Mozliwos$¢ dofinansowania

Szkolenie kompleksowy marketing w 1299,00 PLN brutto

restauracji 1299,00 PLN netto
81,19 PLN brutto/h

81,19 PLN netto/h
161,11 PLN cena rynkowa @

Numer ustugi 2026/03/11/5603/3397029

Zann Investments

o . © Warszawa / stacjonarna
Maciej Zarzecki

& Ustuga szkoleniowa

Kok kKK 48/5 1y ey

43 oceny £ 27.06.2026 do 28.06.2026

Informacje podstawowe

Kategoria Inne / Gastronomia

Identyfikatory projektow Zachodniopomorskie Bony Szkoleniowe

1. wiasciciele i wspétwiasciciele lokali gastronomicznych
2. managerowie i osoby zarzadzajgce lokalami gastronomicznymi
3. osoby planujgce otwarcie lokalu gastronomicznego

Grupa docelowa ustugi 4. wszyscy odpowiedzialni za marketing w gastronomii

5. zespoty gastronomiczne

6. restauratorzy i managerowie chcacych rozwija¢ kompetencije

digitalowe
Minimalna liczba uczestnikéw 4
Maksymalna liczba uczestnikow 16
Data zakonczenia rekrutacji 26-06-2026
Forma prowadzenia ustugi stacjonarna
Liczba godzin ustugi 16

Certyfikat systemu zarzgdzania jakos$cig wg. ISO 9001:2015 (PN-EN 1SO

Podstawa uzyskania wpisu do BUR . .
9001:2015) - w zakresie ustug szkoleniowych



Cel

Cel edukacyjny

Ustuga "Kompleksowy marketing w restauracji" przygotowuje od podstaw do efektywnego zarzadzania marketingiem w

branzy HoReCa.

Efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiaggniecia i Metody walidacji

Efekty uczenia sie

Uczestnik rozréznia podstawowe
narzedzia marketingowe stosowane w
branzy gastronomiczne;j.

Uczestnik identyfikuje elementy
budowania spéjnej marki restauracji.

Uczestnik planuje dziatania
marketingowe zwigkszajace
widoczno$¢ restaurac;ji i liczbe gosci.

Uczestnik przygotowuje podstawowy
plan komunikacji restauracji w mediach
spotecznosciowych.

Uczestnik dobiera dziatania
marketingowe adekwatne do budzetu
lokalu gastronomicznego.

Uczestnik opracowuje wstepny plan
marketingowy dla lokalu
gastronomicznego.

Kwalifikacje

Kompetencje

Ustuga prowadzi do nabycia kompetenciji.

Warunki uznania kompetencji

Kryteria weryfikacji

Uczestnik wskazuje i opisuje co
najmniej 3 narzedzia marketingowe
wykorzystywane w promocji restauraciji.

Uczestnik wskazuje elementy wizerunku
lokalu (np. komunikacja, styl wizualny,
oferta) oraz wyjasnia ich znaczenie dla
rozpoznawalnosci marki.

Uczestnik proponuje dziatania
marketingowe dopasowane do
przyktadowej sytuac;ji lokalu
gastronomicznego.

Uczestnik opracowuje przyktadowy
harmonogram publikacji lub koncepcje
tresci do kanatéw takich jak Facebook,
Instagram lub TikTok.

Uczestnik wskazuje dziatania
marketingowe mozliwe do realizacji
przy ograniczonym budzecie oraz
uzasadnia ich wybor.

Uczestnik przygotowuje plan dziatan
marketingowych obejmujacy cel, kanaty
komunikacji oraz proponowane
dziatania promocyjne.

Metoda walidacji

Test teoretyczny z wynikiem
generowanym automatycznie

Test teoretyczny z wynikiem
generowanym automatycznie

Test teoretyczny z wynikiem
generowanym automatycznie

Test teoretyczny z wynikiem
generowanym automatycznie

Test teoretyczny z wynikiem
generowanym automatycznie

Test teoretyczny z wynikiem
generowanym automatycznie

Pytanie 1. Czy dokument potwierdzajgcy uzyskanie kompetencji zawiera opis efektéw uczenia sie?

TAK



Pytanie 2. Czy dokument potwierdza, ze walidacja zostata przeprowadzona w oparciu o zdefiniowane w efektach
uczenia sie kryteria ich weryfikac;ji?

TAK

Pytanie 3. Czy dokument potwierdza zastosowanie rozwigzan zapewniajacych rozdzielenie proceséw ksztatcenia i
szkolenia od walidac;ji?

