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Wstep

Potrzeby zywnosciowe bez watpienia naleza do podstawowych potrzeb zaspo-
kajanych przez cztowieka, co uzasadnia ciagle zainteresowanie badaniami w tym ob-
szarze. Zmianom ulegaja preferencje konsumentdw oraz struktura spozycia zywnosci.
Gospodarka zywnos$ciowa jest poddawana coraz silniejszym wptywom globalizacji.
Réwnoczesnie w miar¢ wzrostu gospodarczego zauwazalny jest spadek wydatkow na
zywnos¢, przy jednoczesnym zmniejszeniu udziatu producentow rolnych w cenach
detalicznych zywnosci. Procesom tym towarzyszy wzrost koncentracji w przemysle
zywno$ciowym oraz w dystrybucji zywnosci.

Rodzi to pytania o transparentnos¢ relacji oraz potencjalne zachowania niekon-
kurencyjne w tancuchu marketingowym. Podstawg odpowiedzi na te kwestie jest ana-
liza struktur rynkowych w poszczegoélnych ogniwach oraz zmian tam zachodzacych.
Struktury podmiotowe rynku sa zwiazane z liczba, rodzajami, strukturg i sita podmio-
tow, natomiast przedmiotowo-instrumentalne dotycza przedmiotu i instrumentéw wy-
korzystywanych w procesach konkurencyjnych. Ich analiza stanowi¢ moze jeden
z kluczowych elementow oceny funkcjonowania tancucha marketingowego.

Z teoretycznego punktu widzenia kluczowa kwestia, na ktora wptywaja struktu-
ry rynkowe jest dobrobyt, jak rowniez wigzaca si¢ z nig kwestia efektywnosci. Wywie-
rana sita rynkowa znajduje si¢ wsrdd czterech gtownych powodoéw wymienianych
przez Pindycka i Rubinfelda [2013], jako przyczyny nieefektywnosci rynku, obok nie-
kompletnej informacji, efektow zewnetrznych i débr publicznych. Miara dobrobytu
jest nic innego, jak suma nadwyzki konsumenta i producenta. Co kluczowe, w rowno-
wadze konkurencyjnej ta miara dobrobytu jest maksymalizowana dla kazdego pozio-
mu dochodu, natomiast odejscie od stanu rownowagi zmniejsza poziom dobrobytu.
W konkurencji doskonatej niewidzialna reka rynku kieruje interakcja migdzy firmami
1 konsumentami w ten sposob, ze spotecznie optymalna wielkos$¢ produkcji wytwarza-
na jest po minimalnym koszcie zasobow, aby w nastepnej kolejnosci produkcja po-
dzielona zostata miedzy tych, ktdrzy wycenig ja najwyzej [Church i Ware 2000].

Celem opracowania jest przedstawienie zmian struktur rynkowych tancucha
marketingowego zywnosci w Polsce w nawigzaniu do tendencji swiatowych. Niniejsza
praca ma charakter teoretyczno-poznawczy i w perspektywie dalszych badan, o cha-
rakterze komplementarnym, stanowi¢ powinna podstawe dla formutowania wnioskow
na temat przestanek dla efektywnego funkcjonowania tancucha marketingowego zyw-
nosci w Polsce. Badania prowadzone byty w IERiGZ-PIB w ramach Programu Wielo-
letniego na lata 2015-2019, w temacie pt. Zrédla wzrostu oraz ewolucja struktur i roli
sektora rolno-spozywczego w perspektywie po 2020 roku w zadaniu Struktury rynku
i ceny w lancuchu zywnosciowym w Swietle poziomu marz, stopnia jego transparent-
nosci i konkurencyjnosci oraz regulacyi.



Opracowanie sktada si¢ z szesciu rozdzialow, z czego dwa pierwsze majg cha-
rakter teoretyczno-poznawczy, a kolejne cztery charakter empiryczny. W pierwszym
rozdziale w oparciu o literatur¢ przedmiotu zdefiniowano struktury rynkowe, ich zna-
czenie teoretyczno-poznawcze oraz wskazano, w jakich kategoriach mozna je anali-
zowac. W rozdziale drugim przedstawiono definicje tancucha marketingowego Zzyw-
nosci, gtownych jego uczestnikdéw oraz procesy w nim zachodzace. Rownoczesnie
wskazano na gldwne kierunki zmian oraz role polityki w jego ksztattowaniu.

Kolejne rozdziaty stanowia probe przyblizenia stanu oraz zmian zachodzacych
w poszczegolnych ogniwach tancucha marketingowego w Polsce wraz nawiazaniem
do tendencji europejskich i swiatowych. W rozdziale trzecim przedstawiono kierunki
zmian zachodzace na najwazniejszych rynkach naktadéw do produkeji rolniczej. Opi-
sujac specyfike tych rynkéw, podkreslono transnarodowy charakter gtéwnych graczy
rynkowych. W rozdziale czwartym zawarto analiz¢ zmian struktur rynkowych w rol-
nictwie. Przedstawiono kierunki zmian w Polsce i w Unii Europejskiej na rynku ziemi
rolniczej, produkcji roslinnej, migsa oraz mleka.

Rozdziat piaty przedstawia struktury rynku oraz ich zmiany w przetworstwie
zywnosci. Odniesiono si¢ tam do specyfiki przemystu spozywczego, jego ewolucji
w ostatnich 25 latach oraz przedstawiono najwazniejsze wskazniki swiadczace o stop-
niu koncentracji poszczegdlnych branz, jak i wskazujace na stopien realizacji sity ryn-
kowej. Ostatni rozdziat obejmuje analiz¢ zmian zachodzacych w handlu detalicznym
zywnoscia. Przestawiono w nim przeobrazenia handlu detalicznego w Polsce od trady-
cyjnego do wielkopowierzchniowego. Wskazano rolg¢ marek wiasnych, dostosowywa-
nie si¢ handlu detalicznego do potrzeb konsumenta oraz potencjalne kierunki zmian
W przysztosci.

Autorzy skladaja serdeczne podzigkowania recenzentom opracowania, w 0so-
bach Panow dr. inz. Artura Krukowskiego oraz dr. inz. Janusza Majewskiego, za cen-
ne uwagi i sugestie, jakie byli sktonni zglosi¢ do pierwotnej wersji tekstu.



1. Struktury rynkowe

1.1. Wprowadzenie do struktur rynkowych

Podstawowe pojecia

Rynek to ogot stosunkow zachodzacych miedzy podmiotami uczestniczacymi
w procesach wymiany (sprzedawcy i nabywcy), ktérzy reprezentujq oraz ksztattuja
podaz i popyt, jak réwniez wzajemne relacje migdzy nimi. Do podstawowych podmio-
tow rynku zaliczy¢ mozna: gospodarstwa domowe (konsumentow), przedsigbiorstwa
produkcyjne (przemystowe i gospodarstwa rolne), przedsigbiorstwa ustugowe (han-
dlowe, transportowe, ubezpieczeniowe itd.), banki i panstwo. Jako elementy rynku
wyroznia si¢ natomiast podaz (ujawnione przez sprzedawcdéw zamiary sprzedazy),
popyt (ujawnione przez nabywcow zamiary zakupu) i ceny, przy czym moga one do-
tyczy¢ nastepujacych przedmiotéw wymiany: produkty, ustugi, praca, pieniadz. Za-
chodzace w krotkich i dlugich okresach zaleznosci przyczynowo-skutkowe miedzy
elementami rynku okreslane sa mianem mechanizmu rynkowego [ Wrzosek 2002].

Zachodzacym migdzy sprzedawcami a nabywcami stosunkom wymiany towa-
rZysza procesy negocjacyjne, natomiast zachodzacym miedzy sprzedawcami oraz
migdzy nabywcami stosunkom rownoleglym — procesy konkurencyjne. Pierwsze
uwzgledniaja wymiang informacji oraz uzgadnianie decyzji, a ich skladnikami sa:
przedmiot wymiany, ilo$¢, cena, jakos¢, organizacyjno-techniczne warunki wymiany.
Procesy konkurencyjne obejmuja z kolei gromadzenie i porzadkowanie przez sprze-
dawce (nabywce) informacji o postgpowaniu innych sprzedawcow (nabywcow) przed
podjeciem decyzji, jak rowniez samo podejmowanie przez sprzedawce (nabywcee) de-
cyzji odnosnie do sposobu reakcji i oddziatywania na postepowanie innych sprzedaw-
cow (nabywcow). W szczegdlnosci, procesy konkurencyjne rozpatrywane sag w dwoch
aspektach. Pierwszy, podmiotowy, zwiazany jest z liczba, rodzajami, strukturg i sita
podmiotdéw, natomiast drugi — przedmiotowo-instrumentalny, dotyczy przedmiotu
1 instrumentow wykorzystywanych w procesach konkurencyjnych.

Wziawszy pod uwage¢ podmioty i elementy rynku, wyrdznia si¢ struktur¢ pod-
miotowa i przedmiotowa rynku. Struktura podmiotowa rynku dotyczy udzialu po-
szczegblnych sprzedawcow i1 nabywcow odpowiednio w wielko$ci podazy i popytu.
Struktura przedmiotowa dotyczy natomiast relacji migdzy podaza, popytem i cenami,
ktére réznicuja si¢ w odniesieniu do przedmiotow wymiany. Jesli chodzi o strukturg
przedmiotowa, wyroznia si¢ jej dwie odmiany, a mianowicie sytuacj¢ rynku sprze-
dawcy i sytuacje¢ rynku nabywecy, ktore taczy brak rownowagi miedzy popytem i po-
daza przy danych cenach. Konsekwencja danej struktury przedmiotowej sg ogranicze-
nia popytowe i podazowe w obszarze stosunkow wymiany. Struktury te charakteryzuje
inny uktad sity przetargowej, od ktorego zalezy przebieg proceséw negocjacyjnych
i konkurencyjnych. Co wigcej, na postgpowanie sprzedawcdéw 1 nabywcdéw w ramach
tych procesow wptywa nie tylko kierunek, ale takze wielkos$¢ i trwalos¢ przewagi.



Na struktur¢ podmiotowa rynku wptywa liczba nabywcow 1 sprzedawcow, kto-
rzy decyduja o stopniu zatomizowania rynku. Struktura podmiotowa rozpatrywana jest
przy tym najczesciej oddzielnie po stronie podazy, po stronie popytu oraz jako relacja
miedzy tymi strukturami. Za Siebke [1999], biorac pod uwage kryterium liczby sprze-
dawcow i nabywcow na rynku oraz ich wzgledna wielkos¢ (udziat w podazy i popycie
catkowitym), Wrzosek [2002] wyrdznia rodzaje struktury podmiotowej, ktdre nazywa
formami rynku. 9 podstawowych przedstawiono w tabeli 1.1. Uwzgledniajac inne kry-
teria, np. stopien homogenicznosci rynku, mozna wyrdzni¢ az do 25 réznych form
rynku. Struktura podmiotowa jest najbardziej konkurencyjna, gdy na rynku dziata wie-
lu sprzedawcow i1 nabywcdédw (polipol), najmniej — w sytuacji monopolu bilateralnego.
Jesli jest ona symetryczna, tworza ja podmioty o zblizonym udziale w rynku, zaréwno
po stronie podazy, jak i popytu. W przypadku struktury niesymetrycznej, pojawia si¢
dominacja jednego lub dwoch sprzedawcow, ktorzy zaczynaja ksztattowad procesy
konkurencyjne. W zaleznosci od struktury, podmioty rynkowe moga uczestniczy¢ tyl-
ko w procesach negocjacyjnych (np. monopol bilateralny) lub w procesach negocja-
cyjnych i konkurencyjnych, w roznym zakresie, w zaleznosci od formy rynku.

Tabela 1.1. Formy rynku

Sprzedawcy Nabywey
Wielu matych Kilku Srednich Jeden duzy
Wielu matych Polipol Oligopson Monopson
Kilku $rednich Oligopol Oligopol bilateralny Monopson ograniczony
Jeden duzy Monopol Monopol ograniczony Monopol bilateralny

Zrédio: Wrzosek 2002.

Jesli chodzi o konkurencj¢ migdzy sprzedawcami, ze wzgledu na nastgpujace
kryteria: liczba sprzedawcow, rodzaj przedmiotow wymiany ze wzgledu na ich homo-
geniczno$é (heterogenicznos$é), rodzaj preferencji nabywcow wobec sprzedawcow ze
wzgledu na ich homogenicznos¢ (heterogenicznosc), Wrzosek [2002] wyrdznia
4 zdezagregowane formy rynku, bedace nastepnie podstawa do wyrdznienia 3 podsta-
wowych form konkurencji (tab. 1.2). Konkurencja polipolistyczna ma miejsce
w przypadku wysokiego stopnia zatomizowania podazy, swobody wejs¢ 1 wyjs¢ oraz
wysokiego stopnia homogenicznosci przedmiotéw wymiany, jak rowniez braku prefe-
rencji nabywcow wobec sprzedawcow. Podstawowym kryterium jej wyrdznienia jest
jednak duza liczba sprzedawcow, co determinuje niezaleznos¢ jednego sprzedawcy od
dziatan drugiego, przy jednoczesnej zaleznosci kazdego z nich od dziatan ogotu sprze-
dawcow na rynku.

Konkurencja monopolistyczna rozwija si¢ wraz ze wzrostem zrdéznicowania
produktow, czyli produkcja podobnych, nieidentycznych produktéw, z czym zwiazane
jest poglebienie znajomosci odnosnie do preferencji i reakcji nabywcow na zmiany.
Na skutek réznicowania produktéw substytucyjnych wytwarzana jest tzw. luka substy-
tucyjna, obejmujaca odmienne cechy produktéw. Z kolei sfera substytucji zawiera ce-
chy, ktore czynia produkty substytutami. Im wigksza luka, tym w konkurencji mono-
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polistycznej wigcej elementow konkurencji, im wigksza sfera substytucji — tym wiecej
elementow monopolu. Celem przedsigbiorstw jest zatem rozszerzanie luki substytu-
cyjnej 1 wyodrgbnienie segmentu, na ktorym konsumenci preferuja dany produkt.
Miedzy sprzedawcami nie ma bezposredniej wspotzaleznosci. Gdy sprzedawca stwa-
rza w odniesieniu do swojego produktu luke substytucyjna, w przypadku zmiany jego
ceny, konkurenci moga powstrzymac sie od reakcji. Przyktadowo, obnizajac ceng mo-
ze on liczy¢ na przejecie czgsci popytu konkurentow, co skutkuje zmniejszeniem po-
ziomu mieszanej elastycznosci popytu. Co istotne, mobilnos¢ konsumentow pomigdzy
produktami substytucyjnymi jest ograniczona i zachodzi tylko w pewnym przedziale
cen. Moze ona jednak rosna¢ wraz ze wzrostem barier wejscia, czy tez spadkiem
przejrzystosci rynku. Ponadto, konkurencja monopolistyczna moze by¢ interpretowana
dwojako. Po pierwsze, méwi si¢ o monopolu przestrzennym, w ktérym o pojawieniu
si¢ konkurencji monopolistycznej decydujg koszty transportu. Po drugie, sprzedawcy
dziatajacy w réznych segmentach rynku moga konkurowac¢ migdzy sobg o zasoby pie-
niezne nabywcow, wedle zasady: kto pierwszy, ten lepszy.

Tabela 1.2. Formy rynku i formy konkurencji

Kryteria
Liczba Stop}en . Stopien hox}}ogemczn})scl Forma rynku Forma -
. homogenicznosci preferencji nabywcow konkurencji
sprzedawcow o . .
przedmiotéw wymiany wobec sprzedawcéw

. . . Polipol Konkurencja
Duza Wysoki Wysoki doskonaty polipolistyczna

Duza Niski Niski _ Polipol Konkurencja
niedoskonaty monopolistyczna

Mata Niski Niski Oligopol Konkurencja
heterogeniczny | monopolistyczna

Mata Wysoki Wysoki Ohgoppl I_(onku'r enaja
homogeniczny | oligopolistyczna

Zrédlo: Wrzosek 2002.

Z kolei w konkurencji oligopolistycznej liczba sprzedawcow jest niewielka,
posiadaja oni stosunkowo wysoki udziat w ogdlnej sprzedazy, wejscia sa ograniczone,
a stopien przejrzystosci jest wysoki. Kluczowa cecha tej formy konkurencji jest jednak
ograniczona liczba sprzedawcow o duzym udziale w podazy rynkowej, co implikuje
ich duza sit¢ ekonomiczng. W efekcie, podmioty te moga wybieraé i ksztattowac spo-
soby i instrumenty dziatania. Co wigcej, konkurencj¢ oligopolistyczna cechuje wspot-
zalezno$¢ decyzji, dziatan i reakcji sprzedawcow. Oligopole rozwijaja si¢ przy tym
zardwno na rynku homogenicznym, gdzie instrumentami konkurencji sa cena, reklama
i warunki organizacyjno-techniczne, jak i na rynku heterogenicznym, gdzie instrumen-
tami konkurencji sg zmiany wtasciwosci przedmiotéw wymiany, co zbliza konkuren-
cje oligopolistyczna do monopolistyczne;.

W literaturze mozna zauwazy¢ jednak wielos¢ pogladow w obszarze definio-
wania struktur rynkowych. Klasyfikacja Wrzoska [2002] moze by¢ postrzegana jako
dosy¢ szczegdtowa, podczas gdy w literaturze anglosaskiej pojecie struktury rynkowe;j
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(market structure) jest utozsamiane z formami rynku, czemu towarzyszy brak podziatu
na struktur¢ przedmiotowa i podmiotowa. Takze Rembisz i Sielska [2015] mianem
struktur rynkowych okreslaja wszystkie uwarunkowania wplywajace na wybory mak-
symalizujacego zysk producenta. Uwarunkowania te maja zwiazek z: mozliwosciami
oddziatywania na ceny wilasnych produktow i ustug wykorzystywanych czynnikow
produkcji, natezeniem konkurencji na danym rynku i zwiazana z nim liczba producen-
tow produktéw podobnych, identycznych lub substytucyjnych, warunkami wejscia na
rynek innych producentéw oraz z regulacjami prawno-administracyjnymi. W odnie-
sieniu do tak rozumianych struktur rynkowych okresla si¢ stopien konkurencyjnosci
i monopolizacji rynku. Konsekwentnie, okreslenia struktura i forma rynku bedziemy
stosowa¢ wymiennie.

Formy rynku

Podstawowe cechy gléwnych struktur rynkowych wedlug Tremblay i Tremblay
[2012] przedstawiono w tabeli 1.3. W kazdej z tych struktur zaktada si¢ maksymaliza-
cje zysku. Na przeciwleglych biegunach znajduja si¢ monopol i konkurencja doskona-
ta. Zauwaza si¢ ponadto, iz w praktyce gospodarczej wigkszo$¢ rynkow przybiera
strukture oligopolistyczna.

Tabela 1.3. Cechy czterech gléwnych struktur rynkowych

" Li o
Struktura iczba Rodzaj produktu We]‘s,u‘e / Cena
rynkowa firm wyjScie
Konkurencja . . Egzogeniczna (przedsigbiorcy
doskonata Wiele Homogeniczny Swoboda nie maja kontroli nad cena)
Konkurenq 4 Wiele Zréznicowanie Swoboda Endogeniczna
monopolistyczna produktowe
Oligopol Kilka . Homogfﬁmczny ! Bafller'y Endogeniczna
zréznicowanie produktowe wejscia
Bariery Endogeniczna (czgsciowa
Monopol ! Tylko 1 produkt wejscia kontrola nad cena)

Zrédlo: Tremblay i Tremblay 2012.

Wedlug Carltona i Perloffa [2005], podstawowe zatozenia w konkurencji do-
skonalej sa nastgpujace:

e Homogenicznos$¢ produktow — wszystkie przedsigbiorstwa sprzedaja identyczny
produkt, a konsumenci postrzegaja ich produkty jako takie same;

e  Doskonala informacja — kupujacy i sprzedajacy posiadaja pelng informacije
o rynku, w tym o cenie i ilosci produktu;

e  Brak kosztow transakcyjnych — konsumenci ani producenci nie ponosza kosz-
tow uczestniczenia w rynku;
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e  Przyjmowanie cen rynkowych — kupujacy ani sprzedajacy nie moga indywidu-
alnie wptywac na ceng, po ktorej produkt jest kupowany lub sprzedawany, cena
jest determinowana przez rynek, a kupujacy i sprzedajacy sa jej biorcami';

e Brak efektow zewnetrznych — kazdy przedsigbiorca ponosi petne koszty proce-
su produkcyjnego, nie przerzucajac na innych efektdéw zewngtrznych zwiaza-
nych przyktadowo z zanieczyszczeniem srodowiska.

W szczegolnosci, ze wzgledu na zalozenie, ze producenci i konsumenci sg bior-
cami cen, zaklada sig, ze istnieje duza liczba firm czy tez swoboda wejs$¢ i wyjs¢. Cho-
ciaz rynki konkurencyjne faktycznie cechuje duza liczba producentéw i konsumentow,
galgzie moga mie¢ wszystkie cechy wolnokonkurencyjne, nawet jesli tworzone sg
przez kilka firm. Rysunek 1.1 przedstawia rownowage dlugookresowa firmy w konku-
rencji doskonatej. Cena rdwna si¢ kosztowi przecigtnemu p*=AC*, produkcja rynko-
wa wynosi Q*=n*q*, gdzie n* to liczba przedsigbiorstw, zas$ q* to produkcja pojedyn-
czego przedsigbiorstwa, a osiagany zysk wynosi zero.

Rysunek 1.1. R6wnowaga dlugookresowa firmy w konkurencji doskonalej

P A

MC

p*=AC*

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Carlton i Perloff 2005.

W celu zwigkszenia zyskéw wspdlnych i indywidualnych na drodze ogranicze-
nia produkcji w gatezi i wzrostu cen przedsigbiorstwa tworza kartele. W szczegolno-
$ci, kartel zawierajacy wszystkie firmy z rynku przynosi takie same skutki, jak mono-
pol, a firmy dzielg si¢ zyskami monopolistycznymi [Carlton i Perloff 2005]. Poniewaz
jednak na rynkach, na ktérych dziata tylko kilka firm, fatwiej osiagnac i utrzymac po-
rozumienie, do koordynowania cen lub wielkos$ci produkcji czg¢sciej dochodzi w oli-
gopolach. Wzrost wspdlnych zyskéw mozliwy jest bez konkretnego porozumienia.
Cecha karteli jest to, ze firmy posiadajg takze zachety do oszukiwania swoich partne-
réow. Kazdy z uczestnikow kartelu pragnie bowiem produkowaé wigcej niz wynosi
jego produkcja, przy ktérej maksymalizowany jest zysk catego kartelu. W efekcie,
kartele sa czgsto rozbijane nawet bez interwencji rzadowej. Utrzymac site rynkowa
w dlugim okresie moga tylko te kartele, ktore nie rozpadna si¢ na skutek braku koor-
dynacji 1 istnieja na rynkach, w ktdrych wejscie jest trudne.

! Mozna zauwazy¢, ze konkurencja polipolistyczna jest najblizsza konkurencji doskonate;.
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Rozwazmy dziatajacy jak monopol kartel sktadajacy si¢ z identycznych, konku-
rujacych ze soba firm. Rysunek 1.2a przedstawia krzywa kosztow krancowych poje-
dynczej firmy, natomiast rysunek 1.2b — krzywa podazy rynkowej, bedaca suma krzy-
wych kosztow krancowych firm na rynku. Wielko$¢ produkcji w konkurencji dosko-
natej ustalana jest na przecigciu krzywej podazy z krzywa popytu i wynosi Q., wiel-
ko$¢ produkeji kazdej z firm wynosi q., cena — p.. Poniewaz koszt krancowy kartelu
jest wiekszy od przychodu krancowego, przedsiebiorcom zrzeszonym w kartelu optaca
si¢ obnizy¢ konkurencyjng wielkos¢ produkcji. Przy wielkosci produkeji Q. krzywa
przychodéw krancowych lezy ponizej opadajacej krzywej popytu, czyli przychod
krancowy jest mniejszy od kosztu krancowego i obnizanie wielkosci produkcji jest
optacalne do momentu, w ktérym przychdd krancowy réwna si¢ kosztowi krancowe-
mu, gdzie ma miejsce maksymalizacja zysku. Zyski kartelu sa maksymalizowane przy
wielkosci produkcji @, 1 cenie p,,. Okazuje si¢, ze obnizenie wielkosci produkcji po-
nizej poziomu w konkurencji doskonatej jest w przypadku kartelu oplacalne, nawet
jesli z osobna zadnej z firm nie optacaloby si¢ obnizy¢ wielkosci produkcji.

Rysunek 1.2. Firma i galaz w kartelu

MC

M\
> Q

Nie ma jednego modelu oligopolu. Cecha wspolng tych modeli jest niewielka
liczba dziatajacych niezaleznie i swiadomych swojego istnienia przedsigbiorstw. Po-
niewaz dziatania wptywaja na ceng rynkowa i zyski rywali, przedsigbiorcy dziatajacy
na rynkach oligopolistycznych, okreslajac wiasng polityke, musza bra¢ pod uwage
zachowanie pozostatych uczestnikdéw rynku. Wczesne prace dotyczyly jednookreso-
wych gier statycznych, opisujacych rynki dziatajace przez krotki okres, na ktdrych
rywale konkuruja ze sobg tylko raz. Nie brano w nich pod uwagg strategii dtugookre-
sowych ani reputacji, a najbardziej znanymi modelami tego typu sa modele: Cournot,
Bertranda, Stackelberga. Posiadaja one nastepujace cechy: konsumenci sa biorcami
cen, wszystkie przedsi¢biorstwa produkuja dobra homogeniczne, ktérych konsumenci
nie rozrozniaja, nie ma wejs¢ do gatezi, liczba firm jest stata w czasie, przedsigbiorcy
moga ustala¢ ceng powyzej kosztow krancowych, kazda z firm decyduje tylko o cenie
i wielkosci produkcji. Model Cournot dotyczy ustalania ilosci, natomiast model Ber-
tranda — ceny.

n qc q* Qu=nqm Q¢

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Carlton i Perloff 2005.

14



W modelu oligopolu Cournot zaktada sig, ze kazda firma wybierajac wielkos¢
produkcji niezaleznie dazy do maksymalizacji zyskow. Rozwazmy duopol Cournot.
Zaktada sig, ze: nie ma kolejnych wejs¢, produkty sa homogeniczne, a suma wielko$ci
produkcji graczy daje wielkos$¢ produkeji w galezi: Q = g, + q,, gdzie firma 1 produ-
kuje g4, a 2 — q,. Gra ma miejsce w jednym okresie, popyt jest liniowa funkcja ceny,
a kazda z firm ma state koszty krancowe i1 zerowe koszty state. Jesli firma 1 wierzy, ze
firma 2 sprzeda g, produktow, moze wybra¢ q; w celu maksymalizacji zysku.
W efekcie, firma 1 napotyka na resztowq lini¢ popytu, powstajaca w wyniku odjecia
od krzywej popytu rynkowego oczekiwanej produkcji firmy 2 (rys. 1.3).

Rysunek 1.3. Firma w duopolu Cournot

P A
MRresztowy

Dresztowy

NN

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Carlton i Perloff 2005.

Firma 1 ma pozycje monopolistyczng wobec konsumentdow, ktdrych popyt nie
jest zaspokojony przez firme 2. Zwigzek miedzy wielkoscia produkcji maksymalizuja-
ca zysk dla firmy 1 a wielkos$cia produkcji firmy 2 mozna zapisa¢ nastgpujaco:
g, = R, q, , co zwie si¢ funkcja najlepszej odpowiedzi lub funkcja redukcji. Punkt
przeciecia funkcji najlepszych odpowiedzi nazywa sie réwnowaga Cournot. Zadna
z firm nie chce zmieni¢ w niej swojego zachowania. Wptyw dodatkowych graczy jest
poczatkowo bardzo silny, lecz maleje wraz ze wzrostem liczby firm. Gdy liczba przed-
sigbiorstw jest bardzo duza, produkcja firmy i produkcja gatezi zblizaja si¢ do pozio-
mu optymalnego spotecznie.

Gdy firmy wybieraja wielkos$¢ produkcji, nie mozna doktadnie ustali¢ mechani-
zmu determinujacego ceny. W efekcie, niejako w odpowiedzi na model Cournot, po-
wstal model Bertranda, w ktorym firmy ustalaja ceny. Jesli konsumenci dysponuja
petna informacja i rozumieja, ze firmy produkuja identyczne produkty, kupuja ten
W nizszej cenie, natomiast kazda z firm wierzy, ze ceny jej rywali sa ustalone i dzigki
niewielkiej obnizce cen mozliwe jest przejecie rynku konkurentow.

Rysunek 1.4 przedstawia popyt resztowy firmy w réwnowadze Bertranda. Po-
dobnie jak w modelu Cournot zaktada si¢, ze nie ma wej$¢ innych firm, produkty sg
homogeniczne, mamy jeden okres obserwacji, krzywa popytu jest malejaca, a koszt
krancowy — staty. W przeciwienstwie do tego modelu jednak, firmy ustalajg ceny
i kazda z nich chce sprzeda¢ tak duzo, jak to mozliwe po ustalonej cenie. Zatézmy, ze
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firma 1 pobiera ceng p,, ktdra przewyzsza jej koszt krancowy. Jesli firmie tej uda si¢
co$ sprzedac, osigga ona zysk. Poniewaz produkty obu firm sg identyczne, wszyscy
konsumenci: kupuja od firmy 2, jesli tylko p, jest nizsza od p,; nie kupuja od firmy 2,
jesli p, przekracza p,; nie wyrdzniaja zadnego producenta, gdy p, = p,. W efekcie,
krzywa popytu resztowego firmy 2 wynosi 0, gdy p, przekracza p; i jest pozioma
w p;. Gdy obie firmy pobierajg t¢ sama ceng, zaktada sig, ze dzielg one catkowity po-

pyt rynkowy.
Rysunek 1.4. Firma w oligopolu Bertranda

\
pz’

p1 — -

Dresztowy

\MC

> |

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Carlton i Perloff 2005.

Na rysunku 1.4, gdy krzywa popytu firmy 1 jest pozioma dla p, = p;, potowa
linii poziomej jest przerywana dla podkreslenia, ze firma 1 odpowiada na zaledwie
potowe zapotrzebowania rynkowego. W rownowadze Bertranda firmy osiagajg zerowe
zyski i zadna z nich nie moze zwigkszy¢ zyskéw podnoszac lub obnizajac ceng, co
stanowi optimum spoteczne, czyli konkurencyjne.

Firma jest monopolista, jesli jest jedynym dostawca produktu, ktory nie ma bli-
skich substytutow, przy czym na fakt stania si¢ i pozostania monopolista wplyw naj-
czesciej maja regulacje rzadowe. Monopolista ustala cen¢ produktu bez obaw, ze kon-
kurenci sprzedadza go taniej, a poniewaz krzywa popytu jest malejaca, moze on pod-
nies¢ ceng powyzej kosztow krancowych.

Rysunek 1.5. Maksymalizacja zysku przez monopoliste

P/\

Pm

Pe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Carlton i Perloff 2004.
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Rysunek 1.5 przedstawia maksymalizacje zysku przez monopoliste. Produkcja
monopolisty wynosi Q,, 1 jest ona nizsza niz produkcja na rynku doskonale konkurencyj-
nym Q.. Krzywej podazy nie jest okreslona tylko i wylacznie jako funkcja ceny, ponie-
waz wielko$¢ produkeji w przypadku monopolu zalezy od przychodu kranicowego, ktory
zalezy z kolei od nachylenia krzywej popytu, jak réwniez od kosztéw krancowych. To,
w jakim zakresie cena w monopolu p,, moze przekroczy¢ koszty krancowe, czy inaczej
cen¢ konkurencyjna p., zalezy od wiasciwosci krzywej popytu. Im wyzsza elastycznosé
popytu, tym cena monopolisty jest bardziej zblizona do ceny konkurencyjne;.

1.2. Analiza struktur rynkowych — paradygmat SCP

Dziedzing ekonomii, w ramach ktorej bada si¢ struktury tworzone przez przedsie-
biorstwa 1 rynki, jest organizacja przemystowa (Industrial Organization, 10). Dodajac do
modelu konkurencji doskonatej powszechnie wigzane z konkurencja niedoskonalq koszty
transakcyjne, ograniczong informacje, czy tez bariery wejscia dla nowych firm, w ramach
10 analizowane sg determinanty organizacji i funkcjonowania firm i rynkow, wlaczajac
dziatania rzadowe. Wyrdznia si¢ dwa gtowne podejscia badawcze [Church i Ware 2000]:
Structure-Conduct-Performance (SCP) oraz New Empirical Industrial Organization
(NEIO). Podczas gdy pierwsze ma charakter opisowy, gdyz sigga si¢ w nim m.in. po
mierniki konkurencji czy koncentracji, w drugim w celu wyjasnienia wewngtrznej organi-
zacji przedsigbiorstw i strategii rynkowych, wykorzystywane sa modele mikroekono-
miczne. Ponadto, waznym aspektem poruszanym w ramach IO jest polityka publiczna,
a mianowicie kwestie regulacji, prawa antymonopolowego, jak réwniez znaczenie prawa
w definiowaniu praw wlasnosci, egzekwowaniu kontraktow, czy tez dostarczaniu infra-
struktury organizacyjnej (polityka konkurencji). Wsrod autorow wezesnych podstaw teo-
retycznych 10 wyrdzni¢ nalezy Arystotelesa, Smitha, Marshalla, Chamberlina i Robinson,
Cournot i Bertranda oraz van Stackelberga [Tremblay i Tremblay 2012].

