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Streszczenie. W obliczu rosnacej konkurencji na rynku ushug gastronomicznych w Polsce wlas-
ciciele i/lub menedzerowie placéwek oferujacych ten rodzaj ustug szukaja innowacji jako sposo-
bu zwiekszenia przychodéw i zyskéw, budowania przewagi konkurencyjnej czy poprawy wize-
runku. Do tej pory problematyka innowacyjnosci branzy gastronomicznej nie byta przedmiotem
wielu badan, szczegélnie w Polsce. Badanie przedstawione w artykule stanowi prébe wypelnie-
nia tej luki, chociaz wylacznie w odniesieniu do restauracji, ktére sa waznym segmentem rynku
gastronomicznego. Celem badania byta ocena aktywnosci innowacyjnej restauracji dzialajacych
w najwiekszych miastach naszego kraju. Podstawg oceny jest analiza opinii menedzeréw tych pla-
cowek na temat wdrazania przez nich innowacji produktowych, marketingowych i procesowych.
Dane zebrano w trakcie wywiadéw CAWI realizowanych przy uzyciu interaktywnego kwestiona-
riusza, za§ do oceny aktywnosci innowacyjnej badanych restauracji wykorzystano metode drzew
klasyfikacyjnych, stuzaca do analizy danych wielowymiarowych.

Stowa kluczowe: innowacje, restauracje, drzewo klasyfikacyjne, poziom aktywnosci innowacyj-
nej

Kody JEL: C38,183, M31, 032

Sugerowane cytowanie: Gryszel, P, i Rapacz, A. (2022). Innowacyjno$¢ restauracji dzialajacych
w wybranych polskich miastach w ocenie ich menedzeréw. Studia Periegetica, 2(38), 31-46. https://
doi.org/10.5604/01.3001.0015.9189

* Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu (Polska), Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketin-
gu i Zarzadzania Gospodarky Turystyczng, e-mail: piotr.gryszel@ue.wroc.pl, orcid.org/0000-0002-
5264-3468.

** Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu (Polska), Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu
i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna, e-mail: andrzej.rapacz@ue.wroc.pl, orcid.org/0000-0002-
5144-1629.



32 Piotr Gryszel, Andrzej Rapacz

1. Wstep

Problematyka innowacji od wielu lat stanowi przedmiot zainteresowania bada-
czy. Zyjemy bowiem w dobie, w ktérej umiejetno$¢ pozyskiwania i przetwarza-
nia informacji oraz tworzenia innowacji jest kluczowym czynnikiem osiagnie-
cia przewagi konkurencyjnej i sukcesu rynkowego przedsigbiorstw. Ich pozycja
rynkowa, dalszy rozwdj oraz sytuacja ekonomiczna zaleza w duzym stopniu od
otwarcia si¢ na innowacje (Baily i in., 2006; Weerawardena i Mavondo, 2011;
Gunday i in., 2011). Rosnaca konkurencja powoduje, ze przedsigbiorstwa zmu-
szone s3 do poszukiwania sposobéw dostarczania dodatkowej wartosci swoim
klientom. Innowacje staly si¢ zatem integralnym elementem strategii rozwoju
przedsigbiorstw, prowadzacym do poprawy ich wizerunku i pozycji na rynku
(Kuratko i in., 2005; Drucker, 1985).

Dodatkowo wzrost znaczenia ustug w gospodarce globalnej oraz gospodarkach
poszczegdlnych krajéw przyczynil sie do wiekszego zainteresowania praktykéw
i teoretykéw problematyka innowacji w tym wiasnie sektorze (Miles, 200S; De
Jong iin., 2003; Becheikh i in., 2006). Galaz ta obejmuje wiele dziedzin i dlatego
podlega réznorodnym wpltywom. Poszczegélne rodzaje dzialalnosci ustugowej
maja swoja specyfike, ktéra wplywa na mozliwo$¢ absorpcji innowacji (Orfila-
-Sintes i Mattsson, 2009; Hjalager, 2010; Ottenbacher, 2007; Pikkemaat i Peters,
2006).

W branzach sektora turystycznego, w ktérych klienci oczekuja wysoce zindy-
widualizowanych ustug, tworzenie innowacji moze by¢ czynnikiem budowania
przewagi konkurencyjnej (Novelli i in., 2006; Hult i in., 2004). Na korzystne
powiazania zwiazek miedzy innowacjami a sukcesem rynkowym przedsiebiorstw
zwraca si¢ uwage w wielu publikacjach (Agarwal i in., 2003; Kim i in., 2018).
Przedmiotem intensywnych badan w tym zakresie jest od ponad dwéch dekad
hotelarstwo, w mniejszym zas$ stopniu rynek ustug gastronomicznych (Hjalager,
2010; Orfila-Sintes i Mattsson, 2009; Sandvik i in., 2014; Ottenbacher i Harring-
ton, 2009; Stierand i in., 2014). Mozna zauwazy¢ luke w rozumieniu tego, jak
innowacje wplywaja na funkcjonowanie placéwek gastronomicznych, a szcze-
gélnie restauracji (Ottenbacher i Gnoth, 2005 ). Wiele restauracji, zwlaszcza tych
zaliczanych do sektora malych i $rednich przedsiebiorstw (SMEs), ma ograniczony
dostep do zasobéw (m.in. wysokiej jakosci produktéw, wykwalifikowanych sze-
féw kuchni), co powoduje, ze ich aktywno$¢ innowacyjna moze ogranicza¢ sie
do nasladowania innych podmiotéw, zamiast tworzenia nowych produktéw we
wlasnym zakresie (Lee i in., 2016).

