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MODELE BIZNESOWE w BRANZACH SPOZYWCZYCH
z ANALIZA POROWNAWCZA DOTYCZACA MOZLIWOSCI
ZASTOSOWANIA MODELU FRANCZYZY PRODUKCYJNEJ

w BRANZY PlEKARSKO-CUKIERNICZEJ
Business  models  in food industries with a comparative analysis

on  the  possibility of using the  production franchise model in the  bakery
and  confectionery industry

Slowa kluczowe: model biznesowy, franczyza produkcyjna,
przemysl spoZywczy, branZa piekarsko-cukiemicza.
W literaturze przedmiotu jest niewiele opracowar'r doty
czqcych modeli biznesu w przemys'le spoz'ywczym. Modele
biznesu w branz‘y piekarsko—cukierniczej, a takz'e ich typolo
gia to nierozpoznana naukowo dzieckina. Swiadczy o tym brak
publikacjipodejmujacych problem typologii w odniesieniu do
przedsiebiorstw branz‘y piekarsko—cukierniczej. W artykule
wskazano na  aktualnie stosowane modele biznesowe w bran
z‘ach spoz‘ywczych z analiza poro'wnawczq dotyczacq moz‘li
wos'ci zastosowania modelu franczyzy produkcyjnej w branz'y
piekarsko—cukierniczej.

INTRODUCTION
Sposéb fimkcjonowania przedsiebiorstwa kojarzy sie

przede wszystkim z jego strategia rozwojui strategiami kon
kurowania. W ostatnich latach pojawila sie nowa koncepcja
dotyczaca zasadi sposobéw dzialania przedsiebiorstw — kon
cepcja ,,modelu biznesowego”. Problematyka modeli stala sie
populama zaréwno W przedsiebiorstwach jak i ws’réd teorety
kéw zarzadzania. Ros’nie liczba publikacji na  ten temat, acz
kolwiek poglebionych opracowar’i jest niewiele [14] Modele
biznesu W branZy piekarsko-cukiemiczej, a takZe ich typo
logia to nierozpoznana naukowo dziedzina. Swiadczy o tym
brak publikacji podejmuj acych te problematyke w odniesieniu
do przedsiebiorstw branZy piekarsko-cukiemiczej. Analizo

Key words :  business model, production franchise, food
industry, bakery and confectionery industry.
There are few studies in the literature on business models in
the food industry. Business models in the baking and confec
tionery industry, as well as their typology, is a scientifically
unrecognized field This is evidenced by the lack of publica
tions addressing the problem of typology in relation to enter
prises in the baking and confectionery industry. The article
indicates the currently used business models in thefood indus
try with a comparative analysis of the possibility of using the
production franchise model in the bakery and confectionery
industry

wane firmy w wyniku przeprowadzonych badar’l ankietowych
nie stosuja Zadnych modeli biznesowych w dzialalnos’ci, za
tern badania przeprowadzono w zaldesie strategii jakie fir
my obieraja. Informacje te skorelowano z odpowiedziami
w zakresie mozliwos'ci zastosowania franczyzy produkcyj
nej. Jak wynika z przeprowadzonych analiz niewiele firm,
b0 zaledwie 62%, dziala w oparciu o obrana strategic. Bli
sko ponad 38% niestety nie posiada Zadnej strategii rynkowej
i funkcjonuje na zasadzie ,Jestem na rynku bo  jestem, uda sic
to sit; uda”.

Celem artykulu jest wskazanie na  aktualnie stosowa—
ne modele biznesowe w branz‘ach spoiywczych z analiza
porownawcza dotyczaca moz'liwosci zastosowania modelu
franczyzy produkcyjnej W braniy piekarsko—cukierniczej.
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DEFINICJA MODELU BIZNESU
Model biznesowy jako pojecie w naukach o zarzadzaniu

funkcjonuje zaledwie od okolo 20 lat. Krétka historia tego
terminu sprawia, 2e nie doczekalo sie ono jeszcze jednolitej
i spojnej definicji. Wydaje sie wrecz, 2e kaZdy autor podej
mujacy problematyke modelu biznesowego posiada wlasna
interpretacje tego zagadnienia. Co  wiecej, réwniez w praktyce
gospodarczej model biznesowy jest uZywany w dowolny spo
sob, najczes’ciej w celu opisania podejs’cia przedsiebiorstwa
do wykonywania dzialalnos’ci gospodarczej i osiagania zy
skéw. Ten stan rzeczy powoduje pewien chaos interpretacyj
ny, ktéry utrudnia eksploracje istoty modelu biznesowego i
jego wplywu na wyniki finansowe osiagane przez przedsie
biorstwo [26].

W dorobku nauk za‘rzadzania préby usystematyzowania
modeli biznesowych dopiero sa podejmowane [1]. Przeglad
r6211ych definicji modeli biznesu wskazuje, 2e sa  one bardzo
podobne. Nie zmienia to  jednak faktu, Ze brakuje jednej, ogol
nie przyjetej definicji [30]. Autorzy koncepcji wzorcowych
i tworcy pierwszych referencyjnych modeli biznesowych to:
P. Timmers, M.  Rappa, L .  Applegate, czy C.  Zott. i R.  Amit,
a w dalszej kolejnos’ci Y. Pigneur, A.  Osterwalder, S .  Klein,
C.  L .  Tucci, J. Gordijn, O .  Petrovic, Ch. Kittl, P. Stahler, A .
Patel. Za  autoréw najbardziej populamych — najczes’ciej cy
towanych — koncepcji uwaZa sie: L .  Applegate’a, A .  Oster
waldera oraz P. Rappa’ego i R.  Amitta oraz C.Zotta, a w dal
szej kolejnos’ci: P. Timmersa, J. Margrett’e, A.N. Afuah’a,
A.J. Slywotzky’ego, D.J. Monisona, B .  Andelmana, G. Ha
mela, H .  Chesbrough’a, R.S Rosenblooma, T.W. Mallone’a
i P. Weilla, G.S. Yipa, J.C. Lindera, S. Cantrella, M.  Dubbo
son — Torbay, F. Betza, czy M.  W. Johnsona, H .  Kagerman
na. Ws’réd autorow polskich zajmujacych sie ta problematy
ka modeli naleZy wspomnieé przede wszystkim Zespol SGH
w skladzie: T. Golebiowski, T.M. Dudzik, M.  Lewandowska
i M.  Witek- Hajduk, A .  Jablonski a takZe K .  Obloj, S .  Gre
gorczyk oraz J. Niemczyk i J. Drzewiecki, dostarczajacych
opiséw poréwnawczych dostepnych koncepcji w tym zakre
sie. Powstaly rowniez polskie opracowania dotyczace prze
gladu modeli w branZy informatycznej [m.in.: D.  Noj szewski,
T. Sierotowicz]. Ciekawe ujecie modeli biznesowych przed
stawil réwniez R.  Krupski, przyjmujac, jako gléwne kryte
rium klasyfikacji przedsiebiorstw stopien ich wiItualizacji.
Modele przedstawione w jego koncepcji odnosza sie jednak
do specyficznych form przedsiebiorstw, jakimi sa  tzw. fraktale
i organizacje wiitualne.

