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1. Ogodlne zatozenia pilotazu

1.1. Znaczenie i cele projektu

Lokalni producenci zywnosci to przewaznie mate firmy rodzinne, ktére najczesciej organizuja
sprzedaz poprzez kontakt bezposredni lub telefoniczny. Rzadziej sprzedaja swoje produkty
duzym firmom hurtowym lub sieciom supermarketéw ze wzgledu na ograniczong wielkosé
produkcji i wyzsze ceny w pordwnaniu z duzymi producentami. Stad ich dostep do sektora

gastronomii, przetwdérstwa spozywczego i handlu detalicznego jest utrudniony.

W wielu regionach, w tym w Wielkopolsce, funkcjonujg lokalne sieci zywnosciowe w celu
wspotpracy w zakresie marketingu i wymiany informacji, skupione jednak na sprzedazy
bezposrednio do konsumentéw. Brak natomiast modelu sprzedazy typu business-to-business
(B2B), ktory umozliwiatby trwatg i optacalng ekonomicznie wspétprace pomiedzy lokalnymi

podmiotami.

Celem projektu jest wypracowanie dla Uczestnikow projektu realistycznych, skutecznych i
optacalnych rozwigzan w zakresie dystrybucji produktéw zywnosciowych z gospodarstw
rolnych do lokalnych restauracji, gospodarstw turystycznych, organizatorow imprez
kulinarnych, sieci handlowych, sklepéw specjalnych itp. Stworzony i zaadaptowany dla
uczestniczacych w pilotazu podmiotéw Sieci Dziedzictwa Kulinarnego model umozliwi
stworzenie sprawnych krétkich tancuchéw dostaw na szczeblu lokalnym i regionalnym,
oferujacych mozliwosci wzrostu i lepsze wyniki gospodarcze dla MSP dziatajagcych w lokalnym

sektorze spozywczym.

1.2. Cele udziatu w pilotazu z punktu widzenia uczestnikéw

DLA WSZYSTKICH UCZESTNIKOW:

e Skorzystanie z wiedzy wypracowanej w miedzynarodowym projekcie celem

rozwiniecia witasnej strategii dziatania;
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e Profesjonalizacja prowadzonej dziatalnosci, pozwalajgca na lepszg kontrole kosztéw i
zwiekszenie efektywnosci dziatania firmy dzieki uporzadkowaniu procesow
biznesowych i dostarczeniu sprawdzonych narzedzi;

e Nawigzanie trwatych relacji biznesowych z innymi podmiotami z lokalnego ekosystemu
Zywnosci przy wsparciu doswiadczonego eksperta;

e Skrécenie czasow dostaw i obnizenie kosztéw logistyki;

e Poprawa widocznosci na rynku i wzmocnienie prowadzonych dziatan

komunikacyjnych.
DLA PRODUCENTOW ZYWNOSCI:

e Stabilizacja strumieni przychoddéw poprzez wspodtprace z podmiotami zgtaszajgcymi
state zapotrzebowanie na produkty dobrej jakosci;

e Rozwdj wtasnych produktéw we wspétpracy z nowymi odbiorcami, umozliwiajgcy
lepsze zrozumienie potrzeb rynku;

e Efektywne kosztowo dotarcie do nowych odbiorcow.
DLA ODBIORCOW (HOTELI, RESTAURACIJI, GASTRONOMII):

o Efektywne kosztowo zwiekszenie réznorodnosci oferowanych produktéw;

e Zwiekszenie ekskluzywnos$ci wtasnej oferty poprzez stosowanie wysokiej jakosci
produktow;

e Podkreslenie wizerunku lokalnego, autentycznego przedsiebiorstwa celem

zwiekszenia lojalnosci klientéw i poprawy marzowosci.
DLA DYSTRYBUTORA:

e Dotarcie do nowych grup docelowych (HoReCa);

e Nawigzanie wspodtpracy z nowymi producentami i odbiorcami dzieki centralnej roli we
wdrazanym pilotazowo w Wielkopolsce modelu dystrybucji;

e Woypracowanie w toku projektu rozwigzan organizacyjnych i informatycznych
majacych na celu usprawnienie dziatania dystrybutora jako centralnej platformy

kooperacji pomiedzy podmiotami;
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1.3. Spodziewane rezultaty pilotazu

Celem planowanego pilotazu jest dostosowanie koncepcji dystrybucji lokalnej zywnosci
wypracowanej dla segmentu B2B w miedzynarodowym projekcie Baltic Sea Food do
mozliwosci, ograniczen i potrzeb przedsiebiorstw w regionie pilotazowym Wielkopolska.
Wypracowane zostang efektywne kosztowo rozwigzania w zakresie dystrybucji, umozliwiajgce
dostarczanie produktéw zywnosciowych z gospodarstw rolnych do lokalnych
restauracji/gospodarstw agroturystycznych/sklepéw/stotowek.

W toku pilotazu w Wielkopolsce zostanie wdrozony dostosowany do lokalnych uwarunkowan
zbilansowany model biznesowy dla dystrybucji B2B, majgcy zastosowanie do lokalnej sieci
zywnosciowej utworzonych przez lokalnych producentéw i odbiorcdw zywnosci w regionie
Wielkopolski, obejmujgcy podmioty na obszarach wiejskich. Model ten z zatozenia umozliwi
stworzenie sprawnych krétkich tancuchéw dostaw na szczeblu lokalnym i regionalnym,
oferujacych mozliwosci wzrostu i lepsze wyniki gospodarcze dla MSP dziatajgcych w lokalnym
sektorze spozywczym na obszarach wiejskich.

Lokalni producenci zywnosci i rolnicy z obszarow wiejskich to przewaznie mate
przedsiebiorstwa rodzinne, ktére wolg zorganizowaé sprzedaz poprzez kontakt bezposredni
lub telefonicznie. Obszar rynku lokalnych producentéw zywnosci jest zazwyczaj ich wtasnym
regionem ojczystym. Obecna sytuacja w Wielkopolsce, podobnie jak w innych regionach
projektu Baltic Sea Food pokazuje, ze choc istniejgce lokalne modele dystrybucji zywnosci
koncentrujg sie gtdwnie na relacjach Business to Consumers (B2C), brakuje solidnych w sensie

ekonomicznym i organizacyjnym modeli Business to Business (B2B).

Dlatego grupg docelowg prowadzonego pilotazu sg istniejgce podmioty nalezgce do lokalne;j
sieci spozywczej, a zatem producenci, odbiorcy i dystrybutorzy, juz sprzedajgcy swoje
produkty klientom indywidualnym (B2C). Celem wspdtpracy w ramach pilotazu jest
wypracowanie nowych kanatéw sprzedazy dla przedsiebiorstw (B2B) przez lokalne sieci
zywnosciowe na matg skale drogg wspodtpracy i zwiekszania wartosci ich produktéw w
krétszym tancuchu dostaw. Grupy docelowe klientédw biznesowych bedg w stanie sprostaé
wymaganiom i oczekiwaniom swoich klientéw w zakresie lokalnej zywnosci, poszukujgcych

produktow specjalnych i wysokie] jakosci z lokalnych lub specyficznych regiondw.
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1.4. Kontekst wdrozenia projektu w Polsce

Regionalne Dziedzictwo Kulinarne jest siecig, ktérej cztonkami sg regiony z catej Europy.
Wspdlnym celem jest rozwdj regiondw poprzez regionalng zywnos¢ i tradycje kulinarne.
Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego tworzg restauracje, producenci
zywnosci, przetworcy i sklepy farmerskie. Idea narodzita sie w 1995 r. od wspodtpracy
szwedzkiego regionu Skania i dunskiej wyspy Bornholm. Celem byta pomoc lokalnym
producentom Zzywnosci. Pomyst rozwijat sie bardzo szybko, a lokalne przedsiebiorstwa
zwiekszyly swojg dochodowos¢ i nawigzaty wspodtprace na ponadregionalnym poziomie.
Obecnie do Sieci nalezy 45 regiondéw, a ich gtdwnym celem jest promocja regionalnej zywnosci
opartej na lokalnych produktach. Pojecie kulinarnego dziedzictwa sprowadza sie do
wspdlnego logo, marketingu, kryteriow uczestnictwa oraz dziatan na szczeblu regionalnym i

europejskim. Wielkopolska aktualnie zrzesza w Sieci Dziedzictwa 115 podmiotéw.