Celem artykulu jest ocena aktywno$ci innowacyjnej restauracji dzialajacych
w najwiekszych miastach Polski. Restauracje to placéwki, ktére stanowia istotny



Innowacyjnosc restauracji dziatajgcych w wybranych polskich miastach... 33

segment uslug gastronomicznych w Polsce. Okresla sie go mianem rynku HoRe-
Ca, gdyz tworzy go segment gastronomii hotelowej (Ho), rynek restauracji (Re)
oraz rynek cateringu (Ca). Badaniem objeto menedzeréw restauracji funkcjonu-
jacych w szedciu najwiekszych — pod wzgledem liczby ludno$ci — miastach Polski.
Przeprowadzono je w grudniu 2019 r. (przed wybuchem pandemii COVID-19),
korzystajac z panelu badawczego Centrum Badawczo-Rozwojowego BioStat
z siedziba w Rybniku. W badaniu wykorzystano metode wielowymiarows, jaka
sa drzewa klasyfikacyjne.

Przyjeta w badaniu metoda oraz jego wyniki stanowia podstawe weryfikacji
hipotezy badawczej, ktéra brzmi: Aktywno$¢ innowacyjna restauracji dziatajacych
w duzych miastach Polski wykazuje znaczne zréznicowanie. Zréznicowanie to
jest inne w odniesieniu do poszczegdlnych typédw innowacji (technologicznych
i nietechnologicznych).

2. Istota innowacji w gastronomii

Wspolczesnie innowacje stanowia wazny przejaw aktywnosci m.in. podmiotéw
gospodarczych. Gwaltowne zmiany preferencji i oczekiwan klientéw maja istotny
wplyw na aktywno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw. W coraz wigkszym stopniu
dotyczy to takze podmiotéw $wiadczacych ustugi gastronomiczne.

W odniesieniu do dzialalnoéci gastronomicznej innowacje mozna postrzega¢
jako pomysty, praktyczne dzialania lub produkty, ktére wdrozone w placéwce
rozwiazuja problemy oraz oceniane sa przez konsumentéw jako nowosci (Ot-
tenbacher i Gnoth, 2005). Innowacje w gastronomii definiowane s3 takze jako
wszelkie nowosci wprowadzane przez restauratoréw, bez wzgledu na to, czy sa
to nowosci absolutne, czy wzgledne, polegajace na odtworzeniu lub adaptacji
produktéw badz ustug oferowanych przez konkurentéw (Johannesen i in., 2001;
Linton, 2009). W badaniach poswigconych innowacjom w gastronomii podkresla
sie, ze dzigki nim placowki staja sie bardziej atrakcyjne dla klientéw, przyciagaja
konsumentdéw, co ma wplyw na ich zyskownoéé (Ottenbacher i Gnoth, 2005;
Ottenbacher i Harrington, 2009).

W nawigzaniu do Oslo Manual mozna w dziatalnoéci gastronomicznej przyjaé
podzial innowacji na technologiczne (tj. produktowe i procesowe) oraz nietechno-
logiczne, czyli organizacyjne i marketingowe (Podrecznik Oslo, 2005). Innowacja
produktowa obejmuje wprowadzenie na rynek towardéw lub ustug, ktére s3 nowe
lub istotnie ulepszone jesli chodzi o ich cechy lub zastosowanie. Koncentruje
sie ona na unikalnosci i nowosci, cechujacej wprowadzony na rynek produkt.
Z kolei innowacja procesowa jest elementem innowacyjnosci technologicznej
imoze dotyczy¢ zastosowania nowoczesnych technologii w procesach zwigzanych
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z wprowadzaniem produktéw na rynek, jak i tych zwiazanych z zarzadzaniem
przedsiebiorstwem. Do innowacji procesowych zalicza si¢ takze nowe lub znaczaco
ulepszone metody tworzenia i $wiadczenia ustug. Innowacje organizacyjne dotycza
najczesciej wdrazania nowych metod organizacyjnych, wczeéniej niestosowanych
w danym przedsiebiorstwie. Moga one stanowi¢ czynnik wspierajacy innowacje
w obrebie proceséw i produktéw, a co wigcej, moga mie¢ wplyw na efektywnoé¢
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Natomiast innowacje marketingowe, okreslane
tez mianem rynkowych, odnosza si¢ do aktywnosci przedsiebiorstwa zwiazanej
z dzialaniami marketingowymi. Dzialania te obejmuyja istotne zmiany w projekcie/
konstrukeji produktu, opakowaniu, promogji i dystrybucji produktu oraz meto-
dach ksztaltowania cen wyrobéw i ustug (GUS, 2012).