PoniZej przedstawiono wybrane definicje. Model bizneso
wy jest to plan, ktéry tworzy przedsigbiorstwo w celu wyge
nerowania przychodu i maksymalizacji zysku operacyjnego.
Okres'la relacje pomigdzy uczestnikami rynku, informuje, jak
przedsigbiorstwa dziaiajq, tj. w jaki sposéb tworzq wartos'é
dla klientéw, towary i uslugi oraz z czego czerpiq zyski[11].
Jak podaje Timmers, model biznesowy to struktura produktu,
uslugi i przeplywu informacji, zawierajqca wyszczego’lnienie
tzw. aktoro'w biznesowych wraz z ich rolami i opisem poten
cjalnych korzys'ci jakie odnoszq [24]. Innymi siowy, jest t0
definicja z’rédel przychodo’w. Armit i Zott okres'laja model bi
znesowy jako zawartos’é, strukturc,2 i kierowanie transakcjami
zaprojektowany w taki sposo'b, aby tworzyé wartos'é poprzez
wykorzystywanie szans biznesowych [28]. Wedlug Portera
model biznesowy jest opisem dzialalnos'ci przedsiebiorstwa,

kto're zapewniajq mu zyski. Sprowadza Sig d0 okres'lenia roli
organizacji w lar’tcuchu wartos'ci, wjakim dziala. Wkomplek
sowym ujgciu chodzi 0 metodg przyjt przezfirmg, przez rea
lizacjg, kto'rej bgdzie ona powigkszac' i wykorzystywac’ zasoby
tak, aby oferowac' klientom wigkszq wartos'c' 0d  konkurencji.
Dzigki temu przedsigbiorstwo osiqgnie wyz'sze zyski, a moz'e
nawet uzyska i utrzyma trwalq przewagg konkurencyjnq [20].

MODEL BIZNESU A STRATEGIA
PRZEDSIEBIORSTWA

Analiza definicji i przykladéw opisujacych koncepcje
i strukture modelu biznesu wskazuje na trudnos’ci rozroZnie
nia pojeé ,,model biznesowy” oraz ,,strategia”. Dotyczy to
zwlaszcza przypadkow, gdy model biznesowy jest definio
wany i opisywany szczegolowo, a definicja obejmuje takZe
watki zwiazane ze sposobem konkurowania. Trudnos’é ta  jest
dostrzegana przez autoréw zajmujacych sie problematyka
modeli biznesowych. Oczywis’cie i w tym przypadku nie ma
jednolitos’ci pogladow co do relacji miedzy obu pojeciami.
Czes’é autoréw utoamia oba pojecia lub traktuje strategie
jako element modelu biznesowego. Z przegladu literatury
wynika jednak, Ze czestszy jest poglad, iZ rozréZnianie tych
pojeé jest zasadne [20]. Dos’é czesto spotykany w literaturze
jest poglad, wedlug ktorego model biznesu jest rozumiany
jako system ukazujacy sposéb powiazania poszczegélnych
elementéw, natomiast strategia okres’la sposéb konkurowania.
Model biznesu okres’la ogélne zaloZenia, na  postawie ktorych
formuluje sie strategie konkurowania [24]. Funkcja modelu
biznesu jest okres’lenie, jakie zmiany w biznesie (produktowe,
technologiczne) naleZy wprowadzié, zas’ funkcja strategii jest
ustalenie, jak to uczynié[20]. Wedlug H .  Chesbrougha i R.S.
Rosenblooma na  rozréZnienie modelu biznesu i strategii b i
znesu pozwalaja trzy aspekty [4]:

— w strategii biznesu w centrum uwagi pozostaje utrzy
manie przewagi konkurencyjnej, podczas gdy w mode
lu biznesowym kwestia ta  nie ma a2 takiego znaczenia,

— W modelu biznesowym czesto abstrahuje sie 0d  kwestii
finansowania danego przedsiewziecia gospodarczego
przyjmujac, Ze dostepne sa  wewnetrzne lub zewnetrz
ne z’rédla finansowania. Natomiast w planowaniu i rea
lizacji strategii kwestie finansowania pozostaja bardzo
istotne,

— w koncepcji modelu biznesowego zaklada sie, 2e za
soby wiedzy (jakimi dysponuje przedsiebiorstwo,
jego klienci i inne podmioty rynkowe) s a  ograniczone
z uwagi na ograniczenia poznawcze i to, 2e wiedza
traci walor obiektywnos’ci pod wplywem wczes’niej
szych sukcesow firmy. W przypadku strategii przyj
muje sie zaloZenie o koniecznos’ci dokonywania wie
loaspektowych analiz poprzedzajacych podejmowanie
decyzji, co  Wymaga duZej wiedzy o warunkach dzia
lania [14].

DJ .  Teece [23] twierdzi natomiast, 2e model biznesowy
jest koncepcja bardziej ogélna niZ strategia biznesowa. Inte
gracja analizy strategicznej i modelu biznesowego jest wy
magana do utrzymania przewagi konkurencyjnej wynikajacej
z zaprojektowania nowego modelu biznesowego. Wedlug
autora strategia zawiera sie w idei modelu biznesowego.
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Casadesus-Masanell, J.E. Ricart [2] wskazujq, Ze model
biznesowy odwoluje Sig do  logiki dzialania przedsigbiorstwa
i do tego, jak ono kreuje wartos'é dla interesariuszy (stakehol
ders). Strategia odnosi Sig do wyboru modelu biznesowego,
dzigki ktéremu przedsigbiorstwo bgdzie skutecznie konkuro
walo na  rynku. Taktyka odnosi Sig do pozostalych wyborOW
otwartych dla przedsigbiorstwa z racji wybranego modelu
biznesowego. Strategia jest zatem pojgciem nadrzgdnym
W stosunku do modelu biznesowego. Ch. Zott, R.  Amit [29]
podajq W swojej publikacji, Ze istnieja} dWie zasadnicze réZni
ce pomigdzy strategia a modelem biznesowym:

— strategia koncentruje sig bardziej na osiqgnigciu prze
wagi konkurencyjnej, a model biznesowy na  kreowa
niu wartos'ci dla wszystkich interesariuszy,

— model biznesowy stawia W centrum zainteresowania
tworzenie wartos’ci dla klienta, co  jest W mniejszym
stopniu przedmiotem zainteresowania zarzqdzania
strategicznego. Zatem model biznesowy jest pojgciem
komplementamym W stosunku do strategii.

M.  Jablor’lski [ l 6 ]  tWierdzi, Ze model biznesu jest to
zbiér pewnych zasobéw, ich konfiguracji wraz ze wzajem
nymi interfejsami, ktére umoZliWiajq osiqganie przez przed
sigbiorstwo zyskéw. Strategia natomiast nadaje rytm zmian
modelu biznesu. W konkluzji strategia jest nadrzgdna WZglg
dem modelu biznesowego i wyznacza kierunki jego zmiany.
M.  Duczkowska—Piasecka, M.  Poniatowska—Jaksch, K.  Ducz
kowska—Malysz [9] publikujq, Ze strategia i model biznesu
nie sq toame, ale wzajemnie 0d  Siebie zaleZq. Kierunek
zaleZnos’ci jest taki, Ze to model biznesu ksztaltuje strategig,
a nie odwrotnie, gdyz strategia, aby byla realna, musi opie
raé Sig na zdolnoéciach, zasobach i dotychczasowej pozycji
przedsigbiorstwa, a cele dlugoterminowe muszq byc’ moZliwe
do zrealizowania. W konsekwencji model biznesu jest pojg
ciem szerszym od strategii. C.M. DaSilva, P. Trkman [6] za
znaczajq, 2e model biznesowy réZni Sig 0d  strategii z dWéCh
powodéw:

— strategia ksztaltuje rozwéj umiejgtnos’ci, ktore mogq
zmienic' model biznesowy W przyszlos’ci,

— strategia odzwierciedla to, czym przedsigbiorstwo
chce sig staé, podczas gdy model biznesowy opisuje,
czym przedsigbiorstwo W rzeczywistos’ci jest W danym
momencie. Zatem W ich ocenie to strategia ksztaltuje
postac’ modelu biznesowego.

Autor T. Doligalski [8] opisuje, 2e model biznesu przed
stawia to, czym przedsigbiorstwo jest, natomiast strategia
opisuje to, co  przedsigbiorstwo chce osiqgnqé i jak zamierza
to zrobié. W strategii istnieje wymiar czasowy oraz pewien
kierunek zmian, podczas gdy model biznesu jest obrazem or
ganizacji uchwyconym W wybranym momencie.

