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Motywy wytwarzania produkiow
pod markami innych producentow

Motives of manufacturing brands on behalf of another manufacturers

W ostatnich latach coraz wiecej producentéw wytwarza pro-
dukty pod markami i na zlecenie innych przedsiebiorstw,
w tym detalistow 1 producentéw. Brakuje jednak badan do-
tyczacych motywéw, jakimi kieruja sie producenci wytwa-
rzajacy produkty oznaczone markami innych producentéw.
Celem artykulu jest wiec odpowiedz na nastepujace pytanie
badawcze: jakie sa motywy podejmowania przez producen-
tow wspélpracy w zakresie wytwarzania produktéw pod
markami innych producentéw?

W celu odpowiedzi na to pytanie zrealizowano badania ilo-
Sciowe metoda ankietowa w formie wywiadu telefonicznego
z zastosowaniem techniki CATI wspomagang metoda CAWI
na lacznej probie 300 losowo wybranych sérednich i1 duzych
polskich producentéw artykuléw spozywezych.

W wyniku badan empirycznych potwierdzono teze, ze klu-
czowymi motywami wytwarzania produktéw pod markami
innych producentéw sa motywy ekonomiczno-finansowe,
a mniejsze znaczenie maja motywy relacyjne oraz motywy
konkurencyjne i rynkowe.

Stowa kluczowe:

marki producentéw, motywy wytwarzania pod markami
innych producentéw, kooperencija (koopetycja) migdzy
producentami.

In recent years, more and more manufacturers produce
brands on behalf of another companies, including retailers
and another manufacturers. There is a lack of papers on
the topic of the motives of manufacturing brands on
behalf of another manufacturers.

The aim of this paper is therefore to answer the following
research question: what are the motives of manufacturing
brands on behalf of another manufacturers?

CATI and CAWI technology methods were employed to
collect data and 300 telephone interviews with
respondents from medium and large-sized Polish food
companies were completed.

As a result of empirical research, it has been confirmed
that in the food industry economic and financial objectives
are the key motives of manufacturing brands on behalf of
another manufacturers.

Key words:

manufacturers brands, motives of manufacturing
brands on behalf of another manufacturers,
coopetition between manufacturers.

Wstep

Wspotpraca przedsi¢biorstw w tancuchu dostaw
jest od szeregu lat istotnym aspektem praktyki go-
spodarczej oraz tematem licznych badan i publika-
¢ji. Ma to zwigzek m.in. ze zmianami modeli bizne-
su producentdw i detalistdw, rosnacy sitg przetargo-
wa sieci detalicznych oraz duzych producentdw,
tendencja do outsourcingu funkcji przedsi¢bior-
stwa, w tym funkcji produkcji, oraz wzrostem zna-
czenia kooperacji, w tym kooperencji. Wskazuje si¢
tez wiele korzySci dla partneréw z podejmowania
tak pionowej (wertykalnej), jak i poziomej (hory-
zontalnej) wspdtpracy (Simaputang i Sridharan,
2002, 289-308; Cao i Zhang, 2011, s. 163-180). Du-
70 uwagi poSwieca si¢ tez rozwojowi zjawiska ko-
operencji rozumianej jako laczenie wystepujacych
jednocze$nie relacji kooperacji i konkurencji
w zwiazku migdzy rywalizujacymi przedsigbiorstwa-

mi (konkurentami), ktore wspdtpracuja ze soba
w celu osiagnigcia wspdlnych korzysci, pozostajac
konkurentami (Cygler, 2009, s. 15; Cygler, Aluchna,
Marciszewska, Witek-Hajduk, Materna, 2013; Zi-
neldin, 2004, s. 780-790). Rozwoj wspdlpracy mig-
dzy instytucjami ma tez zwiazek z rozszerzajacym
si¢ zakresem outsourcingu, to jest wydzielania ze
struktury organizacyjnej przedsi¢biorstwa macie-
rzystego realizowanych przez nie funkgcji i przekaza-
nie ich realizacji innym podmiotom gospodarczym
(Trocki, 2001, s. 13).

