290 HANDEL WEWNETRZNY 2016;4(363):290-302

Dagmara Stangierska
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Karol Krajewski

Panstwowa Wyzsza Szkota Wschodnioeuropejska w Przemyslu

Komunikacja rynkowa w przedsi¢ebiorstwach gastronomicznych
jako element tozsamosci tych przedsiebiorstw — wyniki badan

Streszczenie

W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z rolg komunikacji rynkowej
w kontekscie tozsamosci przedsigbiorstwa i ksztattowania wizerunku lokali gastro-
nomicznych. Celem pracy jest analiza komunikacji rynkowej stanowigcej jedng
ze sktadowych tozsamosci przedsigbiorstw gastronomicznych. W opracowaniu
przedstawiono wyniki badan ilo$ciowych zrealizowanych z menadzerami 200 lo-
kali gastronomicznych z wojewddztwa mazowieckiego. Menadzerowie barow i re-
stauracji w odmienny sposob wykorzystywali komunikacj¢ rynkowa, najwigksze
réznice dotyczyly wykorzystania reklamy tradycyjnej i nowoczesnych technologii.
W celu skuteczniejszego ksztattowania wizerunku lokalu gastronomicznego me-
nadzerowie lokali gastronomicznych powinni aktywnie wykorzystywa¢ narzedzia
komunikacji rynkowe;.

Stowa kluczowe: komunikacja rynkowa, tozsamos¢ przedsigbiorstwa, lokale ga-
stronomiczne.

Kody JEL: M10, M14, M30, M31

Wstep

Ustugi gastronomiczne stanowig specyficzny obszar na styku rynku zywnosciowego
i szeroko pojetej sztuki kulinarnej oraz potrzeb zywieniowych konsumentéw. W ksztat-
towaniu komunikacji marketingowej i doboru instrumentéw marketingowych wymaga to
uwzglednienia specyfiki wymienionych obszaréw oraz wyzwan, ktore pojawiaja si¢ przed
sektorem gastronomicznym, w $wietle coraz wigkszego znaczenia potrzeb wyzszego rzedu
wérod klientow placowek gastronomicznych. Istota innowacyjnego podejscia marketingo-
wego do komunikowania oryginalnych rozwigzan w gastronomii jest proces tworzenia kom-
pleksowego wizerunku nowych ofert produktowych (ustug) w gastronomii, bazujacych na
potrzebach wyzszego rzedu — uznania i samorealizacji (Tul-Krzyszczuk i in. 2015). W lite-
raturze marketingowej tylko nieliczne doniesienia dotycza sektora gastronomicznego (Sala
2004), mimo rosngcego zainteresowania korzystaniem z ushug gastronomicznych wskutek
obserwowanych zmian stylu zycia i warunkow pracy konsumentow (Krajewski, Zabrocki
2011).
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Przedsigbiorstwa na rynku ustug gastronomicznych w Polsce musza wyrdzniac si¢ wia-
snymi ofertami ustugowymi na tle oferty podmiotow konkurencyjnych oraz poszukiwac
zrodel unikalnej wartodci przedsigbiorstwa. Istotng wartoscig niematerialng w nowych
warunkach rynku jest wizerunek przedsiebiorstw i lokali gastronomicznych, powigzany
bezposrednio z ich tozsamoscig. Wizerunek jest podstawowym obszarem zainteresowania
komunikacji marketingowej, rozumianej obecnie szerzej na rynku zywno$ciowym jako ko-
munikacja rynkowa (Swiatkowska i in. 2010). Swiadome zarzadzanie tozsamoscia lokalu
gastronomicznego stanowi narz¢dzie tworzenia ich spdjnego i bardziej atrakcyjnego wize-
runku, ktory z kolei stanowi podstawe skutecznego marketingu ushug gastronomicznych,
w tym komunikacji rynkowej. Zagadnienia te tworza nowy, interesujacy obszar badawczy,
godny zainteresowania takze z uwagi na praktyczny aspekt zastosowania zdobytej wiedzy
teoretycznej w ksztaltowaniu marketingu i zarzadzaniu przedsigebiorstwami na rynku ustug
gastronomicznych.