Przedstawiony kontekst jest niezbgdny do okres’lenia
miejsca i roli modelu biznesowego W strategii i zarzqdzaniu
strategicznym. Analiza literatury przedmiotu nie dostarcza
jednolitego poglqdu na temat rozmcy, miejsca i roli modelu
biznesowego oraz strategii. Wrgcz przeciwnie, wystgpujqce
W literaturze przedmiotu poglqdy na  ten temat czgsto wzaj em
nie Sig wykluczajq. Rozpigtos'é poglqdéw na to zagadnienie
jest bardzo szeroka, poczqwszy 0d tWierdzenia, 2e strategia
jest nadrzgdnym pojgciem wzglgdem modelu biznesowego,

a koriczqc na  przeciwleglym krar'lcu poglqdow, W ktorym mo
del biznesowy determinuje strategig. W calej tej przestrzeni
moZna znalez’c’ Wiele poglqdow pos’rednich. Przedstawione
zestawienie poglqdéw na  temat relacji pomigdzy modelem
biznesowym a strategia} i zarzqdzaniem strategicznym nie
pozwala na rozstrzygnigcie tej kwestii. Rozpigtos’c’ poglqdéw
jest bardzo duZa, co  wynika W duZej mierze ze stosunko
W0 mlodego Wieku koncepcji modelu biznesowego. Przed
stawiony stan wiedzy na  ten temat wymaga zatem pewnej
syntezy [26].

Podsumowujqc, wydaje sig, 2e pojgcie modelu bizne
sowego na trwale zakorzenilo sig W naukach 0 zarzqdzaniu
przedsigbiorstwem. Coraz czgs’ciej istota modelu biznesowe
go jest przedstawiania W kontekécie systemowego podejs’cia
do zarzqdzania przedsigbiorstwem. W modelu biznesowym
wyraZa sig sposéb prowadzenia przez przedsiebiorstwo dzia
lalnos’ci i osiqgania przewagi konkurencyjnej nad innymi
podmiotami dzialajqcymi na rynku. W takim ujgciu model
biznesowy jest integralna czesciq strategii przedsiebiorstwa
i jest kreowany W ramach procesu zarzqdzania strategicznego.
Strategia jest zatem nadrzgdnym pojgciem wzglgdem mode
lu biznesowego. Dobrze zaprojektowany model biznesowy
jest natomiast sposobem osiqgnigcia celéW strategicznych
przedsigbiorstwa [26].

ANALIZA MODELI BIZNESU
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

W BRANZY
PlEKARSKO-CUKIERNICZEJ

W literaturze przedmiotu jest niewiele opracowar’i dotyczq
cych modeli biznesu W przemyéle spoZywczym [27]. Modele
biznesu W branZy piekarsko-cukiemiczej, a takZe ich typologia
to nierozpoznana naukowo dziedzina. Swiadczy 0 tym brak
publikacji podejmujacych problem typologii W odniesieniu
do przedsigbiorstW branZy piekarsko—cukiemiczej [13] Probe
klasyfikacji modeli biznesu W branZy spoZywczej podj gla au
torka licznych publikacji nt. modeli biznesu prof. M.K. Witek-
Haj duk. Wedlug M.K. Witek-Haj duk W grupie przedsigbiorstw
przemyslu spoZywczego najwigcej jest firm realizuj qcych mo
dele biznesu tj. ,,Gracz Rynkowy” (62% przedsigbiorstw z tej
branZy) i ,,Tradycj onalista” (22%). Nieliczne firmy stosuja
model ,,Dystrybutor” oraz model ,,Specj alista”.

Mimo maczqcego wzrostu popularnos’ci modeli bizne
sowych, niewielu autoréw podjglo probe opisania modeli
branZowych, nie wspominajqc juz o braku poglgbionych ana
liz W tym zakresie. Dodatkowo, istniejqce klasyfikacje mo
deli biznesu znacznie rémiq sig 0d  siebie, co  jest rezultatem
przncia przez ich autoréw romych definicji pojgcia, a takZe
odmiennego podejs’cia W okreélaniu jego elementéw sklado
wych [30].

TYPOLOGIA MODELI BIZNESU
ZAWIERAJACA ELEMENTY

FRAN CZYZY
Po  wnikliwym przeglqdzie literatury poniZej przedsta

Wiono modele biznesu, ktére zawieraje} elementy WSpélne dla
modelu biznesu z wykorzystaniem franczyzy produkcyjnej
(Tabela 2).
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Table 1. Features of  business models in  the food industry
Tabela 1. Cechy modeli  biznesowych w branZy spoZywczej

BIZNESU CECHY MODELU

Elementy konstytuujqce:
— z’rodlem wartos’ci dla klienta sq zaréwno korzys’ci materialne jak  emocj onalne zwiqzane z produktem,
— dysponowanie istotnymi unikatowymi zasobami: kompetencje menadZerskie, zaawansowana technologiq

marka, maszyny, urzqdzenia i infrastruktura, zasoby finansowe, wiedza na  temat rynku,
— koncentracja na dzialaniach tj.: projektowanie, wytwarzanie, marketing i sprzedaz (przy czym wybrane operacje

w ramach tych dzialar'i mogq byé zlecane na zewnqtrz outsourcing / offshoring),
— relacje partnerskie z uczestnikami lar’icucha dostaw,
— podstawowymi z’rodlami przychodéw sq: sprzedaz wytworzonych débr materialnych lub s’Wiadczonych uslug

oraz inne niz sprzedaz formy udostepniania produktu.

Elementy oceniajqce:
— wysoki stopiefi opanowania kluczowych czynnikéw sukcesu w danej dziedzinie,

Gracz — model sprzyja tworzeniu przewagi z tytulu dyferencj acji lub przewagi zintegrowanej (kosztowej i z tytulu
rynkowy dyferencjacj i),

— duZa zdolnos’é do tworzenia alianséw strategicznych,
— przedsiebiorstwo realizuje autonomicznq strategie rynkowq,
— znaczne mozliwos'ci modyfikacji modelu.

Czyrmiki wyboru, zakres zastosowania, sugerowane kierunki zmia-ny modeli biznesu:
Podstawowymi czynnikami wyboru tego modelu sq: oczekiwana znaczna przewaga konkurencyjna, a zwlaszcza
w warunkach polskich — zdolnos’ci do uzyskania przewagi wyréZniajqcej. Typowymi z’rodlami przewagi sq:
innowacyjnos’é i wysokajakos’é wykonania produktu, obecnos’é w asortymencie produktéw flagowych, ktére osiqgnely
sukces rynkowy, sila marki, przywédztwo w segmencie, niskie koszty. Model skuteczny w firmach o silnej pozycji
na rynku. Przewaga konkurencyjna jest przeslankq réznych form zaangaZowania firmy na rynkach zagranicznych.
Przydatnos’é modelu wydaje sie Wieksza dla firm relatywnie duZych, dysponujqcych wystarczaj qco duZymi zasobami
do tworzenia i utrzymywania przewag konkurencyj nych takZe w przypadku ekspansji miedzynarodowej. W przypadku
trudnos’ci realizacji strategii firrny przy wykorzystaniu tego modelu Integrator lub Specj alista.

Elementy konstytuujqce:
— z’rédlem wartos’ci dla klienta sq korzys’ci materialne zwiqzane z produktem oraz relacja korzys’ci do  kosztow,
— istotne sq zasoby finansowe, ponadto brak unikatowych zasobéw / kompetencji,
— realizowanie nastepujqcych dzialar'i w ramach laficucha wartos’ci: projektowanie, wytwarzanie débr/uslug i ich

sprzedaZ, co  oznacza, Ze jego wewnetrzny laficuch wartos’ci jest relatywnie dlugi,
— dominujq relacje transakcyjne z uczestnikami lar’icucha dostaw,
— pasywna rola w lar’icuchu tworzenia wartos'ci dla ostatecznego nabywcy /uZytkownika,
— z’rédlem przychodéw jest przede wszystkim sprzedaZ wytworzonych débr materialnych lub s'wiadczonych uslug.