Kooperencja dotyczyé moze rdznych elementow
taficucha wartoSci wspotpracujacych przedsie-
biorstw. Jednym z obszaréw wspdlpracy micdzy
przedsicbiorstwami, w ktore zaangazowani sa pro-
ducenci, jest wytwarzanie produktow oznaczonych
markami, ktorych gestorem jest partner, to jest inny
producent, poSrednik handlowy lub inna instytucja
(np. klub sportowy).
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Motywy wspotpracy w zakresie
wytwarzania produktow

pod markami innych przedsiebiorstw
— przeglqd literatury

Z perspektywy producenta wyrdzni¢ mozna na-
stepujace przypadki wspdlpracy w zakresic wytwa-
rzania przez producenta produktow oznaczonych
markami:

1) Wspolpraca producenta w zakresie wytwarzania
przez producenta produktdéw oznaczonych marka
pozyskang w ramach umowy licencyjnej lub inne-
go sojuszu marketingowego (np. co-brandingu).

2) Wspotpraca producenta w zakresie wytwarzania
przez producenta produktdéw oznaczonych marka
na zlecenie innego przedsicbiorstwa (producenta,
poSrednika handlowego, w tym detalisty lub inngj
instytucji, np. klubu pitkarskiego).

3) Wspotpraca producenta w zakresie zlecania in-
nym producentom wytwarzania produktow ozna-
czonych markg zlecajacego.

Biorac pod uwage gestora marki (producent vs.
posrednik handlowy), producenci moga stosowa¢ na-
stepujace strategic wytwarzania produktow oznaczo-
nych markami:

1) Wytwarzanie we wtasnych zaktadach producenta
produktow oznaczonych markami, ktorych gesto-
rem jest wytworca (bedacymi jego wlasnoscia lub
pozyskanymi w ramach umowy licencyjnej).

2) Zlecanie innym producentom wytwarzania pro-
duktow oznaczonych markami, ktorych gestorem
jest zleceniodawca (bedacymi jego wlasnoscig lub
pozyskanymi w ramach umowy licencyjnej).

3) Wytwarzanie na zlecenie innych producentow
produktow oznaczonych markami tych producen-
tow.

4) Wytwarzanie przez producenta produktéw ozna-
czonych markami, ktorych gestorem jest poSred-
nik handlowy (detalista lub hurtownik).

5) Wytwarzanie przez producenta produktéw ozna-
czonych markami, ktorych gestorem jest wytworca,
ale oferowanych na wytacznos¢ sieci detaliczne;j.
Tematyka strategii producentow w zakresie wy-

twarzania produktow oznaczonych markami jest od

lat przedmiotem licznych publikacji i wielu badafi
empirycznych. Autorzy badan koncentrujg si¢ jednak
przede wszystkim na strategiach marck bedacych
wlasnoScia producentéw w kontekscie transformacji
roli producentéw i poSrednikéw handlowych w taf-
cuchu wartoSci. Badano wige m.in. tendencje rozwo-
ju zar6wno marek producentow, jak i marek detali-
stow (Chimhundu, 2011, s. 58-65; Chimhundu i in.,

2011, s. 391-403; Aiawadi i in., 1995, s. 211-248; Pet-

ty, 2012, s. 129-153), reakcje producentdw na konku-

rencje ze strony marek detalistow (Verhoef i in.,

2002, s. 1309-1326), rdznice mig¢dzy strategiami ma-

rek producentow i marek detalistow (Bontems i in.,

2005, s. 1-16; Steiner, 2004, s. 105-127; Narasimhan

i Wilcox, 1998, s. 573-600; Burt, 2000, s. 875-890;

Ailawadi i in., 2001, s. 273-285; Hultman i in., 2008,

s. 125-141) oraz zachowania konsumentow wobec

marek producentéw i marek detalistow (Sinha i Ba-

tra, 1999, s. 237-251; Miranda i Joshi 2003, s. 34-47,

Batra i Sinha, 2000, s. 175-191; Corstjens i Lal, 2000,

s. 281-291; Vahie i Paswan, 20006, s. 67-84; Baltas

iin., 2007, s. 328-341).