W dziatalnosci gastronomicznej waznym obszarem aktywnoscisa innowacje
produktowe. Wlasciciele placéwek gastronomicznych dokonuja zmian w ofercie,
uwzgledniajac aktualne trendy na rynku gastronomicznym, proponujac klientom
menu odpowiadajace ich oczekiwaniom. Oznacza to oferowanie m.in. potraw
zawierajacych sktadniki postrzegane przez klientow jako zdrowsze (np. wegeta-
riafiskie, wegariskie, o niskiej zawartosci thuszczu, bezglutenowe) (Gagi¢, 2016;
Poulston i Yiu, 2011; Rowe, 2010) lub z dodatkiem skladnikéw prozdrowotnych,
bez alergen6éw, miesa roslinne itp.

Innowacje produktowe w gastronomii wymagaja jednak zaangazowania réz-
nych elementéw systemu dotyczacego Zzywnosci. Chodzi o system obejmujacy roz-
woj nowych skfadnikéw stanowigcych podstawe tworzenia nowych potraw, rozwoj
metod przechowywania zywnosci oraz nowych metod pakowania (Capitanio i in.,
2010). Sukces rynkowy placéwek gastronomicznych zalezy jednak nie tylko od
wprowadzania do ich oferty nowych potraw i napojéw, lecz takze od pozostatych
rodzajéw innowacji wdrazanych przez nie w réznym stopniu (Lee i in., 2016).

Waznym obszarem aktywnosci innowacyjnej placowek gastronomicznych sg
innowacje procesowe. Polegaja one na wdrazaniu nowych lub istotnie ulep-
szonych metod produkcji potraw, nowych lub ulepszonych sposobéw $wiadczenia
ustug w tych placéwkach. Obejmujg takze nowe lub istotnie ulepszone techniki
i technologie wykorzystywane w produkeji kulinarnej, zaopatrzeniu czy obsludze
klientéw. Innowacje te pozwalaja zwiekszy¢ zysk placowek gastronomicznych
poprzez poprawe wydajnosci pracy i redukcje kosztéw funkcjonowania (Johne
i Davies, 2000; Robinson i in., 2005).

Coraz wigksze znaczenie w gastronomii zyskuja tez innowacje marke-
tingowe. Obejmuja one istotne zmiany w metodach oddzialywania na rynek.
Dotycza ksztaltowania nowych relacji z klientami oraz podmiotami mikro- i ma-
krootoczenia. Wyrazem tych zmian jest koncepcja budowania relacji z klientami.
W tym celu wykorzystuje si¢ media spoteczno$ciowe, ktdre stuza takze promocji
placéwek gastronomicznych, budowaniu ich tozsamosci, pozycjonowaniu marki
w $wiadomodci klientéw i budowaniu zaufania gosci, oraz wdraza si¢ programy
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lojalnosciowe (Hwangiin., 2011). Mozna powiedzie¢, ze dobrze zaprojektowana
strona www placéwki oraz umiejetnie wykorzystywane media spoteczno$ciowe
moga pomoc restauratorom rozwija¢ marke i pozyskiwaé nowych klientéw.

Widrazanie innowacji przez placéwki gastronomiczne wymaga znajomosci ich
potencjalu innowacyjnego rozumianego jako zdolno$¢ tych placéwek do kreowa-
nia, adaptowania i wprowadzania na rynek innowacji, we wszystkich ich wymia-
rach. Maja one by¢ pochodna kultury organizacyjnej placéwki, relacji z klientami
oraz tworzenia warunkéw do rozwoju kreatywnosci pracownikéw.

3. Metodologia badan

Biorac pod uwage specyficzne cechy dzialalnosci gastronomicznej oraz rézne
podejscia do zagadnienia innowacji w ustugach, otwarty pozostaje problem po-
miaru poziomu innowacyjnoéci. Przegladu wynikéw badan dotyczacych inno-
wacyjnosci w turystyce i hotelarstwie dokonala Doris Gomezelj Omerzel, anali-
zujac ponad 150 publikacji podejmujacych te problematyke (Gomezelj Omerzel,
2016). W publikacjach tych gastronomia traktowana jest jako cze$¢ dzialalnosci
hotelarskiej.