Element); oceniajqce:
— niski stopier'i opanowania kluczowych czynnikéw sukcesu w danej dziedzinie (branZy), czego efektem sq

ograniczone mozliwos'ci uzyskania wyraz’nej przewagi konkurencyjnej i silnego, wyrazistego pozycjonowania
oferty; model sprzyja(w warunkach polskich) tworzeniu przewagi kosztowej,w mniejszym stopniu — przewagi
z tytulu dyferencjacji,

— slaba do silnej pozycja przetargowa w relacjach z dostawcami i odbiorcami (zaleZnie od  wielkos’ci firmy i stopnia
Tradycjonalista opanowania kluczowych czynnikow sukcesu),

— ograniczona zdolnos’é do tworzenia alianséw strategicznych,
— przedsiebiorstwo jest zdolne realizowaé autonomicznq strategie rynkowq lub prowadzi jq we wspélpracy

z pos’rednikami handlowymi (co moZe grozié przejeciem inicjatywy przez silnego, aktywnego pos’rednika
handlowego) w przypadku niewystarczaj qcych kompetencji marketingowych firmy,

— ograniczone mozliwos'ci wprowadzania zmian modelu biznesowego,
— umiarkowane moZliwos’ci przechwytywania wartos’ci w ramach laficucha wartos’ci.

Czyrmiki wyboru, zakres zastosowania, sugerowcme kierunkl' zmiany modeli biznesu
Podstawowymi czynnikami wyboru tego modelu biznesowego sq: oczekiwana zadowalajqca kosztowa przewaga
konkurencyjna przedsiebiorstwa wynikajqca qz’ z tytulu lokalizacji (dostepu do tanich czynnikéw produkcji) lub
korzys’ci skali i/lub elementy przewagi z tytulu dyferencjacji. Typowymi z’rédlami zysku w opisywanym modelu
sq: niskie koszty, jakos’c’ wykonania produktu (efekt dos’wiadczenia w danej dziedzinie i sprawdzonych relacji
z dostawcami). Model ten wydaje sie byc' bardziej skuteczny na rynkach branZowych, ktore nie przyciqgajq silnych
konkurentow. Jego przydatnos’c’ wydaje sie wieksza dla firm relatywnie duZych w skali branZy, co  umozliwia
wykorzystanie wystarczaj qco duZych przewag.
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BIZNESU CECHY MODELU

Elemenly konstytuujqce:
— z’rédlem wartos’ci dla klienta jest wartos'é dostarczana klientom na poszczegélnych etapach cyklu transakcyjnego

oraz korzystna relacja korzys’ei do  kosztéw,
— wyrozmajqce zasoby/kompetencje to  przede wszystkim wiedza na  temat rynku (tak nabywcach, jak i dostawcach),
— koncentrowanie dzialafl na sprzedaZy, co  oznacza, Ze jego wewnetrzny laficuch wartos'ci jest bardzo krétki,
— dominujq relacje transakcyjne z uczestnikami laficucha dostaw,
— podstawowyrn z’rédlem przychodéw jest pos’rednictwo handlowe.

Elemenly ocem'ajqce:
— niski do  wysokiego stopier’l opanowania kluczowych czynnikéw sukcesu w obszarze operacji handlowych

i logistycznych, co  rzutuje na mozliwos'ci pozycjonowania oferty i firmy,
— rodzaj przewagi konkurencyjnej uzyskiwanej dzieki przyj eciu tego modelu zaleZy od  charakteru przewagi

konkurencyjnej dostawcow, model sprzyj ac’ moZe tworzeniu przewagi kosztowej lub tytulu dyferencjacji,
Dystrybutor — slaba do silnej pozycja przetargowa,

— zdolnos’c’ do  tworzenia alianséw strategicznych,
— przedsiebiorstwo prowadzi strategic; rynkowq we  wspélpracy z dostawcami (producentami) lub realizuje strategie

autonomicznq,
— umiarkowane mozliwos’ci zmiany modelu biznesu,
— umiarkowane mozliwos’ci przechwytywania wartos’ci w ramach lar’lcucha wartos’ci.

Czynniki wyboru, zakres zastosowania, sugerowane kierunki zmia-ny modeli biznesu:
Podstawowymi czynnikami wyboru tego modelu sq: mozliwos’é uzyskania przewagi konkurencyjnej zwiqzanej
z lokalizac firmy lub wyréZniajc obslugq klienta. Typowymi z’rédlami przewagi sq: niskie koszty, jakos'é obslugi
klienta, a takZe sila marki. Przydatnos’c’ modelu wydaje sie wieksza dla firm relatywnie duZych w skali branZy, co
umozliwia wykorzystanie odpowiednio duZyeh zasobéw do uzyskania przewag konkurencyjnych. Model skuteczny
zaréwno w firmach 0 ugruntowanej pozycji na  rynku krajowym, a takZe dla niszowych firm 0 zasiegu lokalnym.
Model umozliwia rézne formy zaangaZowania na rynkach zagranicznych.

Elementy konslytuujqce:
— z’rédlem wartos’ci dla klienta sq tak korzys’ci materialne, jak i emocjonalne produktu oraz wartos’é dostarczana

klientom na poszczegolnych etapach cyklu transakcyjnego, a takZe relacje tworzone z ostatecznym nabywcq
produktu,

— unikatowymi zasobami sq: kompetencje menedZerskie, zaawansowane technologie, marka, wiedza na temat
rynku,

— koncentrowanie na realizowaniu nastepujqcych dzialar'l: projektowanie oraz marketing, wytwarzanie débr
materialnyeh lub s’wiadczenie uslug moZe realizowaé w calos’ci lub czes’ciowo samodzielnie albo zlecac’ na
zewnqtrz kontrolujqc te dzialania,

— relacje z odbiorcami majq charakter paltnerski,
— podstawowym z’rédlem przychodéw jest sprzedaz wytworzonych débr materialnych lub s’wiadczonych uslug.

Elementy oceniajqce:
Specjalista — wysoki stopiefi opanowania wybranych, unikatowych kluczowych czynnikéw sukcesu, czego efektem sq

mozliwos'ci uzyskania wyraz’nej przewagi konkurencyjnej,
— model sprzyja tworzeniu przewagi z tytulu dyferencj acji,
— brak zdolnos’ci do tworzenia alianséw strategicznych — firma moZe bye jedynie atrakcyjnym czlonkiem aliansu,
— ograniczenie mozliwos’ci zmiany modelu biznesu (efekt glebokiej specj alizacj i).

Czynniki wyboru, zakres zastosowania, sugerowane kierunki zmiany modeli biznesu:
Podstawowymi czynnikami wyboru tego modelu sq: oczekiwane zdolnos’ci do uzyskania przez firme przewagi

z tytuhl dyferencjacji a takZe przewaga kosztowa. Typowymi z’rodlami przewagi konkurencyjnej sq: unikatowos’é,
innowacyjnos’é i jakos’c’ wykonania produktu, funkcji realizowanych przez firme, sila marki oraz niskie koszty.
Przewaga konkurencyjna stanowi przeslanke ekspansji miedzynarodowej. Model moZe byé skuteczny w branZach
o intensywnej konkurencji, a jego skutecznos’é jest uzalemiona od  stopnia opanowania wybranych kluczowych
czynnikéw sukcesu. Wielkos’c’ firmy nie ma  decyduj qcego znaczenia dla skutecznos’ci modelu. Ewentualne kierunki
zmiany modelu to przej s’cie do modelu Integrator lub Gracz Rynkowy.

