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Celem artykutu jest prezentacja aktywnosci innowacyjnej w
przedsigbiorstwach gastronomicznych funkcjonujgcych na
terenie aglomeracji warszawskiej w latach 2014-2016. Wy-
niki badan jakoSciowych przeprowadzonych z wlasciciela-
mi bgdz menedzerami lokali gastronomicznych pokazujg,
ze glownym celem wprowadzania innowacji jest wywolanie
pozytywnego nastawienia konsumenta do danej placowki.
Oprocz tego, zadaniem wdrozonych zmian bylo zwigkszenie
obrotow firmy i przewagi konkurencyjnej na rynku. Zwroco-
no takze uwage na innowacje marketingowe, ktorych celem
jest poprawa atrakcyjnosci marki lub zmiana wizerunku fir-
my. Do najczesciej wprowadzanych innowacji marketingo-
wych mozna zaliczy¢ stosowanie reklamy placowki na porta-
lach i stronach www, reklamy zewnetrzne oraz zastosowanie
nowych strategii cenowych. Ponadto, wprowadzano istotne
zmiany w formie, kolorystyce i otoczeniu placowki gastrono-
micznej, nowe logo danej firmy, nowe godziny otwarcia czy
nowgq lokalizacje lokalu.

WSTEP

Gastronomia odgrywa coraz wicksza rolg w zaspokaja-
niu potrzeb zywieniowych Polakow, o czym $wiadczy m.in.
coraz mniejszy odsetek polskich konsumentow nie korzysta-
jacych z ushug gastronomicznych, przy jednocze$nie wzra-
stajacych z roku na rok wydatkach na zywienie poza do-
mem. Ilo$¢ respondentéw, deklarujacych stotowanie si¢ na
mie$cie przynajmniej raz w tygodniu, wzrosta o ponad 25%
w poréwnaniu do roku 2015 [31]. Modne stato si¢ obchodze-
nie uroczystos$ci okoliczno$ciowych w placéwkach gastrono-
micznych, jak réwniez podrézowanie, ktére nierozerwalnie
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The aim of the article is the presentation of the innovative
activity of catering companies operating in the area of the
Warsaw agglomeration in 2014-2016. The results of quali-
tative research conducted with owners or managers of ca-
tering premises show that the main aim of innovation is to
create a positive attitude of the consumer to the establish-
ment. In addition, the task of the implemented changes was
to increase the company s turnover and competitive advanta-
ge on the market. Attention has also been paid to marketing
innovations that aim to improve the attractiveness of a brand
or to change a company s image. The most frequently intro-
duced marketing innovations were the use of portal adver-
tising on portals and websites, outdoor advertising and the
application of new pricing strategies. In addition, significant
changes were made in the form, colors and surroundings of
the catering establishment, the new company logo, new ope-
ning hours and new location.

zwigzane jest z korzystaniem z roznych lokali gastronomicz-
nych. Obserwowane tendencje wyzwala wzrost zamozno-
Sci spoleczenstwa, sprawiajac, ze konsumenci coraz wigk-
sza cz¢$¢ dochoddw przeznaczajg na zaspokojenie potrzeb
wyzszego rzgdu. Waznym zroédlem zmian w poziomie ko-
rzystania z ustug gastronomicznych jest tez zmiana w hie-
rarchii wartoéci Polakéw, ktdrzy coraz czegsciej cenig so-
bie oszczedno$¢ czasu zwiagzang z rezygnacja z przygoto-
wywania positku w domu, jak réwniez poznawanie Swiata
i kultur innych narodéw, w tym rowniez kultury kulinarne;j.
Zmianom w systemie warto$ci naszych rodakow towarzy-
szy globalizacja, internacjonalizacja stylow zycia, czestsze
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podroze, otwieranie si¢ na §wiat i zanikanie granic. Obecnie,
przy malejagcym tempie wzrostu wydatkow na zywnosé, ob-
serwuje si¢ dynamiczny przyrost wydatkow w takich dzie-
dzinach, jak doznania i przezycia, moda, zdrowie i uroda,
wygoda czy spegdzanie czasu wolnego. W wigkszosci wy-
mienionych trendéw obecne sg ustugi gastronomiczne, dajg-
ce mozliwo$¢ nie tylko zaspokojenia potrzeb zywieniowych,
ale rowniez spgdzenia wolnego czasu, spotkan ze znajomymi
czy odwiedzanie modnych restauracji lub pubdéw. W konse-
kwencji coraz wigcej konsumentow zostaje przyciagnigtych
przez rynek gastronomiczny wygoda spozycia, oszczgdno-
$cig czasu oraz smakiem oferowanych potraw, co jest szcze-
golnie charakterystyczne dla miodego pokolenia Polakéw
coraz czgsSciej korzystajacego z bardéw i restauracji [8].