Tozsamos¢ przedsiebiorstwa (corporate identity) jest terminem o charakterze interdy-
scyplinarnym; w literaturze mozna zidentyfikowa¢ dwa podejscia charakteryzujace to po-
jecie w sposob abstrakcyjny lub rzeczowy. Analiza literatury przedmiotu pozwala okresli¢
tozsamo$¢ przedsigbiorstwa jako zbior wartosci wyrazanych przez misje, wizj¢ i kulture,
prezentowanych i przekazywanych za pomoca szeroko pojetej komunikacji rynkowej (mar-
ketingowej, bezposredniej, systemu identyfikacji wizualnej) i zachowan, w celu wyrdznie-
nia si¢ na rynku i budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, poprzez kreowanie
jego wizerunku, marki i reputacji (Furman 2010; Ashman, Winstanley 2007; Blomback,
Ramirez-Pasillas 2012). Pozwala to stwierdzi¢, ze termin tozsamos$¢ przedsigbiorstwa wy-
stepuje jednoczesnie z innymi pojeciami, w tym bedacymi przedmiotem zainteresowania
marketingu ustug jak: symbolika, komunikacja marketingowa, wizerunek, marka i reputacja
przedsigbiorstwa (Dacin, Brown 2002; Soni i in. 2009).

Z tozsamoscig przedsigbiorstwa nierozerwalnie zwigzane sg efekty procesu zarzadzania
tym obszarem, w tym szczeg6lnie wizerunek i reputacja, ktdre w sposob bezposredni maja
wplyw na postrzeganie przedsigbiorstwa na rynku oraz sg adresatem szeroko pojetych dzia-
tan marketingowych, a w sposéb posredni wpltywaja na uzyskanie przez przedsi¢biorstwo
przewagi konkurencyjnej (Arendt, Brettel 2010; Melewar, Wooldridge 2001; Gorbaniuk,
Dtugoborska 2010). Szeroki asortyment produktow i ustug w sektorze gastronomii powo-
duje, ze cechy utylitarne staja si¢ niewystarczajagcym kryterium wyborow konsumenckich,
a w coraz wiekszym stopniu decydujacym motywem wyboru jest rozszerzenie produktu
lub ustugi o elementy emocjonalne, ksztattujace ich postrzeganie. Konsumenci, realizujac
swoje potrzeby psychologiczne i spofeczne, wybieraja ofert¢ przedsigbiorstwa gastrono-
micznego coraz czesciej na podstawie jego wizerunku odpowiadajacego ich oczekiwaniom
(Dabrowski 2010; Gorbaniuk 2010; Gorbaniuk 2011; Gorska-Warsewicz 2011; Mruk 2012;
Skowronek 2012). Wizerunek jest bezposrednim efektem szeroko pojetych dziatan marke-
tingowych (wewngtrznych i zewngtrznych), z wykorzystaniem narzgdzi marketingu, w tym
takze nowoczesnych instrumentéw. Generuje to konieczno$¢ zrozumienia istoty wizerunku
przedsigbiorstwa oraz czynnikow wptywajgcych na jego ksztattowanie, w tym instrumen-
tow marketingu.
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Rynek ustug gastronomicznych stanowi istotny element rynku ushug i rynku zywnoscio-
wego. Wiaze si¢ to z jego specyfika, polegajaca nie tylko na zaspokajaniu podstawowych po-
trzeb zywieniowych konsumentdw, ale rowniez potrzeb spotecznych powstajacych w czasie
wolnym (kultura, rozrywka, wypoczynek itp.) (Gorska-Warsewicz i in. 2013; Minkiewicz
iin. 2011; Stangierska 2011). Oznacza to takze potrzebe odpowiedniego doboru instrumen-
tow marketingu w ksztaltowaniu przekazu, a jednoczesnie trudnosci w tym zakresie.