Podjeto tez badania na temat wspolpracy produ-
centow w zakresie wytwarzania na zlecenie produk-
tow oznaczonych markami innego przedsi¢gbiorstwa.
Autorzy tych publikacji koncentrowali si¢ jednak
przede wszystkim na relacjach producentdw z detali-
stami, a zwlaszcza na problemie wytwarzania przez
nich produktéow oznaczonych markami detalistow,
a nie poruszali tematu wytwarzania produktow pod
markami innych producentéw. Z tego tez wzgledu
badano przede wszystkim motywy wytwarzania przez
producentdow produktow pod markami detalistow,
a brakuje badan dotyczacych motywdw wytwarzania
produktow oznaczonych markami innych producen-
tow lub innych instytucji.

W publikacjach przedstawiono rdzne motywy wy-
twarzania pod markami detalistéw i wyrdzniono na-
stepujace ich kategorie:

1) Motywy ekonomiczno-finansowe, w tym osiagnig-
cie korzysci skali (Quelch i Harding, 1996,
s. 99-109), wykorzystanie wolnych mocy produk-
cyjnych (Halstead i Ward, 1995, s. 38-48) oraz ob-
nizanie kosztéw (Quelch i Harding, 1996,
s. 99-109).

2) Motywy relacyjne, w tym poprawa relacji z detali-
stami, co moze przyczynic si¢ do poprawy dziatan
marketingowych dotyczacych marki producenta
i podejmowanych w miejscu sprzedazy (Dunne
i Narasimhan, 1999, s. 41-52).

3) Motywy konkurencyjne (strategiczne), w tym za-
pobieganie wytwarzaniu marek detalistow przez
innych producentdw, dazenie do utrzymania kon-
troli nad produkcja (Gomez-Arias i Bello-Ace-
bron, 2008, s. 273-278).

4y Motywy rynkowe, w tym wejscie producenta na ry-
nek bez ponoszenia naktadéw na promocje (Qubi-
nai in., 2000, s. 742-760)

Badano tez motywy oferowania przez detalistow
produktow oznaczonych ich markami, a wytwarza-
nych przez producentow (Mills, 1995, s. 509-528;
Steenkamp i Dekimpe, 1997, s. 917-930; Steiner,
2004, s. 105-127), wskazujac m.in. takie, jak:

B uzyskanie wyzszej marzy (Hoch i Banerji, 1993,
s.57-67; Hansen i in., 2000, s. 75-90),

B wzrost rentownoSci okreSlonej kategorii produk-
tow (Raju i in., 1995, s. 957-78; Narasimhan i Wil-
cox, 1998, s. 573-600; Putsis i Cotterill, 1999,
s. 175-187; Bontemps i in., 2008, s. 1-22),
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B zmniejszenie ryzyka finansowego wprowadzenia
nowych produktow, wyrdznienie si¢ w stosunku do
konkurentow (Davies, 1990, s. 101-108; Sudhir
i Talukdar, 2004, s. 143-160; Scott-Morton i Zet-
telmeyer, 2004, s. 161-194; Liu i Wang, 2008,
s. 283-298),;

B osiagni¢cic wyzszej lojalnoSci nabywcdw wobec
sklepu i wtasnej marki detalisty oraz kreowanie
relacji z konsumentami (Steenkamp i Dekimpe,
1997, s. 917-130; Corstjens i Lal, 2000, s. 281-291;
Binninger, 2008, s. 94-110),

B poprawe wizerunku detalisty, umozliwienic wpro-
wadzenia szerokiej oferty produktéw stuzacych
zaspokojeniu réznorodnych potrzeb nabywcow
(Sayman in., 2002, s. 129-141; Anselmsson i Jo-
hansson, 2007, s. 835-856).

Nawigzujac do prezentowanych w literaturze mo-
tywow i ich klasyfikacji, wskaza¢ mozna nast¢pujace
motywy wytwarzania przez producentow produktow
oznaczonych markami innych producentow:

1) Motywy ekonomiczne (ekonomiczno-finansowe),
w tym: uzyskanie korzySci skali, wykorzystanic
wolnych mocy produkcyjnych, zmniejszenie kosz-
tow produkcji, utrzymanie produkgcji, satysfakcjo-
nujaca rentowno$¢ produkgji, ograniczony budzet
marketingowy producenta.

2) Motywy relacyjne, w tym: zapewnienie przedsie-
biorstwu mozliwosci kooperacji z innymi produ-
centami.

