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Systemy rekomendacji w gastronomii jako determinanta
wyboru lokali gastronomicznych przez konsumentow

Streszczenie

W artykule omowiono systemy rekomendacji w gastronomii jako determinanty
podjecia przez konsumentéw decyzji o skorzystaniu z oferty lokali gastronomicz-
nych. W czgsci pierwszej przyblizono determinanty wyboru oferty gastronomicznej
przez konsumentow. W czgsci drugiej zaprezentowano role mediow spotecznoscio-
wych w procesie rekomendacji. W punkcie trzecim zidentyfikowano dziatajace
w Polsce systemy rekomendacji ustug gastronomicznych, zar6wno te o zasiggu
migdzynarodowym, jak i bardziej regionalne. W trakcie badan wtornych oraz badan
case study research ustalono, ze systemy rekomendacji opieraja si¢ w duzej mierze
na opiniach klientow. Potwierdzajac wysoka jako$¢ ustug gastronomicznych sta-
ja si¢ tym samym zachg¢ta do odwiedzania takich miejsc przez innych konsumen-
tow. To z kolei moze by¢ znoéw podstawa do udzielenia pozytywnej rekomendacji
w przysztosci. Systemy rekomendacji stanowia fgcznik w dwustronnej relacji mig-
dzy podmiotami gastronomicznymi a ich klientami.

Stowa kluczowe: branza gastronomiczna, rekomendacje, media spotecznosciowe.

Kody JEL: D15, D81, D82, D83, M31, Z31

Wstep

Zaklady gastronomiczne w Polsce moga korzysta¢ z systemu dobrowolnej rekomen-
dacji obiektow, wprowadzonego przez Polskie Zrzeszenie Hoteli. Jednak nie jest to jedy-
ne zrodto potwierdzenia jakosci w tej branzy i zachety dla potencjalnych klientow. Wraz
z rozwojem mediéw spotecznosciowych pojawia si¢ tez mozliwos$¢ uzyskania rekomendacji
portali tematycznych i innych uzytkownikow zadowolonych z oferty zakladow gastrono-
micznych. Celem artykutu jest omowienie systeméw rekomendacji w gastronomii, ktore
mozna traktowa¢ jako czynnik przyczyniajacy si¢ do utrzymania poziomu jakosci ushug
gastronomicznych pozadanego przez klientéw oraz wazng determinante przy podjeciu przez
konsumentéw decyzji o skorzystaniu z oferty. W efekcie moga one pobudza¢ popyt i przy-
czynia¢ si¢ do rozwoju branzy ustug gastronomicznych. Stad tez przyjmuje si¢, ze syste-
my rekomendacji stanowia wazny lacznik, dziatajacy na zasadzie sprzezenia zwrotnego,
w dwustronnej relacji miedzy przedsigbiorstwami gastronomicznymi a ich klientami (Bilska
1in. 2014, s. 34-38). W artykule wykorzystano metode dokumentacyjng obejmujacg analizg
zrodet wtornych z badanej branzy oraz badania jakosciowe przy uzyciu metody naukowych
badan przypadkow (case research), a w czgsci teoretycznej — literature przedmiotu (Czakon
2011, s. 59 i nast.).
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Determinanty wyboru oferty gastronomicznej przez konsumentow

Gastronomia to dziatalno$¢ gospodarcza, ktora stuzy zaspokajaniu potrzeb zywienio-
wych konsumentow, co odbywa si¢ przez sprzedaz gotowych potraw i napojow oraz stwa-
rzanie warunkéw umozliwiajgcych ich konsumpcje na miejscu sprzedazy, jak réwniez
$wiadczenie roznych ustug zaspokajajacych potrzeby w zakresie rozrywki, odpoczynku
i psychicznej regeneracji sit. W tym ujeciu na pierwszy plan wysuwajg si¢ trzy podstawowe
funkcje gastronomii, tj. funkcja produkcyjna, ustugowa i handlowa (Sala 2004). Zaktady
gastronomiczne mogg tez prowadzi¢ dziatalno$¢ dodatkowa, do ktorej zalicza si¢ sprzedaz
produktéw kulinarnych na wynos, organizowanie dziatalno$ci rozrywkowej, organizowanie
imprez cateringowych (Doring 2008).

Branza gastronomiczna w Polsce nalezy do jednego z szybciej rozwijajacych si¢ sekto-
row (Kudosz 2017, s. 4; Zimna 2017, s. 10-11; www16), ale u podstaw tego zjawiska nie leza
tylko czynniki ekonomiczne. Istotne sg takze przemiany spoteczne, demograficzne i kultu-
rowe, wptywajace na ksztattowanie si¢ preferencji konsumenta (Kusmierczyk, Szepieniec-
Puchalska 2008, s. 6-13). Wedlug ankietowanych przez GFK przedsigbiorcow branzy ga-
stronomicznej, konsumenci przy wyborze lokalu kierowali si¢ gtdwnie jakos$cig dan (73%)
oraz cenami (70%). Jest to w bardzo duzym stopniu zbiezne z deklaracjami klientow, ktorzy
w konsumenckiej czesci badania na dwoch pierwszych miejscach umieszczali wiasnie ja-
kos¢ oraz ceny jako glowne elementy oceny zakladéw gastronomicznych. Potwierdza si¢ to
wyraznie w wynikach badan prezentowanych w literaturze przedmiotu (Andaleeb, Conway
2006, s. 3-11; Czarniecka-Skubina 2008; Kwiatkowska 2010, s. 28-33; Ungku i in. 2011,
s. 38-45; wwwl7).