Postrzeganie ustug gastronomicznych przez konsumentéw w warunkach rynkowych
wynika z wielowymiarowej identyfikacji istotnych cech tych ustug w przestrzeni komu-
nikacji rynkowej oraz jednoczesnego, silnego oddziatywania koniecznos$cig zaspokojenia
potrzeby zywieniowej konsumentow (Tul-Krzyszczuk 1 in. 2015). Ksztattowany w ten spo-
so6b wizerunek w opinii nabywcow wpltywa na przyszte decyzje rynkowe. Komunikacja
przedsigbiorstw gastronomicznych na rynku wykorzystuje tradycyjne narzgdzia marketingu
mix oraz nowe instrumenty marketingu, jej celem jest przycigganie uwagi oraz wywieranie
wplywu na obecnych i potencjalnych klientow, a zaktady gastronomiczne daza w ten sposob
do zapewnienia ich trwalej lojalnosci (Swiatkowska 2013).

Skuteczne i dlugofalowe dziatania marketingowe zadecydowaly o sukcesach rynko-
wych takich firm sektora Zywienia poza domem, jak: McDonald’s czy AmRest (marki KFC,
Burger King). Waznym elementem dziatan marketingowych jest branding, coraz popular-
niejszy wsrod firm z sektora matych i §rednich przedsigbiorstw (Nalepa 2009). Lokale ga-
stronomiczne inwestujg rowniez w marketing wewngtrzny realizowany przede wszystkim
przez szkolenia personelu. Dziatania marketingowe sg szczegdlnie waznym elementem pod-
noszenia konkurencyjnosci lokalu gastronomicznego ze wzgledu na potrzebg pozyskania
nowych klientéw, a takze wzmocnienia poziomu lojalnosci i przywigzania do firmy statych
gosci lokalu.

Podstawowym celem pracy jest analiza znaczenia i zré6znicowania szeroko pojetej komu-
nikacji rynkowej, komponentu komunikacji przedsigbiorstwa, stanowigcego jeden z szeSciu
obszarow tozsamosci przedsigbiorstw gastronomicznych, ze wzgledu na potencjat do ge-
nerowania atrybutow wizerunku przedsigbiorstw na przyktadzie barow i restauracji. Praca
stanowi rozszerzenie pracy doktorskiej z zakresu zarzadzania na rynku ustug gastronomicz-
nych (Stangierska 2015). W artykule przyjeto hipotezg, ze istniejg podobienstwa i roznice
mig¢dzy dwiema kategoriami lokali gastronomicznych (barami i restauracjami) w obszarze
wykorzystania instrumentéw marketingowych z zakresu komunikacji: Okre$lono tez istotne
relacje miedzy tozsamoscig oraz instrumentami marketingu w odniesieniu do r6znych kate-
gorii lokali gastronomicznych.

Metodyka badan i analiz statystycznych
Badania ilosciowe w czgsci weryfikacji hipotez zwigzanych z tozsamoscia przedsigbior-
stwa zostaly zrealizowane w formie ankiet telefonicznych CATI, po uprzedniej weryfikacji

kwestionariusza, ze wzgledu na specyfike przedsiebiorstw na rynku ustug gastronomicz-
nych. W badaniu postuzono si¢ autorskim kwestionariuszem ankiety stworzonym na podsta-
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wie analizy narzedzi badawczych, przegladu teorii zagadnienia tozsamos$ci oraz wnioskow
z badan konsumenckich.

W badaniu zastosowano dobor celowo-losowy. Jako probe badawcza przyjeto przedsie-
biorstwa gastronomiczne z wojewodztwa mazowieckiego z podziatem na bary i restauracje,
ktore losowano do uzyskania liczby 200 przedsigbiorstw. Respondentami byty osoby, ktore
peity funkcje kierownicze w badanych przedsigbiorstwach — wilasciciele, menadzerowie
lub kierownicy.