3) Motywy konkurencyjne (strategiczne), w tym: za-
pobieganie wytwarzaniu produktow przez innych
producentéw produktow oznaczonych markami
zleceniodawcow, kontrolowanie produkcji wyro-
boéw oznaczonych marka innego producenta, zdy-
wersyfikowanie asortymentu produktéw, pozy-
skanie know-how marketingowego od innego
producenta.

4) Motywy rynkowe, w tym: wzrost sprzedazy bez
naktadéw na promocje, ckspansja na nowe rynki
geograficzne, w tym nowe rynki zagraniczne dzig-
ki wspdtpracy z innym producentem.

Cele i metoda badaniaq,
ogolna charakterystyka
badanych przedsiebiorstw

Podstawowym celem przeprowadzonych badan
empirycznych byta odpowiedZ na nast¢pujace pyta-
nic badawcze: jakie sa motywy podejmowania przez
producentow wspOlpracy w zakresie wytwarzania
produktow pod markami innych producentow?

Postawiono nast¢pujacg tez¢: najwaznicjszymi
motywami wytwarzania przez producentow produk-
téw oznaczonych markami innych producentdéw sa

motywy ekonomiczno-finansowe, a mniejsze zna-

czenie majg motywy relacyjne, konkurencyjne i ryn-

kowe.

Do gromadzenia danych wykorzystano metode
ankietowa w formie wywiadu telefonicznego z zasto-
sowaniem techniki CATI, wspomagana metoda CA-
WI. Badania zostaly przeprowadzone na tacznej pro-
bie 300 losowo wybranych Srednich i duzych (ze
wzgledu na liczbe zatrudnionych) polskich przedsie-
biorstw — producentéw branzy spozywczej, ktorzy
zadeklarowali stosowanie jednego z nastepujacych
modeli biznesu jako wiodacego w ich dziataniach na
polskim rynku': Tradycjonalista’?, Gracz rynkowy?,
Specjalista, Zleceniobiorca’. Badaniem obje¢to pro-
ducentéw artykutdow spozywezych nabywanych przez
konsumentow (nabywcdw indywidualnych).

Badanie miato zasi¢g ogélnopolski, a responden-
tami byli przedstawiciele wyzszego kierownictwa
przedsicbiorstw, w tym: wlaSciciele lub wspoiwladci-
cicle, dyrektorzy generalni, zastgpey dyrektora gene-
ralnego, prezesi lub wiceprezesi lub dyrektorzy/kie-
rownicy ds. marketingu, handlu, rynku.

W badaniu uczestniczyto facznie 300 losowo wy-
branych przedsicbiorstw-producentdéw branzy spo-
zywezej. W grupie tej zidentyfikowano az 194 firmy
(64,67% ogdtu badanych), ktdrych menedzerowie za-
deklarowali, ze wiodacym modelem biznesu ich
przedsicbiorstwa jest Tradycjonalista, 74 przedsic-
biorstwa (24,67%) stosujace jako kluczowy model
biznesu Specjalista, 29 firm (9,67%) realizujacych
model biznesu Gracz rynkowy oraz jedynie 3 przed-
siebiorstwa (1,0%) reprezentujace jako wiodacy mo-
del biznesu Zleceniobiorca.

W badanej probie byto 30,7% duzych przedsie-
biorstw, zatrudniajacych 250 i wigcej pracownikow
oraz 69,2% Srednich firm, zatrudniajacych 50-249
pracownikow. Badane przedsi¢biorstwa reprezentu-
ja tez rdzne formy prawne, przy czym najwiccej
wsrdd nich jest spolek prawa handlowego, w tym
spolek z ograniczong odpowiedzialnoscia (37%)
i spotek akcyjnych (10%). Duza czg¢$¢ badanych to
spoldzielnie (21%) oraz spolki jawne (14%). Dos¢
liczna jest tez grupa podmiotow klasyfikowanych ja-
ko przedsi¢gbiorstwa prywatne osoby fizycznej
(11,3%).