Wielkopolska to jeden z najwiekszych regiondw w Polsce, ze stolica w Poznaniu. Aktualnie
wojewddztwo wielkopolskie ma blisko 3,5 min mieszkaricdw i zajmuje powierzchnie ok. 30 tys.
km2. Wielkopolska dzieli sie na 35 powiatow, w tym 4 na prawach powiatu, a te z kolei na 226
gmin miejskich, wiejskich i miejsko-wiejskich. Charakteryzuje sie tagodnym klimatem, co
sprzyja rozwojowi rolnictwa. W Wielkopolsce rosnie popularnos¢ turystyki wiejskiej, w tym
m.in. agroturystyki. Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego Wielkopolska od 2008 roku jest czescig
Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego, ktdrej celem jest wskazanie
konsumentom i turystom wtasciwej drogi do odnalezienia lokalnej i regionalnej zywnosci w
Europie. Wielkopolska jest regionem posiadajgcym specyficzne produkty i potrawy, ktére nie
tylko ze wzgledu na wysokg jakos¢, ale i bogatg historie zastugujg na upowszechnienie i
poznanie.

Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego Wielkopolska obejmuje:

e sprzedawcow artykutdw rolno-spozywczych wysokiej jakosci i sklepy farmerskie
e restauracje, inne punkty gastronomiczne oraz obiekty swiadczgce ustugi hotelarskie
e rolnikdw, ogrodnikéw, przedsiebiorstwa rybackie

e przetwdrcdw zywnosci: miody / oleje / piekarnie / nabiat / wedliny / warzywa i owoce
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2. Robocza koncepcja modelu dystrybucji B2B w Wielkopolsce

Pilotaz zaadaptowanego do lokalnych warunkéw modelu biznesowego wypracowanego w
ramach projektu Baltic Sea Food zostanie przeprowadzony posréd podmiotéw z Sieci
Dziedzictwa Kulinarnego Wielkopolski. Lokalne sieci zywnosciowe sg tworzone w wielu
regionach w celu wspotpracy w zakresie marketingu i wymiany informacji. Lokalna sie¢
zywnosciowa obejmuje relacje miedzy producentami zywnosci, dystrybutorami,
potencjalnymi sprzedawcami detalicznymi i klientami w miejscu, w ktérym wspdtpracujg ze
sobg w celu zwiekszenia dostepnosci lokalnej zywnosci i zwiekszenia wartosci dla producenta,
a takze zapewnienia zrownowazonego rozwoju. Wiekszos¢ lokalnych sieci spozywczych i
dystrybutorow sprzedaje jednak swoje produkty klientom indywidualnym (B2C).
Zrownowazona sie¢ to natomiast firma lub organizacja, ktéra aktywnie zarzadza logistyka,
dystrybucjg i marketingiem produktéw zywnos$ciowych identyfikowanych na podstawie zrddta
pochodzenia. Przede wszystkim lokalni i regionalni producenci wspétpracujg w ramach takiej
sieci, aby wzmocni¢ swojg dziatalnos¢ poprzez zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb i wymagan
klientéw biznesowych, tj. na poziomie B2B (business-to-business). Gtéwng grupg docelowa
B2B jest sektor HoReCa (hotele, restauracje i kawiarnie), a zatem branza hotelarska i

gastronomiczna.

Model biznesowy dla dystrybucji B2B opracowany w ramach projektu BSF ma zastosowanie
do lokalnych sieci zywnosciowych tworzonych przez lokalnych producentéw i dostawcow
zywnosci na obszarach wiejskich regionu battyckiego (Baltic Sea Region). Umozliwia im to
stworzenie sprawnych, krétkich faricuchéw dostaw na poziomie lokalnym i regionalnym,
oferujac tym samym mozliwoéci rozwoju i lepsze wyniki biznesowe dla MSP w lokalnym
sektorze spozywczym na obszarach wiejskich. Opracowujgc koncepcje modelu biznesowego,
postuzono sie schematem Business Model Canvas (tzw. szablon modelu biznesowego), jeden
z najpopularniejszych wspdtczesnie schematéw modelu biznesowego autorstwa Alexa
Osterwaldera. Schemat ten wyrdznia zasadniczo 4 gitéwne dziedziny: klient, oferta,
infrastruktura, finanse. 9 podstawowych obszaréw, ktére mozna zaprezentowa¢ w formie

jednej kartki (tzw. kanwy), podzielonej na odpowiadajgce im pola:
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e Segmenty klientow: zawiera rézne grupy ludzi i organizacji, do ktérych chcemy
skierowac nasze dziatania. To oni bedg korzystaé z oferty naszego produktu/ustugi.
Podziat na grupy powinien odbywac sie wedtug obstugiwanych segmentéw, tzn. klienci
o podobnej charakterystyce powinni sie znalez¢ w jednym segmencie.

e Propozycja wartosci: Klientom (ktérych zdefiniowalismy
w poprzednim kroku) chcemy zaoferowa¢ pewng warto$¢, czyli zbidr
produktéw/ustug, ktére majg dla klienta znaczenie. Propozycja wartosci stanowi
podstawowe rozrdznienie miedzy tym, co oferujemy my, a nasza konkurencja.
Propozycja wartosci agreguje korzysci, ktore otrzyma nasz klient.

e Kanaty: sposdb, w ktory dostarczamy naszg propozycje wartosci klientowi. Sg to kanaty
komunikacji, dystrybucji, sprzedazy. Wskazujg one punkty, w ktérych dochodzi do
kontaktu miedzy klientem a naszg firma. To miejsca w ktdérych klient bywa i spotyka
naszg marke.

e Relacje z klientami: Ten obszar dotyczy charakterystyki relacji, jakie nawigzujemy z
klientami podczas przekazywania propozycji wartosci. Moze to by¢ zaréwno bardzo
osobista relacja, jak i w petni automatyczna obstuga. Firma powinna jasno okresli¢, w
jakiego rodzaju relacje chce wchodzié ze swoimi klientami.

e Strumienie przychoddéw: Celem przedsiebiorstwa jest osigganie zysku. Dlatego
dostarczanie klientom odpowiedniej propozycji wartosci, powinno generowad
strumienie przychodéw. W tym obszarze wskazujemy w jaki sposéb nasz produkt lub
ustuga bedzie zarabiaé. Dla kazdego segmentu klientdw mozemy mieé troche inny
mechanizm cenowy.

e Kluczowe zasoby: Do funkcjonowania kazdego biznesu potrzebne sg okreslone zasoby,
czyli wartosci materialne i niematerialna, ktérych potrzebujemy, by da¢ klientom
odpowiednig wartos¢. Dla jednej firmy bedg to ludzie, dla innej maszyny i materiaty
produkcyjne.

e Kluczowe dziatania: Poza zasobami, do prawidtowego funkcjonowania kazdego
modelu biznesowego, potrzebne s3g takze odpowiednie dziatania. W tym obszarze
wskazujemy, ktére z nich sg kluczowe do stworzenia i zaoferowania klientom naszej
propozycji wartosci. Podobnie jak w przypadku zasobéw, rodzaj kluczowych dziatan

Scisle zalezy od charakteru naszego biznesu.
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e Kluczowi partnerzy: wiele koncepcji biznesu opiera sie na wspétpracy z kluczowymi
partnerami — firmami lub organizacjami, ktérych ustugi lub produkty sg konieczne do
zaoferowania propozycji wartosci. Kluczowymi partnerami czesto zostajg niezbedni
dostawcy lub podwykonawcy.

e Struktura kosztéw: podobnie, jak po stronie klienta planuje sie generowane
strumienie przychodéw, tak po stronie wewnetrznych zasobdw i dziatan nalezy
uwzglednic¢ strukture kosztéw. Ten obszar powinien pokazywaé wszystkie wydatki
ponoszone w zwigzku z funkcjonowaniem modelu biznesowego. Koszty najtatwiej
obliczy¢, gdy znane sg kluczowe zasoby, dziatania i partneréw naszego modelu

biznesowego.

Aby wypracowac wspdlng wizje kooperacji wszystkich uczestnikow, istotne jest wypracowanie
w toku warsztatow i indywidualnych spotkan konsultacyjnych (zob. Harmonogram) wspdlnego
zrozumienia celu sieci, jej gtdwnych wyzwan, mozliwosci, jakie sie¢ ta posiada oraz sposobu
ich rozwigzywania i/lub ulepszania, jak réwniez tego, jak te dziatania i wysitki powinny by¢
zorganizowane w celu stworzenia zréwnowazonego biznesu. Nieodtgcznym elementem tego
jest tworzenie mozliwosci rozwoju i tworzenia lub zwiekszania atrakcyjnosci zaréwno dla
istniejgcych, jak i potencjalnych przedsiebiorstw typu B2B. Sieci spozywcze majg mozliwosci
zwiekszenia sprzedazy i zmniejszenia kosztow dla producentédw. Dbanie o zadowolenie i

lojalnos¢ klientéw jest podstawg kazdego udanego biznesu.