Paradygmat SCP pojawit si¢ w latach 30., a jego tworcami byli przedstawiciele
szkoty harvardzkiej. Mason [1939] rozwinat model stuzacy ocenie osigganych na ryn-
kach wynikéw. W tym celu stworzyl taksonomi¢ kluczowych atrybutéow rynku, do
gtownych jego cech zaliczajac:

e  warunki podstawowe — warunki popytu i ponoszone koszty, elastycznos¢ ceno-
wa popytu, cechy technologii, czynniki stale w danym okresie;

e  strukture — cechy $wiadczace o odejsciu od konkurencji doskonatej, jak rozktad
liczby i1 wielkos$ci firm, zakres barier wejscia 1 wyjscia, stopien zréznicowania
produktow;

e  kierowanie — zmienne, o ktérych decyduja firmy, jak: cena, wielko$¢ produkcji,
reklama, projektowanie produktu;

e  wykonanie — zmienne $wiadczace o tym, czy rynek funkcjonuje dobrze z punk-
tu widzenia interesu spolecznego, jak: efektywno$¢ statyczna i dynamiczna,
stabilno$¢ makroekonomiczna, réwnos¢ w ujeciu normatywnym jako sprawie-
dliwos¢, bezstronnosé i uczciwosé.
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Rysunek 1.6. Paradygmat SCP

Podaz Popyt

Surowce Elastyczno$¢ cenowa
—>| Technologia Substytuty

Znaczenie zwigzkow zawodowych Stopa wzrostu popytu

Trwatos$¢ produktu Charakter cyklicznosci

Wartos¢ Charakter sezonowosci

Nastawienie biznesowe Metody zakupu

Ustawodawstwo Strategie marketingowe

Struktura rynku (structure)
Liczba sprzedawcow i kupujacych
Rozktad wielkosci firm
Bariery wejscia na rynek
Struktura kosztow
Integracja pionowa
Roéznicowanie produktu
Stopien wystawienia na konkurencj¢ rynkowa

Kierowanie (conduct)

Zachowanie si¢ cen
Strategia produktowa i reklama
Badania i innowacje
Inwestycje w fabryce
Taktyka prawna

A 4

Wykonanie (performance)
Skutecznos¢ produkcyjna i alokacyjna
Postep techniczny
Petne zatrudnienie
Rownosé

Zrédlo: opracowanie wlasne za Scherer i Ross 1990.

Konsekwentnie, w ramach podejscia SCP méowi si¢ o dwdch kluczowych osia-
gnigciach. Po pierwsze, byta to kategoryzacja podstawowych charakterystyk rynku
(rys. 1.6), dzigki ktorej klasyfikacje i pordwnania mogtly sta¢ si¢ bardziej naukowe.
Sednem paradygmatu SCP jest wzajemne oddzialywanie na siebie struktur rynkowych,
postepowania podmiotéw na rynku (sprzedawcow i nabywcow) oraz efektow dziatania
na rynku w postaci osigganych przez nich sprzedazy, dochodu i zysku. Podmiotowa
i przedmiotowa struktura rynku wptywaja zard6wno na ograniczenia napotykane przez
sprzedawcdw 1 nabywcow, jak i na ich postgpowanie. Ograniczenia mogg pochodzi¢
badz od konkurentow, badz od strony popytu i podazy, a ich wielkos$¢ i struktura
wplywaja na postgpowanie sprzedawcow i nabywcow.

Postgpowanie dotyczy zaréwno oddziatywania, jak i reagowania jednych sprze-
dawcow 1 nabywcdw na decyzje i postgpowanie innych. Reagowanie moze mie¢ przy
tym charakter adaptacyjny (dostosowywanie si¢) lub innowacyjny (réznicowanie de-
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cyzji 1 postgpowania), a mechanizm postepowania zalezy od struktury podmiotowe;.
Takze od struktury podmiotowej uzalezniona jest przewaga oddzialywania badz rea-
gowania w postgpowaniu, przy czym reagowanie ma wyltacznie charakter adaptacyjny.
Postepowanie sprzedawcdéw 1 nabywcodw zalezy rowniez od struktury przedmiotowej,
czyli od tego, czy ograniczenia pochodza gtownie od strony popytowej, czy podazo-
wej. Idac dalej, wynikajace ze struktury postgpowanie wplywa na efekty i odwrotnie,
przy czym t¢ druga zaleznos¢ cechuje mniejsze nasilenie. Gdy efekty pozadane sa niz-
sze od osiaganych, zwigksza si¢ motywacja do ich powigkszenia, co jest mozliwe na
skutek zmiany w postgpowaniu sprzedawcow i nabywcdw lub bez ich udziatu, w efek-
cie zmiany czynnikdw egzogenicznych. Zmiana w postgpowaniu moze przy tym doty-
czy¢ zmiany sposobu lub zmiany sity oddzialywania lub reagowania na zjawiska
i procesy. Dziatania adaptacyjne coraz czesciej zastgpowane sg przez dziatania inno-
wacyjne, a dziatania indywidualne wspierane sa przez dziatania zespolowe. Zmiany
w postgpowaniu sprzedawcow i nabywcow majq zapewni¢ wigkszy udziat w odpo-
wiednio calkowitej podazy i popycie, co skutkuje zmianami struktury podmiotowe;j
rynku, jak rdwniez zmniejszenie ograniczen ze strony odpowiednio popytu i podazy,
co skutkuje zmianami w strukturze przedmiotowej rynku.

Drugim osiagnigciem byla natomiast testowalna hipoteza o kierunku przyczy-
nowosci. W podejsciu SCP zaklada si¢ bowiem, ze istnieje staty, przyczynowy zwia-
zek miedzy strukturg gatezi, kierowaniem firmy a wykonaniem na rynku. Podstawowsg
idea jest ustanowienie zwiazku miedzy zmiennymi $wiadczacymi o strukturze a wy-
konaniem. W tym celu na poczatku ustala si¢ miar¢ wykonania rynku i zbidr obser-
wowalnych zmiennych strukturalnych, przy czym standardowo sa nimi koncentracja
sprzedawcow 1 bariery wejscia. Nalezy przy tym pamigtaé, ze warunkami ustanowie-
nia statystycznie i konceptualnie znaczacego zwiazku migdzy struktura galezi a sita
rynkowa jest to, aby zmienne strukturalne nie byly determinowane przez te same
czynniki, ktére determinuja wykonanie rynkowe i miaty ten sam przeci¢tny wptyw na
sile rynkowa na wszystkich rynkach. Jesli chodzi o wykonanie, w badaniach SCP ko-
rzysta si¢ z 3 nastgpujacych zmiennych $wiadczacych o zyskownosci: zyski ekono-
miczne lub stopy zwrotu z inwestycji, indeks Lernera lub marza cenowo-kosztowa,
indeks Tobina q. Oszacowania parametrow beda oczywiscie réozne w zaleznosci od
wyboru zmienne;.

Koncentracja odnosi si¢ do rozkladu liczby i rozmiarow firm — mniej wiekszych
firm prowadzi do wzrostu koncentracji sprzedazy. Dodatni zwigzek migdzy koncentracja
sprzedazy a silg rynkowa thumaczono tym, ze wraz ze wzrostem zakresu koncentracji ro-
sna¢ powinna zdolno$¢ sprzedajacych do tagodzenia =zakresu konkurowania
1 koordynowania procesu ustalania cen. Jesli chodzi o bariery wejscia, zyski zwigzane
z ceng niekonkurencyjna w przypadku nieobecnosci barier wejscia sa niejako zaprosze-
niem do wejs¢, ktore bedq miaty miejsce, dopdki wszystkie zyski nie zostang rozdzielone.
Bain [1956] zdefiniowat bariery wejscia jako wzrost ceny powyzej kosztu przecigtnego,
co powoduje wejscie. Konsekwentnie, czgsto wymogi kapitalowe wymagane w celu wej-
$cia przyblizane s za pomoca kosztu MES zaktadu. Jest to wielko$¢ produkeji zaktadu,
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przy ktorej minimalizowane sg koszty przecietne. Dodatkowo, sigga si¢ po dwie inne
zmienne strukturalne przyczyniajace si¢ do roznic migdzygateziowych podczas wywiera-
nia sity rynkowe;j. Jest to stopien uzwiazkowienia, w przypadku ktérego zyski ekono-
miczne zwigzane z sita rynkowa moga zosta¢ przechwycone przez zwiazki jako wyzsze
wynagrodzenie, a takze stopien koncentracji kupujacego, ktora moze przyczyni¢ si¢ do
obnizenia cen, utrudniajac sprzedajacym egzekwowanie sity rynkowe;.

Podejscie SCP cieszylo si¢ duzym uznaniem gtownie ze wzgledu na mozliwosci
wykorzystania w analizach empirycznych shuzacych identyfikacji waznych cech dane;j
galgzi oraz poprzez badania z wykorzystaniem danych z réznych galezi — w okreslaniu
wplywu struktur rynkowych i kierowania na osiagane wyniki. Przykladowo analizy
Weissa [1974], Schmalensee [1989], Scherera i Rossa [1990], Carltona i Perloffa
[2005], czy Waldmana i Jensena [2006] w wigkszosci potwierdzaja wspotwystepowa-
nie wysokiej koncentracji i wysokich zyskow. Church i Ware [2000] wyrdznili jednak
szereg problemoéw zwigzanych z zastosowaniem podejscia SCP. Zwigzane one byly
m.in. z: pomiarem zyskownosci, definicja rynku, samg koncepcja i jej interpretacja,
dtugoscig okresu analizy, interpretacjg przyczynowosci. Schmalensee [1989] stwier-
dzil, ze wlasciwie wszystkie wykorzystywane w badaniach z obszaru SCP zmienne sa,
logicznie rzecz biorac, endogeniczne.

W odpowiedzi na te wyzwania siggni¢to po lepsze zestawy danych i techniki
ekonometryczne, a modele empiryczne zaczgto wyprowadzac¢ z modeli teoretycznych.
W ten sposob rozwingto si¢ podejscie NEIO. Kluczowa réznica miedzy SCP a NEIO
jest nastgpujaca. W SCP zaktada sig, ze miary sity rynkowej moga by¢ obliczone na
podstawie dostgpnych danych, a w szczegolnosci, ze dane z rachunkowosci moga zo-
sta¢ wykorzystane w celu konstrukcji przyblizen indeksu Lernera lub zyskéw ekono-
micznych, w NEIO dane z rachunkowos$ci odnosnie kosztow nie sg wykorzystywane
i zaktada sie, ze koszt krancowy jest zmienna nieobserwowalna. Konsekwentnie, wy-
korzystujac teori¢ oraz dane’ z wielu nastepujacych po sobie okreséw odnosnie do
rynku z homogeniczna produkcja, okresla si¢ strukture popytu i podazy, dzigki czemu
identyfikowane jest kierowanie firma, a zatem poziom, do ktérego cena przekracza
koszt krancowy [Church i Ware 2000]. Warto jednak doda¢, ze mimo iz w ramach
badan z obszaru NEIO mozliwe jest oszacowanie sity rynkowej i zrozumienie zacho-
wania firm w danej galezi, nie maja one na celu okreslenia determinant sity rynkowe;j.
Co interesujace, aby zrozumie¢ juz nie tyle sam efekt przyczynowy, lecz mechanizm
dziatania, Einac i Levin [2010] sugeruja potaczenie obu podejs¢. Nalezatoby zaczaé od
zebrania danych empirycznych, nastgpnie przejs¢ do oszacowania sity rynkowe;j
w oparciu o dane o odpowiedniej wariancji, po czym wbudowaé wyniki w model eko-
nomiczny, ktory bytby sposobem myslenia o operacjach w gatezi, po czym mozna wy-
snuwa¢ wnioski w zakresie polityki lub zasad ogo6lnych.

? Dane nt. popytu obejmuja przykladowo: cene rynkowa, produkcje kazdej firmy lub gatezi, ceny sub-
stytutow czy dochody. Dane odnosnie podazy dotycza przyktadowo: cen naktadow, warunkow atmos-
ferycznych, technologii.
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1.3. Mierniki struktur rynkowych

Bariery wejscia

Bariery wejscia i wyjscia wptywaja na stopien trwatosci struktury podmiotowe;j
— wzrost ich liczby czy wielkosci zwigksza trwalos¢ struktur. Dodatkowo, ograniczaja
one mobilnos¢ podmiotow, co zmniejsza skalg i czgstotliwos¢ zmian struktury. We-
dtug Baina [1956] bariera wejscia to warunek rynku podnoszacy koszty wejscia na
rynek do wysokos$ci, w ktorej firmy istniejace uzyskuja dtugookresowy zysk, przy
czym w krotkim okresie nawet monopolista moze straci¢ pieniadze. Wedtug Stiglera
[1968], bariera wejscia istnieje tylko wowczas, gdy koszty wejscia sa wyzsze dla firm
wchodzacych niz byty dla firm dotychczas funkcjonujacych. Tremblay i Tremblay
[2012] barier¢ wejscia zdefiniowali, jako kazde ograniczenie wejscia, ktére w dlugim
okresie obniza liczbg firm ponizej jej poziomu na rynku konkurencyjnym. Ze wzgledu
na pochodzenie wyrdzniali oni bariery:

e  Obiektywne, technologiczne — niezalezne od decyzji przedsi¢biorstwa, z wyjat-
kiem decyzji odno$nie opuszczenia rynku lub wyboru technologii;

e Generowane przez rzad i instytucje regulacyjne — prawo o ochronie konkurencji
powinno utatwia¢ wymiang gospodarcza i przeciwdziata¢ posunigciom anty-
konkurencyjnym,;

e  Bedace efektem swiadomych, strategicznych posuni¢é firm istniejacych na ryn-
ku, w tym dziatania antykonkurencyjne.

Ponadto, Tremblay i Tremblay [2012] dziela bariery na determinowane egzoge-
nicznie i endogenicznie, wérdd pierwszych wyrdzniajac warunki popytowo-podazowe
i regulacje rzadowe. Warunki popytowo-kosztowe determinowane moga by¢ przy tym
przez konsumentow (popyt) lub technologie (koszty) i zwane sa naturalnymi barierami
wejscia. W praktyce bariery sa najczesciej natury biurokratycznej lub obiektywne;,
rzadziej strategicznej. Nie nalezy zapomina¢ o tym, ze barierg wejscia sa takze bariery
wyjscia z rynku, gdyz je rowniez bierze pod uwage gracz zainteresowany wejsciem.

Z kolei Church i Ware [2000] dziela bariery wejscia na tworzone przez rzad
i strukturalne. Na rynkach takich, jak telekomunikacja, dostawy gazu, elektrycznosci,
serwery, telewizja kablowa czy ustugi komunalne rzad moze prawnie zablokowac no-
we wejscia, tworzac 1 utrzymujac franszyzg monopolistyczna. Wsrdd przyczyn po-
wstawania barier rzadowych wymieniajq oni:

e  monopol naturalny — ograniczenie produkcji do jednej firmy minimalizujacej
koszty produkcji, np. ustugi komunalne;

e  7rddto przychoddéw — przyznanie prawa wylacznosei produkeji w celu stworzenia
lub podzialu zyskéw monopolistycznych, np. limitowanie wej$¢ na rynek produk-
tow alkoholowych w celu ograniczenia konkurencji w sprzedazy i marketingu;

e  renty redystrybucyjne — ograniczenie prawne wej$¢ w celu stworzenia i transfe-
ru zyskoéw monopolistycznych, np. dzigki zyskom osigganym w sektorze tele-
komunikacyjnym mozna subsydiowac inne ushugi;
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e  prawa wlasnosci intelektualnej — przyznanie twdércom nowych idei i nowego
wyrazania idei ochrony przed podrobieniem i konkurencja poprzez patenty.

Ogolnie rzecz biorac, do rzadowych barier wejscia zalicza si¢ ograniczenia
prawne zwiazane z rejestracjq firmy oraz jej bezposrednia dziatalnoscia. Lyszkiewicz
[2000] wsrod reglamentacji gospodarczych wymienia kontyngenty, koncesje rzadowe,
kwoty importowe, cta zaporowe, okreslony ustawa monopol jednej z firm lub catkowi-
ty zakaz produkcji.

Bariery strukturalne wiazg si¢ natomiast z cechami strukturalnymi gatezi, dzigki
ktérym firmy istniejace na rynku utrzymuja site rynkowa, nie przyciagajac nowych
wejs¢. Do barier strukturalnych Church i Ware [2000] zaliczaja:

e  korzysci skali — w przypadku duzych korzysci skali celem przedsigbiorstw
wchodzacych jest zdobycie znacznego udziatu w rynku, co z duzym prawdopo-
dobienstwem obniza ceny i czyni wejscie niezyskownym; z kolei rozpoczgcie
produkcji na mata skal¢ bedzie miato relatywnie maty wptyw na ceng, lecz po-
niewaz koszty przecietne wchodzacych bedg relatywnie wysokie, zyski po wej-
Sciu beda ujemne;

e  absolutna przewaga kosztowa — wystepuje, gdy firma istniejaca na rynku ma
nizsze koszty produkcji niz potencjalni wchodzacy, czego zrodltem jest to, ze
wchodzacy ma zakaz dostgpu, np. na skutek patentu, lub ptaci wyzsza cene¢ za
niektére czynniki produkcji, np. gdy firma istniejaca ma dostep do lepszej tech-
nologii lub surowcdow lub kontroluje cata podaz kluczowych surowcow;

e zroznicowanie produktowe — gdy produkty firm istniejacych posiadajg cechy
odpowiadajace wigkszosci konsumentow, wchodzacym pozostaja tylko nie-
wielkie rynki niszowe, ktdre, biorac pod uwage korzysci skali, sa niewystarcza-
jace do uzasadnienia wejscia;

e  koszty utopione wchodzacego — wchodzacy moga niechgtnie patrze¢ na wej-
$cia, ktore wymagaja poniesienia kosztow utopionych, czyli takich, ktére nie
beda mogly by¢ odzyskane do czasu wyjscia z rynku, przy czym wiele utopio-
nych wydatkéw to koszty state, ktore odpowiadaja za korzysci skali;

e  utopione wydatki konsumentow — jesli od konsumentéw wymaga si¢, aby do-
konali wydatkéw utopionych w celu uzywania produktu, beda oni niechgtni do
przerzucenia si¢ na produkt nowej firmy; do kosztow zmiany zalicza si¢: koszty
nauki sposobu korzystania z produktu, inwestycje w produkty komplementarne,
stratg¢ korzysci sieci, nauke¢ o jakosci, mniejsza akceptacj¢ potaczenia migdzy
preferencjami a atrybutami produktu.

Dodatkowo, Bain [1956] pisal o wymogach kapitatowych. Ot6z potencjalni
konkurenci mogg mie¢ problemy w znalezieniu funduszy na inwestycje ze wzgledu na
ryzyko kredytowe. Zachowanie firm dziatajacych na rynku moze przyczyni¢ si¢ do
zwiekszenia barier wejécia i odstraszenia® potencjalnych wchodzacych poprzez reduk-

* Og6lnie rzecz biorac, Bain [1956] podzielit dziatania firm istniejacych w obliczu zagrozenia nowym
wejsciem na: wejscia zablokowane, gdy rynek nie jest wystarczajaco atrakcyjny dla nowych graczy;
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cj¢ zyskownosci wejscia, w efekcie czego banki sg mniej chetne do udzielania kredy-
tow. Church 1 Ware [2000] do strategii firm istniejacych stosowanych w celu podnie-
sienia barier wejscia zaliczyli:

e  agresywne zachowania po wejsciu — przygotowania do dziatan agresywnych
czynione przez firmy istniejace przed wejSciem majg na celu obnizenie kosztu
krancowego produkcji, co zwigksza wiarygodno$¢ grozby agresywnego dziala-
nia firmy istniejacej po wejsciu i informuje potencjalnych wchodzacych o ni-
skiej zyskownosci wejscia, np. inwestycje zwigkszajace zdolnosci produkcyjne,
przeinwestowanie w learning by doing;

e podniesienie kosztéw rywali — ma na celu pozbawienie przewagi konkurencyj-
nej 1 redukcje zyskownosci wejscia;

e obnizenie przychodow rywali — celem jest obnizenie popytu na produkt wcho-
dzacego, np. stwarzajac lub zwigkszajac koszty zmiany czy program nagrod
konsumenckich (preferencje dla danej marki).

Na réznorodno$¢ modeli zachowan strategicznych wskazywat Tirole [1988].
Podkreslat on, ze aspektem strategicznej konkurencji sg nie tylko bariery wejscia, ale
takze wyjscia rywali, ze nawet bez barier wejscia i wyjscia firmy walcza o udziaty
w rynku, a konkurencja moze mie¢ charakter cenowy lub pozacenowy (zdolnosci pro-
dukcyjne, technologia, B+R, reklama, zréznicowanie produktowe). W przypadku no-
wych gatezi jako strategie ograniczajace wejscia najczesciej stosuje si¢ reklamg (stwo-
rzenie lojalnosci wobec marki i podniesienie kosztéw utopionych) oraz patenty B+R
(rozwdj nowych patentow 1 zwigkszenie kosztow utopionych). W przypadku rynkow
dojrzatych jest to natomiast ukrywanie zyskow nadzwyczajnych z danych produktow
na drodze wzrostu zréznicowania produktowego, oferowanie szerokiego zakresu ma-
rek w ramach gat¢zi w celu wypelnienia wszystkich nisz, a takze reklama. Mniej waz-
na na rynkach dojrzatych okazuje si¢ natomiast aktywnos$¢ B+R [Schmalensee 1989].

Koncentracja

Struktury rynku mozna charakteryzowac takze za pomoca wspotczynnika kon-
centracji podmiotow podazy i popytu. Zgodnie z podejsciem SCP wskaznik koncen-
tracji zwiazany jest z zyskownos$cia gatezi. Juz Bain [1951, 1956] wyrazat przekona-
nie, ze wraz z wigksza koncentracja wzrasta prawdopodobienstwo zmowy oraz wigk-
szych zyskéw w catej gatezi. Tirole [1988] dodatnia korelacj¢ miedzy koncentracja
a zyskami thumaczyt nastgpujaco: asymetrycznie ponoszone koszty powoduja asyme-
tri¢ produkcji, zwigkszajac wskaznik koncentracji 1 umozliwiajgc niskokosztowym
firmom osiaganie renty, co zwigksza zysk galezi. Ciekawe wyjasnienie przyczyn kon-
centracji galezi dostarcza rowniez teoria Suttona [1991] odnosnie kosztow utopionych,
ktére moga by¢ egzogeniczne (naturalne bariery wejscia) lub by¢ endogenicznie okre-
$lane przez firm¢. Wykazat on, ze gdy koszty utopione sg egzogeniczne, koncentracja

odstraszenie, gdy firmy istniejace zmieniaja swoje zachowanie w celu niedopuszczenia do wejscia;
przystosowanie si¢ do nowego wejscia, ktore jest czgsto bardziej zyskowne od tworzenia kosztownych
barier wejscia.
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zbiega do zera wraz ze wzrostem rozmiaru rynku (naturalne bariery wejscia zwigksza-
ja koncentracje w gatezi), natomiast gdy koszty utracone sa endogeniczne, zbiega ona
do okreslonego poziomu, wigkszego od 0. Konsekwentnie, w gal¢zi z egzogenicznymi
kosztami utopionymi, poziom koncentracji powinien by¢ wzglednie niski w duzych
krajach 1 wzglednie wysoki w matych krajach, natomiast w gateziach, w ktérych do-
chodzi do inwestycji w reklame 1 B+R, na koncentracj¢ nie powinien wptywaé rozmiar
gospodarki. Ponadto, Sutton [1998] pokazat, ze koncentracja moze si¢ zmienia¢ w za-
leznosci od rodzaju trajektorii technologicznej w danej gatezi. Z kolei Schmalensee
[1989], dokonujac przegladu wynikéw analiz empirycznych, pokazat, ze koncentracja
jest dodatnio skorelowana z intensywnoscia kapitatu.

Jak stwierdzajg Tremblay i Tremblay [2012], zakres konkurencji to nic innego,
jak liczba i dystrybucja firm na rynkach indywidualnych. Na poczatku obiektem za-
interesowania byta krzywa koncentracji, przedstawiajaca skumulowane udziaty ryn-
kowe w sprzedazy od najwigkszych do najmniejszych firm w gatezi, przy czym udzia-
tem w rynku byla sprzedaz firmy podzielona przez sprzedaz galezi, gdzie o sprzedazy
swiadczyta wartos¢ produkeji lub przychod catkowity. Obecnie ekonomisci wyciagaja
wnioski odnos$nie rozktadu udzialéw rynkowych migdzy firmami najczesciej na pod-
stawie tzw. pojedynczych indeksow koncentracji. Do najpopularniejszych zalicza sig
wskaznik koncentracji & firm i wskaznik Harfindahla-Hirschmana (HHI).

Wskaznik koncentracji £ firm (CRy) to udziat w rynku k najwigkszych przed-
sigbiorstw w galezi, w przypadku uszeregowania firm od najwigkszej do najmniejszej.
Wskaznik ten dazy do 0, gdy liczba takich samych firm wzrasta i do 1, gdy k& najwiek-
szych firm dostarcza coraz wigksza czg$¢ produkcji. Jego gtowng zaleta jest tatwosc¢
obliczenia i interpretacji, natomiast gtéwne wady to: nieinformowanie o udziatach
wzglednych k najwigkszych firm, ignorowanie rozktadu sprzedazy poza k najwick-
szymi firmami, niedostarczanie spojnej informacji nt. koncentracji w gatezi. Ekonomi-
$ci najczesciej uzywaja CR,. Wedlug klasyfikacji Scherer i Ross [1990] oraz Shepher-
da [1997] (tzw. SRS), gdy CR, przekracza 60% mamy lekki monopol i zachodzi
prawdopodobienstwo zmowy, jest ponizej 40% — rynek jest konkurencyjny, zawiera
si¢ w przedziale od 40% do 60% — ma miejsce interakcja strategiczna i gataz moze by¢
sklasyfikowana jako oligopol [Tremblay i Tremblay 2012, Lyszkiewicz 2000].

Indeks Harfindahla-Hirschmana (HHI) to suma kwadratéw udziatéw rynko-
wych przedsigbiorstw w galezi. Zbliza si¢ on do 0 na rynku konkurencyjnym i wynosi
10 000 w przypadku monopolu. Jego gtoéwna zaleta jest to, ze spetnia on wymagania
w stosunku do pozadanego indeksu koncentracji, gdyz zmniejsza si¢ wraz z liczba
firm 1 zwigksza wraz ze zmiennoscia sity rynkowej. Poza tym, daje on mozliwosé ob-
liczenia HHI odniesienia, poniewaz gdy udziat rynkowy wyrazony jest w utamku dzie-

sigtnym, a firmy sg tego samego rozmiaru, HHI = %, gdzie n to liczba firm na rynku.

Konsekwentnie, majac obecny HHI mozna ustali¢, ile powinno by¢ firm na rynku,
gdyby byty one rownej wielkosci i odwrotnie — ile powinien wynie$s¢ HHI, gdyby fir-
my dziatajace na rynku byly tej samej wielkosci. Wada HHI jest jednak to, ze w celu
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jego obliczenia wymagane sg dane odnosnie sprzedazy kazdej firmy w galezi. Obecnie
jest on publikowany jako jedna z oficjalnych statystyk, za pomoca ktdrej oceniane sg
potencjalne zaktocenia konkurencji. HHI ponizej 1000 §wiadczy zazwyczaj o rynku
nieskoncentrowanym, migdzy 1000 a 1800 — o s$rednio skoncentrowanym, powyzej
1800 — o wysoce skoncentrowanym [Lyszkiewicz 2000, Tremblay i Tremblay 2012].

Oprécz dwéch wyzej wymienionych pojedynczych indekséw koncentracji,
mozna spotka¢ rowniez indeks entropii rowny sumie udziatéw przemnozonych przez
ich logarytmy oraz prosty indeks méwiacy o liczbie firm w galezi (n), ktory jest satys-
fakcjonujacy tylko wowczas, gdy wszystkie firmy w gatezi maja taka sama wielkos¢.

Indeksy koncentracji posiadaja jednak sporo wad. Po pierwsze, nie stwierdzono
zadnej systematycznej relacji ze zmiennymi ekonomicznymi oceniajacymi zmiany
w kosztach, popycie i polityce. Po drugie, mierniki koncentracji sa endogeniczne, co
uniemozliwia ocen¢ przyczynowosci podczas interpretacji korelacji. Po trzecie, podczas
gdy koncentracja zagregowana jest dos¢ stata w czasie ze wzgledu na wzrost wielkosci
korporacji wraz ze wzrostem calej gospodarki, jej poziom rézni si¢ migdzy galeziami,
a w ramach pojedynczej gatezi w czasie mozna obserwowa¢ znaczne zmiany. Po czwarte,
najwigksze korporacje nie dziataja na jednym konkretnym rynku, lecz sg to konglomeraty,
niekoniecznie majace wigkszos¢ udziatow na poszczegdlnych rynkach. Konsekwentnie,
mimo powszechnych obaw, ze koncerny dysponuja znaczng sita rynkowsa i polityczna,
trudno jest to udowodni¢. Co wigcej, rosnaca globalizacja moze obniza¢ koncentracje,
zwiekszajac liczbe konkurentéw 1 udzialy rynkowe liderow. W szczegolnosci, zmiana
technologiczna skutkuje zmniejszeniem koncentracji w przypadku preferencji mniejszych
firm i jej zwigkszeniem w przypadku preferencji wigkszych firm.

Mierniki wykonania sily rynkowej

Precyzyjna miara egzekucji sity rynkowej jest indeks Lernera [Tremblay
i Tremblay 2012], ktéry wyraza si¢ wzorem: L = P_:IC = %, gdzie P to cena, MC diu-
gookresowy koszt krancowy, a 1 to wartos¢ absolutna cenowej elastycznosci popytu.
Im bardziej ceny przewyzszaja koszty krancowe, tym wigksza bedzie warto$¢ indeksu
Lernera i tym wyzsza sita rynkowa. Wartosci indeksu Lernera zawieraja si¢ w prze-
dziale od 0 do 1. W warunkach konkurencji doskonatej, gdy popyt na produkty firmy
jest doskonale elastyczny, a cena rowna si¢ kosztowi krancowemu, £ = 0. Tabela 1.3
ilustruje indeks Lernera w roznych strukturach rynkowych. Jak mozna zauwazy¢, nie
ma prostej relacji migdzy struktura rynku a wywierang sila rynkowa. Church i Ware
[2000] zauwazaja jednak, ze w przypadku dobr homogenicznych im wigksza liczba
konkurentow, natomiast w przypadku zréznicowanych produktéw — im wigksza ela-
styczno$¢ krzyzowa popytu w stosunku do produktéw innych producentow, tym wigk-
sza jest elastyczno$¢ cenowa popytu firmy i tym mniejsza sita rynkowa wywierana
przez firmg na rynkach niedoskonale konkurencyjnych.
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Tabela 1.4. Indeks Lernera (£) w réznych strukturach rynkowych

Struktura rynkowa L
Konkurencja doskonata 0
Oligopol Bertranda 0
Oligopol Cournota 1/(n-n)
Kartel 1/n
Monopol 1/n

1 — warto$¢ absolutna elastycznos$ci cenowej popytu,
n — liczba firm o doskonale homogenicznych produktach

Zrédlo: Tremblay i Tremblay 2012.

Okazuje si¢ zatem, ze w oligopolu zakres wywieranej sity rynkowej zalezy od
zakresu konkurencji cenowej, ktdra zalezy od specyfiki gry, nie tylko od liczby rywali.
Wsrod czynnikow zmniejszajacych stopien konkurencji cenowej, poza liczbg konku-
rentdw, Trembley i Trembley [2012] wymieniaja: zréznicowanie cenowe, wigksze
konkurowanie pod wzglegdem ilosci niz pod wzgledem ceny, zdolnos$¢ firm do formo-
wania efektywnego i stabilnego kartelu, ktérego zywotnos¢ zalezy jednak po czesci od
efektywnosci prawa antymonopolowego, a takze obecnos¢ konkurencji potencjalne;.
Z kolei w otoczeniu dynamicznym firmy moga dokonywaé inwestycji strategicznych
w celu zwigkszenia sity rynkowej w okresach pdzniejszych, np. zmniejszajac dzi§ ceng
dobra uzalezniajacego (wigksza cena w przysztosci) lub inwestujac w B+R (obnizenie
kosztu krancowego w przysziosci). Ponadto, jak podkreslaja Tremblay i Tremblay
[2012], podejmowane w celu obnizenia kosztow i zwigkszenia zyskow dziatania daja-
ce firmie przewagge strategiczna moga przynosi¢ korzysé netto dla spoleczenstwa. Po-
niewaz w roznych galeziach czynniki te dziataja z innym natgzeniem, réwniez sita
rynkowa jest rdzna w zaleznosci od galezi. Nalezy rowniez doda¢, ze struktura rynku
jest wzglednie stabilna w czasie, a przyczyng jej zmiany moze by¢ zmiana technolo-
giczna, w wyniku ktorej przyktadowo producenci o duzej skali produkcji moga uzy-
skiwaé przewage kosztowa, w efekcie czego mniejsi musza opuscic rynek.

Oprocz tego, ze produkty firmy rzadko sa homogeniczne, a nawet w przypadku
débr homogenicznych firmy moga ponosi¢ rozne koszty, gtdéwnym utrudnieniem
w szacowaniu indeksu Lernera sg ograniczenia w dostgpie do danych. W pierwszym
przypadku rozwigzaniem moze by¢ policzenie sredniej wartosci indeksu Lernera dla
wszystkich firm na rynku, do czego potrzebne sa jednak informacje na temat kazdej
firmy w gatezi. W drugim przypadku, jesli koszt krancowy nie rowna si¢ kosztowi
przecigtnemu, co ma miejsce tylko w przypadku wystapienia stalych korzysci skali,
koszt krancowy nie jest obserwowalny. W celu rozwigzania tego problemu zaczgto
rozwija¢ metody posrednie szacowania indeksu Lernera, jak np.: szacowanie funkcji
kosztow catkowitych, badanie reakcji cen na zmiang kosztow, technika NEIO, metoda
granicy stochastycznej, szacowanie strategii lub zachowania w ramach teorii gier, sza-
cowanie catkowitej straty w efektywnosci w wyniku sity rynkowej [Tremblay i Trem-
blay 2012].
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Indeks Lernera jest wazna, aczkolwiek nie jedyna miarg sity rynkowej. Wymie-
ni¢ tu nalezy chociazby miernik ¢ Tobina i1 opierajace si¢ na pomiarze zyskownosci
stop¢ zwrotu, jak réwniez stosunek zysku do sprzedazy. Miernik ¢ Tobina definio-
wany jest jako relacja wartosci gietdowej firmy do kosztu odtworzenia jej majatku
[Figiel, Kufel 2013]. Poniewaz potencjalni inwestorzy oceniajag warto$¢ firmy ze
wzgledu na koszty odtworzenia jej majatku, w galezi doskonale konkurencyjnej znaj-
dujacej si¢ w dlugookresowej rownowadze wynosi on 1. Jesli natomiast firma oczeku-
je, ze osiagnie dodatnie zyski ekonomiczne, miernik ¢ Tobina przekracza 1, poniewaz
firma jest obecnie warta wigcej niz koszt odtworzenia jej majatku.