Wsrdd badanych polskich przedsigbiorstw-pr-
oducentow branzy spozywczej az 91% stanowia
podmioty z wylacznie polskim kapitalem, za$ jedy-
nie 4,67% to firmy z dominujacym kapitatem zagra-
nicznym

W badaniu uwzgledniono nast¢pujace strategic
wytwarzania produktoéw w kontekscie ich oznaczania
marka:

1) Wytwarzanie produktéw we wtasnych zaktadach
i oznaczanie ich markami bedacymi wtasnoScia
producenta (znaki towarowe zarejestrowane na
rzecz danego przedsicbiorstwa — producenta).

18 Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 7/2015



Tabela 1

Strategie wytwarzania i oznaczania markami produkiéw deklarowane przez badanych producentéw

2013

Strategie wytwarzania produktow w kontekscie ich oznaczania marka Ogotem (N=300)

N %

Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami wlasnymi producenta 282 94,0
Wytwarzanie produktdéw oznaczonych markami producenta i oferowanych na wyltaczno$¢ detalistow 41 13,7
Wytwarzanie produktéw markami pozyskanymi przez producenta w drodze zakupu licencji 13 43
Zlecanie innym producentom wytworzenia produktdw oznaczonych marka wtasng producenta 40 133
Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami detalistow 83 27,7
Wytwarzanie produktéw oznaczonych markami hurtownikow 52 17,4
Wytwarzanie na zlecenie produktéw oznaczonych markami innych producentéw 68 22,7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. K. Witek-Hajduk (kierownik), A. Sznajder, T. Dudzik, Strategie markowe przedsiebiorstw w warunkach zmian
modeli biznesu. Strategie markowe producentéw a strategie markowe poSrednikéw handlowych. Projekt badawczy zrealizowany w ramach badan statutowych

KGS, SGH w Warszawie.

2) Zlecanie innym producentom wytworzenia pro-
duktéw oznaczonych marka bedaca wlasnoscia
producenta.

3) Wytwarzanie produktéw oznaczanych przez pro-
ducenta markami pozyskanymi przez niego
w drodze umowy licencyjnej (zakupu licencji).

4) Wytwarzanie produktdw oznaczonych swoimi
markami, ale na wytaczno$¢ detalistow (dystrybu-
cji wytacznej).

5) Wytwarzanie przez producenta produktéw ozna-
czonych jego markami, ale oferowanych na wy-
tacznos¢ detalistow (umowy dotyczace dystrybucji
wylacznej).

6) Wytwarzanie przez producenta produktéw pod
markami detalistow.

7) Wytwarzanie przez producenta produktéw pod
markami hurtownikow.

8) Wytwarzanie przez producenta produktéw na
zlecenie innych producentow i oznaczonych mar-
kami tych producentow.

Badani producenci z branzy spozywczej stoso-
wali rézne strategic nadawania marck wytwarza-
nym przez siebie produktom, co przedstawiono
w tabeli 1.

Jak wynika z tabeli 1, w 2013 roku az 94% ogotu
badanych producentéw oznaczalo produkty wytwa-
rzane we wlasnych zaktadach markami bedacymi ich
wlasnoScia. Zlecanie innym producentom wytwarza-
nia produktéw oznaczonych swoja marka (bedaca
wlasnoScia danego producenta) zadeklarowalo
13,3% og6tu badanych producentéw. Wytwarzanie
produktow oznaczanych przez producenta markami
pozyskanymi w drodze zakupu licencji zadeklarowa-
to tylko 4,3% og6lu badanych producentéw. Az
13,7% ogdtu badanych producentéw branzy spozyw-
czej wytwarzalo produkty oznaczone swoimi marka-

mi, ale na wytacznos¢ detalistow (dystrybucji wytacz-
nej), za$ 27,7% wytwarzato produkty pod markami
detalistow, a 17,4% — pod markami hurtownikow.
Wytwarzanie w 2013 roku produktéw oznaczonych
markami innych producentéw na ich zlecenie zade-
klarowato za§ 68 firm producenckich, to jest 22,7%
ogoOtu badanych.

Profil producentoéw,

ktérzy zadeklarowali wytwarzanie
produktéw oznaczonych markami
innych producentow

Struktur¢ producentdw, kitdrzy zadeklarowali wy-
twarzanie produktow oznaczonych markami innych
producentow, w przekroju modeli biznesu przedsta-
wiono w tabeli 2.