Source:  [13]

Zrédlo: [13 ]
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Table 2. Business models with elements in common with the production franchise business model
Tabela 2 .  Modele biznesu zawierajace elementy wspélne z modelem biznesu franczyzy produkcyjnej

NAZWA MODELU BIZNESU OPIS / CECHY WSPOLNE

Otwarty model  biznesu
(open innovation business) dzialalnos’ci

Tworzenie wartos’ci poprzez wspélprace z partnerami eko-systemu: firmy poszukuja nowych sposobéw
wspélpracy z dostawcami, klientami czy producentami débr, w celu zwiekszenia zakresu swojej

Franczyza Franczyzodawca udziela licencji na korzystanie z nazwy i oferowanie uslug lokalnym podmiotom
(korzysta on z marki, know-how i innego wsparcia).

Nowe rynki

(breakthrough markets)  i efektywnos’ci operacyjnej.

Inwestowanie W nowo otwierajacych sie rynkach w celu tworzenia monopolistycznej pozycji.
Utrzymywanie pozycji na rynkach dzieki intensywnej dystrybucji oraz odpowiedniej polityce cenowej

Gwarantowana dostepnosc'
(G—F—C)

Firma gwarantuje ciagla dostepnos’é produktu lub uslugi, w efekcie czego nie ma  okreséw przestoju.
Firma wykorzystuje dos’wiadczenie i efekty skali.

Sprzedaz produktéw wysokiej
jakosci (Quality selling) i posprzedaZnych.

FiIma oferuje wysokiej jakos’ci i/lub unikatowe produkty, zapewnia wysoka jakos’é uslug przy

Source:  The own study

Zrodlo :  Opracowanie Wlasne

Franczyza produkcyjna jest modelem pochlaniajacym ce
chy wspélne ww. poszczegélnych modeli.

Warto w tym miejscu przedstawié specyfike otwartego
modelu biznesu (open innovation business), ktory jest naj
bardziej zbliZonym modelem do modelu biznesowego z wy
korzystaniem franczyzy produkcyjnej w przedsiebiorstwach
piekarsko-cukierniczych sektora malych i s’rednich przedsie
biorstw. A mianowicie, model otwartych innowacji w ostat
nich latach zdobywa coraz Wieksze zainteresowanie zaréwno
ws’rod naukowcéw, jak i praktykéw. Zostal on p0 raz pierw
szy Wprowadzony do nauk o zarzadzaniu w 2003 roku przez
Chesbrougha [3]. Autor wskazuje, Ze paradygmat otwartych
innowacji opiera sie na dwustronnym przeplywie wiedzy:
0d otoczenia do przedsiebiorstwa oraz od  przedsiebiorstwa
do otoczenia. Zmiana w podejs’ciu do modeli innowacyj
nych zwiazana jest z ewolucja teorii wzrostu gospodarczego.
Akcentuje sie w nich coraz czesciej znaczenie wiedzy oraz
proceséw uczenia sie zachodzqcych miedzy wieloma pod
miotami gospodarczymi i interesariuszami zewnetrznymi.
W konsekwencji aktualnie opisywane modele innowacyj-
nos’ci, zaréwno na mikro-, mezo-, jak imakro poziomie, przy
pisuja decydujace znaczenie wymianie wiedzy w romych
formach interakcji grupowej. Kluczowym elementem jest
intensyfikacja dzialafi zmierzajacych w kierunku poglebienia

Badmia

Fig. 1. Model of  open approach in innovation processes.

wspélpracy miedzy podmiotami i wspéldzielenia wiedzy.
Koncepcja otwartych innowacji, wpisujac sie w ten nurt roz
waZan, stwarza (podmiotom, branZom, regionom) moZliwosci
komercjalizacji zaimplementowanych w otoczeniu innowa
cyjnych rozwiazan, wplywajqcych pos’rednio lub bezposred
nio na ksztaltowanie ich przewagi konkurencyjnej [12]. Sta
nislawski [22] wskazuje na przeslanki stosowania otwartych
innowacji jako strategii dzialania podmiotéw gospodarczych.
Pierwsza z nich jest zwiazana z konstatac, Ze o przewadze
rynkowej decyduje czesciej szybkos’é wprowadzania nowych
rozwiazar’l, a nie prowadzenie zamknietej dzialalnos’ci B+R
(bedace najczes’ciej dlugim proce-sem). Kolejna dotyczy
znacznej dynamiki zmian zachodzacych w otoczeniu, ktéra
jest wynikiem postepu technologicznego i znaczaco wplywa
na zmiane gustéw, upodobafi i potrzeb klientéw. Trzecia prze
slanka zwiazana jest ze spostrzeZeniem, Ze przedsiebiorstwom
nie oplaca sie zatrzymywaé ,,niewykorzystanej wiedzy”, ktéra
moZna komercj alizowaé przez licencje, umowy czy teZ istnie
jace sieci partnerskiej wspolpracy [12]. Koncepcja otwaltych
innowacji moZe byé stosowana we wszystkich sektorach
i branZach. Dotychczasowe badania wskazuja jednak, Ze
W zdecydowanie w wiekszym wymiarze jest ona wykorzysty
wana w sektorach zaawansowanych technologii [7]. Zwiazane
jest to z wystepowaniem w nich stosunkowo krétkiego cyklu

E?

_ 2*:
Legefldai' . — ays}

Rys. 1. Model otwartego podejscia w procesach innowacyjnych.
Source:  [13]

Zrédlo: [13 ]
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Zycia technologii i krétkimi cyklami Zycia produktéw. Podob
ne wnioski wynikajq z badan Lichtenthaler i Ernst [17] oraz
van de Vrande i in.[25]. Huston i Sakkab[15] twierdza} jed
nak, Ze nie ma  jednoznacznych dowodéw, Ze model otwartych
innowacji nie moZe byé wykorzystywany w sektorach trady
cyjnych i dojrzalych. WdraZanie innowacji wymaga bowiem
zdolnos’ci do poszukiwania, wchlaniania i wykorzystywania
Wiedzy zewnetrznej lub wymiany Wiedzy generowanej we
wnetrznie. W ten nuit rozwaZan teoretycznych i empirycznych
wpisuje sie koncepcja otwartych innowacji. Jej paradygmat
opiera sie na zaloZeniu, Ze podmioty gospodarcze mogq i po
winny wykorzystywaé zaréwno zewnetrzne, jak i wewnetrzne
pomysly w swych procesach innowacyjnych [13].

Model otwartych innowacji oznacza zatem, 2e granice fir
my sq tylko formalnymi ramami przeplywu Wiedzy miedzy
przedsiebiorstwem a jego otoczeniem.

W konsekwencji innowacyjne projekty mogq byc' urucha
miane zaréwno ze z’rodel wewnetrznych, jak i zewnetrznych,
a nowos’ci mogq byc’ wprowadzane do procesu na ro’Znych
jego etapach. Podmioty stosujqce model otwartych innowa
cji rozwijajq pomysly, ktorych nie sq autorami, jak i udostep
niajq wlasne pomysly innym jednostkom [13]. Jednoczeénie
przedsiebiorstwo nie rezygnuje calkowicie z ochrony zdoby
tych przez siebie praw wlasnos’ci przemyslowej, ale stara sic;
opracowaé najefektywniejszy sposob zarzqdzania nimi (np.
przez licencje, w postaci start-up lub scedowanie czes’ci praw
na wspolpracujqce firmy. Dochodzi w ten sposéb do maksy
malizacji wartoéci plynqcej z pomysléw poj awiajqcych sie za
réwno w przedsiebiorstwie, jak i poza nim. Otwarte podejs’cie
w dzialalnos’ci innowacyjnej pozwala takZe na wczes'niejsze
odrzucenie tych projektéw, ktére nie majq szans na odniesie
nie sukcesu rynkowego. Niezbednym warunkiem wykorzysta
nia modelu otwartych innowacji jest powszechna wspolpraca
w sieci [13]. Tendencje coraz wiekszej otwartos’ci proceséw
innowacyjnych realizowanych W przedsiebiorstwach sklania
jg do postawienia pytania o mozliwos'c' i zakres stosowania
otwartych modeli innowacji w gospodarce Zywnos'ciowej.
Badania empiryczne dotyczqce tego zagadnienia sar w s'wiato
wej literaturze przedmiotu relatywnie nieliczne [21].