Intensywny rozwoj ustug gastronomicznych jest tez wy-
nikiem postepujacej innowacyjnosci branzy, a w tym inno-
wacyjno$ci marketingowej.

AKTYWNOSC INNOWACYJNA
PRZEDSIEBIORSTW
GASTRONOMICZNYCH

Trudno jednoznacznie okresli¢, czym jest innowacja. Ist-
nieje wiele definicji tego terminu, w zaleznos$ci od rodzaju
sektora czy elementu rynku do ktorego to pojecie si¢ odnosi.
Mozna moéwi¢ o innowacyjnosci przedsigbiorstw jak i kon-
sumentow, wskazujac na specyficzne elementy definiowa-
nia tych poje¢. Wedtug podrecznika Oslo Manual [25] inno-
wacyjno$¢ przedsigbiorstw to proces, ktory ma na celu prze-
ksztafcanie istniejagcych mozliwosci w nowe pomysty, two-
rzenie nowych ustug, produktow, opartych na potrzebach
klientow danego sektora organizacji. Innowacyjnos$¢ pole-
ga na stalym i systematycznym wdrazaniu nowosci, co po-
zwala przedsigbiorcom na generowanie nowych produktow,
a w tym ustug, coraz bardziej dopasowanych do zmienia-
jacych si¢ oczekiwan konsumentow. Wedtug Rogersa [30],
bedacego swoistym prekursorem konceptualizacji i opera-
cjonalizacji pojgcia ,,innowacja” dziatalno$cig innowacyj-
ng s3 wszelkie aktywnosci o charakterze naukowym, tech-
nicznym, organizacyjnym, finansowym i komercyjnym, kto-
re rzeczywiscie prowadza lub majag w zamierzeniu prowa-
dzi¢ do wprowadzania innowacji. W tej koncepcji ktadzie si¢
nacisk przede wszystkim na aktywnos$¢ podmiotu, ktérego
celem moze by¢ usprawnienie dziatalno$ci poprzez genero-
wanie nowych pomystow, zarowno w obszarze produktow
i ustug, systemow dziatalnosci, jaki i sposobow wytwarzania
czy nawet w obszarze finansowym. Jak wspomniano, trud-
no jednoznacznie scharakteryzowaé pojecie innowacji, gdyz
jego zakres uzalezniony moze by¢ od przedmiotu lub pod-
miotu ktorego dotyczy. Wedlug J. CH. Schumpetera inno-
wacjami sa kombinacje zachodzace w okreslonych przypad-
kach jako wytworzenie nowego produktu lub wprowadzenie
na rynek towarow o nowych wlasciwosciach, wprowadzenie
nowej metody produkcji, otwarcie nowego rynku zbytu, zdo-
bycie nowych zrodet surowcow oraz przeprowadzenie nowej
organizacji jakiego$ przemystu np. utworzenie monopolu Iub
jego likwidacja [26].

Istotnym z punktu widzenia przedsigbiorstwa jest cel
wdrazania zmian, ktoére wedlug powyzszych definicji moz-
na uzna¢ za innowacje. W podrgczniku Innowacyjno$é 2010

[12] wyr6zniono az dziewig¢ celow dziatalnosci innowa-
cyjnej, a mianowicie: zwigkszenie asortymentu, zastapienie
przestarzatych produktow i procesow, wejscie na nowe ryn-
ki, zwiekszenie udziatu w rynku, poprawg jakosci, zwigksze-
nie elastycznos$ci produkcji, zwickszenie zdolno$ci produk-
cyjnych, poprawe¢ BHP oraz obnizke kosztow pracy na jed-
nostke produktu.