Jak wynika z tabeli, wSrdd badanych producen-
tow, ktorzy zadeklarowali wytwarzanie produktow
oznaczonych markami innych producentéw, az
58,8% stanowily firmy deklarujace jako wiodacy
model biznesu Tradycjonalista, 29,4% — model
biznesu Specjalista, a jedynie 8,8% badanych reali-
zowalo model biznesu Gracz rynkowy i 2,9% —
Zleceniobiorca. Oznacza to, ze wigkszoS§¢ badanych
przedsicbiorstw, ktdre wytwarzaja produkty ozna-
czone markami innych producentow, to firmy, dla
ktorych wytwarzanie na zlecenie innych przedsie-
biorstw nie jest wiodgca logika ich biznesu i ktére
w wickszoSci oferuja tez produkty pod wiasnymi
markami.

Producenci wytwarzajacy produkty oznaczone
markami innych producentdéw zadeklarowali rézny
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Tabela 2

Struktura producentéw, ktérzy zadeklarowali wytwarzanie produkiéw oznaczonych markami

innych producentéw w przekroju modeli biznesu

Ogoélem Tradycjonalista Gracz rynkowy Specjalista Zleceniobiorca
N=300 N=19%4 N=29 N=74 N=3
Wytwarzane na zlecenie
innych producentéw
i oznaczone ich markami 68 100,0 40 58,8% 6 8,8% 20 29,4% 2 2,9%

Zrédto: jak tabeli 1.

Tabela 3

Struktura badanych producentéw wytwarzajqcych produkty oznaczone markami innych producentéow
ze wzgledu na udziat (w %) wartodci tych produkiow w sprzedazy ogdtem przedsigbiorstwa na rynku polskim
w 2013 roku i w przekroju wielkoéci przedsigbiorstwa (liczbna zatrudnionych)

Ogotem Powyzej 250 pracownikow 50-249 pracownikow
Udzial w %

L. wsk. % L. wsk. % L. wsk. %
1-20 48 70,6 18 72,0 30 69,8
21-40 13 19,1 20,0 8 18,5
41-60 4 59 1 4,0 3 7,0
61-80 3 44 1 4,0 2 477
Razem 68 100,0 25 100,0 43 100,0

Zrodto: jak tabeli 1.

udzial (w %) wartoSci tych produktéw w sprzedazy
ogdlem przedsicbiorstwa na rynku polskim w 2013
roku oraz roznili si¢ pod wzgledem liczby zatrudnio-
nych (tab. 3).

Jak wynika z tabeli 3, wsrod 68 badanych produ-
centow, ktorzy zadeklarowali wytwarzanie produk-
tow oznaczonych markami innych producentow, by-
o 25 duzych firm oraz 43 Srednich przedsi¢biorstw.
Az 70,6% ogoélu producentdw wytwarzajacych na
zlecenie pod markami innych producentéw (72% —
duzych i 69,8% — $&rednich) zadeklarowalo, ze
udzial (w %) wartoSci tych produktéw w sprzedazy
ogdlem przedsigbiorstwa na rynku polskim w 2013
roku ksztattowat si¢ na poziomie 1-20%, za$ w przy-
padku 19,1% (20% — duzych i 18,5% — Srednich)
— w granicach 21-40%. Jedynie 10,3% producen-
tow (8% — duzych i 11,7% — Srednich) wytwarzaja-
cych produkty oznaczone markami innych produ-
centdw wskazato, ze udziat tych produktéw w warto-
Sci ich sprzedazy ogdtem jest wigkszy niz 40%. Moz-
na wigc stwierdzic, ze w przypadku wigkszoSci bada-
nych firm, zwlaszcza tych duzych, ktére wytwarzaja
produkty oznaczone markami innych producentow,
sprzedaz tych produktéw stanowi tylko niewiclka
czes$¢ obrotow.

Motywy wytwarzania produktow
pod markami innych producentow
— wyniki badan empirycznych

Respondentow, ktdrzy zadeklarowali, ze produ-
cent, ktdrego reprezentuja, wytwarza produkty
oznaczone markami innych producentéw, popro-
szono w badaniu o wskazanic pigciu najwaznicj-
szych motywow tej wspolpracy i rozdzielenie 100
punktow miedzy te motywy stosownie do stopnia
preferencji. Deklaracje badanych producentow co
do najwazniejszych motywow wytwarzania produk-
tow pod markami innych producentow przedsta-
wiono w tabeli 4.