Dahlander i Gann [5] przewiduja} niski stopien otwartos’ci
w sektorach niskiej techniki (do ktérego naleZy branZa pie
karsko-cukiernicza). Sarkar i Costa [21] twierdzq, Ze moZe
to szczegélnie dotyczyé malych i s'rednich przedsiebiorstw
dzialajqcych w sektorze gospodarki Zywnos’ciowej. Zda
niem Huston i Sakkab [ l 4 ]  nie ma jednak jednoznacznych
dowodéw, Ze model otwartych innowacji nie moZe byé wy
korzystywany w sektorach tradycyjnych i dojrzalych [13].
Otwartosc’ dzialalnoéci innowacyjnej przemyslu spoZyw
czego rozpatrywano w aspekcie poréwnawczym z branZami
niskiej techniki. W opracowaniu wykorzystano dziedzinowe
podejscie klasyfikacji przetwérstwa przemyslowego i uslug
wedlug intensywnos’ci prac B+R. Doboru dzialow do badaI'i
dokonano przy zastosowaniu Polskiej Klasyfikacji Dzialal
nos’ci (PKD) 2007, kompatybilnej ze Statystyc Klasyfi
kacja Dzialalnos’ci Gospodarczej Unii Europejskiej (NACE
Rev. 2). Zgodnie z przyjetym kryterium do sektora niskiej
techniki zalicza sie: produkcje artykuléw spoZywczych, pro
dukcje napojéw, produkcje wyrobéw tytoniowych, produkcje
wyrobow tekstylnych, produkcje odzieZy, produkcje skér i
wyrobow ze skéry wyprawionych, produkcje drewna i wyro

b(’)w z drewna, produkcje papieru i wyrobow z papieru, p0
ligrafie, produkcje mebli oraz pozostala} produkcje wyrobéw
[19]. Zakres wspolpracy okres’lono, biorqc pod uwage udzial
przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie wspolpracujqcych
z innymi podmiotami w zakresie dzialalnos’ci innowacyjnej
oraz odsetek przedsiebiorstw wspolpracujqcych z innymi pod
miotami w zakresie dzialalnos’ci innowacyjnej w ramach ini
cjatywy klastrowej. Zakres czasowy analizy obejmowal lata
2010—2012. Poziom wspolpracy przedsiebiorstw spoZyw
czych aktywnych innowacyjnie wskazuje, Ze co  trzeci z nich
korzysta z mozliwos’ci opracowywania nowych rozwiqzan
z innymi podmiotami (27,2%.) wszystkich przedsiebiorstw
spoZywczych. Przedstawione dane wskazujq, Ze polskie
przedsiebiorstwa przemyslu spoZywczego stosujq strategic;
otwartych innowacji w relatywnie ograniczonym zakresie
[12]. Przyjmujqc, 2e paradygmat otwartych innowacji zaklada
powiqzania sieciowe umozliwiajqce przeplywy Wiedzy, waZ
ne jest takZe okreslenie stopnia wspolpracy przedsiebiorstw
w ramach inicjatywy klastrowej. WaIto w tym miejscu nad
mienié, Ze inicj atywa klastrowa rozumiana jest jako powiqza
nia  kooperacyjne zawiqzane w sposo'bformalny na  podstawie
listu intencjyjnego, umowy stowarzyszeniowej, umowy 0 utwo
rzem'u konsorcjum itp.[10] Nie naleZy jej zatem utoamiac’
z klastrem, ktéry Zgodnie z powszechnie przyjmowanq defi
nic Portera [18], jest bliska} geograficznie grupq powiqza
nych przedsiebiorstw i instytucji, polqczonq podobienstwami
i wzajemnie sie uzupelniaj qcymi. Z danych Glownego Urzedu
Statystycznego wynika, Ze tylko 5,5% przedsiebiorstw wska
zalo takq wspolprace. Byl to jeden z najniZszych wynikéw
ws’rod branz sektora niskiej techniki. Podkres’lié jednoczes’nie
naleZy, Ze w poprzednim okresie (lata 2009—2011) odsetek
przedsiebiorstw przemyslu spoZywczego wspolpracujqcych
w ramach inicjatywy klastrowej byl ok. 4-krotnie wszy.
Wskazuje to na  spontaniczny charakter podejmowania ini
cjatyw klastrowych, wynikajqcy najczes’ciej z mozliwos'ci ich
finansowego wsparcia. Z punktu widzenia wdraZania otwar
tych innowacji w przedsiebiorstwach przemyslu spoZywczego
jest to zjawisko niekorzystne [13]. Sklonnos’é do podejmowa
nia kooperacji poszczegolnych branz z innymi podmiotami,
co  jest jednq z podstawowych cech otwartych innowacji, nie
byla statystycznie istotnie skorelowana z poziomem ich in
nowacyjnos’ci. Szczegélnie wyraz’ne wahania dotyczyly tych
branz niskiej techniki, ktérych poziom aktywnos’ci w zakresie
wspolpracy nie przekraczal 26%. Przekroczenie tej granicy
ewidentnie wskazuje na pozytywny wplyw zewnetrznej wie
dzy na  poziom innowacyjnos'ci poszczegolnych branZ. Zali
czaja} sie do tej grupy przedsiebiorstwa produkujqce artykuly
spoZywcze (w tym piekarniczo-cukiernicze). MoZna na  tej
podstawie sformulowaé teze, Ze wszy poziom wspélpracy
z podmiotami zewnetrznymi, co  jest gléwnym paradygmatem
otwartych innowacji, jest czynnikiem usprawniajqcym proces
innowacyjny w tych branZach [12].

Na Rysunku 2 zaprezentowano zaleZnos’c’ pomiedzy pro
centowq ilos’ciq przedsiebiorstw innowacyjnych a przedsie
biorstwami wspolpracujqcymi w zakresie dzialalnos’ci inno
wacyjnej.

Dla przedsiebiorstw wspolpracujqcych w 30%  w zakresie
dzialalnos‘ci innowacyjnej teoretycznie ilos'c' przedsiebiorstw
innowacyjnych wynosi 55%.

y“ (50)  = 1,6427 50 + 5,9255 = 55,2% (1)
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bezpos'rednich i kontakty osobiste w ramach
réznych struktur organizacyjnych nawiqzane
z fachowcami z branZy,a takZe obserwacje za
chowania i reagowania oséb zbliZonych do kie
rownictwa. Probe zakladéw piekarsko-cukier
niczych wyloniono w nastepstwie zastosowania
procedury losowej. Badaniami oqc’ moZna by10
tylko te  zaklady, ktérych kierownictwo zaak
ceptowalo pomysl badania. Na szczes’cie jednak
przypadki odméw udzialu w badaniach byly nie
liczne, a przy tym rozklad ich okazal sie losowy
ze wzgledu na  szereg cech charakteryzujqcych

In zaklady.
Czes’é empiryczna opracowana zostala na

f1? Ill  I‘M 11.9 22.7 15.0 2” 27.2 291
WW‘MMWNW

m 1°” podstawie wynikow badar'l przeprowadzonych
ws’rod przedstawicieli kadry kierowniczej przed

Fig. 2 .
Rys. 2.
Source: [12]

Zrédlo: [12 ]

Tendency to cooperate and the  level of  innovation.