W réznych koncepcjach innowacji i innowacyjnosci oraz
przebiegu procesu innowacyjnego zauwaza si¢ uwzglednie-
nie dwoch podstawowych ich Zrédet, a mianowicie: dziata-
nia konkurencyjne przedsigbiorstw [6, 30], koniecznos¢ do-
skonalenia czy zmiany dotychczasowej oferty produktowe;j,
odpowiadajacej zmieniajacym si¢ preferencjom konsumen-
tow [1, 3, 14]. Na etapie tworzenia koncepcji innowacji klu-
czowy jest czynnik ludzki [2, 5, 23].

Realizacja poszczegodlnych etapdw procesu innowacyj-
nego na poziomie przedsigbiorstwa wymaga znacznych na-
ktadow finansowych, zarowno na etapie opracowywania pro-
totypu jak i komercjalizacji innowacji, ktore wynika¢ moga
zardwno z koniecznosci zakupu nowych technologii, nowe-
go parku maszynowego czy zatrudnienia ekspertow, jak row-
niez z intensywnej promocji oraz poszukiwania odpowied-
nich kanatow dystrybucji [13, 17, 34, 40, 38, 42].

Warunkiem zwrotu inwestycji poniesionych na opraco-
wanie i wdrozenie innowacji jest pozytywna odpowiedz kon-
sumentow, tzw. dyfuzja innowacji [30], a ta obarczona jest
zawsze duzym ryzykiem, bo jak wynika z badan udziat in-
nowatorow jest niewielki i waha si¢ od 1.5 do 12.5% konsu-
mentow [9, 16, 20, 22, 30].

W przypadku przedsigbiorstw gastronomicznych podsta-
wowymi celami wdrazania innowacji moga by¢ np.: popra-
wa jakosci oferowanych ushug, poprawa stanu bezpieczen-
stwa i higieny pracy, zwigkszenie asortymentu i poprawa
jego jakosci, a takze szeroko rozumiane dziatania z zakresu
innowacji marketingowych [21, 36].

Ustugi gastronomiczne sa jednym z najdynamiczniej roz-
wijajacych si¢ sektorow rynku zywnosciowego. Wynika to
m.in. z rosnacej zamozno$ci konsumentow, zmian w hierar-
chii wartos$ci i stylu zycia, jak rowniez ze zmian w oczekiwa-
niach konsumentéw wobec zywnosci i oferujacych ja pod-
miotow gospodarczych. Dlatego tez powstaje coraz wicksza
liczba lokali gastronomicznych oferujacych przerdézne ustu-
gi podstawowe i dodatkowe. Aktywno$¢ innowacyjna przed-
sigbiorstw gastronomicznych zwigzana moze by¢ réwniez
z charakterem lokalu $wiadczacego ustugi zywieniowe. Naj-
bardziej rozpowszechnionymi lokalami $wiadczacymi ustugi
gastronomiczne w Polsce s3:

* punkty gastronomiczne (33,8%) — placowki korzysta-
jace z ushug innych punktéw gastronomicznych oraz
przemystu spozywczego, charakteryzujace si¢ wa-
skim asortymentem. Surowcami w punktach gastro-
nomicznych sa przewaznie potprodukty,

* bary (32,6%) — samoobstugowe placowki gastrono-
miczne,

» restauracje (27,5%) — placéwki gastronomiczne z ob-
shuga kelnerska, ze stosunkowo szerokim asortymen-
tem potraw i napojow,

» kawiarnie — placowki gastronomiczne oferujace sze-
roki asortyment napojow oraz wyrobow cukierni-
czych [7, 28, 32].
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Tabela 1. Przyklady innowacyjnych dzialan marketin-
gowych stosowanych w przedsi¢biorstwach ga-
stronomicznych

Table 1. Examples of innovative marketing activities
used in catering enterprises

1. Projektowanie
ustug (product
design)

Dziatania polegajace na zwigkszeniu atrakcyj-

nosci produktu lub lokalu gastronomicznego

i jego marki;

= zmiany w wygladzie, formie i kolorystyce
logo placowki lub wprowadzenie catkiem
nowego logo

= zmiany w wygladzie, formie i kolorystyce
otoczenia

= nowe koncepcje aranzacji lokalu

= mozliwo$¢ serwowania positkdw do
ogrodka na $wiezym powietrzu, przynale-
zacego do lokalu