Zwiekszanie swiadomosci znaczenia widocznosci poprzez profilowanie i komunikacje moze
poméc zwiekszy¢ wartosc¢ zaréwno dla klienta jak i dla firmy poprzez budowanie tozsamosci,
jak réwniez jej odpowiednie komunikowanie, w szczegdlnosci z uzyciem narzedzi cyfrowych.
Aby poprawia¢ wyniki sprzedazowe, produkty muszg dotrze¢ do klientdow i byé dla nich
atrakcyjne. Mozna do nich dotrzeé¢ kanatami cyfrowymi i osiggna¢ atrakcyjno$é poprzez
storytelling (historia stojgca za produktem), smak i wyglad produktu. Logo, etykietowanie,
opakowanie i jakos$¢ zawsze muszg spetniac lub przewyzszaé oczekiwania, a suma wszystkich
potrzeb w zakresie komunikacji produktowej musi budowac¢ spdjng tozsamosé. Ponadto, jesli
klienci uzyskajg szersze pozytywne informacje na temat produktu lub jego pochodzenia i
historii, moze to wspiera¢ atrakcyjnos¢ lokalnych produktéw spozywczych w ogdle. Dzieki

lepszej informacji co do wyboru, sezonu i dostepnosci, w potaczeniu z tatwiejszym dostepem
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do réznych produktéw, producenci i sieci mogg zwiekszy¢ sprzedaz. Przyszte rozwigzania sg

konkretyzowane przez przygotowania biznesu do cyfryzacji.

Projektujac logistyke i dystrybucje z krétkimi taricuchami dostaw, efektywnos¢ jest niezbedna
do zaspokojenia potrzeb klienta i zapewnienia wysokiej jakosci ustug. Kluczem do obnizenia
kosztéw jest czesto zwiekszenie wysitkdw w procesach intensywnego wykorzystania zasobdw.
Nalezy skoncentrowaé sie na efektywnym przeptywie i planowaniu w postepowaniu z
produktem od A do Z w faricuchu wartosci, skoncentrowac sie na transporcie i dystrybucji, w
tym na etykietowaniu, dokumentacji oraz zapewnieniu identyfikowalnosci i trwatej jakosci.
Cyfrowe przestrzenie kooperacyjne warto rozwazyé pod katem uproszczen i przeptywu.
Skoncentrowanie sie na korzystaniu z platformy elektronicznej w srodowisku B2B (platforma

internetowa, czas, objetos¢, jakos¢) wymaga uwagi w celu rozwoju.

Na koniec, potrzebne jest petne zrozumienie ekonomiki tanicucha wartosci, w tym strumieni
dochoddw, struktury kosztéw i ptynnosci, aby stworzy¢é udane i zrownowazone
przedsiebiorstwo. Rézine modele ekonomiczne i narzedzia budzetowe dostosowane do
lokalnych sieci zywnosci mogg byé wykorzystywane do planowania, kontroli i poprawy kontroli

dochodow i kosztow.

Powyisze rozwazania zostaty podsumowane w ponizszej Tabeli 1, ktdra obejmuje wszystkie

elementy Business Model Canvas, z uwzglednieniem nastepujacych okolicznosci:

e Kazda z trzech grup docelowych, tj. dystrybucja, produkcja i odbiorcy B2B wymagaja
dostosowania wtasnych, indywidualnych modeli biznesowych, aby z osobna tworzy¢
warto$é i rozwijaé swodj biznes, a razem wpisywaé w spojng catos¢ powstajgcej
koncepcji dystrybucji;

e Efektywna kooperacja w ramach nowego modelu dystrybucji zaktada koordynacje
wzajemnych relacji pomiedzy podmiotami biorgcymi w nim udziat. Oznacza to, iz
poszczegdlne modele biznesowe firm uczestniczacych w platformie dystrybucyjnej
wymagajg adaptacji i uwzglednienia nowych rozwigzan zorientowanych na

pozostatych uczestnikéw.
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Tabela 1. Koncepcja adaptacji modelu dystrybucji wraz ze wskazanymi kierunkami

prac/kluczowymi decyzjami biznesowymi w ramach pilotazu

Producenci

Odbiorcy B2B

Dystrybutor

1. Segmenty
klientéw i grupa

docelowa

Decyzja la: dla
uczestniczacych
producentdéw, jacy odbiorcy
B2B wykazujg najwieksza
zbieznos¢ oczekiwan co do
kategorii produktowych?
Lokalne HoReCa, eventy i
turystyka kulinarna, catering

publiczny?

Decyzja 1b: Z nowa

od producentéow
(przetworzonych lub
odsprzedawanych), do jakich
nowych grup docelowych

mozna sie zwrocic?

rozszerzong ofertg wyrobow

Decyzja 1c: Czy nowi
odbiorcy B2B mogg
wspotistnieé z odbiorcami
B2C, czy dystrybutor
powinien pozycjonowac sie

od nowa dla segmentu B2B?

2. Propozycja

wartosci

Decyzja 2a: Nowe
zdefiniowanie wartosci dla
odbiorcéw B2B (jakosé,
swiezosc, ekskluzywnosc,
autentyzm, mozliwos¢
budowania spéjnego menu i

storytelling)?

Decyzja 2b: Nowe
zdefiniowanie wartosci dla
konsumentéw finalnych
(jakos¢, swiezosc,
ekskluzywnosé, autentyzm,
troska o dziedzictwo

regionu)?

Decyzja 2c: Nowe
zdefiniowanie wartosci dla
odbiorcow B2B (szerokosc
oferty, dostepnosc, krotki
tancuch dostaw, stabilnos¢

dostaw, ustugi

dystrybucyjne)?

3. Kanaty
umozliwiajgce
dotarcie ze
sprzedaza do

klientéw

Decyzja 3a: Jakie kanaty
oprdécz tych najczesciej
wykorzystywanych (www, e-
mail, SMS, telefon?) moga
by¢ wykorzystane przez
producentéw? Jaki wspdlny
przekaz za pomocg mediow
spotecznosciowych, mailingu,
materiatdw na targi, mogliby
wypracowacé producenci

wspotpracujacy w ramach

Decyzja 3b: W jaki sposéb
odbiorcy B2B moga
wspotpracowad z odbiorcami

na poziomie
zagospodarowania nowych
kanatéw komunikacji i
wypracowania wspdlnego
przekazu, ktéry opiera sie na
wspolnych regionalnych
wartosciach i

komplementarnosci ofert

kanaty dotarcia, aby utatwiac

Decyzja 3c: W jaki sposéb
dystrybutor moze

wykorzystac swoje istniejgce

kontakt producentéw i
odbiorcow (pilotazowych i
przysztych dla obu grup), ale
rowniez kreowac nowe

kanaty?
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widocznosci?

kooperacji celem zwiekszenia

odbiorcéw B2B rowniez

oferte?

zaréwno producentdw, jak i

kreujgcych swojg regionalng

4. Relacje z
klientami przez

tworzenie

powigzan na rynku

indywidualng komunikacje
do potrzeb rynku B2B? Jak
uczynic z narracji na temat
produktow przydatne
narzedzie komunikacji dla
odbiorcow B2B, ktdérzy dzieki
temu mogg uczynié swoja
wtasng oferte bardziej
atrakcyjng lub podnies¢
odsprzedaz? Jak zapewnié
transfer wiedzy pomiedzy
producentami celem
dzielenia sie dobrymi

praktykami?

Decyzja 4a: Jak dostosowac

Decyzja 4b: Jakie

komunikacyjne mozna
wypracowac wzgledem
odbiorcow finalnych, aby
wykorzystac¢ potencjat
blizszej wspodtpracy z
rozszerzonym gronem

regionalnych producentow?

pomiedzy odbiorcami B2B
celem dzielenia sie dobrymi

praktykami w tym zakresie?

zmodyfikowane koncepcje

Jak zapewni¢ transfer wiedzy

Decyzja 4c: W jaki sposéb
dystrybutor w uzgodnieniu z
uczestnikami pilotazu moze
budowa¢ marke i
identyfikacje wizualng dla
nowego modelu dystrybucji,
tworzgc wartosé

wizerunkowa
komplementarng dla Sieci
Dziedzictwa Kulinarnego?
Jakich udogodnien (np. na
poziomie zarzgdzania
zamodwieniami) oczekujg
odbiorcy B2B celem budowy

dtugookresowej relacji?

