do ustalenia, gdyz obowiazywaé¢ w nim bedzie tylko jedna cena

za skorzystanie z pelnego asortymentu poszczegolnych pigter.

By ustali¢ optymalna kwote, za tego typu ustugi postluzono si¢ badaniem
marketingowym oraz poréwnano ceny oferowane u konkurencji. W wyniku tych badan

powstat ponizszy cennik.

Tabela 5. Cennik Restauracji ,, Pietra Smaku”

Taryfa I Taryfa I1 Taryfa 111

15 J, Musialkiewicz, Marketing, op. cit., s. 99.

16 Tamze, s. 100.

7' W. Biczysko, R.D. Tauber, Kalkulacje cenowe w hotelarstwie, gastronomii, turystyce i rekreacji, Wyzsza
Szkota Hotelarstwa i Gastronomii w Poznaniu, Poznan 2005, s.40.

93



30 PLN — dostep tylko 35 PLN — dostep do 40 PLN — dostep do
do jednego pigtra dwoch pieter wszystkich trzech pieter

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych oraz http:// www.babalu.pl.

Kwota 30 zloty wydaje si¢, rozwiazaniem najbardziej optymalnym. W badaniu
marketingowym ponad 80% respondentéw uznala, iz sklonna bylaby zaptaci¢ t¢ ceng.
Danie ludziom wyboru takze nie jest przypadkowe, gdyz, w oparciu o podstawowe cechy

obstugi klienta, dla kazdego go$cia bardzo istotne jest posiadanie alternatywy.

Poza powyzszym cennikiem, by poszerzy¢ ofert¢ cenowa i przyciagna¢ wybrany
sektor konsumencki w Restauracji ,, Pietra Smaku” przewidziane bgda takze specjalne
promocje m.in.:

* dzieci do 3 lat nie beda ptaci¢ w ogole,
* dzieci do 10 lat ptaci¢ beda 50% catej kwoty,

* w kazdy poniedziatek oraz §rod¢ obowiazywac bedzie znizka, dla studentow
1 mlodziezy uczacej sig, tj. placi¢ oni beda, w te dni, 20 PLN. Dotyczy¢ to bedzie
tylko Taryfy 1. Znizka bedzie obowiazywa¢ wylacznie za okazaniem

odpowiedniego dokumentu potwierdzajacego naukg lub jej kontynuacje,

* w kazda niedziele obowiazywac bedzie znizka dla rodzin z dzie¢mi, tzn. placi¢

beda tylko rodzicie, przy czym wiek dzieci nie bedzie mogt przekraczac 15 lat,

* w przypadku, gdy gos¢ restauracji bedzie miat w dniu odwiedzenia projektowanego
lokalu  urodziny przystuguje mu wstgp za darmo. Jednakze,
by skorzysta¢ z tej promocji, bedzie musiat przedstawi¢ odpowiedni dokument,

potwierdzajacy ten fakt oraz przyprowadzi¢, co najmniej 3 znajomych,

* jezeli gos¢ okaze bilet do kina Paradox z pieczatka potwierdzajaca date seansu,

to w ten sam dzien przyshugiwa¢ mu bedzie 20% znizki'®®.

Oprocz szerokiej gamy roznorodnych dan dostgpne bedzie takze i dosy¢ pokazny
asortyment napojow zaréwno niealkoholowych, jak i alkoholowych. Dostgp do nich bgdzie
dodatkowo ptatny. Z faktu, iz ceny towarow w stanie nieprzetworzonym, sprzedawane w

placowkach gastronomicznych ustala¢ nalezy identycznie jak ceny detalicznych towarow

1% Na podstawie: http:// www.babalu.pl.
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w sklepie, do wartosci towarow w cenach zakupu dodawana bedzie marza gastronomiczna,

a takze podatek od towardw i ustug (tzw. VAT nalezny)'®.

Proponowane, mozliwe ceny niektorych artykulow, dostgpnych w barze

projektowanego lokalu, przedstawia Tabela 6.