2. Dystrybucja Dziatania polegajace na wprowadzeniu no-
ustug (product | wych kanatow dystrybuciji;

placement) = nowe formy obstugi klienta (samoobstu-
ga, mieszana)

= nowe godziny otwarcia placowki i lokaliza-
cja placowki

= nowoczesne formy dystrybucji (zamowie-
nie przez telefon/ strone internetowa, do-
stawa do klienta, catering klasyczny, cate-
ring mobilny - food truck)

3. Promocja ustug |Dziatania polegajace na wprowadzaniu no-
(product pro- wych koncepcji promowania marki;
motion) = karty badz aplikacje lojalno$ciowe upowaz-
niajace do rabatow

= grganizowanie konkursow, w ktorych na-
groda moze by¢ positek na koszt lokalu,
ogtaszane stacjonarnie badZ poprzez witry-
ny internetowe

= premie w postaci innego produktu dofa-
czanego bezptatnie przy zakupie wybrane-
go produktu z oferty

= reklama np. w mediach spotecznoscio-
wych, na blogach itp., POS TV, animacje/
degustacje, nowe urzadzenia ekspozycyjne
producenta, promocje cenowe, rabaty, re-
klama na fasadzie budynku, wtasna strona
internetowa

4. Ksztaltowanie
cen (pricing)

Dziatania zwiazane z ceng oferty, polegaja-

ce przede wszystkim na jej okresowym ob-

nizeniu;

= promocyjne obnizki cen, nie trwajace dtu-
Zej niz 1-2 tygodnie

= happy hours — okre$lony przedziat czaso-
wy w ciggu dnia w ktdrym obowigzuje ofer-
ta promocyjna

= oferty zestawow promocyjne typu danie
dnia badz lunch, w zazwyczaj atrakcyjniej-
szej dla klienta formie i cenie

Zrédlo: Opracowanie na podstawie [25, 36]
Source: Study based on [25, 36]

Na rynku ushug gastronomicznych zaobserwowaé¢ moz-
na dynamiczny rozwoj, czego przyczyng moze by¢ wicksza
swiadomos¢ klientow, otwartoS¢ na nowe smaki i kuchnie,
a nawet sytuacja ekonomiczna osob korzystajacych z ustug.
Rozwdj ten prowadzi takze do powstawania trendow inno-
wacyjnych. Wsrod nich mozna wyr6zni¢ m.in. fast food, ca-
sual food, slow food, kawiarnie samoobstugowe czy food
court. Wedtug Kotlera i Kellera [19] sukces na rynku odno-
sz firmy, ktorym uda si¢ szybko zidentyfikowac¢ trendy i od-
powiedzie¢ konkretnymi propozycjami produktowymi lub
ustugami.

Bez wzgledu na rodzaj ushugi, przedsigbiorcy muszg ko-
munikowac¢ si¢ z jej odbiorcami poprzez szeroko rozumia-
ne dzialania marketingowe. Na rynku mozna zaobserwo-
wa¢ wzrost konkurencji jako$ciowe]j oraz cenowej, dlatego
do waznych zadan lokali gastronomicznych nalezy znalezie-
nie odpowiednich kanatow komunikacji marketingowe;j. In-
nowacyjnosciag marketingowa mozna okresli¢ zastosowanie
nowej metody marketingowej, obejmujacej znaczace zmiany
w sposobie przedstawienia ustugi, pozycjonowaniu, promo-
cji, polityce cenowej lub modelu biznesowym [11, 15, 39].
Przyktadowe innowacyjne dziatania marketingowe w przed-
sigbiorstwach gastronomicznych przedstawiono w tab. 1.