Uzyskane wyniki zostaly podane analizie statystycznej w programie Statistica 10.
Przyjeto dwa poziomy istotnosci statystycznej dla 0=95% (p<0,05) oraz ¢=99% (p<0,01)
(Blesi¢ 1 in. 2011). Wigkszo$¢ zmiennych byla mierzona za pomoca skali Likerta. Ze
wzgledu na réznice w podejsciu do tej skali, w pracy przyjeto zatozenie, iz zmienne mie-
rzone na tej skali majg charakter porzadkowy, zmienne nie spetniajg zatozen do stoso-
wania testu t-Studenta i w zwiazku z tym stosowane beda do nich statystyki niepara-
metryczne. Wybrano testy dla porownan dwoch grup — testu U Manna-Whitney'a oraz
dla wigcej niz dwoch grup Kruskalla-Wallisa. Zmienne wskaznikowe, utworzone metoda
usrednionych indeksow ze zmiennych mierzonych na 5-stopniowej skali porzadkowej
i/lub ze zmiennych nominalnych przeliczonych na zmienne interwatowe o zakresie od 0
do 5, majg juz charakter interwatowy, co pozwala na stosowanie statystyk parametrycz-
nych — testu t-Studenta (Allen, Seaman 2007; de Winter, Dodou 2012; Haseki 2013).
Dla pytan, w ktorych zmienne byly mierzone na skali nominalnej, zastosowano test Chi?
Pearsona (Wieczorkowska. Wierzbinski 2012).

Wyniki badan i dyskusja

Komunikacja rynkowa w przedsigbiorstwach gastronomicznych jako element
toisamosci tych przedsiebiorstw

Tozsamos$¢ przedsiebiorstw gastronomicznych scharakteryzowana zostata zgodnie
z kategoryzacja Melewara i Karaosmangolu (2006) ze wzgledu na wystgpujacy w niej
wielowymiarowy charakter tozsamosci. Elementy wchodzace w sktad tej klasyfikacji in-
tegrujg ujecia z innych modeli oraz pozwalaja na uporzadkowanie obszaru pojeciowego
zwigzanego z czynnikami ksztaltujacymi tozsamo$¢ oraz zaznaczenie specyfiki ustug ga-
stronomicznych. Jednym z szesciu elementow modelu jest obszar komunikacji przedsie-
biorstwa, tozsamy, z uwagi na zakres ocenianych czynnikéw, z komunikacjg rynkows,
zdefiniowang wezesniej (Swiatkowska i in. 2010). W tabeli 1 przedstawiono i scharakte-
ryzowano sktadowe wskaznika komunikacji rynkowej jako obszaru tozsamosci przedsig-
biorstwa gastronomicznego.

Roznice w zakresie stosowania dzialan w obszarze komunikacji rynkowej migdzy bara-
mi i restauracjami w ocenie badanych menadzeréw byly istotne. Menadzerowie restauracji
aktywniej wykorzystywali elementy komunikacji rynkowej. W tescie t-Studenta wykazano
bardzo istotne statystycznie roznice migdzy odpowiedziami menadzerow bardw i restaura-
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cji w zakresie dziatan podejmowanych w ramach komunikacji marketingowej — dotyczyty
one promocji sprzedazy, reklamy tradycyjnej oraz nowoczesnych technologii. W tescie Chi?
wykazano, iz menadzerowie restauracji, istotnie statystycznie czesciej niz menadzerowie
barow, deklarowali: posiadanie bonow rabatowych oraz kart upominkowych, korzystanie
z reklamy, a takze prowadzenie strony internetowej oraz profilu na portalu spotecznoscio-
wym (por. tabela 2).

Tabela 1
Skladowe wskaznika komunikacji rynkowej jako obszaru tozsamo$ci przedsigbiorstwa
Obszar, Wzor* Zmienne
Komunikacja 1.2. Staramy si¢ utrzymywa¢ dobre relacje z dostawcami, najemea i innym
rynkowa kontrahentami
(1.2+1.4+1.17+2.4 | 1.4. Przywigzujemy wage do budowania pozytywnych relacji z kluczowymi
+2.5+3a+3b+3c)/8 klientami

1.17. Zaréwno wyglad frontu, wnetrza lokalu, menu, jak i personelu jest spojny
i informuje o profilu naszego lokalu gastronomicznego