Stopa zyskownosci firmy lub stopa zwrotu to warto$¢ zarabiana przez firme
na inwestowang przez nia jednostke pieniadza w firmie w danym okresie czasu. Za-
t6zmy, ze firma wykorzystuje trzy czynniki produkcji: prace (L), materiaty (M) i kapi-
tat fizyczny (K). Wiasciciel firmy inwestuje w przedsigbiorstwo Py K, gdzie Py to cena

kapitatu (lub optata za wynajem). Wowczas stopa zwrotu z inwestycji wynosi:

o = TRZT=PLL=PyM=6PKK
PxK

pracy, Py, — cena materiatldw, a § —stopa deprecjacji kapitatu. Gdy dlugookresowe zy-

ski ekonomiczne wynosza zero, wiasciciel zarobi zwyczajng stopg zwrotu — r*.

, gdzie TR — utarg catkowity, T — podatek od zysku, P; — cena

W przypadku wystapienia dodatniego zysku ekonomicznego, » przekracza r*. Inaczej
mowiac, stopa zwrotu powyzej r* oznacza dodatni zysk monopolistyczny. Stosunek
zysku do sprzedazy definiowany jest jako zysk (m) dzielony przez utarg catkowity
... T _ TR-TC
(sprzedaz): "= TR

ny ze wzgledu na fatwos$¢ pomiaru [Tramblay i Tramblay 2012].

, gdzie TC to koszt catkowity. Miernik ten jest czesto stosowa-

Mierniki wykonania sity rynkowej odnoszace si¢ do zyskownos$ci majg jednak
kilka stabosci. Po pierwsze, sita rynkowa normalnie powiazana jest z dodatnimi dtu-
gookresowymi zyskami ekonomicznymi, lecz moze istnie¢ rowniez wowczas, gdy zy-
ski te wynosza zero, np. w przypadku konkurencji monopolistycznej. Po drugie,
w wigkszosci firm trudno jest zidentyfikowaé porcje utargu, kosztow i aktywow zwia-
zanych z konkretnymi produktami czy rynkami. Po trzecie, zamiast zyskéw ekono-
micznych w praktyce wykorzystywane sa powszechnie dostgpne zyski ksiggowe, ktore
sa tylko ich stabym przyblizeniem. Przyktadowo, kapital rzeczowy jest zazwyczaj wy-
ceniany po koszcie historycznym, a nie koszcie alternatywnym, a wlasciwe oszacowa-
nia wskaznikow deprecjacji dla kazdego z wydatkdw trudno jest uzyskac.

1.4. Polityka w zakresie konkurencji

Wiyniki badan w ramach SCP zrodzity przekonanie, ze rynki z mniejsza liczba
firm beda nieefektywne, czego rezultatem byl rozwoéj w latach 50. i 60. ustawodaw-
stwa antymonopolowego w USA oraz wprowadzenie wytycznych dla fuzji w latach
70. Gléwnym zadaniem polityki w obszarze problemowym Industrial Organization
jest polaczenie konkurencji z efektywnoscig [Tremblay i Tremblay 2012]. Zgodnie
z twierdzeniem o niewidzialnej r¢ce rynku, rynki doskonale konkurencyjne zapewniaja
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maksimum korzysci spotecznej. Rynki sg statycznie nieefektywne, gdy zaburzona jest
konkurencja, a cena przekracza koszt krancowy. Z kolei w ujgciu dynamicznym kon-
kurencja o dominacj¢ na rynku skutkuje inwestycjami firm w celu uzyskania przewagi
konkurencyjnej nad rywalami rynkowymi. Gdy takie zachowanie prowadzi tylko do
zdobycia sity rynkowej, moze by¢ spotecznie szkodliwe, natomiast gdy wigze si¢
z obnizeniem kosztdw i wprowadzaniem ulepszonych produktow, moze by¢ efektyw-
ne i pozadane spotecznie. Samuelson i Marks [2009] podkreslaja, ze strata dobrobytu
w przypadku kilku przedsigbiorstw konkurujacych ze soba w warunkach konkurencji
monopolistycznej i oligopolu jest mniejsza niz w przypadku czystego monopolu, a jej
wielko$¢ zalezy od rodzaju oligopolistycznego zachowania przedsigbiorstw, wspot-
czynnika koncentracji na rynku i elastycznosci popytu rynkowego. W zaleznosci od
przyjetych zatozen, koszty monopolizacji szacowane sg na 0,5-6% PKB, np. wedlug
Daskina [1991] jest to poziom ponizej 2%. Straty dobrobytu rosna na skutek marno-
trawienia wydatkdw przez przedsigbiorstwo monopolistyczne w ramach pogoni za
renta, czyli zyskami nadzwyczajnymi, ktéra obejmuje dzialania w ramach systemu
politycznego (lobbing), sadowniczego (procesy sadowe) i regulacyjnego (np. urzad
patentowy). Straty te, wliczajac wartos¢ zasobow przeznaczonych przez spoteczen-
stwo na zapobieganie tego typu dziataniom, szacuje si¢ jako wigksze niz straty dobro-
bytu na skutek samej monopolizacji rynkow.

Pindyck 1 Rubinfeld [2013] zwracaja uwag¢ na dwa warunki konieczne do
osiagnigcia efektywnosci. Po pierwsze, rynki konkurencyjne muszg dobrze dzialac,
gdyz aby zasoby mogty by¢ alokowane efektywnie, spelnione musza by¢ warunki
wstepne do pojawienia si¢ konkurencji. Po drugie, mato prawdopodobne jest, aby wa-
runki wstgpne do pojawienia si¢ konkurencji zostaty utrzymane, w zwiazku z czym
nalezy si¢ skoncentrowa¢ na sposobach radzenia sobie z bigdami rynku. Samuelson
i Marks [2009] dodaja, ze nie mozna zapomina¢ o tym, iz dziatanie prywatnych ryn-
kow zalezy od istnienia dobrze zdefiniowanych praw wlasnosci, a ich definiowanie,
ochrona i wymuszanie ich przestrzegania jest rola panstwa. Dziatanie prywatnych ryn-
kéw zalezy zatem od rzaddéw prawa utrzymywanych przez panstwo i egzekwowanych
przez policje i sady. Tremblay i Tremblay [2012] podkreslaja ponadto, ze o legalnosci
danego zachowania firm od strony ekonomicznej §wiadczy to, jaki jest jego wplyw na
nadwyzke catkowita. Jesli w wyniku okreslonego zachowania nadwyzka ulega zmniej-
szeniu, powinno by¢ ono niezgodne z prawem, jesli rosnie — zaktada si¢ na gruncie
ekonomicznym, ze zachowanie jest pozadane i powinno by¢ legalne.

Carlton i Perloff [2005] rozrézniaja trzy kierunki polityki wazne w odniesieniu
do sity rynkowej, a mianowicie handel migdzynarodowy, prawo i polityka antymono-
polowa oraz regulacja i deregulacja. Celem polityki konkurencji w obszarze handlu
miedzynarodowego jest przede wszystkim zajmowanie si¢ nastgpujacymi kwestiami:
nielegalny handel markowymi produktami, dumping cenowy, wykorzystanie cet, sub-
sydiow, kwot, tworzenie 1 zwalczanie monopoli. Po modele handlu mi¢dzynarodowe-
go siegaja grupy interesow, aby wykazaé konieczno$é ochrony przed konkurencja za-
graniczng lub wprowadzenia subsydiow. W efekcie, siggajac po cta w celu pomocy
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producentom w monopolizacji gatezi, w kraju moze by¢ prowadzona strategiczna poli-
tyka handlowa lub, wykorzystujac kwoty, mozna chroni¢ gatezie, ktére generuja pozy-
tywne efekty zewngtrzne. Jako glowne przyczyny wymiany handlowej migdzy krajami
wymienia si¢: wigksza efektywnos¢ kosztowa produkcji dobr w jednych krajach
W poréwnaniu z innymi, mozliwos¢ prowadzenia handlu zréznicowanymi produktami,
jazde na gape czy dumping. Wsrdd minusow strategicznej polityki handlowej wymie-
nia si¢ przede wszystkim to, ze moze ona prowadzi¢ do wojny cenowej, ktora szkodzi
wszystkim krajom, gdyz dobra przestaja by¢ produkowane efektywnie.

Celem prawa i polityki antymonopolowej jest ograniczanie sity rynkowej
wywieranej przez firmy i kontrolowanie sposobu, w jaki firmy ze soba konkuruja.
W szczegolnosei, monopol nie jest zakazany, lecz kontrolowany jest sposob, w jaki
firmy zdobywaja lub utrzymuja sit¢ monopolistyczng. Wyrdznia si¢ dwa obszary apli-
kacyjne. Pierwszym sa porozumienia mig¢dzy konkurentami w celu ustalenia cen
1w obszarze fuzji, natomiast drugim sa dziatania pojedynczych firm, ktére szkodza
rywalom 1 angazuja zachowania strategiczne, jak drapiezna wycena, porozumienia
pionowe, czy sprzedaz wigzana. Dziatania mogg by¢ przy tym zakazane bez wzgledu
na ich skutki, jak np. tajne ustalenie cen w celu ich zwigkszenia, lub tez zosta¢ zakaza-
ne dopiero po zbadaniu ich skutkéw, jak np. ograniczenia pionowe (tzw. reguly per se
i powodu). Gtownym problemem jest to, ze rzadko kiedy ma si¢ catkowitag pewnosc,
czy dane zachowanie faktycznie ma charakter strategiczny, a zbyt nadgorliwe egze-
kwowanie prawa moze przyczyni¢ si¢ do odebrania konsumentom korzysci z konku-
rencji. Czgsto celem wecale nie jest efektywnos¢, a raczej pomaganie jednym grupom
1 szkodzenie innym, np. pomoc matym firmom czy wylaczenie z prawa antymonopo-
lowego pracownikow zwiazkdéw zawodowych, grup producentéw rolnych, stowarzy-
szen eksportowych. Z drugiej strony, prawu antymonopolowemu podlegaja czesto ca-
te, regulowane przez panstwo, gatezie, jak np. ubezpieczenia. Nalezy takze zaznaczy¢,
ze ocena wptywu dziatan objetych ustawodawstwem antymonopolowym na dobrobyt
nie jest jednoznaczna, co znacznie zaburza sens jego aplikacji. Poszczegolne ograni-
czenia moga pomdc jednym podmiotom, szkodzac innym. W efekcie, prawo antymo-
nopolowe przyczynia si¢ do tego, ze firmy zmieniaja swoje formy organizacyjne, czg-
sto na mniej efektywne [Carlton 1 Perloff 2005]. Gdy pojawiaja si¢ zakazy, firmy po-
szukuja innych sposobdw spehnienia swoich celdw, np. na drodze fuzji lub wzrostu do
takich rozmiaréw, ze moga robi¢ wszystko same.

W ramach kierunku prawo i polityka antymonopolowa Carlton i Perloff [2005]
wyrdzniajg trzy obszary problemowe: wspdtpraca migdzy rywalami, réoznicowanie cen
oraz wylaczenie i pozostate zachowania strategiczne. Jesli chodzi o pierwszy obszar,
sprowadza si¢ on do ograniczenia na mocy prawa antymonopolowego wspotpracy
migdzy rywalami, gdy jej celem jest ustalanie cen i porozumienie odnosnie do wielko-
$ci produkcji. W szczegdlnosci, w odniesieniu do porozumien, ktérych celem jest eli-
minacja konkurencji i podniesienie cen ponad poziom konkurencyjny, nie ma potrzeby
badania racjonalnosci i od razu stwierdza si¢, ze porozumienie zakloca prawo, a dzia-
tanie jest nielegalne. Obicktami zainteresowania w ramach tego obszaru sa: legalne
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porozumienia, wymiana informacji migdzy rywalami, zachowanie oligopolistyczne
(firmy zachowuja si¢ podobnie, lecz nie na skutek porozumien), fuzje. Réznicowanie
cen dzieli si¢ na szkodzace bezposrednim konkurentom, takie, ktore szkodzi konsu-
mentom, a takze sprzedaz wigzana. Wylaczenie i pozostate zachowania strategiczne to
dziatania pojedynczej firmy lub wspolne dziatania wigkszej liczby firm, ktére moga
pomdc w utrzymaniu monopolu lub wesprze¢ zdobycie sity rynkowej kosztem rywali.
Stuza one eliminacji rywali z rynku lub zaszkodzeniu im w celu utrzymania lub stwo-
rzenia monopolu. Wyrdznia si¢ wsrdd nich m.in. drapiezna wyceng, wyparcie kluczo-
wych produktow rywali z rynku, pionows integracje, czy tez sprzedaz wigzana.

Ostatnim, trzecim z wyroéznionych kierunkoéw polityki konkurencji jest regula-
cja i deregulacja, ktorej celem jest zwigkszenie dobrobytu na rynkach, ktére nie sa
doskonale konkurencyjne. W kazdym kraju jest wiele agencji regulacyjnych z duzymi
budzetami, a do najczesciej regulowanych kwestii oprocz regulacji monopoli nalezy
ograniczanie godzin pracy firm. Regulacje bezposrednio wptywaja na ceng, ilosci, ja-
kos¢ lub wejscie 1 dziela si¢ na takie, ktore czynia monopole bardziej konkurencyjny-
mi 1 takie, ktore czynig rynki konkurencyjne bardziej monopolistycznymi. Carlton
i Perloff [2005] wyrozniaja dwa podejscia w okreslaniu celow regulatorow. Wedle
pierwszego rzad powinien siggac¢ po regulacje w celu poprawy nieefektywnosci ryn-
kowych, bedacych skutkiem sity monopolistycznej, czy tez efektow zewnetrznych, jak
zanieczyszczenie czy zachowania oportunistyczne. W tym kontekscie wymieniane sa
dwa alternatywne cele zwigkszajacych dobrobyt dziatan rzadu — promowanie efek-
tywnos$ci ekonomicznej [Schmalensee 1979, Kahn 1975] 1 redystrybucja dochodéw
[Feldstein 1972], przy czym za pierwszym celem opowiadaja si¢ gtownie ekonomisci,
natomiast za drugim gtéwnie konsumenci. Z kolei zgodnie z drugim podejsciem, rzad
nie posiada wystarczajacej ilosci informacji potrzebnej do optymalnego regulowania,
a specjalne grupy interesow naciskaja na legislatorow i regulatorow, czego skutkiem
jest wzrost nieefektywnosci na rynkach. Przekonanie legislatorow moze przy tym na-
stapi¢ droga bezposrednia na drodze lobbowania legislatoréw lub posrednia na drodze
posredniego lobbowania pracownikow agencji regulujacych [Noll 1989].

Obiektami zainteresowania polityki konkurencji w obszarze regulacji sa:
zwigkszenie konkurencyjnosci monopoli, regulacja stopy zwrotu oraz monopolizowa-
nie rynkéw konkurencyjnych. Celem zwiekszenia konkurencyjnosci monopoli jest
eliminacja zaktdcenia, jakim jest wzrost ceny monopolistycznej powyzej kosztu kran-
cowego. Jednak regulacja ta jest niepotrzebna lub szkodliwa w trzech przypadkach. Po
pierwsze, gdy firma chce rozwija¢ nowy produkt, dokonaé nowego odkrycia Iub
otrzymac bardziej efektywna technologie, a regulacje usuwaja te zachegty do innowa-
cyjnosci bez zastapienia ich innymi. Po drugie, jesli rynek jest konkurencyjny, a wej-
$cie lub wyjscie nie pochtaniaja kosztéw, poniewaz presja rynkowa eliminuje site ryn-
kowa, potrzeba regulacji jest mata lub zadna. Po trzecie, tak nieprzygotowani regulato-
rzy moga doprowadzi¢ do strat na skutek regulacji. Regulowanie monopoli jest nato-
miast kwestia kluczowa, gdy w gatezi istnieje tylko jedna firma, tworzona przez rzad,
ktéry blokuje wejscia, lub gdy wystepowanie jednej firmy jest efektem struktury kosz-
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towej w galezi. Ze wzgledu na malejaca krzywa dlugookresowych kosztow przeciet-
nych rozwiazaniem najefektywniejszym jest, aby na rynku produkowata tylko jedna
firma, mamy do czynienia z monopolem naturalnym, np. dostarczanie ustug uzytecz-
nosci publicznej, jak ustugi telefoniczne, energia, czy gaz. Regulowanie monopoli mo-
ze mie¢ wiele form. W przypadku monopoli naturalnych najczesciej jest to bezposred-
nia wlasnos¢ rzadowa lub wprowadzenie kilku réznych regulacji odnosnie do ceny
i stopy zwrotu. Z kolei, jesli monopol stworzony jest na drodze fuzji wielu firm, nale-
zy podjaé dzialania przywracajace konkurencje¢ [Carlton i Perloff 2005].

W przypadku, gdy regulacja przynosi wigcej szkod niz korzysci, rzady siggaja
po instrumenty deregulacji. Co cickawe, kazdej deregulacji towarzyszy wiele glosow
wspierajacych i oponujacych, przy czym pierwsze naleza w wigkszosci do ekonomi-
stow i1 grup konsumenckich, zas drugie do regulatorow, przedstawicieli regulowanych
firm i zwigzkow zawodowych. Wsrod argumentow za deregulacja wymienia si¢ prze-
de wszystkim wzrost efektywnosci (chociaz niektorzy konsumenci traca) oraz spadek
cen w efekcie nowych wej$¢ oraz zmiany sposobu konkurowania firm dotychczas
dziatajacych z konkurencji jakoscig lub czestoscig ustug. Wsrod argumentdéw przeciw-
ko deregulacji najczgsciej pojawia si¢ ten wskazujacy, ze wiekszos¢ gatezi regulowa-
nych to oligopole i deregulacja przyczyni si¢ do wzrostu cen, poniewaz mniejsze firmy
opuszcza rynek, a te, ktore zostana, bedg uczestniczyly w zmowach. Co wigcej, bez
kontroli obnizeniu ulegna jako$¢ i serwis, poniewaz bez subsydiéw krzyzowych fir-
mom nie optaca si¢ utrzymywac takiego samego poziomu ustug, na czym traca glow-
nie mniejsze spotecznosci. Ze wzgledu na wiele kontrowersji i probleméw, deregula-
cja w wigkszosci gatezi nastgpuje powoli, przy czym niektore gatezie poddaje si¢ czg-
Sciowej deregulacji, inne catkowite;j.

Jesli chodzi o polityke konkurencji krajow Unii Europejskiej, jej celem, jako
instrumentu integracji gospodarczej w ramach jednolitego rynku, jest tradycyjnie regu-
lacja zachowan antykonkurencyjnych. Cechg tej polityki jest koncentracja na zapobie-
ganiu praktykom, ktére mogtyby utrudni¢ dostosowania strukturalne, badania, postep
technologiczny, innowacje i inne procesy na rynku doskonale konkurencyjnym,
w mniejszym stopniu na kontroli firm, ktérych gtownym celem jest zdobycie sity ryn-
kowej, czy tez na strukturze rynku. Wyr6zniajaca jej cechg jest natomiast uprawnienie
do orzekania w sprawie dopuszczalnos$ci pomocy krajowej dla gatezi czy sektoréw na
podstawie potencjatu tych dziatan w zakresie zakldcania konkurencji. Jesli chodzi
o sektor rolno-zywnos$ciowy Unii Europejskiej, czesto jest on klasyfikowany jako naj-
bardziej faworyzowany i w najwigkszym stopniu wytaczony spod prawa o konkuren-
cji, przy czym wyrdznia sie¢ pewne zwolnienia, czesciowe zwolnienia i reguty ograni-
czajace si¢ do okreslonego terytorium [OECD 1996]. Calkowite zwolnienia zwigzane
sa z implementacja polityki rolnej i ograniczaja si¢ do produkcji rolnej i niekiedy
wstegpnego przetworstwa. Wylacznie spod regut konkurencji mozliwe jest, gdy organi-
zacje rolnikow dziataja w formie spoldzielni, jednak nawet wowczas takie formy
wspotpracy jak porozumienie cenowe, podziat rynku Iub wspdlna oferta sa rzadko do-
zwolone. Standardy wprowadzania reziméw antykonkurencyjnych i kontrola fuzji
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w koncowych etapach tancuchow zywnosciowych w krajach cztonkowskich cechujg sie
duzym zréznicowaniem, przy czym rolnictwo nie jest objgte mniej restrykcyjng kontrola
w obszarze fuzji. W odréznieniu od innych sektoréw, ograniczenia w stosowaniu poli-
tyki konkurencji w rolnictwie w mniejszym stopniu zaleza od ocen odno$nie odpo-
wiednich wielkosci, jesli chodzi o monopole naturalne, czy tez ekonomig skali, a wig-
cej od wzgledow protekcjonistycznych, politycznych, kulturowych, bezpieczenstwa
zywnosciowego czy krajowego. Zdaniem Russo [2008] jedna z gléwnych zasad re-
formowania WPR powinno by¢ poszukiwanie sposobdw poglebienia orientacji ryn-
kowej, deregulacja i bardziej wolny handel, a ze wzglgdu na istnienie oligopolistycz-
nych struktur rynkowych, zmniejszenie skali interwencji rzadowych pociagnie za soba
potrzebe wprowadzenia komplementarnych instrumentow zapewnienia efektywnej
konkurencji.
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2. Lancuch marketingowy zywnosci

2.1. Lancuch marketingowy i jego ewolucja

Definicje i funkcje tancucha marketingowego

Definicj¢ tancucha marketingowego zywno$ci nalezy umiejscowi¢ w kontek-
§cie obszaru zainteresowan ekonomii jako nauki. Mianowicie obszarem zaintereso-
wania ekonomii jest problematyka rozdzielania ograniczonych zasobow w celu zaspo-
kojenia nieograniczonych potrzeb czlowieka. Zaspokojenie potrzeb wymaga szeregu
proceséw ekonomicznych zmierzajacych do przeksztatcenia zasobow, w tym czynni-
kéw produkceji, w produkty czy ustugi. Wzajemne dostosowania miedzy producentami
a konsumentami odbywajg si¢ najcze¢sciej poprzez mechanizm rynkowy w wyniku
procesow negocjacyjnych i konkurencyjnych. Przeplyw towarow, ustug i pieniadza
powoduje tworzenie silnych wigzi migdzy uczestnikami rynku. Maja one charakter
zalezno$ci integracyjnych, gdzie obok zwigzkdéw ekonomicznych znajdujg si¢ elemen-
ty instytucjonalne, polityczne czy kulturowe. Zwiazki integracyjne dotycza powiazan
w ramach procesu produkcyjnego (integracja pionowa), zwiazkéw migdzy réznymi
rynkami (integracja pozioma) oraz dostosowywania czasowego.

W tym konteks$cie fancuch marketingowy mozna zdefiniowaé jako forme inte-
gracji pionowej mi¢dzy producentami a konsumentami. Integracja ta obejmuje pewna
koordynacj¢ strumieni czynnikow produkcji, informacji oraz srodkéw finansowych.
Chechelski [2013] definiuje tancuch zywnosciowy jako: ,,sekwencj¢ etapow i proce-
sOw majacych miejsce w produkcji, przetworstwie, dystrybucji, magazynowaniu i po-
stgpowaniu z zywnoscia oraz jej sktadnikami, poczawszy od produkcji pierwotnej az
do konsumpcji”. Autor jednoczesnie podkresla znaczenie przeptywu informacji towa-
rzyszacych procesom od momentu samego powstania produktu, az do znalezienia si¢
dobra u finalnego odbiorcy. Powigzania w tancuchu marketingowym pozwalaja na
uzgadnianie struktury towarowej, kierowanie zmianami w czasie, przestrzeni oraz
ksztaltowanie struktury asortymentowej produktow.

Integracja pionowa moze mie¢ rozna formeg, poczawszy od uméw czy kontrak-
tow, a skonczywszy na tworzeniu koncernow czy konglomeratéw. Wsrod czynnikow
wskazywanych w literaturze i uzasadniajacych poglebianie integracji wskazuje si¢
[Rutkowski (red.) 1998; Carlton, Perloff 2005]:

e Obnizenie kosztow: kosztow statych (ekonomia skali), kosztéw transakcyjnych,
kosztow poszukiwania informacji. Ma to sens do momentu, kiedy koszty koor-
dynacji nie przekrocza kosztow ekonomii skali;

e  Zapewnienie dostaw i minimalizacj¢ ryzyka dostaw;

e  Budowanie marki (dzigki tym samym procedurom taka sama jakos$¢ towaru,
poprawa reputacji);

e  Unikanie ograniczen narzucanych przez panstwo (podatki, kontrola cen, ceny
transferowe, optymalizacja podatkowa);
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e  Uzyskiwanie przewag rynkowych (np. przy zakupie czy sprzedazy, wzrost zy-
skow dzigki sile rynkowej, dyskryminacja cenowa, monopolizacja innych ryn-
kow);

e  Eliminacja przewag rynkowych konkurentéw (jak wyzej, wzmacnianie przewag
negocjacyjnych przy zakupie i przy sprzedazy).

Istota tancucha marketingowego zywnosci w swojej istocie jest zblizona do kon-
cepcji lancucha dostaw zywnosci, w ktorym nastgpuje przeptyw materiatdw, towarow
1 informacji wewnatrz i migdzy organizacjami. W tancuchu dostaw realizowane sg rdzno-
rodne czynnosci, ktore sktadaja si¢ na procesy gospodarcze i obejmuje on producentdéw,
dostawcow, firmy transportowe, magazyny, sprzedawcow hurtowych i detalicznych, or-
ganizacje uslugowe oraz konsumentdéw. Celem takich struktur jest optymalizacja jakosci
1 kosztow oraz wzrost wartosci dodanej [ Gotebiewski 2010, Witkowski 2010].

Wracajac do tancucha marketingowego zywnosci, nalezy stwierdzi¢, ze jest on
struktura, ktora powstaje samoczynnie w celu poprawy efektywnosci poszczegolnych
podmiotdw, godzac tym samym konflikty intereséw poszczegdlnych uczestnikow ryn-
ku. Jest zatem wyrazem pewnej rownowagi rynkowej, jaka tworzy si¢ na rynkach pro-
ducenta (rynkach naktadow nierolniczych i rynku rolnym) oraz konsumenta [Gardner
1975, Rembisz 2007]. Moze, ale nie musi to by¢ rownowaga konkurencyjna, jesli
struktury rynkowe znaczaco odbiegaja od konkurencji doskonatej i jednoczes$nie ma-
my do czynienia z wykorzystywaniem ich pozycji negocjacyjne;j.

W orientacji rynkowej w centrum tancucha marketingowego jest konsument.
Jest on zainteresowany nowymi atrybutami produktéw, co prowadzi do coraz wigk-
szego stopnia przetworzenia produktdw. Stad w poszczegoélnych ogniwach podmioty
prowadza dziatania w celu wytworzenia takiego produktu, ktory bedzie spetniat ocze-
kiwania nabywcy. Rownoczesnie w interesie konsumenta lezy jak najnizszy koszt
transformacji i dostarczenia produktu na rynek [Figiel 2002]. Pokazuje to, ze celem
tworzenia wigzi integracyjnych w tancuchu marketingowym zywnosci jest efektyw-
nos$¢ alokacyjna (orientacja na potrzeby konsumenta) oraz efektywno$¢ techniczna
(orientacja kosztowa). Zostato to przedstawione na rysunku 2.1.

Dzialania w ogniwach marketingowych majg charakter (funkcje) wymienne, (np.
kupno, sprzedaz), fizyczne (np. transport, gromadzenie, sortowanie, przetworstwo, maga-
zynowanie, sprzedaz) oraz wspierajace (np. sortowanie i standaryzacja, ponoszenie ryzy-
ka, informacja rynkowa) [Cramer, Jensen 1991]. Uzyskane w wyniku tych zwigzkow
produkty zywnosciowe o wyzszej wartosci dodanej stanowig gldowny motyw tworzenia
spdjnych tancuchdéw zywnosciowych. Wspolpraca podmiotow w calym tancuchu —
w oparciu o dzielenie si¢ informacjami, technologiami, stworzenie wspolnej wizji rozwo-
ju — zapewnia wszystkie korzysci ptynace z integracji bez potrzeby ponoszenia kosztow
zwigzanych z samodzielng dziatalno$cig [Domanska i in. 2015]. Jest to zgodne z wieloma
teoriami firm, gdzie podkresla si¢, ze aby zmniejszy¢ niepewnosé, a przez to i koszty
transakcyjne, firmy integruja sie. Wynika to tez z efektow synergii mowiacych, ze catos¢
oznacza wigcej niz suma poszczegolnych czesei [Szymanowski 2008].
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Rysunek 2.1. Lancuch marketingowy ZywnoSci

Czynniki produkcji Ogniwa Pozostale naklady i uslugi
o Producent rolny | ] Naktady rolnicze
Ziemia ) Naklady przemystowe
Przetwdrca
Praca ™ l Technologie informacyjne
Dystrybutor
Kapitat l ___ Inspekcje i certyfikacje
Hurtownik
l Przechowywanie
Detalista Transport
Promocja
- Konsument L

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Baker 2003.

Ogniwa i kanaly lancucha marketingowego

Przeglad literatury wskazuje na zréznicowana liczbe ogniw tancucha marke-
tingowego zywnosci. O ile rolnictwo, przetwdrstwo zywnosci czy tez handel sa zaw-
sze wskazywane przez réznych autorow, to jednak rynek srodkéw produkceji dla rol-
nictwa czy tez ogniowo konsumpcji rzadziej [Chechelski 2015]. Generalnie liczba
ogniw tancucha marketingowego zalezy od specyfiki produktu: rodzaju surowca, stop-
nia koncentracji produkcji, poziomu rozwoju kraju i rynku, preferencji konsumentéw
w zakresie produktéw zywnosciowych, powigzan migdzy ogniwami, postepu techno-
logicznego itp. W rzeczywisto$ci przeptyw surowca od producenta do konsumenta
nastepuje poprzez rdézne rownolegle kanaty, ktore przypominaja raczej sie¢ niz tan-
cuch (rys. 2.2, strzatkami oznaczono kierunek przeptywu towardéw).

Na niektorych rynkach czgs¢ produkeji rolniczej moze byé sprzedawana w po-
staci nieprzetworzonej. Dla takich produktow transakcje pomigdzy producentem
a konsumentem moga by¢ zawierane bezposrednio w gospodarstwie lub na targowi-
sku. Producenci mogg tez taczy¢ si¢ w grupy i sprzedawaé produkty, rozwijajac wia-
sny punkt sprzedazy. Produkty niewymagajace przetworzenia mogg byc¢ takze sprze-
dawane przez producentow lub ich grupy do duzych sklepéw (np. hipermarkety, su-
permarkety i dyskonty czy inne). Dla takich produktow liczba ogniw jest mata. Znacz-
nie wigksza liczba ogniw i kierunkdéw przepltywu wystepuje na rynkach tych produk-
tow, ktore wymagaja przetworzenia, zanim nadaja si¢ do konsumpcji. Ogdlnie, wraz
ze wzrostem stopnia przetworzenia zwigksza si¢ liczba ogniw tancucha marketingo-
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wego. Struktura i liczba ogniw lancucha marketingowego zalezna jest takze od cech
produktow, ich przeznaczenia i mozliwosci przechowywania [Hamulczuk i in. 2014].

Rysunek 2.2. Rownolegle lancuchy marketingowe zZywnosci

Producent rolny
Producent rolny
—+
v v Przetworca
Przetwérca
Przetwérca
+

= D

= ystrybutor v v

3

fg" Dystrybutor
g

2 Dystrybutor

3 v v v

= Handel hurtowy

N Handel hurtowy + Handel hurtowy
a.

2 Handel detaliczny

A
Handel detaliczny Handel detaliczny
y v A 4 v
Konsument

Zrédlo: Hamulczuk i in. 2014, za Baker 2003.

Rysunek 2.2 pokazuje réwniez, ze moga wystgpowaé obok siebie rownolegle
kanaty, ktorymi towary docieraja do konsumenta. Mozna zatem obserwowa¢ konku-
rencj¢ nie migdzy przedsigbiorstwami znajdujacymi si¢ w réznych ogniwach (tam wy-
daja si¢ by¢ silniejsze zwiazki o charakterze kooperacyjnym), ale konkurencj¢ migdzy
alternatywnymi kanatami (fancuchami). Konkuruja one migdzy soba kosztami, czasem
dostarczenia produktu, jakoscia produktu, czy jego bezpieczenstwem. Zatem ten lan-
cuch, ktory bedzie bardziej efektywny i jednoczesnie umozliwi najpetiejsze zaspoko-
jenie potrzeb bedzie zwigkszat swdj udziat w rynku.

Lancuch marketingowy podlega ewolucji w czasie. Dotyczy to nie tylko liczby
ogniw, ale tez ich znaczenia. Proces ewolucji w $wiecie byl roztozony w czasie, nato-
miast w Polsce dokonat si¢ gldéwnie w ostatnich 20 latach. O ile w gospodarce plano-
wanej centralnie, gospodarce niedoborow surowcow, w centrum uwagi byt producent
rolny, to w gospodarce rynkowej ci¢zar ten zaczal si¢ szybko przesuwaé w kierunku
przetworstwa, handlu i konsumenta [Chechelski 2015]. Gtownym motorem ewolucji
byta zmiana systemu gospodarczego, ktéra z definicji zorientowana jest na popyt, na
odbiorce, a nic na dostawcg.
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W pierwszej fazie transformacji punktami kontroli przeplywu towarow i naj-
wazniejszymi firmami w tancuchu byly przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego.
Taki model w literaturze nazywany jest amerykanskim [Baker 2003], w ktérym silnie
skoncentrowany przemyst ma dominujacy wplyw, a produkty sa sprzedawane pod
marka przetworcow. Z czasem wigkszego znaczenia nabral handel detaliczny (tzw.
model brytyjski) w ktorym to detaliSci wraz z rosnacymi markami wlasnymi stali si¢
ogniwem o najwigkszej sile przetargowej. W modelu perspektywicznym, wraz ze
wzrostem edukacji, zamoznosci oraz dzigki lepszemu zorganizowaniu, najwazniej-
szym ogniwem moze by¢ konsument [Chechelski 2015]. Istotne znaczenie w tych
przemianach odgrywa koncepcja rozwoju zréwnowazonego, zaktadajaca obok wyzy-
wienia rownoczesna realizacj¢ celow srodowiskowych, ekonomicznych i spotecznych
[szerzej Domanska i in. 2015].