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych przedsigbiorcow tej branzy dostrzegla takze zmie-
niajace si¢ wymagania klientow. Akcentowano zwtlaszcza znaczenie dla klientow profesjo-
nalnego podejscia do gosci (76%) oraz role obstugi, zdolnej do udzielenia rzetelnej infor-
macji (74%). Z badan wsrod konsumentow wynika, iz spotkanie z przyjaciotmi jest nadal
najczestszym powodem do odwiedzania punktow gastronomicznych. Swiadczy to o tym, ze
jedzenie positku ,,na miescie” ma dla konsumentow silny kontekst spoteczny i motywowane
jest potrzeba spotkania z innymi ludzmi (Co lubig Polacy... 2017, s. 29, 32, 35; www5).

Wzrost popularnosci spozywania positkow poza domem potwierdza tez raport Polska
na talerzu 2015. Wedtug przeprowadzonych na jego potrzeby badan, 15% ankietowanych
regularnie jadato positki poza domem, a 21% przynajmniej 1-3 razy w miesigcu. Jak wspo-
mniano, jako$¢ dla konsumentéw jest jednym z najwazniejszych czynnikow decydujacym
0 wyborze placowki gastronomicznej. Badania opinii publicznej' przeprowadzone przez
1QS na zlecenie Makro Cash & Carry, dotyczace zwyczajow gastronomicznych Polakow,
wykazaty, ze konsumenci postrzegaja jako$¢ przez pryzmat zagwarantowania w odpowied-
nim stopniu pewnych jej wyrdznikow (np. warto§¢ odzywcza, smak, §wiezo$¢ gotowego
dania, jak i potproduktow, bezpieczenstwo konsumpcji i higieniczny sposob przygotowania

! Badania z wykorzystaniem metody CAWI na reprezentatywnej probie 1000 polskich internautow powyzej 15. roku zycia
przeprowadzono w marcu 2015 roku.
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oraz podania). Co cickawe, wedtug ankietowanych ogolne systemy zapewniania jakosci czy
tez posiadane przez placowki gastronomiczne certyfikaty jakosci majg niewielki wplyw na
jakos¢ zywnosci serwowanej na rynku gastronomicznym. Moze to mie¢ zwigzek z niskim
poziomem wiedzy respondentdw na temat istnienia i wdrazania tego typu systemow, szcze-
golnie tych wewnatrzbranzowych (wwwo).

Mimo tego wsrod klientow obserwuje si¢ wzrost zainteresowania wyszukiwaniem infor-
macji o restauracjach w Internecie (Kowalczuk 2012). Rekomendacje znajomych i rodziny
sa nadal najwazniejsze jako zrodla informacji, ale bardzo czgsto sa one poszukiwane tez
on-line (Grebowiec 2010). O tym, ze kanat internetowy stanowi istotne zrodto wiedzy na
temat lokali gastronomicznych §wiadczg tez przytaczane juz wyniki badan przeprowadzo-
nych w ramach raportu Polska na talerzu, wedhug ktorych 61% badanych pozyskiwato te
informacje od swoich znajomych i rodziny, 17% z internetowych artykutéw, 16% z serwi-
sow spotecznosciowych, a 9% na forach internetowych. Relatywnie mniej, bo 6% wskazato
jako zrodlo serwisy internetowe z recenzjami lokali. Jednocze$nie jako wazna determinante
wyboru placowek gastronomicznych 23% badanych klientow wskazato wiasnie rekomen-
dacje, ktore pojawily si¢ na czwartym miejscu, na rowni z obstuga, a za jakoscia dan (58%),
cenami (47%) 1 lokalizacja (30%).

Rekomendacje sa tym czesciej udzielane, im klienci sa bardziej zadowoleni z ofer-
ty i wracajg do punktow, ktore ich satysfakcjonujg. Rodzimi klienci sg najbardziej lojalni
wiasnie wzgledem ushug z branzy gastronomicznej. Wedtug badan GFK, ponad potowa re-
spondentéw wskazywata restauracje i bary (60,5%) oraz kawiarnie (9,6%) jako miejsca,
wobec ktorych sg najbardziej lojalni. Lojalnos¢ ta idzie w parze z polecaniem ustug — pra-
wie 90% respondentéw wskazato ustugi branzy gastronomicznej jako najczgsciej poleca-
ne znajomym. Restauracje i bary najczesciej rekomenduje 80,9% osob, a kawiarnie 9,5%.
Najwazniejszym czynnikiem sprzyjajacym rekomendowaniu lokalu byta az dla 64,1% ba-
danych jako$¢ produktu lub ustugi. Mniej istotnymi determinantami decydujacymi o checi
powrotu do lokalu oraz polecaniu go znajomym byla takze atmosfera miejsca (13,5%) oraz
profesjonalizm pracownikow (10,7%) (Jak budowac pozytywne doswiadczenia klientow,
s. 35; Cieslik i in. 2014, s. 15-24; www?5).

