UNIA EUROPEJSKA
EUROPEJSKI
FUNDUSZ SPOLECZNY

i KAPITAL LU_DZI!(I )

,,Analiza kompetencji 1 potencjalu wspotpracy
wielkopolskiej branzy spozywczej”

Raport koncowy

Poznan, 22 grudnia 2010 r.

Lider Projekt Sp. z o.0.

ul. Winogrady 60, 61-659 Poznan

Sad Rejonowy Poznan - Nowe Miasto i Wilda w Poznaniu, VIII Wydziat Gospodarczy KRS nr KRS 0000275825,
NIP 783-16-26-059, kapitat zaktadowy: 50.000 PLN

tel. (061) 828 08 11 www.liderprojekt.pl, e-mail: liderprojekt@liderprojekt.pl

Quality Watch sp. z o.0.

ul. Goplanska 6, 02-954 Warszawa, www.qualitywatch.pl, e-mail: office@qualitywatch.pl

Warszawa, Xl Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego dla m. st. Warszawy pod numerem KRS
0000295387, NIP 113 270 21 65, Kapitat zaktadowy: 50 000 PLN




Raport koncowy

Zawartos¢

| B ] <o TSRS 3
II. Z2aKTES DAAANIA. ......eeiiiiiieiie ettt ettt ettt et et sate e b e eneas 3
III.  Branza spozywcza w Polsce — badanie desk reserch .............cooceiiieiiiiiiiniiininniees 6
IV.  Branza spozywcza w wojewodztwie wielkopolskim — badanie CATI ..........ccccceeeneee 29
V.  Rekomendacje do strategii rozwoju dla inicjatyw klastrowych.......c..ccceovniinininnne 99
VI.  Analiza inicjatyw KIaStrOWYCh ........cccuiiiiiiiiiiiieiiiiiecie e 127

VII. Podsumowanie i rekomendacje dla samorzadu wojewddztwa odnosnie polityki
wspierania rozwoju inicjatyw klastrowych w branzy SpoOZywezej........ceevvverueeeveervescveenneenns 152



Raport koncowy

I. Wstep

Badanie kompetencji i analiza potencjatu wspotpracy wielkopolskiej branzy spozywczej ma
na celu zbadanie mozliwosci podjecia wspotpracy przez przedsigbiorcOw reprezentujgcych
branzg, zard6wno z innymi przedsigbiorstwami, jak 1 jednostkami naukowo-badawczymi i
instytucjami otoczenia biznesu. Badanie tego typu wpisuje si¢ w dziatania z zakresu wsparcia
dziatan  koopetycyjnych  przedsi¢biorstw prowadzone przez Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Wielkopolskiego. Celem wspolpracy podmiotéw branzy spozywczej ma by¢
podniesienie konkurencyjnosci oferowanych produktéw oraz uzupetienie oferty rynkowej
przedsigbiorstw. W zwigzku z tak postawionymi celami Urzad Marszatkowski zlecit
szczegotowe zbadanie mozliwosci 1 oferty wszystkich partneréw potencjalnej wspotpracy, a
takze analiz¢ trendow rynkowych i konsumenckich i wybor tych, do ktérych powinny si¢
dostosowac przedsigbiorstwa poszczegolnych podsektorow.

II. Zakres badania

1. Przedmiot badania

Badania bgda wykonane na reprezentatywnej grupie przedsigbiorstw z branzy spozywczej
oraz na grupie przedsigbiorstw i instytucji wspottworzacych tzw. inicjatywy klastrowe.
Zgodnie ze Szczegdélowym Opisem Przedmiotu Zamowienia w badaniu powinny zosta¢
poddane nastgpujace inicjatywy klastrowe:

e Klaster Spozywczy — koordynowany przez Polska Izb¢ Gospodarczg Importerow
Eksporterow 1 Kooperacji, do ktdrej to inicjatywy zgodnie z listami obecnosci na
dwoch spotkaniach organizowanych przez Izbg¢ (inicjatywa nie zawigzata si¢
formalnie, Izba rozestata listy intencyjne z prosba o ich podpisanie i odestanie, ale nie
otrzymata zwrotow) w dniach 5 i 21 pazdziernika, mozna zaliczy¢:

0 AGRO-DANMIS Gramowscy Sp.j.
BARTEX - Bartol Sp. j.

BEER FINGERS Bartosz Gtodowski
BENUS Sp. z o.0.

HJ Heinz Polska

Kekbel Max Sp z o.0.

Mleczarnia Naramowice Sp. z 0.0.

O O O O O o o

Spotdzielnia Mleczarska Wrze$nia
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PH ARKO Sp. z o.0.

P.P.U. BELIN Z.P.Ch.

Sredzka Spotdzielnia Mleczarska JANA

WPPH ELENA

Zaktad Produkcji Spozywczej i Handlu FRACKOWIAK
Zaktad Zielarski KAWON HURT Nowak Sp. j.

0 GS "SCH" Czarnkow

O O O O o o

e Klaster Spozywczy Potudniowej Wielkopolski — inicjatywa funkcjonuje w formie
stowarzyszenia i jest koordynowana przez Regionalng Izbe Gospodarcza w Kaliszu.
Naleza do niej nastgpujace podmioty:

0 Jutrzenka Colian sp. z 0.0.

Regionalna Izba Gospodarcza w Kaliszu

JAM Inox Produkt Sp .z o.0.

Fabryka Maszyn Spozywczych ,,Spomasz” Pleszew S.A.
Rolmex sp.j.

Uniwersytet Ekonomiczny Poznan

Uniwersytet Przyrodniczy Poznan

Bioxen sp. z 0.0.

Eljon Sp.j. Elzbieta Jonczy 1 spotka

Izba Przemystowo-Handlowa Potudniowej Wielkopolski
F.P.H ,,Paula” Adam Radas

»~EDAL” A. Tomalak, E.Mrowinski Sp.j.

JAM Inox Produkt Sp .z o0.0.

0O O 0O 0O 0O 0O 0o 0o o o o o o

Vegex Poland
0 Pleszewska Izba Gospodarcza

e Klaster Rolno-Spozywczy — na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Regionalng
Wielkopolska Izb¢ Rolno-Przemystowa, nalezy stwierdzi¢, ze inicjatywa nie
funkcjonuje, a podjete proby jej zawigzania nie powiodty sig.

Wykonawca opisze szczegdtowo histori¢ powotywania inicjatywy Klaster Rolno-Spozywczy
1 jednoczesnie proponuje dolaczy¢ do catego projektu jeszcze jedng inicjatywe:

e Leszczynskie Smaki — koordynowang przez Leszczynskie Centrum Biznesu. W sktad
inicjatywy wchodza:
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O O 0O 0O 0O 0O 0O o o o o

Mleczarnia Jan Korbik

Wytwoérnia Lodow Jerzy Mtynarczyk

Zaktad Garmazeryjny SPECJAL

PPH MALPOL

Przetworstwo Przemyshu Spozywczego Dagmara Cieslak
Cukiernia "U Kowolki"

Regionalna Izba Przemystowo - Handlowa w Lesznie
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Lesznie
Leszczynskie Centrum Biznesu Sp. z o.0.

Miasto Leszno

Zespot szkot Rolniczo — Budowlanych.

2. Struktura badania
Badanie zrealizowano z podziatem na nastepujace komponenty.
a. Analiza strukturalna sektora wedlug M.E. Portera wraz z identyfikacja
fancuchoéw wartosci w branzy oraz analiza trendow rynkowych (zachowan
konsumenckich).

b. Wypracowanie podstawowych zalozen strategii rozwoju dla inicjatyw

klastrowych na podstawie analizy strukturalnej oraz analizy trendow
rynkowych.

c. Analiza inicjatyw klastrowych wedtug nastepujacych probleméw badawczych:

i. weryfikacja strategii podjetych przez funkcjonujace inicjatywy w

odniesieniu do wypracowanych zalozen strategicznych,

ii. mapowanie kompetencji w tancuchach wartosci poszczegdlnych

inicjatyw klastrowych w celu okreslenia luk kompetencyjnych 1 luk w
fancuchach wartosci uniemozliwiajacych podjecie odpowiedniej
strategii rozwoju (krytyczne czynniki sukcesu wedtug Ecotec Research
& Consulting, Jak rozwija¢ klaster — praktyczny przewodnik, 2004),

iii. analiza potencjalu wspodtpracy, w tym okreslenie etapu rozwoju

poszczegolnych inicjatyw w celu identyfikacji luk w sile powigzan
pomigdzy podmiotami z inicjatyw i podmiotami z otoczenia, ktore
uniemozliwiajg realizacj¢ zatozonej strategii.
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Branza spozywcza w Polsce - badanie desk reserch

1. Charakterystyka branzy spozywczej w Polsce

a. Polski przemyslt spozywczy

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku, wraz z poprzedzajacym to
kilkuletnim okresem dostosowawczym, wplyneto znaczaco na przemiany rodzimej branzy
spozywczej oraz na zmian¢ warunkow prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przez
przedsiebiorstwa laficucha wytwarzajacego zywno$¢'. Polska dostosowala mechanizmy
funkcjonowania gospodarki zywno$ciowe] do wymogow  wspolnotowego rynku
wewnetrznego poprzez wprowadzenie instrumentow Wspdlnej Polityki Rolnej, polityki
handlowej 1 przemystowej. Laczne transfery $rodkéw publicznych (wspdlnotowych oraz
krajowych) do branzy spozywczej (od 2004 roku) przekroczyly 62 mld ztotych, co wplyneto
na wyrazne przyspieszenie procesu modernizacji gospodarki zywnoS$ciowej, poprawe jej
konkurencyjno$ci oraz jakosci i bezpieczenstwa zywnosci’.

Przemyst spozywczy i rolnictwo regulowane jest w Unii Europejskiej bezposrednio przez
instrumenty Wspdlnej Polityki Rolnej (WPR) oraz posrednio przez polityke handlowa i
polityke konkurenc;ji.

Wspolna Polityka Rolna stanowi jeden z najwazniejszych filarow integracji europejskiej,
przyczyniajac si¢ do stworzenia jednolitego, wewnetrznego rynku artykutow zywnosciowych.
Absorbuje ona najwigksza cze$¢ budzetu UE, laczne wydatki WPR przekraczaja 40%
ogolnych wydatkéw budzetowych. Zostala poddana w ostatnich latach wielu przemianom,
kluczowe znaczenie dla polskiego sektora zywnos$ciowego miata reforma WPR z
Luksemburga w 2003 oraz dokonany w nastgpstwie jej przeglad, tzw. health check, ktory
zakonczyt si¢ w 2008 roku. Przyjeto rozporzadzenia oraz decyzje, ktdre zmienity charakter

' S. Stanko, Wplyw integracji z UE na warunki prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w
rolnictwie, obrocie 1 przetworstwie rolno-spozywczym, [w:] R. Urban (red.), Wplyw
integracji z Unig Europejska na polska gospodarke zywnos$ciows, seria Program Wieloletni
2005-2009, Raport nr 90, IERiGZ-PIB, Warszawa 2008

? R. Urban (red.), Przemyst spozywczy w Polsce, ING Bank Slaski S.A., Warszawa 2008
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WPR®.

Wspolna Polityka Rolna oraz polityki z nig powigzane wptywa na poprawe rentownosci i
konkurencyjnosci rolnictwa i1 przemystu spozywczego na rynkach $wiatowych, ochrong
srodowiska naturalnego, a takze trwaly i zréwnowazony rozwoj obszarow wiejskich w
wymiarze ekonomicznym, spotecznym i przyrodniczym. Instrumenty WPR najsilniej
oddziatujacych na przemyst spozywczy i rolnictwo to przede wszystkim: platnosci
bezposrednie, kwotowanie produkcji, subwencjonowanie produkcji, subwencjonowanie
eksportu 1 zuzycia krajowego, cta, normy jakosci zywnosci oraz narzedzia polityki
strukturalnej”.

Platnosci bezposrednie pozwolity polskim producentom zywnosci wyrdéwnac¢ warunki
konkurencji migdzy producentami z pozostatych panstw czionkowskich UE. Bezpo$rednimi
beneficjentami ptatnosci sg rolnicy. Wptynely one na zwickszenie dochodéw rolniczych oraz
na zwigkszenie procesOw inwestycyjnych w gospodarstwach rolnych. Hamowaly przy tym
wzrost cen surowcow rolnych oraz ograniczyly presje na wzrost cen detalicznych zywnosci’.

Kwotowanie produkcji ma na celu stabilizacj¢ rynku poprzez zachowanie réwnowagi
pomiedzy popytem a podaza, zapewnienie producentom zbytu oraz optacalnosci produkcji na
poziomie rolnictwa i przetworstwa.

Nastgpstwem limitowania produkcji bylo ograniczanie konkurencji, dzigki utrudnionemu
dostepowi nowych podmiotow do systemu. Limity produkcyjne redukowaty wptyw popytu na
ceny oraz stwarzaly przeslanki wzrostu towarowosci produkcji rolniczej. Mechanizm
kwotowania produkcji tworzy! takze bariery dla rozwoju eksportu®.

Celem stosowania subwencji eksportowych bylo zdjecie z rynku wewngtrznego nadwyzek
artykuldow rolno-spozywczych 1 utrzymanie réwnowagi na rynku w okresach nadprodukcji
zywnos$ci. Subwencjonowanie zuzycia wewngtrznego ma ten sam cel, przy czym stuzyto ono
takze zwigkszeniu popytu wewnetrznego oraz zwigkszeniu konsumpcji okreslonych

3 Rozporzadzenie Rady (WE) nr 72/2009 z dnia 19 stycznia 2009 r. w sprawie zmian we wspdlnej polityce rolnej
poprzez zmiang rozporzadzen (WE) nr 247/2006, (WE) nr 320/2006, (WE) nr 1405/2006, (WE) nr 1234/2007,
(WE) nr 3/2008 oraz (WE) nr 479/2008 i uchylajace rozporzadzenia (EWG) nr 1883/78, (EWG) nr 1254/89,
(EWG) nr 2247/89, (EWG) nr 2055/93, (WE) nr 1868/94, (WE) nr 2596/97, (WE) nr 1182/2005 i(WE)
nr 315/2007; Rozporzadzenie Rady (WE) nr 73/2009 z dnia 19 stycznia 2009 r. ustanawiajace wspdlne zasady
dla systemow wsparcia bezposredniego dla rolnikéw w ramach wspdlnej polityki rolnej i ustanawiajace
okreslone systemy wsparcia dla rolnikéw, zmieniajgce rozporzadzenia (WE) nr 1290/2005, (WE) nr 247/2006,
(WE) nr 378/2007 oraz uchylajace rozporzadzenie (WE) nr 1782/2003; Rozporzadzenie Rady (WE) nr 74/2009
z dnia 19 stycznia 2009 r. zmieniajace rozporzadzenie (WE) nr 1698/2005 w sprawie wsparcia rozwoju
obszaréow wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW);
Decyzja Rady z dnia 19 stycznia 2009 r. zmieniajaca decyzje 2006/144/WE w sprawie strategicznych
wytycznych Wspoélnoty dla rozwoju obszaréw wiejskich (okres programowania 2007-2013)

* R. Urban (red.), Przemyst spozywczy w Polsce, ING Bank Slaski S.A., Warszawa 2008
> Ibidem

% Ibidem
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artykulow zywnosciowych w wybranych grupach spotecznych. Najwiekszy udzial w
refundacjach eksportowych mieli producenci cukru oraz mleka i jego przetworow.

Zakupy interwencyjne stuzyly utrzymaniu cen rynkowych powyzej ustalonego poziomu w
okresie wystepowania nadwyzek podazy nad popytem. Zakupy interwencyjne realizowane s3
w duzych partiach, jednolitych pod wzgledem parametrow jakosciowych. Wymog ten sktania
do koncentracji produkeji i podazy na poziomie producenta, przetworcy, firm handlowych lub
zwiazkow producentow’.

Cztonkostwo Polski w UE wptlyneto takze na przyspieszenie procesu wdrazania standardow
sanitarno-weterynaryjnych oraz systemOw zarzadzania jako$cig. Do obligatoryjnych
systemOw zarzadzania jako$cig naleza: Dobra Praktyka Higieniczna (GHP), Dobra Praktyka
Produkcyjna (GMP) oraz System Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktéw Kontrolnych
(HACCP). Stosowanie takich systemow jest warunkiem uzyskania pozwolen na eksport do
krajow UE, co czesto decyduje o pozycji konkurencyjnej, zaréwno na rynku krajowym, jak i
rynkach zagranicznych. Konsument zyskal dzigki temu gwarancj¢ najwyzszej jakosSci i
bezpieczenstwa zywnosci.

Polityka gospodarcza Unii Europejskiej, ktorej Polska z racji czlonkostwa stata si¢
beneficjentem, okreslita kierunki rozwoju 1 zwigzane z nimi $rodki dziatania mozliwe do
wykorzystywania przez przedsigbiorcow. Pozwolito to na kreowanie polityki rozwoju
regionow 1 mniejszych uktadéw lokalnych, a nastgpnie jej oddziatywaniu na przedsigbiorcow
zgodnie z przyjetymi zatozeniami polityki ekonomiczne;.

Koncepcja ta byta realizowana przede wszystkim za pomocg instrumentoéw polityki spojnosci
UE, ktorej glownym celem bylo poprawienie konkurencyjnosci regionéw oraz
wyrownywanie szans rozwojowych regiondw problemowych. W perspektywie finansowe;j lat
2007-2013 za cel przyjeto zwigkszenie spojnosci spoteczno-ekonomicznej rozszerzonej
Wspolnoty Europejskiej, dla wspierania harmonijnego, rownomiernego i trwatego rozwoju
Unii Europejskiej®. W Polsce cel ten realizowano w podnoszeniu konkurencyjnosci regionow,
uwzgledniajac rowniez zagospodarowanie i tad przestrzenny. Dziatania te miaty pozytywny
wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstw agrobiznesu, ktore ze wzgledu na ogo6t mniejsze
rozmiary 1 ulokowanie na terenach slabszych, mialy mozliwo$¢ podnoszenia swego
potencjatu wytworczego i zwigkszanie mozliwosci rozwoju.

Integracja gospodarcza z UE przyczynita si¢ do uzyskania dostgpu przez polskich
producentéw do znaczacego, charakteryzujacego si¢ duzym popytem wewngtrznym, rynku
europejskiego. Rynek ten byl wczesniej trudno dostepny, ze wzgledu na wysoki poziom
ochrony celnej, jak i pozacelnej. Producenci zywnosci wykorzystali przewage konkurencyjng

" Ibidem

¥ Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006 z dnia 11 lipca 2006 r. ustanawiajace przepisy ogdlne dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu
Spojnoscei 1 uchylajace rozporzadzenie (WE) nr 1260/1999, Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej L 210 z
31.07.2006 r., s. 25 i nastgpne
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w postaci nizszych kosztéw pracy i nizszych kosztow surowcowych do zwigkszenia eksportu
na rynek Wspolnoty. Saldo wymiany handlowej artykuléw zywnosciowych uzyskato warto$ci
dodatnie. Rozw¢j polskiego importu zywnosciowego byl znacznie szybszy niz sadzono
wczesniej, a przy tym nie sprawdzily si¢ scenariusze negatywne, zakladajace napltyw
dotowanej i1 wysoce przetworzonej zywnosci na rynek Polski. Polskie rolnictwo,
wytwarzajace surowce niezbedne dla przemystu spozywczego, objete zostalo Wspolng
Politykg Rolng, dzigki czemu rolnicy otrzymali mozliwo$¢ korzystania z bogatego
instrumentarium wspierajgcego dochody rolnicze i stabilizujacego podstawowe rynki rolne.

Okres cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej niewatpliwie przyczynit si¢ takze do
przyspieszonego wzrostu gospodarczego naszej gospodarki, co szczegodlnie widoczne byto w
latach 2004-2007, oraz do zwigkszenia umig¢dzynarodowienia polskiej gospodarki, dzigki
wykorzystaniu potencjalu handlowego Wspdlnoty na rynkach panstw trzecich. Tempo
wzrostu PKB w Polsce zwickszylo si¢ ponad dwukrotnie, a dobra koniunktura wptyneta
pozytywnie na ozywienie handlu zagranicznego. Przyspieszenie rozwoju gospodarczego
Polski wptyneto na wzrost chfonnosci rynku krajowego, w tym takze zywno$ciowego’.

Zwiekszenie umiedzynarodowienia polskiej gospodarki oraz jej integracja z gospodarka Unii
Europejskiej spowodowato wigksze jej uzaleznienie od koniunktury na rynku $wiatowym.
Szczegdlne znaczenie dla polskich producentow zywnosci mial kryzys zywnosciowy, ktory
wystapit w latach 2007-08. Skutkiem jego byl poczatkowo gwaltowny wzrost cen artykutow
rolnych i zywnosciowych a p6zniej znaczaca ich redukcja. Z kolei kryzys finansowy 2007-09
miat fatalne skutki dla calych gospodarek. Wiele z nich odnotowalo znaczaca redukcje
wzrostu gospodarczego, wrecz kurczenie si¢ gospodarek. Polska, cho¢ jako jedyna
gospodarka w UE w 2009 roku osiaggngta dodatnie tempo wzrostu gospodarczego, takze
poniosta skutki spowolnienia gospodarczego w postaci zmniejszenia popytu wewnetrznego i
zewngtrznego czy wzrostu bezrobocia.

Pozytywny obraz polskiego sektora zywno$ciowego w okresie cztonkostwa Polski w Unii
Europejskiej jest rowniez niewatpliwie efektem procesow dostosowawczych podjetych juz w
okresie przedakcesyjnym. Dokonaly si¢ juz wowczas daleko idace przeksztalcenia
wlasnosciowe, modernizacja przemystu spozywczego, postepujaca liberalizacja polskiego
rynku zywnos$ciowego oraz wzrost koncentracji produkcji artykutdéw rolnych. Za tymi
procesami szla budowa stabilnych struktur agrarnych, oparta na polityce wspierajacej i
chronigcej polskich producentow zywnosci. Dzieki niej mozliwe bylo wprowadzenie
systemow regulacji podstawowych rynkoéw rolnych oraz stopniowe dostosowywanie sektora
wytwarzajacego zywnos¢ do standardow wspdlnotowych.

Polski przemyst spozywczy w okresie cztonkostwa w UE charakteryzuje si¢ znacznym
rozwojem, a otwarcie rynku unijnego umozliwito odkrycie przewag komparatywnych

? E. Rosiak, Popyt na zywnos¢ po integracji Polski z Unig Europejska, [w:] R. Urban (red.),
Stan polskiej gospodarki zywnosciowej po przystgpieniu do Unii Europejskiej. Raport 6
(synteza), seria Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 145, IERiGZ-PIB, Warszawa 2009

9
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polskich producentow zywnosci. Wystapita poprawa produktywnosci i efektywnos$ci
przetworstwa rolno-spozywczego, wzrosty zyski przedsigbiorstw i poprawit si¢ ich stan
ekonomiczno-finansowy. Kolejne ozywienie inwestycyjne poprawito stan techniczny
zaktadow, dostosowalo je do standardéw unijnych i poprawilo konkurencyjnos¢ na rynkach
swiatowych, powrdcily procesy koncentracji produkcji, zwigkszajace site ekonomiczng
podmiotéw sektora'”.

W latach 2003-2008 $rednie tempo rozwoju produkcji sprzedanej przemyshu spozywczego
wynosito 5,2% rocznie, a w calym tym okresie zwigkszylo si¢ o 35% (w cenach statych). Po
wejsciu do Unii Europejskiej tempo rozwoju sektora byto trzykrotnie szybsze niz w latach
zastoju 1999-2002 i1 dwukrotnie szybsze niz w calym minionym dwudziestoleciu, ale
wolniejsze niz w latach poprzedniego ozywienia (1993-1998)'". Profesor R. Urban zwraca
jednak uwageg, ze tempo rozwoju przemystu spozywczego bylo co prawda szybsze niz
rolnictwa i1 krajowego popytu na zywnos$¢, ale wolniejsze niz catego polskiego przemystu.

Wazrastajacy eksport i popyt na zywnos$¢ wysoce przetworzong byl podstawowym czynnikiem
rozwoju przemyshu spozywczego. Az 45% przyrostu produkcji sektora spozywczego
lokowano na rynkach zagranicznych, przy czym udziat eksportu w przychodach przemystu
spozywczego zwigkszyt si¢ ponad dwukrotnie (z 11% w latach 2000-2002 do 24% w 2009
roku)'.

Czlonkostwo Polski w UE wplynelo takze na wzrost inwestycji przemystu spozywczego,
czego efektem bylo szybkie i dobre dostosowanie zaktadow przetworczych do standardow
Unii (sanitarnych, weterynaryjnych 1 ochrony $rodowiska), dalsza poprawa stanu
technicznego 1 technologicznego produkcji zywnosci, dzigki czemu zwigkszyta si¢ jego
konkurencyjno$¢. Polepszeniu ulegly relacje migdzy czynnikami produkceji (surowce, praca,
energia i1 kapitat), co wptyneto na poprawe sytuacji ekonomicznej branzy.

Polepszenie sytuacji ekonomiczne] przedsigbiorstw produkujacych zywno$¢ nastgpito
rowniez dzigki zintensyfikowaniu procesOw koncentracji produkcji branzy. Nastgpit spadek
liczby aktywnych przedsigbiorstw, zwlaszcza mikro- 1 matych (o 11%) przy jednoczesnym
powolnym wzro$cie przedsigbiorstw $rednich i duzych. Nastapil wyrazny wzrost udziatu
duzych przedsiebiorstw w sprzedazy sektora (z 43,5% w 2003 roku do 51% w 2008 roku), a
jego struktura podmiotowa zblizyta si¢ do przecigtnej struktury przemyshu spozywczego UE-
15",

' R. Urban, Polski sektor zywnosciowy w pierwszych latach cztonkostwa, [w:] A Kowalik (red.), Ekonomiczne
i spoteczne uwarunkowania rozwoju polskiej gospodarki zywno$ciowej po .Wstqpieniu Polski do Unii
Europejskiej (synteza), seria Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 184, IERiGZ-PIB, Warszawa 2010

" Ibidem

12 Ibidem

B ibidem
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Poprawa stanu ekonomicznego przemyslu spozywczego objeta wszystkie gldéwne dzialy
produkcji zywnosci 1 napojow. Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej zmniejszyt si¢ jedynie
sektor winiarski oraz zmalala produkcja cukru i skrobi ziemniaczanej. Dzigki poprawie
efektywnosci gospodarowania osiagnietej dzigki zwigkszeniu znaczenia mechanizmow
regulacji rynkowej, branza spozywcza stata si¢ w petni dostosowana do rosnacej rywalizacji
konkurencyjnej, zar6wno w obszarze cen jak 1 jakosci, na wspdlnotowym rynku
wewnetrznym.

Przewagi komparatywne polskiej branzy spozywczej umozliwity szybki wzrost eksportu
artykulow zywno$ciowych. Poprawa nastapita juz w 2003 roku, kiedy to warto$¢ eksportu
produktéw zywnosciowych wyniosta 4 mld euro, przy czym saldo osiaggneto warto$¢ dodatnia
+0,45 mld euro.

Najwigkszy udziat w obrotach handlowych branzy miata oczywiscie Unia Europejska.
Eksport zwigkszal si¢ szybciej do ,,nowych” cztonkéw UE (4,5 razy) niz do ,,starych” (3,3
razy). Wzr6st ponadto eksport do Wspdlnoty Niepodleglych Panstw (o 75%) 1 do tzw. panstw
rozwinigtych (o 60%). Najmniej zwigkszyt sie eksport do panstw rozwijajacych si¢ (o ok.
40%) przy jednoczesnym znacznym poglebieniu ujemnego salda obrotow (z -0,45 mld euro
do -1,4 mld euro), co zwigzane byto ze wzrostem importu artykutdéw nie wytwarzanych w
naszej strefie klimatyczne;.

Handel artykulami rolno-spozywczymi charakteryzowat si¢ ujemnym saldem handlu
produktami rolnictwa oraz w miar¢ zréwnowazonym handlem produktami do dalszego
przerobu. Najwigksza dynamika i wzrost eksportu wraz z dodatnim saldem handlu wystapito
wsrod wyroboéw gotowych.

Ocena konkurencyjnos$ci sektora, oparta o wyniki handlu zagranicznego i mierniki przewag
komparatywnych (RCA 1 Lafaya) pokazata, ze duze przewagi konkurencyjne osiagneli
producenci wyrobéw mleczarskich, zwierzat rzeznych, migsa 1 przetworow (bez
wieprzowiny), przetworéw rybnych, tytoniu i wyrobow tytoniowych, cukru i wyrobow
cukierniczych, warzyw, przetwor6w z owocOw 1 warzyw oraz produktow wtornego
przetworstwa zbdz. Brak przewag komparatywnych ujawniony zostat w produkcji i
pierwotnym przetworstwie zboz, nasion oleistych, olejow i1 pasz, napojéow alkoholowych,
kawy, herbaty, przypraw, kakao, owocow (potudniowych) i ryb'*.

b. Konkurencyjnos¢ polskich producentow zywnosci

Konkurencja jest procesem, w ktérym podmioty rynkowe, dazac do realizacji swoich
interesow, przygotowuja produkty 1 oferty, ktére sa korzystniejsze od innych przedsigbiorstw

'* R. Urban, Polski sektor zywno$ciowy w pierwszych latach cztonkostwa, [w:] A Kowalik (red.), Ekonomiczne
1 spofeczne uwarunkowania rozwoju polskiej gospodarki zywnoSciowej po wstapieniu Polski do Unii
Europejskiej (synteza), seria Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 184, IERiGZ-PIB, Warszawa 2010
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w zaleznosci od takich cech, jak: cena, jako§¢, warunki dostawy, formy platnosci, itp'.

Konkurencyjno$¢ stata si¢ kluczowa kategorig zarzadzaniem przedsigbiorstwem, poniewaz
okresla zdolno$¢ 1 umiejetno$¢ utrzymywania si¢ na rynku, a takze rozwijania i
przeciwstawiania si¢ innym.

Globalizacja gospodarcza, ktorej proces nasilit si¢ wyraznie w ostatnim dziesigcioleciu,
spowodowata, ze produkcja zywnosci, a przede wszystkim rolnictwo, staneto wobec wyzwan
sfery realnej oraz sfery regulacji'. Przyspieszeniu ulegta dynamika wzrostowa wielu pafstw
rozwijajacych si¢, zwlaszcza nalezacych do grupy BRIC (Brazylia, Rosja, Chiny oraz Indie),
co moze skutkowaé zmianami w bilansie popytu i podazy zywnosci. Swiatowy rynek
artykuldow zywnos$ciowych powoli ulega przeksztalceniu z rynku nadwyzek w rynek
niedobor6éw 1 niestabilno$ci cen. W wyniku podjetych dziatah na $wiecie w celu ograniczania
emisji CO2 1 zwigkszenia wykorzystania energii pochodzacej ze zrodet odnawialnych,
rozpoczela si¢ rywalizacja miedzy rolniczym a nierolniczym wykorzystaniem arealu ziemi
uprawnej, np. w Brazylii, co przy wzrastajacym popycie na zywno$¢ i jej duzej elastycznosci
dochodowej spowodowa¢ moze pojawianie si¢ nierownowagi na rynku zywnosci. Rosngcy
popyt na zywnos¢ na $wiecie moglby sprzyja¢ zwigkszeniu wykorzystania potencjatu
wytworczego branzy spozywczej w Polsce 1 osiggnieciu w wyniku tego wymiernych korzysci
finansowych. Wzrost popytu §wiatowego na zywnos$¢ oraz wzrost cen Zywnosci i Surowcow
rolnych moze, ale nie musi, przeklada¢ si¢ na lepsza pozycj¢ rolnictwa i przetwoOrstwa w
catym fancuchu produkcji zywnoséci'’. Tak wiec globalizacja moze sprzyjaé tym
przedsiebiorstwom, ktorych zdolno$¢ konkurowania jest wysoka, a marginalizacji ulegna
mate i §rednie, ktore konkurencji miedzynarodowej sprosta¢ nie potrafia.

Przewaga konkurencyjna polskich producentéw zywnos$ci osiggnieta zostata dzigki wyraznie
nizszym kosztom pracy i ziemi, oraz, w mniejszym stopniu, energii. Mimo, ze koszty jak i
ceny produktow zywnos$ciowych w Polsce sg nizsze niz w krajach UE-15, to przewagi te
systematycznie ulegaja redukcji. W Polsce przed wejsciem do Unii Europejskiej nizsze niz w
starej Unii byly ceny detaliczne Zzywnosci o ok. 40%, ceny zbytu na poziomie przetworstwa o
ok. 30%, a ceny rolne o ok. 20%'®. Po pieciu latach cztonkostwa réznice te zmniejszyly sie
prawie o potowe, gdyz w latach 2008-2009 wynosily one na poziomie konsumenta ok. 28%'°,

'S A. P. Wiatrak, Zewnetrzne uwarunkowania konkurencyjnosci przedsiebiorstw sektora agrobiznesu, [w:]
Szczepaniak (red.), Wybrane aspekty konkurencyjnosci polskich producentéw zywnosci, Program Wieloletni
2005-2009, Raport nr 150, IERiGZ-PIB, Warszawa 2008
'® W. Szymanski, Globalizacja a wyzwania konkurencyjne przedsicbiorstw gospodarki zywnosciowej, [w:]
Szczepaniak (red.), Wybrane aspekty konkurencyjnosci polskich producentéw zywnosci, Program Wieloletni
2005-2009, Raport nr 150, IERiGZ-PIB, Warszawa 2008

17 Ibidem

'8 R. Urban, Analiza przewag komparatywnych na poziomie przemyshu rolno-spozywczego, IERIGZ, Warszawa
2003

' Wide spread in consumer prices across Europe in 2008, Eurostat, “Statistic in focus” 2009, nr 50
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przetworstwa ok. 15-20%, a na poziomie rolnika 10-15%°. Ceny rolne i zywno$ciowe
wzrastaly szybciej w Polsce niz w UE-15, co spowodowato zmniejszanie przewag cenowych
polskiej branzy spozywczej. Jednoczes$nie nastgpowato stopniowe umacnianie polskiej
waluty.

Zestawienia cen w Polsce i $rednich cen w Unii Europejskiej wykazaty, duze przewagi
cenowe na poziomie rolnictwa w produkcji zywca wotowego, drobiu, mleka, znacznie
mniejsze w produkcji zboz, a zmienne 1 zazwyczaj mate w produkcji mig¢sa wieprzowego. Na
poziomie przetwoOrstwa utrzymuja si¢ przewagi w przetworstwie ryb, w sektorze piekarskim,
produkcji i przetworstwie migsa (drob, wotowina, przetwory), w produkcji sokow i napojow
bezalkoholowych, stodyczy, pieczywa cukierniczego, przetworow owocowo-warzywnych,
margaryn i niektorych wyrobéw mleczarskich czy tez zbozowych?',

Pomimo silnej determinacji branzy spozywczej do przezwyci¢zania barier ograniczajacych
wzrost produkcji i ekspansje rynkowa, postep czesto byl hamowany przez zwigkszenie
progdéw wejscia na rynek, ograniczenie produkcji i eksportu w wyniku kwotowania produkcji,
wzrost kosztéw administrowania systemami zarzadzania i kontroli na rynkach rolnych, czy
uprzywilejowanie podmiotow korzystajacych z pomocy publicznej™.

Polska branza zywno$ciowa wykazuje dynamiczny postgp w obszarze podnoszenia jakosci
produktow 1 upowszechniania systemow zapewnienia bezpieczenstwa zywnos$ci. Skuteczna
ocena rynkow zagranicznych pozwalata na wypeianie nisz europejskiego rynku Zywnosci.
Rodzime przedsigbiorstwa efektywnie wykorzystuja wszystkie zrodta zwigkszania
konkurencyjnosci, takie jak innowacyjno$¢, przedsicbiorczo$¢ czy tez wiedza i1 kapitat
intelektualny.

Jakos$ci produktow zywno$ciowych uzalezniona jest od krotkiego okresu trwatosci produktow
rolniczych, determinowanego przez fizjologiczne 1 mikrobiologiczne procesy zachodzace w
tych surowcach, majace istotne znaczenie dla zdrowia cztowieka 1 wymagajace odpowiedniej
kontroli jakoS$ci; zréznicowania produktow rolniczych w zakresie parametrow jako$ciowych,
na ktore wplyw maja: sezonowos¢, zroznicowanie odmian 1 gatunkéw, przestrzenne
rozmieszczenie, a wigc czynniki ktore sg trudne do skontrolowania; przetworstwo wstgpne
produktow rolniczych realizowane przez wielka liczb¢ matych producentdw rolnych, ktérych
kontrola dziatalnosci jest utrudniona®.

21, Szczepaniak (red.), Ocena konkurencyjnosci polskich producentéw zywnosci po akcesji do Unii
Europejskiej (synteza), seria Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 150, IERiGZ-PIB, Warszawa 2009

I R. Urban, Polski sektor zywno$ciowy w pierwszych latach cztonkostwa, [w:] A Kowalik (red.), Ekonomiczne
i spoteczne uwarunkowania rozwoju polskiej gospodarki zywno$ciowej po .Wstqpieniu Polski do Unii
Europejskiej (synteza), seria Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 184, IERiGZ-PIB, Warszawa 2010

2 R. Urban (red.), Przemyst spozywczy w Polsce, ING Bank Slaski S.A., Warszawa 2008

» W. Szymanowski, Przedsigbiorstwo przemyshu spozywczego jako zintegrowany system zarzadzania jakoscia,
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu 2004, nr 1030
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Przedsigbiorstwa przemystu spozywczego w Polsce wykorzystywaly zazwyczaj strategie
konkurencji kosztowej, wynikajaca z dostgpu do wzglednie tanich czynnikow produkcji. W
teorii ekonomii wyraza si¢ poglad, ze taka pozycja konkurencyjna jest strategicznie
niekorzystna. Podejmowanie konkurencji przez wyrdznianie jest zatem niezbg¢dnym
dziataniem, ktére moze umozliwi¢ zbudowanie trwatej przewagi konkurencyjnej. Istotnym
instrumentem konkurowania jest wowczas jako$¢ wytwarzanych produktow?”.

Wzrost jakosci polskiej zywno$ci osiggnigty zostat dzigki wdrozeniu systemow kontroli
jakosci (GHP, GMP, HACCP) Sytuacja ta sprawila, ze standardy jakosci oferowanych przez
przetwornie spozywcze produktoéw, w ramach obowigzujacych norm i przepisow, zblizyty sie
juz do poziomu europejskiego, gtownie pod wzgledem bezpieczenstwa mikrobiologicznego 1
fizycznego zywnosci™ .

2. Trendy konsumenckie w spozyciu zywnos$ci w Polsce i UE

a. Spozycie zywnosci w Polsce i w Unii Europejskiej

Wzrost dochodow konsumentdw w Polsce, ktory nastapit po 1994 roku wraz ze zmianami
poziomu i relacji cen wplynely na wyrazne zmiany w spozyciu niektdrych grup zywnosci.

Najwicksza zmian, 3,5 krotna (do 24,5 kg/mieszkanca w 2008 r.) dotyczyta spozycia drobiu,
przy jednoczesnym zmniejszeniu wotowiny. Przy spozyciu wieprzowiny wahajacym si¢ od
35 do 43 kg/mieszkanca (w zaleznosci od fazy cyklu §winskiego), catkowita konsumpcja
migsa prawie nie zmieniata si¢ az do poczatku lat dwutysigcznych. Dopiero po 2002 r.
zarysowat si¢ staby trend wzrostowy, a w 2008 r. calkowite spozycie migsa byto tylko o 11%
wyzsze niz w 1994 r., kiedy osiagneto najnizszy poziom, dostosowany do obnizonych
dochodow™.

Tabela 1 Spozycie wybranych artykuléw zywnos$ciowych w Polsce

P 2008
Wyszczegélnienie | 1990 1994 2000 2004 2008 1994=100
Ziarno 4 zboz* 115 120 119 119 113 97,8

# M. Juchniewicz, Jako$¢ jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci przemystu spozywczego w Polsce, [w:]
Szczepaniak (red.), Wybrane aspekty konkurencyjnosci polskich producentéw zywnosci, Program Wieloletni
2005-2009, Raport nr 150, IERiGZ-PIB, Warszawa 2008

2 T. Cebulak, Czynniki ksztaltujace jako$é polskiej zywnosci, [w:] Szczepaniak (red.), Wybrane a§pekty
konkurencyjnosci polskich producentéw zywnosci, Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 150, IERiIGZ-PIB,
Warszawa 2008

% G. Morkis, B. Nosecka, J. Seremak-Bulge, Monitorowanie oraz analiza zmian polskiego tancucha
zywno$ciowego, Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 179, IERiIGZ-PIB, Warszawa 2010
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Ziemniak 144 136 132 129 119 81,9

Warzywa 119 116 120 111 115 96,6
Owoce 28,9 34,6 51,1 55,0 54,5 190,3
Migso i podroby 68,6 62,6 65,4 71,8 76,0 110,8
W tym: mig¢so 63,6 58,5 61,4 67,3 71,0 111,6
wieprzowe 37,6 37,2 38,7 39,1 42,0 107,7

wolowe 16,4 9,0 7,0 5,3 4,0 24.4
drob 7,6 10,6 14,5 22,2 24,5 348,7
Ryby 12,3 13,2 12,0 13,4 104,6
Thuszcze jadalne 23,6 24,1 28,4 30,7 30,3 128,4
w tym: roslinne 7,6 12,8 17,6 19,7 20,1 264,5

masto 7,8 3,9 42 4.4 4,1 52,6

Mileko krowie 241 202 191 174 181 74,7
Jaja kurze 190 146 186 211 207 108,9

Cukier 44,1 39,4 41,2 37,6 31,2 70,3

*w ekwiwalencie maki

Zrodlo: Popyt na zywno$¢: stan i perspektywy, nr 1, 4, 9, IERiIGZ, Warszawa 2000, 2003,
2008.

Podwojeniu ulegta konsumpcja owocdéw, a zwigkszylo sie 2,6-krotnie spozycie thuszczow
roslinnych, (zastgpujac thuszcze zwierzgce, w tym masto). Jednostkowe spozycie ttuszczow
jadalnych byto w 2008 r. o ponad 28% wyzsze niz w 1994 r.

W latach 1994-2008 o 9% wzrosta konsumpcja jaj, a ryb o prawie 5%, zmalato natomiast
spozycie cukru (o 30%), ziemniakow (o 18%) oraz mleka (o 25%). Spozycie przetworow
zbozowych i1 warzyw w tym czasie prawie nie zmienito si¢, lecz ulegta zmianie struktura
konsumpc;ji tych grup zywnosci. Ograniczane zostato spozycie podstawowego pieczywa (tzw.
chleba mieszanego) 1 maki, wzrasta jednocze$nie spozycie makarondéw, pieczywa
cukierniczego i potproduktéw macznych. Urozmaiceniu ulegt asortyment konsumowanych

27
warzyw” .

Na podstawie analizy zmian konsumowanej zywnos$ci nalezy wysuna¢ wniosek, iz poprawie
ulegta jako$¢ wyzywienia, lecz zmiany w spozyciu zywno$ci byly mniejsze niz by to
wynikato z poprawy poziomu dochodéw i zmian cen detalicznych zywnosci.