Innowacyjnos$¢ w gastronomii moze by¢ oceniana z perspektywy podazowej
(uwzgledniajacej poglady i opinie wladcicieli, menedzeréw i pracownikéw pla-
céwek gastronomicznych) oraz popytowej (klientéw). Okazuje sig, Ze znacznie
czeéciej badano innowacyjnos¢ podmiotéw sektora turystycznego z perspek-
tywy podazowej (Kim i in., 2018). Prawie 60% publikacji z zakresu innowacji
w gastronomii dotyczy tej problematyki (Gomezelj Omerzel, 2016). Niniejszy
artykul wpisuje sie wiec w ten trend, badajac innowacyjno$¢ restauracji w ujeciu
podazowym. Innowacyjno$¢ restauracji rozwazana jest z punktu widzenia mene-
dzeréw tych placéwek. Podobne badania przeprowadzili Craig Lee iin. (2016) dla
restauracji australijskich, Snjezana Gagi¢ (2016) dla restauracji serbskich (regionu
Wojwodiny) oraz Izabela L. Sandvik i in. (2014) dla norweskich hoteli. W bada-
niach tych wykorzystano modelowanie réwnan strukturalnych. Takze w tym ba-
daniu, dotyczacym innowacji w restauracjach dzialajacych w sze$ciu najwiekszych
miastach w Polsce, uwzgledniono wspomniang perspektywe podazowa (opinie
menedzeréw) oraz wykorzystano metode wielowymiarows, jaka sa drzewa klasy-
fikacyjne.

Wobec braku wiarygodnego operatu losowania zdecydowano sie na zastoso-
wanie nieprobabilistycznych technik doboru préby (Mellenbergh, 2019; Valliant
i in., 2018). Przy okreslaniu wielkosci préby nieprobabilistycznej w badaniu
niewyczerpujacym uwzgledniono zalecenie, ze proba nie moze by¢ mniejsza niz
30 ani wigksza niz 500 respondentéw (Sue i Ritter, 2007).
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Badanie innowacyjnosci restauracji w najwiekszych miastach w Polsce prze-
prowadzono w grudniu 2019 r. na prébie 250 restauracji, wybranych z panelu
badawczego Centrum Badawczo-Rozwojowego BioStat z siedziba w Rybniku.
W tym celu wykorzystano metode CAWI (Computer-Assisted Web Interiew) oraz
interaktywny kwestionariusz. Zbadano opinie wlaécicieli i menedzerdw restauracji
dziatajacych w sze$ciu najwigkszych pod wzgledem liczby mieszkaricéw polskich
miastach: Warszawa (42 restauracje), Krakow (42), £6dz (41), Wroctaw (41), Po-
znan (42) i Gdansk (42). Badaniem nie objeto tzw. malej gastronomii, tj. kawiarni,
baréw i innych typéw placéwek gastronomicznych. Szczegétowq charakterystyke
proby badawczej prezentuje tabela 1.

Wéréd 250 restauracji wyrdzniono placéwki innowacyjne i nieinnowacyjne.
Za innowacyjne uznano restauracje, ktérych menedzerowie zaznaczyli w kwestio-
nariuszu ankietowym co najmniej jedna z dwoch odpowiedzi dotyczacych dziatan
proinnowacyjnych, tj. ,Obserwujemy nowe trendy na rynku gastronomicznym
i wprowadzamy nowoéci do oferty” lub ,,czynimy tak czasami”. Z kolei za niein-
nowacyjne uznano restauracje, ktérych menedzerowie zaznaczyli odpowiedz:
»Nie wprowadzamy innowacji, trzymamy si¢ sprawdzonej oferty”. Restauracje
scharakteryzowano z wykorzystaniem 9 zmiennych objasniajacych (3 zmienne
nominalne i 6 zmiennych metrycznych), a mianowicie:

— forma organizacyjno-prawna prowadzonej restauracji (jednoosobowa dzia-
lalno$¢ gospodarcza, spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia, spotka osobowa),

~ organizacja prowadzonej dzialalnosci gospodarczej (samodzielna placéwka,
restauracja korporacyjna, placéwka dzialajaca w obiekcie hotelarskim),

— wielko$¢ placéwki mierzona liczbg zatrudnionych,

— czas funkcjonowania placéwki na rynku,

— liczba miejsc konsumenckich w restauracji,

— liczba innowacji produktowych wprowadzonych w restauracji w ostatnich
trzech latach (katalog obejmowatl 9 mozliwych odpowiedzi, tj.: nowe dania, da-
nia zmodyfikowane, kuchnie innych narodéw, potrawy sezonowe, nowe ushugi,
np. koncerty, spotkania literackie, odczyty, prelekcje, muzyka na zywo, dieta pu-
detkowa, nowe, specjalne dania — dla alergikéw, wegetarian, wegan, oséb na diecie,
zdrowa zywnos$¢ oraz inne, wskazane przez respondentéw),

— liczba innowacji marketingowych wprowadzonych w restauracji w ostatnich
trzech latach (8 mozliwych odpowiedzi, tj.: zmiany w logo firmy i kolorystyce
wystroju, aktywno$¢ w portalach internetowych, zintensyfikowane klasyczne
dziatania reklamowe, karty stalego klienta i programy lojalno$ciowe, imprezy pro-
mocyjne organizowane przez firme, strategie cenowe lub nowe godziny otwarcia,
animacje/degustacje, nowa lokalizacja zaktadu, udzial w ogélnopolskich syste-
mach sprzedazy, np. pyszne.pl, oraz inne, wskazane przez respondentéw),