Tabela 6. Cennik napojow Restauracji ,, Pietra Smaku”

Soki Toma (pomarancz, jabtko, porzeczka) 0,3 1 3,50 PLN
Kubus Play 0,4 1 4,00 PLN
Sok Kubu$ banan, marchew, jabtko 0,33 1 2,50 PLN
Woda Aqua 0,51 3,00 PLN
Lipton (green, white, red, peach, lemon) 0,5 1 5,00 PLN
Coca-Cola, Fanta, Sprite 0,3 1 3,00 PLN
Coca-Cola, Fanta, Sprite 0,5 1 4,00 PLN
Coca-Cola, Fanta, Sprite 11 5,00 PLN
Red Bull 8,00 PLN
Piwo Zywiec 0,3 1 5,00 PLN
Piwo Zywiec 0,5 1 6,00 PLN
Zubréwka 50 ml 4,50 PLN

Zrédlo: Na podstawie cennikéw Restauracji Centus w Krakowie oraz Restauracji Gruziniskie Chaczapuri
w Krakowie.

Dodatkowo Restauracja ,, Pietra Smaku” prowadzi¢ bgdzie dodatkowe ustugi
zwiazane z cateringiem oraz organizacja imprez okoliczno$ciowych i masowych, ktérych
ceny beda zwiazane ze specyfikacja zamdwienia, jej wielkoscia, wyborem rodzaju kuchni,

iloscia potrzebnych osob do obstugi itp.

1% W. Biczysko, R.D. Tauber, Kalkulacje..., op. cit., s. 45.
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ROZDZIAL V. KOSZTORYS

Rozdzial ten opisuje orientacyjne koszty budowy, wyposazenia oraz
funkcjonowania tworzonej inwestycji, a takze szacunkowo zyski z jej dziatalno$ci. By moc
okresli¢ koszta tworzy si¢ kosztorys, czyli dokument finansowy realizacji okreslonego
zadania. Sporzadza si¢ go m. in. w celu:

* okreslenia kosztow (lub ceny) wykonania okreslonego zadania:

o przez inwestora: w celu okreslenia mozliwosci 1 optacalnosci realizacji
zadania, kontroli ztozonych ofert, uzyskania kredytu, prowadzenia i kontroli

rozliczen finansowych,

o przez wykonawcg: w celu zlozenia oferty inwestorowi, prowadzenia

rozliczen w takcie realizacji 1 inne,
* prowadzenie rozliczen finansowych migdzy zleceniodawca, a zleceniobiorca,

* wyceny nieruchomos$ci, jako element jednej z metod okreslania wartosci

nieruchomosci'™.

Koszt budowy Restauracji ,,Pigtra Smaku” to 7 900 000 PLN, przy czym
doktadniejsza struktur¢ wydatkow przedstawia Tabela 7., w ktdrej wyszczegdlniono koszty

poszczegbdlnych etapdw tworzenia projektowanej inwestycji'’".

Tabela 7. Koszt inwestycji (w PLN)

Kupno dziatki wraz w wyburzeniem 5000 000

istniejacej zabudowy

Budowa budynku

Wykonczenie i wyposazenie pigter 1 700 000

70 http:// www.filantropia.org.pl.

7! Opracowanie wiasne na podstawie wywiadu z M. Dulek, Biuro Wycen i Kosztorysow Budowlanych
"DALMAR?”, Gdansk.
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Wyposazenie kuchni _

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wywiadu z M. Dulek, Biuro Wycen i Kosztoryséw Budowlanych
"DALMAR”, Gdansk oraz katalogow firmy Handy. Food, Service, Equipment, Polska i firmy P.H.U. Sawex.

Catos¢ kosztéw inwestycyjnych zostanie pokryta z dwoch zrodel, a mianowicie
wktadu wilasnego w kwocie 5000 000 PLN oraz kredytu bankowego na kwote
3 000 000 PLN, ktory bedzie splacany przez 5 lat przy stopie kredytowej 10%'72.

Tabela 8. Koszty osobowe (w PLN)

Stanowisko pracy | Liczba | Pensja Pensja Koszty Laczne Kkoszty
osob netto/ netto/rok | pracodawcy plac/rok
miesigc (48%)
Szef kuchni
Kucharz 7 2200 184800 88740 273540

Pomocnik kucharza

Kelner/ka 8 1300 124800 59904 182704
Ksiggowa
Menadzer 1 2800 33600 16128 49728
Kierownik

Razem 23 - 530000 259236 789263

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Roczne wydatki biezace jakie bedzie ponosi¢ restauracja, zwigzane m.in.
z ptacami dla personelu oraz kadry zarzadczej, czyli tzw. koszty osobowe przedstawia
(Tabela 8.), a takze z wydatkami na media oraz zakup produktéw spozywczych, wynosi¢

powinny 1 789 263 PLN.