Rola mediow spolecznosciowych w procesie rekomendacji oferty
gastronomicznej

Rozwdj mediow spotecznosciowych spowodowal, ze obecnie nieliczne firmy z bran-
zy gastronomicznej podejmuja tego typu aktywnosci. Obecnos¢ na Facebooku, Twitterze
czy Instagramie pozwala na atrakcyjne prezentowanie menu, ale takze informacji na temat
najnowszych wydarzen (np. koncerty, wystawy, spotkania), ktore odbywaja si¢ w danym
miejscu. Korzystanie z mediow spotecznosciowych daje zaktadom gastronomicznym wiele
korzysci. Obecnos¢ w roznych portalach umozliwia, przy stosunkowo niskich kosztach, do-
tarcie do klientéw obecnych, co stuzy podtrzymywaniu z nimi relacji, jak rowniez do duzej
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liczby potencjalnych konsumentoéw, co moze by¢é pomocne przy ich pozyskaniu (wwwll;
www9).

Ten kanat komunikacji jest bardzo wazny, gdyz w obliczu coraz powszechniejszego ko-
rzystania przez konsumentow z urzadzen mobilnych moga oni w dowolnym miejscu spraw-
dzi¢, gdzie znajduje si¢ najblizsza kawiarnia czy poszukiwana restauracja (www14). Z ko-
lei klienci, ktorzy odwiedza punkt gastronomiczny czesto oznaczajg si¢ na publikowanych
przez siebie zdjeciach lub melduja si¢ w tych lokalizacjach, informujac swoich znajomych
gdzie si¢ znajduja?. Moze to wspomoc procesy decyzyjne i utatwia¢ innym wybor (Parzonko
2015, s. 122-13).

Klienci za pomocg portali internetowych coraz czgsciej na biezaco przekazuja informa-
cje zwrotne na temat tego, co im si¢ w danym zaktadzie podoba, a co wymaga zmiany.
Korzystne opinie udostgpniane przez klientow oraz publikowane wlasne zdjgcia moga sta-
nowi¢ element przyczyniajacy si¢ do rozpowszechniania pozytywnej opinii na temat danego
zaktadu gastronomicznego. Taka rekomendacja dokonana przez klientow w gronie swoich
znajomych czy tez w szerszych spotecznos$ciach, jest znacznie bardziej wiarygodna, a przez
to skuteczniejsza niz klasyczna reklama. Takze w przypadku mniej pochlebnych ocen przed-
siebiorstwo zyskuje wiedzg na temat kierunkoéw zmian, ktore nalezatoby wprowadzic, aby
odpowiedzie¢ na oczekiwania rynku. Jest to szczegdlnie wazne w sytuacji stabnacej skton-
nosci mtodych konsumentow do zglaszania uwag co do jakosci w lokalu (wwwo6). Czgéciej
jako kanat komunikowania swojego niezadowolenia wybieraja oni media spotecznosciowe
czy serwisy gastronomiczne, w ktorych wola dokona¢ negatywnego wpisu i odradzi¢ ja
znajomym. Biezace monitorowanie wpisOw oraz reagowanie na nie jest waznym elementem
pozwalajacym na utrzymanie interaktywnej komunikacji z klientami.

Funkcje $ledzenia znajomych smakoszy 1 wyswietlanie recenzji 0sob, ktore konsument
obserwuje, aby pozniej dokona¢ wyboru opartego na osobistych preferencjach, umozliwia
internetowy portal Zomato.pl (www7). Jest to popularny serwis z recenzjami restauracji
zalozony w 2008 roku w Indiach. W tym czasie udato mu si¢ zaistnie¢ w 16 krajach (m.in.
w Ameryce Potudniowej w Kolumbii, Kanadzie, Nowej Zelandii, na Filipinach, Malezji,
w RPA, Turcji, Libanie, Wielkiej Brytanii, Irlandii, Portugalii), prezentujac na swoich stro-
nach szczegotowe informacje na temat ponad 260 tysiecy restauracji. Miesiecznie Zomato
odwiedza blisko 30 mln uzytkownikéw (www22). Zainteresowany informacjg konsument
moze w ramach tego portalu znalez¢ oprocz recenzji lokali, takze dostgpne menu oraz ich
doktadng lokalizacje, zarowno na stronie, jak i w aplikacji mobilnej. W ramach ekspansji
na rynek Europy Srodkowej i Wschodniej, Zomato przejat we wrzesniu 2014 roku polski
serwis z recenzjami Gastronauci.pl®. Byt to portal o bardzo dobrze rozpoznawalnej w Polsce
marce, ugruntowanej pozycji i stosunkowo dtugiej tradycji (powstat w 2007 roku, czyli rok
weczesniej niz Zomato). Wedtug danych z wrzesnia 2014 roku, portal Gastronauci.pl byt naj-
wigkszym internetowym przewodnikiem po restauracjach w kraju. Dysponowat tez bardzo

2 Wiaze si¢ to z trendem, w ramach ktorego kawiarnie i restauracje staja si¢ ,,trzecim miejscem”, przestrzenia, w ktorej mozna
odpocza¢ i spotkac si¢ z przyjaciotmi, ale tez ,,pokazac si¢” otoczeniu, budujac swoj status spoteczny.
3 W sierpniu 2014 roku. Zomato przejat w Czechach i w Stowacji dwa serwisy Lunchtime.cz i Obedovat.sk.