— liczba innowacji organizacyjnych wprowadzonych w restauracji w ostatnich
trzech latach (7 mozliwych odpowiedzi, tj.: zmiany w sposobie zamawiania i plat-
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Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej — restauracje (N = 250)

Kategoria Wyszczegolnienie Liczba
Forma organizacyjno-prawna |jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza 82 (32,8%)
prowadzonej restauracji (firmy) | spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia | 111 (44,4%)
spotka akcyjna 0 (0%)
spolka osobowa 57 (22,8%)
inna 0(0%)
Organizacja prowadzonej samodzielna placéwka gastronomiczna 138 (55,2%)
dzialalno$ci gastronomicznej | restauracja korporacyjna 62 (24,8%)
(sie¢, franczyza)
placéwka w obiekcie hotelarskim 50 (20,0%)
inne 0(0%)
Rok powstania placéwki przed 1990 4(1,6%)
1990-1994 36 (14,4%)
1995-1999 36 (14,4%)
2000-2004 44 (17,6%)
2005-2009 44 (17,6%)
2010-2014 56 (22,4%)
2015-2019 30 (12,0%)
Siedziba restauracji Warszawa 42 (16,8%)
Krakéw 42 (16,8%)
Lodz 41 (16,4%)
Wroclaw 41 (16,4%)
Gdansk 42 (16,8%)
Poznan 42 (16,8%)
Liczba miejsc konsumenckich |do 20 20 (8,0%)
21-50 57 (22,8%)
51-100 78 (31,2%)
101-150 50 (20,0%)
151-200 32 (12,8%)
ponad 200 13 (5,2%)
Liczba zatrudnionych do 9 pracownikéw 83 (33,2%)
10-49 pracownikéw 152 (60,8%)
50-249 pracownikéw 13 (5,2%)
250 i wiecej pracownikéw 2 (0,8%)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

nosci, catering i dostawa potraw, nowe wyposazenie lokalu, jakos¢ ubioru, estetyka
obstugi, otwarta kuchnia, przygotowywanie dan na oczach klientéw, food truck
podczas festynéw i imprez oraz inne, wskazane przez respondentéw),

— liczba innowacji technologicznych wprowadzonych w restauracji w ostat-
nich trzech latach (8 mozliwych odpowiedzi, tj.: wymiana sprzetu kuchennego
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i zakup nowych urzadzen, nowe oprogramowane do obslugi systemu sprzedazy
lub aplikacja sprzedazowa, wprowadzenie nowego typu zastawy stolowej, pro-
ekologiczne podejscie do wyposazenia, np. rezygnacja z plastiku, nowe receptury
i technologia przygotowywania dan (fit, eko), oraz inne, wskazane przez respon-
dentéw).

Do analizy zmiennych wykorzystano model w postaci drzewa klasyfikacyjnego
i funkcje tree pakietu o tej samej nazwie (Ripley, 2019). Najpierw zbudowano mo-
del w postaci drzewa klasyfikacyjnego dla wszystkich zmiennych obja$niajacych.
Aby uzyska¢ kompromis miedzy zlozono$ciag modelu i jego jakoscia, zastosowano
metode przycinania krawedzi (pruning). Oznaczalo to wyeliminowanie z modelu
mniej znaczacych zmiennych (pierwotnie drzewo klasyfikacyjne skladalo sie
z 16 weztéw koficowych, a po przycigciu krawedzi mialo tylko 9 takich wezléw).
Model w postaci przycigtego drzewa klasyfikacyjnego ma wprawdzie nieco wigk-
szy blad klasyfikacji, ale mozna go uzna¢ za akceptowalny. Narys. 1 przedstawiono
drzewo klasyfikacyjne wykorzystujace cztery zmienne objasniajace.

marketing < 6.5

technology < 2.5
yes
year < 9.5 marketing < 1.5
ear <I 20.5
no
yes no type T3
yes
technology < 3.5
no
technology < 6.5

no ‘ \
yes no

Rys. 1. Przyciete drzewo klasyfikacyjne dla zbioru analizowanych restauracji

Zrédlo: opracowanie wlasne wykorzystujace §rodowisko R (R Core Team, 2021).
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4. Aktywnosc¢ innowacyjna restauracji
w Swietle wynikéw badan

Na podstawie przeprowadzonego badania dla drzewa klasyfikacyjnego (rys. 1)
wyrdzniono cztery segmenty restauracji dzialajacych w najwiekszych miastach
Polski, wykazujacych jednoczes$nie znaczng aktywnosé¢ innowacyjna. Zbior tych
placéwek gastronomicznych obejmuje:

- segment 1 — skladajacy sie z 52 restauracji, ktére wdrozyly co najmniej
7 innowacji z 9 dziatanl innowacyjnych wymienionych w katalogu kwestionariusza
ankietowego,

- segment 2 — obejmujacy 10 restauracji, ktoére wdrozyly do 6 innowacji
marketingowych (z 9 mozliwych) oraz jedna lub dwie innowacje technologiczne
(z 8 tego rodzaju dzialat wymienionych w katalogu),

- segment 3 - liczacy 111 restauracji, ktére wdrozyly od 2 do 6 innowacji
marketingowych i od 3 do 8 innowacji technologicznych,

- segment 4 — skladajacy sie z 17 restauracji, ktore wdrozyly od 2 do 6 inno-
wacji marketingowych i od 4 do 6 innowacji technologicznych.