Przewidywany dochod z dziatalnosci w skali miesiaca, wynikly ze sprzedazy
swiadczonych ustug gastronomicznych oraz ustug dodatkowych (przy 65% obtozeniu
miesigcznym oraz zakladajac, iz goscie wybiera¢ beda Taryfg I) powinien wynie§¢ 438
750 PLN, natomiast roczny przychdd restauracji powinien zamkna¢ si¢ kwota 5 265 000
PLN.

'”2 Dana na podstawie wywiadu z M. Gérka, Doradca Klientéw Biznesowych, Bank PEKAO SA,
0. w Suchej Beskidzkiej.
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Przedstawienie oplacalnosci inwestycji:

e Przychodd (rocznie) — 5265 000 PLN

*  Wydatki biezace (rocznie) — 1 789 263 PLN

* Spflata kredytu (rocznie, przez 5 lat) — 1 160 000 PLN

5265000 —(1 789263+ 1160 000)=1709 600 PLN

ZYSK =1709 600 PLN (rocznie)

W oparciu o ustalony kosztorys, koszt budowy Restauracji ,, Pietra Smaku”

powinna si¢ zwroci¢ w ciagu ok. 5 lat.
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Z.akonczenie

Powyzszy praca w sposob kompleksowy ukazuje projekt budowy oraz
charakterystyke tworzonej w Krakowie restauracji. Zawiera ona nie tylko opis
poszczeg6lnych pigter, ale takze przyktadowe menu, struktur¢ zatrudnienia czy tez
regulamin korzystania z oferowanych $wiadczen. Przedstawia ona ponadto powody
wyboru tego, a nie innego miasta oraz takiej lokalizacji oraz ukazuje rowniez obecna
sytuacj¢ na rynku ushug turystycznych, w tym gastronomii oraz calej szeroko pojetej
turystyki.

Lokalizacja projektowanej inwestycji jest wrecz idealnym miejscem pod tego typu
lokal. Centrum Krakowa, nieopodal Rynku Gléwnego, tuz obok najwigkszej w calym
miescie galerii handlowej, gdzie codziennie poruszaja si¢ tysiace ludzi, stwarza

potencjalnie ogromne mozliwos$ci dla rozwoju Restauracji ,, Pietra Smaku”.

Pomimo ogromnej liczby lokali na krakowskich rynku restauratorow, ktora
zostata dokladnie przedstawiona w analizie konkurencji, szanse dla powodzenia projektu,
wynikajace z nowatorstwa pomyshu oraz braku podobnych lokali w najblizszym
sasiedztwie, ani nawet w calym Krakowie, wydaja si¢ by¢ stosunkowo wysokie. Te same

wnioski mozna wysnu¢ z opracowanej analizy SWOT.

Zastosowane przy pisaniu metody tj. badanie ankietowe oraz analiza materiatow
ksiazkowych i internetowych, pozwolitly na zapoznanie si¢ z regionem oraz odczuciami
ludzi w stosunku do projektowanej inwestycji, ktore okazaly si¢ nader pozytywne

1 zachecajace.

To co dodatkowo przemawia na korzys$¢ tego projektu to wspomniany, unikalny
system serwowania i ptacenia, zupeknie obcy dotychczas stosowanym przez krakowskich
restauratorow. Z duza doza prawdopodobienstwa, co potwierdzily zreszta badania
marketingowe, mozna spodziewaé si¢ sporego zainteresowania ze strony wybranych

segmentoéw konsumenckich.

W obecnych czasach, gdy czas odgrywa tak ogromne znaczenie, gotowanie

w domu dla wielu stanowi niepotrzebna jego strat¢. Szukaja oni wigc zastepczych
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rozwiazan, ktore nie beda zbyt drogie, ale pozwola zaspokoi¢ ta jedna z najwazniejszych
fizjologicznych potrzeb cziowieka. Dodatkowym waznym aspektem dla kazdego, jest
wybor alternatywy, czyli mozliwo$¢ wyboru. Wiasnie takim potrzebom wyszla naprzeciw
oferta planowanej inwestycji. Dzigki trzem pigtrom doskonatych potraw, kazdy bedzie
w stanie wybra¢ sobie co$§ co go w danej chwili najbardziej interesuje, ptaca za to

stosunkowo nieduze pieniadze.

Turystyka jest bardzo podatna na réznego rodzaju mody oraz trendy, ktore
dotycza wszystkich jej galezi, w tym takze 1 ustug gastronomicznych. Dzigki pigtrowe;
budowie restauracji bedzie mozliwa szybka reakcja na panujaca na rynku sytuacjg, gdyz
zmieniajac asortyment na ktoryms$ z pigter, dopasuje si¢ ofertg restauracji do najbardziej

adekwatnej oczekiwaniom i potrzebom klientow.