Rysunek 2.3. Ewolucja zmian w hierarchii waznos$ci lancucha
marketingowego zywnos$ci w Polsce na przetomie XX i XXI w.
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odel sprz .
1989 roku Spozywezy
+Handel
+ Konsument
* Przemysl
Model lat 90- SPOZYWCZY
> tych XX «Handel
d wieku + Konsument
*Rolnictwo
«Handel
_Model . *Konsument
_I> pierwszej «Przemysl
v dekady XXI SILYS:
wieku SWZB“W‘:ZY
*Rolnictwo
» Konsument
*Handel
> R‘L‘:dd. i *Przemysl
v perspektywiczny spozywezy
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Zrédio: Domanska i in. 2015, za Chechelski 2015.

Za jeden z najwazniejszych czynnikow zmian w tancuchu marketingowym
wskazuje si¢ procesy globalizacyjne. Liberalizacja handlu oraz wzrost znaczenia korpo-
racji transnarodowych doprowadzity do przyspieszenia procesow integracyjnych oraz
zmiany spojrzenia na tancuch marketingowy zywnosci. W warunkach otwartej gospo-
darki, poszczegdlne ogniwa tancucha marketingowego moga znajdowaé si¢ w réznych
krajach, co wynika z proby minimalizacji kosztow poprzez poszukiwanie dostawcow
czy przetworcodw zapewniajacych najnizsze ceny. Bezposrednie inwestycje zagraniczne,
fuzje i przejecia spowodowaly, ze gldwnymi graczami w Polsce na rynku naktadow,
przetworstwa czy tez handlu sa przedsigbiorstwa z udziatem kapitatu zagranicznego.

Poczatkowo, w ramach rozwoju zywnosciowych lancuchow dostaw, glowny
nacisk ktadziono na integracj¢ w ramach globalnych fancuchow i kontynuacj¢ ekspan-
sji na drodze unowoczesnien w obrebie tancuchéw konwencjonalnych. Jednakze po-
czawszy od lat 70., w ramach poszukiwania metod produkcji niezdominowanych przez
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przemystowy system rolno-zywnosciowy, doszto do intensywnego zwigkszenia rozno-
rodnosci, zaréwno jesli chodzi o produkowang zywno$¢, jak i jej obieg. Nowe praktyki
rozprzestrzeniajg si¢ zarowno na obszarach peryferyjnych, jak i na uwazanych uprzed-
nio za bieguny wzrostu produktywnego rolnictwa. Mozna powiedzie¢, ze sa one ele-
mentem ekonomii zakresu 1 wykorzystujg efekty synergii, w kontrascie do dominuja-
cej po okresie I wojny swiatowej ekonomii skali.

2.2. Krotkie lancuchy dostaw

Fundamentalne zmiany w ramach tancuchow zywnosciowych mozna podzieli¢
na zmiany po stronie konsumpcji i produkcji [Renting i in. 2003]. Jesli chodzi o kon-
sumentow, na skutek wzrostu ich troski o kwestie zwigzane z ekologia, zdrowiem,
dobrostanem zwierzat, jak rowniez ich braku zaufania do jakos$ci zywnosci pochodza-
cej z rolnictwa konwencjonalnego 1 jej negatywny wizerunek, na ktéry wplyw miaty
gtéwnie skandale zywnosciowe (salmonella, BSE, resztki dioksyn w mleku, pryszczy-
ca it.) 1 wprowadzenie upraw GMO, doszto do zmiany postrzegania przez konsumen-
tow zywnosci 1 rolnictwa. Kwestig kluczowa stata si¢ jakos¢ zywnosci. Poniewaz wa-
runkiem dalszego rozwoju rynkéw zywnosciowych bylo odzyskanie zaufania klien-
tow, zaczely powstawac eksperckie systemy agencji rzadowych kontrolujacych jakosé
zywnoscli 1 jej standaryzacje z wykorzystaniem mierzalnych parametrow technicznych,
ktére jednak nie uchronity przed kolejnymi skandalami. Réwnoczesnie rynek produk-
tow zywnos$ciowych stat si¢ rynkiem niezwykle dynamicznym z trendami i modami,
a wspolne projektowanie zywnosci w odpowiedzi na okreslony popyt staje si¢ coraz
powszechniejsza praktyka. Konsumenci maja przy tym inne oczekiwania na waka-
cjach, w domu, czy w miejscu pracy. Rocchi i in. [2010] jako dwa gtowne makrotren-
dy na terenach wysoko zurbanizowanych wymieniaja zorientowanie na oszczgdzanie
czasu i rownoczesne utrzymywanie tradycji zywieniowych.

Jesli chodzi o zmiany po stronie producenta, model, w ktérym jego dochody
byly utrzymywane na drodze zwigkszania catkowitej wielkosci produkcji i zwigksza-
nia efektywnos$ci technicznej produkcji, osiagnal swdj kres pod koniec XX wieku
[Renting 1 in. 2003]. Jako przyczyny wymienia si¢ m.in. nasycenie rynkow, wzrost
mozliwos$ci zaopatrzenia przemystu zywnosciowego w surowce pochodzenia pozarol-
niczego, rosnacy sprzeciw w stosunku do dumpingu nadwyzek na rynkach $wiato-
wych. Rownoczesnie doszlo do wzrostu kosztow produkcji, czego przyczyn upatruje
si¢ w nacisku na ciaggte inwestowanie w nowe technologie, aby nie przegra¢ w wysci-
gu o najnizsze koszty produkcji, wymuszonych inwestycjach bedacych efektem no-
wych regulacji srodowiskowych, standardow zwiazanych z dobrostanem zwierzat
i srodkami sanitarnymi, czy tez w rosnacych wymaganiach ze strony przemystu zyw-
nosciowego i detalistow, np. posiadanie etykiet w zakresie dobrych praktyk, mozliwo-
$ci zapewnienia elastycznych dostaw. Skutkiem jest spadek marz w masowej produk-
cji zywnosci. Okazato si¢, ze masowa produkcja nie jest w stanie zapewnié¢ cigglosci
ani wystarczalnosci dochodéw [Renting i in. 2003].
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Na skutek powyzszych zmian, jako zrodto wartosci i sposob na ominiecie kosz-
tow zwigzanych z nadmiarem regulacji przez réznych aktorow tancucha, zaczeta byé
postrzegana lokalna produkcja zywnosci [Forsman i Paananen 2002]. Abatakassa
i Peterson [2011] zwracaja uwage na szeroka dyskusj¢ odnosnie waznosci zaopatry-
wania w produkty lokalne. Ogoélnie lokalna produkcja i konsumpcja zywnosci postrze-
gana jest jako bardziej zrdwnowazona srodowiskowo, np. Born i Purcell [2006], sprzy-
jajaca zdrowiu, bezpieczenstwu zywnosciowemu i dobremu samopoczuciu ludzi i spo-
tecznosci [Winter 2003, Guptill i Wilkins 2002]. W efekcie, wielu konsumentow
zmienia swoje zwyczaje konsumpcyjne, co prowadzi do pojawienia si¢ lokalnych sys-
temow zywnosciowych (Local Food Systems — LSF), w ramach ktérych odbywa si¢
produkcja, przetwdrstwo, dystrybucja i pojawienie si¢ produktéw lokalnych. Zauwa-
zy¢ jednak nalezy, ze do rozwoju lokalnych systeméw zywnosciowych przyczyniaja
si¢ zardbwno konwencjonalne, jak i krotkie fancuchy dostaw. Innymi stowy, oba rodza-
je tancuchow moga stuzy¢ jako tancuchy dostaw dla produktéw lokalnych.

O tych najnowszych kierunkach zmian w tancuchach zywnosciowych mozna
mowi¢ w kontekscie rozwoju zywnosci lokalnej, unowoczesnien w zarzadzaniu
tancuchami dostaw, witaczajac koncepcj¢ wartosci klienta, a takze krotkich tancu-
chow dostaw [Abatekassa i Peterson 2011]. Jesli chodzi o zywnos$¢ lokalna, pomi-
mo iz wielu aktorow konceptualizuje 1 nakresla jej znaczenie, brak zgody odnosnie
do szeroko akceptowalnej definicji i zamiennie uzywane sa okreslenia takie, jak
alternatywne systemy zywnos$ciowe lub sieci [Renting i in. 2003, Holloway i in.
2007], systemy zywnosciowe wspolnot [Peters 1997], czy tez rolnictwo cywilne lub
demograficzne [DeLind 2002]. Abatekassa i Peterson [2011] wyrdzniaja trzy szko-
ty mysli. Podczas gdy w pierwszej podkresla sig¢, ze zywnos$¢ lokalna to zywnosé
produkowana, przetwarzana, dystrybuowana i konsumowana w ramach geograficz-
nie okreslonego terytoriom [Morris i Buller 2003], druga szkota mysli koncentruje
si¢ na lokalnosci zywnosci w wymiarze jakosciowym — produkt pochodzi z identy-
fikowalnego regionu geograficznego, lecz moze by¢ sprzedawany na rynku naro-
dowym i migdzynarodowym, promujac swoje unikalne cechy powiazane ze zro-
dtem lub procesem produkcji. W trzeciej szkole mysli podkresla si¢ natomiast wy-
miar $rodowiskowy, spoteczny i kulturowy zywnosci lokalnej [Ilbary i Maye
2005a]. Wazne jest tu potaczenie i sieciowanie w ramach danej spolecznosci [Fea-
gan 2007, Jones i in. 2004] oraz produkcja i marketing w zgodzie ze srodowiskiem
i ekologig [O’Hara i Stagl 2001].

W obszarze zarzgdzania lancuchem dostaw, uwaga skupiona jest na wyborze
podejscia do wspotpracy w ramach tancuchdéw i kryteriow wyboru zrédta dostaw
w celu poprawy obiegu produktow i tworzenia wartosci dla konsumenta. Tworzone
tancuchy maja si¢ cechowacé wigksza efektywnoscig i elastycznoscig [Gunaskekaran
iin. 2001, Matopoulos 1 in. 2007]. Wspolpraca nie jest juz postrzegana jako relacje
komercyjne czy rynek transakcji spot, lecz jako wymiana relacji [Matopoulos i in.
2007]. Wspdtpraca moze przy tym dotyczy¢ czynnosci projektowania i zarzadzania
tancuchem dostaw (podejmowanie decyzji, jak wybra¢ odpowiednich partneréow, ak-
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tywnosci, wedlug ktdrych ustanowiona zostanie wspotpraca oraz identyfikacja pozio-
mu wspotpracy) oraz ustanowienia i utrzymania zwigzkow w ramach tancucha dostaw,
z czym wigza si¢ korzysci, ryzyka i podziat nagrod.

Wyzsza wartos¢ dla klienta (przewaga konkurencyjna) osiggana jest wowczas,
gdy producent stwarza wigcej wartosci dla konsumenta niz konkurent, przy czym two-
rzenie wartosci dla klienta ma miejsce, gdy korzysci dla konsumenta zwigzane z pro-
duktem lub ushugg przewyzszaja ponoszone przez niego koszty [Slater i Narver 2000].
Gléwnymi zréodtami wartosci dodanej sa jakos¢ i ustugi [Slater 1997], natomiast
w przypadku produktéw od matych dostawcow sa to: réznicowanie produktéw, nisze
produktowe, produkty lokalne, ktére dostarczaja konsumentom i uczestnikom tancu-
cha wartosci dodanej w postaci wigkszej transparentnos$ci tancucha [Forsman i Pa-
anenen 2007].

Wedhug Gottlieb i Fisher [1998] krotkie lancuchy to rozne sposoby potaczenia
produkcji zywnosci, dystrybucji i konsumpcji, w ramach ktorych tworzone sg nowe
modele przywiazujace wigksza wage do lokalizacji, sprawiedliwosci spotecznej, kwe-
stii zdrowia, jak odzywianie i bezpieczenstwo zywnosciowe, czy zrOwnowazenia $ro-
dowiskowego®. Do kluczowych cech krotkich laficuchéw zalicza si¢ [Sage 2003,
Marsden i in. 2000, Renting i in. 2003, Ilbery i Maye 2005b]:

e  produkty sprzedawane poprzez krétkie tancuchy definiowane sg przez lokal-
nos¢, region lub przez okreslonego producenta;

e  konsument otrzymuje produkty wyposazone w informacje odno$nie sposobu
produkcji, pochodzenia produktu, wyobrazenia regionu i okreslonej jakosci, co
pomaga mu w ocenie wartosci produktu i stworzeniu potaczen z producentami;

e  dystans migdzy producentem a koncowym konsumentem jest redukowany, sku-
teczna komunikacja z konsumentem buduje zaufanie i réznicuje produkty lo-
kalne od innych konwencjonalnych i nielokalnych.

W celu zrozumienia morfologii i dynamiki, jak réwniez uchwycenia empirycz-
nej réznorodnosci, Renting i in. [2003] dzielg krdtkie tancuchy dostaw ze wzgledu na
kryterium jakoSci i odleglosci. Podczas gdy pierwszy podziat odnosi si¢ do struktury
organizacyjnej i mechanizmu poszerzania relacji w czasie 1 przestrzeni, drugi
uwzglednia rozne definicje jakosci i konwencje, po ktore sigga si¢ podczas konstrukeji
1 dziatania krotkich tancuchow dostaw. Ze wzgledu na kryterium jakosci, Renting
11n. [2003] wyrdznili tancuchy regionalno-rzemieslnicze, w ktérych jako$¢ definiowa-
na jest przez okreslone cechy miejsca i produkcji (warunki naturalne, tradycje kultu-
ralne i gastronomiczne itd.) lub przez proces produkcji (rzemieslniczy, tradycyjny,
w gospodarstwie itd.), ekologiczno-naturalne, w ktorych jakos¢ definiowana jest przez
nieszkodliwe dla srodowiska metody produkcji i hybrydowe, w ktdrych definicje jako-

* Krotkie tancuchy okreslane sa takze jako alternatywne i nowe. W niniejszym opracowaniu zdecydo-
wano si¢ na jedno okreslenie — krotkie — w kontrascie do bardziej anonimowych i zamknigtych dtu-
gich tancuchéw dostaw, a z drugiej strony podkreslajac, ze relacje migdzy producentem a konsumen-
tem s skracane i redefiniowane poprzez dawanie jasnych sygnatow odnosnie do atrybutow jakoscio-
wych zywnosci.
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$ci sa polaczeniem obu powyzszych definicji (tabela 2.1). Nalezy zauwazy¢, ze po-
strzegana jako$¢ nie jest jedynie efektem regulacji, ale rowniez postrzegania i rozmow
zaangazowanych aktorow.

Tabela 2.1. Rodzaje krotkich lancuchow dostaw ze wzgledu na kryterium jakos$ci

Regionalno-rzemie$Inicze Ekologiczno-naturalne
(polaczenie z miejscem produkcji lub producentem) (polaczenie z bioprocesami)

e Produkty typowe, specjalnosci e Programy pudetkowe produktow lokalnych
e Jedzenie w gospodarstwie lub na wsi e Rynki producentow

e  Sklepy w gospodarstwach e  Produkty organiczne

e Produkcja w gospodarstwie e Wolny chow

e Przetworstwo w gospodarstwie e Zywno$¢ wolna od GMO

e Marki regionalne e Detalista sprzedajacy produkty lokalne

e Szlaki winiarskie e  Zintegrowane systemy zwalczania szkodnikow
e Specjalne wydarzenia e Produkty slow food

e Restauracje oferujace kuchnig lokalng

e Nowe formy uzgodnien marketingowych

e  Produkty tradycyjne

e  Znaki pochodzenia

e Produkty fair trade

e Produkty etyczne

[ ]

Marki regionalne w supermarketach

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Harvey i in. 2004, Renting i in. 2003.

Z kolei ze wzgledu na kryterium odleglo$ci wyrdznia si¢ tancuchy opierajace
si¢ na bezposrednich interakcjach (tzw. twarzg w twarz), tancuchy, w ktérych role
gwaranta autentycznosci produktow graja posredniczacy aktorzy (bliskie), oraz takie,
w ktorych do zabezpieczenia autentycznosci produktow stuzg zabezpieczenia prawne
dla marek i etykiet, w co zaangazowane sg zewnetrzne, niezalezne organa kontroli
i certyfikacji (rozszerzone) (tabela 2.2).

Tabela 2.2. Rodzaje krétkich lancuchow dostaw ze wzgledu na kryterium odleglosci

Twarza w twarz Bliskie Rozszerzone

o Sklepy w o  Grupy sklepow w gospodarstwach o Specjalnosci regionalne

gospodarstwach o Oznaczenia regionalne o Produkty fair trade
e Targowiska ® Spotdzielnie konsumentow o Certyfikaty
® Sprzedaz przydrozna | Rolnictwo wspierane przez lokalne spotecznosci o Kody produkcyjne
e Wiasnorgczne zebranie (o  Szlaki tematyczne ° Marka

z pola o Uroczystosci, festyny, targi
® Skrzynki o Lokalne sklepy, restauracje, firmy turystyczne
e Dostawa do domu ® Specjalistyczne sklepy detaliczne, np. oferujace
® Zamodwienie poczta specjalnosci lokalne czy produkty dietetyczne
e Handel elektroniczny e  Catering instytucji — szkoty, stotéwki

® Sprzedaz emigrantom

Zrédlo: Renting i in. 2003.

Krotkie tancuchy rdéznig si¢ pomigdzy krajami [FAAN 2010]. Podczas gdy
w krajach potudniowej Europy podejscie do jakosci zywnosci jest ksztaltowane przez
kontekst produkcji, czyli kulturg, tradycje, obszar, klimat, lokalne systemy wiedzy,
w Europie Pdtnocnej i Zachodniej kryteria jakosciowe dotycza zréwnowazenia $rodo-
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wiskowego lub dobrostanu zwierzat, wlaczajac innowacyjne formy marketingu, nato-
miast w Europie Centralnej i Wschodniej jakos¢ zywnosci wigze si¢ z tradycjami ob-
szaré6w wiejskich z naciskiem na rewitalizacj¢ wiedzy lokalnej i kultury, ktore ucier-
piaty w dlugim okresie rolnictwa kolektywnego. Wsrdd strategii stosowanych przez
producentéw wyrdézni¢ mozna przewage nastgpujacych [FAAN 2010]: budowanie sie-
ci (profesjonalizacja umiejetnosci z pomoca specjalistycznych posrednikow, budowa
iutrzymanie lojalnosci klientéw, ciagle uczenie sig, taczenie interesariuszy z polity-
kami i promowanie wspdlnej wizji przez liderow), nastawienie spoteczenstwa (zmiana
nastawienia spolecznego do zywnosci, rolnictwa i srodowiska przez producentéw po-
przez edukowanie i angazowanie konsumentdw), kreatywny marketing (innowacyjne
rozwiazania w obszarze marketingu), innowacyjnos¢ (nowe sposoby promocji zrow-
nowazonych spotecznosci lokalnych, rekonstrukcji lokalnej tozsamosci, wsparcia lo-
kalnej gospodarki, opierajac si¢ na tradycji). Warto takze doda¢, ze podczas gdy nie-
ktérzy uczestnicy krotkich tancuchdéw widza je jako rynek niszowy, dla wielu jest to
nowy model spoteczny, ktérego centralng idea jest zaangazowanie we wspdtprace,
lokalny rozwdj gospodarczy i bliskie geograficzne i spoleczne relacje migdzy produ-
centami i konsumentami [FAAN 2010].

Zdaniem Rentinga i in. [2003], ze wzgledu na brak doktadnych danych empi-
rycznych, ale takze wzglednie wezesne stadium rozwoju wielu praktyk, jest jeszcze za
wczesnie na oceng efektywnosci i1 trwatosei strategii w ramach krétkich fancuchow
zywnos$ciowych. Studia przypadkow [FAAN 2010] pozwolily jednak na nazwanie
réznorakich korzySci — natury ekonomicznej, srodowiskowej, kulturalno-etycznej
1 spotecznej, jakie niesie ze sobg rozwoj krotkich tancuchéw. Jesli chodzi o korzysci
ekonomiczne, reklama szeptana daje szans¢ na otrzymanie produktu w nizszej cenie
w porownaniu do produktéw o podobnej jakosci sprzedawanych w ramach konwen-
cjonalnych tancuchéw zywnosciowych. Chociaz ze wzgledu na ograniczony zakres
produkcji rolnicy nie moga wykorzysta¢ korzysci skali, dziatajac w ramach krétkich
fancuchéw mozna uniknaé kosztow certyfikacji i budowaé reputacj¢ na zaufaniu.
Wzrost wartosci dodanej producenta mozliwy jest dzigki: wyeliminowaniu niektorych
posrednikow, umozliwieniu sprzedazy bezposredniej konsumentom, czy tez zmniej-
szeniu ryzyk zwiazanych z produkcja. Jesli chodzi o wartos¢ dla regionu, krotkie tan-
cuchy przyczyniaja si¢ do rozwoju lokalnego przetworstwa, zwigekszenia zakresu pro-
duktoéw, zwiekszenia ceny poprzez budowe marki regionalnej, zwigkszenia zatrudnie-
nia (czynnosci o wigkszym zapotrzebowaniu na sit¢ robocza w poréwnaniu z produk-
cja konwencjonalna), zmniejszenia wyptywania pienigdzy na skutek zmniejszenia za-
potrzebowania na maszyny i $rodki agrochemiczne. Wsrod wad krotkich tancuchow
wymienia si¢ natomiast: ograniczenia produkcyjne matych producentéw, brak syste-
méw dystrybucji, ograniczone $rodki na badania i edukacjg, ograniczone mozliwosci
udoskonalania si¢/profesjonalizacji w obszarze wprowadzania na rynek produktow
lokalnych, niepewnosci zwiazane z regulacjami, np. wymogami odnosnie bezpieczen-
stwa zywnosci [Rocchi i in. 2010].
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Wsrdd korzysci srodowiskowych wymienia si¢ natomiast zmniejszenie kosztow
transportu, przechowywania, dystrybucji na skutek zmniejszenia tzw. ,,mil zywno-
$ciowych” w poréwnaniu do konwencjonalnych detalistow (nie jest to jednak takie
oczywiste, poniewaz nalezy wzia¢ pod uwage dystans pokonywany przez konsumen-
tow) [Rocchi i in. 2010]. Korzysci dla srodowiska rosng wraz ze wzrostem poziomu
edukacji konsumentow, np. sprzedaz tylko produktow sezonowych (mniejsze koszty
przechowywania i energii zuzytej na konserwacj¢ zywnosci). Z kolei, dzigki zastoso-
waniu bardziej zrdwnowazonych systemow produkcji dochodzi do zmniejszenia emisji
gazow cieplarnianych i oszczedzania zasobow, jak woda, pasza dla zwierzat, pestycy-
dy, sztuczne nawozy i energia, co umozliwia ochrong bior6znorodnosci i krajobrazu.

Jesli chodzi o korzysci kulturalno-etyczne, wymienia si¢: mozliwos¢ glebszego
poznania tradycji i kultury, zwyczajow i przepisow z danego obszaru, zwigkszenie
roznorodnos$ci zywnosci, pomoc w utrzymaniu dziedzictwa kulturowego i zwigkszenie
zaangazowania spotecznosci, implementacj¢ wysokich standardéw odnosnie do dobro-
stanu zwierzat. Z kolei w kontekscie korzysci spotecznych méwi si¢ o mozliwosci re-
socjalizacji 1 relokalizacji zywnosci w celu dokonania przez konsumentéw oceny zyw-
nosci w oparciu o wiedzg, doswiadczenie 1 wyobrazenia, przy czym kluczowym wy-
miarem jest polaczenie zywnosci i zdrowia. Zwraca si¢ ponadto uwage, ze rozwdj
krotkich tancuchoéw niejednokrotnie przyczynia si¢ do zwigkszenia dostepu do zdro-
wej 1 $wiezej zywnosci przez mieszkancow obszaréw wysoko zurbanizowanych oraz
do rozwoju obszaréw wiejskich. Konsumenci chcacy zaptaci¢ wyzsza cene przyktada-
ja wage do: jakosci produktdw, wartosci odzywczych, metod produkeji i ich wplywu
na srodowisko, wsparcia lokalnych rolnikéw [Martinez i in. 2010]. Zdaniem Rocchi
i1in. [2010] dalsze badania preferencji konsumentéw umozliwig przyspieszenie rozwo-
ju krétkich tancuchow.

Na koniec warto podkresli¢, ze rozwdj krotkich tancuchow zywnosciowych
wywiera presj¢ zwrotng na konwencjonalne, globalne systemy zywnosci, przyczynia-
jac sie w ten sposob do wzmocnienia zréwnowazenia spotecznego, srodowiskowego
i ekonomicznego [Feagan 2007]. Podmioty konwencjonalnych tancuchéw zywno-
$ciowych sa coraz bardziej zainteresowane zywnoscia lokalng, zwlaszcza ekologiczng
[Renting i in. 2003]. Oferowanie produktéw lokalnych przez podmioty konwencjonal-
nych tancuchow jest jako wazne w stworzeniu pozytywnego obrazu wsrod lojalnych
konsumentéw, ktdrzy wspierajg ruch na rzecz zywnosci lokalnej, jak rowniez jest to
odpowiedz na potrzeby bardziej wyrafinowanych i lojalnych konsumentéw. Z drugiej
strony, osiaganie dzigki nim korzysci ekonomicznych jest ograniczone i nie sg po-
strzegane jako zréznicowanie oferty. Supermarketom i hurtownikom brakuje odpo-
wiednich posrednikéw, ktdrzy umozliwiliby agregacje i dostarczenie wigkszych ilosci
produktow lokalnych. Niezalezni lokalni detalisci kupuja niewielkie ilosci produktow
lokalnych, co jest zwigzane gtownie z wezedniejszymi zwiazkami dhugookresowymi
z regionalnymi dostawcami, ale takze z rozmiarem sklepu, obawami odnosnie bezpie-
czenstwa zywnosci, czy tez kwestiami logistycznymi. Rownoczesnie lokalni detalisci
maja je coraz rzadziej w swojej ofercie, co swiadczy o rosnacej rywalizacji o lokalne
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produkty zywnosciowe migdzy konwencjonalnymi i krotkimi tancuchami. W celu
obecnosci zywnosci lokalnej w konwencjonalnych tancuchach, producenci muszg do-
starcza¢ dodatkowe ustugi rynkowe i rozwijaé relacje oparte na zaufaniu [Abatekassa
i Peterson 2011]. Z drugiej jednak strony, nalezy mie¢ na wzgledzie to, iz wzrost kon-
troli korporacyjnej nad tymi tancuchami sprzyja presji na ceny producenta i rozszerze-
niu standardow jakosciowych, co stoi w sprzeczno$ci krétkich tancuchow dostaw
[Goodman 2000, Vos 2000].

2.3. Polityka w rozwoju lancuchow marketingowych zywnosci

Dziatania polityczne w obrgbie tancuchow dostaw, jak polityka rolna, przemy-
stowa, konkurencji i ochrony konsumenta, jak i na wsparcie wspolpracy w ramach
tancucha, moga by¢ ukierunkowane zaréwno na poszczegdlne podmioty w tancuchach
zywnosciowych. Ze wzgledu na wysokie korzysci ekonomiczne, sSrodowiskowe, kultu-
ralno-etyczne i spoteczne, wsparcie wspotpracy powinno w pierwszej kolejnosci doty-
czy¢ rozwoju krétkich lancuchéw zywnosciowych. Obecnie zard6wno na poziomie
unijnym, jak i panstw cztonkowskich problem krdtkich tancuchow jest tematem mato
znaczacym, zaktadajac istnienie rolnictwa na duza skale jako podstawy do tworzenia
zywnosciowych tancuchow dostaw. Polityki sg rzadko projektowane lub implemento-
wane w celu wsparcia krétkich tancuchow, pomyst ten nie jest szeroko promowany.
W szczegolnosci, sprzedaz bezposrednia napotyka bardzo czgsto na niespdjne i sztyw-
ne kryteria regulacyjne, zwtaszcza na poziomie krajowym.

Renting i in. [2003] zwracaja uwage, iz rozwoj krotkich tancuchéw zywno-
sciowy w Europie jest nierdwnomierny i wcigz marginalny. Oprocz czynnikdw endo-
genicznych, jak wiedza, umiejg¢tnosci, praca, kapital, rozwoj krétkich tancuchéw zale-
zy takze od czynnikow zewngetrznych, a zwlaszcza od polityk, finansowania, regulacji
itp. [FAAN], ktore moga stanowi¢ ulatwienia badZ znaczne utrudnienia (tabela 2.3).
Co wigcej, poniewaz sukces krotkich tancuchow zalezy od sieci wspdtpracy, dzielenia
si¢ umiejetnosciami, wymiany wiedzy itd., w praktyce potrzebna jest pomoc instytu-
cjonalne, ktorej zadaniem byloby dostarczenie wsparcia, finansowania i infrastruktury
na poziomie lokalnym [Pielke 2011]. Poniewaz nie ma okreslonej $ciezki ewolucyjnej,
wedlug ktorej krotkie tancuchy si¢ rozwijaja, relacje miedzy ich podmiotami ulegaja
ustawicznym zmianom, przez co dochodzi do rekonfiguracji aktoréw w czasie i prze-
strzeni. W efekcie, w celu stymulacji i przyspieszenia powstawania tych nowych mo-
deli, potrzebne beda takze nowe dziatania instytucjonalne.
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Tabela 2.3. Kierunki polityki hamujace
i wspomagajace rozwdj krétkich lancuchow zywnos$ciowych

Instrumenty Utrudnianie (lub niesprzyjanie) Ulatwianie
I filar WPR, Bazowanie na wielkos$ciach historycznych | Opieranie si¢ na obszarze otwiera wigksze
platnosci bez- wzmacnia wczesniejszy ped ku wzrostowi | mozliwosci, zwlaszcza dla sektora rolnego
posrednie produktywnosci. w nowych panstwach cztonkowskich.
1I filar WPR Narzedzia w obszarze modernizacji i wzro- | Programy Leader utatwiaja tworzenie i funk-
(PROW, wtym | stu efektywnosci dla standardowych pro- cjonowanie sieci wspolpracy migdzy producen-
Leader) duktow rolnych w celu lepszego konkuro- | tami i detalistami.
wania na odlegtych rynkach. Infrastruktura dla lokalnego przetworstwa
Ochrona $rodowiskowa gtéwnie poza rol- i marketingu.
nictwem. Potaczenia: rolnictwo-zywnos¢-turystyka.
Kazdy projekt lub inwestycja maja wysoki | Ekologiczne metody upraw ziemi rolne;j.
poziom minimalny (i/lub wymoég wspotfi- Ochrona $rodowiskowa poprzez ekstensyfika-
nansowania), wigc korzystaja na nich prze- | c¢j¢ metod rolniczych.
de wszystkim duzi przetworey. Dostgpnos¢ matych grantow.
Przepisy Surowe zasady dotyczace otoczenia prze- Elastycznos¢ przepisow wobec metod produk-
dotyczace mystowego i metod. Przyktadowo obec- ¢ji i srodowiska sprzedazy.
higieny nos¢ inspektorow przy uboju.
Przepisy doty- Zwolnienia sa definiowane wasko — lub Wytaczenie lub uproszczone zasady sg szeroko

czace higieny:
zwolnienia dla
matych ilosci

pozostaja dwuznaczne.
Sprzedaz bezposrednia wytacza marketing
kolektywny i produkty przetworzone, za-

ijasno zdefiniowane.
Uproszczone zasady dla marketingu bezpo-
$redniego w odniesieniu do niektorych

produktow rowno pochodzenia roslinnego, jak i zwie- | produktow podstawowych.
podstawowych | rzgcego, sprzedawane do sklepow i insty- Uproszczone zasady dla kupcow indywidual-
w sprzedazy tucji. nych, lecz nie dla sprzedazy zbiorowe;.
bezposredniej
Przepisy doty- Brak zasad uproszczonych lub nawet brak | Zwolnienia dla producentow specjalnosci.
czace higieny: zezwolenia do si¢gania po niektére metody | Uproszczone zasady dla przetworstwa
przepisy dla tradycyjne. w gospodarstwach.
produktow Brak uproszczonych zasad dla wielu pro- Elastycznos$¢ wobec matych, krancowych
tradycyjnych duktow pochodzenia zwierzgcego. i lokalnych produktow otrzymywanych ze zbdz.
Prawo Sprzecznos¢ kryteriow. Sprzedaz bezposrednia ma uproszczone zasady
handlowe Faktury sa wymagane przy kazdorazowe;j i nizsze podatki.
sprzedazy. Wytaczenia, jesli chodzi o podatki w stosunku
Dochdd ze wspdlnie prowadzonego marke- | do aktywnosci rolniczej i zatrudniania w go-
tingu liczy si¢ jako zysk i przez to naklada | spodarstwie.
wigksze obciazenia podatkowe na produ- Skrzynki sa wytaczone z regut odno$nie
centow. etykietowania produktow specyficznych.
Brak wylaczen dla matych przedsigbiorstw. | Korzysci podatkowe dla producentow produk-
Brak korzysci podatkowych potaczonych tow pierwotnych ponizej okreslonego rocznego
z okreslonymi rodzajami aktywnosci rolni- | poziomu dochodow.
czo-turystycznej.
ZamoOwienia Kryteria korzystne ekonomicznie sprzyjaja | Kryteria korzystne ekonomicznie ttumacza
publiczne najnizszej cenie i wigkszym producentom. | wyzsza ceng — np. za jakos¢, §wiezosé, analiz¢
Najlepsza warto$¢ poprzez zagregowane cyklu zycia, rozwdj gospodarczy itd.
zakupy w celu minimalizacji ceny, bez Kontrakty sa rozdzielane lokalnie w celu
jasnych kryteriow wyjasniajacych wyzsze faworyzowania lokalnych dostawcow.
ceny. Poprawa sposobu odzywiania podkresla jakosc,
Poprawa sposobu odzywiania ktadzie na- np. $wiezo zebrana lub organiczna zywnosé,
cisk na kryteria odzywcze i bezpieczen- ale zywno$¢ organiczna moze oznaczaé bar-
stwa. dziej import niz zrédta lokalne.
Marka Produkty z PDO lub PGI reklamowane Marki buduja tozsamos¢ terytorialng zywnosci
regionalna wszedzie, z pominigciem lokalnych i rozwoju gospodarczego.

gospodarek.
Z etykiet moga korzysta¢ przetworcy
przemystowi produkujacy na duza skalg.