2.4. Personel pierwszego kontaktu (kelnerzy) posiada wiedz¢ na temat
oferowanych dan i potraw

2.5. Personel pierwszego kontaktu czuje si¢ odpowiedzialny za ksztaltowanie
wizerunku firmy

3a. Komunikacja marketingowa — promocja sprzedazy** (promocje cenowe,
karty znizkowe, bony rabatowe)

3b. Komunikacja marketingowa — reklama tradycyjna** (radiowa, w prasie,
w Internecie, ulotki)

3c. Komunikacja marketingowa — nowoczesne technologie*(strony internetowe,
profil na portalach spolecznosciowych, profil na portalach branzowych)

*Wzor wskaznika obszaru — iloraz sumy sktadowych wskaznika przez ich liczbe.
**Suma wybranych odpowiedzi z pytania 3 ze skali nominalnej przeliczona na 5.
Zrodto: badania i ocena wilasna.

Biorac pod uwagg czynniki o charakterze organizacyjno-ekonomicznym przeanalizowa-
no wptyw wielkosci przedsiebiorstw gastronomicznych (na podstawie wielkosci zatrudnie-
nia — por. tabela 3) oraz ekonomiki produkcji (na podstawie wysokosci przychoddéw — por.
tabela 4) i pozycjonowania na rynku (na podstawie ceny gtdéwnego dania — por. tabela 5) na
wielkos$¢ wskaznikow obszaru komunikacji rynkowe;j i ich sktadowych, uzyskujac zréznico-
wane oddziatywanie sktadowych komunikacji.

W obszarze dziatan zwigzanych z komunikacja rynkowa, w odniesieniu do wielko$ci
przedsigbiorstw (por. tabela 3), w tescie Kruskala-Wallisa wykazano, iz wraz ze wzrostem
liczby pracownikow menadzerowie lokali istotnie statystycznie czesciej deklarowali podej-
mowanie dziatan z obszaru komunikacji, dotyczacych promocji sprzedazy i wykorzystania
nowoczesnych technologii. Z wynikow uzyskanych w tescie U Manna-Whitney'a wynikato,
iz wystepuje istotna statystycznie roznica mig¢dzy odpowiedziami menadzeréw barow i re-
stauracji zatrudniajacych do 3 osdb w zakresie reklamy tradycyjnej i nowoczesnych tech-
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nologii, analogiczna zalezno$¢ dotyczyta takze odpowiedzi menadzeréw lokali o 9 i wigcej
pracownikach. W przypadku lokali zatrudniajacych od 4 do 8 0sob roznice wystepowaty
jedynie w wykorzystaniu przez menadzerow nowoczesnych technologii w komunikacji ryn-
kowe;j.

Tabela 2

Poréwnanie Srednich i skladowych wskaznika obszaru komunikacji rynkowej
przedsi¢biorstw miedzy barami i restauracjami

. Restau-
e Ogoétem | Bary .
Wyszczegoblnienie N=200 | N=$1 racje t
N=119
Komunikacja rynkowa 4,08 4,02 4,39 5,33%%*
Promocja sprzedazy
$rednia® | 239 | 1,93 | 270 | 320
Reklama tradycyjna
$rednia* | 383 | 300 | 433 | 422
Nowoczesne technologie marketingowe
$rednia® 3,43 2,41 4,13 8,15%**
. Restau-
% odpowiedzi na tak ?\gggl I\?i?; racje Chi2®
N=119

Promocja sprzedazy

Promocje cenowe (happy hours, rabaty na wybrane dania itp.) 69% 64% 72% 1,47
Karty znizkowe dla stalych

42% 31% 49% 6,34*

klientow
Bony rabatowe 33% 21% 41% 8,88%*
Tradycyjna reklama
Reklama (radiowa, w prasie, w Internecie, ulotki) | 77% | 62% | 87% | 16,52%*
Nowoczesne technologie marketingowe

Strony internetowa 75% 52% 91% 38,90**
:;gggzﬁz i‘;ﬁam 55% | 31% | 71% | 30,67**
Profilu na forach branzowych 41% 25% 51% 5,43

*Test roznic t-Studenta wzgledem skladowych tozsamosci migdzy grupami.