TAK

Program

DZIEN 1

1. Czym jest marketing i dlaczego jest kluczowy w gastronomii
¢ dlaczego dobra kuchnia i lokalizacja to dzi$ za mato
e zachowania konsumentoéw i trendy zywieniowe
¢ marketing jako narzedzie wspierajgce sprzedaz i rozpoznawalnosé

2. Rodzaje marketingu, co najlepiej dziata w gastronomii
 przeglad najwazniejszych form marketingu (marketing lokalny, marketing rekomendacji, PR i wizerunek, performance marketing-
reklamy, social media)
e ktore dziatania majg realne przetozenie na wyniki lokalu
¢ social media, Google, PR, rekomendacje - kiedy i w jakim celu
¢ jak dobra¢ dziatania do wielkosci, budzetu i charakteru lokalu

3. Persona i target - do kogo naprawde mowisz
e tworzenie persony konsumenckiej - kim jest idealny gos$¢ lokalu
e réznice w komunikacji: restauracja, bistro, pizzeria, klub, dom weselny
¢ jak dopasowac jezyk, oferte i kanaty do grupy docelowej
¢ btedy w targetowaniu gosci

4. Brand communication i key visual marki
e czym jest brand communication - strategia komunikacji
e jak budowaé swiadomosc¢ marki i wyr6znia¢ si¢ na tle konkurencji
¢ key visual - kolory, fonty, styl, klimat
e spodjnosé komunikacji online i offline
¢ niespdjne grafiki - krétka droga do porazki
e emocje, doswiadczenie i storytelling w gastronomii

5. Zespot jako ogniwo marketingowe
¢ dlaczego zespot sprzedaje marke bardziej niz reklamy
e rola obstugi w budowaniu wizerunku
e autentycznos$é vs sztuczny marketing
¢ jak angazowac pracownikéw w komunikacje

6. Opinie, komentarze i marketing szeptany
* sita polecen, ocen i referenc;ji
¢ jak reagowac na negatywne komentarze
e jak odpowiadac¢ na pozytywne opinie
e jak zdobywac opinie bez ,zebrania”
¢ Google, Facebook, Instagram, Tripadvisor

7. Google, PR i widoczno$¢ lokalu
e wizytdwka Google - co ma realne znaczenie
¢ zdjecia, opisy, aktualnosci
e podstawy PR w gastronomii

8. Al w marketingu gastronomicznym
¢ jak Al wspiera restauratoréw i marketeréw
e tworzenie opiséw, postow, tresci reklamowych
¢ Al jako wsparcie strategii, nie zamiennik myslenia



¢ jak korzystac¢ z Al bez utraty autentycznosci marki

e przeglad narzedzi wspierajgcych prace restauratora: ChatGPT, narzedzia graficzne, aplikacje do automatyzacji

DZIEN 2

1. Social media w gastronomii - jak robi¢ to dobrze
¢ Instagram, Facebook, TikTok - co dziata w gastronomii
¢ posty, rolki, relacje - jakie tre$ci naprawde przyciggajg gosci
e zdjecia vs. wideo - kiedy i dlaczego
e budowanie strategii w mediach spotecznosciowych
* najczestsze btedy restauracji w social mediach
e czestotliwos¢ publikacji i planowanie tresci

2. Rolki, wideo i content, ktory sprzedaje
e jakie formaty wideo dziatajg najlepiej
e jakie tresci przyciggajg uwage gosci
¢ autentycznos$é vs. estetyka w komunikacji
¢ tworzenie pomystéw na tresci dopasowane do lokalu
e wystepowanie przed kamerg — jak sie przetamaé
e planowanie contentu bez chaosu

3. Fotografia w gastronomii
e jak robi¢ lepsze zdjecia jedzenia i wnetrz
 Swiatto, kadrowanie i kompozycja
e telefon vs. aparat - praktyczne wskazéwki

4. Grafiki i komunikacja wizualna (Canva)
¢ podstawy estetycznej komunikacji wizualnej
e spojnosé koloréw, czcionek i stylu
e tworzenie prostych grafik do postéw i reklam

5. Reklamy ptatne — Facebook, Instagram, Google
¢ kiedy reklama ma sens w gastronomii?
¢ roznice miedzy reklama w social mediach a Google
¢ cele kampanii: rezerwacje, dowozy, wydarzenia
e call to action - jak zacheca¢ do dziatania
¢ najczestsze btedy w kampaniach reklamowych
e budzety - ile naprawde trzeba wydaé

6. Podsumowanie i plan dziatania
¢ jak wdrozy¢ wiedze po szkoleniu
¢ co robi¢ samemu, a co delegowac
e najwazniejsze priorytety na najblizsze 30 dni
e Q&A
Czas trwania ustugi podany jest w godzinach zegarowych.
TEORIA - 7 GODZIN, PRAKTYKA - 9 GODZIN, PRZERWY - 1 GODZINA

Przerwy wliczone sa w czas trwania ustugi.