Poziom i struktura spozycia artykulow zywno$ciowych determinowane sa gtownie liczba
ludno$ci, poziomem dochodéw realnych oraz od gustow i preferencji konsumentéw. Wzrost
ludno$ci w Polsce jest powolny, w ciggu najblizszego dziesigciolecia nie powinna
przekroczy¢ 40 miliondw.

Sytuacja makroekonomiczna kraju ma wptyw na ksztattowanie si¢ dochodéw realnych. W
zwiazku z r6znymi warto§ciami wspdtczynnikow elastycznosci dochodowej spozycia, wzrost
dochodow przyczynia si¢ do wzrostu spozycia niektorych artykutow zywnosciowych, przede
wszystkim migsa, ryb i owocow.

Y Ibidem
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Widoczny jest wzrost konsumpcji produktow biatkowych, przy zmniejszeniu spozycia
produktéw zawierajacych duze ilosci weglowodandw.

W krajach Unii Europejskiej odnotowano nastgpujace tendencje w spozyciu podstawowych
produktow zywnosciowych pochodzenia zwierzecego w przeliczeniu na jednego mieszkanca
rocznie:

e spozycie migsa i przetworow ogotem wykazuje tendencj¢ wzrostowa,

e  wsrdd réznych gatunkéw migsa najbardziej wzrosto spozycie drobiu (od 130,1% we
Francji do 888,5% w Portugalii),

e spozycie migsa wieprzowego wzrosto we wszystkich krajach (z wyjatkiem Wielkiej
Brytanii), lecz dynamika wzrostu jego spozycia byla nizsza niz dynamika wzrostu
spozycia drobiu,

e spozycie migsa wotowego i cielecego wzrosto w wigkszosci omawianych krajow (z
wyjatkiem Austrii, Belgii 1 Luksemburga, Cypru, Finlandii, Francji, Holandii,
Niemiec, Polski, Rumunii, Wegier i Wielkiej Brytanii), ale znacznie mniej niz drobiu i
migsa wieprzowego,

e spozycie migsa baraniego i koziego takze wzrosto, ale sg kraje, w ktorych jego
spozycie si¢ zmniejszyto, tj. w Austrii, Bulgarii, Finlandii, Irlandii, Rumunii, na
Wegrzech 1 w Wielkiej Brytanii,

e spozycie ryb i owocoOw morza wykazuje tendencj¢ wzrostowa, z wyjatkiem Bulgarii,

e spozycie mleka i przetworéw mlecznych wykazuje tendencje wzrostowa, z wyjatkiem
Polski i Wielkiej Brytanii,

e spozycie jaj wykazuje tendencje wzrostowa, z wyjatkiem Austrii, Belgii 1
Luksemburga, Irlandii, Szwecji i Wielkiej Brytanii,

e spozycie thuszczéw zwierzecych (tfacznie z mastem) wykazuje tendencje wzrostowa w
wigkszo$ci analizowanych krajow, z wyjatkiem Austrii, Bulgarii, Danii, Holandii,
Irlandii, Polski, Szwecji oraz Wielkiej Brytanii,

e spozycie masta wykazuje tendencje spadkowa, z wyjatkiem krajow basenu Morza
Srodziemnego, tj. Cypru, Francji, Grecji, Hiszpanii, Portugalii i Wtoch®®.

W ostatnich latach wystapily w Unii Europejskiej znaczace zmiany spozycia Zywnosci.
Zmianie ulegly technologie wytwarzajace zywno$é, zwigkszyly si¢ tez dochody
spoteczenstwa europejskiego. Wyrazna tendencja byl wzrost spozycia zywnosci, a zwlaszcza
produktéw pochodzenia zwierzgcego.

b. Perspektywy zmian spozycia zywnoSci

3 Ibidem
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Istotny wzrost dochodéw polskich konsumentéw, jaki nastapil po 1994 r. oraz zmiany
poziomu i relacji cen spowodowaly znaczace zmiany w spozyciu niektorych grup zywnosci.

Zmieniajacy si¢ konsument 1 jego zachowania obserwowane w Polsce od lat
dziewigcdziesiatych wplynety na istotne zmiany we wzorcach odzywiania si¢ ludnosci.
Zmiany strukturalne i jako$ciowe konsumpcji zywnos$ci podazaé beda w kierunku wigkszego
zainteresowania produktami o wyzszej jakosci i wiekszej wartos$ci dodane;.

Zmniejszeniu ulega¢ bedzie nadal konsumpcja weglowodandéw, gldwnie z uwagi na mniejsze
spozycie ziemniakoéw, maki 1 pieczywa, lecz przy zwigkszonej konsumpcji wyrobow
cukierniczych.

Spadkowi spozycia ttuszczow zwierzgcych towarzyszy¢ bedzie wzrost konsumpcji thuszczow
ro$linnych, w tym oliwy.

Konsumpcja migsa utrzymywaé bedzie si¢ na zblizonym poziomie, z ustabilizowanym
udzialem wieprzowiny i migsa drobiowego przy wzroscie ryb w postaci swiezych filetow,
wedzonych, konserw 1 ryb $wiezych patroszonych. Dalszemu wzrostowi konsumpcji
podlega¢ beda przetwory, wedliny wedzone 1 suche, a mniejsze spozycie bedzie konserw i
wyrobow o wigkszej zawartosci thuszczu.

Po znaczacym spadku spozycia mleka i jego podstawowych przetworéw, zwlaszcza w latach
dziewieldziesigtych, nastepuje ustabilizowanie a nawet wzrost konsumpcji serow
dojrzewajacych, deserow 1 napojow mlecznych.

Spozyciu warzyw i owocOw beda towarzyszy¢ zmiany strukturalne w kierunku produktow
bardziej przetworzonych, konfekcjonowanych oraz kompletowanych.

Umacnianiu si¢ tendencji do spozywania zdrowej zywnosci towarzyszy¢ bedzie konsumpcja
towardw o szczegdlnych walorach zywieniowych, poddanych obrébce technologicznej w
najmniejszym stopniu zmieniajgcym i modyfikujgcym udziat sktadnikéw pokarmowych.

Zmieniajace si¢ wzorce konsumpcji w krajach wysoce rozwini¢tych beda przenikaty do
innych krajéw, w tym Polski, gdzie model konsumpcji nadal si¢ ksztattuje. Do
najwazniejszych tendencji w modelu konsumpcji Zzywnosci mozna zaliczy¢ podejmowanie
dziatan prozdrowotnych wraz z bilansowaniem wartosci odzywczych, globalizacj¢ zachowan
(widoczna przede wszystkim wsrod mlodego pokolenia), wzrost $wiadomosci
etnocentrycznej (konsument wybiera produkty krajowe czy regionalne, kierujac si¢ gléwnie
przestankami moralnymi, a nie racjonalnymi czy ekonomicznymi), rozwoj rynku zywnosci
ekologicznej, wegetarianskiej czy semi-wegetarianskiej oraz etnicznej (opartej na technologii
1 recepturach kuchni innych narodéw).

Przejawem globalizacji w konsumpcji zywnos$ci jest segmentacja rynku zywnosciowego w
Polsce, ktora dla zréznicowanych preferencji i1 rdznej sytuacji ekonomicznej ksztaltuje
przenikanie europejskich i1 pozaeuropejskich wzorcow konsumpcji zywnosci. Widoczne
bedzie dalsze upowszechnianie zywno$¢ fast food, bedacej alternatywa lub dopelnieniem
konsumpcji w domu.

Globalizacja prowadzi do unifikacji wzorcow konsumpcji zywnosci i stylu zycia w skali
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Swiatowej oraz uksztaltowania si¢ globalnej polityki konsumpcji dotyczacej przede
wszystkim ochrony konsumentéw”. Obserwowane sa dzialania na rzecz racjonalizacji
spozycia zywno$ci 1 bezpieczenstwa zywnosci, rozwoju produkcji zywnosci ekologiczne;j,
utrzymania bior6znorodnosci wobec produkcji zywnosci modyfikowanej genetycznie.

Upodabnianie wzorcow konsumpcji bedzie wptywalo na coraz swobodniejszy handel
produktami rolnymi i zywno$cia, urbanizacj¢, migracje ludnos$ci, rozwoj transnarodowych
korporacji (w przemysle spozywczym), rozw6j migdzynarodowych sieci handlowych (super-
1 hipermarkety oraz sklepy dyskontowe), unifikacje oferty centréw handlowych, media,
zwlaszcza telewizjg, w tym programy emitowane przez stacje komercyjne, rozwoj technik
komputerowych, zwlaszcza Internetu, rozwoj sieci restauracji typu fast food (McDonald’s,
KFC, Pizza Hut i wiele innych), zalecenia zywieniowe prowadzace do racjonalnego
wyzywienia, zblizonego do diety $rédziemnomorskiej (wysokie spozycie tluszczow
ro$linnych, warzyw, owocow, migsa drobiu i ryb)’.

Konsumenci coraz czesciej poszukuja zywnosci o wysokiej jako$ci, ktora wyrdznia si¢
unikatowym smakiem 1 aromatem. Te kryteria spetniajg produkty wytwarzane tradycyjnymi
metodami. Nastepuje wzrost zainteresowania ruchem Slow Food, ktory chroni i promuje
lokalne oraz tradycyjne sposoby produkcji Zywnos$ci. Pierwsze stowarzyszenie Slow Food
powstato we Wtloszech w 1986 r. Slow Food jako ruch mig¢dzynarodowy rozpoczal swoja
dziatalno$¢ w Paryzu w 1989 r.

Slow Food jest migdzynarodowg organizacja typu non-profit, ktorej celem jest ochrona prawa
do smaku. Od poczatku istnienia zajeta si¢ ochrong oraz wspieraniem niewielkich
regionalnych producentdw zywnos$ci, szczegoélnie zywnosci oryginalnej, produkowanej w
sposob niespotykany w innych miejscach na $§wiecie, zywnos$ci tradycyjnej, zdrowej, a
zagrozonej zniknieciem na skutek wprowadzania zywnosci typu fast food'.

Kolejna tendencja dotyczaca spozycia zywnosci jest rozw6j nutrigenomiki®?, ktorej celem jest
wypracowanie zalozen diety spersonalizowanej, czyli diety przeznaczonej dla $cisle
okreslonej osoby na podstawie analizy jej genow. Odpowiednie Zywienie (tzw. Zywienie na
poziomie molekularnym, ,,molecular nutrition”) jako podstawa profilaktyki oraz alternatywa
klasycznej farmakologii w chorobach metabolicznych, chorobach uktadu krazenia i
neurodegeneracyjnych oraz w przypadku nowotwordw.

Z kolei rozw6j zywnosci funkcjonalnej polega na pozyskiwaniu bioaktywnych substancji z
roznych surowcow 1 ich aplikacji do zywnosci oraz sprawdzaniu wlasciwosci bioaktywnych

¥ B. Gulbicka, M. Kwasek, Wplyw globalizacji na spozycie zywnosci w  Polsce,
www.ierigz.waw.pl/documents/4009_2.pdf, (19.12.2010)

30 Ibidem
3! Tbidem

32 nauka o dziataniu bioaktywnych sktadnikow diety na ekspresje genow cztowieka
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substancji i produktéw z ich udziatem w badaniach na kulturach komérkowych. Efektem tego
obszaru begda produkty spozywcze wzbogacone w nienasycone kwasy thuszczowe, stanole,
btonnik pokarmowy, witaminy i skladniki mineralne, produkty o obnizonej zawarto$ci
cholesterolu, produkty niskoenergetyczne czy zywno$¢ wzmacniajaca odpornos¢ organizmu i
przywracajaca rownowage mikrobiologiczng.

Zywno$é ta o cechach funkcjonalnych adresowana bedzie do okreslonych grup
spoleczenstwa, a wzajemne oddziatywanie bioaktywnych sktadnikow zywnosci badane
bedzie w celu wykorzystania ich do kreowania funkcjonalnych cech produktéw spozywczych.

Bezpieczenstwo zywnosci bedzie stanowi¢ dla konsumenta kluczowy czynnik decydujacy o
jej kupnie i konsumpcji. Do najistotniejszych probleméw zwigzanych z zapewnieniem
zywnoS$ci bezpiecznej beda naleze¢: zagrozenia $rodowiskowe (chemiczne, biologiczne i
fizyczne) zwigzane z tancuchem zywno$ciowym potaczone z oddzialywaniem substancji na
organizm cztowieka, metody analizy, wykrywania i kontroli zanieczyszczen chemicznych
oraz istniejagcych 1 powstajacych mikroorganizméw patogenicznych 1 toksycznych
metabolitow w surowcach 1 produktach spozywczych, organizmy genetycznie modyfikowane
w produkcji 1 przetworstwie zywnosci i1 pasz, monitoring i kontrola ich oddziatywania na
cztowieka i ekosystem, przedtuzenie trwatosci surowcow i zywnos$ci, dodatki do zywnosci,
metody eliminacji oraz zmniejszanie zagrozen zwigzanych z obecno$cig substancji
toksycznych w surowcach i1 produktach spozywczych, znakowanie produktow pod kontem
zapewnienia im bezpieczenstwa.

Do innowacyjnych produktow zywno$ciowych zaliczy¢ dzi§ mozna zywnos$¢ upigkszajaca,
zywnos¢ samochodowa, przeznaczong dla osob spedzajacych duzo czasu w pojazdach.
Przysztoscia jest réwniez rynek zywnosci BFY (better for you), czyli ,,zywnosci lepszej dla
ciebie”, przeznaczonej dla konkretnych konsumentow.

3. Lancuchy wartosci w branzy spozywczej

a. Wzajemne relacje ekonomiczne miedzy poszczegélnymi elementami
lancucha zywnosciowego

Rynek produktéow zywnos$ciowych ulega cigglym przeobrazeniom w zaleznosci od sity,
kierunku i nat¢zenia oddzialujacych na niego czynnikow. Dynamiczna natura rynku dotyczy
wszystkich podmiotéw tancucha zywno$ciowego, powodujac potrzebg zwigkszania
sprawnosci organizacyjnej, produkcyjnej, a przede wszystkim doskonalenia umiejetnosci
konkurowania.

Lancuch zywno$ciowy obejmuje elementy: produkcja zywno$ci, zbior, przetwarzanie,
przechowywanie, handel i w koncu zakup zywnosci. Nieprzetworzone produkty rolne
podczas przechodzenia przez tancuch zywnosciowy sa przetwarzane, pakowane, sprzedawane

19



Raport koncowy

1 w koncu konsumowane.

Tradycyjne tancuchy dostaw zywnosci charakteryzuja si¢ niskim stopniem integracji, co jest
wynikiem dysproporcji ekonomiczno-organizacyjnej wspolpracujacych ze soba ogniw
tancucha. Roéznice te najbardziej widoczne sg przy porownaniu poczatkowego i koncowego
ogniwa tj. producentéw rolnych i przedsiebiorstw handlowych.

Cechg charakterystyczng istniejacych tancuchow dystrybucji zywnosci, byto przeksztalcenie
ich w pozycje poréwnywalne z ogniwami tancucha logistycznego. Jest on zatem
zorientowany na rynek, opiera si¢ na efektywnej organizacji proceséw 1 stosunkow
przedsigbiorstwa z klientami oraz dostawcami. Dziatania spowodowaty stopniowa redukcje
wszystkich rodzajow dziatalno$ci wptywajacych na wzrost kosztow. Istotg tych zmian bylo
jednak zachowanie wysokiej wartosci produktu, oraz przyspieszania przeptywu informacji i
towarow.

Lancuch zywnosciowy podlega integracji, ktéra obejmuje poziome organizacje producentéw
(zrzeszenia, spoldzielnie), oraz porozumienia partnerskie pomiedzy producentami a
przetworcami w uktadzie pionowym.

Réznorodnos¢ 1 wielo$¢ podmiotéw funkcjonujacych w strukturze tancucha zywnosciowego
powoduje nadal jego niska droznos¢ 1 silne uzaleznienie od biezacej sytuacji rynkowe;.

Zmiana systemu gospodarczego oraz poddanie rynkéw rolno-zywno$ciowych dziataniu
mechanizmu wspdlnotowego rynku wewnetrznego wplynety na istotne zmiany w rynkowych
uwarunkowaniach produkcji Zywnosci. Produkty zywnosciowe staly si¢ relatywnie tansze, w
wyniku  wzrostu dochodow spoteczenstwa oraz postepujacej konkurencji cenowej
przedsigbiorstw branzy spozywczej. Wzgledna obnizka cen detalicznych zywnosci nastgpita
przy niewielkim wzroscie globalnej produkcji rolnictwa. Wplynelo to na ograniczenie
krajowej podazy zywnosci. Wzrost globalnej produkcji rolnictwa, ktéry wystapit po gtebokim
zatamaniu na poczatku lat dziewig¢cdziesigtych byt na tyle staby, ze w ostatnim roku przed
integracja byta ona nadal o ponad 10% nizsza niz w 1989 r. 1 mimo przyspieszenia po
integracji jeszcze w 2008 r. nie zrownata si¢ z produkcja globalng sprzed blisko 20 lat™.

Zaobserwowano przyspieszenie dynamiki wzrostu cen detalicznych zywnos$ci po akcesji,
kiedy pod wptywem duzych ro6znic cen migdzy Polska a starymi krajami cztonkowskimi w
momencie wigczenia do jednolitego rynku europejskiego, szybko malejacego bezrobocia i
szybszego wzrostu dochodow, popyt na zywnos$¢ znaczaco wzrost zardwno ze strony
krajowych konsumentéw, jak i eksporterow*.

Znaczacy spadek dochodéw spoleczenstwa w pierwszych latach po transformacji systemowe;j
w Polsce (do 1994 r.) spowodowal, Zze w tym czasie szczegdlnie wolno rosty ceny detaliczne
migsa oraz ryb, masta, a takze przetwordw zbozowych i owocoéw. W latach 1995-2003, mimo

3 G. Morkis, B. Nosecka, J.Seremak-Bulge, Monitorowanie oraz analiza zmian polskiego lancucha
zywno$ciowego, Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 179, IERiIGZ-PIB, Warszawa 2010

3* Ibidem
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znacznego wzrostu plac realnie stanialy wszystkie grupy zywnosci, w tym najsilniej migso i
jego przetwory, a takze warzywa i ziemniaki, ktérych ceny poprzednio istotnie wzrosty. Po
akcesji do UE znaczaco wzrosly ceny wszystkich grup zywnosci z wyjatkiem ryb i warzyw.
Lacznie w latach 1991-2008 nominalne ceny mig¢sa i jego przetworow wzrosly 5,4-krotnie,
przy ponad 12,5-krotnym wzrosécie cen towardéw i ustug konsumpcyjnych oraz ponad 9-
krotnym wzro$cie cen calej zywnos$ci, 14-krotnym wzroscie cen nabiatu, 10-11-krotnym
wzroscie cen tluszczow 1 przetwordw zbozowych, oraz ponad 7-krotnym wzros$cie cen jaj i
ryb™®.

W ostatnich dwudziestu latach nastgpilo znaczne przyspieszenie procesOw przesunigcia
zasobow, zwlaszcza kapitatlowych, z ogniwa tancucha zywnosciowego - rolnictwo do ogniwa
zbytu produktow rolnych, przetworstwa, oraz sektora sprzedazy detalicznej. Branza
zywno$ciowa wykazata si¢ poglebianiem zaleznosci kapitatlowych, mimo malejacego
stopniowo udziatu wydatkow na zywno$¢ w wydatkach ludnos$ci ogotem.

W polskiej branzy spozywczej mozna zaobserwowac ogolny spadek udziatu drobnego detalu
przy jednoczesnym wzroscie udziatu najwickszych przedsi¢ebiorstw w sprzedazy ogdtem.

W gospodarce zywnosciowej dokonaty si¢ dostosowania do pozostatych segmentow
gospodarki, jednak byly one znieksztalcane gléwnie przez polityke interwencyjng panstwa,
zwlaszcza dotyczaca rolnictwa.

Istotnym czynnikiem ksztattujacym charakter i ksztatt tancucha zywnosciowego w Polsce jest
polityka zréwnowazonego rozwoju UE, ktorej tezy zawarte byly w Strategii Lizbonskiej oraz
w Strategii Europa 2020. Cel ten wiodacy jest takze w ramach programowania Wspolnej
Polityki Rolnej UE. Oczekiwanym rezultatem realizacji tego celu jest, w odniesieniu do
fancucha zywnosciowego, jego ekonomiczne zréwnowazenie. Lancuch zywnosciowy,
sklasyfikowany jako zrownowazony, prowadzi do nastepujgcych celow ekonomicznych:
zrownowazenie podazy i1 popytu, zapewnienie umiarkowanych cen zZywnosci, utrzymanie
stanowisk pracy, maksymalizacja warto$ci dodanej, maksymalizacja zwrotu inwestycji, przy
jednoczesnym zapewnieniu realizacji celow srodowiskowych, zywieniowych i spotecznych.

Procesy dostosowawcze przetworstwa i produkcji zywno$ci koncentrowaly si¢ przede
wszystkim na:

e dostosowaniu wielko$ci 1 struktury przetwoérstwa do potrzeb zmieniajacego si¢ popytu,
gléwnie poprzez poprawe jakosci produkowanych wyrobow finalnych oraz poprzez
poszerzanie oferty asortymentowe;j,

e rbéznicowanie o rozwo¢] opakowan, a takze powigkszanie atrakcyjnosci sensorycznej
produktow, dostosowaniu standardow weterynaryjnych do wymogoéw Unii
Europejskie;j,

e obnizce kosztow przetworstwa, gltownie poprzez wdrazanie wysoko wydajnych

35 Ibidem
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technologii, a takze wzrost wymagan jako$ciowych w stosunku do skupowanego

Surowc 2136 .

Podmioty tancucha zywnosciowe dokonali znacznych inwestycji w nowe linie technologiczne
lub w modernizowali linii istniejace. Od poczatku lat 90. XX wieku do 2008 r. w przemysle
rolno-spozywczym zainwestowano prawie 75 mld zt, z czego ponad 10,6 mld zt w przemysle
migsnym, 8,1-8,7 mld zt w przemys$le mleczarskim i zbozowo-mtynarskim oraz ponad 1,9
mld zt w przemysle drobiarskim. Inwestycje nabraty tempa zwlaszcza po akcesji do Unii
Europejskiej, kiedy wsparcie inwestycji prowadzacych do poprawy efektywno$ci oraz
poprawy standardow weterynaryjnych wyraznie zwigkszono®'.

Wzrost konkurencji wraz ze zwigkszonymi wymaganiami bezpieczenstwa zdrowotnego
produkowanej zywno$ci oraz zmiany organizacji handlu, w tym rosngcy udzial sieci
handlowych w handlu zywnos$cia, doprowadzily do przeksztatlcen dystrybucji surowcow,
produktow posrednich i produktow finalnych.

W latach 1990-2008 najwigkszy postep w koncentracji dostaw i organizacji skupu surowca
dokonany zostat w sektorze drobiarskim, mleczarskim oraz w przemyslowym przetworstwie
ziemniakéw. Niewielkiej zmianie poddana zostata organizacja skupu zbdz oraz zywca
(dominuja zakupy bezposrednie dokonywane w ramach jednorazowych umow)*®.

Najwicksza zmiana w procesie dystrybucji produktéw finalnych branzy spozywczej jest
wzrost udziatu sieci handlowych w obrotach Zywno$cig oraz ich marek. Wzrasta podaz marek
wiasnych sieci handlowych oraz widoczny jest dominujacy udziat dyskontow.

Wilaczenie do jednolitego rynku europejskiego polskich przedsigbiorcéw branzy spozywczej
zwigkszylo ich mozliwosci konkurowania. Szczegdlng role maja nowoczesne koncepcje
zarzadzania dystrybucjg, oparte na zastosowaniu technik informatycznych, ktére minimalizuja
koszty transportu i magazynowania.

Niski stopien specjalizacji, zwtaszcza $rednich 1 malych podmiotéw oraz bogactwo
asortymentowe produktow oferowanych przez wigkszo$¢ producentow zywnos$ci oraz krotki
cykl przydatnosci do spozycia wigkszosci artykulow spozywczych sprawiaja, ze réwnolegle
rozwijane sg réznorodne kanaty dystrybuciji zywnos$ci’ .

Przedsigbiorstwa rozwijaja wspotprace z sieciami handlowymi, co zwigksza szanse szybkiego

3% G. Morkis, B. Nosecka, J. Seremak-Bulge, Monitorowanie oraz analiza zmian polskiego tancucha
zywno$ciowego, Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 179, IERIGZ-PIB, Warszawa 2010

37 Ibidem
38 Ibidem

% G. Morkis, B. Nosecka, J. Seremak-Bulge, Monitorowanie oraz analiza zmian polskiego tancucha
zywno$ciowego, Program Wieloletni 2005-2009, Raport nr 179, IERiIGZ-PIB, Warszawa 2010
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dotarcia nowego produktu do konsumenta masowego.

Widoczny jest rowniez rozwdj wlasnej sieci sprzedazy i1 stanowisk patronackich, przede
wszystkim wséroéd branzy migsnej i wedliniarskiej, przy jednoczesnej rezygnacji z tego typu
dziatan branzy mleczarskiej. Dziatanie to umozliwia wzrost niezalezno$ci oraz promocj¢
wlasnych marek produktow.

Zmiany kanatéw dystrybucji prowadza do zwigkszenia koncentracji podazy surowcow wraz z
obnizeniem kosztow skupu, a po stronie dystrybucji do zwigkszenia sprzedazy.

Na relacje pomiedzy elementami tancucha zywnosciowego wptyw majg zmiany cen i marz
cenowych na poszczeg6lnych poziomach podstawowych rynkow zywnosciowych.

Analiza marz cenowych polega na okresleniu udziatu cen skupu oraz cen zbytu w cenach
detalicznych artykutow zywno$ciowych. Dzigki temu mozna okresli¢ udziat producentow,
przetwércoOw 1 handlowcow w  kosztach oraz korzysciach zwigzanych z produkcja,
przetwarzaniem i obrotem zywnoscig.

Analiza zmian cen na poszczeg6élnych poziomach rynkow potwierdzita malejacy udziat cen
skupu w cenach detalicznych jedynie na rynku zb6z, w tym zwlaszcza w odniesieniu do cen

pieczywa™.

b. Czynniki tworzenia i rozwoju nowych lancuchow wartosci

Pomiedzy elementami systemu gospodarczego, ktory ksztaltuja czynniki ekonomiczne,
stosunki 1 zasady dzialania oraz porzadek prawno-instytucjonalny, zachodza relacje o
charakterze powigzan sieciowych. Nasilona konkurencja o charakterze zar6wno krajowym jak
1 migdzynarodowym, wptyneta na przedsigbiorstwa produkujace Zywno$¢ i inne podmioty
rynkowe do coraz bardziej zaawansowane] wspotpracy z wybranymi grupami partneré6w co
doprowadzito do stworzenia tancucha wartosci.

Lancuch wartosci rozumiany jest jako zespdt wyodrgbnionych dziatan zmierzajacych do
sprzedazy produktow nabywcom. Identyfikacja tancucha warto$ci umozliwia wypracowanie
przedsigbiorcom strategii funkcjonowania, dzigki ktérej redukcji ulegnie niepewnos¢,
zwigzana z funkcjonowaniem mechanizmu rynkowego, zwigkszy si¢ zdolno$¢ adaptacyjna
podmiotow do zmieniajacego si¢ otoczenia, racjonalizacji ulegnie wykorzystanie zasobow w
ramach sieci, zwigkszy si¢ dostep do zasobdw ograniczonych i umiejetnosci, zwigkszy si¢
dynamika dziatania, poprawie ulegnie dost¢p do informacji i jej przetwarzanie.

Wspotpraca w ramach tancucha wartosci zwigksza rowniez innowacyjnos¢ oraz ogranicza
asymetri¢ informacji.

Diagnoza stanu powigzan sieciowych w branzy spozywczej doprowadzita do okreslenia ich

0 Ibidem
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dwodch postaci: sieci zdominowanych, gdzie przedsigbiorstwo dominujace posiada szereg
dwustronnych powigzan migdzy partnerami, oraz sieci roéwnorzednych partnerow, gdzie
podmioty tworzg zwigzki na wielu obszarach wspotpracy.

Czynnikiem charakterystycznym dla powigzan w ramach tafncuchow wartosci sa luki
kompetencyjne wystepujace migdzy podmiotami w uktadzie pionowym i poziomym. Mozna
je okresli¢ jako stabsze powigzania pomigdzy poszczegdlnymi podmiotami.

Kluczowe czynniki tworzenia i rozwoju nowych tancuchéw wartosci podzieli¢ mozna wedlug
kryterium waznosci czynnika oraz pilnosci jego realizacji, za$ ich analiza opiera¢ si¢ powinna
na aspekcie $rodowiskowym (ekologicznym), spotecznym, strategicznym (politycznym),
ekonomicznym oraz technologicznym.

Wymiar $rodowiskowy obejmuje takie czynniki jak: zrbwnowazone nawozenie, ograniczenie
skazenia, racjonalna gospodarka wodna, wplyw zmian klimatycznych na przemyst
spozywczy, wykorzystanie gleb o wysokiej klasie bonitacji.

W aspekcie spotecznym nalezy zastanowic¢ si¢ nad: rozwojem kapitatu ludzkiego (ksztalcenie
ustawiczne), zwiekszeniu wspotpracy (kooperacji) w przemysle spozywczym oraz poprawie
swiadomosci spotecznej w zakresie zywnosci modyfikowanej genetycznie.

W aspekcie strategicznym (politycznym) analiza obejmowa¢ powinna wspieranie energetyki
odnawialnej, programy wsparcia dla MSP — krajowe i regionalne, sp6jnos¢ polityki rolnej
regionu z polityka UE, zwickszenie certyfikacji jakosci wyrobow, uwzglednienie
uwarunkowan miedzynarodowych, zdefiniowanie polityki wzgledem GMO.

W aspekcie ekonomicznym zwraca si¢ uwage na: aktywizacje popytu na zdrowe produkty,
zwigkszenie konkurencji w branzy, rozwijanie logistyki 1 dystrybucji, zmiany
makroorganizacyjne w kierunku klastrow.

W aspekcie technologicznym uwzglednia si¢: zwigkszenie innowacyjnosci jako czynnik
bardzo wazny o wysokim priorytecie wazno$ci i pilnosci wykonania, biotechnologia i
genetyka — jako czynnik o wysokim stopniu wazno$ci realizacji ale niskim priorytecie
pilno$ci wykonania, wprowadzenie nowych (zdrowych) technologii konserwacji zywnos$ci —
jako czynnik o niskim stopniu waznosci ale wysokim priorytecie pilno$ci wykonania.

Kluczowymi czynnikami sukcesu nowych tancuchéw wartosci w branzy spozywczej (w
sferze przetworstwa) sa:

e unowoczesnienie potencjalu produkcyjnego, co umozliwi dostosowanie oferty do
zmieniajgcego si¢ popytu i rosnagcych wymagan jakosciowych,

e wzrost skali przetwdrstwa, poglebienie przetworstwa, poprawa jakosci oferty i jej
roznorodnosci,

e skrocenie 1 poszerzenie kanatow dystrybucji produktu, oraz obnizenie kosztéw
sprzedazy 1 poprawy sprawnos$ci procesow dystrybucji,

e poprawa efektywnosci na drodze racjonalizacji zatrudnienia, wzrostu wydajnosci
pracy, doskonalenia struktur produkcyjnych, konsolidacji kapitatu.
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Rezultatem wdrozenia czynnikéw sukcesu bedzie wzrost zadowolenia klientéw, wzrost
konkurencyjno$ci na rynku migdzynarodowym, wzrost zaufania klientéw, kontrahentow,
dostawcoéw, zmniejszenie kosztow wynikajacych z ryzyka wyprodukowania wadliwego
wyrobu, wzrost efektywnosci produkcji.

Kierunek rozwoju tancucha wartosci przedsi¢biorstw branzy spozywczej powinien przebiegac
ku strategii roznicowania opartej na rdéznorodnosci oferty handlowej. Oznacza to
wprowadzania innowacji produktowych, wysokiej jakosci produktow 1 ich standaryzacji,
wysokiej jakosci obstugi klientéw, oraz stworzenie marki produktowej o indywidualnych
wartosciach dla konsumenta.

Dzigki tym dziataniom przedsigbiorstwo moze osiagna¢ zywotng przewage jakosciowa, a
zarazem duzg site przetargowa wobec odbiorcow.

Osigganie przewag o charakterze jakoSciowym sprzyja utrwalaniu pozycji silnych marek
produktowych w wybranych segmentach rynku zywnosci.

Podtrzymywanie wysokiej jakosci produktéw wymaga przyjecia przez przedsigbiorstwa
strategii ukierunkowanej na wdrazanie innowacji, zaréwno technologicznych, jak i
produktowych.

Zagrozeniem dla przedsigbiorstw wytwarzajacych wyroby markowe jest szybki rozwdj i
promocja przez sieci handlowe wtasnych marek.

Rozwd¢j marek handlowych jest za$ szansg rozwoju 1 Zrédlem przewag konkurencyjnych dla
przedsigbiorstw o matym potencjale marketingowym. Umozliwia on tym firmom
koncentracje¢ dziatalnosci na realizacji funkcji produkcyjnych i ich zwolnienie z funkcji
marketingowych czy z organizacji logistyki.

W zwigzku z rozwojem wlasnego eksportu przez duze sieci handlowe, producenci artykutow
zywno$ciowych mogg zyska¢ dostep do kanatow dystrybucji w innych krajach.

Producenci zywno$ci wysoce przetworzonej powinni stosowac strategie budowania przewagi
konkurencyjnej opartej na informacji. Dzigki temu mozna ksztattowa¢ preferencje nabywcow
w sposob swiadomy, przy czym skuteczniejszy niz robig to konkurenci. Konsumenci, poprzez
uzyskanie informacji o wyzszym poziomie jakos$ci (produktu, obstugi klienta) beda sktonni do
akceptacji oferty przy wyzszej cenie.

Wdrozenie nowoczesnych systemow zarzadzania przez przedsigbiorstwa branzy spozywczej
przyczyni si¢ do planowania strategii rozwoju. Wraz z tym rozwinig¢te zostang badania
marketingowe, stuzace identyfikacji 1 analizie rynkoéw strategicznych oraz metody organizacji
1 kontroli.

Przedsigbiorstwa produkujace zywnos$¢ moga tworzy¢ w ukladzie korporacyjnym alianse
strategiczne. Wybor strategii kooperacyjnej umozliwi przedsigbiorstwom ograniczenie
rywalizacji w wybranym sektorze oraz zapewni bardziej efektywna walke konkurencyjng z
innymi uczestnikami rynku.
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Wdrazanie nowoczesnych systemow zarzadzania jako$cia, bezpieczenstwem zywnos$ciowym,

czy

innymi obszarami funkcjonowania, przedsigbiorstwa uzyskaja przewage w

przezwycigzaniu pozackonomicznych barier wejscia na rynek zagraniczny.

c. Podsumowanie

Branza spozywcza w Polsce po akcesji do UE wykorzystala wystepujacga w tym
okresie dobra koniunkture gospodarki §wiatowej i polskiej.

Zwigkszyty sie mozliwosci zbytu i przymus konkurowania.

Sektor rolno-spozywczy objety zostat Wspolng Polityka Rolng UE, ktora wprowadzita
mechanizm ochrony rynkéw rolnych, co ograniczyto dziatanie mechanizmu
rynkowego.

Zwigkszenie zalezno$ci branzy spozywczej od tendencji wystepujacych na rynkach
zagranicznych w wyniku postepujacej globalizacji oraz coraz wicksze powigzanie z
rynkiem europejskim i1 §wiatowym.

Branza spozywcza poddana zostala modernizacji oraz koncentracji.
Zwigkszyla si¢ produkcja oraz inwestycje w rolnictwie i przemysle spozywczym.
Wzrosty dochody rolnicze i zyski przedsigbiorstw branzy spozywczej

Rozwijat si¢ rynek krajowy oraz nastgpil znaczacy wzrost eksportu zywnosci i
poprawa salda handlu zagranicznego.

Wzrosta konkurencyjno$¢ polskich producentdéw zywnosci na rynku europejskim i
Swiatowym.

Zrédtem przewag konkurencyjnych byly przede wszystkim przewagi kosztowo-
cenowe, lecz rowniez wzrost jako$ci, innowacyjnos¢, przedsigbiorczo$¢, rozwoj
wiedzy i kapitatu intelektualnego

Nastagpil wzrost swiadomosci konsumenckiej (zaspokojenie wtasnych potrzeb, warto$¢
odzywcza i bezpieczenstwo) - rola jakosci, bezpieczenstwa spozywanych produktow
oraz higieny, zaufanie i wiarygodno$¢ do produktéow zywnosciowych, ryzyko
dotyczace zywnos$ci, $§wiadomo$¢ zwigzkéw migdzy spozywanymi produktami
zywnosciowymi a jako$cig zycia, niezawodnos$¢ technologii stosowanych w produkcji
1 przetwarzaniu zywnosci, systemy przechowywania i transportu.

Wigkszego znaczenia nabraly pozaekonomiczne determinanty funkcjonowania
przedsiebiorstw branzy spozywczej — srodowiskowe i etyczne nastgpstwa produkcji
zywno$ci  (producenci, przetworcy 1 dystrybutorzy), zréwnowazony rozwoj
swiatowych zasobOw naturalnych, zysk przedsigbiorstwa nie jest jedynym celem
dziatalnosci gospodarcze;.
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Wzrosto znaczenie marki — jej wplyw na warto$¢ dodang i wzmocnienie pozycji
rynkowej przedsiebiorstwa, outsourcing produkcji markowych wyrobow.

Pojawito si¢ zarzadzanie ryzykiem w tancuchu dostaw branzy spozywczej —
przezwyci¢zanie grozby wycofania produktow z rynku, wzrost warto$ci rynkowej
przedsigbiorstwa, wzrost reputacji.

Zwigkszylo si¢ zaufanie do tancucha warto$ci w branzy spozywczej - skutecznosci,
przejrzystosci 1 odpowiedzialno§¢ w calym tancuchu wartosci branzy spozywczej,
rozlegtos¢ tancuchow dostaw oraz wzrost liczby dostawcow  globalnych,
identyfikowalno$§¢ — przezwyci¢zanie kryzysoOw bezpieczenstwa, gwarancja
tozsamosci produktu.

Wzrosto znaczenie prawodawstwa opartego na normach regulujacych funkcjonowanie
uczestnikow branzy — rola certyfikacji wedlug konwencjonalnych norm
migdzynarodowych i krajowych zapewnia wdrazanie najlepszych praktyk.

Mocne strony branzy spozywczej w Polsce:

Wzrost spozycia wigkszosci dobr zywnosciowych

Wzrost spozycia produktow o wysokim stopniu przetworzenia

Dobra sytuacja ekonomiczna przedsigbiorstw

Wysoka jakos$¢ oferowanych produktow

Latwos$¢ dostosowywania oferty asortymentowej do potrzeb i wymagan odbiorcow
Konkurencyjno$¢ cenowa

Wzrost naktadéw inwestycyjnych

Modernizacja

Poprawa konkurencyjnosci - wzrost eksportu artykutow wtdrnego przetworstwa

Koncentracja w przemysle spozywczym

Stabe strony:

Niepelne wykorzystanie mocy produkcyjnych

Niewystarczajace S$rodki niezbedne do finansowania projektow inwestycyjnych,
zwlaszcza w zakresie innowacji

Cze¢sciowe uzaleznienie przedsigbiorstw branzy od wspotpracy z duzymi partnerami
handlowymi
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Szanse:

e Mozliwos$¢ poszerzenia grona odbiorcéw poprzez ekspansywng dziatalno$¢ na nowych
rynkach geograficznych — wzrost eksportu

e Wzrost cen artykutow rolnych na rynkach migdzynarodowych moze spowodowac
poprawe optacalnosci eksportu wigkszosci polskich artykutéw rolno-spozywczych

e Poszukiwanie nowych zrddel odbiorcéw, m.in. sieci handlowe, ktoérych znaczenie na
rynku znaczaco wzrasta

e Usprawnienie procesOw dystrybucyjnych poprzez wprowadzenie elektronicznego
systemu zamowien i realizacji

Zagrozenia:
e Rosngce koszty zatrudnienia
e Coraz silniejszej pozycji przetargowej po stronie odbiorcow

e Zmiana ukladu sit w tancuchu marketingowym handlu zywno$cig - malejaca sita
przetargowa producentow

e Rosngca konkurencja i umocnienie pozycji znaczacych podmiotow krajowych
e Nigjasne 1 niestabilne przepisy prawne
e Zwigkszenie barier wejscia na rynek rolno-spozywczy

e Mozliwos$¢ naptywu tanszych i wysokich jakosciowo produktow z krajow UE
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IV. Branza spozywcza w wojewodztwie wielkopolskim - badanie CATI

1. Metodyka przeprowadzenia badania
a. Schemat organizacyjny badania

Przebieg realizacji badania skladal si¢ z trzech faz. W fazie pierwszej sformutowano pytania
badawcze oraz skonstruowano narzedzie, ktdére mialo stluzy¢ do przeprowadzenia diagnozy
badanego zjawiska. W fazie drugiej przygotowano baze teleadresowa podmiotow, jakie byly
objete badaniem i przystagpiono do losowania proby z badania. W etapie trzecim, po
zakonczonej realizacji wywiadow, przystgpiono do opracowywania wynikéw i
przeprowadzenia analiz z uzyskanego materiatu badawczego.

Rysunek 1. Schemat organizacji badan

FAZA 1
Faza przygotowywania narz¢dzi badawczych

—_—
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b. Przygotowanie badania iloSciowego

Badanie byto realizowane technika CATI (wywiadéw telefonicznych wspomaganych
komputerowo). Skonstruowane narzedzie to kwestionariusz skladajacy sie z pytan
zamknietych 1 pol otwartych, dajacym odpowiedzi na wszystkie pytania badawcze.
Kwestionariusz zostal zaakceptowany przez eksperta 1 zamawiajacego badanie.
Kwestionariusz zostal opisany na skrypcie komputerowym tak Ze ankieter taczacy sie
telefonicznie z wylosowanym respondentem. CATI (ang.) - Computer Assisted Telephone
Interview, czyli wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny jest metoda zbierania
informacji w iloSciowych badaniach rynku. W badaniach realizowanych metoda CATI
wywiad z respondentem jest prowadzony przez telefon, a ankieter odczytuje pytania i notuje
uzyskiwane odpowiedzi korzystajac ze specjalnego skryptu komputerowego. Skrypt pozwala
na pewne zautomatyzowanie kwestionariusza - np. poprzez zarzadzanie filtrowaniem
zadawanych pytan lub losowanie kolejnosci w jakiej okreslone kwestie beda odczytywane
respondentowi. Respondenci w badaniach CATI sg zwykle losowani z bazy danych.

c¢. Proba badawcza

Badania CATI zostaty zrealizowane na probie losowej reprezentacyjnej 207 przedsigbiorstw z
wielkopolskiej branzy spozywczej reprezentujacych 14 podstawowych dziatow zajmujacych
si¢ produkcja 1 przetworstwem artykuldw spozywczych. Zakladamy, ze dlugos¢ jednego
wywiadu wyniesie maksymalnie 10 minut. Respondenci w badaniach CATI zostali
wylosowani z bazy danych przedsigbiorstw z wojewodztwa wielkopolskiego z branzy
SPOZywczZej.