Restauracja ta powinna trafi¢ ze swoja bogata oferta do szerokiego grona
odbiorcow, gdyz oprocz ciekawego wygladu 1 wystroju oraz duzej gamy serwowanych
potraw, jej duzym atutem begda konkurencyjne ceny i liczne promocje. Dodajac do tego
dobrze dobrang strategi¢ promocji, lansujaca ten lokal jako nowoczesny i modny obiekt
dla kazdego, Restauracja ,,Pigta Smaku” powinna bez trudu trafi¢ w gusta wybranych
segmentéw rynkowych. Nawet przy tak wysokiej cenie dziatki, koszt inwestycji powinien

si¢ zwroci¢ w przeciagu kilku pierwszych lat.

Podsumowujac nalezy zaznaczy¢, iz projektowana Restauracja ,,Pigtra Smaku”
moze okaza¢ si¢ trafionym 1 ciekawym rozwiazaniem na polskim rynku ustug
gastronomicznych, gdyz pomimo duzej konkurencji, trafia idealnie w niszg rynkowa,

ze swoja nowatorska 1 swiezq oferta.
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Streszczenie

Wyzsza Szkota Turystyki 1 Ekologii z siedziba w Suchej Beskidzkiej

Streszczenie pracy licencjackiej dyplomowe;:

Temat: Projekt Restauracji ,,Pigtra Smaku” w Krakowie
Autor: Piotr Bania
Promotor: dr Maciej Abram

Stron 108, pozycji bibliograficznych 98, tabel 8, wykresow 19, rysunkow 8, map 3,
zdjec 4, zatacznikow 2 + CD.

Stowa kluczowe: restauracja, Krakow, kuchnie $wiata, biznes plan, strategia, cena,

promocja, dystrybucja.

Celem pracy byto stworzenie calo$ciowego biznes planu Restauracji ,,Pigtra Smaku”

w Krakowie.

Zastosowano nastgpujace metody: opinia ekspercka, badanie ankietowe, analiza

materiatow ksiazkowych 1 internetowych.

Efekt pracy: Uzyskano projekt Restauracji ,, Pietra Smaku” w Krakowie oraz opracowano

kompleksowa strategie marketingowa, ktora umozliwi wejscie produktu na rynek.

Whioski: Pomimo bardzo wysokiej konkurencji na krakowskim rynku gastronomicznym
projektowana inwestycja ma duze szanse powodzenia z racji nowatorskich rozwiazan

1 szerokiej oferty asortymentu oraz braku podobnych lokali na terenie miasta Krakow.
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The aim of the thesis was to create a completed business plan for “Floors of taste”

Restaurant in Cracow.
Used methods: expert’s opinion, survey, analysis of books and Internet materials.

Results: Obtained a project of the "Floors of taste” Restaurant in Cracow and

a comprehensive marketing strategy which will allow entry of the product into the market.

Conclusions: Despite high competition in the Cracow gastronomical market proposed
investment has a strong chance of success because of innovative solutions, offering

a wide range of assortment and the lack of similar premises in the City of Cracow.
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Aneks

Zalacznik 1. Ankieta wlasna dotyczaca preferencji gastronomicznych

ANKIETA DOTYCZACA PREFERENCJI GASTRONOMICZNYCH

Ankieta ta jest przygotowana wylacznie na potrzeby pracy licencjackie;j.

Prosz¢ przeczyta¢ ta informacj¢ by moc nastgpnie udzieli¢c odpowiedzi na ponizsze

pytania.

Tematem mojej pracy jest projekt restauracji "Pigtra Smaku" w Krakowie. Nowatorstwo
tego projektu zaktada, ze zostanie tam wprowadzony system "placisz raz jesz caly czas".
Po wptaceniu okreslonej kwoty, mozna bgdzie wybra¢ sobie pigtro, na ktérym chce si¢
jes¢. Do wyboru beda 3 pigtra oferujace, liczac od parteru: kuchni¢ orientalna,
meksykanska oraz na ostatnim pigtrze kuchni¢ europejska, przy czym co miesiac dostgpna
bedzie kuchnia innego europejskiego kraju. Dodatkowo wszystkie pigtra beda miaty swoj
unikalny, powiazany z oferowana kuchnia, wystrdj. Potrawy dostepne beda gosciom na

zasadach bufetu. Oferowany bgdzie bardzo duzy przekroj dan.