® Test roznic Chi® Pearsona migdzy grupami.

¢ Suma wybranych odpowiedzi z pytania 3 ze skali nominalnej przeliczona na 5.
p *<0,05, **<0,01.

Zrodto: badania wiasne, 2012 (N=200).

W badaniu wykazano, ze istniaty istotne statystyczne réznice w wykorzystywaniu przez
menadzeréw nowoczesnych technologii w komunikacji rynkowej, ze wzgledu na wysoko$¢
przychodow w 2012 roku, w poréownaniu z 2011 rokiem, z wykorzystaniem testu roznic
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Kruskala-Wallisa. Z wynikow testu U Manna-Whitney'a wynikato, iz menadzerowie re-
stauracji istotnie statystycznie cze¢$ciej niz menadzerowie baréw o tej samej sytuacji fi-
nansowej wykorzystywali reklame tradycyjna. Bardziej istotne statyczne réznice migdzy
odpowiedziami menadzer6w bardw i restauracji dotyczyly stwierdzenia na temat wykorzy-
stywania nowoczesnych technologii w komunikacji rynkowej (por. tabela 4 ).

Tabela 3

Poréwnanie skladowych wskaznika obszaru komunikacji rynkowej przedsiebiorstw
miedzy barami i restauracjami ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia w lokalu

e Ogoétem | Bary ReSt?u-
Wyszczegodlnienie N=200 N=81 racje | Z (pop.)*
N=119
Promocja sprzedazy
H® 9,92%* 1,43 3,97
Do 3 os6b 1,76 1,71 1,89 0,35
4-8 0s6b 2,66 2,26 2,92 1,54
0d 9 osob 2,57 1,81 2,74 1,64
Reklama tradycyjna
H* 4,67 2,03 0,78
Do 3 os6b 3,30 2,89 4,33 1,96*
4-8 0sob 3,92 3,55 4,27 1,29
0d 9 osob 4,12 2,50 4,46 3,20%*
Nowoczesne technologie i instrumenty marketingowe
H® 18,44**| 4,55 3,52
Do 3 oséb 2,58 2,11 3,78 2,81%*
4-8 0sob 2,50 2,90 3,89 3,00%*
0Od 9 osob 4,02 2,08 4,34 4,85%%*

2Test roznic U Manna-Whitney'a migdzy grupami wzgledem liczby pracownikow.
b Test roznic Kruskala-Wallisa wzgledem liczby pracownikow w grupach.

p *<0,05, **<0,01.

Zrodto: jak w tabeli 2.

W badaniach stwierdzono, Ze istnieje bardzo istotna statystycznie zalezno$¢ migdzy
cenami dan glownych a stosowaniem przez menadzeréw reklamy tradycyjnej oraz nowo-
czesnych technologii w komunikacji marketingowej (wyniki testu Kurskala-Wallisa). Wraz
ze wzrostem cen potraw menadzerowie restauracji istotnie statystycznie czgsciej dekla-
rowali wykorzystywanie nowoczesnych technologii w komunikacji. W tescie U Manna-
Whitney'a wykazano, iz menadzerowie restauracji oferujacych dania glowne ponizej 15 zt
istotnie statystycznie czg¢$ciej niz menadzerowie barow stosowali reklame tradycyjna i no-
woczesne technologie, za§ w grupie lokali o cenach potraw w zakresie od 16 zt do 31 zt
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zalezno$¢ ta dotyczyta odpowiedzi menadzerow w zakresie promocji sprzedazy i nowocze-

snych technologii.