Etykiety umozliwiaja promocj¢ produktow
wysokiej jakosci, produkowanych na mata
skalg za pomoca funduszy z programu Leader.

Zrédio: FAAN 2010.
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Politycy na poziomach unijnym, krajowym, regionalnym i lokalnym powinni
rozpozna¢ istnienie, wzrost i korzysci zwiazane z krotkimi tancuchami zywnosciowy-
mi. Pomimo iz w niektdrych krajach kierunek ten jest kluczowym elementem rozwoju
obszarow wiejskich, potrzebna jest wigksza synergia migdzy réznymi dziataniami, co
zwigkszylyby wartos¢ dodana producenta. Nalezy takze zwigkszy¢ rozpoznawalno$é
krétkich tancuchow w wielu obszarach polityki, wiaczajac zdrowie, srodowisko, roz-
woj regionalny, rolnictwo, zwracajac uwage, ze krotkie tancuchy moga przyczynié sig
do rozwiazania wielu wyzwan polityki, zwlaszcza na poziomie lokalnym. Wazne jest
zapewnienie wystarczajacego poziomu finansowania dla projektow, ktére zostaty zai-
nicjowane przez lokalne spotecznos$ci, w partnerstwach i przyjmujacych innowacyjne
podejscia. W szczegdlnosci, nalezy zwigkszy¢ finansowanie programu Leader, utrzy-
maé jego oddolny charakter, powigza¢ go z innymi dziataniami w ramach PROW
1 zachgca¢ do faczenia producentéw z konsumentami z obszardw zurbanizowanych
(bardziej niz promowania globalnej konkurencyjnosci obszaréw).

Na poziomie Komisji Europejskiej i Parlamentu Europejskiego potrzebne sa
przede wszystkim [FAAN 2010]: stala promocja i doktadne badanie rozwigzan pod
katem krotkich tancuchow; wsparcie rozwoju wymiany informacji pomiedzy na temat
krotkich tancuchach; poszerzenie inicjatyw politycznych odnosnie tancuchow dostaw
zywnosci poprzez badanie sit je wydluzajacych i stworzenie narzgdzi ich skracania;
wspieranie wilaczania kryteriow jakosciowych i srodowiskowych uzasadniajacych
wyzsza cene, tzw. buying green podczas zamdowien publicznych; ocena, dlaczego de-
cydenci na poziomie krajowym i lokalnym tak rzadko wykorzystuja elastycznos¢ za-
sad w celu usunigcia niepotrzebnych barier rozwoju krotkich tancuchow, jak zbyt ostra
interpretacja regulacji higienicznych. Na poziomie rzadéow krajowych potrzebny jest
natomiast przeglad wptywu prawa krajowego (podatki, ubezpieczenie krajowe itd.) na
matle przedsiebiorstwa, uczenie o strategiach sukcesu krétkich tancuchow i lepsze pla-
nowanie lokalne w celu wsparcia ich rozwoju.
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3. Sektor nakladow do produkcji rolniczej

Dziatalno$¢ rolnicza jest scisle zwigzana z procesami fizycznego przeptywu
roznego rodzaju dobr na rynkach zaopatrzenia i sprzedazy. Ilos¢ i jakos¢ naktadow
materialowo-energetycznych sa waznymi czynnikami decydujacymi o efektywnosci
technologii, techniki i skali produkcji w gospodarstwach rolnych. Kazdy proces pro-
dukcji w rolnictwie moze by¢ realizowany w oparciu o rézne kombinacje naktadéw
pracy zywej i naktadéw materialnych. W odniesieniu do sfery zaopatrzenia, rolnictwo
wykorzystuje réznorakie $rodki produkcji pochodzenia rolniczego i nierolniczego
(przemystowego). Do pierwszej grupy zalicza si¢ m.in. material siewny i sadzeniako-
wy. Wsrdd srodkow produkeji pochodzenia przemystowego wymieni¢ natomiast moz-
na m.in.: maszyny i urzadzenia techniczne, nawozy mineralne, srodki ochrony roslin,
pasze przemystowe i leki weterynaryjne. Ilosci produktéw i ustug materialnych po-
chodzenia nierolniczego, ktore dostarczane sa do rolnictwa, zaleza od mozliwosci catej
gospodarki narodowej, migdzygateziowej alokacji zasobow oraz handlu zagraniczne-
go, ktory rozszerza krajowe mozliwosci dostaw [por. Wos 1979]. Wraz z postepuja-
cym procesem industrializacji rolnictwa wzrasta znaczenie i wykorzystanie w gospo-
darstwach rolnych $rodkéw produkeji pochodzenia przemystowego, m.in. nawozoéw
mineralnych, chemicznych srodkow ochrony roslin, maszyn rolniczych i pasz przemy-
stowych [Piwowar 2014].

W niniejszym rozdziale przedstawiono charakterystyke wybranych rynkow
srodkéw produkcji rolnej, biorac pod uwagg uwarunkowania organizacyjne i ekono-
miczne produkcji (sprzedazy) w ukladzie geograficznym (Polska, Europa, Swiat)
i czasowym. W analizach szczegdlna uwage poswigcono koncentracji produkcji i ryn-
ku w celu diagnozy modelu struktur rynkowych. Podstawowy zakres czasowy analiz
dotyczyt lat 2005-2013 lub 2005-2014°. Znajomo$é cech charakterystycznych oraz
tendencji na wybranych rynkach srodkéw produkcji rolnej jest niezbedna do projekto-
wania odpowiednich dziatan rozwojowych w catym tancuchu dostaw w agrobiznesie.

3.1. Specyfika i bariery wej$cia na rynki Srodkow produkcji rolnej

Na rynkach $rodkéw produkcji rolnej istnieja bardzo silne bariery wejscia no-
wych producentéw na rynek — bariery zarowno formalne, jak i majatkowe. Dla przy-
ktadu w przemysle chemicznym, ktéry dostarcza wiele srodkéw produkeji dla rolnic-
twa (nawozy mineralne, srodki ochrony roslin itp.), do barier formalnych wejscia no-
wych podmiotdw na rynek naleza np. zezwolenia i ograniczenia w zakresie obrotu
chemikaliami (REACH, ang. Registration, Evaluation and Authorisation of Chemi-
cals). Dodatkowo specjalne zezwolenia sa niezbedne w przypadku wytwarzania pro-
duktéw leczniczych. Z kolei bariery finansowe zwigzane sa z patentami, dostgpem do

> W materiale zrédtowym informacje o kwalifikacji nasion od 2007 r. podawane sa dla lat kalenda-
rzowych i uwzgledniaja dane z laboratoriow akredytowanych. Z uwagi na brak spojnosci tych danych
z poprzednim okresem, analizy rynku nasion zostaty ograniczone do lat 2008-2014.
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technologii, poziomem naktadow kapitatlowych na badania i rozwj itp. Bariery finan-
sowe sg szczegdlnie istotne na rynku nawozow mineralnych i srodkéw ochrony roslin,
z uwagi na koszty uruchomienia (modernizacji) instalacji produkcyjnych. Podkresli¢
nalezy przy tym, ze produkcja srodkéw ochrony roslin jest jednym z najbardziej kapi-
tatochtonnych dzialéw przemystu chemicznego wytwarzajacego srodki produkc;ji rol-
nej. Wedlug szacunkéw, wprowadzenie na rynek jednego $rodka ochrony roslin kosz-
tuje srednio ponad 200 min euro [Skupinska 2015].

Bariery wejscia na rynek wystepuja takze w innych branzach i sektorach sfery
zaopatrzenia rolnictwa. Proces hodowli nowych odmian jest nie tylko kapitatochtonny,
ale i czasochtonny. Od momentu wykonania krzyzowki form rodzicielskich do komer-
cyjnego wprowadzenia odmian na rynek mija nawet kilkanascie lat. Koszty hodowli sa
zrdznicowane i uzaleznione m.in. od typu odmian. W przypadku odmian Zyta szacuje
si¢, ze koszt wyhodowania jednej odmiany zyta populacyjnego w Polsce wynosi od
1,5 do 3 min zt [Majchrzycki, Peplinski 2014]. Rynek nasion rolniczych, z uwagi na
bardzo duze znaczenie nie tylko w agrobiznesie, ale i calej gospodarce narodowej,
wymaga kontroli prawidtowosci funkcjonowania oraz wsparcia instytucji reprezentu-
jacych hodowcow i innych uczestnikéw rynku. Na krajowym rynku funkcjonuje kilka
podmiotéw zajmujacych si¢ m.in. tworzeniem warunkoéw prawnych i organizacyjnych
dla wlasciwego funkcjonowania przemyshu nasiennego w Polsce. Jedna z najwazniej-
szych instytucji realizujacych zadania w zakresie nasiennictwa i rynku nasiennego jest
Panstwowy Inspektorat Ochrony Roslin i Nasiennictwa (PIORiN), ktorego zadaniem
jest m.in. nadzoér nad wytwarzaniem, oceng i obrotem materiatem siewnym [Matyjasz-
czyk 2008; Pruszynski 2009]. Innymi waznymi instytucjami, majacymi wpltyw na
funkcjonowanie przemystu hodowlano-nasiennego w Polsce sg: Centralny Osrodek
Badania Odmian Roslin Uprawnych (COBORU), Instytut Hodowli i Aklimatyzacji
Roslin-PIB, Agencja Nasienna Sp. z 0.0.°.

Bariery wejscia nowych podmiotow wytworczych na rynek zaopatrzenia rolnic-
twa w $rodki produkcji rolnej wiaza si¢ rowniez ze specyficzng organizacja kanalow
dystrybucji. Najwigksze przedsigbiorstwa produkujace nawozy mineralne w Polsce
w zasadzie nie prowadza sprzedazy bezposredniej. Handel prowadzony jest przez po-
$rednikéw — przedsigbiorstwa handlowe zakupujace i1 rozprowadzajace srodki produk-
cji rolnej na wiasny rachunek i ryzyko, czgsto zwigzane z producentami nawozow
umowami wieloletnimi. Posrednicy w kanale dystrybucji na tym rynku posiadajg
znaczng pozycj¢ rynkowa, np. Osadkowski S.A., P.H.U. Chemirol Sp. z o0.0., Agro-
Efekt Sp. z 0.0., Rolpol Otdakowscy Sp.j. Najwigksze przedsigbiorstwa handlowe roz-
szerzaja swoja dziatalno$¢ gospodarcza w kierunku kompleksowego zaopatrzenia pro-
ducentéw rolnych zaréwno w $rodki produkcji rolnej, jak rowniez umozliwiaja skup
produktow rolnych i $wiadczenie ustug rolniczych i doradczych.

% Szerzej na ten temat A. Piwowar, Przemysi nasienny w Polsce i jego rynek. J. Agribus. Rural Dev.
2014, nr 3, s. 205-215.
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Cecha charakterystyczna dla wigkszosci obrotowych $rodkéw produkcji rolnej
jest sezonowos$¢ ich popytu i zwigzana z nig sezonowos¢ cen. Sezonowos¢ na tych
rynkach jest $cisle zwiazana z wystgpowaniem naturalnych faz rozwojowych roslin
uprawnych. Jak wynika z badan, w Polsce wyst¢puja znaczne wahania sezonowe cen
na rynku nawozéw mineralnych [Piwowar 2009]. Poszczegodlne grupy nawozow rdz-
nig si¢ jednak wielko$cia oraz rozktadem sezonowych wahan cen. Jak wskazuje Za-
lewski [2015], sezonowg zmiennos$cia charakteryzuja si¢ rdwniez ceny nawozow na
rynkach zagranicznych. W praktyce gospodarczej mamy do czynienia z probg ostabia-
nia sezonowosci sprzedazy nawozow, poprzez uruchomienie odpowiednich bodzcow
ekonomicznych przez producentéw i dystrybutoréw (np. sezonowe obnizki cen).

3.2. Rynek nawozow mineralnych

Polska ma dlugie tradycje historyczne w produkcji nawozow mineralnych be-
dac w roku 2010 drugim po Republice Federalnej Niemiec ich najwigkszym producen-
tem w Unii Europejskiej [Piwowar 2012a]. Wielko$¢ produkcji nawozoéw mineralnych
w Polsce w latach 2004-2014 przedstawiono w tab. 3.1.

Tabela. 3.1. Produkcja nawozéw mineralnych w przeliczeniu na czysty skladnik
w Polsce w latach 2004-2014 [tys. ton]

‘Wyszczegolnienie | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Ogodtem” 2604,5 |2644,3 [2601,7 |2829,9 |2559,1 |1976,9 [2453,4 |2633,8 |2700,3 |2511,0 |2663.,6
w tym:
azotowe 1643,7 |1735,5 |1714,3 |1832,9 |1715,6 |1545,8 |1637,5 |1765,9 |1879,8 |1833,6 |1948.,9
fosforowe 594,5 | 595,7 | 595,2 | 647,7 | 535,7 | 241,1 | 486,4 | 537,5 |473,9 |371,8 | 4133
potasowe 366,4 | 313,1 2923 | 3494 |307,9 | 190,0 | 329,5 | 330,4 | 346,6 | 305,6 | 301,3

*Iacznie z wielosktadnikowymi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS, Produkcja... 2006, 2014.

Produkcja krajowa nawozéw mineralnych w przeliczeniu na czysty sktadnik
w badanych latach ksztattowata si¢ od 1,98 do 2,83 mln ton. Krajowy przemyst che-
miczny oferuje zréznicowany asortyment nawozdéw mineralnych w postaci statej lub
ptynnej. W strukturze produkcji dominuja nawozy azotowe, w tym w szczegolnosci:
mocznik, saletra amonowa oraz saletrzak. Wobec braku wtasnych zrodet, produkcja
nawozéw fosforowych i potasowych w Polsce oparta jest na surowcach z importu.

W latach 2004-2014 zaszly znaczace zmiany w strukturze rynkowej w branzy
nawozowej w Polsce. Najwigkszym podmiotem gospodarczym produkujacym nawozy
mineralne w Polsce jest Grupa Kapitalowa Grupa Azoty S.A. Najwigkszymi spotkami
Grupy sa: Grupa Azoty S.A., Grupa Azoty Putawy, Grupa Azoty Police oraz Grupa
Azoty Kedzierzyn. Grupa Azoty jest najwigksza polskg grupa chemiczna, ktéra po-
wstata w wyniku konsolidacji najwigkszych w Polsce zaktadéow chemicznych. Pod-
mioty dziatajace w Grupie wytwarzaja zroznicowany asortyment wyrobow chemicz-
nych, aczkolwiek znaczna czg$¢ przychodow (ogdétem w 2014 r. przychody Grupy
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wyniosty 9898 mln zt) generowana jest ze sprzedazy nawozow (w strukturze przy-
chodéw ze sprzedazy Grupy w 2014 r. udzial nawozéw azotowych wynidst 35,2%,
natomiast udzial nawozow wielosktadnikowych wynidst 14,9%").

Procesy konsolidacji najwigkszych w Polsce zakltadéw produkujacych nawozy
mineralne znacznie wzmocnily ich pozycj¢ konkurencyjng w europejskim sektorze
producentéw nawozow mineralnych. Grupa Azoty zajmuje na rynku europejskim dru-
gie miejsce w produkcji nawozow wielosktadnikowych i trzecie w grupie nawozow
azotowych oraz nawozow plynnych. Wedtug szacunkéw z 2011 r., udziat Grupy Azo-
ty w produkcji nawozoéw w Europie wynidst ok. 11% (liderem na rynku bylo przedsig-
biorstwo Yaara z udziatem 23%).

Drugim najwigkszym producentem nawozéw azotowych w Polsce jest Grupa
Anwil. Oprécz Grupy Kapitatowej Grupa Azoty S.A. oraz Anwil S.A. do najwigk-
szych producentow nawozow mineralnych w Polsce zaliczy¢ nalezy réwniez Z.Ch.
Siarkopol Sp. z 0.0., Luvena S.A. oraz Fosfan S.A. Nalezy pamigta¢, ze nawozy mine-
ralne to zazwyczaj tylko czgs¢ produkcji w wymienionych zaktadach chemicznych,
jako ze wytwarzaja one znacznie szerszg gamg¢ produktdw chemicznych. Wsrdéd naj-
wigkszych firm zagranicznych, dostarczajacych nawozy mineralne na rynek polski,
wymieni¢ nalezy kilka podmiotéw, m.in. Yara International ASA oraz K+S KALI
GmbH. Przedsi¢biorstwo Yara na rynku polskim oferuje gléwnie nawozy azotowe
i wielosktadnikowe. Z kolei K+S KALI GmbH dostarcza na polski rynek gtownie na-
wozy zawierajace potas, siark¢ i magnez [Piwowar 2015].

Warto$¢ produkcji sprzedanej nawozow i zwiazkow azotowych w Polsce
w 2014 r. wynosita 8,3 mld zt [ Produkcja... 2015]. W obrocie nawozami mineralnymi
na rynku w Polsce dominujaca rolg¢ w przypadku importu odgrywaja nawozy potaso-
we, poniewaz Polska nie posiada whasnych 746z soli potasowej. Z danych IERIGZ-PIB
wynika, ze zuzycie nawozow mineralnych w Polsce jest jednym z najwyzszych w Unii
Europejskiej. Wigksze zuzycie nawozow w przeliczeniu na 1 ha UR odnotowuje si¢
jedynie w krajach Beneluxu (Belgia, Holandia i Luksemburg) oraz w Niemczech [Ry-
nek Srodkéw... 2015]. Z danych GUS wynika, Zze zuzycie nawozow mineralnych
w Polsce w roku gospodarczym 2013/14 wyniosto 132,9 kg NPK/ha UR a 1,2 min
gospodarstw rolnych stosowato w tym okresie w Polsce nawozy mineralne. W struktu-
rze nawozenia w Polsce dominuje zuzycie nawozow azotowych (w roku gospodar-
czym 2013/2014 wynosito 75,5 kg/ha UR, tj. 56,8% zuzycia ogotem nawozéw NPK)
[Srodki...2015]. Wielko$¢ zuzycia nawozéw mineralnych w Polsce w latach 2004-
-2014 przedstawiono w tab. 3.2. Zuzycie nawozow mineralnych ogdtem w badanym
okresie wzrosto o 307 tys. ton, za§ w roku gospodarczym 2013/2014 wyniosto
1,94 min ton w przeliczeniu na czysty sktadnik.

7 Raport zintegrowany Grupy Azoty 2014 [http://grupaazoty.com, data dostepu 28.10.2015].
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Tabela 3.2. Zuzycie nawozéw mineralnych w Polsce

Lata Nawozy mineralne
Ogolem | Azotowe | Fosforowe | Potasowe
gospodarcze [tys. ton czystego sktadnika]
2004/2005 16284 895,3 3243 408,8
2005/2006 1966,1 996,5 441,8 527,8
2006/2007 1970,7 1056,2 411,9 502,6
2007/2008 2142,0 11423 462,3 5374
2008/2009 1899.4 1095.4 3753 428,7
2009/2010 1776,9 1027,6 352,6 396,7
2010/2011 19544 1091,1 4084 4549
2011/2012 1883,8 1094,7 370,8 418,3
2012/2013 19434 1179,1 374,1 390,2
2013/2014 19353 1098.4 341,1 4958

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych IERIGZ, Rynek srodkéw... 2014, 2015.

Jak wspomniano wczesniej, rynek nawozoéw mineralnych w Polsce jest rynkiem
oligopolistycznym, z wyrazng przewaga jednego podmiotu — Grupy Azoty. Réwniez
ina $wiatowym rynku nawozow mineralnych wystepuje silna koncentracja i1 konsoli-
dacja podazy. Wynika to gtownie z kapitatochtonnosci przemystu nawozowego oraz
dostepnosci surowcow wykorzystywanych do produkceji nawozoéw mineralnych — gazu
ziemnego, fosforytow i soli potasowej — ktdre tacznie stanowia 70-90% kosztéw pro-
dukcji [Gregory, Blumb 2006]. Najwigcej nawozow mineralnych produkuje si¢
w Chinach (31% udziat w produkcji globalnej). W Chinach w 2012 r. wyprodukowano
niemal 4-krotnie wigcej nawozow mineralnych anizeli w USA i Indiach (odpowiednio
drugi i trzeci producent nawozow mineralnych na swiecie). Na kolejnych miejscach
w produkcji nawozow mineralnych plasuja si¢ Rosja i Kanada (z udzialem w produk-
cji globalnej odpowiednio 8 1 7%). Jak wskazuje Zalewski [2014], w latach 2003-2012
nastapity istotne zmiany geograficznej struktury produkcji nawozéw mineralnych, tzn.
wzrosto znaczenie krajow rozwijajacych sig, natomiast zmalato znaczenie krajow roz-
winigtych gospodarczo.

Biorac pod uwage podmioty gospodarcze na globalnym rynku nawozow, to li-
derami na rynku nawozow azotowych sa Yara International ASA, CF Industries oraz
Agrium Inc. Przedsigbiorstwo Yara zostalo zatozone w 1905 r. i aktualnie jest naj-
wigkszym producentem nawozow azotowych na $wiecie. CF Industries Holdings Inc.
jest najwiekszym producentem nawozow azotowych w Ameryce Poocnej. Z kolei
gléwnym rynkiem dziatania Agrium jest oprocz Ameryk Pdinocnej i Potudniowej
rowniez Australia. Najwigkszymi producentami nawozow potasowych na swiecie sa
PotasCorp, Mosaic Company, Uralkali oraz Beleruskali. Na rynku nawozow fosforo-
wych $wiatowymi liderami sag Mosaic Company, OCP oraz PotasCorp. Analizy $wia-
towej produkcji nawozow mineralnych wykazaty, ze przemyst wytwarzajacy nawozy
charakteryzuje si¢ wysokim i rosnagcym poziomem koncentracji i konsolidacji w ujeciu
geograficznym. Hernandez i Torero [2013] wykazali, ze 5 panstw w ktérych najwigce;j
produkuje si¢ nawozéw mineralnych, posiada 50-77% globalnych zdolno$ci produk-
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cyjnych najpopularniejszych nawozdéw azotowych, fosforowych i potasowych. Co
wigcej, w kazdym z tych panstw, z wyjatkiem Chin, cztery najwigksze firmy produk-
cyjne posiadaty ponad potowe mocy produkcyjnych. Globalna warto$¢ rynku nawo-
z6w mineralnych w 2013 r. wynosita okoto 175 mld USD, a prognozy wskazuja na
warto$¢ 194 mld USD w 2018 r*.

3.3. Rynek srodkow ochrony roslin

Do najpopularniejszych srodkow produkcji w rolnictwie zaliczy¢ nalezy che-
miczne $rodki ochrony roslin. Znaczenie chemicznych $rodkéw ochrony roslin w pro-
dukcji rolnej wynika z faktu, ze ich stosowanie jest skutecznym czynnikiem plono-
chronnym [Piwowar 2012b]. Skutecznos¢ i dostgpnos¢ pestycyddéw przyczynita si¢ do
ich upowszechnienia w praktyce rolniczej. Srodki ochrony roslin poza dziataniem
ochronnym pozwalaja na zwigkszenie plonow roslin (rézne szacunki, od 25% do 80%)
[Golinowska 2009]. Od 2007 r. w Polsce realizowane s badania zuzycia $rodkdéw
ochrony ro$lin. Badania te prowadzone sa przez PIORIN we wspdtpracy z MRiRW,
GUS oraz IOR-PIB, Oddziat Sosnicowice [Golinowska 2014].

Rysunek 3.1. Udzial krajowej produkeji i importu w sprzedazy
Srodkow ochrony roslin w Polsce w latach 2005-2013
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Zrédlo: opracowanie na podstawie danych IERiGZ-PIB, Rynek srodkéw... lata 2008-2015.

W przeciwienstwie do rynku nawozow mineralnych, rynek srodkow ochrony
ro$lin w Polsce jest zdominowany przez zagranicznych producentow (rys. 3.1). W la-
tach 2009-2013 systematycznie malat udziat krajowej produkcji w sprzedazy srodkdéw
ochrony roslin, przy relatywnie bardzo duzym i wzrastajacym udziale importu. Bada-
nia i rejestracja preparatdw do ochrony roslin wigza si¢ z wysokimi kosztami, ktore sg
najwigksza bariera rozwoju tego rynku w Polsce.

8 Fertilizer: Global Industry Guide 2014 [http://www.researchandmarkets.com/reports/683059, data
dostepu 29.10.2015 r.].
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Sprzedaz srodkéw ochrony roslin w kg s.a. (substancji aktywnej) na 1 ha GO
w Polsce, w latach 2005-2012, wzrosta o 41% (z poziomu 1,43 kg w 2005 r. do 2,1 kg
w 2012 r.) [Golinowska 2014]. W tab. 3.3 przedstawiono strukture sprzedazy srodkow
ochrony roslin w Polsce w latach 2005-2013 w przeliczeniu na substancj¢ aktywna.

Tabela 3.3. Struktura sprzedazy Srodkéw ochrony roslin w Polsce w latach 2005-2013

. 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013
Rodzaj Srodkow

[ton substancji aktywnej]

Srodki owadobdjcze 534 586 1004 | 1016 943 906 993 1288 | 1310
Srodki chwastobdjcze 8379 | 9323 | 10924 | 10940 | 9520 | 10489 | 12409 | 12654 | 12518
Regulatory wzrostu 1395 | 1322 | 1053 | 1374 | 1585 | 1522 | 1593 | 1395 | 1494

Srodki grzybobojcze

. . 4886 5058 5124 6100 5895 5755 6083 6297 6700
i zaprawy nasienne

Pozostate 845 814 616 1184 549 771 702 252 182

Ogotem 16039 | 17102 | 18722 | 20614 | 18495 | 19449 | 21779 | 21886 | 22204

Zrédlo: opracowanie na podstawie danych IERiGZ-PIB, Rynek srodkow... lata 2007-20135.

W latach 2005-2013 sprzedaz srodkow ochrony ro$lin wzrosta w Polsce
0 6165 ton substancji aktywnej. Warto zauwazy¢, ze struktura sprzedazy srodkow
ochrony roslin w badanym okresie byta wzglednie stata i przewazajacy udzial w kaz-
dym z badanych lat mialy preparaty chwastobdjcze. Z danych GUS wynika, ze war-
tos$¢ produkcji sprzedanej ,,Pestycydow i pozostatych s$rodkéw agrochemicznych”
(20,20 PKD) wyniosta w 2014 r. w Polsce 475,8 min zt [Produkcja... 2015]. IERiGZ-
-PIB szacuje warto$¢ polskiego rynku $rodkdw ochrony roslin na ok. 400 min euro.
Najwigkszym producentem $rodkéw ochrony roslin w Polsce sq Zaktady Chemiczne
Organika Sarzyna S.A. (Grupa Ciech). Przedsigebiorstwo dostarcza na krajowy rynek
herbicydy, fungicydy i zaprawy nasienne. Wiodacym polskim dostawca $rodkéw
ochrony roslin jest takze Grupa Synthos. Jak wspomniano wczesniej, udziat sprzedazy
$rodkow ochrony roslin wyprodukowanych w Polsce wynosi jedynie 20%, a srodki
ochrony roslin importuje si¢ do Polski gtownie z Niemiec, Belgii i Francji. Do naj-
wigkszych zagranicznych firm wprowadzajacych na polski rynek srodki ochrony ro-
$lin zaliczy¢ nalezy m.in.: Arysta LifeScience, Bayer CropScience, Syngenta, DuPont,
Monsanto, Cheminova, BASF Crop Protection.

Z danych publikowanych przez IERiIGZ-PIB wynika, ze warto$¢ sprzedazy
$rodkéw ochrony roslin na §wiecie w 2013 r. wyniosta 54,2 mld USD. Biorgc pod
uwage poszczegolne regiony, najwicksza wartos¢ sprzedazy srodkéw ochrony roslin
odnotowano w Azji (14,4 mld USD), Ameryce Lacinskiej (14 mld USD) oraz Europie
(13,6 mld USD). Wartos¢ rynku srodkdw ochrony roslin w Unii Europejskiej w 2013
roku wyniosta ok. 8,9 mld EUR. Z analiz wynika, ze polski rynek srodkéw ochrony
roslin jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow w Europie [Rynek Srod-
kow... 2015]. Najwigkszymi podmiotami wytworczymi na europejskim rynku srod-
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kéw ochrony roslin w 2013 r. byty Bayer oraz Syngenta (udzial obu podmiotow sza-
cowany byl na powyzej 15%), BASF (udzial 5-15%) oraz Cheminova (1-5%)’.

3.4. Rynek pasz przemyslowych

Nie ulega watpliwosci, ze dobrze zorganizowany rynek pasz przemystowych
stanowi podstawe rozwoju intensywnej produkcji zwierzgcej. Zaleta stosowania pasz
przemystowych jest utatwienie technik zywienia i zadawania pasz oraz niezmienna ich
jakos¢ (ujednolicone zywienie). Przemyst paszowy oferuje zréznicowany asortyment
wyroboéw dla wielu gatunkow zwierzat gospodarskich (m.in. drobiu, trzody chlewnej,
bydta i owiec), dopasowany do okreslonych typow uzytkowych [Piwowar 2013].
W tabeli 3.4 przedstawiono wielko$¢ produkcji pasz przemystowych w Polsce w la-
tach 2005-2013.

Tabela 3.4. Wielko$¢ produkcji pasz przemyslowych w Polsce latach 2005-2013

. 2005 | 2006 | 2007 [ 2008 [ 2009 [ 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Wyszczegolnienie
tys. ton]

Dla drobiu 3472 | 3777 | 4032 [ 4263 | 4807 [ 5118 | 4774 | 5233 | 5259
Dla trzody 1082 | 1653 | 1878 | 1700 | 1477 | 1693 | 1752 | 1816 | 1850
Dla bydia 421 | 551 | 678 | 756 | 652 | 767 | 889 | 962 | 934
Premiksy i pasze pozostale® 301 336 350 352 319 328 323 398 523
Ogdlem 5276 | 6317 | 6938 | 7071 | 7255 | 7906 | 7738 | 8409 | 8566

* obejmuje premiksy oraz m.in. pasze dla koni, owiec, zwierzat futerkowych, ryb, a takze mieszanki mineralno--
witaminowe, preparaty mlekozastgpcze itp.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych IERiGZ-PIB, Rynek pasz, lata 2010-20135.

Na rynku producentow pasz przemystowych w Polsce w badanym okresie za-
szto wiele procesow konsolidacyjnych. W 2005 r. czotowym producentem na bada-
nym rynku bylto przedsigbiorstwo Provimi Polska Sp. z 0.0. Szacowany udziat tego
przedsigbiorstwa w krajowym rynku wynosit ponad 30% przy rocznej produkcji
1,5 mln ton pasz [Okrzesik 2005]. Do liderow na badanym rynku srodkow produkcji
rolnej zaliczano takze Koudijs Pasze, Cargill Polska oraz Golpasz i Wytwornie Pasz
Wipasz. W 2005 r. odnotowano dwa istotne procesy konsolidacyjne na krajowym ryn-
ku pasz przemystowych, tj. potaczenie Provimi Polska Holding Sp. z 0.0. z Rolimpex
S.A. oraz powstanie spotki De Heus Sp. z o0.0. (w wyniku potaczenia Koudijs Pasze
Sp. z 0.0. oraz Hima Sp. z 0.0.). Kolejne istotne dla struktury rynkowej procesy konso-
lidacyjne na polskim rynku paszowym odbyty si¢ w latach 2010-2011. W 2010 r.
przedsigbiorstwo De Heus Sp. z 0.0. nabylo 100% kapitatu zaktadowego firmy Evialis
Polska. Aktualnie De Heus Sp. z 0.0. jest czwartym w Polsce producentem pasz, kon-
centratow paszowych, premiksow oraz preparatow mlekozastgpczych. Bardzo wazny
moment w procesie konsolidacji sektora paszowego w Polsce nastapit w 2011 r., kiedy
koncern Cargill zakonczyl proces przejecia Provimi Holding. Przejgcie to zmienito

? Philips McDougall Agri Service Industry Overwiew 2013 Market [http://phillipsmedougall.co.uk,
data dostepu 28.10.2015].
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lidera na krajowym rynku pasz przemystowych. Aktualnie liderami na rynku pasz
przemystowych dla zwierzat gospodarskich w Polsce (w nawiasach podano przychdod
ze sprzedazy w 2013 r.) sa:

e  Cargill Sp. z 0.0. (4 406 mln zt),

e  De Heus Sp. z 0.0. (1 592 min z}),

e  Wytwornia Pasz Wipasz S.A. (1 472 mln zt) [Drozdz 2014].