Wspélczynnik determinacji liniowej R = 0,4169 100 =
= 41,69% s’wiadczy o tym, Ze zmiany ilos'ci przedsiebiorstw
innowacyjnych w 41,69% moZna tlumaczyé zmianami
w zakresie dzialalnos’ci innowacyjnej. Wzrost przedsiebiorstw
wspélpracujacych w zakresie dzialalnosci irmowacyjnej 0 1%
wiq sie ze wzrostem ilos'ci przedsiebiorstw innowacyjnych
1,64%. Wspélczesne uwarunkowania gospodarcze wymagajq
dzialar'l innowacyjnych prowadzonych takZe w przedsiebior
stwach zajmujqcych sie produkc artykuléw spoZywczych,
przy zaangaZowaniu jak najwiekszej liczby interesariuszy.
Powoduje to coraz czestsze przechodzenie 0d  zamknietych
(tradycyjnych) modeli innowacji w kierunku nowego para
dygmatu otwartych innowacji. Zakres wspélpracy podmiotéw
produkujqcych artykuly spoZywcze z irmymi organizacjami,
bedqcy podstawq koncepcji otwartych innowacj i, wskazuje, Ze
czes’ciej stosuja one modele zamknietych innowacji. Podobne
wnioski wynika z analizy aktywnos’ci przedsiebiorstw oma
wianej branZy zwiazanej ze wspélpracq w ramach inicjatywy
klastrowej.

W poréwnaniu z innymi branZami niskiej techniki po
dobny do przedsiebiorstw przemyslu spoZywczego poziom
odnotowano ws’réd producentow skér i wyrobéw skérza
nych, wyrobéw tekstylnych i mebli. Zdecydowanie wszy
zakres kooperacji wystepowal ws’réd producentéw wyrobow
tytoniowych. NajniZsza otwartos’ciq proceséw innowacyjnych
cechowala sie natomiast branZa odzieZowa. Stopien wspél
pracy przedsiebiorstw a poziom ich innowacyjnos’ci nie byl
statystycznie istotny. Oznacza to, 2e wplyw otwartych mo
deli innowacji na innowacyjnos’é podmiotéw gospodarczych
zaleZy od branZy i indywidualnych strategii przyjetych przez
przedsiebiorstwa [12].

SPOSO BY WE  RYFI KACJI
IN FORMACJI STANOWIACYCH

PODSTAWE BADAN
Informacje z badan poréwnywane byly min. 2 inforrnacja

mi  prasowymi, danymi podanymiw Internecie oraz publika
cjach naukowych. Bardzo cenne okazaly sie wyniki rozméw

Sklonnosc’ do  podejmowania kooperacji a poziom innowacji.

siebiorstw oraz klientow firm z branZy piekarsko
-cukierniczej. Badania realizowane byly metodq
ankietowq. Przeprowadzono je  w 2018 roku,
objeto ogélem 200 przedsiebiorstw, to jest fir
my 2 sektora malych i s’rednich przedsiebiorstw
z uwzglednieniem podzialu na: male (zatrud

niajqce 0d  10—50 pracownikéw) oraz s’rednie (zatrudniajqce
powyZej 50 pracownikow nie przekraczajqc ilosci 250 oséb).

Wyniki badar’l opracowane zostaly z wykorzystaniem pro
gramu PS IMAGO PRO 4, PS IMAGO 4, IBM SPSS Sta
tistics. Przyjecie wyZej wymienionych zaloZer'l dotyczqcych
licznos’ci proby i okresu badan, pozwolilo na wykorzysta
nie metod statystycznych, niezbednych do merytorycznej

Ws’rod przedsiebiorstw minimalna liczebnos’c’ préby wyli
czona zostala wedlug wzoru:

N = M[a2f(1—f)]
N, e2+a2f(1—f)

mm — minimalna liczebnos'é préby;
— wielkos’c’ populacji, z ktérej brana jest préba

(13034 przedsiebiorstw wedlug PKD 10.71.Z —
stan na dzier’l 30.06.2015 r.);
poziom ufnos’ci dla wynikéw odczytany 2 tab
lic dystrybuanty rozkladu normalnego wynosi
1,96;

f wielkos’é frakcji; poniewaz nie jest znana wiel
kos’é frakcji, w populacji przyjeto dla f wartosé
0,5;

— zaloZony blgd maksymalny na poziomie 7%,
czyli 0,07

(2)

gdzie :

Ostatecznie przebadano 200 firm, z ktérych do dalszych
badar’l i analiz zakwalifikowano 181 przedsiebiorstw.

OCENA STOSOWANYCH MODELI
BIZNESOWYCH W BRANZY
PlEKARSKO-CUKIERNICZEJ

Badane firmy piekarsko-cukiernicze nie stosuja, teoretycz
nie Zadnych modeli biznesowych. Nie znajq réwniez pojecia
modelu biznesowego. Firmy branZy piekarsko-cukierniczej
chetnie definiujq wlasne cele strategiczne. Jak wynika z prze
prowadzonych badar’l zaledwie 62% dziala w oparciu 0 obranq
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Table 3. Strategies chosen by bakery and  confectionery companies
Tabela 3. Strategic obierane przez firmy piekarsko-cukierniczc

Wykorzy— Wykorzy— Marki (budo-  Predkosc1.(bu.- Wykorzysta-
. . . . . , . dowanie  sulnej Poprzez . . Brak

Statystyka stanla nlszy stanla nlsz wanle  swnado- . .  . . nla nlsz ko- . .
r nkowe '  roduktéw mosci marki)  pozycji przed- innowacje o e rac  ' n  ch  strateguy J p siebiorstwa) p y] y

Liczba badanych fi rm  33  15  18  14  30  69

Odsetek firm (%) 18,23 8,29 9,94 7,73 16,57 1,1 38,14

Przeciwni franczyzne 74 61  65  69  65  65
(%)

la franczm 26 39 35 31 35 100 35(%)
Source:  The own study

Zrodlo :  Badania wlasnc

strategic. Blisko 38%  niestety nie posiada Zadnej strategii ryn
kowej. Badania opisujq r6wniez analize i ocene stosowanych
strategii z perspektywy wykorzystania modelu fianczyzy pro
dukcyjnej. Obrana strategia ma wplyw na  decyzje o zastoso
waniu franczyzy produkcyjnej.

PoniZej przedstawiono romc strategic przyj ctc przez firmy
w branZy pickarsko-cukicrniczcj. Ponicwaz badanc firmy nic
stosujq Zadnych modcli bizncsowych w dzialalnos’ci, badania
prcrowadzono w zakresic stratcgii jakic firmy obieraja. In
formacjc te skorclowano z odpowicdziami w zakresie moZli
wos’ci zastosowania franczyzy produkcyjnej.

Firmy branZy pickarsko-cukicrniczcj powinny zdcfinio
waé wlasne ccle strategicznc. Jak wynika z prcrowadzonych

badar'l niewiele firm, b0  blisko 62% sklonne jest dzialaé lub
probuje podejmowac’ dzialania w oparciu o mozliwa do zaak
ceptowania ich zdaniem strategic. Blisko ponad 38% niestety
nie posiada Zadnej strategii rynkowej. Firmy raczej obserwuja
i nas’laduja} konkurencje. Zamiast stosowaé strategic nastawio
nq na rozwéj i ckspansje daZa do utrzymania ,,status quo”, co
wywoluje wraZenie stagnacji. Jak wynika z p0niZszej tabeli
Obrana strategia moZe mieé wplyw na  decyzje 0 zastosowa
niu franczyzy produkcyjnej, zatem mozliwos'é wykorzystania
franczyzy produkcyjnej zaleZy 0d obrancj (przyjmowanej do
realizacji) strategii firm. Faktem jest, 2e wiele firm teoretycz
nie zaklada strategic a realizacja jest nieadekwatna do zalo
Zen. Wiele firm przyznaje sie do braku strategii dzialania.