Poddane badaniu podmioty to przedsi¢biorstwa produkcji i przetworstwa spozywczego w
podziale na nastgpujace kategorie:

e produkcja, przetworstwo 1 konserwowanie mi¢sa,

e przetwarzanie i konserwowanie ryb, przetwoOrstwo owocoOw 1 warzyw,
e produkcja olejow i thuszczow,

e przetworstwo mleka,

e przetwoOrstwo ziemniakow,

e wytwarzanie produktow przemiatu zboz,

e produkcja pasz,

e produkcja wyrobow cukierniczych,

e produkcja wyrobow tytoniowych,

e produkcja koncentratow spozywczych,

e produkcja cukru,

e produkcja pozostatych artykutow spozywczych (m.in. kawa i1 herbata),

e produkcja napojow.
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Badaniu zostato poddanych 207 firm z branzy spozywczej z wojewodztwa wielkopolskiego.
Badanie bylo zrealizowane metodag CATI w dniach 8-14 grudnia 2010 roku. Rozmowy byty
prowadzone z wilascicielami firm lub kadrg zarzadzajaca odpowiedzialng za prowadzenie
firmy.

Badana proba posiadata charakter losowo-kwotowy, co pozwala na odtworzenie rzeczywistej
struktury firm z branzy spozywczej w wojewddztwie wielkopolskim. Przebadana prdba jest
reprezentatywna statystycznie dla przedsigbiorstw z branzy spozywczej w wojewoddztwie
wielkopolskim.

Kwestionariusz sktadat si¢ z pytan zamknietych o kafeterii z jednokrotnym wyborem oraz na
pytaniach skalowanych (1-10), gdzie 1 oznaczalo najnizsza dang ocen¢ na skali, a 10
oznaczato mozliwie najwyzsza ocene na skali.

Charakterystyke poddanych badaniu firm w wojewddztwie wielkopolskim przedstawia
Tabelanr 1.

Udzial w

Glowny rodzaj dziatalnosci badaniu w %

produkcja cukru 1%
produkcja koncentratoéw spozywczych 3%
produkcja napojow 3%
produkcja olejow i thuszczow 1%
produkcja pasz 4%
produkcja pozostatych artykutéw spozywczych 5%
produkcja wyrobow cukierniczych 25%
produkcja wyroboéw tytoniowych 2%
produkcja, przetworstwo i konserwowanie migsa 21%
przetwarzanie 1 konserwowanie ryb, przetworstwo owocow 1 warzyw 6%
przetworstwo mleka 6%
wytwarzanie produktow przemiatu zb6z 10%
inne 11%
Suma koncowa 100%
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Tabela nr 1 Rozktad procentowy firm bioracych udziat w badaniu pod katem gtéwnej dziatalnosci.

Ponizej przedstawiamy rozklad procentowy przedsigbiorstw biorgcych udziat w badaniu pod

katem wielko$ci zatrudnienia (Tabela nr 2).

Udzial w
Wielkos¢ zatrudnienia badaniu w %
Do 9 pracownikéw 34%
Od 10 do 49 pracownikéw 37%
Od 50 do 249 pracownikow 23%
Powyzej 250 pracownikow 6%
Suma koncowa 100%

Tabela nr 2 Rozktad procentowy firm bioracych udzial w badaniu pod katem wielkosci zatrudnienia.

2. Ocena konkurencyjno$ci przedsiebiorstw oraz czynniki wplywajace na jej

ograniczenie lub wzrost

a. Posiadane zasoby i ich znaczenie w konkurencyjnos$ci

W przeprowadzonym badaniu zostato wyrdéznione 17 podstawowych zasobow, jakie moga
posiada¢ przedsigbiorstwa. Badane podmioty na skali od 1 do 10, gdzie 1 to najstabsza ocena,
a 10 ocena najwyzsza, ocenity na ile wyrdznione zasoby sg przez nie posiadane. Doktadng

ocen¢ posiadanych zasobow przedstawia wykres nr 1.

Wysokose budzem na B+K

Reéklemai promocja sprzedazy

Wielkos¢ zasobow finansowych bedacych w dyspozygi
Gestrdéi 7asieg siecd dysryhangd

Mowatorslie rozwiazania wzalresie innowacyjnoSd wyrobowi udug
Nowoczesnosc stosowanych technologii

Jakos¢ maszyni urzadzen

Wspdlpraca z innymi podmiotami

Posiadane informadie o tvnku i preferencjach konsurensow
Ceny produl:éw

Stala sicd dosawcow

Posiadanz merka

Zrdimcowanie asortymentowe

Lojalnosé korsumernow

Konrolajacoéed prodoktiw dostawedw

Wesola jalosE produktéw firalnych

Doswizdczenie wbranky

Ocena zasobow posiadanych przez przedsiebiorstwo

47

SUR
" b ha

1

2

3

4

Wykres 1. Ocena zasobow posiadanych przez przedsigbiorstwo. N=207
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Na podstawie oceny dokonanych przez badane przedsigbiorstwa mozna wyrdzni¢ cztery
grupy zasobow:
e Nisko oceniane
0 Wysokos¢ budzetu na B+R;
0 Reklama i promocja sprzedazy;
0 Wielko$¢ zasobow finansowych begdacych w dyspozycji;
¢ Srednio oceniane
0 Gestos¢ 1 zasigg sieci dystrybucji;
Nowatorskie rozwigzania w zakresie innowacyjnosci wyrobow i ushug;
Nowoczesnos¢ stosowanych technologii;
Jako$¢ maszyn i urzadzen;
Wspolpraca z innymi podmiotami;

O O 0O o0 O

Posiadane informacje o rynku i preferencjach konsumentows;
0 Ceny produktow;
e Dobrze oceniane
0 Stata sie¢ dostawcow;
0 Posiadana marka;
0 Zrbéznicowanie asortymentowe;
0 Lojalno$¢ konsumentows;
0 Kontrola jakos$ci produktéw dostawcow;
e Bardzo dobrze ocenianie
0 Wysoka jako$¢ produktow finalnych;
0 Doswiadczenie w branzy;

Najstabiej ocenione dwa zasoby przez badane przedsigbiorstwa zwigzane sg posrednio lub
bezposrednio z trzecim zasobem (Wielko$¢ zasobow finansowych bedacych do dyspozycji
przedsigbiorstwa), a w szczegdlnosci z finansowaniem dziatan marketingowych (Promocja i
reklama, badania rynku) i dziatan innowacyjnych (Badania i rozwoj). O ile zasoby finansowe
sg skromne, to najczesciej oszczedza si¢ na dziataniach zwigzanych z marketingiem 1 z
badaniami.

Najwyzej oceniane zasoby (Wysoka jako$¢ produktow finalnych 1 Do$wiadczenie w branzy),
s roOwniez ze sobg powigzane i moga by¢ wyrdznikiem regionalnym przedsigbiorstw z
branzy spozywczej w Wielkopolsce. Z jednej strony bogate do$wiadczenie firm z regionu
Polski silnie zwigzanego z branza spozywczg i z wieloletnimi tradycjami, z drugiej strony
wysoka jako$¢ produktéw (w opinii producentéw), ktora moze by¢ wynikiem doswiadczenia.

Zroznicowanie w  postrzeganiu posiadanych zasoboéw ze wzgledu na wielkos$¢
przedsigbiorstwa  byto  znaczace  tylko w  przypadku  roznicy  pomiedzy
mikroprzedsigbiorstwami (Zatrudniajacymi do 9 pracownikdéw), a pozostalymi. Ogodlna
tendencja sprowadza si¢ do stwierdzenia, ze im wicksze przedsigbiorstwo z branzy
spozywczej, tym wyzej ocenia posiadane przez siebie zasoby.
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Wykres nr 2 przedstawia wynik $redniej oceny posiadanych 17 zasobow w zrdéznicowaniu na
wielko$¢ przedsigbiorstwa.

10

Srednia oceny posiadanych zasobow w zroznicowaniu na wielko§¢
przedsiebiorstwa

Do 9 pracownikow Od 10 do 49 pracownikow  Od 50dc 249 pracownikow  Powyzej 250 pracownikow

Wykres nr 2. Srednia oceny posiadanych zasobow w zréznicowaniu na wielkos$¢ przedsigbiorstwa.

Wielko$¢ przedsigbiorstwa jako element réznicujacy posiadanie zasobdw najwyrazniej
uwidocznit si¢ przy nastgpujacych zasobach:

e Jako$¢ maszyn i urzadzen;

e  Wysokos¢ budzetu na B+R;

e Nowoczesnos¢ stosowanych technologii;
e Reklama i promocja sprzedazy;

e Posiadana marka;

Zréznicowanie to pokazuje wykres nr 3. W pozostalych zasobach roznice pomiedzy
wielko$cig przedsiebiorstwa byty mato istotne.
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Posiadanie wybranych zasobow ze wzgledu na wielkos§¢
przedsiebiorstwa

Jakos¢ maszyn i Wysokose budzetu na Nowoczesnosc Reklama i promocja Posiadana marka,
urzadzen B+R stosowanych technologii sprzedazy pozytywny wizemnek
firmy (reputacija)

mDo 9 pracownikow — mOd10 do 49 pracownikow  wOd 50 do 249 pracownikow Powyzej 250 pracownikéw W Srednia

Wykres nr 3. Srednia oceny wybranych zasobow w zréznicowaniu na wielko$¢ przedsigbiorstwa.

Wsréd czynnikoéw ograniczajacych dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, za najbardziej ograniczajacy
czynnik wskazano ,,.Zbyt silng rywalizacje w branzy”, cho¢ wptyw tego czynnika jest na

poziomie $sredniego wplywu na dziatanie przedsigbiorstwa.

Wigkszos¢ czynnikéw zostala oceniona na bardzo podobnym poziomie. Ich wplyw mozna
okresli¢ jako $redni. Jedynie trzy czynniki wyrdzniaja si¢ sposrdd pozostatych: Ograniczone
rynki zbytu;, Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow,; Zbyt silna rywalizacja w branzy. Ale
nawet wpltyw tych czynnikdw na ograniczenia dziatalno$ci przedsigbiorstw nalezy okresli¢

jako $redni ($rednio-silny). Wyniki przedstawia wykres nr 4.
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Czynniki ograniczajace rozwoj przedsiebiorstwa

Zbwt duza sita negocjacyjna dosaweow 51
Nistajakost produktow od dostawedw 51
Brak dostepu do najnowszych technologii 51
Staba deé dystrybucii - 52
Mata liczba wilowalifik owarrych pracownikow na rynku - 52
Brak dostepu do finansowania zewnetrznego 52
Zmiana prryzwyczajef konsum entow(zastepowar e produlitow) 54
Ograniczone rynkd zbym - 5.8
Zhbwt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/urtownie) - 6

Zbwt silna rywalizacja w braniy 6.5

1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Wykres nr 4. Czynniki ograniczajace rozwoj przedsigbiorstwa.

Nie wystapily znaczace roznice pomiedzy wielko$cig przedsiebiorstwa, a oceng sity wptywu
czynnika na ograniczenie rozwoju przedsigbiorstwa.

Podstawowymi odbiorcami produktéw badanych przedsigbiorstw jest kanat sprzedazy
tradycyjnej. W kazdym typie wielkosci przedsigbiorstwa ponad dwie trzecie z badanych
przedsiebiorstw dystrybuowata swoje produkty wtasnie w tym kanale. Najwigcej, bo az 90%
przedsigbiorcow w wielkosci powyzej 250 pracownikow przyznawata si¢ do dystrybucji
swoich produktow w tym wtasnie kanale.

Kanatem, w ktérym ponad potowa przedsiebiorstw dystrybuuje swoje produkty jest kanat
sieci sklepéw handlu tradycyjnego. Polowa przedsigbiorstw o wielkosci do 249 pracownikow
przyznawata si¢ do dystrybucji swoich produktow w tym kanale. Jedynie przedsigbiorstwa
duze (powyzej 250 pracownikow), w 90% przypadkéw dystrybuowaty swoje produkty w tym
kanale.

Poprzez przekazywanie swoich produktow do hurtowni dziataja przede wszystkim
przedsigbiorstwa duze (powyzej 250 pracownikow) i $rednie (od 50 do 249 pracownikow).
Przedsigbiorstwa male i $rednie rzadziej korzystaja z tej formy dystrybucji swoich towarow.

Najczesciej poprzez sie¢ sklepéw wiasnych produktami handlujg przedsiebiorstwa mate (od

10 do 49 pracownikéw). Ponad polowa przedsigbiorstw tego typu dystrybuowata swoje
produkty poprzez sklepy wtasne.
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Poprzez sie¢ sklepow wielkopowierzchniowych swoje produkty dystrybuowaty przede
wszystkim przedsiebiorstwa duze i1 $rednie. Przedsigbiorstwa mikro (do 9 pracownikdéw)
najrzadziej dystrybuuja swoje produkty w tym typie kanatu.

Szczegotowe informacje przedstawia wykres nr 5.

Podstawowi odbiorcy produktéw przedsiebiorstwa

100%

90%
80%
80% 74%

%

0% 5%

60%

0%
42% 42%

40%
30%
20%
10%
0%
Kanat sprzedazy tradyeyine) Sieci sklepow kanatu Hurtowmie Wlasne dilepy Sieci sklepow
tradyeyjnego wielkopowierzehni owych
Do 9 pracownikow ®0d 10 do 49 pracownikow B Od 50 do 249 pracownikow

Powyzej 250 pracownikow ®Ogolem %

Wykres nr 5. Podstawowi odbiorcy produktéw przedsigbiorstwa.

Zasobami najczegsciej posiadanymi przez przebadane przedsicbiorstwa byty magazyny. W
80% przypadkow zasob ten jest w cato$ci wilasny przedsiebiorstwa. Kolejnym zasobem,
rownie czesto posiadanym byto etykietowanie wlasnych produktow. 65% badanych w catosci
wiasnymi sitami etykietuje produkty.

Sposrod pozostatych zasobow transport i dystrybucja oraz opakowanie produktow to réwnie
czgsto posiadane przez badane przedsigbiorstwa zasoby (w obu przypadkach ponad 70%
badanych przedsigbiorstw posiada te zasoby w catosci lub w wiekszosci wiasne).

Najrzadziej posiadanymi zasobami przez badane przedsigbiorstwa z branzy spozywczej sa:
e Dzialy badan rynku (78% badanych przedsigbiorstw w ogole nie korzysta z tego
zasobu);
e Sie¢ przedstawicieli handlowych (ponad potowa badanych przedsigbiorstw nie
korzysta z tego zasobu.)
Szczegotowe informacje odno$nie posiadanych zasobow zawiera tabela nr 3.

W calodei w W réwnej czg$ci wlasne | W wigkszoscei firm W catosci firm Brak
Posiadane zasoby wlasne wigkszosci | jak i firm zewnetrznych, | zewngtrznych, zewnetrznych, Jasobu
wlasne wspotpracujacych wspotpracujacych wspotpracujacych
Transport 1 dystrybucja 53% 17% 11% 6% 8% 5%
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Laboratorium kontroli jako$ci

produktow 21% 30% 5% 4% 3% 36%
Etykietowanie produktow 65% 12% 3% 6% 2% 12%
Opakowania produktéw 28% 41% 8% 6% 7% 11%
Sie¢ sprzedazy 29% 22% 10% 11% 7% 21%
Magazyny 80% 1% 2% 5% 1% 10%
Sie¢ przedstawicieli

handlowych 32% 5% 4% 5% 1% 54%
Wiasny dzial marketingu i

promocji 42% 2% 1% 4% 0% 50%
Dziat badan rynku 11% 5% 0% 2% 3% 78%

Tabela nr 3 Rozktad procentowy posiadanych zasobow.

Badani przedsigbiorcy najwyzej oceniali wspoOtprace z dostawcami opakowan. Najstabiej
oceniana byta wspodlpraca z dystrybutorami, odbiorcami hurtowymi i z odbiorcami

sieciowymi.

100%

90%

80%

0%

60%

5004 47%

Ocena wspoélpracy z podmiotami

62%

50%

37%

40%

30%

20%

10%

32%
29%

22%

15%) 14% 14% 14%
11%) | 12% 11%

8% 7%

4
1% 2% 1% 1% 0% 0% 1% 2% 19 2% 19

Dostawcy plodow  Laboratorium Dostawey Dystrybutorzy ~ Odbiorcy hurtowni Odbiorcy sieciowi

kontroli jakosci opakowan

m Znakomita ™ Dobra wRaczejdobra » Niesatyfakcjonujaca » Zdecydowanie poniZejoczekiwan mNie dotyczy

Wykres nr 6. Ocena wspodtpracy z podmiotami zewngtrznymi.
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Wszyscy przedsigbiorcy oceniajg, ze poziom trudno$ci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku
wielkopolskiej branzy spozywczej jest wysoki, nie ma znaczacych roéznic w opiniach

pomigdzy réznej wielkosci przedsigbiorstwami.

Poziom trudnosci rozpoczecia dzialalno$ci na rynku branzy
SpozZywczej

78

Do 9 pracownikow 0Od 10do 49 0Od 50 do 249 Powyzej 250
pracownikow pracownikow pracownikow

78

Ogotem

Wykres nr 7. Ocena poziomu trudno$ci rozpoczgcia dziatalnosci na rynku branzy spozywcze;j.
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b. Sily napedowe konkurencji wewnatrz sektora
1. Zbyt silna rywalizacja w branzy

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktére zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym
zasobem: Nowoczesnos¢ stosowanych technologii. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze
jest silna rywalizacja na rynku, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Nowoczesnosc
stosowanych technologii. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktdéra pomimo
okreslenia, 1z rywalizacja jest staba, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu:
Nowoczesnos¢ stosowanych technologii. Wynik ten obrazuje tabela nr 4. Na zielono
zaznaczony odsetek powyzej $redniej ogolnej

Zbyt silna rywalizacja w branzy
Nowoczesno$¢ stosowanych Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlsgplije Owdlem
technologii matym stopniu | Srednim stopniu o &
stopniu
Staby 13% 12% 4% 9%
Odpowiedni 31% 66% 59% 61%
Bardzo dobry 56% 22% 36% 30%

Tabela nr 4 Rozktad procentowy zaleznosci posiadanych zasobow: Nowoczesnosé stosowanych technologii, a opinia o zbyt silnej rywalizacji
w branzy.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym zasobem: Wielkos¢
zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest
silna rywalizacja na rynku, tym gorzej oceniajag posiadanie zasobu: Wielkos¢ zasobow
finansowych bedgcych w dyspozycji. Wynik ten obrazuje tabela nr 5. Na zielono zaznaczony
odsetek powyzej Sredniej ogolne;.

Zbyt silna rywalizacja w branzy
Wielko$¢ zasobdéw finansowych | Wystepuje w | Wystepuje w yﬁit;p;]e Ocdlem
bedacych w dyspozycji. matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu
Staby 43% 19% 31% 25%
Odpowiedni 29% 64% 58% 59%
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Bardzo dobry 29% 18% 11% 16%

Tabela nr 5 Rozktad procentowy zalezno$ci posiadanych zasobow: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych do dyspozycji, a opinia o zbyt
silnej rywalizacji w branzy.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym
zasobem: Posiadana marka. Im bardziej przedsiebiorstwa uwazaja, ze jest silna rywalizacja
na rynku, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Posiadana marka. Jednak jest tez znaczaca
grupa przedsigbiorstw, ktéra pomimo okreslenia, iz rywalizacja jest staba, wysoko ocenia
posiadanie wlasnego zasobu: Posiadana marka. Wynik ten obrazuje tabela nr 6. Na zielono
zaznaczony odsetek powyzej sredniej ogolnej.

zbyt silna rywalizacja w branzy
) . . Wystepuje
posiadana marka, pozytywny Wystepuje w | Wystepuje w wduzvm | Ocdlem
wizerunek firmy (reputacja) matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 7% 7% 6% 6%
Odpowiedni 20% 54% 40% 46%
Bardzo dobry 73% 39% 54% 47%

Tabela nr 6 Rozktad procentowy zaleznosci posiadanych zasoboéw: Posiadana marka, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w branzy.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym
zasobem: Wysoka jakos¢ produktow finalnych. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest
silna rywalizacja na rynku, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Wysoka jakos¢ produktow
finalnych. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktdra pomimo okre§lenia, iz
rywalizacja jest staba, wysoko ocenia posiadanie wtasnego zasobu: Wysoka jakos¢ produktow
finalnych. Wynik ten obrazuje tabela nr 7. Na zielono zaznaczony odsetek powyzej $redniej
ogolne;j.

Zbyt silna rywalizacja w branzy
Wysoka jakos$¢ produktow Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlsgplije Ogélem
finalnych matym stopniu | Srednim stopniu o &
stopniu
Staby 13% 2% 1% 3%
Odpowiedni 19% 44% 39% 40%
Bardzo dobry 69% 54% 60% 57%
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Tabela nr 7 Rozktad procentowy zaleznos$ci posiadanych zasobow Wysoka jako$¢ produktow finalnych, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w

branzy

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej ktore zgodzity si¢ ze
stwierdzeniem ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym zasobem: Wspolpraca z
innymi podmiotami. Im bardziej przedsicbiorstwa uwazaja, ze jest silna rywalizacja na rynku,

tym gorzej oceniajg posiadanie zasobu: Wspodlpraca z innymi podmiotami. Wynik ten
obrazuje tabela nr 8. Na zielono zaznaczony odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

Wystepuje w | Wystepuje w Wystepuje
Wspotpraca z innymi podmiotami | matym stopniu | §rednim stopniu |w duzym
(udziat w klastrach) stopniu Ogotem
Staby 36% 11% 16% 15%
Odpowiedni 14% 53% 50% 49%
Bardzo dobry 50% 36% 34% 36%

Tabela nr 8 Rozktad procentowy zaleznosci posiadanych zasobow: Wspdlpraca z innymi podmiotami, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w

branzy.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym
zasobem: Cena produktow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest silna rywalizacja na
rynku, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Cena produktow. Jednak jest tez znaczaca
grupa przedsigbiorstw, ktéra pomimo okreslenia, iz rywalizacja jest staba, wysoko ocenia
posiadanie wilasnego zasobu: Cena produktow. Wynik ten obrazuje tabela nr 9. Na zielono

zaznaczony odsetek powyzej sredniej ogolnej.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

. . Wystepuje
Cena produktow Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | §rednim stopniu .
stopniu
Staby 19% 6% 0% 5%
Odpowiedni 38% 67% 61% 62%
Bardzo dobry 44% 27% 39% 33%

Tabela nr 9 Rozktad procentowy zalezno$ci posiadanych zasobow: Cena produktow, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w branzy.
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Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym zasobem: Doswiadczenie
w branzy. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest silna rywalizacja na rynku, tym lepiej
oceniajg posiadanie zasobu: Doswiadczenie w branzy. Wynik ten obrazuje tabela nr 10. Na
zielono zaznaczono odsetek powyzej redniej ogdlne;.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

. . Wystepuje
Doswiadczenie w branzy Wystepuje W Wyste;p WeW w duzym | Ogodltem
matym stopniu | §rednim stopniu .
stopniu
Staby 6% 1% 0% 1%
Odpowiedni 25% 32% 18% 26%
Bardzo dobry 69% 67% 82% 73%

Tabela nr 10 Rozktad procentowy zalezno$ci posiadanych zasobow: Doswiadczenie w branzy, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w branzy.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym zasobem: Nowatorskie
rozwiqgzania w zakresie innowacyjnosci. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest silna
rywalizacja na rynku, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Nowatorskie rozwigzania w
zakresie innowacyjnosci. Wynik ten obrazuje tabela nr 11. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej sredniej ogdlne;.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

Nowatorskie rozwigzanie w . . Wystepuje

. L ... | Wystepuje w | Wystepuje w . ,
zakresie innowacyjnosci wyrobow o ; . |wduzym |Ogoblem

matym stopniu | Srednim stopniu )

/ustug stopniu
Staby 19% 15% 18% 16%
Odpowiedni 50% 54% 47% 51%
Bardzo dobry 31% 31% 35% 33%

Tabela nr 11 Rozktad procentowy zaleznosci posiadanych zasobow: Nowatorskie rozwigzania w zakresie innowacyjnosci, a opinia o zbyt
silnej rywalizacji w branz.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym
zasobem: Lojalnos¢ konsumentow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest silna
rywalizacja na rynku, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Lojalnos¢ konsumentow. Jednak
jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz rywalizacja jest staba,
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wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Lojalnos¢ konsumentow. Wynik ten obrazuje

tabela nr 12. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogolne;.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

. . Wystepuje
Lojalno$¢ konsumentow Wystepuje W Wystc?puje Voo lw duzym | Ogotem
matym stopniu | Srednim stopniu )
stopniu
Staby 7% 7% 3% 5%
Odpowiedni 40% 44% 44% 44%
Bardzo dobry 53% 49% 53% 51%

Tabela nr 12 Rozktad procentowy zaleznosci posiadanych zasobow: Lojalnosé konsumentow, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w branzy.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,

ktére zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje silna rywalizacja, a posiadanym
zasobem: Zroznicowanie asortymentowe. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest silna
rywalizacja na rynku, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Zroznicowanie asortymentowe.
Jednak jest tez znaczaca grupa przedsiebiorstw, ktéra pomimo okreslenia, iz rywalizacja jest
staba, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Zroznicowanie asortymentowe. Wynik ten
obrazuje tabela nr 13. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogolne;.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

. . Wystepuje
Zrbéznicowanie asortymentowe Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | $Srednim stopniu .
stopniu
Staby 7% 5% 4% 5%
Odpowiedni 47% 46% 51% 48%
Bardzo dobry 47% 48% 45% 47%

Tabela nr 13 Rozktad procentowy zaleznosci posiadanych zasobdw: Zroznicowanie asortymentowe, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w

branzy.

Ogolnie opinie o silnej rywalizacji w branzy najsilniej wptywaja na opinie o doSwiadczeniu
w branzy i posiadaniu nowatorskich rozwigzan. Im przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest

silniejsza rywalizacja w branzy, to tym wyzej oceniajg posiadanie tych zasobéw. Na pozostate

zasoby czynnik rywalizacji w branzy wptywa w mniejszym stopniu.

Im wigksza rywalizacja w branzy spozywczej, tym przedsicbiorcy sa bardziej sktonni
korzysta¢ z wtasnych sklepéw. W przypadku przedsigbiorcéw korzystajacych ze sklepoéw
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wielkopowierzchniowych, przedsigbiorcy oceniaja, ze rywalizacja w branzy jest na slabym
poziomie. Wynik ten obrazuje tabela nr 14. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej

ogolne;j.

Zbyt silna rywalizacja w branzy

wielkopowierzchniowych

Jacy sa Podstayvowi odbiorcy Wystepuje w | Wystepuje w Wyst.e;puje ’
produktéw Panstwa matym stopniu | érednim stopniu wduzym | Ogotem
przedsigbiorstwa? stopniu

a) Wiasne sklepy 38% 44% 55% 48%
b) Kanat sprzedazy tradycyjne;j 69% 67% 73% 69%
¢) Hurtownie 62% 43% 52% 48%
d) Sieci sklepoéw kanatu 62% 55% 48% 53%
tradycyjnego

e) Sieci sklepow 54% 37% 26% 34%

Tabela nr 14 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej podstawowych odbiorcéw produktéw, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w branzy.

Na nowe rynki bardziej sklonne sg wej$¢ przedsigbiorstwa, ktore uwazaja, ze rywalizacja w
branzy jest staba, niz te, ktore uwazaja, ze jest silna.
Sktonne do wspodtpracy pomigdzy soba (np. w klastrach), sa rowniez te firmy, ktére uwazaja,

ze rywalizacja jest staba.

Inwestowa¢ w maszyny 1 urzadzenia rowniej czesciej chcg firmy, ktére uwazaja, ze

rywalizacja w branzy nie jest silna.

Im wigksza rywalizacja w branzy, to tym bardziej przedsi¢biorstwa sg sktonne do szukania

nowych form dystrybucji.

Che¢¢ wdrozenia nowych procedur ksiegowych czy magazynowych jest wicksza, gdy
przedsicbiorstwa uwazaja, ze rywalizacja w branzy jest slaba.
Doktadne wyniki obrazuje tabela nr 15.

zbyt silna rywalizacja w branzy

Jakie sg zamierzenia Pani/Pana
przedsiebiorstwa (w perspektywie
najblizszego roku) w zakresie
wprowadzania nowych
rozwigzan, czy innowacji w
dziataniu?

Wystepuje w
malym stopniu

Wystepuje w
$rednim stopniu

Wystepuje
w duzym
stopniu

Ogodtem
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a) wprowadzanie oryginalnych,
nowatorskich wyrobow i/lub
ustug, modyfikowanie
wyroboéw/ustug
produkowanych/oferowanych
dotychczas

50%

79%

80%

b) wejscie na nowe rynki, w
ktérych przedsigbiorstwo nie
dziatato (co najmniej od roku)

76%

80%

¢) wprowadzanie nowych
rozwigzan technologicznych,
know-how,

50%

55%

62%

d) nawigzanie wspolpracy z
innymi podmiotami w celu
rozwoju produktow i ustug (np.
udziat w klastrach)

58%

72%

e) inwestowanie w maszyny i
urzadzenia

79%

82%

f) wdrozenie lub unowoczes$nienie
zasad systemu motywacyjnego
pracownikow

60%

62%

g) zastosowanie nowych
form/kanatéw dystrybucji
wyrobow i/lub ustug

33%

46%

51%

h) wprowadzenie nowych
standardow kontroli jakosci dla
dostawcow

33%

27%

34%

1) wdrozenie
nowych/zmodyfikowanych
procedur zakupow, ksiggowosci,
magazynowania, itp.

27%

31%

J) wdrozenie nowych rozwigzan w
zakresie technologii
informacyjno-
telekomunikacyjnych (np.
Internet, Intranet, itp.)

26%

33%

30%

k) zastosowanie nowych, nie
stosowanych wczeéniej, form
promocji wyrobow i/lub ustug

17%

45%

50%
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Tabela nr 15 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej zamierzen w zakresie wprowadzania innowacji, a opinia o zbyt silnej rywalizacji w
branzy.

2. Zbyt duza sila negocjacyjna odbiorcow

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna odbiorcow, a
posiadanym zasobem: Posiadanie informacji o rynku i preferencjach konsumentow. Im
bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duza sila negocjacyjna odbiorcow, tym lepiej
oceniaja posiadanie zasobu: Posiadanie informacji o rynku i preferencjach konsumentow.
Jednak jest tez znaczaca grupa przedsiebiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz sita jest staba,
wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Posiadanie informacji o rynku i preferencjach
konsumentow. Wynik ten obrazuje tabela nr 16. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej
sredniej ogodlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

Posiadane informacje o rynku i Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlssp;]e Océlem

preferencjach konsumentow matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 4% 7% 10% 7%

Odpowiedni 48% 70% 52% 62%

Bardzo dobry 48% 24% 38% 31%

Tabela nr 16 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej posiadanych informacjach o rynku i preferencjach konsumentéw, a opinia o zbyt
duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna odbiorcow, a
posiadanym zasobem: Gestos¢ i zasieg sieci dystrybucji. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazajg, ze jest duza sita negocjacyjna odbiorcéw, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu:
Gestos¢ i zasigg sieci dystrybucji. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora
pomimo okreslenia, iz sila jest staba, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Gestos¢ i
zasigg sieci dystrybucji. Wynik ten obrazuje tabela nr 17. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej $redniej ogolnej.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

. . Wystepuje
Gestos¢ 1 zasieg sieci dystrybucji Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogolem
matym stopniu | §rednim stopniu stopniu
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Staby 14% 17% 15% 16%
Odpowiedni 57% 66% 51% 62%
Bardzo dobry 29% 17% 34% 22%

Tabela nr 17 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Gestos¢ i zasieg sieci dystrybucji, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej

odbiorcow.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sitla negocjacyjna odbiorcoOw, a posiadanym

zasobem: Reklama i promocja sprzedazy. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duza
sifa negocjacyjna odbiorcoOw, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Reklama i promocja
sprzedazy. Wynik ten obrazuje tabela nr 18. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej

ogolnej.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

. . Wystepuje
reklama i promocja sprzedazy Wystepuje W Wyste;p WeW w duzym | Ogodltem
matym stopniu | §rednim stopniu .
stopniu
Staby 18% 29% 37% 29%
Odpowiedni 64% 55% 51% 55%
Bardzo dobry 18% 16% 12% 15%

Tabela nr 18 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Reklama i promocja sprzedazy, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sila negocjacyjna odbiorcow, a posiadanym
zasobem: Wielkos¢ zasobow finansowych. Im bardziej przedsi¢biorstwa uwazaja, ze jest duza
sifa negocjacyjna odbiorcéw, tym gorzej oceniaja posiadanie zasobu: Wielkos¢ zasobow
finansowych. Wynik ten obrazuje tabela nr 19. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej

sredniej ogodlne;.

zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

Wielko$¢ zasobow finansowych | Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlsgpge Ogélem

bedacych w dyspozycji. matym stopniu | Srednim stopniu o &
stopniu

Staby 25% 23% 34% 25%

Odpowiedni 55% 62% 51% 59%
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Bardzo dobry

20%

1

5%

14%

16%

Tabela nr 19 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji, a opinia o zbyt duzej sile

negocjacyjnej odbiorcow.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzity si¢ ze

stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sitla negocjacyjna odbiorcoOw, a posiadanym

zasobem: Posiadana marka. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duza sita

negocjacyjna odbiorcow, tym gorzej oceniaja posiadanie zasobu: Posiadana marka. Wynik

ten obrazuje tabela nr 20. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej §redniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

Posiadana marka, pozytywny Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlssp;]e Océlem

wizerunek firmy (reputacja) matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 5% 6% 12% 7%

Odpowiedni 27% 52% 42% 47%

Bardzo dobry 68% 42% 47% 47%

Tabela nr 20 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Posiadana marka, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna odbiorcow, a
posiadanym zasobem: Wysoka jakos¢ produktow finalnych. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazaja, ze jest duza sila negocjacyjna odbiorcow, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu:

Wysoka jakos¢ produktow finalnych. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora

pomimo okreslenia, iz sita negocjacyjna odbiorcoOw jest staba, wysoko ocenia posiadanie

wlasnego zasobu: Gestosé i zasieg sieci dystrybucji. Wynik ten obrazuje tabela nr 21. Na
zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

Wysoka jako$¢ produktow Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlsgplije Ogélem

finalnych matym stopniu | Srednim stopniu o &
stopniu

Staby 8% 2% 0% 2%

Odpowiedni 29% 41% 43% 40%

Bardzo dobry 63% 57% 57% 58%
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Tabela nr 21 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Wysoka jakos¢ produktow finalnych, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej
odbiorcow.

Widaé zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna odbiorcow, a posiadanym
zasobem: Wspolpraca z innymi podmiotami. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest
duza sila negocjacyjna odbiorcéw, tym gorzej oceniajg posiadanie zasobu: Wspolpraca z
innymi podmiotami. Wynik ten obrazuje tabela nr 22. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej sredniej ogdlne;j.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)
Wspoltpraca z innymi podmiotami | Wystepuje w | Wystepuje w yzifp r‘ge Ocblem
(udziat w klastrach) matym stopniu | §rednim stopniu Yy &
stopniu
Staby 14% 11% 25% 15%
Odpowiedni 45% 52% 48% 50%
Bardzo dobry 41% 37% 28% 35%

Tabela nr 22 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Wspdipraca z innymi podmiotami, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej
odbiorcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sila negocjacyjna odbiorcow, a
posiadanym zasobem: Cena produktow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duza
sita negocjacyjna odbiorcéw, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Cena produktow
finalnych. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz sita
negocjacyjna odbiorcéw jest staba, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Cena
produktow. Wynik ten obrazuje tabela nr 23. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej
ogolne;j.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)
. . Wystepuje
Cena produktow Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | $Srednim stopniu .
stopniu
Staby 14% 4% 2% 5%
Odpowiedni 48% 64% 61% 62%
Bardzo dobry 38% 32% 37% 34%

Tabela nr 23 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Cena produktow, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.
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Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna odbiorcoOw, a posiadanym

zasobem: Doswiadczenie w branzy. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duza sita

negocjacyjna odbiorcoéw, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Doswiadczenie w branzy.
Wynik ten obrazuje tabela nr 24. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

. . Wystepuje
Doswiadczenie w branzy Wystepuje W Wyste;p WeW w duzym | Ogodltem
matym stopniu | §rednim stopniu .
stopniu
Staby 4% 0% 2% 1%
Odpowiedni 20% 30% 18% 26%
Bardzo dobry 76% 70% 80% 73%

Tabela nr 24 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Doswiadczenie w branzy, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze

stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna odbiorcow, a posiadanym
zasobem: Nowatorskie rozwigzania. Im bardziej przedsiebiorstwa uwazaja, ze jest duza sita

negocjacyjna odbiorcow, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Nowatorskie rozwigzania.
Wynik ten obrazuje tabela nr 25. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

Nowatorskie rozwigzanie w . . Wystepuje

. L ... | Wystepuje w | Wystepuje w . ,
zakresie innowacyjnosci wyrobow o ; . |wduzym |Ogoblem

matym stopniu | Srednim stopniu )

/ustug stopniu
Staby 10% 17% 15% 16%
Odpowiedni 62% 55% 43% 53%
Bardzo dobry 29% 28% 43% 32%

Tabela nr 25 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Nowatorskie rozwigzania, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,

ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sila negocjacyjna odbiorcow, a

posiadanym zasobem: Lojalnos¢ konsumentow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest

duza sita negocjacyjna odbiorcow, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Lojalnos¢
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konsumentow. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz
sifa negocjacyjna odbiorcow jest slaba, wysoko ocenia posiadanie wiasnego zasobu:
Lojalnos¢ konsumentow. Wynik ten obrazuje tabela nr 26. Na zielono zaznaczono odsetek

powyzej $redniej ogolnej.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

. . Wystepuje
Lojalnos$¢ konsumentow Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | §rednim stopniu .
stopniu
Staby 12% 6% 0% 6%
Odpowiedni 32% 43% 55% 44%
Bardzo dobry 56% 51% 45% 50%

Tabela nr 26 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Lojalnos¢ konsumentow, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.

Gdy przedsigbiorcy oceniajg site negocjacyjna odbiorcoOw jako staba, czgsciej wykorzystuja w
dystrybucji wtasnych towaréw sklepy wilasne, kanaly sprzedazy tradycyjnej i sieci sklepow
kanatu tradycyjnego. W hurtowniach oraz w sieciach sklepow wielkopowierzchniowych sg

przede wszystkim dystrybuowane produkty przedsigbiorcow uwazajacych,

ze sila

negocjacyjna odbiorcow jest zbyt duza. Wynik ten obrazuje tabela nr 27. Na zielono
zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

powierzchniowych

Jacy sg podstawowi odbiorcy Wystepuje w | Wystepuje w Wystgpuj e

produktow Panstwa matym stopniu | érednim stopniu w duzym | Ogotem
przedsigbiorstwa? stopniu

a) Wiasne sklepy 57% 52% 35% 48%
b) Kanat sprzedazy tradycyjnej 91% 72% 61% 71%
¢) Hurtownie 39% 46% 61% 49%
d) Sieci sklepoéw kanatu 65% 57% 43% 54%
tradycyjnego

e) Sieci sklepéw wielko 35% 30% 39% 33%

Tabela nr 27 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Podstawowi odbiorcy, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej odbiorcow.
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W przypadku, gdy przedsigbiorcy uwazaja, ze sita negocjacyjna odbiorcéw jest slaba,
najczesciej sie¢ sprzedazy jest w catosci whasna. W przypadku opinii duzej sity negocjacyjnej
odbiorcow, sie¢ sprzedazy jest w catosci firm zewngtrznych lub w wiekszo$ci wlasna. Wynik

ten obrazuje tabela nr 28. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej §redniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

. . Wystepuje
Sie¢ sprzedazy Wystepuje W, Wystgp WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | Srednim stopniu .
stopniu
W catos$ci wlasne 60% 29% 34% 35%
W catosci firm zewnetrznych 15% 33% 31% 30%
wspolpracujacych
W réwnej czgsci wlasne jak 1 firm 10% 12% 6% 10%
zewngtrznych wspolpracujacych
W wigkszosci wlasne 10% 13% 23% 15%
W wiekszosci firm zewnetrznych 5% 12% 6% 10%
wspotpracujacych

Tabela nr 28 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej posiadane zasoby: Sie¢ sprzedazy, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej
odbiorcow.

W przypadku gdy przedsigbiorcy uwazaja, ze sita negocjacyjna odbiorcow jest slaba,
najczesciej sie¢ przedstawicieli handlowych jest w wigkszosci wlasna. W przypadku opinii
duzej sily negocjacyjnej odbiorcéw sie¢ przedstawicieli handlowych jest w calo$ci wiasna.

Wynik ten obrazuje tabela nr 29. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)
. . Wystepuje
Sie¢ przedstawicieli handlowych Wystepuje W Wystgp WeW w duzym | Ogoétem
matym stopniu | Srednim stopniu .
stopniu

W catosci wiasne 67% 69% 71% 69%
W catosci firm zewnetrznych 0% 15% 7% 11%
wspolpracujacych
W réwnej czgsci wlasne jak 1 firm 0% 8% 11% 8%
zewngtrznych wspolpracujacych
W wigkszosci wlasne 33% 4% 11% 9%
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W wigkszosci firm zewnetrznych

wspolpracujacych

0%

4%

0%

2%

Tabela nr 29 Rozklad procentowy zaleznosci zmiennej posiadane zasoby: Sie¢ przedstawiciel handlowych, a opinia o zbyt duzej sile

negocjacyjnej odbiorcow.

Wprowadzenie nowatorskich wyrobow 1 ushug, wejscie na nowe rynki, na ktérych
przedsiebiorstwo nie dziatalo oraz zastosowanie nowych form promocji wyrobow i ushug,
przewiduja przedsiebiorcy, ktorzy uwazaja, ze sita negocjacyjna dostawcow jest duza.