Dokonujac interpretacji powyzszych wynikéw, mozna stwierdzi¢, ze wéréd
dzialar innowacyjnych podejmowanych przez badane restauracje przewazaja dwa
typy innowacji: marketingowe i technologiczne. Dotyczy to szczegdlnie segmentu
3. Restauracje z tego segmentu stanowia 44,4% badanych placéwek oraz 58,4%
tych restauracji, ktérych menedzerowie okreslili siebie jako ,,obserwujacych nowe
trendy w branzy gastronomicznej i wprowadzajacych nowosci do oferty”. Te dwie
cechy byly podstawg zaliczenia restauracji do grupy proinnowacyjnych placéwek.

Warto takze zwrdcié uwage, ze ten segment restauracji (liczacy 111 placéwek)
obejmuje podmioty dzialajace na rynku gastronomicznym ponad 20 lat, stad zro-
zumiale jest zainteresowanie menedzerdw i wlascicieli innowacjami pozwalajacymi
utrzymac¢ dotychczasows pozycje na konkurencyjnym rynku.

Model w postaci przycietego drzewa klasyfikacyjnego ma wprawdzie nieco
wiekszy blad klasyfikacji (wynosi 26,4%), ale jest akceptowany. Pozwolil on na po-
zytywna weryfikacje hipotezy badawczej. Mozna zatem stwierdzi¢, ze aktywno$¢
innowacyjna badanych restauracji wykazuje znaczne zréznicowanie, uwzgledniajac
podstawowe rodzaje innowacji oraz ich charakterystyke. Ilustruje to rys. 1 wska-
zujacy na cztery segmenty restauracji innowacyjnych (wezly koicowe oznaczone
na rysunku jako ,yes”) oraz pie¢ segmentéw restauracji nieinnowacyjnych (wezly
koricowe oznaczone jako ,no”).

Istotnym elementem badania aktywnosci innowacyjnej restauracji bylo usta-
lenie jej poziomu. W tym celu uwzgledniono 0gdlna liczbe innowacji wdrazanych
w czterech obszarach tej aktywnosci okreslong w katalogu tych dziatan (zawieral
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je kwestionariusz ankietowy — ogétem 32 dzialania). Pozwolilo to okresli¢ pigé po-
zioméw aktywnosci innowacyjnej badanych restauracji (procentowym udzialem
liczby podejmowanych innowacji w ogdlnej ich liczbie okreslonej w katalogu).
Wyniki prezentuje tabela 2.

Niski poziom innowacyjnoéci dotyczy tych restauracji, ktére wdrozyly od
30% do 50% wszystkich wymienionych w katalogu dziatan. Grupa ta obejmuje
75 restauracji, czyli 30% badanych placowek. Najliczniejsza grupe stanowia
restauracje, ktore wprowadzily 51-70% innowacji. Stanowia one ponad polowe
badanych podmiotéw i reprezentuja $redni poziom aktywnosci innowacyjne;.
Zdecydowanie mniej liczng grupe stanowia placéwki prezentujace wysoki poziom
innowacyjnosci.

Tabela 2. Poziom aktywno$ci innowacyjnej badanych restauracji

Przedzial Poziom Liczba Odsetek
innowacyjnosci (w %) innowacyjnosci restauracji restauracji (w %)
0-30 bardzo niski 8 32
31-50 niski 75 30,0
51-70 $redni 132 52,8
71-90 wysoki 33 13,2
90-100 bardzo wysoki 2 0,8

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejnym krokiem badawczym bylo okreslenie wpltywu formy organizacyj-
no-prawnej badanych restauracji na ich aktywno$¢ innowacyjng. W badaniu
uwzgledniono wylacznie placéwki zaliczone wezesniej do proinnowacyjnych (190
restauracji z 250 badanych podmiotéw).