5. Strumienie

przychoddéw

Decyzja 5a: Jakie produkty i
w jakich cenach powinny by¢
adresowane do rynku B2B
wzgledem rynku B2C? Jakie

pakiety i oferty specjalne?

,Stoiska regionalnego”? Jako
komunikowany w menu i w
kanatach komunikacji wazny

element potraw/zywnosci

Decyzja 5b: W jaki sposéb
oferowac zywnos¢ od

producentéw? W ramach

przetworzonej?

komunikacji dla dostawcéw?

Decyzja 5c: Jakie ustugi
niosgce wartos$é dla
dostawcéw i odbiorcow
powinny by¢ ptatne: ustugi
logistyczne? Wystawianie
swoich produktow?

Kreowanie marki i

6. Kluczowe zasoby

mogtyby zostaé uwspdlnione

Decyzja 6a: Jakie zasoby
(doswiadczenie, kontakty,

strona internetowa, itd.)

Decyzja 6b: Jakie pomysty
odbiorcy B2B uczestniczacy
w pilotazu mogg wnie$é

celem wykorzystania udziatu

(doswiadczenie, kontakty,

strona internetowa, itd.) sg

Decyzja 6¢: Jakie zasoby

juz dostepne, by skutecznie
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w ramach powstajgcego
modelu kooperacji? Jakie
dobre praktyki w tym
zakresie sg realne do
wypracowania pomiedzy

wszystkimi uczestnikami?

w tej kooperacji jako jednego

lewarowanych na réznych

ze swoich wtasnych

kluczowych zasobodw,

ptaszczyznach (np.

komunikacyjnej)?

petni¢ funkcje dystrybutora
pomiedzy producentami a
odbiorcami B2B? Jakie z tych

zasobow nalezy pozyskac lub

wypracowacé w ramach

pilotazu?

7. Kluczowe

dziatania

7.1. tancuch

wartosci

Decyzja 7.1a: Jak efektywnie
organizowac oferte dla
odbiorcéw B2B w
odréznieniu od B2C? (np.
wieksze i bardziej optacalne

opakowania)

oczekiwania odbiorcow B2B

Decyzja 7.1b: Jakie sg

co do usprawnienia

istniejgcych dostaw?

producentéw i odbiorcéw w

osiggajac samemu przychéd?

Decyzja 7.1c: Jakie tworzy¢

udogodnienia dla

toku pilotazu, aby obnizac

ich koszty, jednoczesnie

7.2. Dziatania|
optymalizujgce

logistyke

Decyzja 7.2a: Jakie narzedzia
zostang przyjete w ramach
pilotazu celem zarzadzania

zamowieniami?

Decyzja 7.2b: W jaki sposdb

mozna o0siggna¢ oszczednosci

wspoélnych zakupow dla kilku

logistyczne wynikajgce ze

odbiorcéw B2B?

Decyzja 7.2c: Jakie dziatania
logistyczne realizowac
samemu? Jakie dziatania
realizowac poprzez
zewnetrznych operatoréw

logistycznych? Jakie

narzedzia do zarzadzania

zamowieniami beda
znajdowac sie u

dystrybutora?

7.3. Dziatania
dotyczgce

dystrybucji

Decyzja 7.3a: W jakie
sposoby producenci moga w
skuteczniejszy sposéb
skoordynowad pomiedzy
sobg dziaftalnos¢

dystrybucyjng?

Decyzja 7.3b: W jaki sposéb
odbiorcy B2B kooperujgcy w
ramach pilotazu byliby
gotowi do wniesienia w

pilotazowany model

Decyzja 7.3c: W jaki sposéb
scentralizowana dystrybucja
w imieniu szeregu
zaangazowanych

producentéw moze byé

efektywniejszym dotarciem
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dystrybucji swoich dobrych
praktyk dystrybucyjnych?

do odbiorcéw w segmencie

B2B?

7.4. Cyfryzacja

Decyzja 7.4a: Czy producenci
bedg wspétuczestniczyé w
rozwinieciu platformy e-

commerce?

Decyzja 7.4b: Czy odbiorcy
B2B beda wspdtuczestniczyc
w rozwinieciu platformy e-

commerce?

Decyzja 7.4c: Czy dystrybutor

produkty i umozliwiajgcg ich

wypracuje docelowo

platforme promujgca

zamawianie?

8. Kluczowe

partnerstwa

Decyzja 8a: Jak przekuc¢
istniejgce i nowe partnerstwa
nie tylko w korzysci
wizerunkowe, a w
poszukiwanie nowych
obszaréw wzrostu

sprzedazy?

Decyzja 8b: W jaki sposéb
zmobilizowad istniejgce
kontakty by rozwing¢
wspotprace z lokalnymi

organizacjami spotecznymi?

Decyzja 8c: Czy dystrybutor
moze odegrac¢ aktywna role
W rozwoju partnerstw z

korzyscig dla producentéw i

odbiorcow?

9. Struktura

kosztow

Decyzja 9a: Wypracowanie
wspdlnych narzedzi w
ramach pilotazu do
skuteczniejszego zarzadzania
finansami firmy.
Optymalizacja kosztowa
dzieki wiekszym i bardziej
regularnym zamoéwieniom

oraz wydajniejszej logistyce.

Decyzja 9b: Wypracowanie
wspoélinych narzedzi w
ramach pilotazu do
skuteczniejszego zarzadzania
finansami firmy.
Optymalizacja kosztowa
dzieki korzystniejszym
zamowieniom oraz

wydajniejszej logistyce.

Decyzja 9c: Wypracowanie
wspdlnych narzedzi w
ramach pilotazu do
skuteczniejszego zarzadzania
finansami firmy.
Optymalizacja kosztowa
dzieki nowym obszarom
zysku (szersza oferta
produktowa, ustugi
dodatkowe, wieksza

widocznos$é marketingowa

organizacji).
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3. Podmioty biorgce udziat w pilotazu

Po analizie mozliwych kandydatow, ich warunkdéw i sposobéw dziatania oraz ich kultury
organizacyjnej, biorgc pod uwage mozliwe synergie na poziomie strategicznym i operacyjnym,
do wspodtpracy w pilotazu modelu dystrybucji B2B opracowanego w ramach projektu Baltic

Sea Food, zaproszono podmioty z 3 obszaréw:

e dystrybucja
e produkcja lokalnej zywnosci

¢ lokalny sektor HoReCa

3.1. Dystrybucja

Bartecki - z Debowej Wedzarni

Sklep z lokalng zywnoscig specjalizuje sie w doborze najwyzszej jakosci wedlin, nabiatu, sokéw
czy przetwordw. Dzieki wieloletniemu doswiadczeniu w branzy sprzedazy zywosci, zespot
przedsiebiorstwa jest solidnym partnerem do testowania nowych rozwigzan w zakresie

sprzedazy zywnosci. Firma posiada swdj stacjonarny sklep w Mosinie k/Poznania.

Strefa Zdrowia Personal Process Magdalena Jagietka

Sklep ze zdrowg zywnoscig i akcesoriami ma swdj oddziat stacjonarny, oferuje rowniez
sprzedaz internetowg. Bogata oferta obejmuje artykuty spozywcze (np. napoje, alkohole,
herbaty, kawy, zywnos¢ dla dzieci), pieczywo, dodatki, dania gotowe, miody, oleje, kasze,
ryze, jak i inne akcesoria zwigzane z urodg czy gospodarstwem domowym. Firma sprzedaje

swoje produkty w sklepie stacjonarnym w Poznaniu oraz poprzez sklep online.

Nalezy jednak podkresli¢, ze prace nad rozwigzaniem dystrybucyjnym w pilotazowym
ekosystemie lokalnej zywnosci majg formute otwartg, w ktérej o ile moze wyksztatcic¢ sie
jeden podmiot petnigcy role platformy dystrybucyjnej, o tyle réwniez producenci maja
doswiadczenie w kooperacji B2B i mogg wnies¢ w tym zakresie istotny wktad, zaréwno

koncepcyjny, procesowy, jak i na poziomie konkretnych zasobéw technologicznych.
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3.2. Producenci lokalnej zywnosci

Zaktad Produkcji Spozywczej i Handlu Frackowiak Sp. J.