Tabela 4

Poréwnanie skladowych wskaznika obszaru komunikacji rynkowej przedsiebiorstw

miedzy barami i restauracjami ze wzgledu na wysoko$¢ przychodow

e Ogodtem Bary Rest?u—
Wyszczegdlnienie N=200 N=81 racje | Z (pop.)*®
N=119
Promocja sprzedazy
H® 2,87 0,36 1,36
Wigksze 2,60 1,79 2,88 1,84
Na podobnym poziomie 2,53 2,13 2,76 1,33
Mniejsze 2,16 1,86 2,48 1,93
Reklama tradycyjna
H® 3,38 0,37 1,41
Wigksze 4,30 3,46 4,59 1,97%*
Na podobnym poziomie 3,71 3,00 4,15 2,04%*
Mniejsze 3,63 3,02 4,27 2,54*
Nowoczesne technologie
H® 15,42%%* 2,48 5,87
Wigksze 4,07 2,82 4,50 3,15%*
Na podobnym poziomie 3,59 2,67 4,15 3,94%*
Mniejsze 2,94 1,31 3,78 4,24%%*

2Test roznic U Manna-Whitney'a miedzy grupami wzgledem przychodow.
btest roznic Kruskala-Wallisa wzgledem przychodéw w grupach.

p *<0,05, **<0,01.
Zrédto: jak w tabeli 2.

Wyniki uzyskane przez Bajdaka (2013), zrealizowane na probie 243 przedsigbiorstw
(ustugowych, produkcyjnych i handlowych) byly zbiezne z uzyskanymi wynikami wtasny-
mi (w szczegolnosci w przypadku dziatan wilascicieli restauracji) w zakresie komunikacji
z klientem indywidualnym. Respondenci reprezentujacy rézne sektory, podobnie do me-
nadzerow lokali gastronomicznych, powszechnie wykorzystywali nowoczesne technolo-
gie (reklama internetowa, strona www) oraz narzgdzia promocji sprzedazy do komunikacji
z klientem indywidualnym, réznice dotyczg wykorzystania reklamy wydawniczej. Rowniez
wyniki badania Dothasz (2015) zrealizowanego na probie ponad 400 przedsiebiorstw po-
twierdzaja rosnaca role bardziej zindywidualizowanej i celowej komunikacji z klientem.
Ponad 60% respondentéw okreslito, iz promocja w Internecie jest co najmnie;j istotna (suma
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dla odpowiedzi istotna, bardzo wazna, kluczowa), za$ gazetki i publikacje promocyjne byty
istotnym elementem komunikacji dla 45% przedsigbiorcow.

Tabela 5

Poréwnanie skladowych wskaznika obszaru komunikacji rynkowej przedsiebiorstwa
miedzy barami i restauracjami ze wzgledu na cene dania glownego

e Ogotem Bary Restgu—
Wyszczegodlnienie N=200 N=81 racje | Z (pop.)*
N=119
Promocja sprzedazy
H® 6,00 - 3,07
Do 15 zt 2,10 2,01 2,44 0,93
16-30 zt 2,44 1,79 2,73 2,39%
31-50 zt 2,89 - 2,89 -
0Od 51 zt 1,67 - 1,67 -
Reklama tradycyjna
H® 14,74%* - 6,74
Do 15 z 3,19 2,78 4,67 2,66%*
16-30 zt 3,86 3,70 3,93 0,47
31-50 zt 3,74 - 3,74 -
0Od 51 zt 5,00 - 5,00 -
Nowoczesne technologie

H® 45,04** - 13,45%*
Do 15 z 2,44 2,22 3,22 1,96*
16-30 zt 3,67 2,78 4,07 3,87%%*
31-50 zt 4,47 - 4,47 -
0Od 51 zt 5,00 - 5,00 -

*Test r6znic U Manna-Whitney'a migdzy grupami wzglgdem ceny dania gtéwnego.
b Test roznic Kruskala-Wallisa wzgledem ceny dania glownego w grupach.

p *<0,05, **<0,01.

Zrodto: jak w tabeli 2.