Pytanie o organizacje dzialalnosci gospodarczej mialo na celu ustalenie, czy
s to restauracje samodzielne, restauracje funkcjonujace w ramach sieci placowek
(tzn. korporacyjne) lub w ramach obiektéw hotelowych. Okazalo sig, ze 90%
restauracji powiazanych z hotelami wdraza innowacje. Wysoki udziat dotyczy
réwniez restauracji sieciowych (88,7% tych placéwek), a zdecydowanie nizszy
— restauracji prowadzonych przez samodzielnych restauratoréw (65% tych pod-
miotéw). Taka sytuacje mozna wytlumaczy¢ znacznie wigkszymi mozliwosciami
finansowymi restauracji sieciowych oraz placéwek stanowiacych element zaple-
cza ushugowego obiektéw hotelowych, czesto majacych znaczacy udzial kapitatu
zagranicznego. Nie mozna takze pomija¢ wyzszej kultury organizacyjnej tych
podmiotdw, kreatywno$ci menedzeréw czy presji ze strony klientéw. Podmioty
te majg czesto wlasne komoérki badawczo-rozwojowe, ktorych zadniem jest ulep-
szanie produktéw i/lub ustug, podejmowanie dziatan podnoszacych jakos$¢ lub
poprawiajacych funkcjonowanie restauracji. Innowacje w tych placéwkach sa
elementem budowania ich innowacyjnego wizerunku (Kowalska, 2018, s. 142).
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Z naszych wieloletnich obserwaciji oraz z obserwacji Lee i in. (2016) wyni-
ka, ze w przypadku restauracji samodzielnych mamy dos¢ czesto do czynienia
z brakiem pomystéw ze strony restauratoréw, nizszym poziomem wyksztalcenia,
brakiem wiekszego do$wiadczenia, ograniczeniami finansowymi oraz brakiem
badan prowadzonych wéréd klientéw. Innowacje w sektorze restauracji to pewien
kompleks dzialan i procedur wymagajacych od restauratoréw i menedzeréw
prorynkowego podejscia. Musza oni podejmowac decyzje o okreslonym stopniu
ryzyka oraz we wlasciwym czasie, dba¢ o nowe pomysty i sposoby kreowania war-
tosci. Wszystkie te dzialania tatwiej jest wdrozy¢ w restauracjach korporacyjnych
oraz tych powiazanych z hotelami.

W tym kontekscie warto zada¢ pytanie o Zrédta pomysléw i rozwiazan inno-
wacyjnych w badanych restauracjach. Uzyskane wyniki badania nie wskazuja na
istotne réznice dotyczace tej kwestii pomiedzy trzema analizowanymi typami
restauracji wynikajacymi z organizacji prowadzonej dzialalnosci gastronomicznej
(tab. 1). Do najwazniejszych Zrédel pomystéw innowacyjnych menedzerowie
zgodnie zaliczyli:

— sami wymyslamy i wdrazamy nowe pomysly (odsetek tego wskazania
w przypadku trzech typéw restauracji wahat sie w przedziale 84,5-86%).

— stuchamy opinii i uwag naszych klientéw (81,1-84%),

— obserwujemy rynkowe trendy (74,6-82%),

— pomysly i rozwigzania innowacyjne powstaja przy udziale personelu (74-
77,5%).

Wydaje sig, ze to zagadnienie wymaga dalszych badan, gdyz przedstawione
wczeéniej wyniki wskazuja na wyzsza aktywnos¢ innowacyjna restauracji korpo-
racyjnych i tych powigzanych z dzialalnoscia hotelarska (hotelami).

Uznajac, Ze innowacje wdrazane w restauracjach stanowig szanse na zyskanie
lub utrzymanie przewagi konkurencyjnej, wzrostu udzialu w rynku, sprzedazy
oraz zysku (Kuratko i in., 2005; Novelli i in., 2006; Kim i in., 2018), zapytano
wlascicieli i/lub menedzeréw restauracji, czy sytuacja placéwek zmienila sie
po wprowadzeniu nowych pomystéw i rozwigzan. Okazalo sie, ze prawie 40%
respondentéw (menedzerdw restauracji bez wzgledu na ich forme organizacyjno-
-prawng) nie dostrzegto wiekszych zmian po wprowadzeniu innowacji, to znaczy
restauracje zachowaly swoja dotychczasowa pozycje na rynku. Pozostali mene-
dzerowie jednoznacznie wskazali na pozytywne efekty wynikajace z wdrozenia
okre$lonych innowacji. Do efektéw tych zaliczyli przede wszystkim poprawe
pozycji rynkowej restauracji, wzrost liczby klientéw, przychodéw oraz poprawe
wizerunku placéwki. Warto jednak zwrdci¢ uwage na wyzszy udzial takich dekla-
racji i opinii w restauracjach korporacyjnych (sieciowych) i prowadzonych przez
samodzielnych restauratoréw, przy wyraznie nizszym udziale restauracji hotelo-
wych. Moze to mie¢ uzasadnienie w zdecydowanie szerszym profilu dzialtalnoéci
hoteli (ustugi noclegowe, rekreacyjne, Spa i Wellness). Uslugi gastronomiczne sa



42 Piotr Gryszel, Andrzej Rapacz

waznym elementem oferty tych obiektow, ale o ich sukcesie rynkowym decyduje
kompleksowa oferta hoteli. Atrakcyjna oferta uslug gastronomicznych, bedaca
efektem wdrazania nowych pomystéw, z cala pewnoscia stuzy budowaniu wize-
runku hoteli i ich pozycji rynkowe;j.