Inwestowa¢ w maszyny 1 urzadzenia, unowoczes$nienie zasad motywacyjnych pracownikow,
wprowadzenie nowych procedur ksiggowych, wprowadzanie nowych rozwigzan w zakresie

technologii informacyjno-telekomunikacyjnych zamierzaja przedsigbiorcy, ktérzy uwazaja, ze

sifa negocjacyjna odbiorcow jest staba.
Doktadne wyniki obrazuje tabela nr 30.

zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow (sklepy/ hurtownie)

Jakie sg zamierzenia Pani/Pana

najblizszego roku) w zakresie
wprowadzania nowych
rozwigzan, czy innowacji w
dziataniu?

przedsiebiorstwa (w perspektywie

Wystepuje w
matym stopniu

Wystepuje w
$rednim stopniu

Wystepuje
w duzym
stopniu

Ogotem

a) wprowadzanie oryginalnych,
nowatorskich wyrobow i/lub
ustug, modyfikowanie
wyroboéw/ustug
produkowanych/oferowanych
dotychczas

50%

86%

83%

80%

b) wejscie na nowe rynki, w
ktorych przedsigbiorstwo nie
dziatato (co najmniej od roku)

50%

92%

74%

80%

¢) wprowadzanie nowych
rozwigzan technologicznych,
know-how,

50%

69%

52%

61%

d) nawigzanie wspotpracy z
innymi podmiotami w celu
rozwoju produktow 1 ustug (np.
udzial w klastrach)

40%

86%

61%

71%

€) inwestowanie w maszyny i
urzadzenia

90%

86%

65%

80%
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f) wdrozenie lub unowocze$nienie 80% 61% 57% 62%
zasad systemu motywacyjnego

pracownikow

g) zastosowanie nowych 60% 47% 57% 52%

form/kanaléw dystrybucji
wyrobow i/lub ustug

h) wprowadzenie nowych 30% 33% 30% 32%
standardéw kontroli jakos$ci dla

dostawcow

1) wdrozenie 30% 36% 17% 29%

nowych/zmodyfikowanych
procedur zakupow, ksieggowosci,
magazynowania, itp.

j) wdrozenie nowych rozwigzan w 50% 28% 30% 32%
zakresie technologii
informacyjno-
telekomunikacyjnych (np.
Internet, Intranet, itp.)

k) zastosowanie nowych, nie 40% 56% 57% 54%
stosowanych wcze$niej, form
promocji wyrobow i/lub ustug

Tabela nr 30 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Zamierzenie wprowadzenia innowacji, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej
odbiorcow.

3. Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna dostawcow, a
posiadanym zasobem: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji. Im bardziej
przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest mata sila negocjacyjna dostawcoOw, tym lepiej oceniajg
posiadanie zasobu: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji. Jednak jest tez
znaczaca grupa przedsiebiorstw, ktéra pomimo okre$lenia, iz sita negocjacyjna dostawcow
jest duza, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Wielkos¢ zasobow finansowych
bedgcych w dyspozycji. Wynik ten obrazuje tabela nr 31. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej $redniej ogolnej.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

Wielkos¢ zasobow finansowych | Wystepuje w | Wystepuje w Wystepuje | Ogotem
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bedacych w dyspozycji. matym stopniu | Srednim stopniu | w duzym

stopniu
Staby 37% 22% 29% 25%
Odpowiedni 50% 62% 52% 58%
Bardzo dobry 13% 16% 19% 16%

Tabela nr 31 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji, a opinia o zbyt duzej sile
negocjacyjnej dostawcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna dostawcow, a
posiadanym zasobem: Posiadana marka. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest mata
sifa negocjacyjna dostawcow, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Posiadana marka.
Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktéra pomimo okreslenia, iz sita negocjacyjna
dostawcow jest duza, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Posiadana marka. Wynik
ten obrazuje tabela nr 32. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogolne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

Posiadana marka, pozytywny Wystepuje w | Wystepuje w yﬁtqu:ge Océlem

wizerunek firmy (reputacja) matym stopniu | Srednim stopniu Y &
stopniu

Staby 3% 9% 4% 7%

Odpowiedni 57% 43% 50% 47%

Bardzo dobry 40% 48% 46% 46%

Tabela nr 32 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Posiadana marka, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej dostawcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sila negocjacyjna dostawcow, a
posiadanym zasobem: Stata sie¢ dostawcow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest
mala sita negocjacyjna dostawcoéw, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Stala siec
dostawcow. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okre$lenia, iz sita
negocjacyjna dostawcoéw jest duza, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Stafa sie¢
dostawcow. Wynik ten obrazuje tabela nr 33. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej
sredniej ogdlne;.
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Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

. . Wystepuje
Stata sie¢ dostawcow Wystepuje W Wyste;p WeW w duzym | Ogoéltem
matym stopniu | Srednim stopniu .
stopniu
Staby 3% 7% 0% 5%
Odpowiedni 42% 55% 50% 52%
Bardzo dobry 56% 38% 50% 43%

Tabela nr 33 Rozktad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Stafa sie¢ dostawcow, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej dostawcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna dostawcow, a

posiadanym zasobem: Wspoipraca z innymi podmiotami. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazaja, ze jest mata sita negocjacyjna dostawcow, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu:
Wspolpraca z innymi podmiotami. Jednak jest tez znaczgca grupa przedsigbiorstw, ktora
pomimo okreslenia, iz sila negocjacyjna dostawcow jest duza, wysoko ocenia posiadanie
wlasnego zasobu: Wspolpraca z innymi podmiotami. Wynik ten obrazuje tabela nr 34. Na

zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogolne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcoOw

Wspolpraca z innymi podmiotami | Wystepuje w | Wystepuje w yﬁit;p;]e Ocblem

(udziat w klastrach) matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 26% 8% 21% 14%

Odpowiedni 37% 58% 38% 50%

Bardzo dobry 37% 34% 42% 36%

Tabela nr 34 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Wspdipraca z innymi podmiotami, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej

dostawcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna dostawcow, a

posiadanym zasobem: Doswiadczenie w branzy. Im bardziej przedsi¢gbiorstwa uwazaja, ze jest

mata sita negocjacyjna dostawcow, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Doswiadczenie w
branzy. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktéra pomimo okre§lenia, iz sita

negocjacyjna dostawcoOw jest

duza,

wysoko ocenia posiadanie wiasnego zasobu:

Doswiadczenie w branzy. Wynik ten obrazuje tabela nr 35. Na zielono zaznaczono odsetek

powyzej sredniej ogdlne;.
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Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

. . Wystepuje
Doswiadczenie w branzy Wystepuje W Wyste;p WeW w duzym | Ogoéltem
matym stopniu | Srednim stopniu .
stopniu
Staby 3% 0% 4% 1%
Odpowiedni 18% 31% 16% 26%
Bardzo dobry 79% 69% 80% 72%

Tabela nr 35 Rozktad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Doswiadczenie w branzy, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej dostawcow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza sita negocjacyjna dostawcow, a

posiadanym zasobem: Kontrola jakosci produktow dostawcow. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazajg, ze jest mata sita negocjacyjna dostawcow, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu:
Kontrola jakosci produktow dostawcow. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktéra
pomimo okre$lenia, iz sila negocjacyjna dostawcoéw duza, wysoko ocenia posiadanie
wlasnego zasobu: Kontrola jakosci produktow dostawcow. Wynik ten obrazuje tabela nr 36.
Na zielono zaznaczono odsetek powyzej §redniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

Kontrola jako$ci produktow Wystepuje w | Wystepuje w yﬁit;p;]e Ocdlem

dostawcow malym stopniu | Srednim stopniu Y &
stopniu

Staby 5% 4% 4% 5%

Odpowiedni 35% 50% 42% 45%

Bardzo dobry 59% 46% 54% 50%

Tabela nr 36 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Kontrola jakosci produktow dostawcow, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjne;j

dostawcow.

W przypadku, gdy przedsigbiorcy uwazaja, ze sita negocjacyjna dostawcow jest silna,
najczesciej laboratorium kontroli jakosci produktow jest w catosci wlasne lub w catosci firm
zewnetrznych wspolpracujacych. Wynik ten obrazuje tabela nr 37. Na zielono zaznaczono

odsetek powyzej sredniej ogolne;j.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

Laboratorium kontroli jako$ci

Wystepuje w

Wystepuje w

Wystepuje

Ogodtem
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wspotpracujacych

produktow matym stopniu | $Srednim stopniu | w duzym

stopniu
W cato$ci wiasne 32% 29% 34% 32%
W catos$ci firm zewnetrznych 15% 33% 53% 47%
wspotpracujacych
W rownej czesci whasne jak i firm 8% 12% 6% 8%
zewngetrznych wspotpracujacych
W wigkszo$ci wlasne 5% 10% 3% %
W wigkszosci firm zewnetrznych 2% 7% 4% 5%

Tabela nr 37 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej posiadane zasoby: Laboratorium kontroli jakosci produktow, a opinia o zbyt duzej

sile negocjacyjnej dostawcow.

W przypadku gdy producenci oceniali, ze sita negocjacyjna dostawcoOw jest mata, najczescie]
oceniali wspotprace z dostawcami jako raczej dobrg lub znakomitg. Wynik ten obrazuje tabela
nr 37. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow

. . Wystepuje
Dostawcy ptodow Wystepwe W Wystc?puje Voo lw duzym | Ogotem
matym stopniu | §rednim stopniu )
stopniu
Dobra 46% 64% 53% 55%
Niesatysfakcjonujaca 1% 1% 1% 1%
Raczej dobra 25% 22% 20% 23%
Zdecydowanie ponizej oczekiwan 1% 2% 2% 2%
Znakomita 23% 17% 15% 18%

Tabela nr 38 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej ocena wspoipracy

dostawcow.

: Dostawcy plodow, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej

Zdecydowana wigkszo$¢ dziatan jakie planuja przedsigbiorcy jest realizowana w przypadku,
gdy wystepuje opinia o duzej sile negocjacyjnej dostawcoOw.
Doktadne wyniki obrazuje tabela nr 39.

Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow
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Jakie sg zamierzenia Pani/Pana
przedsiebiorstwa (w perspektywie
najblizszego roku) w zakresie
wprowadzania nowych
rozwigzan, czy innowacji w
dziataniu?

Wystepuje w
malym stopniu

Wystepuje w
$rednim stopniu

Wystepuje
w duzym
stopniu

Ogodtem

a) wprowadzanie oryginalnych,
nowatorskich wyrobow i/lub
ustug, modyfikowanie
wyroboéw/ustug
produkowanych/oferowanych
dotychczas

67%

82%

82%

78%

b) wejscie na nowe rynki, w
ktérych przedsigbiorstwo nie
dziatato (co najmniej od roku)

56%

87%

91%

79%

¢) wprowadzanie nowych
rozwigzan technologicznych,
know-how,

50%

69%

64%

63%

d) nawigzanie wspolpracy z
innymi podmiotami w celu
rozwoju produktow i ustug (np.
udzial w klastrach)

56%

85%

64%

74%

e) inwestowanie w maszyny i
urzadzenia

78%

85%

82%

82%

f) wdrozenie lub unowoczes$nienie
zasad systemu motywacyjnego
pracownikow

61%

56%

82%

62%

g) zastosowanie nowych
form/kanatéw dystrybucji
wyrobow i/lub ustug

44%

46%

64%

49%

h) wprowadzenie nowych
standardow kontroli jakos$ci dla
dostawcow

22%

38%

27%

32%

1) wdrozenie
nowych/zmodyfikowanych
procedur zakupow, ksiegowosci,
magazynowania, itp.

17%

36%

36%

31%
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J) wdrozenie nowych rozwigzah w 28% 31% 55% 34%
zakresie technologii
informacyjno-
telekomunikacyjnych (np.
Internet, Intranet, itp.)

k) zastosowanie nowych, nie 44% 51% 73% 53%
stosowanych wczeéniej, form
promocji wyrobow i/lub ustug

Tabela nr 39 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Zamierzenie wprowadzenia innowacji, a opinia o zbyt duzej sile negocjacyjnej
dostawcow.

4. Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang
przyzwyczajen konsumentéw, a posiadanym zasobem: Posiadanie informacji o rynku i
preferencjach konsumentow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest istnieje duza
szansa na zmian¢ przyzwyczajen konsumentéw, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu:
Posiadanie informacji o rynku i preferencjach konsumentow. Jednak jest tez znaczaca grupa
przedsiebiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz istnieje mata szansa na zmiang przyzwyczajen
konsumentow, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Posiadanie informacji o rynku i
preferencjach konsumentow. Wynik ten obrazuje tabela nr 40. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej sredniej ogdlne;j.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow
Posiadane informacje o rynku i Wystepuje w | Wystepuje w yﬁtqu:ge Ocblem
preferencjach konsumentow matym stopniu | Srednim stopniu Y &
stopniu
Staby 10% 2% 16% 6%
Odpowiedni 61% 68% 45% 62%
Bardzo dobry 29% 30% 39% 31%

Tabela nr 40 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Posiadanie informacji o rynku i preferencjach konsumentéw, a opinia o zmianie
przyzwyczajen konsumentow.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzity si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang przyzwyczajen konsumentow, a
posiadanym zasobem: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych do dyspozycji. Im bardziej
przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duza szansa na zmian¢ przyzwyczajen konsumentoéw, tym
gorzej oceniaja posiadanie zasobu: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych do dyspozycji.
Wynik ten obrazuje tabela nr 41. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne.
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Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Wielko$¢ zasobow finansowych | Wystepuje w | Wystepuje w gﬁlsgplije Ogélem

bedacych w dyspozycji. matym stopniu | Srednim stopniu o &
stopniu

Staby 11% 27% 39% 25%

Odpowiedni 68% 59% 46% 59%

Bardzo dobry 22% 14% 14% 16%

Tabela nr 41 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji, a opinia o zmianie

przyzwyczajen konsumentow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang

przyzwyczajen konsumentow, a posiadanym zasobem: Posiadana marka. Im bardziej

przedsicbiorstwa uwazaja,

ze jest

istnieje duza szansa na zmiang przyzwyczajen

konsumentéw, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Posiadana marka. Jednak jest tez
znaczgca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okres$lenia, iz istnieje duza szansa na zmiang

przyzwyczajen konsumentow, wysoko ocenia posiadanie wiasnego zasobu: Posiadana marka.
Wynik ten obrazuje tabela nr 42. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Posiadana marka, pozytywny Wystepuje w | Wystepuje w yﬁfsp;]e Ocdlem

wizerunek firmy (reputacja) matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 5% 8% 3% 6%

Odpowiedni 46% 49% 33% 45%

Bardzo dobry 49% 44% 63% 48%

Tabela nr 42 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Posiadana marka, a opinia o zmianie przyzwyczajen konsumentow.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze

stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmian¢ przyzwyczajen konsumentow, a

posiadanym zasobem: Wysoka jakos¢ produktow finalnych. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazaja, ze jest duza szansa na zmian¢ przyzwyczajen konsumentdéw, tym lepiej oceniajg
posiadanie zasobu: Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych do dyspozycji. Wynik ten
obrazuje tabela nr 43. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogélne.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow
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Wysoka jako$¢ produktow Wystepuje w | Wystepuje w yﬁlssp;]e Océlem

finalnych matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 2% 3% 0% 2%

Odpowiedni 45% 38% 39% 40%

Bardzo dobry 52% 60% 61% 58%

Tabela nr 43 Rozktad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Wysoka jakos¢ produktow finalnych, a opinia o zmianie

konsumentow.

przyzwyczajen

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze

stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmian¢ przyzwyczajen konsumentow, a
posiadanym zasobem: Wspolpraca z innymi podmiotami. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazajg, ze jest duza szansa na zmian¢ przyzwyczajen konsumentow, tym gorzej oceniajg
posiadanie zasobu: Wspdlpraca z innymi podmiotami. Wynik ten obrazuje tabela nr 44. Na

zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogdlne.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Wspolpraca z innymi podmiotami | Wystepuje w | Wystepuje w yﬁit;p;]e Ocdlem

(udziat w klastrach) matym stopniu | §rednim stopniu Y &
stopniu

Staby 18% 10% 29% 15%

Odpowiedni 38% 55% 50% 50%

Bardzo dobry 44% 35% 21% 35%

Tabela nr 44 Rozktad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Wspoipraca z innymi podmiotami, a opinia o zmianie przyzwyczajen konsumentow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang

przyzwyczajen konsumentéw, a posiadanym zasobem: Cena produktow. Im bardziej

przedsicbiorstwa uwazaja,

ze jest

istnieje duza szansa na zmiang przyzwyczajen

konsumentow, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Cena produktow. Jednak jest tez
znaczgca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okres$lenia, iz istnieje duza szansa na zmiang
przyzwyczajen konsumentdéw, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Cena produktow.
Wynik ten obrazuje tabela nr 45. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej Sredniej ogdlne;.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Cena produktow

Wystepuje w
matym stopniu

Wystepuje w
srednim stopniu

Wystepuje
w duzym

Ogotem
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stopniu
Staby 3% 5% 7% 5%
Odpowiedni 60% 66% 52% 62%
Bardzo dobry 38% 29% 41% 33%

Tabela nr 45 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Cena produktow, a opinia o zmianie przyzwyczajen konsumentow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,
ktére zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang
przyzwyczajen konsumentow, a posiadanym zasobem: Doswiadczenie w branzy. Im bardziej
przedsicbiorstwa uwazaja, ze jest istnieje mata szansa na zmian¢ przyzwyczajen
konsumentoéw, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Doswiadczenie w branzy. Jednak jest
tez znaczagca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz istnieje mata szansa na
zmian¢ przyzwyczajen konsumentow, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu:
Doswiadczenie w branzy. Wynik ten obrazuje tabela nr 46. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej $redniej ogolnej.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

. . Wystepuje
Doswiadczenie w branzy Wystepuje W Wyste;p WeW w duzym | Ogoéltem
matym stopniu | Srednim stopniu .
stopniu
Staby 2% 0% 3% 1%
Odpowiedni 21% 30% 19% 26%
Bardzo dobry 76% 70% 77% 73%

Tabela nr 46 Rozktad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Doswiadczenie w branzy, a opinia o zmianie przyzwyczajen konsumentow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzily si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang
przyzwyczajen konsumentéw, a posiadanym zasobem: Nowatorskie rozwigzania w zakresie
innowacyjnosci wyrobow. Im bardziej przedsiebiorstwa uwazaja, ze istnieje duza szansa na
zmiane przyzwyczajen konsumentow, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu: Nowatorskie
rozwigzania w zakresie innowacyjnosci wyrobow. Jednak jest tez znaczaca grupa
przedsiebiorstw, ktéra pomimo okreslenia, iz istnieje mala szansa na zmian¢ przyzwyczajen
konsumentéw, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Nowatorskie rozwigzania w
zakresie innowacyjnosci wyrobow. Wynik ten obrazuje tabela nr 47. Na zielono zaznaczono
odsetek powyzej sredniej ogolne;j.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

64



Raport koncowy

Nowatorskie rozwigzanie w . . Wystepuje

. R ... | Wystepuje w | Wystepuje w ) .
zakresie innowacyjnosci wyrobow ., : . |wduzym | Ogotem

matym stopniu | §rednim stopniu .

/ustug stopniu
Staby 13% 13% 23% 15%
Odpowiedni 59% 58% 32% 53%
Bardzo dobry 28% 29% 45% 32%

Tabela nr 47 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Nowatorskie rozwiqzania w zakresie innowacyjnosci wyrobow, a opinia o zmianie

przyzwyczajen konsumentow.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duza szansa na zmiang
przyzwyczajen konsumentow, a posiadanym zasobem: Nowatorskie rozwigzania w zakresie
innowacyjnosci wyrobow. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze istnieje duza szansa na
zmian¢ przyzwyczajen konsumentow, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Nowatorskie

rozwigzania w zakresie innowacyjnosci wyrobow. Jednak jest tez znaczaca grupa
przedsigbiorstw, ktdra pomimo okreslenia, iz istnieje mata szansa na zmian¢ przyzwyczajen
konsumentéw, wysoko ocenia posiadanie wilasnego zasobu: Nowatorskie rozwigzania w
zakresie innowacyjnosci wyrobow. Wynik ten obrazuje tabela nr 48. Na zielono zaznaczono

odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

. . Wystepuje
Lojalnos$¢ konsumentow Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | Srednim stopniu .
stopniu
Staby 7% 7% 0% 6%
Odpowiedni 40% 46% 48% 45%
Bardzo dobry 52% 47% 52% 49%

Tabela nr 48 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Lojalnosé konsumentéw, a opinia o zmianie przyzwyczajen konsumentow.

W przypadku, gdy producenci oceniali, ze zmiana przyzwyczajen konsumentéw moze
nastgpi¢, w wigkszosci lub w catosci korzystali z dziatu badan rynku od firm zewngtrznych.
Wynik ten obrazuje tabela nr 49. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Dziat badan rynku

Wystepuje w

Wystepuje w

Wystepuje

Ogotem
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matym stopniu | $Srednim stopniu | w duzym
stopniu

W catlo$ci wlasne 35% 70% 41% 51%
W ca’ﬁosm ﬁrm zewngtrznych 23% 24% 26% 24%
wspotpracujacych
W réwnej czesci w’%asne qu 1 firm 2% 2% 20 20,
zewngetrznych wspotpracujacych
W wigkszos$ci wlasne 9% 11% 9%

7%
W wigkszosci firm zewnetrznych 9% 10% 17% 13%

wspotpracujacych

Tabela nr 49 Rozktad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Posiadanie dzialu badan rynku, a opinia o zmianie przyzwyczajen konsumentow.

Wprowadzenie nowatorskich wyrobdw 1 ustug, nawigzanie wspoétpracy z innymi podmiotami,
zastosowanie nowych form promocji wyrobdw i uslug oraz wdrozenie nowych rozwigzan w

zakresie  technologii

informacyjno-telekomunikacyjne;j,

przewiduja

zrealizowacé

przedsiebiorcy, ktoérzy uwazaja, ze zmiana przyzwyczajen konsumentow wystapi w duzym

stopniu.

Wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych, inwestowanie w maszyny i urzadzenia,
unowoczes$nienie zasad motywacyjnych pracownikéw, wprowadzenie nowych procedur

ksiegowych,

zamierzaja przedsiebiorcy,

konsumentéw wystepuje w malym stopniu.
Doktadne wyniki obrazuje tabela nr 50.

ktérzy uwazaja,

7Ze zmiana przyzwyczajen

Zmiana przyzwyczajen konsumentow

Jakie sg zamierzenia Pani/Pana
przedsiebiorstwa (w perspektywie

najblizszego roku) w zakresie Wystepuje w | Wystepuje w yﬁlssp;]e Océlem
wprowadzania nowych matym stopniu | §rednim stopniu <to nii &
rozwigzan, czy innowacji w p

dziataniu?

wprowadzanie oryginalnych, 80% 81% 89% 83%

nowatorskich wyrobow i/lub
ustug, modyfikowanie
wyroboéw/ustug
produkowanych/oferowanych
dotychczas
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wejscie na nowe rynki, w ktorych
przedsigbiorstwo nie dziatalo (co
najmniej od roku)

80%

75%

78%

7%

wprowadzanie nowych rozwigzan
technologicznych, know-how,

80%

50%

50%

57%

nawigzanie wspotpracy z innymi
podmiotami w celu rozwoju
produktow i ustug (np. udziat w
klastrach)

60%

75%

72%

71%

inwestowanie w maszyny i
urzadzenia

93%

78%

72%

80%

wdrozenie lub unowocze$nienie
zasad systemu motywacyjnego
pracownikow

60%

63%

56%

60%

zastosowanie nowych
form/kanatéw dystrybucji
wyrobow i/lub ustug

53%

50%

61%

54%

wprowadzenie nowych
standardow kontroli jakosci dla
dostawcow

27%

41%

22%

32%

wdrozenie
nowych/zmodyfikowanych
procedur zakupow, ksiegowosci,
magazynowania, itp.

33%

31%

17%

28%

wdrozenie nowych rozwigzah w
zakresie technologii
informacyjno-
telekomunikacyjnych (np.
Internet, Intranet, itp.)

20%

34%

39%

32%

zastosowanie nowych, nie
stosowanych wcze$niej, form
promocji wyrobow i/lub ustug

53%

47%

56%

51%

Tabela nr 50 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Zamierzenia w zakresie wprowadzenie nowych rozwigzan, a opinia o zmianie

przyzwyczajen konsumentow.

5. Poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku w branzy
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Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku,
a posiadanym zasobem: Jakos¢ maszyn i urzqdzen. Im bardziej przedsi¢biorstwa uwazaja, ze
jest duzy poziom trudnosci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku, tym gorzej oceniaja posiadanie
zasobu: Jakos¢ maszyn i urzqdzen. Wynik ten obrazuje tabela nr 51. Na zielono zaznaczono
odsetek powyzej sredniej ogolne;j.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dzialalno$ci na rynku w branzy
Jako$¢ maszyn i urzadzen Niski Sredni Wysoki Ogotem
Staby 8% 13% 7% 8%
Odpowiedni 50% 52% 61% 58%
Bardzo dobry 42% 35% 33% 34%

Tabela nr 51 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Nowatorskie rozwigzania w zakresie innowacyjnosci wyroboéw, a opinia o duzym
poziomie trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzity si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalnosci na rynku,
a posiadanym zasobem: Nowoczesnos¢ stosowanych technologii. Im  bardziej
przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duzy poziom trudnos$ci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku,
tym gorzej oceniajg posiadanie zasobu: Nowoczesnosc stosowanych technologii. Wynik ten
obrazuje tabela nr 52. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej Sredniej ogolne;j.

Poziom trudno$ci rozpoczecia dziatalnosci na rynku w branzy

Nowoczesnosc stosowanych Niski $redni Wysoki | Ogolem
technologii

Staby 8% 12% 8% 9%
Odpowiedni 50% 57% 61% 59%
Bardzo dobry 42% 31% 31% 32%

Tabela nr 52 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: NowoczesnoS¢ stosowanych technologii, a opinia o duzym poziomie trudnosci
rozpoczgcia dziatalnosci na rynku.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzity si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku,
a posiadanym zasobem: Gestos¢ i zasieg sieci dystrybucji. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazaja, ze jest duzy poziom trudnosci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku, tym gorzej
oceniajg posiadanie zasobu: Gestos¢ i zasieg sieci dystrybucji. Wynik ten obrazuje tabela nr
53. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogdlne;.
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Poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnos$ci na rynku w branzy

Ggestosé 1 zasieg sieci dystrybucji | Niski Sredni Wysoki Ogotem

Staby 15% 8% 17% 14%
Odpowiedni 23% 67% 61% 59%
Bardzo dobry 62% 25% 23% 26%

Tabela nr 53 Rozklad procentowy zaleznosci zmiennej: Gestos¢ i zasieg sieci dystrybucji, a opinia o duzym poziomie trudnos$ci rozpoczgcia

dziatalnoéci na rynku.

Widaé zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudno$ci rozpoczg¢cia dziatalno$ci na rynku,
a posiadanym zasobem: Posiadana marka. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jest duzy
poziom trudno$ci rozpoczecia dziatalnosci na rynku, tym gorzej oceniajg posiadanie zasobu:
Posiadana marka. Wynik ten obrazuje tabela nr 54. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej

sredniej ogdlne;.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku w branzy

Posiadana marka, pozytywny

wizerunek firmy (reputacja) Niski Sredni Wysoki Ogodtem

Staby 0% 6% 7% 6%
Odpowiedni 46% 45% 50% 48%
Bardzo dobry 54% 49% 44% 46%

Tabela nr 54 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Posiadana marka, a opinia o duzym poziomie trudnosci rozpoczgcia dziatalnosci na

rynku.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia dzialalnosci na rynku,
a posiadanym zasobem: Stala sie¢ dostawcow. Im bardziej przedsicbiorstwa uwazaja, ze jest
duzy poziom trudno$ci rozpoczgcia dziatalnosci na rynku, tym gorzej oceniajg posiadanie
zasobu: Stata sie¢ dostawcow. Wynik ten obrazuje tabela nr 55. Na zielono zaznaczono

odsetek powyzej Sredniej ogolne;.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku w branzy

Stata sie¢ dostawcoOw

Niski

Sredni

Wysoki

Ogotem

Staby

0%

4%

6%

5%
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Odpowiedni 25% 57% 49% 49%

Bardzo dobry 75% 39% 45% 46%

Tabela nr 55 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Stata sie¢ dostawcow, a opinia o duzym poziomie trudnos$ci rozpoczgcia
dziatalnosci na rynku.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia dzialalnosci na rynku,
a posiadanym zasobem: Wysoka jakos¢ produktow finalnych. Im bardziej przedsigbiorstwa
uwazaja, ze jest duzy poziom trudnosci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku, tym gorzej
oceniaja posiadanie zasobu: Wysoka jakos¢ produktow finalnych. Wynik ten obrazuje tabela
nr 56. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnos$ci na rynku w branzy

Wysoka jakos¢ produktow Niski Sredni Wysoki Ogotem
finalnych

Staby 0% 0% 2% 2%
Odpowiedni 15% 45% 41% 40%
Bardzo dobry 85% 55% 57% 58%

Tabela nr 56 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Wysoka jakos¢ produktow finalnych, a opinia o duzym poziomie trudnosci
rozpoczegcia dziatalno$ci na rynku.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomigdzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity si¢ ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia
dziatalnosci na rynku, a posiadanym zasobem: Wspodipraca z innymi podmiotami. Im bardziej
przedsiebiorstwa uwazaja, ze jesli istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na
rynku, tym gorzej oceniajg posiadanie zasobu: Wspolpraca z innymi podmiotami, jednak jest
tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okreslenia, iz istnieje duzy poziom
trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku, tym wyzej oceniajg posiadanie wtasnego zasobu:
Wspotpraca z innymi podmiotami. Wynik ten obrazuje tabela nr 57. Na zielono zaznaczono
odsetek powyzej sredniej ogolne;j.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dzialalno$ci na rynku w branzy

Wspolpraca z innymi podmiotami | .. . . . . : ,
(udzial w Klastrach) Niski Sredni Wysoki Ogotem
Staby 36% 10% 14% 14%
Odpowiedni 18% 50% 50% 48%
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Bardzo dobry 45% 40% 36% 38%

Tabela nr 57 Rozklad procentowy zaleznos$ci zmiennej: Wspolpraca z innymi podmiotami, a opinia o duzym poziomie trudnosci
rozpoczgcia dziatalnosci na rynku.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity sie ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia
dzialalnosci na rynku, a posiadanym zasobem: Doswiadczenie w branzy. Im bardziej
przedsigbiorstwa uwazaja, ze jesli istnieje maty poziom trudnosci rozpoczg¢cia dziatalno$ci na
rynku, tym lepiej oceniaja posiadanie zasobu: Doswiadczenie w branzy. Jednak jest tez
znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo okre$lenia, iz istnieje duzy poziom trudnosci
rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku, wysoko ocenia posiadanie wlasnego zasobu:
Doswiadczenie w branzy. Wynik ten obrazuje tabela nr 58. Na zielono zaznaczono odsetek
powyzej sredniej ogdlne;j.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku w branzy

Dos$wiadczenie w branzy Niski Sredni Wysoki Ogotem

Staby 0% 0% 1% 1%
Odpowiedni 15% 33% 24% 26%
Bardzo dobry 85% 67% 76% 74%

Tabela nr 58 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Doswiadczenie w branzy, a opinia o duzym poziomie trudno$ci rozpoczgcia
dziatalnosci na rynku.

Nie wystepuje jednoznaczna zalezno$¢ pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy spozywczej,
ktore zgodzity sie ze stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia
dzialalnosci na rynku, a posiadanym zasobem: Nowatorskie rozwiqgzania w zakresie
innowacyjnosci ustug. Im bardziej przedsigbiorstwa uwazaja, ze jesli istnieje maty poziom
trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku, tym lepiej oceniajg posiadanie zasobu:
Doswiadczenie w branzy. Jednak jest tez znaczaca grupa przedsigbiorstw, ktora pomimo
okreslenia, iz istnieje maly poziom trudnosci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku, wysoko
ocenia posiadanie wlasnego zasobu: Doswiadczenie w branzy. Wynik ten obrazuje tabela nr
59. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogolne;.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku w branzy

Nowatorskie rozwigzanie w ’

zakresie innowacyjnosci wyrobow | Niski Sredni Wysoki Ogotem
/ushug

Staby 18% 14% 15% 15%
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Odpowiedni

36%

56%

51%

52%

Bardzo dobry

45%

30%

33%

33%

Tabela nr 59 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Nowatorskie rozwiqzania w zakresie innowacyjnosci ustug, a opinia o duzym

poziomie trudnosci rozpoczgcia dziatalnosci na rynku.

Wida¢ zalezno$¢ pomigdzy przedsigbiorstwami z branzy spozywczej, ktore zgodzily si¢ ze
stwierdzeniem, ze w branzy istnieje duzy poziom trudnosci rozpoczecia dzialalnosci na rynku,
a posiadanym zasobem: Lojalnos¢ konsumentow. Im bardziej przedsi¢biorstwa uwazaja, ze
jest maty poziom trudnos$ci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku, tym lepiej oceniajg posiadanie
zasobu: Lojalnos¢ konsumentow. Wynik ten obrazuje tabela nr 60. Na zielono zaznaczono

odsetek powyzej Sredniej ogolne;.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku w branzy

Lojalno$¢ konsumentéw Niski Sredni Wysoki Ogotem

Staby 0% 4% 5% 4%
Odpowiedni 31% 43% 45% 44%
Bardzo dobry 69% 53% 50% 52%

Tabela nr 60 Rozktad procentowy zaleznosci zmiennej: Lojalnosé¢ konsumentéw, a opinia o duzym poziomie trudno$ci rozpoczgcia

dziatalnosci na rynku.

W przypadku, gdy producenci uwazaja, ze jest duza trudno$¢ z wejSciem na rynek, cze¢sciej
korzystaja z wihasnych sklepéw, z hurtowni 1 z sieci sprzedazy wielkopowierzchniowych.
Wynik ten obrazuje tabela nr 61. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej sredniej ogdlne;.

Poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku w branzy

wielkopowierzchniowych

Jacy sg podstawowi odbiorcy Wystepuje w | Wystepuje w Wystgpuj e

produktow Panstwa matym stopniu | érednim stopniu w duzym | Ogotem
przedsigbiorstwa? stopniu

a) Wlasne sklepy 40% 32% 57% 47%
b) Kanat sprzedazy tradycyjnej 76% 58% 72% 69%
¢) Hurtownie 44% 53% 50% 49%
d) Sieci sklepow kanatu 52% 55% 53% 54%
tradycyjnego

e) Sieci sklepow 31% 20% 45% 32%

Tabela nr 61 Rozklad procentowy zalezno$ci zmiennej: Jacy sq podstawowi odbiorcy produktow, a opinia o duzym poziomie trudnos$ci

rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku.
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W przypadku oceny, iz poziom trudnosci w rozpoczeciu dziatalnosci w branzy jest wysoki,

przedsiebiorcy posiadaja sie¢ sprzedazy w catosci wilasng lub w rownej czesci wilasna, jak i
firm zewnetrznych wspotpracujacych. Wynik ten obrazuje tabela nr 62. Na zielono

zaznaczono odsetek powyzej Sredniej ogolnej.

Poziom trudno$ci rozpoczecia dziatalnosci na rynku w branzy

. . Wystepuje
Sie¢ sprzedazy Wystepuje W Wyste';p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | §rednim stopniu .
stopniu
W catosci wlasne 30% 34% 42% 36%
W ca’ﬁosm ﬁrm zewngtrznych 31% 329 20% 299
wspotpracujacych
W réwnej czesci w’%asne qu 1 firm 10% 1% 14% 1%
zewngetrznych wspotpracujacych
W wiekszo$ci wiasne 15% 13% 14% 14%
W wigkszosci firm zewnetrznych 14% 10% 12% 10%

wspolpracujacych

Tabela nr 62 Rozklad procentowy zaleznosci zmiennej: Posiadanej sieci sprzedazy, a opinia o duzym poziomie trudnosci rozpoczgcia

dziatalnosci na rynku.

W przypadku oceny, iz poziom trudno$ci w rozpoczeciu dzialalnosci w branzy jest wysoki,
przedsiebiorcy utrzymuja dobra lub raczej dobrg wspolprace z dostawcami ptodow. Wynik

ten obrazuje tabela nr 63. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogolne;.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dzialalno$ci na rynku w branzy

. . Wystepuje
Dostawcy ptodow Wystepuje W Wyste;p WeW duzym | Ogotem
matym stopniu | Srednim stopniu )
stopniu
Dobra 47% 64% 60% 55%
Niesatysfakcjonujaca 0% 1% 1% 1%
Raczej dobra 20% 25% 23% 23%
Zdecydowanie ponizej oczekiwan 2% 0% 2% 2%
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31%

10%

14%

19%

Znakomita ‘

Tabela nr 63 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Posiadanej jakosci wspolpracy z dostawcami plodow, a opinia o duzym poziomie

trudnosci rozpoczgceia dziatalnosci na rynku.

W przypadku oceny, iz poziom trudno$ci w rozpoczeciu dzialalnosci w branzy jest wysoki,
przedsigbiorcy utrzymuja dobra wspolprace z dystrybutorami. Wynik ten obrazuje tabela nr
63. Na zielono zaznaczono odsetek powyzej $redniej ogolne;.

Poziom trudnosci rozpoczgcia dziatalno$ci na rynku w branzy

stopniu
Dobra 63% 55% 70% 64%
Niesatysfakcjonujaca 7% 2% 4% 4%
Raczej dobra 17% 39% 16% 22%
Zdecydowanie ponizej oczekiwan 0% 1% 4% 1%
Znakomita 13% 3% 6% 8%

Tabela nr 64 Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej: Posiadanej jakoSci wspolpracy z dystrybutorami, a opinia o duzym poziomie
trudnosci rozpoczgcia dziatalnosci na rynku.

Wejscie na nowe rynki, w ktérych przedsigbiorstwo nie dziatato oraz zastosowanie nowych,
nie stosowanych wczesniej, form promocji wyroboéw i/lub ustug przewiduja zrealizowaé
przedsigbiorcy, ktorzy uwazaja, ze poziom trudnosci zaistnienia na rynku w branzy
spozywczej jest niski.

Inwestowanie w maszyny 1 urzadzenia zamierzaja przedsigbiorcy, ktorzy uwazaja, ze poziom
trudno$ci zaistnienia na rynku branzy spozywczej jest bardzo wysoki.

Doktadne wyniki obrazuje tabela nr 65.

Poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci na rynku w branzy

Jakie sg zamierzenia Pani/Pana
przedsigbiorstwa (w perspektywie
najblizszego roku) w zakresie
wprowadzania nowych
rozwigzan, czy innowacji w
dzialaniu?

Niski Sredni Wysoki Ogotem
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wprowadzanie oryginalnych,
nowatorskich wyrobow i/lub
ushug, modyfikowanie
wyrobow/ustug
produkowanych/oferowanych
dotychczas

75%

83%

77%

78%

wejscie na nowe rynki, w ktérych
przedsigbiorstwo nie dziatato (co
najmniej od roku)

100%

94%

73%

80%

wprowadzanie nowych rozwigzan
technologicznych, know-how,

50%

78%

56%

61%

nawigzanie wspotpracy z innymi
podmiotami w celu rozwoju
produktow i ustug (np. udziat w
klastrach)

50%

78%

63%

66%

inwestowanie w maszyny i
urzadzenia

75%

78%

83%

81%

wdrozenie lub unowoczes$nienie
zasad systemu motywacyjnego
pracownikow

75%

50%

65%

62%

zastosowanie nowych
form/kanaléw dystrybucji
wyrobow i/lub ustug

50%

56%

50%

51%

wprowadzenie nowych
standardow kontroli jakos$ci dla
dostawcow

25%

39%

33%

34%

wdrozenie
nowych/zmodyfikowanych
procedur zakupow, ksiegowosci,
magazynowania, itp.

0%

44%

29%

31%

wdrozenie nowych rozwigzan w
zakresie technologii
informacyjno-
telekomunikacyjnych (np.
Internet, Intranet, itp.)

25%

33%

31%

31%

zastosowanie nowych, nie
stosowanych wcze$niej, form
promocji wyrobow i/lub ustug

75%

56%

46%

50%
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Tabela nr 65Rozktad procentowy zalezno$ci zmiennej zamierzen w zakresie wprowadzenia nowych rozwiazan, a opinia o duzym poziomie
trudnosci rozpoczecia dziatalnoéci na rynku

c. Strategia przedsi¢biorstw w zakresie wprowadzania nowatorskich
rozwiazan

Plany wprowadzenia nowych rozwigzan w zakresie produkcji, sprzedazy, marketingu lub
zarzadzania posiadajg przede wszystkim przedsigbiorstwa duze. W ich przypadku prawie 70%
zamierza, planuje wprowadzenie innowacji.

Plan wprowadzenia nowych rozwigzan w zakresie produkcji
sprzedazy marketingu lub zarzadzania

67%

§0% 61%

7%

43%
40% 399%

33%

0Od 10do 49
pracownikow

0Od 50d0 249
pracownikow

Do 9 pracownikow Powyzej 250

pracownikow

Ogolem

ETAK = NIE

Wykres nr 8. Plan wprowadzenia nowych rozwigzan w zakresie produkcji, sprzedazy, zarzadzania i marketingu.

Najczesciej deklarowang zmiang jest inwestycja w maszyny i urzadzenia. Srednio ponad 80%
przedsigbiorstw deklarujacych zmiany zamierza dokona¢ innowacji w tym zakresie. RoOwnie
czgsto wybierano wprowadzenie nowych, oryginalnych, nowatorskich wyrobow 1 ustug, oraz

wejscie na nowe rynki, na ktorych przedsiebiorstwo jeszcze nie dziatato.

Jakie sq zamierzenia Pani/Pana przedsiebiorstwa

(w perspektywie najbliiszego roku) w zakresie

wpr ‘{W"dzfm’a nowych rozwigzan, czy innowacji Do 9 0d 10 do 49 | Od 50 do 249 | Powyzej 250

w dziataniu? Pracownikow | pracownikow | pracownikow | pracownikéw | Ogoédtem
) inwestowanie w maszyny i urzadzenia 71% 88% 89% 71% 83%
a) wprowadzanie oryginalnych, nowatorskich wyrobéw i/lub ustug, 76% 74% 79% 100% 78%
modyfikowanie wyroboéw/ushug produkowanych/oferowanych

dotychczas

b) wejscie na nowe rynki, w ktorych przedsigbiorstwo nie dziatato 81% 85% 74% 43% 78%
(co najmniej od roku)
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d) nawiagzanie wspolpracy z innymi podmiotami w celu rozwoju 57% 79% 74% 29% 68%
produktoéw i ustug (np. udziat w klastrach)

f) wdrozenie lub unowocze$nienie zasad systemu motywacyjnego 57% 65% 74% 43% 63%
pracownikow

¢) wprowadzanie nowych rozwigzan technologicznych, know-how, 38% 74% 79% 29% 62%
g) zastosowanie nowych form/kanatow dystrybucji wyrobow i/lub 48% 50% 53% 57% 51%
ustug

k) zastosowanie nowych, nie stosowanych wcze$niej, form promocji 43% 47% 63% 43% 49%
wyrobow i/lub ustug

h) wprowadzenie nowych standardow kontroli jakosci dla 24% 41% 26% 29% 32%
dostawcow

j) wdrozenie nowych rozwigzan w zakresie technologii 33% 35% 26% 14% 31%
informacyjno-telekomunikacyjnych (np. Internet, Intranet, itp.)

1) wdrozenie nowych/zmodyfikowanych procedur zakupéw, 24% 32% 37% 14% 30%
ksiggowosci, magazynowania, itp.

1) inne 10% 3% 0% 0% 4%

Tabela nr 66 Rozktad procentowy deklarowanych innowacji i zmian w podziale na wielko$¢ przedsigbiorstwa.