Zatozony w maju 1992 roku Zaktad Produkcji Spozywczej i Handlu Fragckowiak produkuje ser
smazony wedtug tradycyjnej receptury. Firma ta jest czotowym producentem i dystrybutorem
domowego sera smazonego w Polsce. W produkcji spetnione sg najsurowsze kryteria kontroli
jakosci i bezpieczenstwa produkcji zgodnie ze standardem HACCP. Wielkopolski Ser Smazony
firmy Frackowiak jest tez certyfikowanym w Unii Europejskiej produktem tradycyjnym,
produkowanym zgodnie z zatwierdzong przez Komisje Europejskg, starodawng, wielkopolska
recepturg. Firma tgczy nowoczesng technologie z tradycyjng metodg smazenia sera bez
uszczerbku na jego aromacie i smaku. Daje to prawo do oferowania domowych seréw
smazonych na rynkach Unii Europejskiej jako uzupetnienie nieustannie rozszerzajgcej sie
oferty produktéw regionalnych.

Firma prowadzi sprzedaz poprzez przewaznie lokalne sklepy, produkty sg jednak rowniez

dostepne w sklepach spoza Wielkopolski.
SemCo SGNiP Krystyna Just

SemCo to polska firma z rodzinng tradycjg, cztonek Polskiej Izby Produktu Regionalnego i
Lokalnego. Firma zasiadajagca we wtadzach Izby Produktu Regionalnego i Lokalnego w
Wielkopolsce oraz Slow Food Polska. SemCo bazuje na produkcji olejéw zawierajgcych NNKT
(Niezbedne Nienasycone Kwasy Ttuszczowe), w tym wiesiotka, ogdrecznika, zarodkéw
pszenicy i pestki czarnej porzeczki. Ponadto zajmuje sie ttoczeniem Inu, Inianki, konopi,

ostropestu itp.

Produkcja olejow oparta jest o plantacje nasion kontraktowanych i monitorowanych w ciggu
okresu wegetacji. Nasiona pochodzg z polskiej hodowli oraz z wtasnych odmian
rejestrowanych w COBOR, np. Lnianka Jara Smitowska oraz cebula Stuttgarten Riesen.

Produkcja odbywa sie zgodnie z systemem HACCP.

Sprzedaz odbywa sie do sklepdéw w catej Polsce.
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Przedsiebiorstwo Produkcyjne Katarzyna i Tomasz Rembowscy

Ta firma rodzinna na poczatku dziatalnosci zajmowata sie rolnictwem, by nastepnie
przeksztatcic sie w przedsiebiorstwo ogrodnicze, a w 2001 roku otworzy¢ przetwornie, ktdra
ttoczy naturalne soki tradycyjnymi metodami. Sok powstaje przez wyttoczenie (powolne i
tagodne) owocdédw w tradycyjnej prasie. Soki sg nieklarowane, bez konserwantéw, bez dodatku
cukru, poddane jedynie pasteryzacji. Dzieki takiemu procesowi technologicznemu uzyskuje sie

bogaty bukiet smakdéw i wartosci odzywczych.

Firma prowadzi sprzedaz online oraz posiada wtasng platforme B2B ze sledzeniem statusu
zamoéwienia. Ponadto, model biznesowy firmy obejmuje réwniez produkcje ustugowg i

sprzedaz hurtowa.
TeSO Ttocznia Sokéw Owocowych Izabela Ptonka

Firma powstata na poczatku lat 90-tych, na poczatku skupujac jabtka od okolicznych
plantatoréw i wytwarzajac z nich tzw. moszcz (pétprodukt do produkcji sokdw, koncentratéw
i win). Na kolejnym etapie firma zaczeta wytwarzaé naturalny sok jabtkowy, nie rozcieficzony,
nie klarowany, bez dodatku wody i cukru, bez konserwantéw. Obecnie ttocznia firmy jest w
petni zmechanizowana i produkuje 13 rdéznych smakéw Domowych Sokéw i Nektardw.
Produkcja odbywa sie na ograniczong skale, gdyz metoda ttoczenia i wyciskania przez
naturalne wiklinowe przektadki jest kosztowna i czasochtonna. Soki i nektary firmy sg
wyciskane ze swiezych owocow, wytgcznie w okresie zbiorow i pasteryzowane w butelkach.
Dzieki temu zostaty one juz wielokrotnie docenione przez specjalistéw od zdrowego zywienia.
Znalazty sie takze na Krajowej Liscie Produktéw Tradycyjnych jako Domowe Soki ttoczone na

zimno ze Swiezych owocéw ziemi kaliskiej.

Model biznesowy firmy zaktada:

e Skup owocdéw na Soki, Nektary wtasne, tj. jabtka, gruszki, truskawki, maliny, wisnie, czarne
i czerwone porzeczki, aronia

e Sprzedaz Domowych Sokéw i Nektaréow do:
o sklepdéw ze zdrowa zywnoscia

o hurtowni
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o hoteli

o restauracji

e Ttoczenie ustugowe na zlecenie:
o owocow

o warzyw (cebula, czosnek, ogérek kiszony, kapusta kiszona)

e Sprzedaz wyttokéw do dalszego przerobu, np.: susze, kiszonki

Spétdzielnia Mleczarska Udziatowcow

Spétdzielnia Mleczarska Udziatowcow w Strzatkowie jest jedynym przedsiebiorstwem
zajmujgcym sie przetworstwem mleka na obszarze powiatu stupeckiego i zarazem
spadkobierczynig ponad stuletnich tradycji w zakresie przemystowego przerobu mleka, a takze
kontynuatorkg chlubnych tradycji spétdzielczosci mleczarskiej na tym terenie. Asortyment

produkowanych przez Spoétdzielnie wyrobdéw, obejmuje:

e Serytwarogowe: Smietankowy, potttusty, chudy;
e Mleko spozywcze: 2%, 3,2%;

« Smietany i $émietanki;

e Masto;

e Napoje mleczne fermentowane.

Produkty Spétdzielni charakteryzujg sie wysoka jakoscig, dobrymi walorami smakowymi i sg
sprzedawane ma terenie wojewddztw: wielkopolskiego, kujawsko-pomorskiego,
mazowieckiego, warminsko-mazurskiego, pomorskiego, zachodnio-pomorskiego i slgskiego.
Szczegblnym uznaniem konsumentdw cieszy sie twardg Smietankowy i pétttusty, a takze
masto. W ostatnich latach Spétdzielnia otrzymata ponad 70 nagréd i wyrdznien.
Najwazniejszym wyrdznieniem jest nadane przez Kapitute pod patronatem Prezydenta
Polskiej Rzeczpospolitej Godto Promocyjne TERAZ POLSKA za masto ze Strzatkowa, nadane 3
czerwca 2013 roku w XXl Edycji Konkursu Na Najlepsze Produkty i Ustugi. W powiecie
stupeckim tym Godtem zostata wyrdzniona tylko Spétdzielnia.

Sprzedaz jest prowadzona w wybranych sklepach w 7 wojewdédztwach.

18



FUNDACJA

“lnterreg - NATURA POLSKA i

&

SAMORZAD WOJEWODZTWA SIEC DZIEDZICTWA
WIELKOPOLSKIEGO I l KULINARNEGO

WIELKOPOLSKA

Przedsiebiorstwo Handlowo-Produkcyjne ,, Tradycyjne Jadto”

Przedsiebiorstwo produkujemy wyroby z miesa wieprzowego bez konserwantéw, bazujgc na
starych recepturach i tradycji wielkopolskiej wsi i dworu. Mieso jest pozyskiwane tylko ze
Swiezego surowca, najwyziszej jakosci, doprawiane S$wiezym czosnkiem, pieprzem,
majerankiem, cebulg, zielem angielskim, kminkiem, papryka i solg. Wedzenie na prawdziwym
dymie olchowym zapewnia intensywny zapach. Wszystkie suche wedliny podlegaja
dojrzewaniu, przez co najmniej 3 tygodnie. Proces dojrzewania i wedzenia powoduje utrate
na wadze od 30% do 60%. Firma nie stosuje zadnych barwnikéw, wypetniaczy, substancji
wigzacych wode i dodatkéw chemicznych, a jedyng substancjg konserwujgca jest sl i sol
peklowa. Wiekszos¢ prac przy wyrobie wedlin wykonywanych jest recznie. Pogodzono
tradycyjne metody produkcji z dbatoscig o wysokie standardy higieniczne, stosowane w
krajach unii europejskiej, a proces produkcji monitorowany jest zgodnie z wymogami HACCP.
Do oferty firmy nalezg m.in. szynki i poledwice, wedliny suche i podsuszane, kietbasy do
parzenia, kietbasy dojrzewajace i surowe, podroby, produkty pakowane, wedliny z indyka,

pasztety pieczone.