Czolowymi polskimi firmami dzialajacymi w przemysle paszowym sg ponadto
m.in. Golpasz S.A., Cedrob S.A., Wytwornia Pasz Btotnica Sp. z o.0., P.P.H. Kom-
pasz Sp.j., Wytwornia Pasz ,,LIRA” Sp. z o.0. Z danych IERiGZ-PIB wynika, ze
w 2014 r. w Polsce funkcjonowato 111 przedsigbiorstw przemyshu paszowego zatrud-
niajacych powyzej 10 pracownikow (taczna liczba zatrudnionych w sektorze wyniosta
10 509 0s6b) [Rynek pasz 2015]. Planowane sa dalsze procesy konsolidacyjne na pol-
skim rynku pasz przemystowych. W czerwcu 2015 r. Cargill Polska zgtosit w UOKiK
zamiar przejecia Dossche (posiada w Polsce 4 zaktady produkcyjne). Aktualnie trwa
postepowanie UOKiK w sprawie koncentracji polegajacej na przejeciu przez Cargill
Polska kontroli nad spotka Dossche. Ponadto 18 wrzesnia 2015 r. Fundusz Resource
Partners Holdings VIII S.a.r.l. z siedzibag w Luksemburgu ztozyt wniosek do Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw o zgodg¢ na przejg¢cie kontroli nad Golpasz S.A.

Swiatowa produkcja pasz przemystowych w 2014 r. wyniosta 980 min ton,
a regionami, w ktorych produkuje si¢ najwigcej pasz przemystowych byly: Azja (36%
udziat w globalnym rynku), Europa (24%) oraz Ameryka Péinocna (20%). Biorac pod
uwagg poszczegdlne panstwa, najwiecej pasz przemystowych w 2013 r. wytworzono
w Chinach (183 mln ton), USA (172 mln ton) i Brazylii (66 min ton) [Rynek pasz
2015]. Najwiekszymi producentami pasz przemystowych na §wiecie sq: Charoen Po-
kphand Foods Public Company Limited (Tajlandia), New Hope Group (Chiny) oraz
Cargill (USA). W czotowej 20-tce najwigkszych na $wiecie producentéw pasz jest
trzech producentow majacych gltéwna siedzib¢ w Europie: ForFarmers B.V. i Nutreco
(z Holandii) oraz DLG Group (z Danii)'.

3.5. Rynek ciagnikow rolniczych

Sprawne 1 efektywne gospodarowanie w rolnictwie wymaga stosowania rozno-
rakich zasobow maszynowych w celu zapewnienia wzrostu produkcji rolnej oraz wy-
dajnosci i bezpieczenstwa pracy. Na rynku maszyn rolniczych po stronie podazy funk-
cjonujg podmioty:

e  produkujace i sprzedajace maszyny i urzadzenia rolnicze;

e  S$wiadczace ushugi serwisowe i naprawcze;

° handlowe, prowadzace dziatalno$¢ w zakresie czgsci zamiennych;
e  ushugowe, prowadzace dziatalnos¢ leasingowa;

e  S$wiadczace ustugi mechanizacyjne [Piwowar 2014].

1% Alltech. Global Feed Survey. December 2014 [www.alltech.com, data dostepu 28.10.2015].
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Park maszynowy w gospodarstwach rolnych jest zroznicowany i oprocz maszyn
podstawowych wykorzystuje si¢ takze maszyny specjalistyczne oraz uzupetniajace.
Wsrod najwazniejszych 1 podstawowych zasobow maszynowych w gospodarstwach
rolnych nalezy wymieni¢ ciagniki rolnicze.

Cechg charakterystyczng polskiego rynku ciagnikow rolniczych sg znaczne wa-
hania odnosnie wielkos$ci produkcji i importu (zaréwno ciagnikow nowych, jak i uzy-
wanych). Wielkos¢ produkcji i importu ciggnikow rolniczych w latach 2005-2013
przedstawiono w tab. 3.5.

Tabela 3.5. Produkcja i import nowych oraz import
uzywanych ciagnikéw rolniczych w Polsce w latach 2005-2013

L 2005 | 2006 | 2007 [ 2008 | 2009 | 2010 | 2011 [ 2012 [ 2013
Wyszezegolnienie [s7t]

Produkcja ciggnikéw 5957 | 6680 | 7405 | 6504 | 3719 | 3805 | 3680 | 3539 | 2653
rolniczych
Import nowych ciagnikéw 8284 |10 181|13345(15096|10019 | 13904 | 1437219520 | 13 542
rolniczych
Import uzywanych ciagnikow | 3371 | 5014 | sa16 | 4833 | 2701 | 2790 | 2678 | 1938 | 2427
rolniczych

Zrédlo: oprac. wlasne na podstawie: Zajgc, Izdebski, Skudlarski 2014; Rynek $rodkéw... 2015.

W analizowanym okresie najwigcej ciagnikow zostato wyprodukowanych
w 2007 roku (7405 szt.), natomiast najmniejsza produkcja wystapita w 2013 roku
(2653 szt.). W latach 2010-2013 odnotowano malejacg tendencje¢ produkcji ciggnikéw
rolniczych w Polsce. Jak wspomniano wczesniej, znaczne wahania na rynku ciagni-
kéw rolniczych w Polsce dotycza takze wielkosci importu. W podazy ogdtem ciagni-
kéw rolniczych w Polsce dominuje import nowych ciagnikéw. Laczna wielko$¢ im-
portu nowych ciggnikow rolniczych w latach 2005-2013 wyniosta 118 263 szt. (w tym
samym okresie produkcja krajowa wyniosta 43 942 szt., a import ciagnikdw uzywa-
nych 31 168 szt.). W 2013 r. produkcja ciggnikoéw rolniczych w Polsce stanowita je-
dynie 14,2% ogdtu dostaw ciggnikdw na polskim rynku.

Interesujace z punktu widzenia struktury rynkowe;j jest zestawienie marek nowych
ciagnikow rolniczych rejestrowanych w Polsce w latach 2005-2013 (tab. 3.6). Biorac pod
uwagg liczbg zarejestrowanych nowych ciagnikéw w Polsce wida¢ wyrazna dominacje
trzech marek: New Holland, John Deere oraz Zetor. Ponadto w latach 2005-2008 znaczny
udzial w strukturze rejestracji nowych ciagnikéw posiadata marka Belarus (w 2007 r. zare-
jestrowano 3034 ciagnikéw marki Belarus, tj. najwigcej sposrodd wszystkich marek w Pol-
sce). Wybor ciggnikow rolniczych na polskim rynku jest bardzo duzy, zaréwno marek za-
granicznych, jak i krajowych. Jak wskazuje Pawlak [2012], zmiany ustrojowe w Polsce na
przetomie lat 80. 1 90. XX w. spowodowaty przeksztalcenia wlasnosciowe w przemysle
maszyn rolniczych oraz znaczace ograniczenia liczby produkowanych maszyn. Najwigk-
szym producentem ciggnikéw w Polsce jest Farmtrac Tractors Europe Sp. z 0.0. (nalezy do
koncernu Escorts). Do najwigkszych producentow ciagnikow Polsce naleza takze: Ursus
S.A., Farmer Sp. z 0.0., Prokmar s.c., Pronar Sp. z 0.0. oraz Crystal Traktor Sp. z 0.0.
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Tabela 3.6. Liczba zarejestrowanych nowych ciagnikow rolniczych w latach 2005-2013

- L 2005 | 2006 | 2007 [ 2008 [ 2009 | 2010 | 2011 | 2012 [ 2013
yszczegélnienie [s7t.]

Belarus 1748 | 1729 | 3043 | 1537 693 1774 | 2538 365 497
Case IH 43 96 153 479 1246 | 1053 | 1210 | 1583 | 1123
Claas 100 107 129 269 131 240 439 333 615
Deutz-Fahr 350 501 586 313 772 1050 | 1242 | 1603 899
Farmer 119 204 270 285 297 274 189 117 62
Farmtrac 31 418 561 471 399 424 595 785 471
Fendt 115 215 213 257 248 406 363 295 180
John Deere 570 938 1082 | 1536 | 1318 | 2098 | 2329 | 2703 | 2452
Kubota 11 31 37 111 124 130 308 306 604
Lamborghini 296 404 389 432 283 215 182 184 156
Landini 16 84 118 209 126 87 177 249 251
Massey Ferguson 191 197 227 424 401 417 587 768 479
Mccormick 46 104 199 243 133 55 135 184 288
New Holland 771 1320 | 1539 | 2087 | 2845 | 2342 | 2593 | 3640 | 2647
Pronar 85 85 293 319 432 273 217 151 79
Same 170 247 256 253 230 186 174 168 130
Steyr 0 0 2 2 0 10 58 157 126
Ursus 811 1319 | 1049 539 635 347 241 464 440
Valtra 132 212 263 257 315 357 373 379 337
Zetor 2048 | 2942 | 2780 | 2206 | 2497 | 2157 | 1808 | 2672 | 2099
Inne 338 381 639 308 585 612 1016 | 1031 1103

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Zajgc, Izdebski, Szkudlarski 2014 oraz
http://www.traktorroku.pl, data dostgpu 28.10.2015 r.

Produkcja ciagnikéw rolniczych na $wiecie jest silnie zréznicowana w ujgciu
geograficznym. Na $wiatowym rynku najwigcej ciggnikéw rolniczych produkuje si¢
w Indiach i Chinach (produkcja w tych krajach w 2013 r wyniosta odpowiednio 531
1450 tys. szt.). Ponad 100 tys. szt. ciagnikdéw w 2013 r. zostalo wyprodukowanych
takze w Japonii oraz USA. W Europie najwigkszymi producentami ciggnikow rolni-
czych sa Wlochy oraz Niemcy [Rynek srodkow...2015]. Do najwigkszych firm produ-
kujacych ciagniki rolnicze na $wiecie zaliczy¢ nalezy m.in: Mahindra Tractors, Ko-
matsu Ltd, Deere & Company, CNH Global N.V., AGCO.

3.6. Rynek nasion

Z punktu widzenia rozwoju rolnictwa wazny jest dobrze funkcjonujacy rynek
nasion. Hodowla i nasiennictwo to bowiem gléwne czynniki postgpu biologicznego
w rolnictwie, ktory z kolei stymuluje inne rodzaje postgpu (m.in. technologiczny).
Tworzeniem nowych odmian, reprodukcja i obrotem nasion zajmuje si¢ przemyst
hodowlano-nasienny. W Polsce przemyst hodowlano-nasienny jest tworzony gtéw-
nie przez podmioty hodowlane, hodowlano-nasienne oraz nasienne. Hodowla i na-
siennictwem w Polsce zajmuja si¢ zaréwno przedsigbiorstwa panstwowe, jak
i prywatne, przy czym w odroznieniu od panstw w Europie Zachodniej, podmioty
hodowlane lub hodowlano-nasienne w Polsce w znacznej cze¢sci sq wlasnoscia pan-
stwa [Piwowar 2009].
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Rynek hodowlano-nasienny w Polsce podlega ciaglym przeobrazeniom, aktual-
nie determinowanym przez nasilajaca si¢ konkurencj¢ ze strony firm zagranicznych.
Z historycznego punktu widzenia hodowla roslin rolniczych w Polsce do 1989 r. kon-
centrowata si¢ w przedsigbiorstwach panstwowych, zgrupowanych w Zjednoczeniu
Hodowli Roslin i Nasiennictwa. Zmiana ustroju politycznego i gospodarczego na po-
czatku lat 90. spowodowata zatamanie si¢ rynku nasion w Polsce, co doprowadzito do
likwidacji wielu firm, czg$¢ podmiotow sprywatyzowano. Jak wspomniano wczesniej,
w strukturze tego rynku w Polsce znaczny udziatl maja spotki Agencji Nieruchomosci
Rolne;j:

° ,,DANKO” Hodowla Roslin Sp. z o.0.,

e  Poznanska Hodowla Roslin Sp. z o.0.,

e  Matopolska Hodowla Roslin — HBP Sp. z 0.0.,

e  Kutnowska Hodowla Buraka Cukrowego Sp. z 0.0.,

e  Pomorsko-Mazurska Hodowla Ziemniaka Sp. z 0.0.,

e  Krakowska Hodowla i Nasiennictwo Ogrodnicze POLAN Sp. z o0.0.,

e Spojnia” Hodowla i Nasiennictwo Ogrodnicze Sp. z 0.0.,

e, PlantiCo — Hodowla i Nasiennictwo Ogrodnicze Zielonki” Sp. z 0.0.""

Dziatalno$¢ hodowlang w Polsce prowadzity w badanym okresie rowniez spotki
bedace whasnoscig placowek naukowych, w tym spotki Instytutu Hodowli 1 Aklimaty-
zacji Roslin w Radzikowie (m.in. Hodowla Roslin Strzelce Sp. z 0.0. Grupa IHAR).
Tworcza hodowla zajmuja si¢ ponadto m.in. Instytut Sadownictwa i Kwiaciarstwa
w Skierniewicach, Instytut Wtokien Naturalnych w Poznaniu, Instytut Uprawy, Nawo-
zenia 1 Gleboznawstwa w Pulawach oraz Instytut Roslin i Przetworow Zielarskich
w Poznaniu [Marciniak 2008]. W Polsce w 2008 r. podmiotami o najwigkszym udziale
w rynku nasiennym zbdz byty: Danko (32% udziatu) oraz HR Strzelce (22% udziatu).
Sposrod hodowcoéw zagranicznych najwigkszy udziat odnotowano w odniesieniu do
Lochow-Petkus GmbH (7,6% udziatu) oraz Nordsaat Saatzuchtgesellschaft GmbH
(5,2%) [Wicki 2009].

Analizy PIORIN wykazaty, ze taczna masa wytwarzanego materialu siewnego
ro$lin rolniczych (kategorii elitarny i kwalifikowany) w 2014 r. wyniosta 374,5 tys.
ton. Biorac pod uwagg badane lata, produkcja tych nasion wzrosta o ponad 120 tys.
ton. W tabelach 3.7 i 3.8 przedstawiono odpowiednio produkcje nasion oraz po-
wierzchnie wybranych plantacji kwalifikowanych w Polsce.

' Wedtug stanu na 31 grudnia 2014 roku Agencja Nieruchomosci Rolnych wykonywata prawo wta-
snosci w stosunku do 43 spotek hodowli roslin uprawnych oraz hodowli zwierzat gospodarskich
0 szczeg6lnym znaczeniu dla gospodarki narodowej [www.anr.gov.pl, data dostgpu 28.10.2015].
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Tabela 3.7. Produkcja nasion w Polsce w latach 2008-2014 wg danych z laboratoriow
oceny nasion (urzedowych i akredytowanych lacznie)

Rosliny i grupy rolin 2008 | 2009 [ 2010 [ 2011 [ 2012 [ 2013 | 2014
tys. ton]

Roéliny rolnicze razem, w tym: 2532 220,7 246,0 271.8 297,0 3234 374,5
Zboza 221,6 2135 237,9 241,2 258.5 299,8 | 340,0
Pszenica ozima 80,2 68.6 91,5 111,8 88,1 1233 144,5
Pszenica jara 15,7 14,7 14,4 19,4 29,9 24,6 22,2
Pszenica twarda b.d. b.d. 0,8 0,1 0,02 0,01 0,02
Jeczmien ozimy 12,7 11,2 10,2 13,7 11,9 18,0 24,4
Jeczmien jary 37,4 35,5 34,2 32,2 43,2 40,0 38,0
Zyto 23,9 14,0 16,9 17,7 26,6 17,6 18,7
Zyto ozime b.d. b.d. 16,0 16,6 26,0 16,6 18,0
Zyto jare b.d. b.d. 0,9 1,1 0,6 1,0 0,7
Owies 11,5 12,7 13,6 8,2 11,9 12,7 11,2
Pszenzyto razem 40,1 35,8 35,4 38,1 46,9 52,0 69,6
Pszenzyto ozime b.d. b.d. 31,6 34,3 41,6 45,9 62,2
Pszenzyto jare b.d. b.d. 3,8 3,8 52 6,0 71,5
Kukurydza 8,6 7,2 8,1 9,5 14,3 11,5 11,4
Buraki 1,6 1.4 1.4 1,1 1,2 1.4 1,3
Oleiste i wtokniste, w tym: 6,2 4,0 29 1,8 5,9 24 3,0
Rzepak ozimy 2,2 b.d. 1,1 0,5 0,7 1,0 0,9
Bobowate grubonasienne 4,1 5,5 7,5 8,5 8,4 10,4 16,0
Bobowate drobnonasienne 0,7 0,5 0,7 0,4 0,6 0,6 1,6
Trawy 9,1 9,2 8,0 7,7 6,5 7,9 10,3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rynek srodkéw..., lata 2013-2015.

Najwyzszy udziat w strukturze produkcji nasion majg zboza, w tym szczegolnie
pszenica ozima. Jak podaje IERiGZ-PIB, zwieksza si¢ udzial zagranicznych odmian
w strukturze plantacji nasiennych zbo6z. Ich udziat w produkcji nasion jgczmienia ozi-
mego wynosi 97,1%, jeczmienia jarego 72,4%, pszenicy ozimej 62,4%, pszenicy jarej
59,4% 1 zyta 38,9%. Warto podkresli¢, ze w 2014 r. po raz pierwszy udziatl zagranicz-
nych odmian w strukturze plantacji nasiennych zbdz w Polsce przekroczyt 50%. Do tej
pory krajowy rynek nasion zbdz i sadzeniakdéw byt segmentem rynku, w ktorym prze-
wazata polska hodowla. Dodatkowo na rynku nasion w Polsce znaczny udzial maja
odmiany zarejestrowane w katalogu wspolnotowym (CCA) — nierejestrowane w Pol-
sce. Ich udzialt w 2014 r. w powierzchni plantacji zbdz ogdtem wynidst 24% [Rynek
srodkow... 2015].

Liczba podmiotow hodowlanych, oferujacych material siewny w poszczegol-
nych gatunkach i grupach roslin, jest znacznie zréznicowana. Dla przyktadu w 2013 r.
w Polsce zyto ozime byto oferowane do sprzedazy przez dziesigciu hodowcow lub ich
przedstawicieli, z czego czterech z Polski. Najwigkszy udziat w rynku w 2013 r. miata
firma Danko Hodowla Roslin Sp. z 0.0. (39,6%) [Majchrzycki, Peplinski 2014].

Powierzchnia plantacji kwalifikowanych zb6z wyniosta w 2014 r. w Polsce
75,26 tys. ha, tj. mniej niz w 2012 oraz 2013 r. Znaczny obszar w ogdlnej powierzchni
plantacji kwalifikowanych zajmuja trawy (w 2014 r. bylo to 13,31 tys. ha). Warto od-
notowac, ze w badanym okresie ponad dwukrotnie wzrosta powierzchnia plantacji
kwalifikowanych roslin bobowatych grubonasiennych.
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W sektorze hodowlano-nasiennym w Polsce na wielu rynkach produktowych
firmy zagraniczne maja przewazajacy udzial w podazy. W przesztosci na §wiatowym
rynku hodowlano-nasiennym réwniez znaczna czg$¢ prac hodowlanych byla prowa-
dzona w jednostkach sektora publicznego. Poczawszy od lat 80. XX wieku nastapity
na tym rynku zmiany strukturalne, zwigzane z procesami prywatyzacji, industrializacji
i koncentracji. Procesy koncentracyjne w $wiatowej hodowli roslin sg obserwowane
od kilkudziesigciu lat. W ujeciu globalnym w 1985 roku 5 najwigkszych firm hodow-
lanych posiadato 10% rynku nasiennego, a w 2007 roku ich udziatl osiagnal 33%
[Wicki 2009]. W pierwszej dekadzie XXI w rynek nasienny na §wiecie zdominowany
jest przez korporacje miedzynarodowe, w tym gtownie Monsanto, DuPont oraz Syn-
genta. Wymienione wyzej miedzynarodowe korporacje nasienne w 2009 r. posiadaty
w $wiatowym rynku nasiennym faczny udziat wynoszacy 53%. Najwigkszymi firmami
w krajach Unii Europejskiej w tym okresie byty: Group Limagrain (Francja), KWS
AG (Niemcy), Bayer CropScience (Niemcy) oraz DLF-Trifolium A/S (Dania) [Rem-
beza 2013; Schmitz i in. 2010].

Tabela 3.8. Powierzchnia wybranych plantacji
kwalifikowanych w Polsce w latach 2008-2014

Rodliny i grupy rodlin 2008 | 2009 | 2010 | 2011 [ 2012 [ 2013 2014
[tys. ha]

Zboza 69,27 70,08 57,71 71,66 81,37 84,90 75,26
Pszenica ozima 18,84 22,66 20,07 25,20 23,84 31,85 27,56
Pszenica jara 5,56 3,74 4,29 6,98 8,94 6,39 5,43
Pszenica twarda 0,06 0,07 0,10 0,12 0,03 0,03 0,03
Jeczmien ozimy 2,69 3,40 2,75 3,62 2,95 5,43 4,86
Jeczmien jary 15,10 11,70 10,74 12,21 15,63 10,25 11,75
Zyto 7,45 7,58 3,84 4,01 6,75 7,55 4,65
Zyto jare 0,20 0,27 0,37 0,61 0,74 0,32 0,18
Owies 6,28 5,74 3,62 4,13 6,1 3,43 3,61
Pszenzyto ozime 9,04 11,18 8,18 10,16 10,92 14,72 12,43
Pszenzyto jare 2,15 1,45 1,54 1,87 2,53 2,13 1,64
Kukurydza 1,91 2,28 2,22 2,75 2,94 2,77 2,97
Ziemniaki 5,41 491 5,18 5,34 5,33 4,76 5,24
Buraki pastewne 0,55 0,59 0,54 0,53 0,51 0,66 0,77
Buraki cukrowe 0,00 0,00 0,002 0,002 0,001 0,001 0,001
Oleiste 4,97 5,22 1,7 1,96 2,56 2,42 4,50
Rzepak ozimy 1,07 1,07 0,53 0,39 0,31 0,58 0,40
Rzepak jary 0,27 0,03 0,08 0,20 0,35 0,15 0,05
Gorczyca biata 3,53 3,96 0,95 1,31 1,43 1,09 2,06
Soja 0,00 0,00 0,03 0,39 0,45 0,60 1,98
Bobowate grubonasienne 4,24 5,74 9,42 7,65 6,80 6,45 8,96
Bobowate drobnonasienne 1,31 1,36 1,54 1,34 1,00 1,84 1,90
Trawy 12,27 11,60 11,42 11,64 11,27 11,63 13,31
Widkniste 0,19 0,15 0,07 0,06 0,19 0,03 0,03
Inne 3,29 5,93 4,92 3,50 3,10 2,92 5,46

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych IERiGZ-PIB, Rynek srodkow... 2015.
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Rynek nasienny jest znaczacym rynkiem zaopatrzenia rolnictwa na $wiecie.
Z danych ISF (International Seed Federation) wynika, ze warto§¢ obrotéw na tym ryn-
ku wynosita w 2011 roku okoto 45 mld USD'?. O intensywnosci wzrostu i znaczenia
tego rynku $wiadczy fakt, ze w 1970 r. warto$¢ $wiatowych obrotéw nasionami wyno-
sifa jedynie 860 mln USD. Najwyzsza wartos¢ rynku na $wiecie w uktadzie poszcze-
gblnych panstw w 2011 r. odnotowano w USA (12 mld USD), Chinach (9 mld USD).
Wartos¢ rynku nasion wynoszaca ponad 1 mld USD odnotowano w 2011 r. takze we
Francji (3,6 mld USD), Brazylii (2,6 mld USD), Indiach (2,0 mld USD), Japonii
(1,55 mld USD) i Niemczech (1,2 mld USD).

"2 http://www.worldseed.org/isf/seed_statistics.html [data dostepu 28.10.2015].
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4. Rolnictwo

Jedna z najstarszych sfer dziatalnosci materialnej cztowieka jest rolnictwo.
W wyniku oddziatywania czynnikéw egzogennych i endogennych przeobrazeniom
ulega struktura rolnictwa oraz jego powiazania z pozostalymi ogniwami tancucha
marketingowego, jak rowniez z cala gospodarka. Struktury rynku sa ksztaltowane po-
przez mechanizm rynkowy dziatajacy poprzez popyt, podaz i ceny. Rozwiazuje on
trzy podstawowe problemy ekonomiczne: co produkowac, jak wytwarza¢ dobra oraz
dla kogo maja by¢ wytwarzane dobra i jak powinny by¢ rozdzielane. Rynek surowcow
rolnych podlega uniwersalnym prawom gospodarki rynkowej, ale charakteryzuje si¢
pewnymi specyficznymi cechami, ktére powoduja pewne odmienne zachowania
w poréwnaniu do rynkow artykutdow przemystowych czy ushug, a w szczegdlnosci
wigksza zmiennos¢ cen niz na rynkach innych produktéw. Wynika to z biologiczno-
-technicznego charakteru produkcji oraz faktu, ze podstawowym czynnikiem produk-
cji jest ziemia [Heijman i in. 1997]. Cechy specyficzne ziemi jako srodka produkcji
(niepomnazalnos¢, nieruchomo$é, niezniszczalno$¢ oraz przestrzennos$¢) powoduja
okreslone konsekwencje dla produkcji [Adamowski 1981]. Brak mobilnosci ogranicza
rowniez przepltyw czynnikoéw produkeji do innych sektorow gospodarki.

Obok mechanizmu rynkowego istotny wplyw na struktury sektora spetnia sys-
tem prawny i instytucje panstwa. Objecie rolnictwa szczegdlng formag wsparcia, czy
protekcji, moze powodowaé okreslone konsekwencje dla struktur rolnictwa. Analizu-
jac struktury w rolnictwie, nie mozna pomina¢ wptywu zewnetrznych sit i procesow
rozwojowych, ktére wzmocnily si¢ od czasu wstapienia Polski do UE. Niezaleznie od
procesdw integracyjnych, na rolnictwo europejskie wptywa proces globalizacji. Oba te
procesy znajduja swdj wymierny wyraz w ksztattowaniu i kierunkach zmian otocze-
nia, np. w poziomie i kierunkach zmian cen na produkty rolne. Zmiany te powoduja
koniecznos$¢ adaptacji poszczegdlnych sektordw, gatezi i gospodarstw do zmieniajace-
go si¢ otoczenia. W wyniku tego nastgpuja zmiany w poziomie i relacjach czynnikow
produkcji, wielkosci i strukturze gospodarstw, osigganych efektach produkcyjnych.
W dalszej czesci rozdzialu przedstawiono zmiany w liczbie i strukturze gospodarstw
rolnych oraz skali produkcji w podstawowych dziatalnosciach produkcyjnych.

4.1. Zasoby ziemi rolniczej i liczba gospodarstw

Zasoby ziemi rolniczej w Polsce

Niezaleznie od ustroju spoteczno-ekonomicznego, ziemia jest sktadnikiem nie-
zbednym dla produkcji rolniczej. Jako podstawowy czynnik produkcji w istotny sposéb
okresla model gospodarowania i typ rolnictwa. Podstawowymi elementami okreslajacymi
role ziemi w produkcji rolniczej sg jej zasoby i jako$¢ oraz relacje w stosunku do pozosta-
tych czynnikéw produkcji. Jedng z cech charakteryzujacych rolnictwo oraz osiagane wy-
niki jest struktura obszarowa gospodarstw. W znacznej mierze okresla ona warunki go-
spodarowania oraz wydajnos¢ pozostatych czynnikéw produkeji tj. pracy i kapitatu.
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W latach 1990-2014 wystapity znaczne zmiany w powierzchni uzytkow rolnych
w Polsce. W tym okresie ich powierzchnia zmniejszala si¢ przecigtnie w roku
0 194,1 tys. ha, a Srednioroczne tempo spadku wyniosto 1,16%. Gtowne zmniejszenia
nastgpowaty w powierzchni gruntéw ornych (przecigtnie w roku o 184,4 tys. ha)
w tempie 1,5% rocznie i pastwisk (o 49,1 tys. ha) w tempie rocznym o 4,8%. Oprocz
zmniejszenia powierzchni uzytkéw rolnych w latach 1990-2014, nastapity takze zna-
czace zmiany w strukturze jej uzytkowania. W 1990 r. gospodarstwa indywidualne
uzytkowaly 76,7% ziemi rolniczej. Zmiany systemu spoteczno-ekonomicznego
w 1989 r. spowodowaty, ze systematycznie zwigkszal si¢ udziat gospodarstw indywi-
dualnych w uzytkowaniu ziemi. W 2014 r. prawie 91% ziemi rolniczej uzytkowaty
gospodarstwa indywidualne. Zmniejszenie powierzchni uzytkéw rolnych wystgpowato
zarbwno w gospodarstwach indywidualnych, jak i pozostatych typach gospodarstw.
W gospodarstwach indywidualnych ubywato przecietnie rocznie 39,5 tys. ha UR,
a u pozostatych uzytkownikow prawie 120 tys. ha UR.

Zmiany struktury gospodarstw rolnych w Polsce

Znaczace zmiany wystepowaly takze w liczbie gospodarstw rolnych. W latach
1996-2014 ubylo 665,1 tys. gospodarstw rolnych o powierzchni powyzej 1 ha. Dyna-
mika zmian byla zréznicowana w zaleznosci od grupy obszarowej. Najwigcej ubylo
gospodarstw z grupy 1-5 ha — 411,4 tys., z grupy 5-10 ha — 211,5 tys., 89,5 tys. z gru-
py 10-20 ha, a takze gospodarstw najwigkszych z grupy powyzej 300 ha — 1,1 tys.
Najwigksza dynamika wzrostu charakteryzowaty si¢ gospodarstwa z grupy 50-100 ha,
ktérych przybyto 25,6 tys., z grupy 30-50 ha przybyto 19,8 tys., z grupy 20-30 ha
przybyto prawie 7 tys., z grupy 100-200 ha przybyto 4,9 tys., oraz z grupy 200-300 ha
przybylo 0,9 tys. Takie kierunki zmian w liczbie gospodarstw z réznych grup obsza-
rowych oznaczaja, ze w latach 1996-2014 ubywato gospodarstw ze skrajnych grup
obszarowych — najmniejszych i najwigkszych obszarowo.

Przedstawione kierunki zmian w liczbie gospodarstw rolnych réznych grup ob-
szarowych wskazuja, ze w badanych latach nastgpowata polaryzacja struktury obszaro-
wej gospodarstw. Zmienit si¢ jednak charakter polaryzacji. W pierwszej fazie przemian
ustrojowych polaryzacja polegata na zwigkszeniu liczby gospodarstw na dwu biegu-
nach: matych i duzych obszarowo, ,.kosztem” grup srodkowych [Patasz 1999]. Zmniej-
szeniu ulega liczba gospodarstw skrajnych grup (do 20 ha) i najwigkszych obszarowo
(300 1 wiecej ha), a wzrastata liczba gospodarstw srednich obszarowo (20-300 ha).
Prawidlowos¢ t¢ przedstawiono graficznie na rys. 4.1 oraz tab. 4.1.

Kierunkom zmian w liczbie gospodarstw odpowiadajg zmiany w powierzchni
uzytkowanej ziemi rolniczej (tab. 4.2). Z grupy gospodarstw 1-20 ha ubylo w latach
1996-2014 3733 tys. ha uzytkow rolnych, tj. 34,8% stanu w 1996 r., a z grupy gospo-
darstw 300 i wigecej ha odpowiednio: 1578,9 tys. ha (49,0%). Z kolei w gospodar-
stwach 20-300 ha zwigkszyla si¢ powierzchnia uzytkéw rolnych o 2 879.4 tys. ha, to
jest o 95,5%. Najwigksza skala wzrostu wystapita w gospodarstwach z grupy
50-100 ha (wzrost o 1 058,3 tys. ha, tj. 2,6-krotnie) oraz w grupie 100-200 ha (wzrost

63



0 647 tys. ha, tj. prawie 211%). Wysoka dynamika wzrostu uzytkéw rolnych wyste-
powata takze w grupie gospodarstw 30-50 ha (wzrost o 761,1 tys. ha, tj. o 104%)
iw grupie 200-300 ha (wzrost o 227,3 tys. ha, tj. o prawie 92%). Niewielki wzrost
(0 185,6 tys. ha, tj. 0 14%) wystapit w grupie gospodarstw 20-30 ha.

Tabela 4.1. Liczba gospodarstw rolnych w Polsce w latach 1996-2014

Grupy obszarowe Rok Zmiana
1996 2002 2005 2010 2014 1996-2014 [%]
Do I ha 1019 729 960 119 946 679 702 052 28 234 -97,1
lha< 2 046 806 1956141 | 1786685 | 1562605 1381 645 -33,9
1-5 ha 1130344 1146890 | 1032441 | 861792 718 976 -36,4
5-10 ha 521 144 426 869 388 513 351 741 309 644 -40,6
10-20 ha 306 939 266 876 345038 224 644 217 447 -29,2
20-30 ha 55 890 64 265 64 428 61281 62 887 6,8
30-50 ha 19 815 31678 34728 35996 39 632 100,0
50-100 ha 6015 12 394 13 868 17 208 21577 258,7
100 ha < 6659 7442 7668 9942 11 481 72,4
w tym -
100-200 ha 2199 3357 - 5508 7132 2243
200-300 ha 1011 1110 - 1698 1950 92,9
300-500 ha 1341 1291 - 1377 1320 -1,6
500 ha < 2108 2564 - 1359 1079 -48,8
Sredni obszar gosp. 8.3 8.4 8.7 9.8 10,5 126.5
pow. | ha
Zrédlo: Uzytkowanie i jakosé¢ gruntow. Powszechny spis rolny 1996-2010 GUS, Warszawa;

Charakterystyka gospodarstw rolnych w 2005 r. GUS, Warszawa 2006; Uzytkowanie gruntow
i powierzchnia zasiewow w 2014. GUS, Warszawa 2015.

Tabela 4.2. Uzytki rolne w grupach obszarowych gospodarstw w Polsce

Grupy Rok Zmiana
obszarowe 1996 2002 2005 2010 2014 1996-2014 [%]
<lha 379 666 396 526 378 370 256 351 22 161 -94.2
1ha< 16 968 673 16 502 771 15 527 595 15246 618 14 536 227 -14,3
1-5 ha 2 851 148 2764 553 2533776 2 188 836 1 851294 -35,1
5-10 ha 3715671 3031613 2762 561 2503 062 2176 577 -41,4
10-20 ha 4166 217 3656337 3364 900 3095047 2971988 -28,7
20-30 ha 1327329 1541 151 1552458 1478 839 1512986 +14,0
30-50 ha 729 702 1181449 1404472 1357488 1490 846 +104,3
50-100 ha 402 955 829 897 927 821 1170 022 1461209 +262,6
100 ha < 3775638 3497770 3 081 606 3454325 3071326 -18,7
w tym -
100-200 ha 306 720 460 312 - 748 464 953 763 +210,9
200-300 ha 248 109 271619 - 414 123 475 404 +91,6
300-500 ha 523 821 506 631 - 529 425 507 945 -3,0
500 ha < 2 696 988 2259208 - 1762313 1134214 -58,0

Zrédlo: jak w tab. 4.1.
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Przedstawione zmiany w powierzchni uzytkéw rolnych w grupach gospodarstw
wskazuja, ze jej zwigkszenie nastgpowato w gospodarstwach srodkowych grup obsza-
rowych (20-300 ha). Dynamika i kierunki zmian powierzchni byty podobne do zmian
w liczbie gospodarstw (rys. 4.1). Takie kierunki zmian powoduja, ze w badanych la-
tach zwigkszyt si¢ przecigtny obszar gospodarstwa.