Do wspoélpracy z innymi podmiotami w zakresie realizacji innowacji przyznawaty si¢ przede
wszystkim przedsigbiorstwa §rednie (od 50 do 249 zatrudnionych pracownikéw). Pozostate
przedsigbiorstwa wspotpracowaty zdecydowanie rzadzie;.

Szczegotowe wyniki zawiera wykres nr 9.

100%

S0%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Wspélpraca z innymi podmiotami w zaKkresie innowacji

80%
T6%

24%
20%

67%

2%
48%

33%

2%

28%

Do 9 pracownikow 0Od 10do 49
pracownikow

0Od 50do 249 Powyzej 250
pracownikow pracownikow
ETAK ©NIE

Ogolem

Wykres nr 9. Wspoélpraca z innymi podmiotami w zakresie wprowadzania innowacji..
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O ile przedsigbiorstwa podejmuja wspotprace, to najcze$ciej podejmuja ja z innymi
przedsigbiorstwami prowadzacymi zblizony rodzaj dziatalno$ci, albo z dostawcami.
Najrzadziej przedsigbiorstwa podejmuja wspolprace z jednostkami samorzadowymi oraz

placowkami naukowymi.

Z jakimi podmiotami
przedsiebiorstwo wspolpracuje
badZ wspolpracowato w ciggu
ostatnich 3 lat, przynajmniej

od czasu do czasu, w zakresie 0Od 50 do

wprowadzania nowatorskich Do 9 Od 10 do 49 249 Powyzej 250
rozwigzan? Pracownikéw | pracownikow | pracownikow | pracownikow | Ogotem
a) innymi przedsigbiorstwami 85% 94% 60% 100% 78%
prowadzacymi zblizony rodzaj

dziatalnosci

d) dostawcami 77% 63% 85% 50% 75%
b) klientami 62% 75% 45% 0% 57%
j) stowarzyszeniami 23% 44% 30% 50% 33%
branzowymi

¢) firmami konsultingowymi 23% 31% 40% 0% 31%
g) jednostkami badawczo- 15% 31% 30% 50% 27%
rozwojowymi

h) instytucjami finansowymi 15% 19% 40% 0% 25%
1) osrodkami transferu 23% 25% 15% 50% 22%
technologii

e) szkotami wyzszymi 8% 19% 30% 0% 20%
f) placowkami naukowymi 15% 25% 15% 0% 18%
k) jednostkami 15% 13% 20% 0% 16%

samorzadowymi i rzgdowymi
innymi

Tabela nr 67 Rozktad procentowy z jakimi instytucjami przedsigbiorstwo wspotpracuje.

3. Dodatkowe analizy z podzialem na subbranze

a. Oceny zasobow przedsi¢biorstwa wedlug subbranz
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Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Jakosci maszyn i urzqdzen nie jest duze. Roéznica pomiedzy subbranza najlepiej
oceniajaca ten zasob (Przetwoérstwo owocéw i warzyw 7,3), a subbranza najstabiej
oceniajaca dany zasob (Przetworstwo zboz 5,9) wynosi tylko 1,4 punktu. Ogolnie ten zaséb
oceniany jest na poziomie $rednio dobrym.

Ocenazascbow przedsiebiorstwa
Jakosé maszyn iurzgdzern

7,0 6.8 7.3 6.9 6.6
6.3 .
I I : I I I : l

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja, Przetwaérstweo Przetworstweo Przetworstwo SREDMIA TOTAL
napajows pozostabych weyrobéwr przetwérstwo i owocdw i milelka, zhéz
artylutowy cukierniczych konserswow anie WEANZYW,
spozvwozych miesa,

Wykres nr 10. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,.Jakos¢ maszyn i urzqdzen”.

Ocena zascbow przedsiebiorstwa
FPosiadane informacie o rvnku i preferenciach konsumentdw

7.0
6.6 6.6 6.5 6.8 6.4
5.9
I I I : I l

Produkcja Produkcja Produkcja Pradulkcja, Przetwaorstwo Przetwarstwo Przetwérstwo SREDMIA TOTAL
napojow pozostalbych wyrobdwr przetwaorstwo i owocow i mileka, zhoz
artykutéuw cukierniczych konserwow anie WarIyw,
spozywezych migsa,

Wykres nr 11. Ocena zasoboéw przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w Kkategorii ,,Posiadane informacje o rynku i

preferencjach konsumentow”.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczeg6élnionych subbranz w
ocenie Posiadanych informacji o rynku i preferencjach konsumentow nie jest duze. R6znica
pomiedzy subbranzg najlepiej oceniajacag ten zasob (Produkeja napojéw 7,0), a subbranza
najstabiej oceniajaca dany zasob (Przetwérstwo mleka 5,5) wynosi tylko 1,5 punktu.
Ogodlnie ten zasob oceniany jest na poziomie §rednio dobrym.
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Ocenazasobow przedsiebiorstwa
Nowoczesnosc stosowanych technologii

7.6
I 6,4 61 6.0 6,4 6,2 61 6,4

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhoz

artykutéw  cukierniczych kenserwowanie  warzyw,

spozywezych miesa,

Wykres nr 12. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Nowoczesnosé stosowanych technologii”.

Zrbéznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Nowoczesnosci stosowanych technologii nie jest duze. Rdznica pomigdzy subbranza
najlepiej oceniajacg ten zaséb (Produkcja napojoéow 7,6), a subbranza najstabiej oceniajaca
dany zas6b (Produkcja, przetworstwo i konserwowanie migsa 6,0) wynosi tylko 1,6
punktu. Ogdlnie ten zasdb oceniany jest na poziomie srednio dobrym.

Ocenazasobow przedsiebiorstwa
Wysokosd budZetu na B+R

6.8
6.3
5
47 1,6
: I : : I
Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja, Przetwérstwo Przetworstwo Przetworstwo SREDMIATOTAL
napojow pozostabych wyrobow przetwarstwol  owocdwi mleka, zhoz
artylkutdw cukierniczych konserwowanie warzyw,
spozywezych miesa,

Wykres nr 13. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,, Wysokos¢ budzetu na B+R”.

Zréznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Wysokosci budzetu na B+R jest juz znaczace. R6znica pomigdzy subbranza najlepiej
oceniajgcg ten zasob (Produkcja napojow 6,8), a subbranzg najstabiej oceniajacg dany zasob
(Przetworstwo owocow i warzyw, oraz Przetwérstwo mleka 6,0) wynosi 2,7 punktu.
Ogodlnie ten zasob oceniany jest na poziomie $rednim i $rednio stabym.
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Ocena zaschow przedsiebiorstwa
Reklama i promocja sprzedaZy

6,4
53 53
1,9 1,9 1,9 51
I I I | I I l

Produlkcja Produlkcja Produlkcja Produkeja,  Przetwérstwo Przetworstwo Przetwérstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrohéw  przetworstwoi  owocowi mileka, zhoz

artykutow cukierniczych konserwowanie  warzyw,

spozywczych miesa,

Wykres nr 14. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Reklama i promocja sprzedazy”.

Zréznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Reklama i promocja sprzedazy jest zauwazalne. R6znica pomi¢dzy subbranza najlepiej
oceniajgcg ten zasob (Produkcja napojow 6,4), a subbranzg najstabiej oceniajagcg dany zasob
(przetworstwo owocow i warzyw 4,4) wynosi 2 punkty. Ogoélnie ten zasdb oceniany jest na
poziomie $rednio dobrym i $rednim.

Ocenazasobow przedsiebiorstwa
Gestosd § zasieg sieci dystrybucyi

6.4
5,8 5.8 5g 5,8
57 ! 57
I I 5'6 I I
Produkcja Produkcja Produkcja produkcja, Przetwérstwo Przetworstwo Przetworstwo SREDMNIATOTAL
napojow pozostabych wyrobdw przetworstwoi  owocdwi mleka, zhoz
artylkutdw cukierniczych konserwowanie wWarzyw,
spozywezych miesa,

Wykres nr 15. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Gestos¢ i zasieg sieci dystrybucji”.

Zroznicowanie w ocenie zasobow przedsigbiorstwa wsrdd wyszczegolnionych subbranz w
ocenie Gestosci i zasiegu sieci dystrybucji nie jest duze. Rdéznica pomiedzy subbranza
najlepiej oceniajaca ten zasob (Produkcja pozostalych artykuléw spozywczych 6,4), a
subbranza najstabiej oceniajacg dany zasob (Przetworstwo owocéw i warzyw 5,6) wynosi
tylko 0,8 punktu. Ogdlnie ten zasdb oceniany jest na poziomie §rednio dobrym.
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Ocena zasobow przedsiebiorstwa
Wielkosc zasobow finansowyvch bedgovch w dyvspozvoii.

6.2
5.6
: 5.3 5.4
I I : : : : I l

Produlcja Produlcja Produlcja Produlkcja, Przetworstwo Przetweorstwo Przetweérstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wiyrobow przetworstwoi owiocow i mleka, zhoz
artykutéwe cukierniczych konserwowanie WaArzyw
spoywezych miesa,

Wykres nr 16. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Wielkos¢ zasobow finansowych bedgcych w
dyspozycji”.

Zroznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegdlnionych subbranz w
ocenie Wielkosci zasobow finansowych bedgcych w dyspozycji nie jest duze. Rodznica
pomiedzy subbranza najlepiej oceniajaca ten zaséb (Produkcja pozostalych artykuléw
spozywczych 6,2), a subbranza najstabiej oceniajaca dany zasob (Przetwérstwo owocow i
warzyw 5,0) wynosi 1,2 punktu. Ogolnie ten zasob oceniany jest na poziomie $rednio
dobrym.

Ocena zascbow przedsiebiorstwa
Posiadana marka, pozvtywny wizerunelk firmy (reputacia).

3.0 7.8
7.4 7.2 7,1 o8 7.2
I I I I : I I l

Produkcja Produkcja Produkcja Produlkcja, Przetworstwo Przetwérstwo Przetwérstwo SREDMNIATOTAL
napojéw pozostatych wyrab duwe przetwéarstwoi oviocdw i mileka, zhéz
artykutowe cukierniczych konserwowanie WArZYW,
spozywezych migsa,

Wykres nr 17. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Posiadana marka, pozytywny wizerunek,
reputacja’.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy, reputacja jest zauwazalne. Roéznica
pomiedzy subbranza najlepiej oceniajaca ten zaséb (Produkcja pozostalych artykuléw
spozywczych 8,0), a subbranza najstabiej oceniajaca dany zasob (Przetwérstwo owocow i
warzyw 6,0) wynosi 2 punkty. Ogdlnie ten zasdb oceniany jest na poziomie dobrym i §rednio
dobrym.
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Ocena zasobow przedsiebiorstwa
Stata siec dostawcdw

7.7
7.6
7.5
7.2 7.2
7.1
7.0
6'5 I I
Produlcja Produlcja Produlcja Produlkcja, Przetworstwo Przetweorstwo Przetweérstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wiyrobow przetworstwoi owiocow i mleka, zhoz
artykutéwe cukierniczych konserwowanie WaArzyw
spoywezych miesa,

Wykres nr 18. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Stafa sie¢ dostawcow”.

Zréznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdéd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Stata sie¢ dostawcow nie jest duze. R6znica pomiedzy subbranza najlepiej oceniajaca
ten zasob (Przetworstwo owocéw i warzyw 7,7), a subbranza najstabiej oceniajaca dany
zasob (Produkcja pozostalych artykuléw spozywczych 6,5) wynosi 2 punkty. Ogdlnie ten
zasOb oceniany jest na poziomie dobrym i §rednio dobrym.

Ocenazascbow przedsiebiorstwa
Wysoka jakosc produktdw finalnych

8,2
8.2 8,1
8,0
7.7
7.4
7.2
: I

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetworstwo Przetwoérstwo SREDMIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mileka, zhoz

artykutow cukierniczych konserwowanie  warzyw,

spozywezych miesa,

Wykres nr 19. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Wysoka jakos¢ produktow finalnych”.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Wysoka jakos¢ produktow finalnych nie jest duze. Roéznica pomiedzy subbranza
najlepiej oceniajaca ten zaséb (Przetwérstwo owocow i warzyw i Produkcja napojow 8,2),
a subbranzg najstabiej oceniajgcg dany zasob (Produkcja przetworstwo i konserwowanie
miesa 7,1) wynosi 1,1 punktu. Ogolnie ten zaséb oceniany jest na poziomie bardzo dobrym i
dobrym.
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Ocenazasobhow przedsiebiorstwa
Wspdlpraca z innymi podmiotami (udziat w klastrach)

7.8
6,6 6,6
6,1 6,3
I | I | | I I l

Produlcja Produlcja Produlcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhéz

artylkutow cukierniczych konserwowanie  warzyw,

spozywezych miesa,

Wykres nr 20. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Wspoipraca z innymi podmiotami”.

Zréznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdéd wyszczegoélnionych subbranz w
ocenie Wspoilpraca z innymi podmiotami jest zauwazalne. Rdéznica pomiedzy subbranza
najlepiej oceniajacg ten zasob (Produkcja napojow 7,8), a subbranzg najstabiej oceniajgca
dany zasob (Przetworstwo owocow i warzyw i Produkcja pozostalych artykulow
spozywczych 6,0) wynosi 2 punkty. Ogoélnie ten zasdb oceniany jest na poziomie dobrym i
srednio dobrym.

Ocena zasobow przedsiebiorstwa

Cena produktow
8,0
7,2 71
6,6 6,7 ! 6,8
I r | | I I l
Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja, Przetwérstwo Przetwérstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhoz
artykutéw  cukierniczych kenserwowanie  warzyw,
spozywezych miesa,

Wykres nr 21. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Cena produktow”.

Zroznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegolnionych subbranz w
ocenie Cena produktow jest zauwazalne. Roznica pomiedzy subbranza najlepiej oceniajaca
ten zasob (Przetworstwo mleka 8,0), a subbranza najstabiej oceniajaca dany zasob
(Produkcja przetworstwo i konserwowanie migsa 6,1) wynosi 1,9 punktu. Ogoélnie ten
zasoOb oceniany jest na poziomie dobrym i $rednio dobrym.
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Ocena zasobow przedsiebiorstwa
Doswiadczenie w branzy

8,8
8,7
8,6
8,5
8.4
81
8r0 8r1 I I

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja, Przetwérstwo Przetwérstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhoz
artykutéw  cukierniczych kenserwowanie  warzyw,

Wykres nr 22. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Doswiadczenie w branzy”.

Zréznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Doswiadczenie w branzy jest niewielkie. Roznica pomie¢dzy subbranzg najlepiej
oceniajagcg ten zasob (Przetwérstwo owocéw i warzyw §,8), a subbranza najstabiej
oceniajaca dany zasob (Produkcja pozostalych artykuléw spozywczych 8,0) wynosi tylko
0,8 punktu. Ogolnie ten zasob oceniany jest na poziomie bardzo dobrym i dobrym.

Ocena zasohow przedsiebiorstwa
Nowatorskie rozwigzanie w zakresie innowacyjnosci wyrobdw fustug

7.4
6,3
53 5.7 6,1 6,1 6,1
I I I I | I l

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetwoérstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhoz

artykutéw  cukierniczych konserwowanie  warzyw,

spozywezych miesa,

Wykres nr 23. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Nowatorskie rozwiqzania w zakresie
innowacyjnosci wyrobow”.

Zroznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegolnionych subbranz w
ocenie Doswiadczenie w branzy jest niewielkie. Réznica pomiedzy subbranza najlepiej
oceniajaca ten zasob (Przetwoérstwo owocéw i warzyw 8.8), a subbranza najstabiej
oceniajaca dany zasob (Produkcja pozostalych artykuléw spozywczych 8,0) wynosi tylko
0,8 punktu. Ogdlnie ten zasob oceniany jest na poziomie bardzo dobrym i dobrym.
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Ocenazaschow przedsiebiorstwa
Kontrola jakosci produktéw dostawcdw

3.0
7.8
7.7
7.5 7.5
7,2
I 7.0 7.0

Produlcja Produlcja Produlcja Produkecja, Przetwérstwo Przetwérstwo Przetwérstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mileka, zhoz

artylkutow cukierniczych konserwowanie — warzyw,

spozywezych migsa,

Wykres nr 24. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Kontrola jakosci produktow dostawcow”.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Kontrola jakosci produktow dostawcow jest niewielkie. Roznica pomigdzy subbranza
najlepiej oceniajacy ten zaséb (Produkcja napojow 8,0), a subbranza najstabiej oceniajaca
dany zasob (Produkcja przetwérstwo i konserwowanie miesa i Przetwérstwo zboz 7,0)
wynosi 1 punkt. Ogoélnie ten zasdb oceniany jest na poziomie dobrym.

Ocenazaschow przedsiebiorstwa
Lojalnosd konsumentdw

21
7.5
7.4 73 73
7.0 7.0
I I :

Produlkcja Produlkcja Produlkcja Produkcja, Przetworstwo Przetworstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrchow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhoz

artykutow cukierniczych konserwowanie  warzyw,

spozywezych miesa,

Wykres nr 25. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Lojalnos¢ konsumentow”.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczeg6élnionych subbranz w
ocenie Lojalnos¢ konsumentow jest niewielkie. Réznica pomigdzy subbranza najlepiej
oceniajaca ten zasob (Przetwodrstwo mleka 8,1), a subbranza najstabiej oceniajaca dany
zasob (Produkcja przetworstwo i konserwowanie miesa i Produkcja pozostalych
produktow spozywczych 7,0) wynosi 1,1 punktu. Ogolnie ten zasdb oceniany jest na
poziomie dobrym.
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Ocenazasobow przedsiebiorstwa
ZroZnicowanie asortymentowe

7.7 7,6
7.0 7.2 65 6,9
| | I I I r I l

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mleka, zhoz

artykutéw  cukierniczych kenserwowanie  warzyw,

spozywezych miesa,

Wykres nr 26. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Zréznicowanie asortymentowe”.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie Zroznicowanie asortymentowe jest zauwazalne. R6znica pomiedzy subbranzg najlepiej
oceniajaca ten zasob (Produkcja wyrobow cukierniczych 7,7), a subbranza najstabiej
oceniajgcg dany zasob (Produkcja pozostalych produktéow spozywczych i produkcja
napojow 6,3) wynosi 1,4 punktu. Ogdlnie ten zasob oceniany jest na poziomie dobrym.

Ocenazaschow przedsiebiorstwa
Srednia ogdina

8.0
7.2 71
6.6 6,7 6.8
I I | | I I [

Produlcja Produlcja Produlcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetworstwo SREDNIATOTAL
napojow pozostatych wyrobow  przetworstwoi  owocowi mileka, zhoz

artylkutow cukierniczych konserwowanie  warzyw,

spozywezych migsa,

Wykres nr 27. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Srednia ogélna”.

Zrbznicowanie w ocenie zasobow przedsiebiorstwa wsrdéd wyszczegélnionych subbranz w
ocenie ogolnej jest zauwazalne. Rdéznica pomigdzy subbranza najlepiej oceniajaca swoje
zasoby (Przetworstwo mleka 8,0), a subbranza najstabiej oceniajaca swoje zasoby
(Produkcja przetworstwo i konserwowanie migsa 6,1) wynosi 1,4 punktu. Ogdlnie zasoby
sg oceniane na poziomie dobrym.
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b. Oceny zasobow przedsi¢biorstwa dla poszczegdélnych subbbranz

Wsrod przedsigbiorstw z subbranzy Produkcja napojow najwyzej ocenianym zasobem jest
Doswiadczenie w branzy, ocena na poziomie bardzo dobrym (8,6 punktu). Najstabiej
oceniany zasob to Wielkos¢ zasobow finansowych bedacych w dyspozycji (5,6 punktu) na
poziomie §rednim.

Produkcja napojow

Srednia 7.2
q) zréinicowanie asortymentowe 6,3
p)  lojalnosc konsumentéw 7.4
o) kontrolajakosci produktéw dostawcow 8,0
n} nowatorskierozwiazanie w zakresie innowacyjnosci wyrobdéw... 7.4
m) doswiadczenie w braniy 8,6
I} cena produktiw 7.2
k) wspdlpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach) 7.8
j) wysoka jakosc produktéw finalnych 8,2
i) stalasie¢ dostawcow 7.5
h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy (reputacja) 7.4
g}  wielkosé zasobdw finansowych bedacych w dyspozydji. 5.6
f)  reklamaipromodgja sprzedaiy 6,4
e} gestoscizasiegsied dystrybugji 58
d}  wysokosébudietunaB+R 6,8
¢) nowoczesnosc stosowanych technologii 7.6
b} posiadaneinformacje o rynkui preferencjach konsumentéw 7.0
a) jakos¢maszyniurzadzen 7.0

Wykres nr 28. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w dla subbranzy ,,Produkcja napojow”.

Wsrod przedsigbiorstw z subbranzy Produkcja pozostalych artykulow spozywczych
najwyzej ocenianym zasobem jest Doswiadczenie w branzy 1 Posiadana marka, pozytywny
wizerunek firmy, reputacja, ocena na poziomie bardzo dobrym (8,0 punktu). Najslabiej
oceniany zasob to Reklama i promocja sprzedazy (5,3 punktu) na poziomie $rednim.
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Produkcja pozostatych artykutéw spozywezych

Srednia

q) zréinicowanie asortymentowe

p)  lojalnosc konsumentéw

o) kontrolajakosci produktéw dostawcow

n} nowatorskierozwiazanie w zakresie innowacyjnosci wyrobdéw...

m) doswiadczenie w braniy

I} cena produktéw

k) wspdlpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach)

j) wysoka jakosc produktéw finalnych

i) stalasie¢ dostawcow

h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy (reputacja)

g} wielkosé zasobdw finansowych bedacych w dyspozydii.

f)  reklamaipromocjasprzedaiy

e} gestoscizasiegsied dystrybugji

d}  wysokosébudietunaB+R

¢) nowoczesnosc stosowanych technologii

b} posiadane informacje o rynkui preferencjach konsumentéw
a) jakoscmaszyniurzadzen

6,0
6,3
7.0
7.5
58
8,0
6,0
57
7.4
6,5
8,0
6,2
53
6,4
6,3
6,4
6,0
6.8

Wykres nr 29. Ocena zasobow przedsigbiorstwa dla subbranzy ,,Produkcja pozostatych artykutow spozywczych”.

Wsrod przedsiebiorstw z subbranzy Produkcja wyrobow cukierniczych najwyzej
ocenianym zasobem jest Doswiadczenie w branzy ocena na poziomie bardzo dobrym (8,1
punktu). Najstabiej oceniany zasob to Wysokos¢ budzetu na B+R (4,3 punktu) na poziomie

$rednio-stabym.

Produkcja wyrobéw cukierniczych

Srednia

q) zroinicowanie asortymentowe

p) lojalnosé konsumentdw

o) kontrolajakosci produktéw dostawcdw

n) nowatorskie rozwigzanie w zakresie innowacyjnosci wyrobdw...

m) doswiadczeniew branzy

1) cena produktow

k) wspdlpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach)

i} wysoka jakos¢ produktéw finalnych

i) stalasied dostawcow

h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy (reputacja)
g} wielkos¢ zasobdw finansowych bedacych w dyspozycji.
) reklamaipromocja sprzedazy

e) gestoscizasiegsiec dystrybugji

d)  wysokosébudietunaB+R

c) nowoczesnosc stosowanych technologii

b) posiadaneinformacje o rynkui preferencjach konsumentdw

a) jakosémaszyniurzadzen

Wykres nr 30. Ocena zasobow przedsigbiorstwa dla subbranzy ,,Produkcja wyrobow cukierniczych”.

6.5
7.7
7.3
7.2
5.7
3.1
6.2
6.6
8.0
7.0
7.2
5.2
4.9
5.7
4,3
6.1
6.6
6.2

Wsrdd przedsigbiorstw z subbranzy Produkcja, przetworstwo i konserwowanie migsa
najwyzej ocenianym zasobem jest Doswiadczenie w branzy, ocena na poziomie bardzo
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dobrym (8,1 punktu). Najstabiej oceniany zasob to Wysokos¢ budzetu na B+R (4,7 punktu) na
poziomie $rednio-stabym.

Produkcja, przetwdrstwo i konserwowanie miesa

Srednia 6,3
q) zréinicowanie asortymentowe 7,0
pi lojalnosc konsumentdw 7.0
o) kontrolajakosci produktéw dostawedw 7.0
n) nowatorskierozwiazanie w zakresie innowacyjnosci wyrohdw... 6,1
m) doswiadczenie w branzy 8.1
I} cena produktow 6,1
k) wspolpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach) 6,0
i) wysoka jakos¢ produktéw finalnych 71
i) stalasie¢ dostawcow 71
h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy {reputacja) 71
g) wielko$¢ zasobow finansowych bedacych w dyspozydji. 52
f)  reklamaipromocja sprzedazy 4.9
e) gestoscizasiegsied dystrybudji 58
d}  wysokosébudietunaB+R 47
c) nowoczesnosc stosowanych technologii 6,0
b) posiadane informacje o rynkui preferencjach konsumentéw 6,5
a) jakosémaszyniurzadzen 6.3

Wykres nr 31. Ocena zasobow przedsigbiorstwa dla subbranzy ,,Produkcja przetworstwo i konserwowanie migsa”.

Wsrod przedsigbiorstw z subbranzy Przetwoérstwo owocow i warzyw najwyzej ocenianym
zasobem jest Doswiadczenie w branzy ocena na poziomie bardzo dobrym (8,8 punktu).
Najstabiej oceniany zasob to Wysokos¢ budzetu na B+R (4,1 punktu) na poziomie $rednio-
stabym.

Przetwodrstwo owocow i warzyw

Srednia 6,5
q) zrdinicowanie asortymentowe 7,2
p) lojalnosé konsumentow 7.5
o) kontrolajakosci produktéow dostavwcdw 7.7
n} nowatorskie rozwiazanie w zakresie innowacyinosci wyrobdw... 6,1
m) doswiadczenie w braniy 8.8
1) cena produktéw 6,7
k) wspdlpraca z innymi podmiotami {udzial w klastrach) 5,7
j) wysoka jakos¢ produktow finalnych 8.2
i) stalasied dostawcdw 7.7
h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy (reputacja) 6,0
g)  wielkosé zasobdw finansowych bedacych w dyspozydji. 5,0
fi  reklamaipromocdja sprzedaiy 4,4
e) gestosdizasiegsieci dystrybucji 5.6
d)  wysokosébudietunaB+R 41
¢}  nowoczesnosi stosowanych technologii 6,4
b) posiadaneinformacje o rynkui preferencjach konsumentéw 6,8
a) jakosé maszyniurzadzen 7.3

Wykres nr 32. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w dla subbranzy ,,Przetworstwo warzyw i owocow”.

Wsréd przedsiebiorstw z subbranzy Przetworstwo mleka najwyzej ocenianym zasobem jest
Doswiadczenie w branzy, ocena na poziomie bardzo dobrym (8,7 punktu). Najstabiej
oceniany zasob to Wysokos¢ budzetu na B+R (4,1 punktu) na poziomie $rednio-stabym.
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Przetwdrstwo mleka

Srednia 6,7
q) zréinicowanie asortymentowe 6,5
p) lojalnosé konsumentow 3,1
o) kontrolajakosici produktéw dostawcow 7.8
n})  nowatorskie rozwigzanie w zakresie innowacyjnosci wyrobdw... 5.3
m) doswiadczenie w braniy 8,7
1)  cena produktiw 3,0
k} wspdlpraca z innymi podmiotami {(udzial w klastrach) 6,6
j)  wysoka jakosc produktow finalnych 31
i) stalasiet dostawciw 7.6
h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy (reputacja) 7.8
gl wielkos¢ zasobdw finansowych bedacych w dyspozydji. 5,2
f)  reklamaipromocjasprzedaiy 53
e} gestoscizasieg sieci dystrybucji 5.8
d)  wysokosébudietunaB+R 41
c)  nowoczesnosc stosowanych technologii 6,2
b) posiadaneinformacje o rynkui preferencjach konsumentow 55
a) jakosé maszyniurzadzen 6.9

Wykres nr 33. Ocena zasobow przedsigbiorstwa dla subbranzy ,,Przetworstwo mleka”.

Wsrod przedsiebiorstw z subbranzy Przetwoérstwo zb6z najwyzej ocenianym zasobem jest
Doswiadczenie w branzy, ocena na poziomie bardzo dobrym (8,5 punktu). Najstabiej
oceniany zasob to Wysokos¢ budzetu na B+R (4,6 punktu) na poziomie $rednio-stabym.

Przetwdrstwo zbdéz

Srednia — 6.4

q) zréinicowanie asortymentowe 7.6
p) lojalnosé konsumentow 6.8
o) kontrolajakosci produktéw dostawcdw 7.0
n) nowatorskierozwiazanie w zakresie innowacyjnosci wyrobdw... 6,3
m) doswiadczenie w braniy 8.5
I} cena produktéw 7.1
k) wspdlpraca z innymi podmiotami {udzial w klastrach) 6,1
i) wysoka jakosc produktéw finalnych 7.2
i) stalasieé dostawcdw 7.2
h) posiadana marka, pozytywny wizerunek firmy (reputacja) 6.8
g} wielkos¢ zasobdw finansowych bedacych w dyspozydji. 5.3
) reklamaipromocja sprzedaiy 4.9
e) gestosdizasiegsiecd dystrybucdji 57
d)  wysokoscbudietunaB+R 4,6
¢}  nowoczesnosé stosowanych technologii 6,1
b} posiadaneinformacje o rynkui preferencjach konsumentéw 5,9

a) jakesc¢maszyniurzadzen — 5.9

Wykres nr 34. Ocena zasobow przedsigbiorstwa w dla subbranzy ,,Przetworstwo zboz”.

c¢. Ocena wspolpracy poszczegolnych subbranz z  poszczegélnymi
podmiotami

Przedstawiciele przedsigbiorstw z poszczegdlnych subbranz dokonali oceny wspoétpracy z
poszczegolnymi podmiotami zaangazowanymi przy produkcji. Ocena byta dokonywana na
skali 5 punktowej (Znakomita 1, Dobra 2, Raczej dobra 3, Niesatysfakcjonujgca 4,
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Zdecydowanie ponizej oczekiwan 5). Na potrzeby analizy, skalg odwrdcono tak, by najwyzsza
ocena wspolpracy wynosita 5, a najnizsza ocena wspdlpracy wynosita 1, tworzac skale
porzadkowa. Nastepnie dla kazdej subbranzy obliczono $rednig oceny dla kazdego podmiotu.

Wspétpraca pomiedzy Dostawcami ptodow najwyzej oceniana jest wsrdd przedsigbiorstw z
branzy Przetwérstwa mleka, najnizej wsrod przedsigbiorstw Produkeji napojow. Roznice
pomiedzy najwyzsza Srednig oceng, a najnizsza sg niewielkie.

Dostawcy ptodow
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Wykres nr 35. Ocena wspotpracy z podmiotami ,,Dostawcy plodéw” dla poszczegdlnych subbranzy

Wspotpraca z Laboratoriami kontroli jakosci najwyzej oceniana jest wsrod przedsigbiorstw z
branzy Przetworstwa mleka 1 Przetwdrstwa owocow i warzyw, najnizej wsrod
przedsiebiorstw Przetwérstwa zb6z. Roznice pomiedzy najwyzsza §rednig ocena, a najnizsza
sa niewielkie.
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Laboratoria kontroli jakosci
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Wykres nr 36. Ocena wspotpracy z podmiotami ,,Laboratoria kontroli jakosci” dla poszczegdlnych subbranzy

Wspotpraca z Dostawcami opakowan najwyzej oceniana jest wsrdd przedsigbiorstw z branzy
Przetworstwa mleka, najnizej ws$rod przedsigbiorstw Produkeji napojow. Roéznice
pomig¢dzy najwyzsza §rednig ocena, a najnizsza s niewielkie.

Dostawcy opakowan

43
41 a1
4,0 4,0
3.9
3.9
: I I
- 2 o = = = » » 5
a = = I I i
g Z3 - s 2 3 @ @ S
= = = = = - - -
= == = = @ = = = =
f] =8 o] 2 5 =y =3 =8 =
=} 2. jrogph = 4. = 3 = =
: zz z 2 ¥ s 2 2 2 3
z 5T g= ] o = = = S
3 =2 Z 3 R RS z = =
ns. == A - o s = = i [ =l =
~ - =8 T = 3 T =N
= S = ER=2 = e
[N = = 2 I
E o a5 3
- = “"E =
ﬂJo —

Wykres nr 37. Ocena wspotpracy z podmiotami ,,Dostawcy opakowan” dla poszczegdlnych subbranzy

Wspétpraca z Dystrybutorami najwyzej oceniana jest wsrod przedsicbiorstw z branzy
Produkcji napojow, najnizej wsrdd przedsigbiorstw Przetwoérstwa mleka i Produkcji
pozostalych artykulow spozywczych. Roznice pomiedzy najwyzsza $rednig oceng, a
najnizszg sg niewielkie.
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Dystrybutorzy
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Wykres nr 38. Ocena wspotpracy z podmiotami ,,Dystrybutorzy” dla poszczegdlnych subbranzy

Wspotpraca z Odbiorcami hurtowymi najwyzej oceniana jest wsrod przedsigbiorstw z branzy
Produkcji napojow, najnizej wsrod przedsigbiorstw Produkcja, przetworstwa i
konserwowanie migsa. Roéznice pomigdzy najwyzsza S$rednig ocena, a najnizsza s3
niewielkie.

Odbiorcy hurtowi
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Wykres nr 39. Ocena wspotpracy z podmiotami ,,Odbiorcy hurtowi” dla poszczegdlnych subbranzy

Wspétpraca z Odbiorcami sieciowymi najwyzej oceniana jest wsrod przedsigbiorstw z branzy
Produkcji napojow, najnizej wsrod przedsigbiorstw Przetworstwo mleka. Roznice
pomiedzy najwyzsza $rednig oceng, a najnizszg s3 zauwazalne, wynoszg 1 punkt (20%
oceny).
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Odbiorcy sieciowi
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Wykres nr 40. Ocena wspotpracy z podmiotami ,,Odbiorcy sieciowi” dla poszczegdlnych subbranzy

d. Czynniki ograniczajace rozwoj w poszczegolnych subbranzach

Sposrod przebadanych subbranz wielkopolskiej branzy spozywczej, najwicksza trudnos¢ w
rozpoczeciu dziatalnosci na rynku wielkopolskim, na ktérej dziata subbranza,to przetworstwo
owocow 1 warzyw. Najmniejsza trudno$¢ rozpoczecia dziatalnosci wystepuje w subbranzy
wyrobow cukierniczych. Jednak we wszystkich przypadkach ocena skali trudno$ci
rozpoczecia dziatalno$ci byta oceniana jako wysoka.

Czy bytby Pan/Bytaby Pani okresli¢ poziom trudnosci rozpoczecia dziatalnosci
narynku na ktorym dziata Pana/Pani przedsiebiorstwo?
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Wykres nr 41. Ocena poziomu trudnos$ci rozpoczecia dziatalno$ci na rynku wedtug poszezegdlnych subbranz
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Ocena czynnikdw ograniczajacych rozwdj przedsiebiorstwa
Zhytsilna rywalizacja w branzy

7.6
7,0
6,5 6,4 6,3 6,3 I 6,3 I 6.5
Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetwérstwo Sredniaogétem
napojow pozostatych wyrobow  przetwaérstwol mleka owocowi zhoz
artykutéw  cukierniczych konserwowanie warzyw
spozywezych migsa

Wykres nr 42. Ocena czynnikéw ograniczajacych rozwdj przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Zbyt silna

rywalizacja w branzy”.

Zrbéznicowanie w ocenie czynnikd6w ograniczajacych rozwdj przedsigbiorstwa wsrod
wyszczegdlnionych subbranz w czynniku Zbyt silna rywalizacja w branzy” jest niewielkie.
Réznica pomigdzy subbranzg oceniajaca ten czynnik najwyzej (Przetworstwo mleka 7,6), a
subbranza najstabiej oceniajaca dany czynnik (Produkcja wyrobow cukierniczych i
Produkcja i przetwdrstwo miesa i Przetworstwo warzyw i owocow 6,3) wynosi 1,3
punktu. Ogoélnie ten czynnik jako zagrozenie oceniany jest na poziomie wysokim 1 Srednio

wysokim.

Ocena czynnikéw ograniczajacych rozwdéj przedsiebiorstwa
ZhytduZa sita negocjocyina dostawcow

57
54
51 5,0
4.8 4.8 4.7
I I | I I [

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetwérstwo Sredniaogétem
napojow pozostatych wyrobow  przetwaérstwol mleka owocowi zhoz

artykutéw  cukierniczych konserwowanie warzyw

spozywezych miesa

96



Raport koncowy

Wykres nr 43. Ocena czynnikow ograniczajacych rozwoj przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Zbyt duza sita
negocjacyjna dostawcow”.

Zrbéznicowanie w ocenie czynnikdéw ograniczajacych rozwdj przedsigbiorstwa wsrod
wyszczegolnionych subbranz w czynniku  Zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow jest
zauwazalne. Réznica pomigdzy subbranza oceniajacg ten czynnik najwyzej (Przetworstwo
napojow 7,6), a subbranzg najstabiej oceniajgcg dany czynnik (Przetworstwo mleka 4,3)
wynosi 1,4 punktu. Ogolnie ten czynnik jako zagrozenie oceniany jest na poziomie $rednim i
srednio niskim.

Ocena czynnikéw ograniczajacych rozwdéj przedsiebiorstwa

ZhytduZa sita negocjocyinag odbiorcow
6,0 6,0
58
58
57
3,3 55 55
Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetwérstwo Sredniaogétem
napojow pozostatych wyrobow  przetwaérstwol mleka owocowi zhoz
artykutéw  cukierniczych konserwowanie warzyw
spozywezych miesa

Wykres nr 44. Ocena czynnikow ograniczajacych rozwoj przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Zbyt duza sita
negocjacyjna odbiorcow”.

Zrbéznicowanie w ocenie czynnikdéw ograniczajacych rozwdj przedsigbiorstwa wsrod
wyszczegllnionych subbranz w czynniku Zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow jest
niewielkie. Réznica pomiedzy subbranza oceniajaca ten czynnik najwyzej (Przetwérstwo
zb6z i Produkcja pozostalych artykuldw spozywczych 6,0), a subbranza najstabiej
oceniajaca dany czynnik (Przetworstwo mleka i Przetwdrstwo owocow i warzyw i
Produkcja, przetworstwo i konserwowanie miesa 5,0) wynosi 0,5 punktu. Ogolnie ten
czynnik jako zagrozenie oceniany jest na poziomie Srednim.
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Ocena czynnikéw ograniczajacych rozwdéj przedsiebiorstwa
Zmiana przyzwyczajen konsumentow

5,6 57
5.2 52 51
I | I I I |
I I | [

Produkcja Produkcja Produkcja Produkcja,  Przetwérstwo Przetwérstwo Przetwérstwo Sredniaogétem
napojow pozostatych wyrobow  przetwaérstwol mleka owocowi zhoz

artykutéw  cukierniczych konserwowanie warzyw

spozywezych migsa

Wykres nr 45. Ocena czynnikow ograniczajacych rozwdj przedsigbiorstwa w podziale na wybrane subbranze w kategorii ,,Zmiana
przyzwyczajen konsumentow”.

Zréznicowanie w ocenie czynnikd6w ograniczajacych rozwdj przedsigbiorstwa wsrod
wyszczegolnionych subbranz w czynniku Zmiana przyzwyczajen konsumentow jest
zauwazalne. Roznica pomiedzy subbranza oceniajacg ten czynnik najwyzej (Przetworstwo
mleka 5,7), a subbranzg najstabiej oceniajacg dany czynnik (Przetwérstwo zb6z 4,2) wynosi
1,5 punktu. Ogolnie ten czynnik jako zagrozenie oceniany jest na poziomie $rednim.
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V. Rekomendacje do strategii rozwoju dla inicjatyw Kklastrowych

1. Zalozenia metodyczne do sformulowania strategii rozwoju

W ramach pierwszego komponentu badawczego, ktorego wyniki zostaty opisane w rozdziale
IIT niniejszego raportu, przeprowadzono nast¢pujace analizy:

Analize strukturalng sektora przetworstwa spozywczego wykonang na podstawie:
0 badan desk research,

0 badan ankietowych metoda CATI na reprezentatywnej grupie wielkopolskiej
branzy spozywczej,

Analize trendow konsumenckich w spozyciu zywnosci,

Analizg tancuchow warto$ci w branzy spozywcze;j.

Wykonane analizy pozwalajg na sformutowanie rekomendacji do strategii rozwoju dla

inicjatyw klastrowych, ktore powstaja i beda powstawaé w branzy spozywczej na terenie
wojewodztwa wielkopolskiego. Przed okre$leniem rekomendacji nalezy przyja¢ w ramach
niniejszego projektu nastepujace zatozenia:

Rekomendacje zostaty okreslone w celu weryfikacji, czy funkcjonujace inicjatywy
klastrowe objete projektem posiadaja obecnie potencjat do wdrazania modelowe;j
strategii dla branzy, co de facto okresla ich potencjal do rozwoju klastra przetworstwa
spozywczego w Wielkopolsce i rozwoju przedsigbiorstw wchodzacych w jego sktad,

Branza spozywcza potraktowana jest jako jeden sektor, cho¢ w jej obrebie mozna
wyrdzni¢ kilkanascie podsektorow, dla ktorych z pewnos$cig przy okreslaniu bardziej
szczegotowych rekomendacji nalezatoby przyjaé specyficzne kierunki rozwoju,

Rekomendowane cele 1 dziatania sg zdefiniowane bardzo ogolnie ze wzgledu na fakt,
ze dotycza branzy przetworstwa spozywczego jako catosci i1 jednoczes$nie nie mozna
ich przypisa¢ do konkretnej grupy przedsigbiorstw,

Rekomendacje nie dotycza zatem bezposrednio inicjatyw, ktore objete sa badaniem w
ramach projektu, cho¢ inicjatywy te moga do nich si¢ odnosi¢ na takim poziomie
ogolnosci okreslenia celow i dzialan, jaki zostat przyjety,

Inicjatywy klastrowe objete projektem moga korzysta¢ z ponizszych rekomendacji,
jednak nalezy zaznaczy¢, ze sg to bardzo nieliczne grupy przedsigbiorstw, ktdre sa na
embrionalnym etapie rozwoju, a ich struktura wewngtrzna jest praktycznie
przypadkowa i posiada wiele luk w tancuchu wartosci, zatem nie ze wszystkimi
okreslonymi celami i dziataniami bedg mogly te inicjatywy si¢ utozsamic,

Strategia rozwoju, ktorej dotycza niniejsze rekomendacje, odnosi si¢ do grupy
przedsiebiorstw, ktéra wspdlnie moze podja¢ okreslone czynno$ci o charakterze
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strategicznym, aby rozwigza¢ problemy charakterystyczne dla przecigtnego
(statystycznego) przedsigbiorstwa w branzy spozywczej. Nie mozna zatem tu odnalez¢
propozycji celow i dzialan, ktére moze przedsigwzia¢ pojedyncze przedsiebiorstwo,
pozycjonujac si¢ w danym sektorze,

e Poziom ogolnosci niniejszych rekomendacji pozwala na zdefiniowanie celow strategii
rozwoju inicjatyw klastrowych, dziatan, ktore powinny by¢ podjete dla realizacji
zatozonych celow oraz docelowych kompetencji, tancuchow wartosci 1 sity powigzan
w lancuchach wartosci.