Czas trwania ustugi podany jest w godzinach zegarowych.

Harmonogram

Liczba przedmiotéw/zajeé: 0

Przedmiot / temat Data realizacji Godzina
) Prowadzacy . X
zajeé zajeé rozpoczecia

Brak wynikéw.

Godzina
zakonczenia

Liczba godzin



Cennik

Cennik
Rodzaj ceny Cena
Koszt przypadajacy na 1 uczestnika brutto 1299,00 PLN
Koszt przypadajacy na 1 uczestnika netto 1299,00 PLN
Koszt osobogodziny brutto 81,19 PLN
Koszt osobogodziny netto 81,79 PLN

Prowadzgcy

Liczba prowadzacych: 1

O
M

121

Monika Wojtasiewicz

Od ponad dekady tworzy, rozwija i transformuje marki gastronomiczne. Swojg kariere rozpoczeta w
2015 roku w agencji eventowej, gdzie po raz pierwszy zetkneta sie z kreowaniem doswiadczen,
budowaniem atmosfery wydarzen i pracg z klientem. Nastepnie dotgczyta do agencji PR, rozwijajac
kompetencje zwigzane z komunikacjg, storytellingiem i wizerunkiem marek.

P6Zniej w naturalny sposéb drogi Moniki zaczety sie zbiegaé z branzg gastronomicznag, ktéra stata
sie jej gtdwnym obszarem zawodowym i pasjg. W latach 2017-2023 petnita r6zne funkcje
kierownicze w lokalach gastronomicznych, gdzie odpowiadata za rozwéj konceptéw, wdrazanie
standardéw, budowanie zespotéw oraz podnoszenie rentownosci. Marketing od poczatku byt
integralng czescig jej pracy operacyjne;.

0d 2022 roku prowadzi wtasng butikowg agencje Gastro Agentka, specjalizujgca sie w marketingu
gastronomicznym, hotelowym i eventowym. Tworzy strategie marek, sesje foto-wideo, kampanie
reklamowe oraz petng komunikacje digitalowa. taczy praktyczne doswiadczenie z wiedzg z zakresu
psychologii zachowan konsumenckich — fascynuje jg, dlaczego goscie wybierajg jedne miejsca, a
inne omijajg oraz jak Swiadoma komunikacja wptywa na decyzje zakupowe. Obszar jej
zainteresowan obejmuje réwniez storytelling, emocje w komunikacji i kreatywne podejscie do
budowania marki w digitalu.

Doswiadczenie trenera zostato zdobyte nie wczesniej niz 5 lat przed wprowadzeniem
szczegotowych danych ustugi.

Informacje dodatkowe

Informacje o materiatach dla uczestnikéw ustugi



Certyfikat w jezyku polskim i angielskim. Na wniosek uczestnika szkolenia, wystawiamy certyfikat réwniez w innych jezykach obcych.

dtugopis i notes

Warunki uczestnictwa

Uczestnicy majg obowigzek uczestniczenia w minimum 80% zaje¢, aby osiggna¢ zatozone efekty uczenia sie.

Obecnosé rejestrowana jest na listach obecnosci z podpisem uczestnika zajeé.

Informacje dodatkowe

Z przyczyn niezaleznych od Wykonawcy (np. pogodowych lub losowych) harmonogram szkolenia moze zostac¢ nieznacznie zmieniony. Wszystkie
informacje dostepne sg u Dostawcy Ustug i zostang przekazane Operatorowi

Podstawa zwolnienia z VAT: Art. 43 ust. 1 pkt 29 lit. a) Ustawa o podatku od towaréw i ustug

Adres

ul. Jagielloriska 58/128a
03-468 Warszawa

woj. mazowieckie

Udogodnienia w miejscu realizacji ustugi
o Wii

Kontakt

ﬁ E-mail biuro@szkolabarmanow.pl

Telefon (+48) 798 782 434

NATALIA KOCISZEWSKA