Podsumowanie

Uzyskane wyniki potwierdzaja przyjeta hipoteze, iz istnieja istotne réznice pomigdzy
tymi dwoma kategoriami lokali gastronomicznych (barami i restauracjami) w obszarze wy-
korzystania instrumentow marketingowych z zakresu komunikacji. Wprawdzie menadzero-
wie barow i restauracji tak samo czesto wykorzystujg promocje sprzedazy, ale jednoczesnie
menadzerowie restauracji, aktywniej niz menadzerowie barow, wykorzystuja reklame tra-
dycyjng oraz nowe technologie w komunikacji. Sytuacja finansowa oraz liczba pracow-
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nikow sprzyjaja poglebianiu réznic w wykorzystaniu tych dwoch rodzajéow komunikacji
marketingowej miedzy barami i restauracjami. Uzyskane wyniki w zakresie wykorzystywa-
nia komunikacji rynkowej w barach i restauracjach wskazuja na rozrdznienie tych dwoch
kategorii lokali gastronomicznych: barow jako prostszych form prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej i restauracji jako bardziej ztozonych organizacyjnie i kapitatochtonnych lokali
gastronomicznych.

Uzyskane wyniki sugeruja, iz w przypadku restauracji menadzerowie powinni aktyw-
niej komunikowac si¢ z klientami za pomocg nowoczesnych technologii, za§ menadzerowie
baréw moga koncentrowac si¢ gtdwnie na promocji sprzedazy. W kontekscie ksztattowania
wizerunku lokali gastronomicznych najskuteczniejszg formg komunikacji oprocz kontaktu
bezposredniego sa nowoczesne kanaly pozwalajace na bardziej dedykowany przekaz.
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Marketing Communication as a Part of the Corporate Identity
of Catering Establishments — Research Results

Summary

The article presents the issues concerning the role of marketing communication
in terms of corporate identity and catering establishments image shaping. The aim
is to analyse the marketing communication which is one of the components of the
corporate identity. The paper presents the results of quantitative research carried out
with managers of 200 catering establishments from Mazovian Province. Managers
of bars and restaurants were differently using marketing communication, the big-
gest differences were in usage of traditional advertising and new communication
technologies. For more effective shaping of the image of catering establishments
managers should actively use the tools of marketing communication.

Key words: marketing communication, corporate identity, catering establishments.

JEL codes: M10, M14, M30, M31

PbiHOYHasi KOMMYHHMKALUSA HA NPEANPUATUAX 001LIECTBEHHOT0
NMUTAHUA KAK YJIEMEHT TOK/1eCTBA ITUX NPEANPUATHI — pe3yabTaThI
o0cJIeoBaHN I

Pe3rome

B crarbe npencTaBuim BOIPOCHI, CB3aHHBIEC C POJIBIO PHIHOYHON KOMMYHHKa-
MU B KOHTEKCTE TOXAECTBA MPEIPUITHS U (HOPMUPOBAHUS UMUK TIPEIIIPHU-
atuii obwenuTa. Llens paboThl — MpoBECTH aHANW3 PHIHOYHOW KOMMYHHKALMH,
SIBIISIIOIIEHCS. OTHUM M3 KOMITIOHEHTOB TOXKJIECTBA MpeanpuaTuii obmenura. B pa-
0oTe NpeACTaBWIIM PE3Y/bTaThl KOIMYECTBEHHOTO H3y4YEHHsI, OCYIIECTBICHHOTO
¢ meHemxepamu 200 3aBenenuii obmenuTa U3 Ma3oBenKoro BOeBoACTBA. MeHen-
*Kepbl kKae U PeCTOPaHOB MO-Pa3HOMY HCHOJIB30BAIN PHIHOYHYIO KOMMYHHKAIIHIO
— camble OOJBIINE OTIMYUS KACAJIUCh UCIOJIb30BAHUS TPAJAUIMOHHON PEKIIaMBbl
U COBPEMEHHBIX TexHomorui. [l Gonmee pe3ynbTaTHBHOTO (HOPMHUPOBAHUS UMHU-
JpKa 3aBeJICHHUsI 00IeniTa MEHE/DKePbl 0OBEKTOB OOIIENHUTA JOKHBI aKTHBHO HC-
T0J1b30BaTh HHCTPYMEHTHI PHIHOYHOH KOMMYHHUKALIIH.

KuiroueBble cj10Ba: pbIHOYHAS KOMMYHHUKAIHS, TOXKAECTBO MPESIIPUITHUS, 3aBEIe-
HUSA OOLIENHNTA.

Konwl JEL: M10, M14, M30, M31
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