Table 4. Various theoretically possible strategies of  companies in the  bakery and confectionery industry
Tabela 4. Roine teoretycznie moZliwe strategic firm w branZy piekarsko-cukierniczej

Strategia fi rmy

fi l l  a 1 ER  i n  r I in  ry- r yn  kn  WI  .'j

Brad-w Skupienie dzialalnos’ci firmy na  specyficc i potrzcbach klicntéw okrcs’lo-
nego obszaru geograficznego

Strategia wghorzwlan ia  n iuz  p rnduk tfiw

Pm — Strategia dlajcdnorodncj okrcs’loncj grupy oséb. Dobér grupy produktow
i koncepcja ich sprzcdaz‘y.

a —
5"  ” I  Pgi  3 ”mm;  Sposéb budowy toamos’ci marki s’cis’lc skorclowany z zadaniami, jakic

wyznacza sobic firma, jcj strukturq, kultura organizacyjna. Strategia
WM — pozwala wychwycié mocnc strony marki, jcj unikatowos’é w poréwnaniu

z konkurcncja, dostosowanie do klicnta. Strategia polcga na budowaniu
u _ s’wiadomos’ci marki.

St ra t eg i a  p r  ifrlkusir. im—
,. —

Strategia polegaj aca na  budowaniu szybkiej silnej pozycji przcdsiebiorstwa
—1idcra w danym obszarze.
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Strategia fi rmy

St ra t eg io  prze-z i nnowac jem—
.. —

Strategia polegajaca na  zastosowaniu p0  raz pierwszy w nowych lub
zmodyfikowanych wyrobach zmian w celu uzyskania efektéw technicznych,
ekonomicznych lub Spolecznych. Doskonalenie przedsigbiorstwa dzigki
zapewnie—niu potencj alu ciaglych zmian — produktu, klientéw lub regionow.

Strategi n i sz  kooperacylnvd'!

pmdw

"—
Decyzje dotyczace laczenia podmiotéw w celu zapewnienia mozliwos’ci
konkurowania z duZymi organizacjami.

Be;  51 :  a t eg ' u

m“—

a —
Utrzymanie dotychczasowego stanu bez zmian.

Source: Own study

Zrédlo :  Opracowanie wlasne

PODSUMOWANIE
Te przedsigbiorstwa, ktére obraly Strategig i dzialaja

w oparciu o Strategig nisz kooperacyjnych, W 100% opowia
daja Sig za zastosowaniem fianczyzy produkcyjnej. Inaczej
wyglada sytuacja gdy skupienie dzialalnos’ci firmy polega
na ukierunkowaniu Specyfiki i potrzeb klientow okreS’lonego
obszaru geograficznego (strategia niszy rynkowej). AZ 74%
Spos’ro’d firm, ktére zadeklarowaly Stosowanie ww. Strategii
opowiada Sig przeciwko zastosowaniu fianczyzy produkcyj
nej W ich firmach. Strategia tychZe przedSigbiorStw opiera
Sig na skupieniu dzialalnos’ci na Specyfice i potrzebach klien
tow okres'lonego obszaru geograficznego (gléwnie piekarnie
-cukiernie regionalne rozprowadzajace swoje produkty na
obszarze gminy). 26% opowiedzialoby Sig za chgcia przysta
pienia do franczyzy (kwalifikowane jako fianczyzobiorcy).
Sa  to  gléwnie male zaklady piekarsko-cukiernicze, ktére maja
problemy finansowe, problemy zwiazane z produkcj a, zatrud
nieniem wykwalifikowanych czeladnikow, fi1my o obniZonej
innowacyjnoSci, nie posiadaj ace pomyslu na rozwoj.

WS'réd przedsigbiorstw, ktére Sklonne sa postawié na
strategig wykorzystania nisz produktéw (dobieraja wyselek
cjonowane produkty i prowadza koncepcjg ich SprzedaZy)
61% firm piekarSko-cukierniczych jest przeciwnych zasto
sowaniu franczyzy produkcyjnej. 39% chcialoby zastosowaé
franczyzg. Tego typu przedsigbiorstwa kwalifikowane bylyby
nie jako biorcy ale jako dawcy systemu. Jak wynika z prze
prowadzonych badan firmy te oferuja wysoko jakos’ciowe
produkty o doskonalych walorach smakowych. Ws’réd 35%
badanych firm, ktére prowadza strategig marki — a tym sa
mym buduja S'wiadomos’é marki, naleZy dostrzec potencjal
nych franczyzodawcow. Firmy z branZy piekarSko-cukierni
czej dzialajac w oparciu 0 WW. strategic buduja S'wiadomos'é
swojej marki. Ich produkty staja Sig rozpoznawane na terenie
calego kraju jak rowniez za granica. Oferowane produkty
ciesza Sig popularnos’cia ws’réd konsumentéw. Ogranicze
niem rozwoju staja Sig ograniczone moZliwos’ci produkcyjne

w zakresie zwigkszenia SprzgdaZy (duZe koszty rozbudowy
zakladow produkcyjnych). Podobne wnioski moZna wysnué
wobec firm — zwolennikéw zastosowania fianczyzy i sto
sujacych strategig prgdkos’ci (31%) oraz strategig innowacji
(35%). Ws’rod wszystkich badanych przedsigbiorstw piekar
Sko-cukierniczych, 38% nie posiada Zadnej strategii — fimk
cjonuje na zasadzie ,,jestem na rynku bo  jestem, uda Sig to  Sig
uda”, 35% opowiada Sig za chgcia zastosowania franczyzy. Sa
to potencj alni franczyzobiorcy. Nie posiadaja oni atutéw pro
wadzenia dzialalnos’ci, ktérymi mogliby pochwalic’ Sig dzielac
Sig dos’wiadczeniami z innymi firmami. Oczekuja one wspar
cia zaréwno pod wzglgdem marketingu swoich produktow,
ale przede wszystkirn uszlachetnienia procesu produkcyjnego,
eliminacji marnotrawstwa, wdroZenia nowych Sprawdzonych
przepiséw na sukces.

SUMMARY
Those enterprises that have chosen a strategy and operate

on the baSiS of  the cooperative niche strategy are 100% in
favor of using the production franchise. The Situation is
different when the focus of  the company’s activity consists in
targeting the Specificity and needs of  customers of  a Specific
geographical area (market niche strategy). AS many aS 74% of
the companies that declared the use of  the above-mentioned
strategy iS against the use of manufacturing franchise in
their companies. The strategy of  these enterprises is based
on focusing their activity on the Specificity and needs of
customers o f  a Specific geographical area (mainly regional
bakeries and confectioneries distributing their products in the
area of the commune). 26% would be in favor of  joining a
franchise (qualified aS franchisees). These are mainly small
bakery and confectionery plants that have financial problems,
problems related to  production, employment of  qualified
apprentices, companies with reduced innovation and no idea
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Among the enterprises that are willing to bet on the
strategy of  using product niches (they select selected products
and carry out the concept of their sale), 61% of  bakery and
confectionery companies are against the use of  production
franchise. 39% would like to use a franchise. Such enterprises
would be classified not as recipients but as donors of the
system. According to the conducted research, these companies
offer high-quality products with excellent taste. Among the
35% of  the surveyed companies that pursue a brand strategy —
and thus build brand awareness, potential franchisors should
be  noticed. Companies from the baking and confectionery
industry, acting on the basis o f  the above-mentioned strategies
build brand awareness. Their products become recognized
throughout the country as  well as  abroad. The offered products
are popular among consumers. Development is limited by

limited production capacity in terms of  increasing sales (high
costs of  expansion of  production plants). Similar conclusions
can be  drawn for companies that support the use of  franchise
and use the speed strategy (31%) and the innovation strategy
(3  5%). Among all the surveyed bakery and confectionery
enterprises, 38% do not have any strategy - they operate on
the principle of  ,,I am on the market because I am here, it  will
work out”, 35% are in favor o f  using a franchise. These are
potential franchisees. They do not have the advantages of
running a business, which they could boast of  by sharing their
experiences with other companies. They expect support both
in terms of  marketing their products, but above all, to  refine
the production process, eliminate waste, and implement new
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