Rysunek 4.1. Wskazniki zmian liczby gospodarstw oraz powierzchni uzytkéw rolnych
w roznych grupach obszarowych w latach 1996-2014 (1996 = 100)

300 i wigeej
200-300
50-200
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20-30 ha
1-20 ha

B Ziemia

B Gospodarstwa

r T

0 100 200 300 400
2014/1996

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie tab. 4.1 oraz 4.2.

W 1996 r. gospodarstwa mniejsze obszarowo (ponizej 20 ha UR) stanowity
prawie 96% gospodarstw rolnych. Znajdowato si¢ w nich 63,2% uzytkéw rolnych.
W wyniku rezygnacji z gospodarowania udzial najmniejszych gospodarstw w ogolnej
liczbie zmniejszyt si¢ 0 5,6 p.p. do 90,1%, a w uzytkowaniu ziemi rolniczej o 15,1 p.p.
do 48,1%. Podobne kierunki zmian nastapity takze w gospodarstwach najwigkszych
obszarowo (300 i wigcej ha). Ich udzial w uzytkowaniu ziemi rolniczej zmniejszyt si¢
o 7,7 p.p. Najszybciej zwigkszyt si¢ udziat w uzytkowaniu ziemi rolniczej gospo-
darstw z grupy 30-300 ha. W 1996 r. gospodarstwa te gospodarowaty na co dziesigtym
hektarze uzytkéw rolnych (10% UR), a w 2014 r. na prawie co trzecim (30,2%, wzrost
0 20,2 p.p.).

Tabela 4.3. Struktura gospodarstw i ziemi wg grup obszarowych w Polsce w 1996 i 2014 r.

Gospodarstwa w grupach (%) Uzytki rolne w grupach (%)

Grupy obszarowe 1996 2014 1996 2014
1-10 ha 80,7 74,4 38,7 27,7
10-20 ha 15,0 15,7 24,5 20,4
20-30 ha 2,7 4,6 7.8 10,4
30-50 ha 1,0 2,9 43 10,3
50-100 ha 0,3 1,6 7.4 10,0
100-300 ha 0,1 0,6 33 9,9
300 ha< 0,3 0,2 19,0 11,3
Razem 100 100 100 100

Zrédlo: obliczenia wlasne na podst. tab. 4.1 i 4.2.

65



Rdézne tempo zmian powierzchni uzytkéw rolnych oraz gospodarstw w grupach
obszarowych spowodowaty zmiany w strukturze uzytkowania ziemi (tab. 4.3). Zmiany
te spowodowaty wzrost koncentracji ziemi w $rednich 1 wigkszych obszarowo gospo-
darstwach. W 1996 r. gospodarstwa mniejsze obszarowo (do 20 ha), ktérych bylo
95,7% gospodarowaty na 63,3% UR, a w 2014 r. odpowiednio: 90,1% i 48,1%. Nato-
miast gospodarstwa Srednie i wigksze obszarowo (powyzej 20 ha UR), ktorych byto
w 1996 1. 4,3% uzytkowaty 36,7% UR, a w 2010 r. odpowiednio: 9,9% 1 51,9%.

Podstawowg cechg zmian decydujacych o zachowaniu i rozwoju gospodarstw jest
zdolnos¢ przystosowawcza do otoczenia, w ktorym funkcjonuja. Dotychczasowe do-
$wiadczenia wskazuja, ze mozliwosci rozwoju gospodarstw determinowane sg potencja-
fem produkcyjnym oraz sposobem jego wykorzystania. Z punktu widzenia ekonomiczne-
g0, podstawowa rolg odgrywa tendencja wzrostu powiazania gospodarstwa z rynkiem, co
prowadzi do zmian w sposobie gospodarowania. Nastepuja zmiany w relacjach czynni-
kow produkcji prowadzace do wzrostu skali produkceji, wydajnosci pracy, a takze docho-
dow producentdw. Zmiany te sg mozliwe w wyniku proceséw koncentracji w rolnictwie
(powigkszanie obszaru gospodarstwa), czy wzrostu produkcji poprzez intensyfikacjg. Przy
ograniczonosci powierzchni uzytkdw rolnych w kraju z procesami koncentracji w rolnic-
twie Scisle zwigzany jest proces likwidacji czesci gospodarstw, z ktdrych przeptywa zie-
mia do gospodarstw powigkszajacych swoja powierzchnie.

Zmiany struktury gospodarstw rolnych w Unii Europejskiej

Pomimo zmniejszenia si¢ liczby matych gospodarstw i przeptywu ziemi rolni-
czej do gospodarstw $rednich (20-300 ha) struktura obszarowa w Polsce cechuje sig¢
duzym rozdrobnieniem w poréwnaniu do gtéwnych producentéw rolnych w krajach
UE. Swiadczy o tym przecietny obszar gospodarstwa rolnego (rys. 4.2) i udziat ziemi
rolniczej w gospodarstwach wigkszych obszarowo (tab. 4.4).

Rysunek 4.2. Przeci¢tny obszar gospodarstwa rolnego w UE, w 20051 2013 r.
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Eurostatu.
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Przecigtna powierzchnia gospodarstwa rolnego w 2013 r, u gldéwnych producen-
tow rolnych w UE byla znacznie wigksza niz w Polsce. Na przyktad, w Wielkiej Bry-
tanii sredni obszar gospodarstwa rolnego byt 9,1-krotnie wigkszy niz w Polsce, w Da-
nii — 6,5-krotnie wigkszy, a w Niemczech 1 Francji 5,8- krotnie wigkszy. Obszar go-
spodarstwa ma wazne znaczenie w ksztaltowaniu skali produkcji i jej ekonomiki
[Tomczak 2006], gdyz ma wptyw na wydajnosci pracy i dochody producentow.

Tabela 4.4. Struktura gospodarstw rolnych oraz uzytkowania ziemi w wybranych
krajach Unii Europejskiej w 2013 r.

Struktura gospodarstw (%) Struktura uzytkéw rolnych (%) Srednia
Kraj Do 30-100 100 i wigcej Do 30 30-100 100 ha < powierzchnia

30 ha ha ha ha ha - (ha)
Belgia 58,4 37,7 5,9 20,8 54,8 24,4 324
Butgaria 94,9 2,6 2,5 9,2 7,2 83,6 19,0
Czechy 63,4 18,7 17,9 4,7 7,6 87,7 134,5
Dania 52,8 26,1 21,1 9,7 21,3 69,0 63,3
Niemcy 54,7 23,8 12,5 11,8 31,2 57,0 59,2
Grecja 97,4 2,4 0,2 49,5 15,7 34,8 6,9
Hiszpania 83,6 10,9 5,5 20,7 23,8 55,5 24,7
Francja 48,6 30,4 21,0 4,6 31,9 63,5 59,8
Wiochy 91,6 6,9 L5 43,4 29,7 26,9 8,0
Wegry 95,2 3,1 1,7 19,6 16,0 64,4 8,8
Austria 81,4 16,8 1,8 41,5 42,1 16,4 19,5
Polska 94,9 4,4 0,8 58,6 20,3 21,1 10,1
Portugalia 93,6 4,1 2,3 26,8 15,3 57,9 13,8
Rumunia 99,2 0,4 0,4 45,4 6,4 48,2 3,7
Stowacja 82,7 6,8 10,5 52 4,4 90,4 86,6
Szwecja 64,8 23,2 12,0 16,3 28,5 55,2 45,6
W. Brytania 47,1 30,6 22,3 6,2 19,0 74,8 92,4

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie Eurostatu.

Koncentracja ziemi w wigkszych gospodarstwach pozwala efektywniej wyko-
rzystac zasoby pracy i trwaly majatek produkcyjny. Na tle krajéw UE Polska charakte-
ryzuje sie jedna z gorszych struktur obszarowych gospodarstw. W Polsce na ponad
potowie uzytkdéw rolnych gospodarujg gospodarstwa mniejsze obszarowo (ponizej
30 ha), ktorych jest prawie 95%. W wigkszosci jednak krajéw z podobnym udziatem
gospodarstwa te zajmuja mniej niz potowe uzytkow rolnych (tab. 4.4). Natomiast
w krajach charakteryzujacych si¢ najlepsza struktura obszarowa gospodarstw, ponad
70% UR znajduje si¢ w gospodarstwach powyzej 50 ha i dotyczy to takich krajow,
jak: Bulgaria (88%), Czechy (92,7%), Dania (88,3%), Niemcy (78,2%), Hiszpania
(70,5%), Francja (88,5%), Stowacja (93,3%), Szwecja (74,2%) czy Wielka Brytania
(88,4%). W Polsce gospodarstwa powyzej 50 ha gospodarowaly w 2013 r. na 30,8%
uzytkéw rolnych.
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4.2. Produkcja roslinna

W ostatnich latach obserwujemy znaczace zmiany w strukturze gospodarstw
rolnych zajmujacych si¢ produkcja roslinng. Widoczne sg one zarowno w wielkos$ci
produkcji, jak i skali prowadzonej dziatalnosci. Przektada si¢ to na stopien ich powia-
zania z rynkiem oraz uzyskiwane wyniki ekonomiczne.

Zmiany produkcji i zuzycia zb6z

Produkcja zb6z determinowana jest rozmaitymi czynnikami, ktore wplywaja na
powierzchnig¢ zasiewdw 1 plony. Zasiewy zbdz w latach 1990-2014 charakteryzowaty
si¢ tendencja spadkowa (o 0,5% rocznie), natomiast zbiory zwigkszaty si¢ przecigtnie
w roku o 0,7%. Wzrost zbioréw wynikal z poprawy plonowania i zmian w strukturze
zasiewow, co zrekompensowalo spadek zasiewdw i zapewnilo wzrost zbiorow.

Wazne znaczenie dla zmian wielkosci produkcji w czasie ma struktura upraw.
Réznice w plonowaniu poszczegodlnych gatunkow zbdz powodujg wzrost udziatu
w zasiewach gatunkow wyzej plonujacych kosztem nizej plonujacych, co pozytywnie
wplywa na zbiory ziarna. W wyniku takich tendencji zmienita si¢ struktura zbioréw
zb6z w Polsce. Wzrost udziat w zbiorach zboz ,towarowych” (pszenica, kukurydza,
jeczmien) kosztem zboz przeznaczonych gldéwnie na zuzycie wewnetrzne w gospodar-
stwach (mieszanki, zyto). W latach 1990-1995 udziat pszenicy, kukurydzy, jeczmienia
1 pszenzyta w zbiorach wynosit 58,4% i zwigkszyt si¢ do 73,0% w latach 2000-2014.

W latach 1992-2014 tendencje w zakresie skupu poszczegdlnych rodzajow zboz
byty zréznicowane. Skup ziarna ogotem charakteryzowatl si¢ tendencja wzrostowa
(wzrost 4,7% rocznie). Najszybciej zwigkszat si¢ skup pszenicy — Srednio w roku
0 154,3 tys. t (0 3,9% rocznie), kukurydzy o 105,5 tys. t (o 17,2%), pszenzyta
0 33,9 tys. t (0 10,5%), jeczmienia o 23,5 tys. t (0 3,8%), zyta 0 9,0 tys. t (0 1,0%)
oraz owsa i mieszanek o 1,1 tys. t (o 1,1%). W wyniku tego zmienita si¢ struktura to-
warowej produkcji ziarna. Do 2003 r. w strukturze towarowej produkcji zb6z domi-
nowala pszenica (ok. 60%) i zyto (ok. 20%). Po wstapieniu Polski do UE, w produkcji
towarowej zwigkszyt si¢ udziat jeczmienia, kukurydzy i1 pszenzyta, a zmniejszyt zyta.
Tendencja wzrostu produkcji towarowej zbdz wynika z procesow rozwoju specjaliza-
cji gospodarstw, rosnacego popytu na ziarno ze strony przemystu paszowego, wyko-
rzystania ziarna w przetworstwie przemystowym (np. do produkcji bioetanolu, skrobi,
stodu). Tendencje te moga by¢ kontynuowane w latach nastepnych, na co wskazuja
struktury rynkow w krajach wyzej rozwinigtych.

W badanych latach nastapity takze znaczne zmiany w strukturze wykorzystania
ziarna zb6z. Podstawowe znaczenie w kreowaniu zapotrzebowania na ziarno maja po-
trzeby paszowe. Gwaltowne dostosowania sektora zywnosciowego i1 paszowego do
gospodarki rynkowej w latach 1990-1993 spowodowaty znaczace obnizenie zuzycia
zbdz na cele paszowe (0 24%). W latach p6zniejszych nastgpito powolne odbudowanie
popytu na ziarno jako surowiec paszowy. Zwieksza si¢ powoli chtonnos¢ rynku we-
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wnetrznego wynikajaca z rosnacego zapotrzebowania na zboza ze strony produkcji
zwierzgcej, gtownie trzody chlewnej i produkcji drobiarskiej. W paszowym wykorzy-
staniu ziarna dominujg dwie tendencje — spadkowa w przygotowywaniu pasz w go-
spodarstwie i wzrostowa w wykorzystaniu ziarna, jako wsad w mieszankach przemy-
stowych. Zwigkszajace si¢ wykorzystanie pasz przemystowych jest wynikiem zmian
technologii zywienia zwierzat i rozwoju zbozochtonnych galezi produkcji. Prowadzi
to takze do poprawy wydajnosci i1 efektywnosci produkcji, zwtaszcza w produkcji
trzody chlewnej i drobiu. Zuzycie zbdz jako wsadu do produkcji pasz tresciwych
zwigkszato si¢ przecigtnie w roku o prawie 140 tys. ton, w tempie 4,6%. Innym kie-
runkiem wykorzystania ziarna jest stale zwigkszajace si¢ przetwdrstwo przemystowe.
Jest to najbardziej dynamiczny kierunek rozwoju. Obejmuje on wykorzystanie ziarna
w przemysle spirytusowym, piwowarskim i skrobiowym. W latach 1990-2014 zuzycie
ziarna w przetworstwie przemystowym zwigkszato si¢ przecietnie w roku o 117 tys.
ton, tj. w tempie 8,3%. Przyspieszenie zuzycia ziarna nastapitlo po wstapieniu Polski
do UE. Wynikato to ze zwigkszenia przetworstwa ziarna do produkcji bioetanolu.

Zmiany skali produkeji zb6z

Cechg produkcji zboz w Polsce jest duze rozdrobnienie mierzone liczbg upra-
wianych ro$lin (tab. 4.5) i gospodarstw uprawiajacych (tab. 4.6). Na przyktad w upra-
wie zbdéz we Francji dominujq pszenica, kukurydza i jgczmien, ktérych udziat w za-
siewach przekracza 90%, w Niemczech udzial tych zboz w zasiewach przewyzsza
80%, a w Polsce zboza te do 2013 r. nie przekraczaty 50%, za$ dopiero w 2014 r.
osiagnety 51,1%.

Tabela 4.5. Udzial w zasiewach wybranych zbéz w Polsce,
Niemczech i Francji w 2000, 2010 i 2014 r. (%)

Zboia Polska Niemcy Francja

2000 | 2010 | 2014 | 2000 | 2010 | 2014 | 2000 | 2010 | 2014
Pszenica 29,9 28,4 31,2 42,3 46,7 49,8 57,8 54,9 55,2
Zyto 22,7 16,5 13,5 12,0 10,8 9,7 0,3 0,3 0,3
Jeczmien 12,4 13,2 10,8 29,5 27,2 24,3 16,9 20,0 18,5
Kukurydza na ziarno 1,7 3,5 9,1 5,1 6,7 7,4 19,4 17,5 19,3
Pszenzyto 7,9 14,8 17,4 7,1 5,8 6,5 2,7 3,8 4,0
Razem zboza wyzej 66,7 61,6 64,6 88,9 91,4 91,2 94,4 92,7 93,3
Pozostate zboza * 19,0 17,3 18,0 0,7 0,5 2,3 2,8 2,3 2,7

* obejmuja owies, mieszanki zbozowe, proso, gryke, sorgo

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie Eurostatu 2011-2014.

Rozdrobnienie produkcji i jej struktura wynika takze ze struktury upraw zboz
w réznych obszarowo gospodarstwach. Liczba gospodarstw z uprawg zb6oz zmniejsza
si¢, w szczegdlnosci gospodarstw ponizej 15 ha. W latach 2002-2013 ich liczba
zmniejszyta si¢ 0 27,3%. Zmniejsza si¢ takze ich znaczenie w uprawie zbdz. W 2002 r.
udziat tych gospodarstw wynosit 44,8% i1 zmniejszyt si¢ do 40,9% w 2013 r. Coraz
wigksze znaczenie majg gospodarstwa wigksze obszarowo. Na przyktad udziat gospo-
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darstw z grupy 50 i1 wigcej ha w uprawie zbdz wynosit w 2002 r. 26,5%, a w 2013 1.
zwigkszyt si¢ do 30,1%. Pomimo takich tendencji, przecigtna powierzchnia uprawy
zbdz w Polsce wynosi tylko 6,8 ha na gospodarstwo.

Tabela 4.6. Zasiewy zb6z w Polsce w réznych obszarowo gospodarstwach

Liczba gospodarstw Powierzchnia zasiewow, Przecigtna powierzchnia, ha
Grupa uprawiajacych zboza, tys. szt. tys. ha zasiewOw w gospodarstwie
2002 2010 2013 2002 2010 2013 2002 2010 2013
1-5 717,8 558,7 515,9 978.,4 892,5 892,8 1,36 1,73 1,73
5-10 371,3 305,6 272,1 1505,7 1327,8 1222,6 4,06 4,34 4,49
10-15 169,0 139,4 126,7 1202,4 1014,9 938,1 7,12 7,28 7.4
15-50 170,1 157,9 158,0 2356,5 21634 21639 13,85 13,70 13,69
50-100 113,3 15,5 18,6 507,9 610,4 703,1 44,9 39,4 37,82
100 < 6,5 8,9 9,673 1669,3 1591,1 1548,2 256,82 178,77 160,1
Razem 1446,0 1186,0 1101,0 8220,2 7600,1 7468,7 5,68 6,41 6,78

Zrédlo: Systematyka... 2003; Uprawy rolne... 2011; Charakterystyka... 2014; obliczenia wilasne.

Procesy koncentracji ziemi ida w parze z procesami specjalizacji w okreslonych
kierunkach produkcji, w tym réowniez w produkcji zbozowej. Ogdlng prawidtowoscia
jest spadek liczby gospodarstw i wzrost ich przecigtnego obszaru. W zakresie uprawy
zb0z procesy te przebiegaja szybciej niz w innych kierunkach produkcji (tab. 4.7).

Tabela 4.7. Liczba gospodarstw oraz zmiany, w tym gospodarstw z uprawa
zb6z w wybranych krajach UE-15

Liczba gospo- Udzial gosp. Sredni obszar Wskaznik zmian liczby
Kraj darstw (tys. szt.) zbozowych (%) uprawy zbéz (ha) gosp. (1990=100)

1990 | 2013 1990 | 2013 | 1990 | 2013 | Ogélem | _ .O™

zbozowych

Austria 221,7% 140,4 54,3" 44,2 8,0° 13,2 63,3 51,5
Dania 81,27 38,8 92,3 69,0 29,3 53,5 47,8 35,8
Francja 923,6 472,2 58,4° 54,3 23,2° 37,5 51,1 46,0
Holandia 124,8 67,5 16,1 20,8 12,4 15,0 54,1 69,9
Niemcy 653,55 285,0 69,4 64,6 22,7 35,5 43,6 40,6
Szwecja 38,8" 67,2 64,8 39,5 23,5 37,3 75,6 46,0"
Wiochy 2664,6 1010,3 41,4 41,5 5,5 8,4 37,9 37,9
W. Brytania 243,1 185,2 334 27,1 51,5 60,7 76,2 63,7
Polska 1935,2° | 1429,0 95,0 78,0 4,7 6,7 73,8 59,9

11995 1.;° 1997 r.; € 1996 .

Zrédlo: obliczenia na podstawie Eurostatu oraz Powszechny Spis... 1997.

W rozwinigtej gospodarce rynkowej system powiazan pomigdzy producentami
ziarna a ostatecznymi ich uzytkownikami charakteryzuje si¢ wieloma bezposrednimi
i posrednimi zalezno$ciami. Wynika to z roznych funkcji poszczegolnych ogniw tan-
cucha marketingowego i wielostronnego wykorzystania ziarna. Podstawowe znaczenie
dla sytuacji rynkowej ma produkcja towarowa ziarna. W wyniku wprowadzenia me-
chanizmu rynkowego w 1989 r. w Polsce, rozpoczely si¢ przeksztatcenia wlasnoscio-
we polegajace na podziale wielozaktadowych przedsigbiorstw zaktadéw zbozowych
(PZZ) na mniejsze zaktady i zmiany ich statusu prawnego. Przy wysokim w tym cza-
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sie obcigzeniu kredytami inwestycyjnymi z poprzednich lat, i przy urealnieniu ich
oprocentowania, spowodowaty one w pierwszych latach adaptacji do gospodarki ryn-
kowej gleboki kryzys ekonomiczno-finansowy przemystu mtynarskiego. Wptynelo to
na ograniczenie zakupow ziarna na cele przetworcze. W latach 1990-1992 zakupy
zb6z zmniejszyly si¢ 0 41%. W pdzniejszym okresie, w wyniku przeprowadzonej re-
strukturyzacji finansowej i oddluzenia ponad 20 duzych przedsigbiorstw mtynarskich
i poprawy uwarunkowan rynkowych, ktore stworzyty mozliwosci wzrostu marz prze-
tworczych i przechowalniczych, zaczat poprawiaé si¢ stan finansowy podmiotow, co
skutkowato wigkszymi zakupami ziarna [Urban 1998]. Rozpoczgto si¢ normalne funk-
cjonowanie podmiotdéw w warunkach gospodarki rynkowej. Skutkowalo to wzrostem
zapotrzebowania na ziarna do réznych sfer przetworstwa.

Uprawa ziemniakow

Powierzchnia uprawy ziemniakéw w Polsce od kilkudziesigciu lat ulega
zmniejszeniu — w latach 1996-2014 zmniejszata si¢ w tempie 9,2% rocznie. Nieznacz-
nie nizsze tempo spadku, bo o 7,3%, byto w produkcji. Powolny postep w plonowaniu
w niewielkim stopniu zrekompensowat zmniejszenia zbiorow. Warto podkresli¢, ze
zmniejszenie powierzchni upraw i zbioréw ziemniakow wystepuje nie tylko w Polsce,
ale 1 innych krajach UE. W krajach UE ziemniak z rosliny powszechnie uprawianej na
pasze, konsumpcje 1 do przemystu ,stal si¢” warzywem. Rowniez w Polsce takie
zmiany wystapity. Te kierunki zmian wynikajg z nastepujacych uwarunkowan:

e  zmniejsza si¢ konsumpcja ziemniakow nieprzetworzonych, a zwigkszenie spo-
zycia przetworow tego nie rekompensuje. Powoduje to zmniejszenie popytu
konsumpcyjnego;

e  zmnigjsza si¢ w szybkim tempie wykorzystanie ziemniakow jako paszy ze
wzgledow ekonomicznych;

e réwniez wzgledy ekonomiczne ograniczaja przetwdrstwo ziemniakow w prze-
mysle, zwlaszcza w gorzelnictwie i do produkcji skrobi;

e 7 uprawy ziemniakOw rezygnuje znaczna cz¢$¢ gospodarstw, zwlaszcza mniej-
szych. Uprawa coraz bardziej koncentruje si¢ w gospodarstwach wigkszych,
ktére stosuja bardziej nowoczesne technologie produkcji, co pozytywnie wply-
wa na plony.

W latach 1996-2013 nastapity duze zmiany w uprawie ziemniakow (tab. 4.8).
Dynamika zmian upraw i zbioréw byla zréznicowana regionalnie [Stanko 2013]. Naj-
wigksze ograniczenia w powierzchni upraw wystapity w tych wojewddztwach, w kto-
rych dominowat tradycyjny zbozowo-ziemniaczany tucz trzody chlewnej. W tej grupie
wojewodztw ziemniaki byly powszechna pasza w zywieniu trzody chlewnej. Zmiana
technologii zywienia ograniczyla zapotrzebowanie na ziemniaki paszowe, co skutko-
walo redukcja ich upraw. Zmiany relacji cen surowcow rolnych i cen energii spowo-
dowaty, ze ziemniak stat si¢ pasza zbyt drogg i malo wygodng w stosowaniu. W latach
2002-2013 z uprawy ziemniakow zrezygnowato 59,2% gospodarstw, w tym z grupy
do 15 ha — 60,4%, 15-50 ha — 52,2%, 50 i wigcej ha — 26,4%. Zmniejszeniu liczby go-
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spodarstw towarzyszylo ograniczenie powierzchni uprawy w gospodarstwach mniej-
szych (do 50 ha). Jedynie w gospodarstwach majacych powyzej 50 ha wzrosta po-
wierzchnia uprawy. Udzial tej grupy gospodarstw w produkcji ziemniakdéw zwigksza
si¢. Wynidst on w 2013 r. 17,8%, podczas gdy w 2002 r. wynosit 5,7%. W efekcie ta-
kich zmian zwigkszyta si¢ przecietna powierzchnia uprawy ziemniakow w gospodar-
stwie z 0,61 ha w 2002 r. do 0,66 ha w 2013 r. Natomiast w gospodarstwach z grupy
50-100 ha przecigtna powierzchnia uprawy ziemniakéw zwigkszyta si¢ w tych latach
72,6 do 5,2 ha, a w gospodarstwach 100 i wigcej ha z 14,7 do 26,4 ha.

Tabela 4.8. Powierzchnia uprawy ziemniakéw w Polsce w latach 2002-2013

Grupy Liczl‘)a go.spOflarstw Z uprawa PPwiel:zcl}nia uprawy Dynamika zmian (2002=100)
obszarowe ziemniakow (tys. szt.) ziemniakow (tys. ha)
2002 2010 2013 2002 | 2010 | 2013 Liczby gospod. | Pow. upraw
Ogdtem 1237,2 659,2 504,8 759,1 | 373,8 | 336,0 40,8 44,3
1-5 ha 612,5 308,2 2372 202,4 | 842 61,6 38,7 30,4
5-10 ha 325,1 177,4 131,0 201,3 | 81,0 58,1 40,3 28,9
10-15 ha 148,5 81,5 62,1 130,5 | 524 47,1 41,8 36,1
15-50 ha 142,7 84,9 68,2 181,6 | 87,7 | 1094 47,8 60,2
50-100 ha 6,7 5.4 4,9 17,7 18,1 25,4 73,1 143,5
100 <ha 1,73 1,73 1,3 25,5 50,5 34,3 75,1 134,5

Zrédlo:; Uzytkowanie gruntéw... 2003, 2011; Charakterystyka gospodarstw... 2014.

Rysunek 4.3. Przeci¢tna powierzchnia uprawy ziemniakow
w krajach UE-15 i Polsce w latach 1995-2013
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Zrédlo: opracowanie na podstawie danych Eurostat.

Wzrost przecigtnej powierzchni uprawy ziemniakow w wigkszych obszarowo
gospodarstwach wynika z ekonomiki produkcji. Wspdtczesnie sadzenie, pielggnacja
1 zbior ziemniakow sa zmechanizowane, a wykorzystanie sprzetu jest ekonomicznie
uzasadnione na odpowiedniej powierzchni upraw. Z analizy kierunkéw przeksztatcen
w rolnictwie wynika, ze w Polsce proces koncentracji uprawy ziemniakéw w wigk-
szych obszarowo gospodarstwach begdzie kontynuowany w latach nastgpnych. Procesy
te oznaczaja, ze begdzie coraz mniej gospodarstw, ale o coraz wigkszej skali produkcji
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ziemniakdéw. Procesy takie zachodzg takze w krajach UE. Zmniejsza si¢ liczba produ-
centow ziemniakow, a zwigksza skala produkcji w gospodarstwach (rys. 4.3).

W 2013 r. w Holandii przecigtny obszar uprawy ziemniakdw w gospodarstwie
byt 25-krotnie wigkszy niz w Polsce, w Danii odpowiednio 29-krotnie, Wielkiej Bry-
tanii 23-krotnie, Belgii i Irlandii 11-krotnie, Francji i Niemczech 8,5-krotnie. W Polsce
gospodarstw, ktore uprawiaja ziemniaki w skali powyzej 5 ha w 2013 1. byto 10,4 tys.,
tj. 2,1% prowadzacych uprawe. W tej grupie gospodarstw znajdowato si¢ 39,3% po-
wierzchni uprawy ziemniakéw w Polsce

Uprawa burakow cukrowych

W latach 1996-2014 powierzchnia uprawy burakéw cukrowych w Polsce cha-
rakteryzowata si¢ tendencja spadkowa — w latach 1996-2007 $rednioroczny spadek
wynosit 17,5 tys. ha. Od 2008 r. powierzchnia uprawy byta wzglednie ustabilizowana
1 wynosita przecigtnie 192 tys. ha. Zmniejszanie upraw burakdw rozpoczeto si¢ wraz
z poczatkiem przeksztalcen strukturalnych i wlasnosciowych w cukrownictwie. Jesz-
cze w szybszym tempie zmniejszata si¢ liczba plantatorow [Hamulczuk, Szajner
2015]. W latach 1996-2007 spadek liczby plantatorow wynosit rocznie 12,5%. Od
2008 r. spowolnito si¢ tempo spadku liczby plantatoréw i wynosito ono 2,7% rocznie
w latach 2008-2014. Szybszy spadek liczby plantatoréw niz powierzchni upraw po-
wodowat zwigkszenie plantacji burakow w przeliczeniu na plantatora. Wzrost ten wy-
nosit §rednio 5,8% rocznie. W analizowanych latach powierzchnia uprawy burakéw na
jednego plantatora zwigkszyta si¢ z 1,7 ha w 1996 r. do 5,6 ha w 2014 1. (rys. 4.4).

Rysunek 4.4. Liczba plantatoréw oraz powierzchnia upraw ogolem (lewa o$) oraz
w przeliczeniu na plantatora burakéw cukrowych (prawa) w Polsce w latach 1996-2014
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Zrédlo: opracowanie na podstawie Rynek cukru... 2000-2015.

Zmiany w systemach regulacji rynku cukru i racjonalizacja przerobu burakow
cukrowych znacznie ograniczyly liczbe plantatorow i pracochtonno$¢ produkceji. Buraki
uprawiane sa w wigkszych obszarowo gospodarstwach. W latach 2002-2013 z uprawy
burakéw cukrowych zrezygnowato 57,6% producentow. Najwigkszy stopien redukcji
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objal gospodarstwa mniejsze obszarowo. Z gospodarstw o powierzchni 1-15 ha liczba
plantatoréw zmniejszyla si¢ o 50,5%, a powierzchnia uprawy o 63,6%. Zmniejszyla si¢
takze liczba plantatorow z gospodarstw $rednich (15-50 ha) o 44,9%, a powierzchnia
uprawy o 34,7%. Nieznacznie, bo o 11,4% wzrosta liczba plantatoréw z gospodarstw
wigkszych obszarowo (50 i wigcej ha). Natomiast powierzchnia uprawy burakoéw wzro-
sta jedynie w gospodarstwach z grupy 50-100 ha. Znaczny stopien redukcji powierzchni
uprawy wystapit takze w gospodarstwach najwigkszych (100 i wigcej ha) o 28,4%. Na
zmniejszenie liczby plantatoréw znaczny wplyw mialy takze zmiany w strukturze prze-
mystu cukrowniczego. W sezonie 2001/2002 funkcjonowato 76 cukrowni przerabiaja-
cych surowiec, a w 2013 r. takich cukrowni bylo 18 [Rynek cukru... 2000-2015].
Zmniejszenie liczby cukrowni w przypadku wielu producentow spowodowato oddalenie
miejsca przerobu surowca od produkcji, zwigkszajac tym samym koszty transportu.
Spowodowato to takze rezygnacje z uprawy wielu plantatorow, ktdrych produkcja zlo-
kalizowana byta blisko cukrowni i ktérzy sami dostarczali surowiec do przerobu.

Tabela 4.9. Liczba gospodarstw z uprawa burakéw cukrowych oraz powierzchnia
uprawy burakéw cukrowych w Polsce w latach 2002-2013

Grupy Liczba gospodarstw (tys. szt.) Powierzchnia (tys. ha) Dynamika zmian 2002=100
obszarowe | 2002 | 2010 2013 | 2002 | 2010 | 2013 | liczby gosp. p":::::vh“‘
1-5 ha 9,595 6,888 2,896 6,505 4,165 2,397 30,2 36,8
5-10 ha 24,173 8,747 5,757 29,399 | 11,590 8,596 23,8 29,2
10-15 ha 22,720 9,290 7,646 40,241 18,546 16,673 33,6 41,4
15-50 ha 35913 | 20,832 19,800 | 75,514 58,0 74,606 55,1 65,3
50-100ha | 2,839 2,866 3,313 25,489 | 100,9 27,950 116,7 116,5
100 ha < 1,598 1,164 1,632 88,512 | 70,901 | 63,418 102,1 71,6
Ogodtem 96,838 | 50,228 41,044 302,8 | 206,205 | 193,640 42,4 63,9

Zrédlo: jak w tab. 4.8.