5. Podsumowanie

Przedstawione w opracowaniu wyniki badait wzbogacaja nasza wiedze na temat
aktywnos$ci innowacyjnej restauracji, stanowigcych istotny segment rynku ga-
stronomicznego w Polsce. Jak wynika z Raportu PMR, restauracje stanowia pra-
wie 28% wszystkich placowek gastronomicznych, a wlatach 2010-2020 ich liczba
zwigkszyla sie 0 75% do poziomu 20 tys. restauracji (Raport PMR 2020). Ponad
25% restauracji to podmioty zatrudniajace powyzej 9 0s6b, pozostale placowki
stanowia segment mikropodmiotéw. Nie pozostaje to bez wplywu na aktywnos¢
innowacyjna tych restauracji, m.in. ze wzgledu na ograniczony dostep do zaso-
béw. Mikropodmioty dominujace na rynku ustug gastronomicznych, w wiekszym
stopniu niz podmioty wieksze (reprezentujace sektor SMEs), opieraja si¢ na nie-
formalnych, a wigc trudno mierzalnych dziataniach badawczo-rozwojowych, jak
réwniez znacznie rzadziej do zdobycia wiedzy wykorzystuja Zrédla zewnetrzne
(ustugi doradcze orazlicencje). Nie oznacza to, ze nie wprowadzaja innowacji jako
elementu zdobywania i utrzymywania swojej pozycji na rynku (Kowalska, 2018).

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja sformulowana w opracowaniu
hipotezg, ze aktywno$¢ innowacyjna badanych restauracji jest mocno zréznico-
wane, biorac pod uwage podstawowe typy innowacji. Okazuje sie, ze restauracje
dziatajace w ramach sieci placéwek lub powiazane z dzialalnoscig hotelarska wyka-
zuja zdecydowanie wyzsza aktywnos¢ innowacyjna niz pozostale placowki. Trzeba
réwniez zwrdcié uwage, ze czes$é restauratoréw (wlascicieli lub menedzeréw) nie
jest zainteresowana wdrazaniem innowacji. Moze to wynika¢ z ograniczonych
zasobow finansowych, a takze obaw 0sdb zarzadzajacych restauracjami, szczegol-
nie mniejszymi, przed zacigganiem zobowigzan finansowych. Dostep do $rodkéw
finansowych z pewnoscia ma wplyw na podejmowanie dziatari innowacyjnych,
ale aktywnos$¢ menedzeréw i wlascicieli w tym zakresie ma takze zwiazek z ich
mentalnoscig oraz rezerwa wobec wdrazania takich rozwigzan.

Przedstawione opracowanie ma swoje ograniczenia, a wyniki badan nalezy
interpretowac ostroznie. Odnosza si¢ one do wybranych restauracji — dziatajacych
w duzych miastach Polski, co ogranicza mozliwoéci uogélnienia na pozostale ro-
dzaje placéwek gastronomicznych dzialajacych w innych lokalizacjach geograficz-
nych. Dalsze badania powinny obja¢ zdecydowanie szersza zbiorowos¢ placéwek
(nie tylko restauracje), zwracajac uwage m.in. na:
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— implikacje wynikajace z wprowadzania innowacji dla sfery zdrowia publicz-
nego (innowacje produktowe),

— zréwnowazony rozwoj (innowacje organizacyjne i technologiczne) ,

— role kultury organizacyjnej we wdrazaniu innowacji,

- partycypacje konsumentéw i pracownikéw tych placéwek w procesie two-
rzenia i wdrazania innowacji.

Nie ulega watpliwosci, ze dla wigkszo$ci restauracji, a takze innych rodzajow
placéwek gastronomicznych istotne jest zwigkszenie ich innowacyjnosci. Wdra-
zanie innowacji przez sektor gastronomiczny nie jest zapewne tatwe. W pewnym
stopniu wymaga ono wsparcia pafistwa przez odpowiednie regulacje oraz zachety
do podejmowania innowacyjnych rozwigzan, z drugiej strony wymaga zmiany
podejécia sporej czesci restauratoréw do innowacji i dostrzegania zagrozen, ktore
pojawiaja sie na rynku ustug gastronomicznych, oraz wyzwan wynikajacych ze
zmieniajacych sie trendéw.
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Innovativeness of the restaurants
operating in selected Polish cities
in the assessment of their managers

Abstract. Faced with a growing competition in the market of food and beverage services in Po-
land, owners and/or managers of catering establishments are looking for ways to innovate in an
effort to increase revenues and profits, achieve a competitive advantage or improve their image.
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The problems of innovation in the food and beverage sector have not received much research at-
tention, especially in Poland. The study described in the article is an attempt to fill this gap, though
only with regard to restaurants, which represent an important segment of the food and beverage
market. The purpose of the study was to assess the degree of innovation activity conducted by res-
taurants operating in Poland’s largest cities. The assessment was based on opinions of restaurant
managers regarding product, marketing and process innovations. A CAWI survey consisting of an
interactive questionnaire was used to collect the data, while the level of innovation was assessed
by applying classification trees, which is a method for analysing multivariate data.

Keywords: innovation, food and beverage sector, classification trees, level of innovation activity
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