MALGORZATA KIEZEL 59

duza baza klientow — ponad 100 tys. zarejestrowanych uzytkownikow, 4 mln wyswietlen
w miesigcu. Restauratorzy lub pracownicy serwisu rejestrowali w nim lokale, a odwiedzaja-
cy je klienci oceniali je gwiazdkami lub wpisywali komentarze. Mogli to robi¢ w kompute-
rze albo z aplikacji na urzadzenia mobilne (www8). Po przejeciu przez Zomato portal nadal
funkcjonuje jako platforma taczaca uzytkownikow i branze restauratorska, cho¢ pod nowa
markg i na zmienionych warunkach, krytykowanych niekiedy przez internautow.

Systemy rekomendacji uslug gastronomicznych — case research

Zaktady gastronomiczne w Polsce moga korzysta¢ z systemu dobrowolnej reko-
mendacji obiektow, ktory zostal wprowadzony w 1993 roku przez Zrzeszenie Polskich
Hoteli Turystycznych i jest kontynuowany od 1996 roku przez Polskie Zrzeszenie Hoteli.
Postgpowanie rekomendacyjne jest wszczynane na wniosek zainteresowanego zaktadu, kto-
ry pokrywa tez jego koszty. Przedsigbiorstwa spelniajagce minimalne wymagania okreslone
przez Komisj¢ Gastronomiczng PZH otrzymuja odpowiednie $wiadectwo przyznawane na
dwa lata kalendarzowe. Celem rekomendacji jest wytonienie najlepszych obiektow hotelar-
skich i1 gastronomicznych, oferujacych szczegélnie wysoki standard ushug. Rekomendacja
zrzeszenia ma istotny wptyw na postrzeganie danego obiektu, stanowigc branzowe wyroz-
nienie i dajgc szans¢ na wzrost zainteresowania klientéw (Witkowski 2002).

TripAdvisor.com to najwigkszy na $wiecie portal turystyczny. Udostgpnia on szeroki
zakres funkcji, ktore pozwalaja zaplanowa¢ podroz, dokonaé rezerwacji oraz oceni¢ jako$¢
ustug po skorzystaniu z nich. Klienci udzielaja w ten sposéb innym turystom rekomenda-
¢cji na postawie wlasnych odczué. Opinie miliondw internautow korzystajacych z serwisu
sa pozniej wykorzystywane do wyrdzniania przedsiebiorstw, ktore cieszg si¢ szczegdlnym
uznaniem. W 2010 roku portal wprowadzit Certyfikat Doskonatosci dla obiektow zakwa-
terowania, atrakcji i restauracji z calego $wiata, stale zapewniajacych najwyzszy poziom
obstugi. Aby wytypowac laureatow certyfikatu, TripAdvisor korzysta z materiatlow od po-
dréznych — ocen wraz z recenzjami, ogolnej oceny oraz liczby i aktualnosci recenzji. Aby
otrzymac certyfikat jakosci, obiekt musi: uzyska¢ ogolng oceng na stronie TripAdvisor na
poziomie co najmniej czterech z pieciu gwiazdek, zgromadzi¢ minimalng wymagang liczbe
recenzji i ogtaszac si¢ na stronie TripAdvisor od co najmniej dwunastu miesi¢cy (wWww18).

To wyrodznienie jest cenione na rynku, gdyz opiera si¢ autentycznych na ocenach osob,
ktore skorzystaty z danych ustug, co czyni wiarygodnym zrodto informacji. W ten sposob
TripAdvisor pomaga podroznym znalez¢ obiekty, ktore stale Swiadczg ushugi na najwyz-
szym poziomie i ulatwia procesy decyzyjne konsumentéw. Warto nadmienié, ze w 2016
roku az 55% laureatow Certyfikatu Jakosci TripAdvisor stanowity restauracje. Nagrodzeni
moga uzyska¢ wydrukowany certyfikat i otrzymuja naklejke na szybe, co jest dobrym spo-
sobem na zachgcenie innych klientow (wewnetrzne badania pokazuja, ze 75% podroznych
korzystajacych ze strony TripAdvisor, chetniej wybieraja firmy cieszace si¢ jego uznaniem).
Laureaci otrzymuja tez na stronie obiektu w witrynie pl.tripadvisor.com odznake certyfikatu
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jakosci oraz dostep do widzetu certyfikatu jakosci oraz innych narzedzi promocyjnych na
stronie pl.tripadvisor.com/Excellence i w centrum zarzadzania (www18).

Serig opracowan o miedzynarodowym zasiegu sa Przewodniki Michelina. Obejmuja one
m.in. Czerwone przewodniki gastronomiczne, w ktorych ujete sa wybrane, najlepsze hotele
i restauracje w kazdej kategorii 1 na kazda kieszen. Jest to mozliwe dzigki stosowaniu tych
samych kryteriow i metod oceny w kazdym lokalu na catym $wiecie. Ocena opiera si¢ na
kilku zasadach — lokale sa wybierane obiektywnie, stosuje si¢ anonimowe inspekcje, nie
pobiera optat za umieszczenie obiektu na liscie, wizytuje si¢ je srednio raz na 18 miesiecy
dla aktualizacji oceny. Uzywa si¢ trzygwiazdkowego systemu rekomendujacego oraz roz-
budowanego systemu symboli, opisujacych kazdy lokal. Gwiazdki sa przyznawane wedtug
picciu kryteriow: jakosci oferowanych dan, ich smaku, sposobu podania, stylu kuchni, sto-
sunku jakosci do ceny oraz statosci poziomu kuchni lokalu. Dodatkowo przy restauracjach
oznaczonych gwiazdka, umieszcza si¢ wykaz ich trzech specjalnosci kulinarnych. Gwiazdki
oceniajg potrawy, a cechy lokalu, takie jak wystroj, liczba kelneréw czy jakos¢ udogodnien
s ocenione przy uzyciu symbolu skrzyzowanego widelca i tyzki. Kazda restauracja moze
by¢ wyrdzniona symbolem od jednego do pigciu skrzyzowanych sztuécow (www3).