Proszg teraz w oparciu o powyzsza informacj¢ odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania.

Z gory dzigkuj¢ za Panstwa czas 1 pomoc.

Piotr Bania

1. Czy zaprezentowany powyzej plan projektu przypadt Pani/Panu go gustu? Jezeli ma

Pani/Pan jakie$ ewentualne sugestie, uwagi itp. prosz¢ je wymienic.

Tak
Nie
Pani/Pana sugestie uwagi itp.

2. Czy bylaby/by Pani/Pan sktonna/y odwiedzi¢ taka restauracjg jezeli bytaby juz ona
czynna?

Tak
Nie
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3. Jaka kwot¢ uwaza Pani/Pan za najrozsadniejsza, za dostep do tego typu $wiadczenia
1 jednoczes$nie taka, ktora bytaby/by Pani/Pan gotow uisci¢?

10-20

20-30

30-40
40 1 wigcej

4. Czy uwaza Pani/Pan, spoteczenstwo Krakowa, jako jednego z gldéwnych osrodkoéw
kulturalnych i edukacyjnych w naszym kraju, jest gotowe na tego typu inwestycjg tzn. czy

potrafitoby zachowa¢ umiar w przypadku tego typu lokali, gdzie ptaci si¢ tylko raz?

Tak
Nie
Trudno powiedzie¢
5. Czy tego typu lokale, w ktorych ptaci si¢ tylko raz i je si¢ do woli, w Pani/Pana

mniemaniu maja szans¢ powodzenia w Polsce?

Tak
Nie
Trudno powiedzie¢

6. Czy zdarza si¢ Pani/Panu je$¢ poza domem?

Tak
Nie
7. Jak czgsto zdarza si¢ Pani/Panu je$¢ poza domem?

kilka razy w tygodniu
przynajmniej raz w tygodniu
kilka raz w miesiacu
przynajmniej raz w miesiacu
rzadziej

8. Jak rodzaj kuchni (procz polskiej) lubi Pani/Pan najbardziej? .................c..coooeni.
9.Jaka kwote zazwyczaj jest Pani/Pan sklonna/y wyda¢ korzystajac z ushug
gastronomicznych poza domem?

do 10 zt

10-20 zt

20-30 zt

40-50 zt
powyzej 50 zt

10. Z ktora, z opinii zgadza si¢ Pani/Pan najbardziej?

mam jedna ulubiong restauracj¢ do ktorej zawsze chodzg¢

mam kilka restauracji, ktore odwiedzam regularnie

nie mam ulubionej restauracji, chodzg¢ tam gdzie jest mi "po drodze"

nie mam ulubionej restauracji, lubi¢ odwiedza¢ nowe miejsca i je porownywac
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11. Ple¢:

kobieta
mezczyzna
12. Wiek:
ponizej 19-24 25-34 35-44 45-54 55 lat
18 lat lata lata lata lata 1 wigeej

13. Wyksztalcenie:

podstawowe
gimnazjalne
zawodowe
Srednie
Wyzsze

14. Sytuacja materialna:

bardzo dobra
dobra
zadowalajaca
zla

bardzo zta

Zalacznik 2. Projekt reklamy radiowej

Na samym poczatku stucha¢ ryk smoka, po czym osoba z chinskim akcentem
moéwi: ,,Witamy! Witamy! Swietny wybor! Duzy wybér! Nasze pigtro najlepsze,
najlepsze...” Nagle styszymy meksykanska muzyke oraz osobg z meksykanskim
akcentem, ktora zywiolowo wota ,, Hola, hola! Senior, Seniora chinskie pigtro przy
naszym si¢ chowa” Do dyskusji podiaczaja si¢ kolejne 3 osoby. Kazda z nich z innym
europejskim akcentem: wiloskim, francuskim i1 niemieckim. Méwia na zmiang: ,,No No!
Achtung! Monsieur! Madame! Trzecie pigtro nieba przyblizy Wam bram! Co miesiac
kuchnia inna, europejska wigc wykwintna!”

Gtos przejmuje speaker, ktéry moéwi: ,, Zapraszamy do restauracji ‘Pigtra Smaku’
przy ulicy Worcella 6. Czekaja na Panstwa trzy pigtra kulinarnych doznan, a za wszystko
ptacisz tylko raz”

Glos osoby z chinskim akcentem moéwiacej ,,Zapraszamy”, a nastgpnie okrzyk

osoby z akcentem meksykanskim ,,0Ole”.
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