Jak wynika z tabeli 4, najcz¢Sciej wskazywanymi
1 uznawanymi za najwaznicjsze przez badanych pro-
ducentéw motywami wytwarzania produktow pod
markami innych producentdéw sa przede wszystkim
motywy ekonomiczno-finansowe, w tym zwlaszcza
utrzymanie produkcji (37 wskazan, Srednia ocen —
60,95) i obnizenie kosztow produkeji (34 wskazania,
Srednia ocen — 54,26), ale tez uzyskanie korzysci
skali (17 wskazan, Srednia ocen — 33,82) i wykorzy-
stanie wolnych mocy produkcyjnych (19 wskazan,
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Tabela 4

Motywy wytwarzania produkiéw pod markami innych producentéw

Ogolem N=68
I. wsk. | $rednia ocen
Motywy ekonomiczne — 117 wskazan na ogélem 155 wskazah
Uzyskanie korzysci skali 17 33,82
Wykorzystanie wolnych mocy produkcyjnych 19 28,16
Zmniejszenie kosztéw produkeji 34 54,26
Utrzymanie produkcji 37 60,95
Satysfakcjonujaca rentowno§¢ produkeji 3 26,67
Ograniczony budzet marketingowy producenta 7 28,57
Motywy relacyjne — 7 wskazah na ogoélem 155 wskazan
Zapewnienie przedsigbiorstwu mozliwo$ci kooperacji z innymi producentami 7 2357
Motywy konkurencyjne — 18 wskazan na ogétem 155 wskazan
Kontrolowanie produkeji wyrobéw oznaczonych marka innego producenta 2 10,00
Przeciwdzialanie wytwarzaniu tych produktoéw przez innych producentéw 7 38,57
Zdywersyfikowanie asortymentu produktow 4 31,25
Pozyskanie know-how od producenta 5 38,00
Motywy rynkowe — 13 wskazan na ogolem 155 wskazan
Wrzrost sprzedazy bez nakladéw na marketing 8 40,63
Ekspansja na rynki zagraniczne za poSrednictwem producenta 5 63,00

Zrédto: jak tabeli 1.

Srednia ocen — 28,16). Znacznie mniej producentéw
wskazato takie ekonomiczno-finansowe motywy tej
wspolpracy, jak: ograniczony budzet marketingowy
producenta (7 wskazan, §rednia ocen — 28,57) i sa-
tysfakcjonujaca rentowno$¢ produkeji marek innych
producentdéw (3 wskazania, Srednia ocen — 26,67).
Niewiclkie znaczenic maja dla badanych producen-
tow wytwarzajacych produkty oznaczone markami
innych producentéw motywy relacyjne, w tym takie,
jak zapewnienie przedsi¢biorstwu mozliwosci koope-
racji z innymi producentami (7 wskazaf, $rednia
ocen — 23,57).

Niewiclkie znaczenic maja tez konkurencyjne
(strategiczne) motywy wytwarzania produktéw pod
markami innych producentoéw, przy czym jako naj-
istotniejsze z nich wskazywane sa: przeciwdziatanic
wytwarzaniu produktow przez innych producentow
(7 wskazafi, Srednia ocen — 38,57) i pozyskanie
know-how marketingowego od innego producenta
(5 wskazaf, Srednia ocen — 38,0) oraz zdywersyfiko-
wanie asortymentu (4 wskazania, Srednia ocen —
31,25).

Dla niewielkiej liczby badanych producentow
istotne sg tez rynkowe motywy wytwarzania produk-
tow pod markami innych producentéw, takie jak:
wzrost sprzedazy bez nakladéw na promocje (8 wska-

zan, Srednia ocen — 40,63) oraz ekspansja na rynki
zagraniczne za posrednictwem danego producenta (5
wskazan, Srednia ocen — 63,0).

Niewielkie znaczenie motywow relacyjnych mo-
ze wynika¢ z tego, ze wsrod zidentyfikowanych
w badaniu przedsi¢cbiorstw wytwarzajacych pod
markami innych producentoéw jest jedynie kilka
firm realizujacych jako wiodacy model biznesu Zle-
ceniobiorca.