W przewodnikach restauracje z czerwonym symbolem Wschodzacej Gwiazdki sg uzna-
wane za najlepsze w swojej kategorii i majg szans¢ na wyzsze wyrdznienie, o ile udowodnig
stalo$¢ wysokiego poziomu ustug (sa bliskie otrzymania 1, 2 lub 3 gwiazdek) (wwwl).
Pierwsza restauracja w Polsce z gwiazdka Michelina zostato w 2013 roku Atelier Amaro
w Warszawie, a w 2016 roku gwiazdke dostata warszawska restauracja Senses. W 2016 roku
symbol Bib Gourmand oznaczajacy korzystny stosunek jakosci do ceny otrzymata restaura-
cja Zazie w Krakowie. Wczesniej takie wyrdznienie otrzymaly Brasserie Warszawska oraz
Butchery and Wine w Warszawie (www2; www21).

Inny projekt, Poland 100 Best Restaurants, to przewodnik po polskiej gastronomii i ca-
foroczna akcja rekomendacji najlepszych polskich restauracji. Jest to prestizowe, pierwsze
i jedyne w skali kraju przedsigwzigcie o takim zasiggu i formule. Restauracje sag w glownej
mierze oceniane przez konsumentow, co daje wigksza obiektywno$¢ 1 wiarygodnosé niz
recenzje krytykow kulinarnych. Na wynik sktadaja si¢: ocena restauracji przeprowadzona
przez ankieterow ws$rod klientow restauracji, ocena dokonana przez stron¢ internetows,
gtosowanie SMS-owe, przez Facebooka oraz ocena inspektorow przeprowadzona podczas
badania Mystery Shopping. Co wazne, anonimowymi inspektorami sg osoby zwigzane z ga-
stronomig, ale moga to by¢ takze konsumenci. Aby zosta¢ inspektorem, nalezy przesta¢ do
organizatorow projektu rzetelng recenzje odwiedzonej restauracji, dbajac o ciekawy i orygi-
nalny opis (Www?3).

Programowi towarzyszy aplikacja, wykorzystujaca lokalizacj¢ GPS, ktora pozwala wy-
szukiwac 1 przeglada¢ najlepsze polskie restauracje, rekomendowane przez konsumentow
zgromadzone na liscie www.poland100bestrestaurants.pl oznaczone kolorem czerwonym
i logo oraz restauracje z listy aspirujacych (polandbestrestaurants.pl). Nagrody sg przyzna-
wane w kategorii ,,Najlepsza Restauracja w Polsce” oraz ,,Najlepsza karczma w Polsce”
w trzech grupach: Award of Excellence — 1 widelec, Best of Award of Excellence — 2 widelce
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oraz Grand Award — 3 widelce oraz Grand Award — 3 widelce PLUS. Miejsce restauracji
w grupie ustalane jest na zasadzie — 75% oceny konsumentéw — ankiety, gtosowania, 25%
oceny inspektorow (www15).

Z kolei Magda Gessler, znana bardzo dobrze w branzy gastronomicznej, a dzigki pro-
gramom telewizyjnym takze konsumentom indywidualnym, od trzech sezondéw przyznaje
Poziomki. Sg to jej subiektywne odznaczenia, ktore stworzyta na wzor gwiazdek Michelin,
aby nagradzac¢ restauracje i hotele wyrdzniajace si¢ najwyzsza jakoscig jedzenia i obstugi.
Powstajacy w efekcie co sezon nowy przewodnik, zawiera opisy ponad 150 miejsc, do kto-
rych warto si¢ wybra¢ i pomaga znalez¢ miejsca najlepsze dla par, rodzin, singli, na podroz
stuzbowa, wakacje, przystanek w drodze czy spotkanie z przyjaciotmi. Wsrod rekomendo-
wanych miejsc znajduja si¢ podopieczni z Kuchennych rewolucji, ktorzy korzystajac z porad
prowadza dobrze prosperujace lokale, ale takze niepozorne czy ulokowane w niezbyt atrak-
cyjnych rejonach miejsca oferujace wyrdzniajaca sie jakos¢ (www13).