Firma prowadzi sprzedaz przez sklepy internetowe dodomku.pl oraz , jak réwniez stoisko w

centrum handlowym King Cross Marcelin.

Gospodarstwo Pszczelarskie ,,SUSZKA” Suszka Adrian

Przedsiebiorstwo posiada ponad siedemdziesiecioletnie doswiadczenie w zakresie produkgcji
miodu, korzystajgc z lokalizacji posrédd Wielkopolskich Parkéw Krajobrazowych. Historia
Pasieki, z ktérej pochodzg Miody Suszka siega lat 40-tych XX wieku. Pasieka znajduje sie w
okolicy miejscowosci Golebin, niedaleko Czempnia i Turwi. Oprécz naturalnego miodu
pszczelego pasieka wytwarza rowniez wosk, propolis i pytek pszczeli. Pasieka zarejestrowana
jest pod numerem identyfikacyjnym weterynarza. Wyroby przedsiebiorstwa sg sprzedawane
w lokalnych sklepach oraz poprzez witasny sklep online z bogatg ofertg zestawdéw

prezentowych i okazjonalnych.
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Gospodarstwo Pasieczne ,,Noteckie Miody” Kamila Lisiriska

Noteckie Miody to nowoczesne, rodzinne Gospodarstwo Pasieczne, zajmujgce sie
pozyskiwaniem, konfekcjonowaniem i sprzedazg miodéw oraz produktdw pszczelich. Pasieka
lezy na skraju kompleksu lesnego Puszczy Noteckiej w zachodniej Wielkopolsce.
Gospodarstwo Pasieczne ,Noteckie Miody” liczy prawie 300 rodzin pszczelich w
nowoczesnych drewnianych ulach typu wielkopolskiego. Od poczatku gospodarstwo
nastawione jest na pozyskiwanie miodu, czemu sprzyjajg warunki przyrodnicze, gdzie
»Noteckie Miody” majg swojg siedzibe. Wysoki poziom zalesienia, brak przemystu, czyste i
zdrowe powietrze oraz walory krajobrazowo-przyrodnicze stanowig atuty regionu i
przyczyniajg sie do zachowania autentycznego charakteru wyrobdéw, sprzedawanych przez

wiasny sklep internetowy.

Sery Gradzkie Obiekt Rolny Linie - Marek Gradzki
Rodzinne przedsiebiorstwo wytwarza réznego typu rzemieslnicze sery, m.in.:

e Maluszki - sery porcyjne, dojrzewajgce, znakomite jako przekaski;

e Encantado - walec o $rednicy ok. 4 cm. dtugosci 10cm, poddany procesowi dojrzewania
po kapieli solankowe]j, posypany skrawkami suszonych pomidoréw oraz bazylii a
nastepnie zawiniety w kiszone liscie winogron;

e Wedzona ricotta, powstata z serwatki po produkcji Herbowych, Bomby Czosnkowej,
wiec z posmakiem przypraw, wedzona na olchowym stodkim dymie;

e Bomba czosnkowa - ser z mleka mieszanego 50/50 koziego z krowim;

e Ser Herbowy - wykonywany z mleka koziego, podpuszczkowy, mleko
niepasteryzowane;

e Ser Gradzki - z dodatkiem kultury limburskiej, zaciggniety papryka szegedynska, w

smaku znakomicie komponujgcy sie z chmielowg goryczka piwa.

Sprzedaz jest prowadzona poprzez lokalne sklepy.
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Przedsiebiorstwo Produkcji Spozywczej ,,Frykas” Sp. z 0.0.

Przedsiebiorstwo "Frykas" powstato w 1996 roku w Koscianie. Na poczatku dziatalnosci
zdobyto reputacje w produkcji szparagow konserwowych w puszkach i stojach.
Zapotrzebowanie na przetwory zdrowe i niezawierajgce konserwantéw chemicznych
sprawito, ze przedsiebiorstwo rozszerzyto swojg produkcje o konserwy i marynaty warzywne
oraz konserwy warzywno-miesne. "Frykas" gwarantuje wysokg jakos¢ produkcji, ktoérg
zawdziecza specjalnie wyselekcjonowanym $wiezym surowcom z gospodarstw rolnych

urodzajnej ziemi wielkopolskiej. Firma kieruje oferte do konsumentéw i do gastronomii.

Okregowa Spotdzielnia Mleczarska w Kole

Okregowa Spétdzielnia Mleczarska w Kole dziata od 1930 roku. W swojej dziatalnosci tgczy
mleczarskg tradycje z nowoczesnymi technologiami wytwarzania iwysokg jakoscig
oferowanych produktéow. Produkty Okregowej Spoétdzielni Mleczarskiej w Kole sg znane na
rynku krajowym oraz na rynkach zagranicznych. Sztandarowym towarem eksportowym jest
mleko w proszku. Jego odbiorcami sg kraje europejskie, bliskowschodnie, azjatyckie oraz
afrykanskie. Na rynku krajowym produkty Spétdzielni znane sg gtéwnie w Wielkopolsce oraz
na Dolnym Slasku, trafiajg rowniez na stoty w Tréjmiescie, todzi, Warszawie i Bydgoszczy.
Gwarancjq jakosci produktéw jest wdrozony i certyfikowany System Zarzgdzania Jakoscig i
Bezpieczerstem Zywnosci wg. standardu BRC oraz normy ISO 22000:2005. Firma oferuje m.in.
takie produkty, jak proszki mleczne, serki wiejskie, mastfa i ttuszcze mleczne, smietany, mleko

i napoje mleczne, sery twarogowe, pasta kremowa, serki homogenizowane

Produkty firmy mozna znalez¢ w sklepach w szeregu regiondw kraju.

Sredzka Spétdzielnia Mleczarska JANA

Gama produktéw to przede wszystkim wyroby $wieze, do ktérych nalezg: mleka, Smietany,
napoje mleczne, jogurt, twarogi i twarozki oraz masta, produkowane z myslg o codziennych
potrzebach zywieniowych klientdw. Podstawg jakosci produktéw jest przestrzeganie zasad
dobrej praktyki produkcyjnej (GMP) i innych systemdéw zapewniajgcych jakos¢ zdrowotna.
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Sredzka Spotdzielnia Mleczarska Jana jest zaktadem nowoczesnym. Spétdzielnia
systematycznie zwieksza produkcje, inwestuje w rozbudowe zaktadu, wdrazajgc najnowsze
rozwigzania techniczne dostepne dla branzy mleczarskiej. Wspotpraca z wieloma sieciami
supermarketéw, ktére stawiajg przed producentami bardzo wysokie wymagania, swiadczy o
tym, ze Spétdzielnia dobrze pokierowata swoim rozwojem i utrzymuje wysoka i stabilng
jakos¢, co potwierdzajg audyty przeprowadzane corocznie przez specjalistyczne firmy na

zlecenie odbiorcéw sieciowych.

Microfood Piotr Barczyk

MicroFood S.A. to mata rodzinna firma z Ostrzeszowa. Misjg firmy jest dostarczanie najwyzszej
jakosci owocéw i warzyw suszonych za pomocg metody ,puffingowania”. Innowacyjna
technologia ,puffingu” dzieki zastosowaniu prézni pozwala odparowaé wode zawartg w
owocach i warzywach w bardzo krétkim czasie i w nizszej temperaturze, niz przy suszeniu
tradycyjnym, co znaczgco wptywa na zachowanie wartosci oraz smaku owocéw i warzyw.
Produkty firmy sg dostepne w takich sklepach internetowych, jak Polski Koszyk, Vis Vitalis,
Vegetarius, Naturalny 24, Kraina Zdrowia, Bio Lovers, Bio Sklep 24, Ekolandia 24,
BioSklep.com.pl, Skrzynia Smaku czy Eko Familia, jak réwniez w sklepach stacjonarnych ze

zdrowag zywnoscig w catym kraju.