2. Cele strategii rozwoju inicjatyw klastrowych w branzy spozywczej w
wojewodztwie wielkopolskim

W gospodarce wojewddztwa wielkopolskiego dominujacg pozycje zajmuje przemyst.
Stanowi on zrodto utrzymania dla okoto jednej trzeciej 0osob pracujacych i wytwarza znaczng
cze$¢ produktu krajowego brutto wytwarzanego w regionie.

Cechg charakterystyczng wielkopolskiego przemystu jest zdecydowana przewaga matych i
srednich przedsi¢biorstw.

Dzialalno$¢ produkcyjng przemystu Wielkopolski cechuje najwigkszy wudzial branz
spozywczych oraz znaczna ro6znorodno$¢ pozostatych gatezi. Produkcja artykutow
spozywczych stanowi ponad 25% wartosci sprzedazy co wyrdznia region na tle innych
regiondéw europejskich, gdzie udziat ten ksztaltuje si¢ Srednio na poziomie ok. 14.

Sektor przetworstwa spozywczego silnie skoncentrowany jest w regionach pdinocno-
wschodniej Polski (wojewodztwa podlaskie, mazowieckie i warminsko-mazurskie) oraz w
wojewodztwie  wielkopolskim, zachodniopomorskim i  opolskim*. Wojewddztwo
wielkopolskie zaliczane jest do lideréw rankingu koncentracji przemystu spozywczego. Pod
wzgledem zasobow naturalnych wykorzystywanych w przemysle spozywczym po
uwzglednieniu produkcji sprzedanej, produkcji sprzedanej na 1 pracujacego, udziatu
wyrobéw nowych w produkcji sprzedanej oraz zatrudnienia wojewodztwo wielkopolskie
uzyskato czwartg lokate posrod innych wojewodztw*.

I B. Tomaszek, K. Szwedziak, W. Herczuch, K. Brandys, E. Sterczewski, Przemyst rolno-spozywczy w
wojewodztwie opolskim. Perspektywy i mozliwos$ci rozwoju klastra branzy rolno-spozywczej, Opole 2009.

“ Ibidem.
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Rysunek ponizej przedstawia pozycj¢ wojewodztwa wielkopolskiego pod wzgledem warto$ci
punktowej indeksu przemystu spozywczego

Rysunek nr 3 Wartos$¢ punktowa indeksu przemystu spoZywczego43

Podobnie plasuje si¢ wojewddztwo wielkopolskie pod wzgledem liczby podmiotéw
gospodarki narodowej sekcji C dziatow 10, 11 1 12 (produkcja artykutow spozywczych,
produkcja napojow, produkcja wyrobdéw tytoniowych) wedlug PKD 2007 w stosunku do
liczby podmiotoéw calej sekcji C, tj. przetworstwa przemystowego. Tabela ponizej prezentuje
szczegOlowe zestawienie.

Dzial| Dzial| Dzial
Wojewodztwo Sekcja C 10 11 12 |=C+D+E =F/B | Pozycja
A B C D E F G H
Lodzkie 28 105| 2410 120 4 2534 0,090 11
Mazowieckie 54431 436l 281 9 4651 0,085 14
* Ibidem.
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Matopolskie 31394 2666 132 2801| 0,089 12
Slaskie 39742 3540 121 3663 0,092 10
Lubelskie 12317 1458 82 1543 0,125 1
Podkarpackie 13 843 1261 74 1335 0,096 8
Podlaskie 7 564 736 41 778 0,103 4
Swietokrzyskie 9464 966 43 1010{ 0,107 3
Lubuskie 7 880 737 35 772 0,098 7
Wielkopolskie 35950 3493 174 3671 0,102 5
Zachodniopomorskie 17 039 1428 90 1520 0,089 13
Dolnoslaskie 24459 1918 132 2052| 0,084 15
Opolskie 8 130 898 23 921 0,113 2
Kujawsko-Pomorskie 16 656 1582 82 1664 0,100 6
Pomorskie 273721 1699 123 1823 0,067 16
Warminsko-Mazurskie 9277 823 65 889 0,096 9

Tabela nr 68 Podmioty gospodarki narodowej w sekcji C (dziaty 10, 11, 12) w 2009r..

Wynika to z uksztaltowanej od pokolen tradycji silnego ilosciowo i strukturalnie rolnictwa
oraz z rozwini¢tego przetworstwa spozywczego i ustug mu towarzyszacych. Najwicksze
zatrudnienie w szeroko rozumianej branzy spozywczej Wielkopolski wystepuje w produkc;ji,
przetworstwie 1 konserwowaniu mig¢sa i wyrobow z migsa, produkcji pozostatych artykutow
spozywczych, sprzedazy hurtowej ptodow rolnych 1 zywych zwierzat, wytwarzaniu wyroboéw

mleczarskich, produkcji napojow, dzialalnosci uslugowej zwigzanej z uprawami rolnymi,

chowem 1 hodowlg zwierzat z wylaczeniem dziatalno$ci weterynaryjnej oraz przetworstwie

OWOCOW 1 Warzyw.
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Mapa ponizej prezentuje koncentracje

Rysunek nr 3 Zréznicowanie przestrzenne specjalizacji lokalnych w wojewddztwie wielkopolskim44
Legenda:

Du — dziatalno$¢ ustugowa zwigzana z uprawami rolnymi

M — produkcja, przetworstwo 1 konserwowanie mi¢sa

O — przetworstwo owocow 1 warzyw

* K. Smedzik, Koncentracja przedsiebiorstw agrobiznesu w wojewédztwie wielkopolskim, Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy 2009; 2, s.275-287
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T — produkcja olejow 1 thuszczow

ml — wytwarzanie wyrobow mleczarskich

z — wytwarzanie produktow przemiatu zb6z i skrobi
P — produkcja pasz

A — produkcja artykutow spozywczych

N — produkcja napojow

Hp — sprzedaz hurtowa ptodéw rolnych

Hz — sprzedaz hurtowa zywnosci

Wm — wynajem maszyn rolniczych

RM - produkcja maszyn dla rolnictwa

Warto zwroci¢ uwage na specjalizacje w branzy spozywczej tych rejonéw wojewodztwa
wielkopolskiego, w ktorych powstaty inicjatywy klastrowe bgdace przedmiotem badania.
Inicjatywa Klaster Spozywczy gtéwnie skoncentrowana jest w aglomeracji poznanskie, cho¢
nalezy do niej rowniez nieliczna grupa przedsigbiorstw oddalonych od centrum regionu.
Aglomeracja poznanska charakteryzuje si¢ glownie specjalizacja w wynajmie maszyn
rolniczych (otoczenie branzy przetworstwa), sprzedaza hurtowa zywnosci (kanat dystrybucji
dla przetworstwa spozywczego oraz odbiorcy), a takze produkcja artykutow spozywczych.
Inicjatywa Klaster Spozywczy jest bardzo zréznicowana i nie pokrywaja sie specjalizacje z tej
inicjatywy ze specjalizacja branzy w rejonie, w ktorym inicjatywa powstata. Nalezy jednak
dodag¢, ze jest to grupa przedsiebiorstw, ktora praktycznie nie identyfikuje si¢ jako inicjatywa,
a zatem jej sktad moze by¢ w wysokim stopniu przypadkowy.

Inicjatywa Klaster Spozywczy Potudniowej Wielkopolski skoncentrowana jest w Kaliszu i
powiecie kaliskim i powiecie pleszewskim i ostrowskim. Rejon ten specjalizuje si¢ w
produkcji pasz, przetworstwie owocOw 1 warzyw, wytwarzaniu wyrobéw mleczarskim oraz
produkcji artykutdéw spozywczych. Specjalizacja inicjatywy 1 tego rejonu Wielkopolski w
duzej czgsci pokrywaja sig.

Duza liczba specjalizacji wystepuje w rejonie Leszna i powiatu leszczynskiego. Sa to gtdéwnie
wytwarzanie produktéw przemiatu zb6z i skrobi, produkcja pasz, przetworstwo owocow i
warzyw, sprzedaz hurtowa ptodéw rolnych (kanat dystrybucji dla przetworstwa spozywczego
oraz odbiorcy) oraz produkcja, przetwérstwo i1 konserwowanie migsa. W inicjatywie
Leszczynskie Smaki wystepuja zbiezne specjalizacje.

Restrukturyzacja branzy spozywczej spowodowata wzrost jej potencjalu wytworczego.
Wysokiemu tempu wzrostu produkcji branzy spozywczej w Wielkopolsce towarzyszy
wysokie tempo wzrostu naktadow inwestycyjnych, czego skutkiem jest poprawa stanu
technicznego 1 technologicznego zaktadoéw przetworczych. Dzigki temu liderzy tego sektora
naleza do czolowki europejskiej. Wyrazne sa tez tendencje do zwigkszania koncentracji
produkcji.

Podmioty branzy spozywczej powinny nieustannie zwickszaé naklady na wdrazanie
nowoczesnych systemow zarzadzania, dzialalno§¢ wdrozeniowo-inwestycyjna, budowe
marki, nowe kanaly dystrybucji, reklame i marketing. Konieczne jest opracowanie strategii
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rozwoju wielkopolskiej zywno$ci 1 uruchomienie branzowych funduszy promoc;ji.

Cztonkostwo w UE pokazalo, ze produkty wielkopolski sektora spozywczego sa
konkurencyjne zarowno na rynku krajowym jak i europejskim. Zagrozeniem dla sektora moze
by¢ zbyt szybko postepujaca migdzynarodowa liberalizacja obrotow handlowych oraz
umacnianie si¢ polskiej ztotowki.

Przedsigbiorcy branzy spozywczej w Wielkopolsce powinni wykorzystaé szanse dla
podniesienia indywidualnosci swoich produktow jakie daje polityka jakosci UE. Powinno
nastapi¢ zwiekszanie stopnia przetworzenia i udzialu wartosci dodanej produktow.

Istotne jest tez ciaglte zwigkszanie wspolpracy przemystu spozywczego ze srodowiskiem
producentéw, w celu obrony intereséw zarowno na krajowym jak i europejskim i globalnym
rynku zywno$ciowym.

Warunkiem sukcesu przedsigbiorstw wielkopolskiej branzy spozywczej powinna by¢
odpowiedz na zapotrzebowanie krajowych i zagranicznych sieci handlowych, poszukujacych
towarow wielkoseryjnych o wiarygodnej marce. Sprosta¢ temu moga skonsolidowane
przedsigbiorstwa, zintegrowane z bazg surowcowg, wspierane funduszami promocji oraz
wlasnymi zasobami finansowymi.

Sektor spozywczy musi sprosta¢ niebezpieczenstwu ekspansji zywnosci modyfikowanej
genetycznie, wprowadzania na rynek zywno$ci bezwarto$ciowej, tzw. junk food, oraz
powszechnego fatszowania zywnosci.

W zwigzku z przenikaniem do Polski wzorcow wyzywienia z innych krajow europejskich
oraz zwickszajacy si¢ popyt krajowy na nowe produkty, wielkopolska branza spozywcza
powinna wytwarza¢ produkty zywnosciowe funkcjonalne i wygodne, naturalne, tradycyjne i
regionalne, ktorych cechg jest wyzszy udziat wartosci dodane;.

Zmiany cywilizacyjne, upowszechnianie wiedzy o walorach zdrowotnych 1 bezpieczenstwie
zdrowotnym zywno$ci powinny mobilizowa¢ przedsigbiorstwa wielkopolskie do
wzmacniania procesOw uprzemyslawiania przetwoOrstwa rolno-spozywczego kosztem
samozaopatrzenia i wymiany bezposrednie;.

Zlokalizowane na terenie wojewddztwa wielkopolskiego inicjatywy klastrowe ze wzgledu na
malg liczebno$¢ podmiotow wchodzacych w ich sklad nie stanowig jeszcze reprezentacji
branzy i z pewnoS$cig nie sg inicjatywami klastra branzy spozywczej w Wielkopolsce. Nie
mozna generalnie mowic¢ o klastrze branzy spozywczej w wojewodztwie wielkopolskim, bo
funkcjonujgce inicjatywy sa ledwie zalagzkowymi formami przejawiania si¢ w tej branzy
inicjatyw zmierzajagcych do tworzenia struktury klastrowej. Wystepuje jednak wysoka
koncentracja przedsigbiorstw z branzy przetwoOrstwa spozywczego oraz otoczenia uslugowego
1 produkcyjnego przy tej branzy w Wielkopolsce. Mozna zatem wylacznie na podstawie mapy
koncentracji stwierdzi¢, ze istnieje w Wielkopolsce potencjat do rozwoju klastra spozywczego
w regionie. Rozw0j paczkujacych obecnie inicjatyw klastrowych w réznych rejonach
wojewodztwa bedzie w przysziosci probierzem potencjatu do stworzenia klastra branzy
spozywczej. Niezaleznie jednak od tych wnioskéw, mozna juz teraz wskazaé¢ rekomendacje
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.....

moglyby podejmowaé, aby wdraza¢ strategi¢ rozwoju przyczyniajaca si¢ do wzrostu catej
branzy, a takze poszczegdlnych jej uczestnikow.

Postawione cele powinny by¢ odpowiedzig grupy przedsigbiorstw wspotpracujacych w
strukturze inicjatywy klastrowej na problemy/stabosci i zagrozenia wystepujace w branzy, a
mogace wplyngé na destabilizacje (i tu nalezy rozro6zni¢ trzy poziomy planowania
strategicznego) pojedynczego przedsigbiorstwa pozycjonujgcego si¢ w branzy, grupy
przedsigbiorstw pozycjonujacych si¢ w branzy regionalnie i globalnie, a takze catej branzy
skoncentrowanej w Wielkopolsce pozycjonujacej sie¢ w gospodarce globalnej. Poprzez
postawienie okreslonych celow strategicznych i podjecie wysitku ich realizacji beda rowniez
wykorzystywane mocne strony i szanse dla podmiotow dzialajacych w tej branzy. Podjecie
przez inicjatywy klastrowe okreslonych celow 1 towarzyszacych im dziatah jest
roéwnoznaczne z tym, ze przedsigbiorstwa zgromadzone w inicjatywy klastrowe odszukaty
obszary wspotpracy. Rekomendacje zostaly generalnie okreslone dla branzy spozywczej bez
podziatu na subbranze, poniewaz inicjatywy powstajace nie wyrdzniajg si¢ przewagg ktorejs z
subbranz. Trudno obecnie stwierdzi¢, czy bytoby to pozadane, cho¢ niewatpliwie realizacja
strategii rozwoju inicjatywy bardziej okreslonej branzowo jest tatwiejsza. W rozdziale
umieszczono takze odniesienie do zréznicowania w strategiach rozwoju z podzialem na
subbranze.

Pierwsza grupe stanowia cele odnoszace sie do Kkompetencji przedsiebiorstw

przetworstwa spozywczego.
Przez kompetencje rozumie¢ nalezy zasoby, jakimi dysponujg podmioty funkcjonujgce w

branzy, ktore to zasoby wykorzystuja w dzialalnosci gospodarczej jako czynniki wzrostu
przedsigbiorstwa i konkurowania na rynku.

W badaniu ankietowym przeprowadzonym na reprezentacyjnej grupie przedsigbiorstw branzy
przetworstwa spozywczego wykonanego metoda CATI zostaty zweryfikowane zasoby bedace
w dyspozycji podmiotéw gospodarczych. Zasoby te byly réwniez przez te przedsigbiorstwa
oceniane, co pozwolito wyloni¢ pewna grupe zasobow — kompetencji, ktore pozostaja w
niedoborze i ktore powinny by¢ uzupeiniane. Naleza do nich przede wszystkim:

e Zasoby badawczo-rozwojowe w przedsigbiorstwach,

e Reklama i marketing,

e Zasoby finansowe,

e Innowacyjno$¢ produktéw i innowacyjno$¢ stosowanych w produkcji technologii,
e Jako$¢ maszyn i urzadzen,

e Posiadanie informacji o rynku i preferencjach konsumentow.
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Niedobor tych zasobow bedzie powodowal w poszczegdlnych przedsiebiorstwach stopniowa
utrat¢ rynku i mozliwo$¢ ugrze¢znigcia®.

Nowoczesne technologie oraz rozwigzania s3 warunkiem koniecznym dla spelnienia
restrykcyjnych  wymogéw pod wzgledem jakosci, wydajnosci i higieny stawianych
producentom branzy spozywcze;j.

Konieczna jest stata wspotpraca z przedsiebiorstwami produkujacymi maszyny i urzadzenia
dla przemystu spozywczego w celu zapewnienia nowych rozwigzan technologicznych. Dzigki
temu mozliwe bedzie dostosowanie parametréw oraz charakterystyk produkowanych
urzadzen do wymagan przedsigbiorstw branzy spozywcze;.

Nasycenie rynku artykutéw spozywczych oraz silna konkurencja pomig¢dzy producentami
zywno$ci oraz sieciami handlowymi powoduje, Ze precyzyjna informacja ma kluczowe
znaczenie dla sukcesu marki, producenta lub sieci handlowej. Przedsigbiorstwo, ktore
zamierza osiggna¢ sukces rynkowy musi dokonywac analiz trendéw, kalkulacji marzy, $ledzi¢
koszty operacyjne, analizowa¢ koszty w podziale na rézne kategorie. Dzigki posiadaniu
informacji o rynku i preferencjach konsumentow producent moze oferowaé produkty, ktore
spetnig wszelkie oczekiwania klienta.

Przedsigbiorstwa branzy spozywczej oczekujg danych o znacznym stopniu szczegodtowosci,
co zapewni¢ mogg nowoczesne systemy informatyczne zbierania i przetwarzania danych. W
celu zwigkszenia precyzji wykorzystania informacji o rynku i preferencjach konsumentow
nalezy wspiera¢ rozwoj i wdrazanie odpowiednich systeméw klasy Business Intelligence i
tworzenie hurtowni danych.

Zmieniajace si¢ oczekiwania konsumentéw zywno$ci wymuszaja ciaggle dostosowania
dotychczasowo stosowanych procesow technologicznych 1 reorganizacje produkcji.
Nowoczesne technologie przyczyniajg si¢ do obnizenia kosztow produkcji oraz wigkszej
efektywnosci. W celu zwickszenia wydajnosci produkcji 1 obnizenia jej kosztow
przedsigbiorstwa branzy spozywczej powinni inwestowa¢ w modernizacje linii
produkcyjnych.

Konieczne wydaje si¢ by¢ zorganizowanie subbranzowych osrodkow transferu technologii,
zwlaszcza dla mikro i matych przedsigbiorstw branzy spozywczej, dzigki czemu uzyskajg one
wiedze o nowosciach technologicznych wraz z mozliwo$ciami jej zakupu, finansowania i
wdrozenia.

Polski przemyst spozywczy uznawany jest za nowoczesny, charakteryzujacy si¢ duza
zdolnoscig konkurowania z innymi producentami artykutéw zywnos$ciowych i napojow.
Konieczno$¢ stalego rozwoju, wymaga nieustannej poprawy jako$¢ produktow i zwigkszania
mocy produkcyjne. Naktady inwestycyjne oraz na B&R w przedsigbiorstwach branzy
spozywczej powinny w najblizszych latach wzrasta¢. Naktady na B&R moga przyczyni¢ si¢
do umocnienia pozycji i udzialu w rynku przedsigbiorstwa poprzez zwigkszenie i rozwdj
nowych kierunkéw produkcji, rozszerzenie oferty produktowej oraz realizacje inwestycji i

# Za M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, Warszawa 1992

107



Raport koncowy

wprowadzenie nowoczesnych technologii. Poprawie pozycji rynkowej stuzy¢ moze rowniez
uruchomienie nowych kanatow dystrybucji.

Konieczne wydaje si¢ upowszechnianie funduszy, w tym unijnych, dzigki ktorym
przedsiebiorstwa branzy spozywczej moga podnies¢ swe budzety na B&R.

Zwigkszajaca konkurencja zmusza przedsigbiorstwa branzy spozywczej do poszukiwania
sposobdw 1 metod pozwalajacych na sprzedaz swoich towarow w warunkach, gdy na rynku
pojawilo si¢ wiele substytutéw danego dobra zaspokajajacych $cisle okreslong potrzebe.
Dzialania promocyjne stwarzajg przedsigbiorstwom branzy spozywczej mozliwos¢ zdobycia
przewagi konkurencyjnej i wzrost sprzedazy towardow. Powszechnie wykorzystywanym
narzedziem promocji sprzedazy jest tzw. promocja cenowa, czyli dzialania aktywizujace
sprzedaz oparte na obnizce cen. Jednakze wykorzystanie jedynie tego instrumentu prowadzi¢
moze do spadku efektywnosci dla calej branzy.

Konieczne jest upowszechnianie idei tzw. marketingu-mix wsrdd przedsiebiorstw branzy
spozywczej. Przedsigbiorstwa dysponuja w zakresie promocji szerokim wachlarzem
mozliwosci oddzialywania na otoczenie poprzez stosowanie reklamy, promocji
uzupelniajacej, sprzedazy osobistej, public relations, czy tez opakowania.

Jako$¢ ma kluczowe znaczenie w przemysle spozywczym stad przedsigbiorstwa branzy
spozywczej powinny prowadzi¢ nieustajacy proces kontroli jako$ci oraz wdraza¢ innowacje
majace na celu sprosta¢ wszystkim najnowoczes$niejszym wymogom.

Konieczny wydaje si¢ upowszechnianie wérod przedsigbiorcow branzy spozywczej systemow
informatycznych usprawniajacych zarzadzanie jako$cig w oparciu o aktualne przepisy prawne
(np. dotyczace systemu HACCP).

Cele odnoszace si¢ do uzupelniania kompetencji w przedsigbiorstwie beda podejmowane z
pewnoscia w wiekszym zakresie samodzielnie przez poszczegolne jednostki gospodarcze.
Istnieje jednak stosunkowo duzy obszar wspotpracy, ktorego zagospodarowanie pomogtoby
przedsiebiorstwom tatwiej osiggna¢ jednostkowe cele, jak i wspdlne dla grupy i calej branzy
wielkopolskiej konkurujacej na rynku globalnym. Inicjatywy klastrowe, a docelowo caty
klaster spozywczy w Wielkopolsce powinny skupi¢ si¢ przede wszystkim na budowaniu
przewagi konkurencyjnej poprzez wspolne dzialania zmierzajace na podnoszeniu
innowacyjnos$ci produktow oraz stosowanych technologii. Stuzy¢ temu bedzie migdzy innymi
nawigzywanie wspotpracy z jednostkami B+R, wiaczanie si¢ w badania, ale takze ponoszenie
wiedzy kadry kierowniczej na temat innowacji w branzy i zarzadzania wdrazaniem innowacji.
Inicjatywy klastrowe 1 klaster powinny rowniez skupi¢ si¢ na wypracowaniu wspolnej
strategii marketingowej, ktora dla niektérych podmiotéw, szczegdlnie mniejszych bedzie
zastgpowaé wilasne starania, a dla wigkszych podmiotéw bedzie uzupetniajaca,
komplementarna 1 poszerzajaca wlasng strategie¢ o elementy ponad jednostkowe,
identyfikujace z jaka$ okreslong wspolnotg interesow. Niewysoko oceniane zasoby zwigzane
z zrodtami finansowania wspolnych przedsiewzie¢ oraz zwigzane z wiedza o rynku
konsumenckim réwniez mogg by¢ wspolnie uzupekniane poprzez wykorzystanie efektu skali
w przypadku finansowania przedsigbiorstw 1 si¢gania po dedykowane $rodki publiczne oraz
poprzez prowadzenie wspolnych badan konsumenckich.

Cele strategiczne, ktore powinny by¢ postawione w tej grupie to:
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e Podnoszenie wiedzy i Swiadomosci kadry kierowniczej w przedsiebiorstwach w
dziedzinie innowacji i transferu technologii,

e Podnoszenie wiedzy i umiejetnosci pracownikow instytucji badawczo-
rozwojowych wspolpracujacych w klastrze w dziedzinie transferu technologii do
biznesu,

e Stworzenie wspolnej, uzupelniajacej i komplementarnej do indywidualnych
strategii marketingowej skierowanej do odbiorcy ponadregionalnego,

e Podnoszenie wiedzy kadry kierowniczej i dzialow marketingu oraz B+R w
zakresie rynku konsumenckiego oraz podnoszenie umiejetnosci wykorzystania
tej wiedzy,

e Podnoszenie wiedzy i umiejetnosci kadry kierowniczej w zakresie zarzadzania
sytuacjami kryzysowymi,

e Pozyskiwanie Srodkow finansowych uzupelniajacych do realizacji wspolnych
przedsiewziec.

Druga grupe stanowia cele odnoszace sie do uzupelniania lancuchéw wartos$ci w
inicjatywach klastrowych i wzmacniania sily powiazan w lancuchach.

Kluczowa kwestia zwigzang z prowadzeniem przedsigbiorstwa branzy spozywczej jest
zapewnienie stalych dostaw surowca od trwatych kontrahentow. Sprzyja¢ temu moze wiele
réznego rodzaju czynnikdéw, przede wszystkim powinno upowszechnié si¢ zawieranie umow
o wzajemnej wspotpracy handlowej. Dzigki nim mozliwe jest ustalenie wzajemnych praw i
obowigzkoéw oraz zasad wspOlpracy kontrahentéw, minimalizujac w ten sposob ryzyko
niepowodzen.

Widoczne w ostatnim dziesigcioleciu intensywne znaczenie globalizacji, industrializacji, oraz
rozwoju handlu $wiatowego zmusza przedsigbiorstwa branzy spozywczej do spetnienia
bezwzglednych wymagan jakosciowych produktow, dzieki czemu mozliwe staje si¢ dotarcie
na dowolne, wybrane rynki zagraniczne. Profesjonalne oceny 1 analizy produktow i procesow,
ktore majg na celu zaréwno dbato$¢ o ich jako$¢, jak 1 bezpieczenstwo konsumentéw i ich
srodowiska wymagaja S$cistej wspolpracy przedsigbiorstw produkujacych zywno$¢ z
jednostkami nadzorujacymi jej jakos$¢.

Konieczne jest wypracowanie modelu instytucji $wiadczacych ustugi rzeczoznawczo-
kontrolne wraz z szerokim spektrum badan analitycznych prowadzonych w laboratoriach.
Statystki potwierdzaja, ze przedsigbiorstwa branzy spozywczej sa najwicksza grupa
odbiorcow opakowan. W skali §wiatowej 56% opakowan zuzywanych jest w branzy
zwigzane] z zywnoscig 1 napojami, natomiast w Europie odsetek ten wynosi az 64%.
Opakowania do zywnos$ci muszg spetnia¢ szereg funkcji zwigzanych z ochrona produktu,
funkcja informacyjng, marketingowa, uzytkowa czy logistyczng. Konieczne jest zachowanie
wlasciwych parametrow technicznych takich jak: wlasciwo$ci barierowe, ochrona przed
promieniowaniem UV, wydtuzenie okresu przechowywania, wlasciwosci
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antyelektrostatyczne czy transparentno$¢. Przedsigbiorcy branzy spozywczej powinni
wymaga¢ od producentow opakowan innowacyjno$ci 1 otwarto§ci na nowoczesne
technologie. Ptaszczyzng nawigzania i poglebiania wspolpracy w tym zakresie moga by¢ targi
specjalistyczne.

Przedsigbiorstwa produkujace zywno$¢ powinny optymalizowa¢ koszty dystrybucji i
magazynowania produktow. Konieczne wydaje si¢ wykorzystywanie przez przedsigbiorstwa
wydajnych narzedzi 1 najnowocze$niejszych technologii wspierajacych logistyke. Kluczowym
obszarem dystrybucji w branzy spozywczej jest zarzadzanie bezpieczenstwem zywnos$ci w
rozwigzaniach logistycznych — zagadnienia identyfikacji, identyfikowalnoS$ci, rotacji zapasow
FIFO, wycofania produktu z rynku, zarzadzania kryzysowego w $wietle norm i standardow:
HACCP, BRC, IFS, ISO 22000 oraz przepisow prawnych Unii Europejskiej. Wspierane
winny by¢ dzialania umozliwiajace wykorzystanie leasingu w finansowym i operacyjnym
wyborze sprzetu logistycznego. Outsourcing magazynowania i dystrybucji towaréw
spozywczych pozwoli na ekonomiczne i1 procesowe przygotowanie do wspdlpracy z
zewngtrznym operatorem logistycznym.

Podmioty prowadzace detaliczng sprzedaz zywnosci, przede wszystkim owocow 1 warzyw,
zaopatruja si¢ w towary na rynkach hurtowych, od importeréw, bezposrednio od producentow
badz w hurtowniach i sklepach typu cash and carry. Duze sieci handlowe zazwyczaj
sprowadzaja owoce 1 warzywa za posrednictwem importeréw lub robig to za posrednictwem
wlasnych systemow logistycznych. Podstawowym zrodlem zaopatrzenia, zwtlaszcza dla
wilascicieli nieduzych sklepow badz stoisk owocowo-warzywnych, sa rynki hurtowe. Rozwoj
duzych rynkéw hurtowych przyspiesza drogg towaru od producenta do klienta, ktora jest
dluzsza w przypadku calego tancucha dostaw w hipermarkecie czy sklepie typu cash and
carry. Rynki hurtowe zapewniajg szeroki asortyment towarow, pochodzacych zaré6wno od
duzych, jak 1 matych, lokalnych producentow. Przygotowuja rowniez i dostarczajg towar
dostosowany pod wzgledem wymogoéw dla detalistow, gastronomii oraz innych odbiorcow
hurtowych.

Sprawne rynki hurtowe stanowig niezb¢dne ogniwo w tancuchu zywnosciowym, zapewniajac
sklepom detalicznym mozliwo$¢ regularnego zapatrzenia w towar o przyjetych standardach
jakosciowych.

Klienci sieciowi (sieci detaliczne, sieci fast-food, firmy cateringowe) stawiaja szczeg6lnie
wysokie wymagania asortymentowe i jakosciowe producentom zywno$ci. Konieczne jest
nieustanne dostosowanie ustug przedsiebiorstw do specyficznych potrzeb poszczegdlnych
grup klientoéw sieciowych. Kluczowa kwestia wydaje si¢ by¢ dywersyfikacja ustlug z
uwzglednieniem réznorodnych wymagan profesjonalnych klientow. Przedsigbiorstwa
produkujace i dostarczajace artykuly spozywcze dla klientéw sieciowych powinny oprocz
atrakcyjnych cen i kompleksowosci asortymentu, oferowaé rdwniez szkolenia i doradztwo
gastronomiczne.

Wysoka trudno$¢ rozpoczgcia dziatalnosci na rynku wielkopolskim przedsigbiorstw
subbranzy przetworstwo owocoOw 1 warzyw wynika przede wszystkim z wysokich wymagan
oraz powaznych ograniczen rozwoju subbranzy. Przedsigbiorstwa polskie spotykajg si¢ z
trudno$ciami zwigzanymi ze spelnieniem standardow rynkowych, takich jak certyfikaty
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jakos$ci, identyfikowalno$¢ produktu i $ledzenie jego pochodzenia (traceability) oraz
uniformizacja duzych partii owocow 1 warzyw.

Warunkiem niezbednym dla rozwoju tej subbranzy w Polsce i w regionie, co wptynie na
zmniejszenie trudno$ci w rozpoczeciu w niej dziatalno$ci, moze by¢ rozwijanie 1 wdrazanie
innowacyjnych technologii zmniejszajacych koszty produkcji i podwyzszajacych jakos¢ oraz
wprowadzanie nowoczesnych systeméw kontroli jakos$ci, zarzadzania, marketingu i logistyki.
Konieczne wydaje si¢ okreslenie $cistego wspotdziatania i sprawnego przeptywu informacji
pomiedzy przedsigbiorcami a jednostkami badawczo-rozwojowym. Ze wzgledu na
rozdrobnienie produkcji tradycyjne metody upowszechniania wiedzy i transferu technologii
sg dotychczas mato efektywne. System wymiany informacji zapewni¢ moze sprawny transfer
wiedzy o rynku, nowoczesnych technikach marketingu i zarzadzania oraz innowacyjnych
technologiach do licznej grupy przedsigbiorcow zajmujacych si¢ produkcja oraz
przetworstwem owocOw 1 warzyw.

Sita inicjatyw klastrowych, poprzez ktore klaster de facto dziata i realizuje postawione cele,
wynika gtownie z trzech czynnikow: kompletnosci tancucha wartosci, sity powigzan
wystepujacych w tancuchu wartosci oraz z efektywnosci podejmowanych wspoélnie dziatan.
W zwiazku z tym osobna grupe celow powinny stanowi¢ te, ktore odnosza si¢ do
uzupetniania tancuchéw warto$ci oraz do wzmacniania powigzan pomiedzy ogniwami
fancucha wartosci.

Funkcjonujace inicjatywy klastrowe posiadaja bardzo ubogie tancuchy wartosci ograniczajace
si¢ do raptem kilku elementow tancucha modelowego. Poszczegélne przedsigbiorstwa
dysponuja wlasnymi zasobami lub wspoélpracujg z przedsigbiorstwami zapewniajgcymi im
ciggtos¢ tancucha produkcyjnego. Klastry jednak w pewnym zakresie daza do budowania
fancuchow wartosci, w ktorych poszczegodlne ich elementy beda dziata¢ na rzecz wigkszej
grupy przedsigbiorstw z rdzenia klastra, w tym przypadku przedsigbiorstw przetwoérstwa
spozywczego. Wydzielone do prowadzenia wspolnej polityki rynkowej elementy tancucha
wartosci moga by¢ efektywniej wykorzystywane, a takze przedsigbiorcy bedacy elementami
fancucha osiagaja okreslone korzySci zwigzane z mozliwo$cig $wiadczenia ustug lub
produkowania dla wigkszej grupy.

Wyrazng slaboscia w lancuchach produkcyjnych przedsiebiorstw branzy spozywczej w
Wielkopolsce jest brak jednostek badan rynku, sieci przedstawicieli handlowych oraz dziatow
marketingu 1 promocji. W tancuchach produkcyjnych brakuje réwniez jednostek badawczo-
rozwojowych oraz jednostek samorzadu terytorialnego (jednostki samorzadu terytorialnego
naturalnie nie wchodza do tancucha produkcyjnego indywidualnego przedsigbiorstwa, ale sa
waznym elementem tancuchow wartosci w grupach przedsigbiorstw). Zasoby B+R posiadaja
przede wszystkim duze przedsigbiorstwa, a mate nie nawigzuja z nimi wspolpracy.
Przedsigbiorstwa z branzy spozywczej stwierdzaja rdwniez, ze nie prowadza generalnie
wspotpracy z podmiotami konkurujacymi. Réwniez w inicjatywach klastrowych, ktére si¢
zawigzaly praktycznie nie wystepuja zwiazki pomiedzy przedsigbiorstwami konkurujgcymi
bezposrednio na rynku.

Cele strategiczne, ktore powinny by¢ postawione w tej grupie to:

e Kompletowanie kluczowych podmiotéw w lancuchu wartosci, szczegdlnie
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zwigzanych ze sfera badawczo-rozwojowa, marketingu, dystrybucji, samorzadu
terytorialnego, a takze kompletowanie w lancuchu wartosci podmiotow
konkurencyjnych,

Budowanie lancuchow wartosci w oparciu o silne powigzania pomiedzy
uczestnikami klastra w ukladzie pionowym (przedsi¢biorcy z lancucha
produkcyjnego, jednostki badawczo-rozwojowe, jednostki samorzadu
terytorialnego, organizacje branzowe) oraz wzmocnienie powigzan
koopetycyjnych pomiedzy konkurujacymi podmiotami w branzy przetworstwa
spozywczego.

Trzecia grupe stanowia cele odnoszace sie do wyzwan wspolczesnego rynku

konsumenckiego.

Rynek konsumencki od kilkunastu lat ulega szczegdlnym przemianom. Przedsigbiorstwa

polskie, a w tym rowniez te z Wielkopolski powoli tracg przewage konkurencyjng opartg o
strategi¢ kosztowa 1 systematycznie powinny przechodzi¢ do strategii rdznicujacej,

utrzymujac oczywiscie niskie koszty produkcji, jednak zwracajac szczegodlnie uwage na nowe
trendy na rynku konsumenckim. Wspdtczesny konsument coraz chetniej siega po produkty o
duzej wartosci dodanej. Jak wykazano w analizie zamieszczonej w rozdziale III niniejszego
opracowania wspotczesne trendy rynku zywnosciowego to m.in.:

Indywidualizm konsumenta a nie unifikacja, personalizacja spozycia Zywnos$ci, rozwdj
zywnosci funkcjonalne;,

Konsumpcja  produktéw  wyjatkowych, o  szczegdlnych  wlasciwosciach
organoleptycznych, jakosciowych — cata gama produktéw regionalnych i
tradycyjnych,

Etnocentryzm - preferencje nabywcze odnoszace si¢ do produktéw pochodzacych i
wytwarzanych w kraju - rodzimej produkeji,

Ekokonsumpcja - demonstracja  proekologicznych  postaw  konsumentéw
nabywajacych produkty zywnos$ciowe — wzrost znaczenia biodegradowalnosci,
recyklingu,

Domocentryzm — konsumpcja zywnosci w domu, unikanie spozycia zywnosci typu
Fast food, promocja ruchu Slow Food,

Dekonsumpcja - $§wiadoma postawa konsumenta preferujacego jako$¢ nad ilos¢
spozywanych towarow,

Konsumeryzm — nadmierna, niezrOwnowazona, nieracjonalna konsumpcja zywnosci,

Interregionalizacja konsumpcji — konsumpcja zywnos$ci importowanej o wysokiej
wartosci dodane;.

Reagowanie na zmiany w zachowaniach konsumentéw wymagaja posiadania przez
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przedsigbiorstwa bogatych zasobdéw, w tym szczegélnie dzialow badan rynku, dzialow
badawczo-rozwojowych, wysokiej jakos$ci technologii. Zasoby te sa drogie w utrzymaniu, a
dla pojedynczego malego, ale takze S$redniego przedsiebiorstwa niedostepne. Grupa
przedsigbiorstw, wykorzystujac efekt skali moze tatwiej prowadzi¢ badania nad konsumentem
i wdrozeniem nowego produktu. Przedsigbiorstwa z wielkopolskiej branzy spozywczej w
przeprowadzonych badaniach stwierdzity, ze ograniczone rynki zbytu, a to znaczy rowniez
rynki ,,wymagajace”, sg waznym czynnikiem ograniczajacym rozwoj. Jednoczes$nie jako
nisko ocenily wlasne zasoby zwigzane z nowatorskim rozwigzaniem w zakresie
innowacyjno$ci wyrobow. Im mniejsze przedsiebiorstwo, tym nizej ocenilo ten zasob.

Cele strategiczne, ktore powinny by¢ postawione w tej grupie to:

e Podnoszenie wiedzy w zakresie preferencji i nowych trendéw na rynku
konsumenckim,

e Wdrazanie poprzez wspolne przedsiewziecia badawczo-rozwojowe nowych
produktow skierowanych do konsumenta oczekujacego wysokiej wartoSci
dodanej zgodnie z preferencjami zywieniowymi.

Czwarta grupe stanowia cele odnoszace si¢ do rownowazenia sil napedowych sektora
przetworstwa spozywczego.

Badania przeprowadzone na reprezentatywnej grupie przedsigbiorstw branzy przetworstwa
spozywczego zmierzaly m.in. do okreslenia, ktore z sit napgdowych* tego sektora nie sa
réwnowazone przez podmioty funkcjonujace na tym rynku. Zdefiniowanie tych sit przeklada
si¢ na okre$lenie stabych stron i zagrozen, ktorym pojedyncze przedsigbiorstwa, ale takze cata
grupa zgromadzona wokoét klastra, musi przeciwdziataé. Okreslono rowniez podstawowe

zaleznosci pomiedzy tymi problemami, a zasobami 1 zamierzeniami inwestycyjnymi, co
oznacza, ze czesciowo mozna okresli¢, jakie czynniki wplywaja na brak rownowagi w sitach
napedowych. Do najsilniej oddziatujacych na obnizenie konkurencyjnosci przedsigbiorstw sit
naleza zbyt silna rywalizacja w branzy oraz zbyt duza sila negocjacyjna odbiorcow. Jako
srednio silnie destabilizujace oznaczono zagrozenie wejscia substytutéw, a sity dotyczace
zbyt duzej sily negocjacyjnej dostawcow i zagrozenia wejscia do branzy nowych podmiotow
nie stanowig czynnikow ostabiajacych konkurencyjnos¢.

Zbyt silna rywalizacja w branzy wynika m.in. wedlug ankietowanych przedsigbiorstw z
ograniczonych zasobow finansowych przedsigbiorstw, co przeklada si¢ na mozliwosci
ekspansji 1 braku wspoétpracy pomiedzy podmiotami, co jest wnioskiem oczywistym. A zatem
rywalizacje w branzy poteguje generalnie fakt wystgpowania wielu przedsigbiorstw o
niewielkim potencjale ekspansyjnym. Dos$wiadczenie w branzy, a takze posiadanie
nowatorskich rozwigzan nie eliminuje zagrozenia zbyt silnej rywalizacji. Fakt, ze

 Ibidem.
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do$wiadczenie w branzy nie jest czynnikiem stabilizujagcym wynika m.in. z tego, zZe
wiekszos¢ przedsigbiorstw w branzy okresla si¢ jako posiadajace duze do§wiadczenie. Trudno
jednak okresli¢, dlaczego posiadanie nowatorskich rozwigzan nie przektada si¢ na poczucie
wigkszej stabilnosci. Moze to wynika¢ m.in. z faktu, Ze nowatorskie rozwigzania sa zbyt
duzym obcigzeniem finansowym przektadajacym si¢ na cene, ktorej wartos$¢ jest zbyt
wysoka. Zbyt silnej rywalizacji w branzy obawiaja si¢ przedsi¢gbiorstwa posiadajace wiasne
kanaty dystrybucji, a najmniej te, ktore dystrybuuja towary przez sieci sklepow kanatlu
tradycyjnego oraz przez sklepy wielko powierzchniowe.

Przedsigbiorstwa, ktoére uwazaja, ze rywalizacja w branzy jest staba, to przedsigbiorstwa,
ktore bardziej sktonne sg wejs¢ na nowe rynki oraz te, ktore sktonne sg do wspodtpracy w
ramach klastra, co jest waznym wnioskiem, wskazujacym, Ze inicjatywy klastrowe powinny
podejmowaé dzialania zmierzajace do obnizenia poczucia zagrozenia wynikajacego ze zbyt
silnej rywalizacji. Z kolei te przedsigbiorstwa, ktore czuja si¢ zagrozone zbyt silng
rywalizacja sg sktonne do rozwoju kanalow dystrybucji.