Innym programem rekomendacji firm z branzy gastronomicznej jest Podprogram
CIRF Najlepsze polskie restauracje, gdzie moga zglasza¢ si¢ restauracje, bary, hotele, firmy
cateringowe itp. (www4). Przystgpienie wymaga spetnienia warunkéw w trzech obszarach
— zaufania i1 nieposzlakowanej opinii wsrod klientow, kompetencji 1 doswiadczenia kadry,
wprowadzania innowacyjnych rozwigzan biznesowych dla zwigkszania poziomu jakosci
oferty. Po ich wypekieniu i potwierdzeniu, podmiot moze ubiega¢ si¢ o nadanie certyfikatu
CIREF, ktory jest przyznawany na 1 rok od daty przystapienia do programu. Wyrdéznione tak
przedsiebiorstwa gastronomiczne mogg liczy¢ na reprezentacj¢ na rynku lokalnym i ogol-
nopolskim. Certyfikat i wpis do bazy buduja przewage konkurencyjng, dzigki szybszemu
pozyskiwaniu klientow i czgstszej wspolpracy z innymi podmiotami oraz podniesieniu pre-
stizu. Intensyfikacji ulega réwniez promocja dzigki pozycjonowaniu strony www poprzez
serwis CIRF.PL oraz objecie firmy ,,Parasolem ochronnym CRIF”, ktory dba o reputacje
firmy w Internecie.

W ramach propagowania rekomendacji w branzy gastronomicznej w wymiarze regio-
nalnym warto wymieni¢ dziatanie podj¢te w wojewodztwie matopolskim. Urzad Miasta
Krakowa we wspotpracy z Krakowska Kongregacja Kupiecka, Makro Cash & Carry
i Urzgdem Marszatkowskim Wojewoddztwa Matopolskiego od 10 lat organizuje Akcje
Rekomendacji Krakowskich Restauracji. Ma ona na celu m.in. promocj¢ krakowskich re-
stauracji i oferty gastronomicznej jako wysokiej jakosci produktu turystycznego oraz pro-
mowanie potraw regionu Malopolski. Zainteresowani restauratorzy mogg starac¢ si¢ o ogol-
ng rekomendacj¢ oraz startowa¢ w konkursach w czterech dodatkowych kategoriach: ,,.Dla
wymagajacych”, ,,Dla rodzin z dzie¢mi”, ,,Z matopolska potrawa regionalng” i ,,Magiczne
Miejsce”. W III edycji konkursu wprowadzono kategori¢ ,,Zawstydz obwarzanka i zagto-
suj!”. W 2016 roku restauracje mogty bra¢ udzial w osobnych kategoriach ,,Wyjatkowy pro-
dukt kulinarny” 1 ,,Zjawiska, trendy, inicjatywy”, w ktorych internauci mogli proponowac,
a poézniej gtosowac na ulubiony przysmak kulinarny (www20).

W ramach Akcji cztonkowie Kapituty Rekomendujacej, przedstawiciele branzy, szkot
gastronomicznych, organizacji i instytucji zwigzanych z gastronomig i turystyka oraz me-
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diow, oceniaja jadtospis, smak potraw, profesjonalizm obstugi, czystos¢ i estetyke oraz do-
datkowg ofert¢ zwigzang z dang kategorig lokali. Rekomendowane restauracje promowane
s tez m.in. w przewodniku po restauracjach Krakow na Widelcu 2015, w wyszukiwarce
restauracji na stronie Miejskiej Platformy Internetowej Magiczny Krakow (www.krakow.pl),
w aplikacji mobilnej My KRK i na stronach www.krakow.travel.pl (www19).

Konsumenci chetniej korzystaja z oferty zakladow gastronomicznych, ktore sa wyrdz-
nione réznymi certyfikatami, gdyz sami chca sobie wyrobi¢ zdanie na ten temat. Dzielg si¢
pozniej swoimi opiniami na temat jakosci i atmosfery w takich placowkach przez media spo-
fecznos$ciowe, przyczyniajac si¢ do dalszego rozpowszechniania rekomendacji (www10).

Podsumowanie

Rynek gastronomiczny w Polsce w ostatnich latach znacznie si¢ rozwinat. Zwicksza sie¢
liczba nowych lokali, w branzy dostrzega si¢ znaczenie zapewnienia odpowiedniej jako-
$ci oferty i ustug (www?7). Starania te stanowig pozniej istotne zrodto budowania przewagi
konkurencyjnej, szczegdlnie, jesli zostang dostrzezone przez klientow i/lub branzowe orga-
nizacje opiniotworcze. Efektem takiego docenienia sg pozytywne opinie rozpowszechniane
za posrednictwem mediow spotecznosciowych lub wyrdznienia w r6znego rodzaju konkur-
sach 1 programach rekomendacyjnych. Takie oznaczenia sg dla restauratorow prestizowa
nagroda i zarazem zwykle przyczyniaja si¢ do wzrostu obrotow wyr6znionych w ten sposob
restauracji. Na przyktad dla obiektow z gwiazdka Michelina wzrost obrotow wynosi na-
wet kilkadziesiat procent, a rezerwacja musi by¢ ustalana nawet z rocznym wyprzedzeniem
(www12). Powoduje to zwykle podejmowanie przez dane przedsigbiorstwo dalszych staran
o zapewnienie jakosci i utrzymanie takiego statusu.

Uzyskanie przez zaktad gastronomiczny certyfikatu lub ujecie go w prestizowym prze-
wodniku gastronomicznym zwykle potwierdza odpowiednig jako$¢ oferty oraz obstugi i sta-
nowi zarazem rekomendacje dla aktualnych i potencjalnych klientow. To skuteczna zacheta
do odwiedzania takich miejsc i sprawdzenia osobi$cie wyrdznionego w ten sposob miej-
sca, co moze by¢ podstawa do udzielenia pozytywnej rekomendacji w przysztosci. Takie
systemy rekomendacji stanowig w tej sytuacji fgcznik, dzialajqcy na zasadzie sprzeZenia
zwrotnego, w budowaniu dwustronnej, satysfakcjonujacej relacji miedzy przedsigbiorstwa-
mi gastronomicznymi a ich klientami.