CEL | METODYKA BADAN

Celem przeprowadzonych badan byla analiza wybra-
nej aktywnosci innowacyjnej w obszarze marketingu w 34
przedsigbiorstwach gastronomicznych funkcjonujacych na
terenie Warszawy w latach 2014-2016. Badanie z wlascicie-
lami badZ menadzerami placowek zrealizowano w IV kwar-
tale 2016 roku i wykorzystano w nim metod¢ wywiadu bez-
posredniego ustrukturalizowanego zgodnie z sekwencja py-
tan zawartych w kwestionariuszu operacjonalizujacym cel
badania. Struktur¢ badanych placowek gastronomicznych
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Struktura rodzajowa badanych przedsi¢biorstw
Table 2. Generic structure of the surveyed enterprises

Typ lokalu Liczba
Bar / Pub 5

Restauracja hotelowa

Pizzeria

Dyskoteka / klub nocny

Pijalnia / piwnica win

Restauracja

Smazalnia / lodziarnia sezonowa

NN IND N W D

Catering comercyjny

Zrodlo: Badanie wlasne
Source: The own study

WYNIKI BADAN | ICH DYSKUSJA

Zgodnie z wynikami przeprowadzonych wywiadow za-
obserwowano, ze gtownym celem wprowadzenia innowa-
cji bylo wywotanie pozytywnego nastawienia konsumenta
do danej placowki oraz zwigkszenie zysku firmy i przewagi
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konkurencyjnej (odpowiednie $rednie ocen 4,4; 4,3; 4,1).
Wymienione przez przedstawicieli badanych lokali gastro-
nomicznych cele wprowadzonych innowacji znajdujg swoje
potwierdzenie w literaturze przedmiotu, przy czym zyskanie
przewagi konkurencyjnej traktowanej réwniez jako inspi-
racja wprowadzania innowacji [6, 29] laczy si¢ bezposred-
nio z pozytywnym wizerunkiem i rownie pozytywnym jego
odbiorem przez konsumentow jak réwniez wzrostem zysku
przedsigbiorstwa. Za najmniej wazny cel wprowadzania in-
nowacji badani uznali obnizenie kosztoéw funkcjonowania
firmy, uznajac by¢ moze, ze jest to konsekwencja innych,
okres$lonych przez nich jako wazniejsze, powoddw wprowa-
dzania innowacji. Szczegdtowe zestawienie danych na ten
temat przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Ocena celu wprowadzenia innowacji
Table 3. Assessment of the purpose of introducing inno-

vations
Lp. Cel wprowadzenia innowacji $rednia ocen
w skali 1-5*
1 | Wywotanie pozytywnego nastawienia konsu- 4,4
mentow do firmy
2 | Zwiekszenie obrotow/ zysku firmy 43
3 | Zwiekszenie przewagi konkurencyjnej 4,1
4 | Zwigkszenie udziatbw w rynku i zwigkszenie 4,0
znajomosci firmy/ marki
5 | Zwigkszenie lojalnosci klientow 3,8
6 | Poinformowanie klientdw o ustudze 3,8
7 | Obnizenie kosztéw funkcjonowania firmy 3,7

*Skala: od 1- najmniej wazna, do 5- najwazniejsza.
Zrédlo: Badanie wiasne
Source: The own study

W 15 badanych przedsi¢biorstwach wprowadzono istot-
ne zmiany w formie, kolorystyce i otoczeniu placowki ga-
stronomicznej (tab. 4). Wizerunek lokalu powinien zachg-
cac¢ klientow do odwiedzin, bowiem wystrdj lokalu jest jed-
nym z wazniejszych kryteriow konsumenckiej oceny jako-
$ci ushug gastronomicznych. Wtasciwa atmosfera i aranza-
cja placowek gastronomicznych wplywa na nastrdj klienta
i jego zadowolenie, a jesli dodatkowo te pozytywne odczu-
cia s3 wzmocnione strategia promocyjng czy cenowa, moga
przyczyni¢ si¢ do kupna produktow nieplanowanych [35].

Zgodnie z deklaracja menedzeréw tylko w 8 placowkach
zostato wprowadzone nowe logo danej firmy. Wickszos¢ lo-
kali pozostato przy dotychczasowym, ktore kojarzone byto
z firma od wielu lat, co utozsamia ja z wyrobiong wczes$niej
renomga. Przedsigbiorstwa, ktore wprowadzity zmiany w tym
obszarze funkcjonowaty na rynku krocej niz 5 lat. Logo fir-
my to jeden z elementow marki, ktorej znaczenie w zacho-
waniach konsumentow jest istotne [7]. Nalezy wskazac, ze
we wspolczesnym $wiecie wzrasta znaczenie marki, kto-
ra jest niematerialnym zasobem przedsigbiorstwa, bedacym
efektem prowadzonych dziatan marketingowych, zoriento-
wanych na budowanie przewagi konkurencyjnej. Znaczenie
loga jako elementu marki, wynika z jej definicji, stanowiacej
o tym, ze marka to ,,nazwa, symbol, wzor lub ich kombinacja,