Smak Tradycji Irena Olejniczak

Wszystkie wyroby firmy sg produkowane z najwyzszej jakosci sktadnikow, pasteryzowane sg
w tradycyjny sposéb. Dzieki tradycyjnemu procesowi produkcji posiadajg charakterystyczny
smak, doceniany przez odbiorcow. Oferta obejmuje m.in. takie wyroby, jak cielecina po
staropolsku, dziczyzna po staropolsku, gesina pieczona, golonka pieczona, gulasz angielski,
kaszanka po swiniobiciu, kietbasa biata, pasztet cielecy, pasztet drobiowy, pasztet gesi, pasztet

wiejski, smalec gesi, watrobianka czy wieprzowina po $winiobiciu.
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SOK-POL Przadak Matgorzata

Firma SOK POL Przagdak Matgorzata ma siedzibe w Trzeku koto Kostrzyna WIkp. Produkty
uzywane do ttoczenia na zimno pochodzg z wiasnego sadu i gospodarstwa. Firma sprzedaje
soki naturalnie ttoczone ze Swiezych, zdrowych i posortowanych jabtek, marchewek oraz
gruszek. Dostarcza gtéwnie soki do szkét oraz przedszkoli jako podstawowy positek.
Uczestniczyta w Targach Wiejskich organizowanych przez LGD Swiatowid w tubowie, ktérego
byta cztonkiem. Celem Stowarzyszenia Swiatowid jest poprawa jakosci zycia na obszarach
wiejskich, poprzez rozwdj zasobdéw ludzkich. W kazdg sobote przedstawiciele firmy sg obecni
na Zielonym Targu w Poznaniu, ktéry znajduje sie na Placu Bernardynskim. Jest to najstarszy,

najwiekszy i najlepiej zaopatrzony eko-targ w Poznaniu.

Sok firmy jest produkowany ze wczesnych odmian jabtek, ktdre gtdwnie sg pozyskiwane z
wtasnego gospodarstwa. Integrowana produkcja roslin (IP) jest nowoczesnym system jakosci
zywnosci, wykorzystujgcym w sposéb zréwnowazony postep techniczny oraz biologiczny w
uprawie, ochronie roslin, nawozeniu. Produkty firmy zostaty wyrdznione przez ekspertéw
Ogodlnopolskiego Programu Promocyjnego ,Docen polskie”. Zdobyte certyfikaty ,Docen

polskie” i tytut TOP PRODUKT potwierdzajg jako$é i rodzinne pochodzenie wyrobu.

Dystrybucja obejmuje niszowe lokalne sklepy, np. zbiorowe zamawianie zywnosci w Luboniu,

jak i Zielony Targ (Plac Bernardynski w Poznaniu), czy portal www.lokalnyrolnik.pl.

Frankfood sp. z 0.0.

Jednym ze Zrédet unikatowosci firmy Frankfood jest opracowanie indywidualnej metody
pasteryzacji sokow, dzieki czemu nietracg witamin zawartych w owocach imajg
charakterystyczny naturalny smak. Wytwarzane produkty sg poddane Sscistej kontroli
laboratoryjnej na kazdym etapie produkcji, celem spetnienia wymagan jakosciowych
oraz zachowania  naturalnych  waloréw  smakowych iwtasciwosci  zdrowotnych.
Charakterystycznym elementem modelu dziatania firmy jest oferowanie odbiorcom

mozliwosci tworzenia wtasnej marki soku, z uwzglednieniem smaku, opakowania, logo, nazwy
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i etykiety. Ponadto, Frankfood oferuje mozliwos¢ wyttoczenia naturalnego soku

z dostarczonych przez klienta owocéw.

Gospodarstwo Rolno — Warzywne Szymon Bednarek

Gospodarstwo Rolno — Warzywne Szymon Bednarek jest przedstawicielem gospodarstw
rolniczych posréd podmiotéw biorgcych udziat w pilotazu. W przedsiebiorstwie rodzinnym
tradycja jest w szczegdlny sposdb pielegnowana. Gospodarstwo przekazywane jest bowiem z
pokolenia na pokolenie i konsekwentnie rozwijane. Kolejne pokolenia przekazujg sobie takze
rodzinne receptury m.in. kiszenia kapusty i ogdérkéw, co wptywa na autentycznosc i jakosé

oferty.

Serowarnia Capri Grazyna Szfapka

Serowarnia Capri skupia sie na recznym wytwarzaniu rzemieslniczych seréw, m.in. ser smaczek
z czosnkiem niedzwiedzim, ser smaczek z ziarnami czarnuszki, ser biata lawa, ser nadnotecki,
ser smaczek z zurawing, ser rubinowy czy ser maciek. Sery wysytane s3 do odbiorcéw

indywidualnych przez InPost lub inng firmg kurierska.

Spotdzielnia Mleczarska Wrze$nia

Spotdzielnia Mleczarska Wrzesnia jest producentem twarogéw, mleka, Smietany, masta i
napojow mlecznych, jak rowniez mleka w proszku. Ofercie handlowg uzupetnia szeroki
asortyment maslanek owocowych o smaku brzoskwini i truskawki, jak i kefiru naturalnego i
truskawkowego. Spdétdzielnia Mleczarska Wrzesnia rozwineta produkcje na potrzeby cukierni,
m.in. sernikowy wrzesinski, krajanka péfttusta prézniowo pakowana, masto w bloku 25 kg,
mleko luz w galonach 5 |i 10 | oraz Smietana 30% w galonach 5 | i 10 I. Charakterystycznym
elementem modelu biznesowego jest posiadanie witasnej hurtowni z szerokg ofertg dla

cukierni.
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Aga Bagietka P.W.A.R. Agnieszka Kotowska

Obecne przedsiebiorstwo rozwineto sie z dziatalnosci na wtasny uzytek, przechodzac przez
kolejne fazy cyklu zycia organizacji i podjecia dziatalnosci na szerszg skale, ktérej towarzyszyta
profesjonalizacja zarzgdzania. Wypieki tej rodzinnej piekarni mozna odnalezé¢ w lokalnych
sklepach specjalistycznych w Wielkopolsce, jak réwniez w wybranych punktach w

wojewddztwach lubuskim, dolnoslgskim oraz kujawsko-pomorskim.

To Nie Piekarnia

Piekarnia ,To Nie Piekarnia” od trzydziestu lat oferuje domowe, tradycyjne wypieki wedtug
tradycyjnych przepiséw, zaadaptowanych do wspodtczesnych uwarunkowan. Produkty
obejmujg chleby i ciasta. Zespot piekarni jest otwarty na odbiorcéw poprzez media
spotecznosciowe i blog, jak i sklep firmowy. W ofercie znajdujg sie rowniez maki, kasze, otreby,
ziarna, dodatki do pieczywa, polskie owoce suszone, oleje zimnottoczone, formy do wypiekdw,

akcesoria piekarnicze.

,T0 Nie Piekarnia” prowadzi wtasny sklep online.

DRAKE Krzysztof Kaczor

DRAKE to pierwsza Rzemieslnicza Destylarnia Okowit Owocowych w Wielkopolsce. Ziarna do
palenia kaw sg pozyskiwane od zweryfikowanych, zaufanych dostawcéw z dtugg tradycja.
Ponadto, firma oferuje selekcje win owocowych z réznych krajéw. Model biznesowy firmy
zaktada réwniez personalizacje produktéw dla obiorcéw, w szczegdlnosci agencji
reklamowych. Oferowane przez DRAKE wina s3 desygnowane wyfacznie pod rynek
upominkow. Nie jest w tym zakresie prowadzona dystrybucja w sklepach, supermarketach czy
restauracjach. Oferowane kawy majg petng mozliwo$é personalizacji, od gatunku i stopnia
wypalenia, przez pojemnosci opakowan, ich kolor az po wzér etykiety. Firma oferuje takze
gotowe zestawy $wigteczne. Personalizacja produktdw polega na wymianie przedniej etykiety

win i kaw zgodnie z projektem klienta, czy grawerze i nowej grafice na opakowaniach.
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3.3. Odbiorcy zywnosci (B2B)

Folwark Wasowo

Dziewietnastowieczny Folwark powstat dzieki pasji Richarda von Hardta, ktéry zrealizowat
swojg wizje stworzenia unikatowego i najnowoczesniejszego w Europie gospodarstwa.
Obecnym wiascicielom przyswieca podobna dewiza. Folwark jest miejscem wypoczynku gosci
i organizacji imprez okolicznosciowych. W tym kontekscie istotng role ma réwniez patacowa

restauracja, wpisujgca sie w tradycyjny wizerunek i dbatos¢ o szczegoty.