Bibliografia

Andaleeb S., Conway C. (2006), Customer satisfaction in the restaurant industry: an examination of
the transaction-specific model, “Journal of Services Marketing”, No. 20(1).

Bilska B., Grzesinska W., Tomaszewska M., Przybylski W. (2014), Ocena wptywu wybranych czynni-
kéw na wybor lokali gastronomicznych, ,,Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rol-
nictwa i Agrobiznesu”, tom X VI, nr 4.



MALGORZATA KIEZEL 63

Cieslik E., Cieslik J., Wasilewski P., Turcza K., Siembida A. (2014), Ocena jakosci ustug gastrono-
micznych jako czynnik zwigkszajgcy zaufanie konsumentow, ”Journal of Agribusiness and Rural
Development”, No. 3(33),.

Co lubig Polacy. 2017. Rynek gastronomiczny w Polsce. Raport (2017), BROG Media Biznesu
Sp. z 0.0., Warszawa.

Czakon W. (2011), Zastosowanie studiow przypadkow w badaniach nauk o zarzqdzaniu, (w:) Czakon W.
(red.), Podstawy metodologii w naukach o zarzqdzaniu, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa.

Czarniecka-Skubina E. (2008), Obstuga konsumenta w gastronomii i cateringu, SGGW, Warszawa.

Doring H.(2008), Gastronomia XXI wieku — nowe wyzwania, ,,Food Service”, nr 3.

Grebowiec M. (2010), Czynniki warunkujqgce jakosc¢ oraz ich wplyw na podejmowanie decyzji nabyw-
czych na rynku gastronomicznym, ,,Turystyka i Logistyka”, nr §0.

Jak budowac pozytywne doswiadczenia klientow (2017), KPMG Nunwood, Warszawa.

Kowalczuk 1. (2012), Zachowania konsumentow na rynku ustug gastronomicznych — aspekt marke-
tingowy, SGGW, Warszawa.

Kudosz M. (2017), Rynek w liczbach, (w:) Rynek gastronomiczny w Polsce. Raport, BROG Media
Biznesu Sp. z 0.0., Warszawa.

Kusmierczyk K., Szepieniec-Puchalska D. (2008), Zmiany w konsumpcji zywnosci w Polsce, ,,Prze-
myst Spozywcezy”, nr 12(62).

Kwiatkowska E. (2010), Udzial ustug gastronomicznych w realizacji potrzeb zywieniowych konsu-
mentow, ,,Marketing i Rynek”, nr 7.

Parzonko A. (2015), Wplyw mediow spolecznosciowych na zachowania konsumentow, ,,Handel We-
wnetrzny”, nr 6(359).

Przewodnik: Trendy w gastronomii (2016), Restauratorzy Food Consulting, Warszawa.

Sala J. (2004), Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa.

Ungku F., Ungku Z.A., Huey Ch.B., Murali S., Rosli S. (2011), Foodservice Hygiene Factor — The
Consumer Perspective, “International Journal of Hospitality Management”, No. 30(3).

Witkowski Cz. (2002), Hotelarstwo, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa.

Zimna M. (2017), Polska gastronomia na fali, (w:) Rynek gastronomiczny w Polsce. Raport, BROG
Media Biznesu Sp. z 0.0., Warszawa,.

(www]1) http://dziennikturystyczny.pl/2010/01/ranking-gwiazdek-michelin/ [dostep: 25.05.2015].

(www2) http://metrowarszawa.gazeta.pl/metrowarszawa/1,141637,19740047,druga-gwiazdka-
michelin-dla-warszawskiej-restauracji.html [dostep: 25.05.2015].

(www3) http://poland100bestrestaurants.pl/ [dostep: 25.05.2015].

(www4) http://www.cirf.pl/index.php/o-cirf/podprogramy-cirf/najlepsze-polskie-restauracje [dostep:
25.05.2015].

( www5) http://www.gtk.com/pl/aktualnosci/press-release/2016-rokiem-dynamicznego-rozwoju-
polskiej-gastronomii [dostep: 22.05.2015].

(Wwwwo6) http://www.grupaiqs.pl/wp-content/uploads/2015/04/raport_polska na talerzu 2015.pdf
[dostep: 22.05.2015].

(www7) http://www.horecanet.pl/Analiza--Rynek-gastronomiczny-postawi%C5%382-na-jakosc,
wiadomosc,22,sierpien,2016.aspx [dostep: 22.05.2015].

(www8) http://www.horecanet.pl/Portal-gastronomiczny-sprzedany,wiadomosc,24,wrzesien,2014.aspx
[dostep: 22.05.2015].

(www?9) http://www.horecanet.pl/Wiadomosci/2016/marzec/16/Przy-wyborze-lokalu-liczy-sie-
opinia-innych.aspx [dostep: 22.05.2015].



64 SYSTEMY REKOMENDACJI W GASTRONOMII JAKO DETERMINANTA WYBORU...

(www10) http://www.inbound-marketing.pl/2013/10/poradnik-social-media-dla-branzy-gastronomicznej/
[dostep: 22.05.2015].