Waznym czynnikiem destabilizujacym pozycje konkurencyjng przedsi¢biorstw w branzy
spozywczej jest zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow, ktorzy potrafig narzuca¢ warunki
wspotpracy. Nie stabilizuje tej sytuacji posiadanie do$wiadczenia w branzy, nowatorskich
rozwigzan oraz wysoko ocenianego zasobu promocja i reklama, ale z kolei mniej obawiaja si¢
przewagi negocjacyjnej odbiorcow firmy chwalace si¢ posiadang marka. Przewagi
negocjacyjnej odbiorcow obawiaja si¢ przedsiebiorstwa, ktore nie wspodtpracuja z innymi
podmiotami, czyli s3 osamotnione w relacjach m.in. z odbiorcami. Z oczywistych wzgledoéw
sity negocjacyjnej odbiorcow nie obawiajg si¢ firmy posiadajace wlasne sklepy i wtasng sie¢
sprzedazy, a szczeg6lnie mocno tej sity obawiajg si¢ przedsigbiorstwa sprzedajace w sieciach
sklepéw 1 sklepach wielko powierzchniowych. Dalsze wzmacnianie zasobow zwigzanych z
promocja 1 wprowadzanie nowatorskich wyrobéw to odpowiedz przedsigbiorcéw na site
negocjacyjng odbiorcow.

W interesie kazdego przedsigbiorstwa, ktore okresla, ze jakie$ sity napedowe obnizaja jego
konkurencyjnos¢, jest to, aby te sity rownowazy¢. Cele zatem stawiane w tym obszarze moga
by¢ wspolne, szczegolnie, ze grupa bedzie pozycjonowaé si¢ wobec rynkow
ponadregionalnych i globalnych.

Cele strategiczne, ktore powinny by¢ postawione w tej grupie to:

e Stabilizowanie rywalizacji w branzy przetworstwa spozywczego w perspektywie
konkurencji ponadregionalnej i globalnej poprzez poszukiwanie obszarow
wspolpracy i wdrazanie wspolpracy, szczegdélnie w zakresie ekspansji na nowe
rynki zbytu,

e Rownowazenie sily negocjacyjnej odbiorcow branzy przetworstwa spozywczego
poprzez wspolne dzialania na rzecz budowania marki wielkopolskiej zywnosci,
zdobywania lojalnosci konsumenta i tworzenia w dalszej perspektywie grup
sprzedazowych.
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3. Dzialania, ktore powinny by¢ podjete dla realizacji zalozonych celow

Dziatania, ktore powinny by¢ podjete dla realizacji zatozonych celow podzielono zgodnie z

podziatem celow na pie¢ grup:

Cele i dzialania odnoszace si¢ do kompetencji przedsiebiorstw przetworstwa

SPOZywczego

Podnoszenie wiedzy i1 $wiadomosci kadry
kierowniczej w  przedsigbiorstvach ~w
dziedzinie innowacji i transferu technologii

Uczestnictwo ~ w  konferencjach,
seminariach i szkoleniach
zwigzanych z innowacjami w branzy
spozywczej 1 zarzadzania innowacja,

Pozyskiwanie doradztwa w zakresie
transferu technologii,

Realizacja badan nad innowacyjnymi
produktami i technologia produkc;ji.

Podnoszenie  wiedzy 1 umiejgtnosci
badawczo-
rozwojowych wspdipracujacych w klastrze w
dziedzinie transferu technologii do biznesu

pracownikow instytucji

Realizacja przy S$cistej wspolpracy z
przedsiebiorstwami pilotazowych
wdrozen innowacji w firmach,

Uczestnictwo w szkoleniach
zwigzanych z aspektami
organizacyjnymi 1 prawnymi

transferu technologii,
Wypracowanie efektywnej platformy
wymiany wiedzy z
przedsigbiorstwami.

Stworzenie  wspolnej, uzupeliajacej 1
komplementarnej do indywidualnych
strategii marketingowej skierowanej do
odbiorcy ponadregionalnego

Opracowanie strategii marketingowej
skierowanej do odbiorcy
ponadregionalnego dotyczacej
wspolnej marki,

Wdrozenie strategii marketingowe;j
zgodnie z przyjetymi zalozeniami,

Stworzenie 1 wdrozenie narzedzi do
badania  efektywnosci  podjetych
dziatan marketingowych.

Podnoszenie wiedzy kadry kierowniczej i
dziatow marketingu oraz B+R w zakresie
rynku konsumenckiego oraz podnoszenie

Pozyskiwanie 1 udostepnianie
zasobow wiedzy (raporty, literatura
naukowa, wyniki badan) w zakresie
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umiejetnosci wykorzystania tej wiedzy

wspotczesnych trendow na rynku
konsumenckim,

Uczestnictwo ~ w  konferencjach,

seminariach i szkoleniach
zwigzanych z rynkiem
konsumenckim,

Pozyskiwanie doradztwa w zakresie
konstruowania strategii
marketingowej odnoszacej si¢ do
trendow na rynku konsumenckim,

Nawigzanie wspolpracy z wyzsza
uczelnig, ktéora moze zaoferowaé
studia podyplomowe zwigzane =z
badaniami rynku konsumenckiego i
metodami budowania w oparciu o te
badania strategii marketingowe;.

Podnoszenie wiedzy 1 umiejetnosci kadry
kierowniczej w  zakresie = zarzadzania
sytuacjami kryzysowymi

Uczestnictwo ~ w  konferencjach,
seminariach 1 szkoleniach
zwigzanych z optymalizacjg kosztow
1 zarzadzania kapitalem obrotowym,
restrukturyzacja w okresie
wprowadzania koniecznej zmiany,
zarzadzania dystrybucja

Pozyskiwanie doradztwa w zakresie
optymalizacji kosztow 1
restrukturyzacji.

Pozyskiwanie srodkow finansowych
uzupetniajacych do realizacji wspolnych

przedsiewzieé

Uczestnictwo w  konferencjach 1
szkoleniach dotyczacych
pozyskiwania $rodkéw finansowych
ze zrodet zewnetrznych,

Przystepowanie do partnerstw
pozyskujacych $rodki finansowe, w
tym dotacje z funduszy
strukturalnych na rozwoj powigzan
kooperacyjnych.

Cele i dzialania odnoszace si¢ do uzupelniania lancuchow wartosci w inicjatywach
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klastrowych i wzmacniania sily powiazan w lancuchach

Kompletowanie kluczowych podmiotow w
tancuchu wartosci, szczegdlnie zwigzanych
ze sfera badawczo-rozwojowa, marketingu,
dystrybucji, samorzadu terytorialnego, a
takze kompletowanie w tancuchu wartosci
podmiotow konkurencyjnych

Prowadzenie ciaglej kampanii
promujacej inicjatywy  klastrowe
skierowanej do podmiotow z branzy
spozywczej w celu zachecenia ich do
wspolpracy 1 przystgpienia  do

inicjatyw,

Prezentowanie (upublicznianie)
efektow podjetych wspolnie dziatan i
angazowanie do nowych
przedsigwzie¢ kolejnych podmiotéw

z branzy.

Budowanie tancuchéw warto$ci w oparciu o
silne powigzania pomiedzy uczestnikami
klastra w uktadzie pionowym (przedsigbiorcy
z  tancucha  produkcyjnego, jednostki
badawczo-rozwojowe, jednostki samorzadu
terytorialnego, organizacje branzowe) oraz
wzmocnienie  powigzan  koopetycyjnych
pomiedzy konkurujacymi podmiotami w
branzy przetworstwa spozywczego

Wypracowanie formuty prawnej i
organizacyjnej
zmierzajacej do
powigzan pomie¢dzy podmiotami w
inicjatywach klastrowych zarowno w
uktadzie pionowym, jak i w fancuchu
grupie
przedsigbiorstw  konkurujacych ze
soba na jednolitym rynku,

wspotpracy
wzmacniania

produkcyjnym i w

Opracowanie systemu zarzadzania
wspotpraca w tancuchu wartosci w
przypadku  realizacji ~ wspolnych
przedsigwzie¢ (system musi by¢

prosty i powtarzalny).

Cele 1 dziatania odnoszace si¢ do wyzwan wspolczesnego rynku konsumenckiego

Podnoszenie wiedzy w zakresie preferencji i
nowych trendéw na rynku konsumenckim

Badania rynku konsumenckiego,

Zawigzanie Scislej wspotpracy z
osrodkiem badan rynku
konsumenckiego, ktory
systematycznie bedzie
przygotowywac zestawienia

analityczne dla inicjatyw,

Organizacja wizyt studyjnych w
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przedsiebiorstwach lub inicjatywach
klastrowych, ktore wdrozyty
innowacyjne produkty o wysokiej
wartosci  dodanej  cieszace  si¢

zainteresowaniem konsumentow,

Zbudowanie platformy komunikacji z
konsumentem udrazniajacej przeptyw
informacji od sprzedawcy do
producenta, czyli od konsumenta do
producenta  (portal  internetowy,
innowacja w obstudze klienta).

Wdrazanie poprzez wspolne przedsiewzigcia
badawczo-rozwojowe nowych produktow
skierowanych do konsumenta oczekujacego
wartosci  dodanej

wysokiej zgodnie z

preferencjami zywieniowymi

Zawiazanie S$cislej wspolpracy z
osrodkiem  badawczo-rozwojowym
lub powolanie wlasnej wspdlnej
jednostki odpowiedzialnej za
produkcje nowych produktow

(dziatanie na odlegla perspektywe
CZasowy),

Przeprowadzenie @~ w  wybranych
przedsigbiorstwach 1 w oparciu o
wyselekcjonowane produkty procesu
wdrozenia 1 testowania innowacji
produktowe;.

Cele 1 dziatania odnoszace si¢ do réwnowazenia

sit napedowych sektora przetworstwa

SpOZywczZego

Stabilizowanie = rywalizacji w  branzy e Wspdlna organizacja powierzchni
przetwoérstwa spozywczego w perspektywie wystawienniczej na targach
konkurencji ponadregionalnej i globalnej branzowych,

poprzez poszukiwanie obszaroOw wspotpracy
1 wdrazanie wspodlpracy, szczego6lnie w
zakresie ekspansji na nowe rynki zbytu

Wspolne wyjazdy na targi branzowe,

podczas
relacje

Organizacja  warsztatow,
ktorych  budowane beda
partnerskie w inicjatywie.

Réwnowazenie sily negocjacyjnej odbiorcow
branzy przetwolrstwa spozywczego poprzez

Stworzenie 1 wdrozenie wspoélnej

marki wielkopolskiej zywnosci,
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wspoélne dziatania na rzecz budowania marki e Powotanie wspolnej grupy
wielkopolskiej zywnosci,  zdobywania sprzedazowej,

lojalno$ci konsumenta i tworzenia w dalszej L .
e Tworzenie 1 wdrazanie systemu

standaryzacji  uslug i1 jakoS$ci
produktow.

perspektywie grup sprzedazowych

4. Dzialania, ktore powinny by¢ podjete dla realizacji zalozonych celow

Produkcja napojow

Subbranza wysoko ocenia swoje zasoby w kategoriach: do$wiadczenie w branzy, jakosci
produktéw finalnych, kontroli produktéw dostawcdéw. Natomiast najnizej oceniane sg w tej
subbranzy zasoby finansowe bedace w dyspozycji przedsigbiorstwa oraz gestos¢ i zasigg sieci
dystrybucji. Nie wysoko oceniany jest tez zasoéb zwigzany z lojalno$cia konsumentdw,
reklamg i promocja sprzedazy oraz budzet na B+R. Przedsigbiorcy reprezentujacy subbranze
nie obawiajg si¢ pojawienia nowych firm wsrdd konkurentéw, ale uwazaja, ze rywalizacja
wewnatrz branzy jest zbyt silna. Rowniez inne czynniki ograniczajgce rozwoj takie, jak: sita
negocjacyjna odbiorcow 1 dostawcow oraz sktonno$¢ konsumentéw do zmiany
przyzwyczajen oceniane sg powyzej $redniej dla calej branzy.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy produkcja napojéw powinny
poszukiwa¢ wspolpracy na stosunkowo najszerszym polu dzialania. Podwyzszanie
kompetencji powinno skupi¢ si¢ na reklamie 1 promocji sprzedazy, wzmacnianiu
finansowania badan i rozwoju, a takze pozyskiwaniu informacji o rynku i preferencjach
konsumentow. W tlancuchu wartosci, ktore powinny by¢ maksymalnie duze, powinna
szczegOlnie by¢ wzmacniana wspolpraca z dostawcami ptodéw 1 opakowan, a takze sferg
B+R. Wsrod trendéw na rynku konsumenckim subbranza powinna wyrdznia¢ szczegolnie
ekokonsumpcje¢. Subbranza musi si¢ skupi¢ na rownowazeniu praktycznie wszystkich sit
napedowych konkurenc;ji.

Produkcja pozostalych artykulow spozywczych

Subbranza reprezentowana gtownie przez producentow kawy, herbaty i przypraw ocenia
swoje zasoby w kategoriach: doswiadczenie w branzy, posiadanej marki, jakosci produktow
finalnych, kontroli jako$ci produktéw dostawcdow, lojalnosci konsumentdéw, posiadanej marki.
Natomiast najnizej oceniane sg w tej subbranzy zasoby finansowe bgdace w dyspozycji
przedsigbiorstwa, w tym szczegodlnie na B+R, reklama 1 promocja sprzedazy. Nie wysoko
oceniane s3 rowniez nowoczesno$¢ stosowanych technologii 1 jako$¢ maszyn oraz
nowatorsko$¢ rozwigzan w zakresie innowacyjnosci wyrobow.

Przedsigbiorcy reprezentujacy subbranze nieco ponizej $redniej ocenili trudno$¢ rozpoczecia
dziatalnos$ci na rynku, wewnatrz branzy nie odczuwaja bardzo silnej rywalizacji. Powyzej
sredniej oceniana jest sita negocjacyjna zaréwno odbiorcéw. Inne czynniki w ocenie
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przedsigbiorcoOw nie maja wigkszego wplywu, jak w innych subbranzach.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy produkcja pozostalych artykulow
spozywczych powinny poszukiwaé¢ wspolpracy na szerokim polu dziatania. Podwyzszanie
kompetencji powinno skupi¢ si¢ na reklamie 1 promocji sprzedazy, wzmacnianiu
finansowania badan i rozwoju oraz generalnie podejmowaniu dzialan na rzecz podnoszenia
innowacyjnosci produktowej i technologicznej. W tancuchu wartosci, ktore powinny by¢
maksymalnie duze, powinna szczegdlnie by¢ wzmacniana wspdlpraca z dostawcami ustug
B+R, kontroli jakos$ci oraz dostawcami opakowan i producentéw maszyn dla przemystu, a
takze dystrybutorami. Subbranza powinna skupi¢ si¢ na rdéwnowazeniu przewagi
negocjacyjnej odbiorcow. Wsrdd trendéw na rynku konsumenckim subbranza powinna
wyrdzniaé szczeg6lnie indywidualizm konsumenta i konsumpcje produktéw wyjatkowych.

Produkcja wyrobow cukierniczych

Subbranza wysoko ocenia swoje zasoby w kategoriach: do$wiadczenie w branzy, jakos$ci
produktéw finalnych, zréznicowania asortymentowego, lojalnosci, posiadanej marki 1 statej
sieci dostawcow. Natomiast najnizej oceniane sg w tej subbranzy zasoby finansowe bedace w
dyspozycji przedsi¢biorstwa, w tym szczeg6lnie na B+R, reklama i promocja sprzedazy. Nie
wysoko oceniane sg réwniez nowoczesnos$¢ stosowanych technologii i jako$¢ maszyn oraz
nowatorsko$¢ rozwigzan w zakresie innowacyjnosci wyrobow.

Przedsigbiorcy reprezentujacy subbranze ponizej $redniej ocenili trudno$¢ rozpoczecia
dziatalnosci na rynku, a zatem obawiaja si¢ pojawiajacych si¢ nowych firm, cho¢ wewnatrz
branzy nie odczuwajg juz tak silnej rywalizacji, jak przedstawiciele innych subbranz. Powyzej
sredniej oceniana jest sila negocjacyjna zaréwno odbiorcow, jak i dostawcow. Firmy
obawiajg si¢ rowniez wejscia na rynek substytutow.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy produkcja wyrobow cukierniczych
poszukiwa¢ wspotpracy na szerokim polu dzialania. Podwyzszanie kompetencji powinno
skupi¢ si¢ na reklamie i promocji sprzedazy, wzmacnianiu finansowania badan i rozwoju oraz
generalnie podejmowaniu dzialan na rzecz podnoszenia innowacyjnosci produktowej i
technologicznej. W tancuchu warto$ci, ktore powinny by¢ maksymalnie duze, powinna
szczegblnie by¢ wzmacniana wspotpraca z dostawcami ustug B+R, kontroli jako$ci oraz
dostawcami opakowan i producentow maszyn dla przemystu. Subbranza powinna skupi¢ si¢
na rOwnowazeniu takich sit napedowych konkurencji, jak: wejscie substytutéw i nowych
firm, a takze przewage negocjacyjna odbiorcéw 1 dostawcow. Wsrod trendow na rynku
konsumenckim subbranza powinna wyr6znia¢ szczegoélnie indywidualizm konsumenta i
konsumpcj¢ produktow wyjatkowych.

Produkcja, przetworstwo i konserwowanie mi¢sa

Subbranza wysoko ocenia swoje zasoby w kategoriach: doswiadczenie w branzy,
zrdznicowanie asortymentowe, lojalnos¢ konsumentdéw, kontrola jakosci dostawcow, jakosci
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produktéw finalnych, stata sie¢ dostawcéw oraz posiadana marka. Natomiast najnizej
oceniane s3 w tej subbranzy zasoby finansowe bedace w dyspozycji przedsigbiorstwa, w tym
szczegoblnie na B+R, reklama i promocja sprzedazy oraz gestos¢ i zasigg sieci dystrybucji. Nie
wysoko oceniane s3 rowniez nowoczesnos$¢ stosowanych technologii i nowatorsko$¢
rozwigzan w zakresie innowacyjnosci wyrobow.

Przedsigbiorcy reprezentujagcy subbranzg ponizej S$redniej ocenili trudno$¢ rozpoczgcia
dziatalnosci na rynku, a zatem obawiajg si¢ pojawiajacych si¢ nowych firm, cho¢ wewnatrz
branzy nie odczuwajg juz tak silnej rywalizacji, jak przedstawiciele innych subbranz. Powyzej
Sredniej oceniana jest sita substytutow.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy produkcja, przetworstwo i
konserwowanie migsa powinny poszukiwaé¢ wspoipracy na szerokim polu dziatania.
Podwyzszanie kompetencji powinno skupi¢ si¢ na reklamie i1 promocji sprzedazy,
wzmacnianiu finansowania badan i rozwoju oraz generalnie podejmowaniu dziatan na rzecz
podnoszenia innowacyjnosci produktowej i technologicznej. W tancuchu wartosci, ktore
powinny by¢ maksymalnie duze, powinna szczegoOlnie by¢ wzmacniana wspoélpraca z
dostawcami ustug B+R, kontroli jakosci oraz dostawcami opakowan i1 producentdw maszyn
dla przemyshu. Subbranza powinna skupi¢ si¢ na réwnowazeniu sity substytutow. Wsrod
trendow na rynku konsumenckim subbranza powinna wyr6znia¢ szczegdlnie indywidualizm
konsumenta i konsumpcje produktéw wyjatkowych, a takze etnocentryzm, ekokonsumpcj¢ i
domocentryzm.

Przetworstwo owocow i warzyw

Subbranza wysoko ocenia swoje zasoby w kategoriach: do$wiadczenie w branzy, jakos¢
produktéw finalnych, stala sie¢ dostawcéw 1 ich kontrola, lojalnos¢ konsumenta,
zréznicowanie asortymentowe oraz jako$¢ maszyn 1 urzadzen. Natomiast najnizej oceniane sg
w tej subbranzy zasoby finansowe bedace w dyspozycji przedsigbiorstwa, w tym szczegdlnie
na B+R, reklama i promocja sprzedazy, posiadana marka oraz gesto$¢ i zasieg sieci
dystrybucji. Nie wysoko oceniane sg réwniez nowoczesno$¢ stosowanych technologii i
nowatorsko$¢ rozwigzan w zakresie innowacyjnosci wyrobow.

Przedsigbiorcy reprezentujacy subbranze znacznie powyzej S$redniej ocenili trudno$¢
rozpoczecia dziatalno$ci na rynku, a zatem nie obawiajg si¢ pojawiajacych si¢ nowych firm,
nie odczuwajg rowniez silnej rywalizacji powyzej $redniej wsrod subbranz.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy przetwoOrstwo owocOw 1 warzyw
powinny poszukiwaé wspdlpracy na szerokim polu dziatania. Podwyzszanie kompetencji
powinno skupi¢ si¢ na reklamie i promocji sprzedazy, wzmacnianiu finansowania badan i
rozwoju oraz generalnie podejmowaniu dzialah na rzecz podnoszenia innowacyjno$ci
produktowej i technologicznej. W tancuchu wartosci, ktore powinny by¢ maksymalnie duze,
powinna szczegblnie by¢é wzmacniana wspdlpraca z dostawcami uslug B+R, dostawcami
opakowan i dystrybutorami. W$rdd trendéw na rynku konsumenckim subbranza powinna
wyrozniaé szczegdlnie etnocentryzm i ekokonsumpcje.
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Przetworstwo mleka

Subbranza wysoko ocenia swoje zasoby w kategoriach: do$wiadczenie w branzy, jako$¢
produktow finalnych, lojalno$¢ konsumentéw, kontrola jakosci produktow dostawcow,
posiadana marka i stata sie¢ dostawcow. Natomiast najnizej oceniane s3 w tej subbranzy
zasoby finansowe bedace w dyspozycji przedsiebiorstwa, w tym szczegolnie na B+R, reklama
1 promocja sprzedazy oraz gestos¢ 1 zasieg sieci dystrybucji, a takze posiadane informacje o
rynku 1 preferencjach konsumentéw. Nie wysoko oceniane sg réwniez nowoczesnosé
stosowanych technologii i nowatorsko$¢ rozwigzan w zakresie innowacyjno$ci wyrobow.

Przedsigbiorcy reprezentujacy subbranzg powyzej Sredniej ocenili trudno$¢ rozpoczecia
dziatalno$ci na rynku, natomiast odczuwaja rywalizacj¢ w branzy duzo silniej niz
przedstawiciele innych subbranz. Powyzej Sredniej oceniana jest sita substytutow.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy przetworstwo mleka powinny
poszukiwa¢ wspotpracy na szerokim polu dziatania. Podwyzszanie kompetencji powinno
skupi¢ si¢ na reklamie 1 promoc;ji sprzedazy, wzmacnianiu finansowania badan i rozwoju oraz
generalnie podejmowaniu dziatah na rzecz podnoszenia innowacyjnosci produktowej i
technologicznej, a takze poszukiwaniu informacji o rynku konsumenckim. W tancuchu
wartosci, ktoére powinny by¢ maksymalnie duze, powinna szczegdlnie by¢ wzmacniana
wspotpraca z dostawcami ustug B+R, oraz dostawcami. Subbranza powinna skupi¢ si¢ na
réwnowazeniu sity substytutoéw. Wsrod trendow na rynku konsumenckim subbranza powinna
wyrdzniaé szczeg6lnie etnocentryzm i ekokonsumpcjg.

Przetworstwo zboz

Subbranza wysoko ocenia swoje zasoby w kategoriach: doswiadczenie w branzy,
zroznicowanie asortymentowe, jako$¢ produktow finalnych, stata sie¢ dostawcow, kontrola
jako$ci produktow dostawcow i lojalno$¢ klientow. Natomiast najnizej oceniane sg w tej
subbranzy zasoby finansowe bedace w dyspozycji przedsigbiorstwa, w tym szczegdlnie na
B+R, reklama i promocja sprzedazy oraz gesto$¢ i zasigg sieci dystrybucji, a takze posiadane
informacje o rynku i preferencjach konsumentéw. Nie wysoko oceniane s3 roéwniez
nowoczesnos¢ stosowanych technologii i nowatorskos$¢ rozwigzan w zakresie innowacyjnos$ci
wyrobow.

Przedsigbiorcy reprezentujacy subbranze powyzej sredniej ocenili trudno$¢ rozpoczecia
dziatalnosci na rynku, natomiast odczuwaja rywalizacj¢ w branzy duzo silniej niz
przedstawiciele innych subbranz. Duzo powyzej $redniej oceniana jest sita negocjacyjna
odbiorcow.

Potencjalne inicjatywy powstajace w ramach subbranzy przetworstwo zbdz powinny
poszukiwa¢ wspolpracy na szerokim polu dziatania. Podwyzszanie kompetencji powinno
skupi¢ si¢ na reklamie i promocji sprzedazy, wzmacnianiu finansowania badan i rozwoju oraz
generalnie podejmowaniu dzialan na rzecz podnoszenia innowacyjnosci produktowej i
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technologicznej, a takze poszukiwaniu informacji o rynku konsumenckim. W tancuchu
wartosci, ktoére powinny by¢ maksymalnie duze, powinna szczegdlnie by¢ wzmacniana
wspotpraca z dostawcami ustug B+R i kontroli jakosci produktow dostawcow. Subbranza
powinna skupi¢ si¢ na réwnowazeniu sily rywalizacji w branzy oraz sily negocjacyjnej
odbiorcow. Wsrdd trendow na rynku konsumenckim subbranza powinna wyr6zniaé
szczegodlnie ekokonsumpcje.

5. Docelowe kompetencje i lancuchy wartosci oraz sily powiazan w lancuchu w
inicjatywach klastrowych

W rozdziale zaprezentowano schemat modelowego lancucha wartosci w  klastrze
spozywczym. Bedzie on odniesieniem dla funkcjonujacych inicjatyw klastrowych, aby mogty
zidentyfikowac¢ luki oraz okresli¢ kierunek rozwoju.

Postugujac si¢ tancuchem wartosci dla przedsigbiorstw branzy spozywczej mozna w
uproszczony sposob przedstawi¢ sekwencje dziatan, niezbednych do dostarczenia klientowi
ostatecznemu produktu zywnosciowego.

Dzialania te mozna podzieli¢ na dwie grupy. Do pierwszej grupy zalicza si¢ dziatania
podstawowe, ktore prowadza do fizycznego stworzenia produktu, jego sprzedazy i
dostarczenia klientowi, do drugiej za§ dzialania pomocnicze, ktére prowadzone sa w
odniesieniu do kazdego rodzaju dzialalnosci podstawowe;.

Dziatania podstawowe przedsigbiorstwa wytwarzajacego produkty zywnos$ciowe w
przedstawionym modelowym tancuchu warto$ci dla branzy spozywczej obejmuja:

e logistyke wewnetrzng - obsluge, magazynowanie, kontrol¢ zasobow, planowanie
transportu do dostawcow;

e produkcje lub przetwarzanie surowcow 1 poétfabrykatow, funkcjonowanie i
utrzymywanie urzadzen, produkowanie dobr zywno$ciowych, pakowanie,
konfekcjonowanie, w schemacie modelowym tafcucha wartosci podzielono produkcje
na przetworstwo surowcow podstawowych, do ktorych zaliczono ryby, drob, migso
czerwone, mleko, warzywa i owoce oraz produkty zbozowe, oraz przetwoOrstwo
zaawansowane, zwigkszajace  warto§¢  dodang  produktow  przetworstwa
podstawowego; do tego obszaru zaliczono przetworstwo ryb, mig¢sa, owocow i
warzyw, produkcje olejow 1 tluszczy, przetwodrstwo mleka, ziemniakdéw, zbdz,
produkcje  wyroboéw  cukierniczych, wyrobow  tytoniowych, koncentratow
spozywczych, cukru, kawy 1 herbaty oraz napojow. Ogniwem, ktdre wystepuje
pomigdzy przetwérstwem podstawowym a zaawansowanych sg dostawcy dodatkow
zywnosciowych (kompozycje smakowo-zapachowe, barwniki do zywnosci,
emulgatory, zagestniki, $rodki spulchniajace 1 inne $rodki zmieniajace konsystencje
produktow, konserwanty, przeciwutleniacze, stabilizatory - zwiazki przedtuzajace
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trwatos¢ produktow), bez ktorych produkcja zywnosci nie moze si¢ obejsc.

e logistyke zewngtrzng - kompletowanie, magazynowanie, dystrybucja; zalicza si¢ do
nich sie¢ posrednikéw krajowych (hurtownie), eksporterow zywnos$ci przetworzonej
oraz brokerow - na rynku spozywczym w Polsce funkcjonujg gietdy rolno-spozywcze,
gdzie dokonywane sg transakcje kupna-sprzedazy artykutéw zywnosciowych;

e 7zbyt - obstuga zamowien, dobor sieci dystrybucji, reklama, promocja, public relations,

e ustugi na rzecz klienta, ktorym moga by¢ detalisci wielobranzowi, specjalistycznie,
wielko powierzchniowe obiekty handlowe, gastronomia, podmioty, ktére prowadzg na
wiasny rachunek sprzedaz produktow zywnosciowych za granice oraz podmioty, ktére
prowadza dalsze przetwarzanie artykulu zywno$ciowego za granicg; koncowym
uczestnikiem tancucha wartosci przedsigbiorstw branzy spozywczej jest konsument
Zywnosci.

Dziatania pomocnicze obejmuja

e zaopatrzenie w surowce, materiaty, rolnicy, produkujacy surowce rolne (roslinne) oraz
hodujacy zwierzeta rzezne, przedsigbiorstwa prowadzace skup i dalsza dystrybucje
surowcow, rzeznie, ktore dostarczaja tusze zwierzat hodowlanych 1 ich czgsci do
kolejnego etapu produkcyjnego; dostawcami sg takze przedsigbiorstwa rybackie,
prowadzace potowy na morzu oraz na wodach $rédladowych, przedsigbiorstwa
prowadzace hodowle ryb oraz posrednicy, ktérzy organizuja rynek ryb. Ryby
ztowione moga by¢ oferowane producentowi poprzez gietde ryb lub dostarczane
bezposrednio lub poprzez Lokalne Centra Pierwszej Sprzedazy Ryb

e rozwo0j technologiczny obejmujacy wiedze, umiejetnosci, procedury, badania
rozwojowe, wdrazanie technologii,

e zarzadzanie zasobami ludzkimi - integracja, szkolenie i doskonalenie zawodowe,
wynagradzanie i motywacja,

e organizacja, a wigc kierowanie ogdlne, planowanie, finanse, ksiggowo$¢, kontrola
zarzadzania, kontrola prawna, kontrola jako$ci, przeptyw informacji.

Zintegrowane podstawowych i pomocniczych funkcji oraz ich powigzanie z tancuchami
wartosci dostawcow i nabywcow pozwala na osigganie zysku i rozwo6j przedsigbiorstwa.

Szczegdlng role w zwiekszaniu konkurencyjnosci krajowych czy regionalnych producentow
zywnos$ci powinno odgrywaé otoczenie B&R (badan i rozwoju), do ktérych zaliczajg si¢
uniwersytety, specjalistyczne laboratoria i inne jednostki badawcze. Podmioty te powinny
odgrywa¢ kluczowa role w tworzeniu nowych produktéw zywnos$ciowych, odpowiadajacym
zmieniajacym si¢ trendom 1 oczekiwaniom konsumentow.

Niezbgdnym obszarem tancucha wartosci sg réwniez podmioty prowadzace badania rynkowe,
dzigki czemu mozna precyzyjnie oszacowac popyt na zywnos¢ oraz okresli¢ oczekiwania
klientow.

Podstawowym kryterium pozwalajagcym ocenié, jaka pozycje zajmuje przedsigbiorstwo w
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stosunkach z otoczeniem, jest poziom jego sprawnosci i skutecznosci dziatania. Umiejgtnosé
oceny tzw. kluczowej kompetencji przedsigbiorstwa pozwala na zbudowanie trwalej 1 silnej
przewagi konkurencyjnej na zmieniajagcym si¢ i trudnym rynku zywnos$ci. Kluczowa
kompetencja to juz nie tylko pojedyncze silne strony przedsigbiorstwa, lecz umiej¢tnose,
ktéra pozwala na sprawne i efektywne zarzadzanie przedsiewzigciem gospodarczym oraz
permanentne reformowanie i realizowanie wyprzedzajacych czas strategii rozwoju. Kluczowe
kompetencje przedsigbiorstwa tworzone s3 dzigki wyjatkowej kombinacji technologii i
umiejetnosci pracowniczych.

Przedsigbiorstwa powinny zrodel przewagi konkurencyjnej upatrywac w:

e szybkos¢ projektowania, wprowadzania na rynek i rozwoju nowoczesnych produktow
zywno$ciowych, odpowiadajagcym oczekiwaniom konsumentow zywnosci z
uwzglednieniem najnowszych tendenc;ji,

e wytwarzanie produktow zywnosciowych o wysokiej warto$ci dodanej z umiejetnoscia
do natychmiastowych dostosowan wielkos$ci 1 struktury podazy do wielkos$ci 1 zmian
struktury popytu,

e szerokich dzialaniach marketingowych, dzicki ktorym mozliwe jest sprawne
wprowadzenie produktu na najwazniejsze rynki, oraz osiggni¢cie satysfakcji
konsumenta wraz z lojalno$cig do marki,

e zdolno$¢ do wysokiej akumulacji finansowej, umozliwiajacej uaktywnienie srodkow
w celu wdrozenia innowacji lub zwigkszeniu skali produkcji, tak aby w sposob szybki
1 maksymalny wykorzysta¢ zmiany elastyczno$ci dochodowej i cenowej popytu na
dobra zywnosciowe.

Okreslenie, zbudowanie 1 wykorzystanie kluczowej kompetencji w przedsigbiorstwie wymaga
konsekwencji.

Liczne przedsigbiorstw posiadaja znaczne wyrdzniajace zdolno$ci, lecz nie potrafig tych
umiejetnosci  wykorzysta¢. Konieczne wydaje si¢ ciagle podnoszenie kwalifikacji
pracownikow, by umieli efektywnie z kompetencji kluczowej korzysta¢. Niezbednym wydaje
si¢ wzmocnienie w przedsiebiorstwach branzy spozywczej dostepu do specjalistycznych
szkolen obejmujacych roézne aspekty funkcjonowania przedsigbiorstwa, zaréwno
ekonomiczne, zarzadcze czy technologiczne, zwlaszcza obszar ten powinien objacé
mikroprzedsigbiorcow oraz mate 1 S$rednie przedsigbiorstwa. Rozw6j umiejetnosci
pracowniczych powinien obejmowac wszystkie szczeble, zarowno kierownicze (réznych
pozioméw) jak 1 produkcyjne. Szkolenia powinny by¢ opracowane z uwzglgdnieniem
oczekiwan i dotychczasowych umiejetnosci osob szkolacych si¢. Zaangazowane w ten proces
winny by¢ nie tylko komercyjne instytucje szkoleniowe, lecz rowniez osrodki badawczo-
rozwojowe, instytucje otoczenia biznesu (np. agencje panstwowe) oraz szkoly wyzsze i
Srednie.
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Analiza inicjatyw klastrowych

1. Weryfikacja strategii podje¢tych przez funkcjonujace inicjatywy w odniesieniu do
wypracowanych zalozen strategicznych

Sposrod przebadanych trzech inicjatyw klastrowych dwie z nich sa inicjatywami, ktére
dopiero co si¢ zawigzaly. Klaster Spozywczy Potudniowej Wielkopolski istnieje od potowy
roku 2010, natomiast inicjatywa klastrowa Leszczynskie Smaki powstata pod koniec roku
2010. Obydwie inicjatywy s3a nowe i dopiero co organizuja swoje dzialania. Klaster
Spozywczy Potudniowej Wielkopolski jest inicjatywa nieformalnie istniejaca od dwoch lat,
skupiajacg formalnie liczbe cztonkow.

Poszczegblne strategie przypisane poszczegdlnym inicjatywom klastrowym, jak i cele im
przypisane silg rzeczy ro6znig si¢ od siebie. Wplyw na to ma nie tylko dtugos$¢ funkcjonowania
poszczegolnych inicjatyw klastrowych, jak i rowniez ich rézne spojrzenie na branze i na
rynek spozywczy.

W ocenie posiadanych zasobow przez firmy mozna zaobserwowaé poszczegdlne roznice
pomiedzy inicjatywami klastrowymi. Ocen¢ poszczegolnych zasobow w inicjatywach

klastrowych przedstawia tabela nr 69.

Klaster Inicjatywa
Spozywczy klastrowa
Klaster Poludniowej Leszczynskie
Zasob Wielkopolski | Wielkopolski | Smaki
jako$¢ maszyn i urzadzen 7,5 7,2 6,6
posiadane informacje o rynku i preferencjach
konsumentow 4.8 7,0 5,4
nowoczesno$¢ stosowanych technologii 6,3 7,1 6,2
wysokos$¢ budzetu na B+R 3,8 5,3 33
gestosc 1 zasieg sieci dystrybucji 6,5 6,2 5,4
reklama i promocja sprzedazy 3,6 6,8 4,4
wielkos$¢ zasobow finansowych bedacych w
dyspozycji 5 5,7 4,2
posiadana marka, pozytywny wizerunek
firmy (reputacja) 6,6 6,8 8,8
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stata sie¢ dostawcow 7,3 7,0 8,0
wysoka jako$¢ produktéw finalnych 7,6 7,1 9,4
wspotpraca z innymi podmiotami (udziat w

inicjatywach klastrowych) 6,2 6,9 3,3
cena produktéw 7,2 7.3 8,6
doswiadczenie w branzy 7,3 8,0 9,0
nowatorskie rozwigzanie w zakresie

innowacyjnosci wyrobow /ustug 4 6,8 5,2
kontrola jako$ci produktéw dostawcow 6,8 7,2 9,2
lojalno$¢ konsumentow 7,3 7,7 7,6
zréznicowanie asortymentowe 6.8 7,2 6,6

Tabela nr 69 Ocena poszczegoélnych zasobéw w badanych inicjatywach klastrowych.

Najsilniej ocenianymi zasobami w Klastrze Wielkopolskim jest:
e wysoka jakos¢ produktow finalnych;

e jakos$¢ maszyn i urzadzen;
e stala sie¢ dostawcow;

e doswiadczenie w branzy;
¢ lojalnos¢ konsumentow;

e cena produktow;

Wymienione elementy sg oceniane na poziomie dobrym.

Najstabiej ocenianymi elementami w Klastrze Wielkopolskim sa:
e nowatorskie rozwigzania w zakresie innowacyjnosci wyrobow;

e wysoko$¢ budzetu na B+R;
e reklama i promocja sprzedazy;

Wymienione elementy sa oceniane na poziomie stabym.
Szczegotowe informacje odnos$nie oceny zasobow w Klastrze Wielkopolskim zawiera wykres

nr 46.
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reklama i promocja sprzedazy ] 3.6
wysokos¢ budzetu na B+R ] 38
nowatorskie rozwiazanie w zakresie innowacyjnosd wyrobow ] 4.0
posiadane informarje o rynku i preferengach konsumentow ] 48
wielkos¢ zasobow finansowych bedacych w dyspozvdi ] 5.0
wspolpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach) ] 6.2
nowoczesnose stosowanych technologii ] 6.3
gestosE i zasieg sied dystrybudgi ] 6.5
posiadana marka pozytywny wizerunek firmy (reputacia) ] 6.6
zrofnicowan e asortymentowe ] 6.8
kontrola jakosd produktow dostaweow ] 6.8
cena produlctow ] 72
lojalnosé konsumentaw ] 13
doswiadczenie w braniy ] 73
stala sie¢ dostawcow ] 73

jakosé maszyn 1 wzadzen 15

wysoka jakos¢ produktow finalnych 16

Ln
[=2%
=
oo -
K=l
=

1 2 3 4

Wykres nr 46. Ocena poszczegodlnych zasobow w Klastrze Wielkopolskim.

Najsilniej ocenianymi zasobami w Klastrze Spozywczym Potudniowej Wielkopolski jest:
e doswiadczenie w branzy;
¢ lojalno$¢ konsumentow;
e cena produktow;
e jakos$¢ maszyn i urzadzen;
e kontrola jako$ci produktow dostawcow;
e zrdznicowanie asortymentowe;
e nowoczesno$¢ stosowanych technologii;
e wysoka jakos¢ produktow finalnych;
Wymienione elementy sg oceniane na poziomie bardzo dobrym (najwyzej oceniany zasob) i
dobrym.
Najstabiej ocenianymi elementami sg:
e wielko$¢ zasobow finansowych bgdacych w dyspozycji;
e wysoko$¢ budzetu na B+R;
Wymienione elementy sg oceniane na poziomie srednim.
Szczegdtowe informacje odnosnie oceny zasoboéw w Klastrze Spozywczym Potudniowej
Wielkopolski zawiera wykres nr 47.
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wysokos¢ budzetu na B+R
wielkos¢ zasobow finansowych bedacych w dyspozvdi

gestosE i zasieg sied dystrybudgi

i3
57
62

posiadana marka pozytywny wizerunek firmy (reputacja) 6.8
nowatorskie rozwiazanie w zakresie innowacyjnosd wyrobow 6.8
reklama i promocja sprzedazy 6.8
wspolpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach) 6.9
stala sie¢ dostawcow 70
posiadane informarje o rynku i preferengach konsumentow 70
wysoka jakos¢ produktow finalnych 71
nowoczesnose stosowanych technologii 71
zrofmicowan e asortymentowe 72
kontrola jakosd produktow dostaweow 72
jakosé maszyn 1 wzadzen 72
cena produlctow 73
lojalnosé konsumentaw 7.7

doswiadczenie w braniy 8.0

10

Wykres nr 47. Ocena poszczegoélnych zasobow w Klastrze Spozywcezym Potudniowej Wielkopolski

Najsilniej ocenianymi zasobami w inicjatywie klastrowej Leszczynskie Smaki jest:

e wysoka jakos¢ produktow finalnych;

e kontrola jako$ci produktow dostawcow;

e doswiadczenie w branzy;

e posiadana marka;

e cena produktow;

e stala sie¢ dostawcow;
Wymienione elementy sa oceniane na poziomie bardzo dobrym.
Najstabiej ocenianymi elementami sg:

e wysoko$¢ budzetu na B+R;

e wspolpraca z innymi podmiotami;
Wymienione elementy sg oceniane na poziomie stabym.

Szczegotowe informacje odnosnie oceny zasobow w inicjatywie klastrowej Leszczynskie

Smaki zawiera wykres nr 48.
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wspolpraca z innymi podmiotami (udzial w klastrach) ] 33
wysokos¢ budzetu na B+R ] 33
wielkos¢ zasobow finansowych bedacych w dyspozvdi ] 42
reklama i promocja sprzedazy ] 44
nowatorskie rozwiazanie w zakresie innowacyjnosd wyrobow ] 52
gestosE i zasieg sied dystrybudgi ] 5.4
posiadane informarje o rynku i preferengach konsumentow ] 5.4
nowoczesnose stosowanych technologii ] 6.2
zrofnicowan e asortymentowe ] 6.6
jakosé maszyn 1 wzadzen ] 6.6
lojalnosé konsumentaw ] 7.6
stala sie¢ dostawcow ] 8.0
cena produlctow ] 2.6
posiadana marka pozytywny wizerunek firmy (reputacia) ] 3.8
doswiadczenie w braniy ] 9.0

kontrola jakosd produktow dostaweow 92

wysoka jakos¢ produktow finalnych 9.4

1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Wykres nr 48. Ocena poszczegolnych zasobow w inicjatywie klastrowej Leszczynskie Smaki

Podobnie jak w ocenie posiadanych zasobdéw, tak samo w okre§leniu barier przez
przedsiebiorstwa uczestniczace w poszczegélnych inicjatywach klastrowych mozna
zaobserwowa¢ wystepujace pomiedzy nimi roznice. Oceng poszczegdlnych barier
zdefiniowanych w inicjatywach klastrowych przedstawia tabela nr 70.