Whnioski

W wyniku przeprowadzonych badah empirycz-
nych, weryfikujac przyjeta hipoteze badawcza,
stwierdzono, ze mniej niz jedna czwarta badanych
producentéw branzy spozywczej wytwarza produkty
pod markami innych producentow i na ich zlecenie,
przy czym w grupie tej prawie 60% stanowily przed-
sicbiorstwa stosujace model biznesu Tradycjonali-
sta.

Stwierdzono, ze kluczowymi motywami decydu-
jacymi o tym, iz badani producenci z branzy spo-
zywezej decyduja si¢ na wytwarzanie pod markami
innych producentow, sa motywy ckonomiczno-finan-

Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 7/2015 21



sowe, W tym w szczegdlnoSci utrzymanie produkeji
oraz zmniejszenie kosztow produkcji. Motywy te
zostaly wskazane przez najwicksza liczbe badanych
oraz uzyskaly najwyzsze Srednie ocen. Waznymi
motywami o charakterze ekonomiczno-finansowym
produkcji pod markami innych producentdéw sa
w szczegOlnoSci: uzyskanie korzySci skali oraz wy-
korzystanie wolnych mocy produkcyjnych. Mozna
wicc stwierdzié, ze badane przedsicbiorstwa, decy-
dujac si¢ na wspolpracg z innymi producentami

cow, kieruja si¢ przede wszystkim dgzeniem do ob-
nizania kosztoéw i wykorzystania wolnych mocy pro-
dukcyjnych.

Tylko nieliczni producenci wskazali motywy rela-
cyjne, rynkowe czy konkurencyjne jako przestanki
wytwarzania na zlecenie i pod markami innych pro-
ducentow. Takie motywy, jak wzrost sprzedazy bez
nakfadow na marketing czy ekspansja na rynki zagra-
niczne, zostaly wskazane wprawdzie przez pojedyn-
cze firmy, ale za to wysoko ocenione.

w zakresie produkcji pod markami zleceniodaw-

Przypisy

1 Typologia i opis modeli biznesu szerzej w: Golebiowski i in., 2008.

% Model biznesu Tradycjonalista: Zrodtem wartosci dla klienta sa przede wszystkim korzy$ci funkcjonalne produktéw oraz relacja tych korzysci do kosz-
téw; przedsigbiorstwo nie ma silnej marki, unikatowych patentéw, wzordw uzytkowych, technologii i/lub receptur, a Zrédlem przychodow jest przede wszyst-
kim sprzedaz wytwarzanych produktéw.

3 Model biznesu Gracz rynkowy: Zrédlem wartoSci dla klienta sa zaréwno korzyéci funkcjonalne oferowanych produktéw, jak i warto§¢ dodana wynikaja-
ca z silnej marki oraz relagji z uczestnikami faficucha dostaw; przedsigbiorstwo jest liderem taficucha dostaw, realizuje takie dzialania, jak: projektowanie, pro-
dukcja, marketing, a takze sprzedaz, a Zrodia przychoddéw to sprzedaz wytwarzanych przez siebie produktéw, a niekiedy tez licencjonowanie technologii lub
znaku towarowego, przychody z franczyzy.

4 Model biznesu Spegjalista: Zrodtem wartosci dla klienta sa zaréwno korzy$ci materialne, jak i emocjonalne wytwarzanych produktéw, a takze warto§¢
dostarczana klientom na poszczegolnych etapach cyklu transakcyjnego; unikatowymi zasobami przedsigbiorstwa sa kompetencje menedzerskie, zaawansowa-
ne technologie oraz wiedza na temat rynku lub niekiedy marka komponentu; koncentruje si¢ na realizacji tylko wybranych dzialaf w ramach taficucha warto-
§ci, takich jak projektowanie oraz marketing, Zrédtem przychoddw jest sprzedaz wytworzonych produktow.

5 Model biznesu Zleceniobiorca: Zrédtem wartosci dla Klienta sa przede wszystkim korzy§ci funkcjonalne oferowanych produktdéw; podstawowym zaso-
bem przedsigbiorstwa sa maszyny i urzadzenia, koncentruje si¢ ono na wytwarzaniu produktéw na zlecenie innych firm, co stanowi giéwne Zrédlo jego przy-
chodow.
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