(www11) http://www.internetstandard.pl/news/Internauci-stosuja-marketing-szeptany, 1 64612.html
[dostep: 22.05.2015].

(www12) http://www.kuchniaplus.pl/program/program-tv/full/gwiazdki-michelina-obsesja-
doskonalosci 34616#ixzz2n6vv2GiN [dostep: 25.05.2015].

(www13) http://www.newsweek.pl/styl-zycia/101-miejsc-magdy-gessler-wychodzi-przewodnik-
popularnej-restauratorki,artykuly,343245,1.html [dostep: 25.05.2015].

(www14) http://www.poradnikrestauratora.com.pl/digital-signage-oraz-social-mobile-w-gastronomii
[dostep: 22.05.2015].

(www15) http://www.poradnikrestauratora.com.pl/gala-poland-100-best-restaurants-awards-2016
[dostep: 22.05.2015].

www16) http://www.portalspozywczy.pl/horeca/wiadomosci/gfk-w-2016-r-dynamiczny-rozwoj-
p p POZyWCZy.p g y y )
gastronomii-w-polsce-raport,139261.html [dostep: 22.05.2015].

(www17) http://www.restauratorzy.com/wp-content/uploads/2016/07/Przewodnik _trendy-
w-gastronomii-2016.pdf [dostep: 22.05.2015].

(www18) https://pl.tripadvisor.com/TravelersChoice-Restaurants [dostep: 25.05.2015].
(www19) https://wroclaw.q-mapa.pl/miejsca/rekomendacje/?category id=20 [dostep: 25.05.2015].
(www?20) https://www.bip.krakow.pl/?dok 1d=69354 [dostep: 25.05.2015].

(www21) https://www.viamichelin.pl/web/Restauracja/Krakow-31_056-Zazie-485981-41102
[dostep: 25.05.2015].

(www?22) https://www.zomato.com/pl/poland [dostep: 25.05.2015].

Recommendation Systems for Gastronomy as a Determinant
of the Choice of Catering Premises by Consumers

Summary

In her article, the author discussed the systems of recommendation for gas-
tronomy as a determinant of consumers’ choice. In the first part, she brought closer
the determinants of the choice of catering offer by consumers. In the second part,
the author presented the role of social media in the process of providing recommen-
dation. In the third part, she identified the operating in Poland systems of recom-
mendation of catering services, both those with the international range and more
regional. In the course of secondary research and case studies, the author revealed
that the recommendation systems were based to a great extent on customers’ opin-
ions. Confirming the high quality of catering services, thus they become an incen-
tive to visit such places by other consumers. This can be the basis for a next positive
recommendation in the future. So, recommendation systems are like bridges in the
bilateral relationship between gastronomy enterprises and their customers.

Key words: gastronomy, recommendation, social media.
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CucreMbl peKOMEH/IAllMU B 00111eCTBEHHOM MUTAHUM
KaK IeTePMHUHAHT BbIOOPA NOTPeOUTEeISIMHU 3aBeleHH 001enura

Pe3rome

B crarbe 00cyannM cuCTEMBbI PEKOMEH/IALMU B OOLIIECTBEHHOM NTHTAHUH B Ka-
YeCTBE JCTEPMHHAHTOB TPUHATHUS MOTPEOUTEISIMU PELICHUS 00 MCIONb30BAaHUN
HPEUIOKEHUS 3aBe/IeHHIT o01enuTa. B nepBoii yacTi npuOIn3uiIn AeTepMHUHAHTBI
BBIOOpa TIOTPEOUTEISIMU TIpeUIOKeHUsT o0mmenuTa. Bo Bropoii yactu mpencraBu-
JM poJb COLMANBHBIX MEANA B Mpolecce PeKOMEHAAUNH. B TpeTheil yacTn BbIs-
BWJIM AeiicTBytomue B [lombIne cCTeMBl pEeKOMEHIAIMHN yCIyT OOIIEenHnTa — KaK
TE C MEXIYHAPOAHBIM OXBATOM, TaK U Oosee perroHaibpHele. 110 Xomy BTOPUUHBIX
o0ce10BaHUN U aHATM30B KOHKPETHBIX XO3SHCTBEHHBIX CUTYAI[Uil BBISIBUIIH, YTO
CCTEMBl PEKOMEHJIAIIMM B OOJIBIION CTENEHW OCHOBaHBI HA MHEHHUSX KIIMEHTOB.
[MoarBepxkaast BBICOKOE KauecTBO YCIyr OOIIENHTA, TEM CaMbIM OHH CTAHOBSITCS
TIOOIIPEHNEM JUTSI TOCEIICHNS TAKUX MECT APYTUMH HOTPEOUTENIMH. DTO, B CBOIO
04Yepesib, MOKET OBITH OCHOBOH IS MIPEIOCTABICHHS PEKOMEHAAINN B Oy/IyIIeM.
CucreMbl PeKOMEHAAINN MPEACTABIAIOT CO00IT CBS3YIONIEE 3BEHO B JIByXCTOPOH-
HHX OTHOIICHUSIX MEXTY CyObeKTaMM OOIIEeNUTa U UX KIHEHTaMU.

KuroueBsble ciioBa: OTpacib 00IIeCTBEHHOTO MUTaHUs, PEKOMEHIANN, COHNalb-
HBIC MC1Ua.

Konw1 JEL: D15, D81, D82, D83, M31, Z31
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