stosowana celem identyfikowania dobr, lub ustug, sprzedaw-
coéw, lub ich grup, i wyrdznienie ich sposréd konkurencji”
[19]. Nowe godziny otwarcia wprowadzono w siedmiu bada-
nych placowkach, natomiast nowa lokalizacj¢ zastosowano
tylko w jednej z nich. Szczegotowe zestawienie wprowadzo-
nych innowacji marketingowych w badanych przedsigbior-

stwach gastronomicznych prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Liczba ankietowanych deklarujacych wprowa-
dzenie innowacji marketingowych

Table 4. Number of respondents declaring the introduc-
tion of marketing innovations

Liczbha
Innowacje marketingowe deklarowanych
odpowiedzi
1. Istotne zmiany w formie, kolorystyce i otocze- 15
niu placéwki gastronomicznej
2. Portale, serwisy WWW 12
3. Reklama zewnetrzna 11
4. Nowe logo firmy 8
5. Strategie cenowe, nowe godziny otwarcia 7
6. Reklama w mediach (TV, radio, prasa); nowe 5
plakaty, ulotki
7. Karty statego klienta; imprezy promocyjne or- 4
ganizowane przez firme
8. Reklama w mediach spoteczno$ciowych, na 3
blogach itp.
9. Reklama POS TV, animacje/degustacje, nowe
urzadzenia ekspozycyjne producenta, promo- 9
cje cenowe, rabaty, reklama na fasadzie budyn-
ku, wiasna strona internetowa
10. Programy lojalnoSciowe, sponsoring, oferta y
»2 W cenie 17, nowa lokalizacja

Zrédlo: Badanie wlasne
Source: The own study

W latach 2014-2016 glowna innowacja marketingo-
wa w obszarze dziatan promocyjnych bylo zastosowanie
w badanych placowkach reklamy firmy na portalach i serwi-
sach www, co wprowadzono w 12 placowkach. Nieco rza-
dziej wskazano na zastosowanie reklamy zewnetrznej. Od-
notowano, ze waznym innowacyjnym elementem promocji,
wedlug respondentdw, byly strategie cenowe (tab. 4). Sg one
wprowadzane w placowkach gastronomicznych w celu obni-
zenia cen towarow 1 ustug (w poréwnaniu z ofertami placo-
wek konkurencyjnych) oraz przyciagnigcia rzeszy zadowo-
lonych klientow [10].

W zadnej z badanych placéwek nie wdrozono promocji
poprzez e-mail, SMS, MMS, displaye, danglery, ekspozycji
dodatkowej, targi, gietdy, drobne upominki, gadzety rekla-
mowe, wspolng promocj¢ sieci, gminy czy organizacji ga-
stronomicznych, reklamy na $rodkach transportu, w prasie
branzowej, w kinie, obiektach sportowych itp. Nie korzysta-
no tez z tzw. marketingu szeptanego tj. rekomendacji innych
0sOb czy aplikacji mobilnych. Spowodowane to byto bra-
kiem wystarczajacych srodkéw wiasnych przedsigbiorstwa.
Jak wskazuja opracowania innych autoro6w przewazajaca
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cze$¢ aktywnosei innowacyjnych finansowanych jest jedy-
nie ze $rodkow wlasnych przedsigbiorstwa [4, 27, 41, 42].
Wigkszos$¢ z nich kierowana jest na zakup $rodkéw trwatych
tj. nowych maszyn i urzadzen technicznych, srodkow trans-
portu, narzedzi, przyrzadéw, ruchomosci i wyposazenia [24,
37].