Restauracja ,,Olandia”

Olandia jest zlokalizowana w wielkopolskiej Krainie 100 Jezior, Sierakowskim Parku
Krajobrazowym i w otulinie Puszczy Noteckiej. Na gosci oczekuje 60 pokoi, restauracja
serwujaca dania zgodnie z zasadami slow food, winiarnia oraz zdrowotnia SPA, oferujaca

masaze i zabiegi kosmetyczne.

PASTELA Restaurant&Cafe

Menu Pasteli bazuje na swiezych, lokalnych produktach, a dania cechuje prostota i szacunek
dla tradycyjnych receptur. Szef Kuchni Marcin Michalski dba by karta menu zmieniata sie jak
pory roku i serwuje zawsze to, co najlepsze w danej chwili — wiosng i latem swieze safaty,
chtodniki i ciasta owocowe a jesienig i zima grzyby, kasze i rozgrzewajgce zupy. Zwieiczeniem
dan sg owocowe musy i ciasta, desery lodowe oraz duzy wybdr kaw, pitnych czekolad i
aromatycznych herbat. Pastela oferuje réwniez selekcje win z catego Swiata oraz polskie wina
ekologiczne. Pastela to takze galeria, ktéra udostepnia pomieszczenia poznanskim artystom
regularnie organizujgc wystawy ich prac. Pastela jest potozona przy ulicy Zamkowej, tuz przy

poznanskim Starym Rynku.
Gospodarstwo Agroturystyczne ,,Zagroda na Zadupiu”

Sycyn pod Lipg - inaczej Zagroda na Zadupiu - to gospodarstwo agroturystyczne potozone w

matej, wielkopolskiej wsi soteckiej Sycyn w Obornikach. Obiekt ten dzieli 42 km od Poznania,
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70 km od Pity i 120 km od Bydgoszczy. Gospodarstwo wytwarza m.in. dzemy, chleb, oliwe. Na
gosci czeka m.in. jazda na rowerze, wycieczki piesze, jazdy konne, cisza i spokdj, kacik dla
dzieci, ptatne wypozyczanie rowerdw, grill. Gospodarstwo organizuje takze warsztaty

pierogowe czy chlebowe.

3 Kolory Cafe & Restaurant

Marka 3 Kolory istnieje od 2010 roku, ale jej tradycja siega 25 lat doswiadczenia ABC Kuchni.
Firma rozwinetfa oferte produktédw swojej wtasnej produkcji, opartg na dobranych jakosciowo
sktadnikach, $ledzac trendy na rynku kulinarnym z jednoczesnym poszanowaniem tradycji.
Marka 3 Kolory obejmuje obiekt lunch&cafe w Suchym Lesie, jak i restauracje nad jeziorem
Malta. 3Kolory catering &events zajmuje sie organizacjg przyje¢, spotkan i eventéw w réznych

lokalizacjach.

Restauracja Hy¢ka

Tradycja jest inspiracjg dla dan regionalnych, wielkopolskich, w oparciu o wtasng produkcje, w
szczegoblnosci pyry z gzikiem, czernina, szagéwki, kaczka z pyzami, szare kluchy z kapustga. Firma
produkuje na wtasne potrzeby konfitury, przetwory warzywne, syropy, kompoty. Z poczgtkiem
roku 2017 rozpoczeta rowniez wypiek wiasnego chleba na zakwasie przywracajgc tradycje
miejsca - restauracja znajduje sie bowiem w pomieszczeniach po historycznej piekarni Rodziny

Borowiakow.

Restauracja Pretekst

Pretekst to restauracja dziatajgca od ponad 25 lat przy Centrum Kultury Zamek. Marka
kojarzona z klubem muzycznym i odbywajgcymi sie regularnie koncertami, to takze

restauracja z wyrafinowang kuchnia.
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Dziatanie Szczegoty Uczestnicy Terminy
Seria warsztatdow we wspotpracy z Urzedem
Dystrybutorzy,

Marszatkowskim Wojewddztwa

Przedstawienie producenci,
Wielkopolskiego  (UMWW), z udziatem

wyselekcjonowanym odbiorcy,
podmiotéw Sieci Dziedzictwa Kulinarnego 06-09/

uczestnikom polski  zespot
Wielkopolski majgcych na celu transfer wiedzy i 2019

koncepcji  modelu projektu Baltic
wspdlng dyskusje na temat koncepcji modelu

sprzedazy B2B Sea Food,
biznesowego dla lokalnych sieci zywnosci, z

UuMww

naciskiem na wspoftprace typu B2B
Seria warsztatow we wspétpracy z Urzedem

Robocze dyskusje i Dystrybutor,
Marszatkowskim Wojewddztwa

spotkania ze producenci,
Wielkopolskiego (UMWW) oraz cykl

zdeklarowanymi odbiorcy,
indywidualnych rozméw z  uczestnikami 10-12/

uczestnikami polski  zespot
pilotazu, majagcy na celu identyfikacje 2019

pilotazu nad projektu Baltic
oczekiwan, ograniczen i wyzwan stojgcych

wspdlng  koncepcja Sea Food,
przed podmiotami, ktdérych rozwigzanie jest

kooperacji B2B UMwWWwW
niezbedne dla pilotazu modelu dystrybuciji.

Adaptacja modelu

dystrybucji do
Uwzglednienie w planie operacyjnym dla

lokalnych Polski  zespot
pilotazu w Sieci Dziedzictwa Kulinarnego

uwarunkowan Sieci projektu Baltic | 12/2019
Wielkopolski kontekstu i specyfiki podmiotéw

Dziedzictwa Sea Food
uczestniczacych

Kulinarnego

Wielkopolski

Wypracowanie Robocze spotkania grupowe oraz indywidualne | Dystrybutor,

strategii oraz | majgce na celu konkretyzacje wdrazanych | producenci, 01-02

szczegbétowych rozwigzan, koordynacje dziatan, wymiane | odbiorcy, /2020

narzedzi kooperacji | informacji, szkolenie  podmiotéw  oraz | polski zespot
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wzajemne wsparcie uczestnikdbw majgce na

projektu Baltic

celu zapewnienie ptynnego przebiegu pilotazu. | Sea Food
Dystrybutor,
Wdrazanie
Operacyjna wspotpraca pomiedzy | producenci,
kooperacji
dystrybutorem, producentami, odbiorcami, | odbiorcy, 03-06
dystrybucyjnej
moderowana przez polski zesp6t projektu Baltic | polski  zespét | /2020
pomiedzy
Sea Food na poziomie codziennym projektu Baltic
podmiotami
Sea Food
Ocena realizacji pilotazu z punktu widzenia
czynnikow:
e llosciowych
o Liczba aktywnie uczestniczacych
wytworcow zywnosci
o Liczba aktywnie uczestniczacych
odbiorcow B2B
o Liczba  dokonanych  t3cznie
transakcji w nowym modelu
Dystrybutor,
wspotpracy oraz
producenci,
Sredniomiesiecznie
odbiorcy,
Ewaluacja pilotazu o Rodzinorodnos$é¢ asortymentu — 06/2020
polski  zespdt

liczba grup produktowych i

poszczegdblnych produktow

sprzedanych w trakcie pilotazu

o Obroty B2B tacznie i
Sredniomiesiecznie
o Satysfakcja producentow

zaangazowanych w nowy system
dystrybucji
o Satysfakcja odbiorcow B2B
zaangazowanych w nowy system

dystrybucji

projektu Baltic

Sea Food
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e Jakosciowych
o Pozyskanie nowych

umiejetnosci oraz znalezienie
nowych partnerow do
wspotpracy

o Przyktady dobrych doswiadczen
oraz historii sukcesu

o Przyktady wyzwan i probleméw,
na ktére napotkano w trakcie
realizacji pilotazu wraz ze
wskazaniem rozwigzan
probleméw

o Obszary  usprawnienia lub
zmiany w modelu

o Ogdlne uwagi od partnerow
projektowych uczestniczacych w
projekcie, z uwzglednieniem
korzysci z uczestnictwa w
pilotazu, wartos$¢ zrealizowana
przez producentéw, odbiorcéw,
dystrybutora. Czy planuja
pracowac dalej w oparciu o ten
model biznesowy? Czy
rekomendujg dystrybucje B2B
lokalnej zywnosci innym sieciom

lokalnej zywnosci?
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