Klaster Inicjatywa
Spozywczy klastrowa
Klaster Poludniowej Leszczynskie
Bariery Wielkopolski | Wielkopolski | Smaki
brak dostepu do finansowania zewnetrznego 5,8 5,2 4,8
brak dostepu do najnowszych technologii 6 5,8 6,5
ograniczone rynki zbytu 7,5 4,5 8,6
mata liczba wykwalifikowanych pracownikow
na rynku 4,8 4,8 6.4
staba sie¢ dystrybucji 7 4,5 4,8
niska jakos$¢ produktow od dostawcow 7,6 6,0 4,0
zbyt silna rywalizacja w branzy 8 6,0 8,0
zbyt duza sita negocjacyjna dostawcow 6,7 5,2 53
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zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow
(sklepy/ hurtownie)

1,1

5,7

7,4

zmiana przyzwyczajen konsumentow
(zastgpowanie produktéw wybieranych
produktami innymi np. zamiast masta
margaryna, zamiast chleba wafle ryzowe, itp.)

7,3

3,0

6,2

Tabela nr 70 Ocena poszczegélnych barier w badanych inicjatywach klastrowych.

Najwigkszymi barierami w Klastrze Wielkopolskim s3:

e 7byt silna rywalizacja w branzy;

e 7zbyt duza sila negocjacyjna odbiorcow;

e niska jako$¢ produktow od dostawcow;

e ograniczone rynki zbytu;

e zmiany przyzwyczajen konsumentow;
Wymienione bariery sg okreslane na poziomie bardzo wysokim (pierwsza bariera) i wysokim.
Najmniej zagrazajacymi barierami sa:

e brak dostepu do najnowszych technologii;

e brak dostgpu do finansowania zewngtrznego;

e mata liczba wykwalifikowanych pracownikéw na rynku;
Wymienione bariery sg oceniane na poziomie przeci¢tnym.
Szczegotowe informacje odnosnie wystepowania barier w Klastrze Wielkopolskim
przedstawia wykres nr 49.

mala liczba wykwalifikowanych pracownikow 48

brak dostepu do finansowania zewnetrznego 5.8

brak dostepu do najnowszych technologii 6.0

zbyt duza sila negocjacyjna dostawedw 6.7

staba siec dystrybugi 7.0

zmiana przyzwyczg et konsumentow (zastepowanie produktaw) 73

ogramiczone rynki zbytu 735

niska jakos¢ produktow od dostaweow 1.6

zbyt duza sila negocjacyina odbiorcow (sklepy hurtownie) 7.7

zbyt silna rywalizacja w braniy 8.0

1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Wykres nr 49. Ocena barier wystegpujacych w branzy wedtug uczestnikow Klastra Wielkopolskiego
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Najwigkszymi barierami w Klastrze Spozywczym Poludniowej Wielkopolskim s3:

e niska jako$¢ produktow od dostawcow;

e 7zbyt silna rywalizacja w branzy;
Wymienione bariery sg okreslane na poziomie §rednim.
Najmniej zagrazajacymi barierami sa:

e ograniczone rynki zbytu;

e staba sie¢ dystrybucji;

e zmiana przyzwyczajen konsumentow;
Wymienione bariery sg oceniane na poziomie przeci¢tnym i nieistotnym (ostatnia bariera).
Szczegodtowe informacje odnosnie wystepowania barier w Klastrze Spozywczym Potudniowe;j
Wielkopolski przedstawia wykres nr 50.

zmiana przyzwyczaefl konsumentdw (zastepowanie produltow) 3.0

staba siec dystrybugi 45

ogramiczone rynki zbytu 45

mala liczba wylkwalifikowanych pracownikéw 48

zbyt duZa sila negocjacyjna dostaweow 52

brak dostepu do finansowania zewnetrznego 52

zbyt duZa sita negocjacyina odbiorcow (sldepyhurtownie) 5.7

brak dostepu do najnowszych technologii 5.8

zbyt silna rywalizacja w braniy 6.0

niska jakos¢ produktow od dostawcow 6.0

1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Wykres nr 50. Ocena barier wystepujacych w branzy wedtug uczestnikow Klastra Spozywczego Potudniowej Wielkopolski.

Najwickszymi barierami w inicjatywie klastrowej Leszczynskie Smaki sa:
e ograniczone rynki zbytu;
e zbyt silna rywalizacja w branzy;
e 7zbyt duza sita negocjacyjna odbiorcow;
Wymienione bariery sg okreslane na poziomie bardzo wysokim (dwie pierwsze bariery) i na
poziomie wysokim.
Najmniej zagrazajacymi barierami sa:
e staba sie¢ dystrybucji;
e brak dostgpu do finansowania zewngtrznego
e niska jako$¢ produktéw od dostawcow;
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Wymienione bariery sg oceniane na poziomie przeci¢tnym.
Szczegotowe informacje odnosnie wystgpowania barier w inicjatywie klastrowej
Leszczynskie Smaki przedstawia wykres nr 51.

niska jakos¢ produktow od dostawcow 4.0

brak dostepu do finansowania zewnetrznego 48

staba siec dystrybugi 48

zbyt duZa sila negocjacyjna dostaweow 53

zmiana przyzwyczaefl konsumentdw (zastepowanie produltow) 6.2

mala liczba wylkwalifikowanych pracownikéw 6.4

brak dostepu do najnowszych technologii 6.5

zbyt duZa sita negocjacyina odbiorcow (sldepyhurtownie) T4

zbyt silna rywalizacja w braniy 8.0

ogramiczone rynki zbytu 8.6

1 2 3 4 5 6 7 g 9 10

Wykres nr 51. Ocena barier wystgpujacych w branzy wedtug uczestnikow inicjatywy klastrowej Leszczynskie Smaki

W ocenie trudnosci rozpoczegcia dziatalnosci w branzy spozywczej na rynku wielkopolskim
najwieksze trudnosci wystepuja w ocenie uczestnikow Klastra Wielkopolskiego. Srednia
ocena uczestnikow tego klastra oznacza bardzo duza trudno$¢ rozpoczgcia dzialalnosci.
Nizszg ocen¢ trudnosci rozpoczecia dziatalno$ci w branzy spozywczej wystawili uczestnicy
Klastra Spozywczego Potudniowej Wielkopolski. Ocena trudnosci wedtug uczestnikéw tego
klastra ksztaltuje si¢ na poziomie wysokim. Najnizszag ocen¢ trudno$ci rozpoczgcia
dziatalnosci na rynku wielkopolskiej branzy spozywczej wystawili uczestnicy inicjatywy
klastrowej Leszczynskie Smaki. Poziom trudno$ci wedlug tych przedsigbiorstw ksztattuje si¢
na poziomie $rednim. Doktadne wyniki dotyczace trudnosci rozpoczgcie dziatalnosci
przedstawia wykres nr 16.
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Trudno$¢ rozpoczecia dzialalnosci

10 ~

9 8.6

8 7.6
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1 T T

Klaster Wielkopolski Klaster Poludniowej Wielkopolski Klaster Leszczynskie Smaki

Wykres nr 52. Ocena poziomu trudnosci rozpoczgcia dziatalnosci w branzy spozywczej na rynku wielkopolskim wedlug inicjatyw
klastrowych

a. Cele strategiczne i dzialania deklarowane lub/i podejmowane przez
inicjatywy klastrowe

Ze wzgledu na mata liczebno$¢ inicjatyw klastrowych oraz cze$ciowa odnowe udzielenia
wywiadu ankietowego w ogole lub w czesci, nie sposob wiarygodnie scharakteryzowac
poszczegoOlne  inicjatywy klastrowe pod wzgledem przyjmowanych celow 1 dziatan
strategicznych. Na pytania tego dotyczace cztonkowie inicjatywy Klaster Wielkopolski nie
potrafili udzieli¢ odpowiedzi, w duzej czeSci dotyczy to rowniez inicjatywy Klaster
Potudniowej Wielkopolski. taczac odpowiedzi udzielone przez wszystkie przebadane
podmioty funkcjonujagce w trzech inicjatywach, mozna zweryfikowa¢ zamierzenia
strategiczne generalnie inicjatyw powstajacych w potencjalnym klastrze branzy spozywczej
wojewodztwa wielkopolskiego. Ukazanie tych zamierzen na tle rekomendowanej strategii dla
inicjatyw w Wielkopolsce, pozwala zweryfikowaé, czy inicjatywy powstaja rzeczywiscie w
sposob odpowiadajacy na realne problemy dotykajace branze czy tez ich powstawanie jest
procesem przypadkowym, nie do konca przemyslanym przez uczestnikow inicjatyw. Mozna
si¢ spodziewac, ze czg$¢ przedsigbiorcow przystgpita do wspotpracy z ciekawosci lub tez
przystepujac, jedynie oczekiwala na rozwdj wypadkow. Wszystkie wielkopolskie inicjatywy
sa bardzo mlode, zatem takg hipoteze mozna postawi¢. Zgodno§¢ zamierzen strategicznych
wymienianych przez uczestnikow inicjatyw klastrowych z rekomendacjami opracowanymi na
podstawie przeprowadzonych badan moze swiadczy¢ o potencjale do rozwoju tych inicjatyw.
Wedhug autorow niniejszego raportu, obok innych kluczowych czynnikéw sukcesu rozwoju
inicjatyw klastrowych wymienianych w literaturze, adekwatno§¢ zamierzen strategicznych,
czyli motywacja do przystgpienia do inicjatywy, jest bardzo waznym czynnikiem
wskazujacym na potencjal do osiggniecia sukcesu.
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Do najczgéciej wymienianych dziatan, ktére wedhlug uczestnikéw inicjatyw powinny by¢
podejmowane w grupie, nalezg:

Wspdlna polityka szkoleniowo-edukacyjna,

Wspdlne dziatania na rzecz innowacyjnos$ci produktow,
Wspolne dziatania na rzecz badan rynku i badan konsumenckich,
Wspdlne pozyskiwanie dotacji i finansowania,

Wspolna polityka reklamowo-promocyjna,

Wymiana do$wiadczen pomigdzy uczestnikami klastra,

Transfer technologii pomigdzy uczestnikami klastra.

Nalezy stwierdzi¢, ze w duzej czesci tak postawione deklaracje sa zgodne z rekomendacjami
do strategii rozwoju inicjatyw klastrowych. Jeszcze raz jednak trzeba podkresli¢, ze wielu
uczestnikow inicjatyw klastrowych nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi na pytania w tym
zakresie. Ci jednak, ktorzy odpowiedzieli, przystapili do inicjatyw w sposob $wiadomy,
oczekujac rezultatow, ktore sa odpowiedzig na zdefiniowane w branzy problemy. Bez
rozbicia na poszczegdlne inicjatywy, co czesciowo uczyniono w kolejnych punktach, mozna
jeszcze przytoczy¢ odpowiedzi udzielane przez uczestnikow inicjatyw w wywiadach
poglebionych. Na pytanie, jakie sg najwazniejsze cele inicjatywy klastrowej, odpowiadano:

Nawigzanie wspotpracy z innymi jednostkami badawczymi, zwigkszenie rynkow
sprzedazy, promocja, wszystko zwigzane z polepszeniem rynku sprzedazy,

Promowanie w naszym regionie jak najwigcej produktow pochodzacych z naszej
produkcji,

Zjednoczy¢ firmy 1 wykorzystaé sitg, ktorg razem mozemy zaprezentowaé na arenie
migdzynarodowej, bo w tym kierunku idziemy. Zbudowaé jaka$ wlasng marke czy
jednolity wizerunek zwigzany z jakoscia,

Nawigzanie wspolpracy z urzedem miejskim, pomoc w uzyskaniu dotacji i
dodatkowego finansowania. Poznanie obowigzujacych przepisbw 1 rozwigzan
prawnych, trzymanie r¢ki na pulsie zmieniajacych si¢ przepisdw i wspolpraca w tej
dziedzinie z urz¢dem miejskim,

Stworzenie wspolnej polityki wobec odbiorcow, gldwnie duzych sieci handlowych,
negocjowanie warunkow dostaw, terminow. Wspolne dziatania promocyjne. Wymiana
doswiadczen pomiedzy uczestnikami klastra dotyczacych dzialan na rynku,

Pomoc w uzyskani informacji odno$cie dofinansowanie do udzialu w targach
zagranicznych. Przede wszystkim wynegocjowanie z urz¢gdem dotacji na promocj¢
firmy zagranica, wtasnie na targach, uzyskanie chociaz 30% zwrotu kosztow,

136



Raport koncowy

e Wejscie na szersze rynki. Uzyskanie dostgpu do nowych odbiorcow. Ogoélnie
promocja i reklama firmy. Reklama regionu i produktoéw regionalnych, pomoc w
uzyskaniu wyj$cia poza regionalny rynek,

e Promocja regionu i produktow regionalnych w kraju. Organizacja np. targow
zywnosci z ekologicznie czystych terenow,

e Wymiana do$wiadczen i poznanie rozwigzah stosowanych przez inne podmioty z
naszej branzy w regionie, szczegolnie jesli chodzi o nowinki techniczne, informacje o
nowych trendach na rynkach ogolnoswiatowych, moze jakie§ szkolenia, itp. np.
wyszukiwanie nowych rozwigzan, zaciesnienie wspolpracy, zwigkszenie przeplywow,
co pozwoli obnizy¢ koszty,

e Promocja firmy i nawigzanie kontaktow handlowych wsrod uczestnikow klastra.
Nawigzanie kontaktéw handlowych.

Lista tak okre$lonych celow dopelia oczekiwania uczestnikow inicjatyw klastrowych
odnosnie poszukiwania w branzy obszaro6w wspolpracy. Cele te sg niemalze w pelni zgodne z
rekomendowanymi, co oznacza, ze w sferze ideowej istnieje bardzo duzy potencjat do
rozwoju klastra spozywczego w Wielkopolsce.

b. Klaster Spozywczy

Inicjatywa klastrowa formalnie nie funkcjonuje. Zostala okre$lona na podstawie listy
obecnosci na spotkaniach inicjujacych jej powstanie. Formalizacja miata nastgpi¢ w wyniku
podpisania listow intencyjnych o wspolpracy, do czego nie doszlo. Poszczegolne cele, jakie
stawiali sobie uczestnicy klastra albo zostaly zrealizowane, albo sg na etapie ich realizacji.
Wicksza czg$¢ uczestnikOw ocenia uczestnictwo w klastrze jako pomocne w biznesowej
dziatalnosci, jednakze oczekiwania na poczatku uczestnictwa w inicjatywie byly wyzsze.
Najczgséciej uczestnicy oczekiwali wzmocnienia ich dziatan poprzez urzedy i uzyskania
mozliwos$ci eksportu na rynki unii europejskiej.

Sposrod przebadanych klastréw uczestnicy tego klastra sg najbardziej zréznicowani pod
katem regionalnym.

Podstawowa korzyscia, jaka uczestnicy klastra uzyskali byla wymiana dos$wiadczen
zwigzanych z wchodzeniem na rynki zagraniczne.

W obecnym czasie aktywno$¢ klastra zaczyna by¢ wedlug uczestnikdw coraz mniejsza. Cz¢$¢
uczestnikow klastra powoli wycofuje si¢ z inicjatywy i nie widzi w niej juz dla siebie miejsca.
Cze$¢ uczestnikdw nie przyznaje si¢ do uczestnictwa w danym klastrze, jak rowniez nie jest
zainteresowana uczestnictwem w zadnym innym.

Zdefiniowane przez uczestnikow klastra bariery:

Uczestnicy klastra spozywczego przede wszystkim zwracali uwage na silng konkurencyjno$¢
na rynku spozywczym w regionie, jak i rowniez konkurencyjno$¢ wewnatrz inicjatywy
klastrowej. Bariery konkurencyjnosci odnoszg si¢ z jednej strony do walki o odbiorcéw, jak i
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o uzyskanie jak najlepszych warunkéw w negocjacjach z odbiorcami (hurtownie, sklepy).
Duza liczba firm na rynku, czesto rywalizujacych ze soba, powoduje ze odbiorcy hurtowi sg
w uprzywilejowanej pozycji wzgledem producentow i dyktuja warunki nie zawsze korzystne
dla producentow. Inicjatywa klastrowa miata pomdéc w stworzeniu jednolitej polityki
producentéw wobec odbiorcow hurtowych. W opinii uczestnikow klastra, nie do konca takie
dziatanie mogto by¢ skuteczne, gtownie ze wzgledu na duze zrdéznicowanie branzowe
uczestnikow klastra.

¢. Klaster Spozywczy Poludniowej Wielkopolski

Klaster Spozywczy Poludniowej Wielkopolski jest nowa inicjatywa klastrowa, ktéra dopiero
rozpoczyna swoja dziatalnos$¢. Przedsigbiorcy sg $wiadomi, ze jest to tylko inicjatywa, ktora
dopiero moze sta¢ si¢ klastrem, ktory bedzie reprezentowat interesy uczestnikow na zewnatrz
rynku. Wedtug opini uczestnikéw konkurencja wewnatrz klastra jest bardzo mata. Uczestnicy
sa zroznicowani zarowno pod katem posiadanych zasobow, jak 1 wielkosci przedsiebiorstwa i
wielkosci obrotow. Pochodzg z jednego regionu, ale terytorialnie rozlegtego.

Uczestnicy maja w miar¢ sprecyzowane i podobne cele:
e  Wspdlna ekspansja na nowe rynki, w tym rynki zagraniczne;
e Przekazywanie wiedzy celem polepszenia stosunkéw z odbiorcami i
dostawcami;
e Uzyskiwania wiedzy odnos$nie pozyskiwania srodkéw i dotacji.

Zdefiniowane przez uczestnikow klastra bariery:

Podstawowg barierg okreslang przez uczestnikéw inicjatywy Klaster Spozywczy Potudniowe;j
Wielkopolski jest silna rywalizacja w branzy i1 nieczysta gra wedlug stow producenta
niektorych graczy na rynku. To okreslenie gléwnie odnosito si¢ do duzych
migdzynarodowych producentéw, ktorzy potrafia stosowaé dumpingowe ceny na swoje
produkty, wprowadza¢ w blad ostatecznych odbiorcoOw poprzez informacje zawarte w
reklamach 1 na etykietach produktow oraz tak wynegocjowaé warunki z odbiorcami
hurtowymi, by mniejsze firmy mialy duze problemy w wstawieniu swoich produktow do ich
sieci, czy sklepow.

Inny typ barier, o ktorych méwili uczestnicy inicjatywy to bariery przy eksporcie wyrobow
wiasnych na rynki wschodnie (gléwnie Rosja). Te bariery sg gtownie natury administracyjnej
1 czesto zmieniajacych sie przepisow, ktore skutecznie uniemozliwiaja pelne wejscie
producentom na rynki wschodnie. Przedsigbiorcy za ten stan rzeczy przede wszystkim
obwiniali instytucje rzadowe. Podstawowym zarzutem byto to, Ze nikt ze strony rzadowej nic
nie robi, by ulatwi¢ wymiang towaréow z Rosja.
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d. Leszczynskie Smaki

Inicjatywa Leszczynskie Smaki jest nowa inicjatywa klastrowa, ktéra dopiero zostala
zawigzana. Gtownym inicjatorem zawigzania si¢ formalnej grupy byt Urzad Miasta Leszna.
Pod wzgledem liczebno$ci jest to najmniejsza inicjatywa klastrowa sposrod wszystkich
badanych sktadajaca si¢ z szeSciu przedsigbiorstw z branzy spozywczej i czterech instytucji
wsparcia. Co warto podkresli¢ przedsiebiorcy z uczestniczacych firm w inicjatywie klastrowe;j
utrzymywali wczesniej nieformalne kontakty 1 zwigzki biznesowe. Jest to inicjatywa, w
odrdznieniu od dwoch pozostatych, ktora jest najsilniej skupiona regionalnie. Uczestnicy
klastra nie konkurujg ze sobg w sposdb bezposredni ani posredni. Zréznicowanie wedtug
branz jest w tym przypadku na tyle duze, Ze nie posiadajg ani wspdlnych dostawcoéw, a ich
produkty sa zroznicowane asortymentowo. Jednak w opinii uczestnikow konkurencja
wewnatrz klastra moze by¢ duza. Gléwnym przedmiotem konkurencji, jaka moze
wystepowac, jest ubiegania si¢ o fundusze i1 dotacje z urzedu miasta.

Cele poszczegolnych uczestnikdw tej nowej inicjatywy klastrowej nie zawsze sg spojne:
e Pomoc w uzyskaniu finansowanie w uczestnictwie w targach zagranicznych;
e Utrzymywanie dobrych stosunkow z Urzgdem Miejskim i liczenia na pomoc
przy uzyskiwaniu dotacji i wsparcia finansowego;
e Rozszerzenie rynkéw zbytu, wychodzac poza rynek lokalny;
e Promocja firmy na rynku lokalnym, pomoc w realizacji dziatan reklamowych 1
promocyjnych;
e Uzyskiwania wiedzy odno$nie pozyskiwania $srodkéw i dotacji na rozwoj
przedsigbiorstw z UE.
Uczestnicy klastra przede wszystkim chca wymienia¢ si¢ doswiadczeniami 1 wiedza, na
zasadzie dzielenia si¢ swoim doswiadczeniem z innymi (w sposob bardziej sformalizowany,
bo nieformalne kontakty pomigdzy poszczegdlnymi przedsigbiorcami klastra wystepowaty
juz wezes$niej).

Zdefiniowane przez uczestnikow klastra bariery:

Jedna z barier o ktorych moéwili uczestnicy inicjatywy leszczynskiej to preferowanie przez
duze sieci handlowe produktow spozywczych z zagranicy i1 ograniczenie dostgpu do potek
rodzimym producentom, brak polskich sieci handlowych, ktoére wspieratyby polskich
producentéw zywnosci. Wedtug uczestnikoéw tego klastra zagraniczne sieci handlowe przede
wszystkich chca sprzedawac produkty ze swoich krajow, nie sa zainteresowani sprzedaza
produktéw regionalnych.

Inna bariera, o ktorej réwniez uczestnicy klastra wspominali to brak finansowania
uczestnictwa w targach zagranicznych przez polskie agencje i instytucje publiczne. O ile
producenci z unijnych krajéw UE mogg liczy¢ na dofinansowanie wyjazdow na targi na inne
nowe rynki, tak polscy producenci zywnos$ci muszg ponosi¢ koszty takich wyjazdow w stu
procentach.
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2. Mapowanie kompetencji w lancuchach wartosci poszczegélnych inicjatyw

Mapowanie klastra to okreslanie segmentéw branzy, wzajemnych powigzah w ramach

tancucha wartosci oraz powigzan kooperacyjnych.

Mapowanie klastra powinno prowadzi¢ do wskazania podmiotéw i instytucji funkcjonujacych
w istniejagcym lub potencjalnym klastrze (jak rowniez tych, ktorych jeszcze nie ma, a wydaja
si¢ potrzebne!), a takze wystepujacych powigzan i tancuchéw wartosci. Zidentyfikowanie
wszystkich podmiotow (w szczegolnosci podmiotéw kluczowych dla funkcjonowania klastra)
jest bardzo przydatne w dalszych etapach rozwoju inicjatywy klastrowej, zwlaszcza za$
mobilizacji uczestnikow.

Mapowanie klastra powinno rowniez stuzy¢ lepszemu poznaniu kompetencji i zasobdw,

jakimi dysponujg zaangazowane i zainteresowane inicjatywa podmioty.

Cele mapowania

Zdefiniowanie skupisk przedsiebiorstw

Zdefiniowanie powigzan i relacji

Okreslenie mozliwych korzysci i synergii

Wykrycie luk i stabo$ci obnizajacych pozycje konkurencyjng przedsigbiorstw

Okreslenie sity klastra, jego wielkosci i1 specjalizacji

Z przeprowadzenia mapowania klastra mozna wyciggna¢ nastepujace korzysci:

Poznanie potencjatu klastra,

Przygotowanie szerokiej i petnej oferty,

Okreslenie luk w tancuchu wartosci,

Wykrycie czynnikdéw ograniczajacych zrownowazony rozwoj klastra,
Okreslenie pozycji klastra w stosunku do konkurentow,

Promocja dziatan klastra,

Pehiejsze rozpoznanie branzy,

Mozliwos$¢ tworzenia konsorcjow i alianséw, wspdlne projekty,
Szybkie reagowanie na nowe propozycje,

Znalezienie partnerow do wspotpracy.
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a. Klaster Spozywczy

W skiad nieformalnej inicjatywy klastrowej wchodza nastepujace pomioty:

Podmiot Branza

AGRO-DANMIS Gramowscy Sp,j. ll;r)zzeiz\llvorstwo mleka, producent serow
BARTEX - Bartol Sp. j. Producent win

BEER FINGERS Bartosz Gtodowski Producent stonych przekasek

BENUS Sp. z o.0. Piekarnia, wypieki pieczywa

HJ Heinz Polska FMCG

Kekbel Max Sp z 0.0. Przetworstwo grzybow, producent

pieczarek
Mleczarnia Naramowice Sp. Z 0.0. Mleczarnia
Spotdzielnia Mleczarska Wrzesnia Mleczarnia
PH ARKO Sp. z 0.0. Dystrybutor artykuldw spozywczych
P.P.U. BELIN Z.P.Ch. Producent herbat
Sredzka Spétdzielnia Mleczarska JANA Mleczarnia
WPPH ELENA Przetworstwo owocow
%ﬁ?}f&%ﬁ?ﬁ% Spozywczej i Handlu Wytwérca seréw
Zaktad Zielarski KAWON HURT Nowak Sp.j. | Zaklad zielarski
GS "SCH" Czarnkow Zaktad miesny
Polska Izba Gospodarcza Importeréw Izba gospodarcza (koordynator
Eksporterdw i Kooperacji inicjatywy)

Schemat zaprezentowany ponizej obrazuje fancuch warto§ci w inicjatywie Klaster
Wielkopolski naniesiony na modelowy lancuch warto§ci w teoretycznej jeszcze inicjatywie
mogacej reprezentowac klaster spozywczy w Wielkopolsce. Kolorem niebieskim zaznaczono
te bloki, ktore sg zagospodarowane w inicjatywie. Juz na pierwszy rzut oka wida¢, jak wiele
luk w tancuchu wartosci tej inicjatywy istnieje. Dodatkowo poszczegolne bloki przetworcow
spozywczych (specjalizacje) reprezentowane sg przez bardzo nieliczne przedsigbiorstwa, a
nierzadko przez jedno przedsiebiorstwo. Brak konkurentéw w inicjatywie powoduje, Ze jest
ona pozbawiona kluczowych graczy. Szczegodlnie w tym kierunku powinna si¢ rozwijac
inicjatywa. W inicjatywie brakuje rowniez catej gamy otoczenia przetworstwa spozywczego
oraz co najwazniejsze przedstawicieli sektora B+R.

Kompetencje przedsigbiorstw uczestniczacych w inicjatywie klastrowej mozna opisaé ich
zasobami. Przedsigbiorcy rdzenia inicjatywy klastrowej, czyli przetworcy spozywczy wysoko
ocenili swoje zasoby zwigzane ze zdolno$ciami do wytwarzania wysokiej jakosci produktow
finalnych, posiadajg wysokiej jakosci maszyny i1 urzadzenia, sa dobrze wyposazeni w statg
sie¢ dostawcow. Moga pochwali¢ si¢ réwniez doswiadczeniem w branzy i lojalnosciag
klientow. Bardzo nisko zostaly natomiast ocenione kompetencje w zakresie reklamy i
promocji, generowania projektow zwigzanych z badaniami i rozwojem, posiadaniem
rozwigzan w zakresie innowacyjnosci wyrobow. Przedsigbiorstwa te nie posiadaja rowniez
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informacji o rynku i preferencjach konsumentéw, nie dysponuja roéwniez duzymi zasobami
finansowymi.
Sity powigzan w inicjatywie sg bardzo stabe, wspolpraca praktycznie nie funkcjonuje.
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b. Klaster Spozywczy Poludniowej Wielkopolski

W sktad inicjatywy klastrowej wchodza nast¢pujace pomioty:

Podmiot Branza

CEKO Sp. z 0.0. Producent seréw z6ttych
F.H. AR-JA-GO s.c Dystrybutor Zywnosci
Rolmex sp.j. Producent przypraw
Okregowa Spoéldzielnia Mleczarska Mleczarnia

Eljon Spotka jawna Elzbieta Jonczyk 1 spotka

Dystrybutor artykutéw spozywczych

FPH Paula Sp. z 0.0. Spotka komandytowa

Producent przypraw i suszonych
Warzyw i OwocOw

Edal A. Tomalak, E. Mrowinski sp.j.

Producent herbat

Jutrzenka Colian sp. z 0.0. Producent stodyczy
Fabryka Maszyn Spozywczych Spomasz —Pleszew
S.A.

Vegex Poland

Produkcja maszyn

Przetworstwo warzyw i owocow
Produkcja maszyn i urzadzen dla
przemystu spozywczego
Hurtownia weterynaryjna

Izba gospodarcza (koordynator

Jam Inox Produkt Sp. zo.o.

PHPU TRANSVET Sp.zo.o.

Regionalna Izba Gospodarcza w Kaliszu

inicjatywy)
Uniwersytet Ekonomiczny Poznan Wyzsza uczelnia (B+R)
Uniwersytet Przyrodniczy Poznan Wyzsza uczelnia (B+R)

Izba Przemystowo-Handlowa Potudniowe;j
Wielkopolski
Pleszewska Izba Gospodarcza

Izba gospodarcza

Izba gospodarcza

Schemat zaprezentowany ponizej obrazuje fancuch warto§ci w inicjatywie Klaster
Potudniowej Wielkopolski naniesiony na modelowy tancuch warto$ci w teoretycznej jeszcze
inicjatywie mogacej reprezentowac klaster spozywczy w Wielkopolsce. Kolorem niebieskim
zaznaczono te bloki, ktére sa zagospodarowane w inicjatywie. W tym przypadku réwniez
wida¢, jak wiele luk w tancuchu wartosci tej inicjatywy istnieje. Dodatkowo poszczegdlne
bloki przetwdércow spozywczych (specjalizacje) reprezentowane sg przez bardzo nieliczne
przedsigbiorstwa, a nierzadko przez jedno przedsiebiorstwo. Brak konkurentéw w inicjatywie
powoduje, Ze jest ona pozbawiona kluczowych graczy. Szczegélnie w tym kierunku powinna
si¢ rozwija¢ inicjatywa. W inicjatywie jest nieco wigcej niz w poprzedniej podmiotéw z
otoczenia przetworstwa spozywczego, znalazty si¢ tu rowniez wyzsze uczelnie.

Kompetencje przedsigbiorstw uczestniczacych w inicjatywie klastrowej mozna opisaé ich
zasobami. Przedsigbiorcy rdzenia inicjatywy klastrowej, czyli przetworcy spozywczy wysoko
ocenili dos§wiadczenie w branzy, moga liczy¢ na lojalno$¢ konsumentow, maja maszyny i
urzadzenia wysokiej jakosci, potrafig kontrolowa¢ jako$¢ produktow dostawcow, majg duze

L1 DER
— PROJEKT

Warch

consulting & research



Raport koncowy

zréznicowanie asortymentowe, stosuja, szczegoOlnie te wigksze przedsigbiorstwa wysokie
technologie, co przektada si¢ na wysoka jako$¢ produktow finalnych. Nisko oceniane sg
kompetencje w zakresie badan i rozwoju.

O sile powigzan §wiadczy¢ moze aktywno$¢ w dziataniach podejmowanych przez inicjatywe.
Jak wynika z informacji przekazywanych przez koordynatora inicjatywy, grupa spotyka si¢
regularnie, nie sg podejmowane liczne wspolne dziatania, poniewaz inicjatywa w tym
sktadzie jest stosunkowo mloda, cho¢ nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze inicjatywa ztozyla
wniosek o dofinansowanie wspolnego projektu w ramach Wielkopolskiego Regionalnego
Programu Operacyjnego. Projekt dotyczy wdrozenia nowoczesnych technologii IT oraz ICT
stuzacych podniesieniu jakos$ci sprzedazy, promocji oraz komunikacji.
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c. Leszczynskie Smaki

W sktad inicjatywy klastrowej wchodza nastg¢pujace pomioty:

Podmiot Branza

Mleczarnia Jan Korbik Mleczarnia

Wytwoérnia Lodéw Jerzy Miynarczyk Wytwornia lodow

Zakald Garmazeryjny SPECJAL Przetworstwo migsa i drobiu
PPH MALPOL Przetworstwo warzyw i owocoOw
Przetworstwo Przemyshu Spozywczego Dagmara

Cieslak Przetworstwo migsa

Cukiernia "U Kowloki" Cukiernia

Regionalna Izba Przeymstowo - Handlowa w

Lesznie Izba gospodarcza

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Lesznie | Wyzsza uczelnia (B+R)
Leszczynskie Centrum Biznesu Sp. z 0.0 Instytucja otoczenia biznesu
Miasto Leszno Jednostka samorzadu terytorialnego
Zespot Szkot Rolniczo — Budowlanych Szkota ponadgimnazjalna

Schemat zaprezentowany ponizej obrazuje tancuch wartosci w inicjatywie Leszczynskie
Smaki naniesiony na modelowy lancuch wartosci w teoretycznej jeszcze inicjatywie mogacej
reprezentowac klaster spozywcezy w Wielkopolsce. Kolorem niebieskim zaznaczono te bloki,
ktore sg zagospodarowane w inicjatywie. W tym przypadku réwniez widac, jak wiele luk w
fancuchu wartos$ci tej inicjatywy istnieje. Nalezy jednak podkresli¢, ze inicjatywa zawigzata
si¢ kilka miesigcy przed rozpoczeciem niniejszych badan. Poszczegodlne bloki przetworcow
spozywczych (specjalizacje) reprezentowane sa przez bardzo nieliczne przedsigbiorstwa, a
wlasciwie w wiekszosci przez jedno przedsigbiorstwo. Brak konkurentow w inicjatywie
powoduje, Ze jest ona pozbawiona kluczowych graczy. Szczeg6lnie w tym kierunku powinna
si¢ rozwija¢ inicjatywa. W inicjatywie jest nieco wigcej niz w poprzedniej podmiotow z
otoczenia przetworstwa spozywczego, znalazty sie tu rOwniez wyzsze uczelnie.

Kompetencje przedsiebiorstw uczestniczacych w inicjatywie klastrowej mozna opisa¢ ich
zasobami. Przedsi¢biorcy rdzenia inicjatywy klastrowej, czyli przetworcy spozywczy bardzo
wysoko ocenili jako$¢ produktow finalnych oraz zdolno$¢ do kontroli jakosci produktow
dostawcow, a takze doswiadczenie w branzy. Wysoko oceniono takze posiadang marke¢ oraz
wizerunek firmy. Przetwércy maja rowniez stala sie¢ dostawcOw oraz moga liczy¢ na
lojalno$¢ konsumentéw. Bardzo nisko oceniana jest wspotpraca z innymi podmiotami,
zdolno$¢ do generowania badan i rozwdj. Nisko oceniono réwniez kompetencje w zakresie
reklamy i promocji sprzedazy. Do mocnych kompetencji przedsigbiorcow nie nalezy takze
posiadanie nowatorskich rozwigzan w zakresie innowacyjnosci wyrobdw, gestos¢ i zasieg
sieci dystrybucji oraz posiadanie informacji o rynku i preferencjach konsumentow.
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Sity powigzan w inicjatywie zostaly ocenione przez przedsigbiorcow nisko, co wynika przede
wszystkim z faktu, Ze inicjatywa niedawno rozpoczeta wspdtprace. Zawigzata si¢ przy okazji
sktadania wniosku o dofinansowanie do Wielkopolskiego Regionalnego Programu
Operacyjnego na projekt , Utworzenie sieci ,Leszczynskie Smaki” szansg wzrostu
innowacyjnosci firm sektora spozywczego w poludniowo-zachodniej Wielkopolsce. Jesli
projekt bedzie prawidlowo przebiegat, moze przetozy¢ si¢ na znaczny wzrost sity powigzan w
inicjatywie.
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3. Analiza potencjalu wspolpracy, w tym okreslenie etapu rozwoju poszczegélnych
inicjatyw

W cyklu rozwoju inicjatywy klastrowej mozna wyrdzni¢ cztery etapy*’:
e Embrionalne — we wczesnych etapach rozwoju,
e Ustabilizowane — te, ktore spostrzega si¢ jako majace mozliwosci rozwoju,
e Dojrzate — te, ktore sg stabilne lub, ktorym dalszy rozwoj sprawi rozwoj,

e Upadajace — te, ktore osiggnely swoj szczyt 1 ktore upadajg lub chylg sie ku upadkowi
— klastry w tym stadium moga czasami si¢ odrodzi¢ i wej$¢ ponownie w cykl rozwoju.

Nie ma watpliwosci, ze wszystkie inicjatywy klastrowe opisywane w niniejszym badaniu sg
na etapie embrionalnym, a w przypadku inicjatywy Klaster Spozywczy by¢ moze nie nalezy
definiowa¢ zadnego etapu rozwoju, poniewaz nie do konca powiodly si¢ proby zainicjowania
wspotpracy w tej grupie, a wiele podmiotdow z niej nie identyfikuje si¢ z inicjatywa.

Potencjat wspotpracy w inicjatywach mozna zmierzy¢ krytycznymi czynnikami sukcesu48.
Wyrdznia si¢ trzy poziomy czynnikoéw sukcesu (odnoszg si¢ w literaturze do klastrow, a nie
inicjatyw, ale charakter tych czynnikéw pozwala wykorzysta¢ je rowniez do badania
inicjatyw), jednak na potrzeby niniejszego badania wystarczy skupi¢ si¢ na decydujacych
czynnikach sukcesu takich, jak:

e Wystepowanie sieci i partnerstwa
e Mocna baza umieje¢tnosci
e Innowacje oraz zdolno$¢ B+R.

Fakt, ze wszystkie inicjatywy s3 na embrionalnym etapie rozwoju oraz s3 reprezentowane
przez nieliczne podmioty, nie pozwala wlasciwie przeprowadzi¢ analizy w zakresie
czynnikow rozwoju. Liczba podpisanych uméw o wspolpracy lub partnerstwie, wspdlnych
przedsiewzie¢ podejmowanych przez inicjatywy, co jest wyznacznikiem wystgpowania sieci i
partnerstw, jest bardzo niska, ale wynika to gltownie z faktu rozpoczecia wspdlpracy w
inicjatywach. Leszczynskie Smaki oraz Klaster Spozywczy Potudniowej Wielkopolski
poprzez realizacj¢ projektow dofinansowanych w ramach WRPO dziatania 1.6 maja szans¢
znacznie zwigkszy¢ liczby zrealizowanych wspolnych inicjatyw, co przyczyni si¢ do wzrostu

47 Jak rozwija¢ klaster — Przewodnik praktyczny, Raport przygotowany dla Departamentu Handlu i Przemystu
oraz angielskich regionalnych agencji rozwoju przez firme Ecotec Research & Consulting
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czynnika sukcesu.

Zasoby wlasne zwigzane z B+R oraz wydatki na B+R w przedsi¢biorstwach z inicjatyw sa
oceniane jako bardzo skromne. Rowniez innowacyjnos¢ wyrobow jest oceniana bardzo nisko.
Jak dotad inicjatywy klastrowe nie podjety przedsigwzig¢ zmierzajacych do uzupetnienia tych
zasobow, cho¢ znowu nalezy odwota¢ si¢ do projektow dofinansowanych w ramach WRPO
jako zrdédel poprawy sytuacji. Mozna tez dodaé, ze przedsigbiorstwa deklaruja wole
uzupelniania tych zasobdéw, co nalezy odczytywaé jako dobrg zapowiedz, ze czynnik
Linnowacje oraz zdolnos¢ B+R” w przysztosci wystapi.

Kompetencje uczestnikow klastra zostalty w pewnym zakresie ocenione jako wysokie, np.
do$wiadczenie w branzy, ale w zakresie zdolnosci do generowania innowacyjnych technologii
juz nie.

Zatem, jak juz wspomniano, nie sposob wilasciwie oceni¢ potencjalu wspolpracy i rozwoju
inicjatyw klastrowych. W sferze deklaracji sytuacja jest bardzo dobra, szczegdlnie w
inicjatywach kaliskiej 1 leszczynskiej, jednak czas po realizacji projektu w ramach WRPO
pokaze, na ile w przypadku tych inicjatyw mozna oczekiwaé rozwoju. Branza spozywcza w
wojewddztwie jest skoncentrowana, wyroznione problemy wystepujagce w branzy oraz
wyzwania wymagaja wspolpracy. Z pewnos$cig klaster spozywczy w Wielkopolsce przy
odpowiednim zaangazowaniu animatorOw wspOlpracy moze zacza¢ funkcjonowac. Jest to
jednak daleka perspektywa czasowa.
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VII. Podsumowanie i rekomendacje dla samorzadu wojewodztwa
odnos$nie polityki wspierania rozwoju inicjatyw klastrowych w
branzy spozywczej

Polityka regionalna odno$nie wspierania rozwoju inicjatyw klastrowych powinna skupi¢ si¢
przede wszystkim na wzmacnianiu funkcjonujacych inicjatyw, ktére sa bardzo stabe.
Animowanie powstawania kolejnych inicjatyw nalezy pozostawi¢ srodowiskom lokalnym,
bowiem w branza spozywcza w Wielkopolsce jest bardzo duza i niewykonalne bedzie
stworzenie inicjatywy klastrowej dla calego regionu. W tej branzy w wojewddztwie
wielkopolskim prawdopodobnie beda paczkowac kolejne inicjatywy klastrowe, ktorych
funkcjonowanie rozpocznie si¢ od bardzo nielicznych grup przedsiebiorcow. Nalezy dalej
prowadzi¢ monitoring tych grup i wspomagac ich rozwoj poprzez przede wszystkim:

Promowanie idei funkcjonowania w ramach klastréw,

Promowanie innowacji i ksztatcenie w zakresie transferu technologii,

Pomoc w ekspansji poprzez organizacj¢ wyjazdéw studyjnych i na targi branzowe,
Wsparcie w promocji wielkopolskiej marki 1 wigczenie do promoc;ji regionu,
Przyczynianie si¢ do rozwoju sfery B+R oraz ksztalcenia pracownikéw dla branzy,
Koordynowanie przynajmniej na poziomie promocji wspolnej marki inicjatyw
klastrowych,

Wsparcie w uzupelnianiu tancuchow warto$ci poprzez promocje klasteringu 1
konkretnych inicjatyw,

Prowadzenie badan w zakresie zachowan konsumentéw 1 udostepnianie wynikow tych
badan.
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