Dzigki zastosowaniu ww. innowacji we wszystkich pla-
cowkach zaobserwowano wigksze zainteresowanie oferta
danego lokalu wsrod konsumentdéw, co wplyneto pozytyw-
nie na sytuacje finansowa firm, gdyz w kazdej z badanych
placowek odnotowano zysk. Ten wynik jest godny podkre-
$lenia, bowiem wskazuje na bardziej efektywna dziatalno$§é
innowacyjna lokali gastronomicznych anizeli innych oferen-
tow zywnosci. Jak wskazuja wyniki badan od 30 do 50% in-
nowacyjnych towaréw konsumpcyjnych nie uzyskuje akcep-
tacji wérod konsumentow, a w konsekwencji zostaje wycofa-
na z rynku [18, 33].

Nowe rozwigzania marketingowe stosowane byly najcze-
$ciej w placowkach funkcjonujacych ponad 10 lat na polskim
rynku. Odnotowano réwniez, ze wigksze przedsigbiorstwa
czesciej wdrazaja innowacje, co potwierdzono w innych ba-
daniach [38, 41].

PODSUMOWANIE

Gastronomia w dzisiejszych czasach odgrywa coraz
wigkszg role w zaspokajaniu potrzeb zywieniowych Pola-
koéw, jak rowniez potrzeb wyzszego rzedu. Rynek gastrono-
miczny przycigga konsumentow, ktorzy wydaja na positki na
miescie coraz wigksza cze$¢ dochoddéw, wygoda spozycia,
oszczedno$cig czasu oraz réznorodno$cig oferowanych po-
traw.

Rozw¢j rynku ustug gastronomicznych przyczynia si¢ do
wzmozonej aktywnosci innowacyjnej przedsigbiorstw. Prze-
prowadzone badania wsrdd przedstawicieli wybranych pla-
cowek gastronomicznych dziatajacych na terenie Warszawy
wykazaly stosunkowo wysoki poziom innowacyjnosci ba-
danych lokali. Wynika z nich, ze gtéwnym celem wprowa-
dzania innowacji byly dzialania wplywajace na pozytywny
odbior firmy przez konsumentow oraz zwigkszenie zyskow
przedsigbiorstw.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w wickszosci ba-
danych przedsigbiorstw zostalty wprowadzone istotne zmia-
ny w otoczeniu i formie placowki. Wlasciwa aranzacja i at-
mosfera jest jednym z wazniejszych kryteriow konsumenc-
kiej oceny jakosci placowki.

Znaczenie marki jest niematerialnym zasobem firmy, kto-
ry buduje jego przewage konkurencyjng. Zmiana logo firmy
w wigkszosci przypadkow byta wprowadzana przez placow-
ki stosunkowo mtode- funkcjonujace na rynku krécej niz 5
lat. Przedsi¢biorstwa bedace na rynku gastronomicznym po-
wyzej 5-ciu lat w wigkszos$ci przypadkdw pozostawaty przy
starym logo, ktdre utozsamia je z wyrobiong juz wczesniej
renoma.

Do najczgsciej wprowadzanych innowacji marketingo-
wych mozna zaliczy¢ stosowanie reklamy placowki na por-
talach i stronach www oraz zastosowanie strategii cenowych
polegajace na obnizeniu cen ustug i produktow w poréwna-
niu z placowkami konkurencyjnymi. Ponadto wprowadzono
istotne zmiany w formie, kolorystyce i otoczeniu placowki

gastronomicznej, nowe logo danej firmy, nowe godziny
otwarcia czy nowg lokalizacj¢ lokalu. Sposrdd instrumentow
promocyjnych najczgsciej stosowano po raz pierwszy rekla-
mg¢ firmy na portalach i serwisach www oraz reklamy ze-
wnetrzne. Nowe rozwigzania marketingowe stosowane byly
najczesciej w wigkszych placowkach, ktore funkcjonuja po-
nad 10 lat na polskim rynku.

W zadnej z badanych placéwek nie wdrozono promocji
poprzez e-mail, SMS, MMS, displaye, danglery, ekspozycje
dodatkowe, targi, gietdy, drobne upominki, gadzety reklamo-
we, wspolng promocje sieci, gminy czy organizacje gastro-
nomiczne, reklamy na $rodkach transportu, w prasie branzo-
wej, w kinie, obiektach sportowych itp., jak rowniez nie ko-
rzystano z tzw. marketingu szeptanego tj. rekomendacji in-
nych o0sob czy aplikacji mobilnych.
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