Rysunek 4.5. Przeci¢tna powierzchnia uprawy burakéw cukrowych
w przeliczeniu na plantatora w krajach UE-15 i Polsce
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Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie danych Eurostat.
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Przedstawione zmiany w liczbie plantatorow $wiadcza o postgpujacej powoli
koncentracji produkcji. Skutkiem zachodzacych procesow jest wzrost przecigtnej
wielkosci plantacji burakéw cukrowych, ktora wynosita w Polsce w 1990 r. — 1,2 ha,
w 2000 r. — 3,0 ha, w 2010 — 4,1 ha, a w 2013 r. — 4,7 ha. Pomimo wzrostu przecigtnej
powierzchni uprawy, baza surowcowa dla cukrowni w Polsce jest rozdrobniona.
Swiadczy o tym przecigtna powierzchnia uprawy burakéw w krajach UE-15, zwlasz-
cza u glownych konkurentow na rynku europejskim (rys. 4.5).

W wigkszosci krajow UE-15 (z wyjatkiem Grecji) przecigtna powierzchnia
uprawy w przeliczeniu na plantatora jest wigksza niz w Polsce: prawie 6-krotnie
w Wielkiej Brytanii i Danii, prawie 3,5-krotnie we Francji, Finlandii, prawie 4-krotnie
w Szwecji, 2,6-krotnie w Niemczech, 2,3-krotnie w Portugalii, a 1,7-1,9-krotnie
w Holandii, Belgii i Wloszech. Wzgledne réznice w wielkosci plantacji burakéw
w gospodarstwach polskich w porownaniu do producentéw ze Szwecji, Niemiec,
Wielkiej Brytanii, Francji, Holandii, Belgii, Finlandii, Irlandii i Wtoch w latach 1995-
-2013 zmniejszyly sig.

4.3. Produkcja mig¢sa

Chow trzody chlewnej

Chow trzody chlewnej jest wazng gatezia produkcji rolniczej w Polsce. Wynika
to z wysokiego udziatu w strukturze produkcji towarowej, liczby gospodarstw prowa-
dzacych chow i dominujacego udziatu wieprzowiny w konsumpcji migsa. Zastapienie
gospodarki centralnie planowanej systemem rynkowym wymusito gwaltowne zmiany
struktur podmiotowych w sferze produkcji i przetworstwa migsa. Takze wstapienie
Polski do UE zmienito warunki ekonomiczne funkcjonowania poszczegdlnych sekto-
réw. Brak barier celnych pozwala na swobodny przepltyw towarow miedzy poszcze-
g6Ilnymi rynkami lokalnymi. Stwarza to mozliwosci zaopatrywania si¢ przedsigbiorstw
w surowiec z tych rynkow, na ktérych ceny sa najnizsze. Przy braku barier handlo-
wych, wahania produkcji i podazy oraz cen na wyodregbnionych rynkach lokalnych
upodabniaja si¢, a w tych warunkach podstawowe znaczenie dla efektywnosci produk-
cji ma skala prowadzonej dziatalnosci [Hamulczuk, Stanko 2013]. Potwierdzaja to
badania poziomu cen i kosztow dla réznej skali produkcji. Wynika z nich, ze wraz ze
wzrostem skali produkcji zywca [Skarzynska, Jabtonski 2012, Zekato 2015]:

e  zwigksza si¢ cena sprzedazy,

e  nastgpuje spadek kosztow produkceji na 100 kg, gtownie poprzez obnizanie si¢
kosztéw posrednich;

e obniza si¢ pracochtonno$¢ produkcji.

Glownym sposobem poprawy sytuacji ekonomicznej producentéw trzody jest
wzrost koncentracji produkcji. W procesach rozwojowych nastepuje wige rezygnacja
z chowu trzody mniejszych producentéw, a wzrasta liczba wigkszych producentdw.
W Polsce w latach 1996-2013 zmniejszyta si¢ prawie czterokrotnie liczba gospodarstw
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prowadzacych chow trzody chlewnej. Najszybsze tempo spadkéw miato miejsce
w gospodarstwach do 50 szt. Ich liczba zmniejszyta si¢ w latach 1996-2013 o 77,1%.
Zmniejszyta si¢ takze liczba gospodarstw posiadajacych stada 50-99 szt. (o 44,3%),
a takze gospodarstw ze stadami 100-199 szt. (spadek o 8%). Jedynie wzrosta liczba
gospodarstw o stadach trzody 200 i wigcej sztuk (tab. 4.11). W wyniku takich proce-
sOw przecigtne stado trzody na gospodarstwo zwigekszylo sie 2,5-krotnie.

Tabela 4.10. Zmiany liczby gospodarstw utrzymujacych trzode
chlewna w Polsce w latach 1996-2013

Rok Liczba gospodarstw (tys. szt.) Poglowie (tys. szt.) Liczba szt./gosp.
Ogoélem w tym indywid. Ogolem | wtymindywid. | Ogélem | w tym indywid.
1996 1090,0 1088,0 17677,0 15152,0 16 14
2002 760,7 759,5 18707,4 17133,4 25 23
2005 701,7 700.9 17716,9 16044,1 25 23
2007 664,0 663,3 18512,3 16458,6 28 25
2010 397,7 397,1 15278,1 13132,9 38 33
2013 271,71 2773 11371,0 10049,6 41 36

Zrédlo: Charakterystyka gospodarstw... lata 2005-2013; Zwierzeta gospodarskie... 2011.

Pomimo takich zmian proces koncentracji produkcji trzody chlewnej w Polsce
jest niski. W Polsce w 2013 r. gospodarstw o skali chowu powyzej 200 sztuk byto tyl-
ko 8382, tj. 3% ogotu producentow trzody. W tej tez grupie gospodarstw w latach
1996-2013 poglowie zwigkszylo si¢ prawie 2-9-krotnie, pomimo jego obnizenia
w kraju o 35,7%. Takie zmiany oznaczaja, ze ta grupa producentdw trzody chlewnej
cechuje si¢ dynamizmem rozwojowym w warunkach gospodarki rynkowej w Polsce.

Tabela 4.11. Struktura gospodarstw indywidualnych prowadzacych chéw
trzody chlewnej wedlug skali chowu w Polsce w latach 1996-2013 (%)

Struktura gospodarstw .

Rok 12 | 39 | 10-49 | 50-99 g100299 200499 | Ponads00 | Oe%tem
1996 290 | 34,1 | 32,1 3,5 1,0 0,2 0,0 100
2000 22,8 | 284 | 399 6,0 23 0,7 0,1 100
2002 241 | 289 | 36,8 6.3 2,7 1,0 0,2 100
2007 26,0 | 27,5 | 352 6,5 32 13 0,3 100
2010 23,1 | 257 | 372 7.8 3.8 1,8 0,6 100
2013 10 | 37 | 219 | 147 14,4 443 (200 i wigcej szt.) 100

Zmiana liczby gospodarstw w poszczeg6lnych grupach w latach 1996-2013
1996=100 | 24,8 [ 193 [ 293 [ 558 | 943 | 2429 | - [ 270

Zrédlo: jak w tab. 4.10.

Pomimo przedstawionych zmian, produkcja trzody chlewnej w Polsce charakte-
ryzuje si¢ duzym rozproszeniem. W wigkszosci krajow UE eksportujacych zywiec
1 migso wieprzowe, produkcja w matych stadach (do 200 szt.) jest znikoma (np. 0,3%
w Danii, 0,7% w Holandii, 1% w Belgii, 1,9% we Francji, 3,1% w Hiszpanii, 4,9%
w Niemczech). Dominuje produkcja w wigkszych stadach. Swiadczy o tym przecietna
liczba sztuk trzody na gospodarstwo. Przecigtne stado trzody w 2013 r. w Danii bylo
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76 razy wigksze niz w Polsce, w Holandii 54 razy wieksze, 30 razy wigksze w Belgii,
14 razy wigksze w Niemczech (rys. 4.6). Dystans w wielkosci stada trzody w gospo-
darstwach Polski i czotowych producentow trzody w UE w latach 1997-2013 powigk-
szyt si¢. Przecigtne stado trzody w Danii w tym okresie wzrosto 5-krotnie (z 605 szt.
w 1997 r. do 3128 szt. w 2013 r.), w Holandii odpowiednio: 3-krotnie (z 723 szt. do
2208 szt.), we Francji 3,7-krotnie (z 198 szt. do 727 szt.), Belgii 2-krotnie (z 629 szt.
do 1252 szt.), w Niemczech 4,9-krotnie (z 118 szt. do 584 szt.), Hiszpanii 6,7-krotnie
(z 69 szt. do 467 szt.), we Wloszech 11-krotnie (z 33 szt. do 364 szt.), a w Polsce
w tym okresie 2,5-krotnie (z 16 szt. do 41 szt.).

Rysunek 4.6. Przeci¢tna wielko$¢ stada trzody w wybranych krajach
Unii Europejskiej w 200512013 r.

Rumunia
Butgaria

Po gl?a/
Portugalia
Stowacja
Czechy
Wtochy m2005
Hiszpania
Wielka Bryt. 2013
Niemcy po
Francja —
Finlandia —
Belgia
Holandia
Dania

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
[tys. szt./gospodarstwo]

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie danych Eurostatu.

Produkcja drobiu

Produkcja migsa drobiowego w Polsce w charakteryzuje si¢ tendencja wzro-
stowa. Wynika to z nastgpujacych czynnikow:
e  krdtkiego cyklu produkcji zwtaszcza brojlerow,
e  rosngcego zapotrzebowania na rynku krajowym i zagranicznym,
e  Wyzszego w porownaniu z migsem czerwonym wspotczynnika konwersji paszy.

Dynamiczny wzrost produkcji migsa drobiowego, przy spadku produkcji woto-
winy i1 od 2008 r. wieprzowiny, spowodowat zmiany w strukturze produkcji migsa.
W 1990 r. w produkcji dominowata wieprzowina (61,4%), mniejszy udziat miata wo-
towina (24,6%), a migso drobiowe stanowito 10,4%. W 2014 r. w produkcji przewaza-
o migso drobiowe (46,3%), wieprzowina stanowita 43%, a wotowina 10,6%. W struk-
turze produkcji drobiu dominuje migso z kurczat brojlerow (79,9% w 2014 r.), a dru-
gie miejsce przypada migsu indyczemu 14,3%. Pozostate to gesi, kaczki, kury z selek-
cji, produkcja przyzagrodowa [Rynek drobiu nr 48, 2015].

Do 1998 r. przyrost konsumpcji migsa drobiowego w kraju byt wyzszy niz pro-
dukcji, co powodowato koniecznos¢ uzupehliania podazy krajowej importem. Od
1999 r. przecigtny roczny wzrost produkcji (o 79,5 tys. t, tj. o 7,4%) przewyzszat
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zwigkszenie konsumpcji (wzrost o 38 tys. t., tj. 0 4,6%) co powodowalo konieczno$é
zagospodarowania rosnacych nadwyzek na rynkach zagranicznych. Dodatnie saldo
handlu zagranicznego migsem drobiowym od 1999 r. systematycznie powigksza sig.

Rysunek 4.7. Produkcja, zuzycie krajowe oraz obroty handlu zagranicznego mi¢sem
drobiowym w latach 1990-2014
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Rynek drobiu... z lat 1992-2015.

Dynamiczny wzrost produkcji migsa drobiowego w Polsce spowodowany byt
rosngcym popytem krajowym, jak i zagranicznym. Z niego wynikaty determinanty
powodujace przemiany strukturalne w sferze produkcji, przetwodrstwa i handlu. Po-
twierdzeniem tego sa zmiany w strukturze producentéw migsa drobiowego (tab. 4.12).

Tabela 4.12. Struktura liczby producentéw i poglowia wedlug wielkosci
stada brojlerow w Polsce w 2005i 2013 r.

Wielko$¢ stada Struktura producentow (%) Struktura poglowia (%) Zmiany 2005 =100
brojleréw 2005 2013 2005 2013 liczby producentéw| poglowia
1-10 tys. szt. 83,0 32,7 4,4 4,6 10,2 112,9
10-50 tys. szt. 14,4 54,9 46,0 42,0 98,7 98,3
50 tys. szt. < 2,6 124 49,6 53,4 121,4 115,9

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie Eurostatu.

W produkcji zywca drobiowego nastgpuja procesy koncentracji. Zwigksza si¢
liczba prowadzacych chow w duzej skali i ich udziat w pogtowiu. Umozliwia to wyko-
rzystanie efektow skali produkcji. Jednoczesnie struktura podmiotow wedlug skali
pogtowia w Polsce jest podobna do funkcjonujacej u gldéwnych producentow tego mig-
sa w Unii Europejskiej (tab. 4.13).

Ogolnie dynamiczny wzrost produkcji migsa drobiowego w latach 1990-2014
wynikal z rosnacego popytu krajowego i zagranicznego na ten rodzaj migsa, a takze
zmian strukturalnych w sferze produkcji, przetworstwa i dystrybucji. Duzg rolg ode-
grat przemyst przetworczy wystepujacy w roli integratora w tancuchu marketingowym
[Dybowski 2014].
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Tabela 4.13. Struktura producentow i poglowia wedlug wielkoSci stada
brojler6w u najwiekszych producentéw migsa drobiowego w UE w 2013 r.

Struktura producentéw wg skali (%) Struktura poglowia wg skali (%)
Kraj 1-10 tys. szt. 10-50 tys. 50 i wiecej 1-10 tys. szt. 10-50 tys. 50 i wigcej
szt. tys. szt. tys. szt.
Polska 32,7 54,9 12,4 4,6 42,0 53,4
WIk. Brytania 23,6 32,5 43,9 0,8 12,0 87,2
Francja 64,1 30,1 5,6 16,8 50,4 32,8
Niemcy 26,3 41,1 32,6 0,5 22,8 76,7
Hiszpania 13,7 66,7 20,6 1,5 43,0 55,5
Wiochy 37,9 39,2 229 0,9 25,4 73,7

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Eurostatu.

4.4. Produkcja mleka

Od wprowadzenia gospodarki rynkowej w 1989 r. rozpoczety si¢ duze zmiany
na rynku mleka. Ogdlng cechg charakteryzujaca okres 1995-2014 jest spadkowa ten-
dencja liczby kréw i wzrostowa ich wydajnosci. W badanym okresie liczba kréw
mlecznych zmniejszata si¢ przecigtnie w roku o 2,2%, ich wydajnos¢ charakteryzowa-
fa si¢ tendencjg wzrostowa przecietnie w roku o 2,5%. Takie tempa zmian oznaczaja,
ze spadek liczby krow mlecznych zostal zrekompensowany poprawa wydajnosci,
w efekcie produkcja mleka charakteryzowata si¢ niewielkgq tendencja wzrostowa
(0,3% rocznie).

Tabela 4.14. Producenci i dostawcy mleka w Polsce w latach 1996-2015

Rok Liczba producentow mleka Liczba dostawcow (tys. gospodarstw)
(tys. gospodarstw) hurtowych bezposrednich
1996 1314 560,0° -
2002 875.4 376,0° -
2003 811 356,0° -
2004 735 355,2° 78,1°
2005 695 311,1 76,0
2006 656 284.,5 36,5
2007 651,1 2559 29,7
2008 550 206,6 24,4
2009 - 191,8 18,8
2010 4532 177,7 16,8
2011 - 167,7 15,0
2012 - 155,7 13,5
2013 355,3 144,7 11,7
2014 285,7 137,5 10,8
2015 - 130,8 8,5

Do 2003 roku przecietna liczba gospodarstw sprzedajacych mleko; ° Gospodarstwa posiadajace kwoty na po-
czatku roku gospodarczego, pozostate lata od 2004 roku wg stanu na koniec roku kwotowego.

Zrédlo: opracowano na podstawie: Seremak-Bulge 2008, dane ARR oraz GUS.

Duze zmiany nastapity takze w liczbie i strukturze gospodarstw utrzymujacych
krowy. W latach 1996-2014 liczba producentow mleka w Polsce zmniejszyla si¢
0 78,3% (tab. 4.14). Proces koncentracji produkcji mleka w Polsce, podobnie jak
1w innych krajach UE, odbywa si¢ gtdéwnie poprzez zaprzestanie produkcji w mniej-
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szych stadach i gospodarstwach. W tym okresie w Polsce liczba gospodarstw posiada-
jacych mate stada (1-2 kréw) zmniejszyta si¢ o 84,2%, a ze stadami 3-9 krow o 81,6%.

Wzrosta natomiast liczba gospodarstw z wigkszymi stadami. Najbardziej, bo
27-krotnie zwigkszyta si¢ liczba gospodarstw posiadajacych 30-49 kréow oraz gospo-
darstw ze stadami 50-99 krow (5,7-krotnie). Wzrosta takze 2,8-krotnie liczba gospo-
darstw ze stadami 10-29 kréw, ale od 2010 r. ich liczba zmniejszyta si¢ o 13,7%. Po-
mimo takich zmian, chéw bydta mlecznego w Polsce charakteryzuje si¢ duzym roz-
proszeniem. Swiadczy o tym struktura gospodarstw wedtug wielkosci stada krow (tab.
4.15), a takze przecigtna liczba krow mlecznych na gospodarstwo (rys. 4.8).

Tabela 4.15. Struktura gospodarstw z krowami wedlug wielko$ci stada
w Polsce w latach 1996-2014

Liczba gospodarstw (tys. szt.) Dynamika
Skala chowu (szt.) 1996 2002 2010 2014 1996= 100
1-2 krowy 910,15 593.6 272,50 143,50 15,77
3.9 krow 376,35 225,6 102,47 69,20 18,39
10-29 krow 20,39 44,8 (10-19) 66,20 57,10 280,00
30-49 krow 0,43 10,1 (20-49) 933 11,65 2709,30
50-99 krow 0,59 2,58 337 571,19
100-199 krow 0,44 1,0(50-199) 0,52 0,58 131,82
200 krow < 0,30 03 0,31 0,25 83,33
Ogolem 1308,64 875,4 453,90 285,70 21,83

Zrédlo: Powszechny Spis Rolny... 1996-2010; Rynek mleka, nr 48, 2015.

W 1996 r. 69,5% gospodarstw rolnych posiadalo stada kréw o liczebnosci
1-2 szt., a 28,8% o liczebnosci 3-9 szt. 98,3% gospodarstw posiadato stada kréw nie-
przekraczajace 9 szt. Srednie stada (10-49 krow) posiadato 1,6% gospodarstw, a tylko
0,1% gospodarstw posiadalo wigksze stada (50 i wigcej krow). W wyniku rezygnacji
z chowu kréw w gospodarstwach o mniejszych stadach i wzrostu gospodarstw o wigk-
szych stadach, nastapito zmniejszenie rozproszenia chowu kréw mlecznych. W 2014 r.
gospodarstw z najmniejszymi stadami (1-9 krow) byto prawie 3/4 (74,4%), ze sredni-
mi stadami (10-49 krow) byto 24,1% producentéw mleka, a ze stadami wigkszymi (50
1 wigcej krow) 1,5%.

W wyniku spadku liczby producentow mleka nastapily takze znaczne zmiany
w strukturze poglowia krow. W 1996 r. w matych stadach (1-9 szt.) byto 85,3% krow,
w stadach srednich (10-49 szt.) — 8%, zas w wigkszych stadach (50 i wigcej szt.) 6,7%
krow. W 2014 r. w matych stadach byto 23,7% krow, tj. o 61,6 pkt. proc. mniej niz
w 1996 r., w $rednich stadach byto 59,3% krow, tj. o 51,3 pkt. proc wigcej niz w 1996
roku, a w wigkszych stadach 17,1%, tj. o 10,4 pkt. proc. wigcej niz w 1996 r. Rozpo-
czety proces koncentracji produkcji chowu krow mlecznych bedzie kontynuowany
w latach nastepnych. Wynika to z wewnetrznych i zewnetrznych mechanizmow, jakie
wystepuja w ewolucji gospodarstw i ich adaptacji do gospodarki rynkowe;j.
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Rysunek 4.8. Przeci¢tna wielko$¢ stada kréw mlecznych w krajach UE w 2003-2013 r.
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Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie Eurostatu.

Procesy takie wystepowaty i wystepuja w krajach UE i innych rozwinigtych go-
spodarczo. W ostatnich latach w UE-15 szybko przebiegal proces koncentracji pro-
dukcji mleka mierzony liczbg kréw na gospodarstwo. Jak wynika z danych Eurostatu,
w UE w latach 1995-2013 liczba gospodarstw z krowami mlecznymi zmniejszyta si¢
062,7%, a krow o 22,1%. W efekcie takiej dynamiki liczba krow w przeliczeniu na
gospodarstwo zwigkszyla si¢ prawie 2,1-krotnie, z 22 szt. w 1995 r. do 47 szt. w 2013
roku. W wigkszosci krajow UE-15 w chowie krow mlecznych dominuja gospodarstwa
o wigkszych stadach. W 2010 r. w krajach UE-15, 68% poglowia kréw mlecznych
byto w stadach 50 i1 wigcej krow, w tym 34% w stadach co najmniej 100 kréw [Sere-
mak-Bulge, 2013]. W Polsce rozpoczat si¢ rowniez drugi etap restrukturyzacji produk-
cji mleka. Od 2010 r. zmniejsza si¢ liczba gospodarstw i poglowie krow mlecznych
w stadach 10-29 krow. Najwieksza dynamikg rozwojowa od 2010 r. cechuje si¢ grupa
producentéw mleka posiadajacych 50-99 krow. Sa to gospodarstwa, ktdrych stado
krow porownywalne jest z wielko$cia stada w takich krajach, jak: Wielka Brytania,
Holandia, Szwecja, Irlandia, Luksemburg, Niemcy, Belgia.
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5. Przemysl spozywczy

5.1. Specyfika przemyshu spozywczego

Od momentu wstapienia naszego kraju do Unii Europejskiej przemyst spozyw-
czy znalazt si¢ w nowej rzeczywistosci, gdyz zostal silnie potaczony ze swiatowym
rynkiem i kapitatem. Pierwsza dekada funkcjonowania polskiego przemystu spozyw-
czego w Unii Europejskiej pokazata, ze doskonale poradzit on sobie z dostosowaniem
do wymagan obowiazujacych w Unii Europejskiej, co stanowito powazne wyzwanie
ijest jednym z najwigkszych beneficjentow przylaczenia Polski do Unii Europejskie;.
Biorac pod uwage znaczenie wytwarzania artykutéw rolno-spozywczych, nalezy zau-
wazy¢, ze przemyst spozywczy petni w krajowej gospodarce jedng z najwazniejszych
funkcji, gdyz kazdego z nas charakteryzuje przymus konsumpcji. W przemysle spo-
zywczym przedmiotem pracy sa gtdéwnie surowce rolne, ktére przetwarzane sa na roz-
nego rodzaju produkty zywnosciowe. Proces ten wynika z inkluzji w warto$¢ wytwo-
rzong w rolnictwie dodatkowych wartosci w postaci ushug przetworczych. Rozwoj go-
spodarczy i cywilizacyjny przyczynia si¢ do zmian proporcji pomigdzy wartoscig wy-
tworzong w rolnictwie a warto$cia dodana w przetworstwie, na korzysc tej ostatniej.
W §lad za tym zmienia si¢ charakter przetworstwa, czego wyrazem jest ewolucja pojec
z tym zwiazanych, od przemyshu rolnego, poprzez przemyst rolno-spozywezy i spo-
zywcezy do przemystu zywnosciowego. Zmiany te okreslaja miejsce przemystu spo-
zywczego, ktéry od momentu przystapienia Polski do Unii Europejskiej stat si¢ najle-
piej rozwijajacym si¢ w gospodarce zywnosciowej, a jego tempo rozwoju jest zwiaza-
ne z tempem wzrostu gospodarczego kraju [Mroczek, Szczepaniak, Urban 2010].

Przemyst spozywczy jest dziatem gospodarki, ktory zajmuje si¢ wytwarzaniem
produktow i pdtproduktéw przeznaczonych do spozycia, takich jak: produkty miesne
i mleczne, pieczywo, artykuty cukiernicze, napoje alkoholowe i bezalkoholowe i wicele
innych. W polskim przemysle spozywczym najbardziej konkurencyjne branze to:
migsna, mleczarska, owocowo-warzywna, cukiernicza, wtorne przetworstwo zbdz oraz
produkcja wyrobow tytoniowych. Wielokrotne badania analityczne i empiryczne do-
wiodly, ze w ostatniej dekadzie konkurencyjnos¢ polskich przedsigbiorstw spozyw-
czych okreslana jest na rynku unijnych i $wiatowych producentéw jako znaczaca [Fir-
lej, Zmija 2014]. Okreslenie ,,sektor spozywczy” dotyczy producentéw artykutéw spo-
zywcezych (przeznaczonych zarowno dla ludzi, jak i dla zwierzat) oraz producentow
napojéw, w tym napojéw alkoholowych'’. Sektor obejmuje bardzo szeroki obszar
dziatalnosci. Tworza go firmy zajmujace si¢ przetworstwem produktéw zwierzecych
(np. przemyst migsny badz mleczarski), przetwdrstwem produktéw roslinnych
(np. przemyst zbozowo-makaronowy, owocowo-warzywny), przetworstwem wtdrnym

¥ Sekeja C Polskiej Klasyfikacji Dzialalnoci (przetworstwo przemystowe), dziaty 10 i 11. Do sektora
niejednokrotnie zaliczani sa producenci wyrobow tytoniowych (sekcja C PKD, dziat 12), nieuwzgled-
nieni w niniejszym opracowaniu.
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(przemyst piekarski, paszowy, cukierniczy, koncentratoéw spozywczych, napojow bez-
alkoholowych) badz tez produkcja uzywek (alkohole). Produkty sektora moga by¢ za-
réwno nisko przetworzone (jak w przypadku uboju zwierzat i rozbidrki migsa), jak
i stanowi¢ efekt zaawansowanych proceséw technologicznych (jak w przypadku zyw-
nosci liofilizowanej) [Sektor spozywczy 2013].

W polskim przemysle spozywczym wyrozniamy 24 branze spozywecze: alko-
holowa, browarnicza, cukiernicza, cukrownicza, dan gotowych, drobiarska, koncentra-
tow spozywczych, migsna, mleczarska, nabiatowa, napojéw i wod mineralnych, ole-
jarska, owocowo-warzywna, paszowa, piekarska, produkcji wyrobdéw spirytusowych,
przemystu ziolowego i przypraw, przetworéw ziemniaczanych, przetworstwa kawy
1 herbaty, przetworstwa rybnego, tytoniowa, winiarska, zbozowo-mtynarska, pozosta-
tych artykutéw spozywcezych [Firlej 2008]. W literaturze mozna spotkac tez inne defi-
nicje 1 podzial na branze przemystu spozywczego. Niektorzy autorzy uwazaja, ze sta-
nowi on jedna z najmocniej znanych i rozwinigtych galezi przemyshu przetwodrczego,
ktora jest silnie zroznicowana i niezbedna dla zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych.
Zajmuje si¢ gtownie wstgpnym przetworzeniem surowcoéw w postaci ptodéw rolnych,
a takze przetworstwem produktow o tak zwanym wysokim stopniu przetworzenia np.
jogurtéw, dan gotowych, konserw, koncentratow spozywczych.

W Unii Europejskiej przemyst produkujacy artykuty spozywcze i napoje wyka-
zuje najwyzszy poziom obrotéw, wypracowanej wartosci dodanej i zatrudnienia.
Przemyst spozywcezy i napojow UE w 2011 roku byt wart 1,017 biliona euro i stanowit
najwiekszy dzial produkceji (14,9% — wzrost o 6,8% 1/r.). Jako wiodacy pracodawca
Unii Europejskiej zatrudniat 4,25 mln os6b w 287 000 rdéznej wielkosci firm, co sta-
nowilo 15% ogdlnego zatrudnienia w przemysle. Na mate i srednie przedsigbiorstwa,
ktére zatrudniaty 63,4% ogohu zatrudnionych w przemysle spozywczym przypadio
49,3% wartos$ci produkcji artykutow zywnosciowych i napojow. Bilans handlu zagra-
nicznego przemystu spozywczego w 2010 roku wynidst 13,2 miln euro, dzigki czemu
utrzymat on status eksportera netto produktéw spozywczych i napojow. Eksport pro-
duktow spozywczych 1 napojow wynidst w 2011 roku 76,2 mld euro, co stanowito
wzrost w relacji do roku poprzedniego o 16,6%, a import 63 mld euro (wzrost
0 13,5%). Srednie wydatki jednego gospodarstwa domowego w Unii Europejskiej
przeznaczane na konsumpcj¢ wynosity 14,5% wydatkow ogdétem. Przemyst spozyw-
czy przeznaczyt na prace badawczo-rozwojowe w 2009 roku 0,53% swoich obrotow.
Unia Europejska trzeci rok z rzedu (od 2009 r.) okazata si¢ eksporterem netto zywno-
$ci 1 napojow. Nalezy zaznaczyé, ze w Unii Europejskiej wystepuje zrownowazony
wzrost eksportu, ktéry nadal przekraczat import, chociaz w mniejszym zakresie jak
wczesniej. Zmieniaja si¢ takze kierunki eksportu, niemniej jednak USA, Rosja (obec-
nie embargo), Szwajcaria, Japonia byty krajami wiodacymi.

Przemyst spozywczy zaliczany jest do bardzo stabilnie funkcjonujacych dzia-
16w gospodarki unijnej, stabo poddajacych si¢ cyklom koniunkturalnym, szczegolnie
na tle czgsto wystepujacych kryzysow gospodarczych. Przemyst ten zapewnit w 2010
roku 1,9% wartosci dodanej brutto w Unii Europejskiej. Rentownos¢ przemyshu spo-
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zywczego nie jest zbyt wysoka, czego gtowng przyczyna jest spowolnienie gospodar-
cze, a takze trudna sytuacja wystgpujaca w innych dziatach gospodarki. Udzial prze-
mystu spozywczego i napojow w przemysle ogétem w UE wynosi 1,9%.

Rysunek 5.1. Udzial przemystu spozywczego i napojéw w strukturze
gospodarki Unii Europejskiej
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Zrédlo: Data & Trends of the European Food and Drink Industry 2012.

Przemyst spozywczy to jeden z najwazniejszych dzialow gospodarczych w na-
szym kraju stanowiacy o wyzywieniu polskiego narodu i liczacy si¢ eksporter napojow
i zywnosci na rynkach migdzynarodowych [Firlej, Szymanski 2012]. Jego przedsig-
biorstwa poszukuja wciaz nowych rozwigzan w obszarze prowadzonej dlugofalowe]
polityki strategicznej oraz badawczo-rozwojowej dla zapewnienia profesjonalizacji
zarzadzania, ktdre w przysztosci ma zaowocowac wysokim pozycjonowaniem firm na
arenie mi¢gdzynarodowej, a w kraju zapewnic jej wysoka efektywnos¢ funkcjonowania
[Firlej 2011]. Prébuja tez szuka¢ mozliwosci eksportowych, pozyskiwa¢ nowych so-
jusznikow handlowych, tworzyé koncepcje efektywnych inwestycji zagranicznych
oraz wzmacniaé posiadany kapitat ludzki [Firlej 2010].

Jak wskazuja dane z 2013 roku, przemyst spozywczy wytworzyt w 2012 roku
ponad 17,1% produkcji sprzedanej przemystu ogédtem i przyczynit si¢ do realizacji 6%
produktu krajowego brutto'. Wyniki te sa efektem szerszego wilaczania polskiego
przemystu do struktur unijnego rynku rolnego, co okazato si¢ by¢ bardzo pomocne dla
krajowych producentow, ktorzy w tym momencie rozpoczynali swe dzialania na po-
nad poétmiliardowym rynku dwukrotnie zamozniejszych konsumentow. Wynikato to
takze z wlaczenia polskiego sektora agrobiznesu do realizacji Wspdlnej Polityki Rol-
nej, ktorej jednym z zadan jest opieka finansowa nad producentami rolnymi, ktorzy
w odpowiedni sposdb sg zabezpieczani finansowo w niezbgdne $rodki do produkcji
rolnej znaczaco wptywajace na zwigkszenie dochodéw producentéw rolnych.

' Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej, Warszawa 2013.
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Z rysunku 5.2 wynika, ze pozycja polskiego przemyshu spozywczego w Unii
Europejskiej zaczyna by¢ znaczaca. Od momentu przystapienia do Unii Europejskiej
staliSmy si¢ powaznym graczem w tym obszarze na arenie migdzynarodowej, szcze-
gdlnie jesli chodzi o $redni udziat w obrotach 1 firmy (w cenach poréwnywalnych dla
firm zatrudniajacych powyzej 9 0sdéb), poziom eksportu rolno-spozywczego (w %
PKB) oraz udziat w produkcji przemystu spozywczego ogoltem.

Rysunek 5.2. Polski przemyst spozywczy na tle krajow UE w roku 2012
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Zrédlo: opracowano na podstawie: Mroczek 2014, s. 152.

Polskie firmy funkcjonujace w przetworstwie rolno-spozywczym coraz czesciej
inwestujg za granica. Wartos¢ skumulowanych inwestycji zagranicznych w tym sekto-
rze wyniosta 9,2 mld euro, co stanowito 6% ogétu inwestycji'’. Firmy spozywcze co-
raz czg$ciej pragna zaistnie¢ na migdzynarodowych rynkach, gdyz funkcjonuja w cza-
sach globalizacji. Ekspansja globalna polskich firm powinna by¢ niezwykle szczego-
towo zaplanowana i przygotowana jako proces zajmowania dalekich, ale niezwykle
perspektywicznych rynkéw, takich jak Chiny, Azja i Afryka. Rynek wewngtrzny
w przypadku wielu branz wydaje si¢ by¢ w pelni osiagajacy poziom przygotowania do
ekspansji migdzynarodowej, czemu sprzyja sytuacja gospodarcza i geopolityczna na-
szego kraju. Ugruntowanie pozycji na rynku krajowym stanowi przedsionek do eks-
pansji zagranicznej, wymagajacej wytrwatosci, duzej determinacji i woli przeprowa-
dzenia niezbednych zmian modernizacyjnych i restrukturyzacyjnych w funkcjonowa-
niu. Ekspansja zagraniczna musi by¢ wsparta budowaniem marki polskiej zywnosci,
W czym znaczacg rolg musza odegraé rowniez pojedyncze firmy, ale przede wszystkim
zwiazki branzowe. Eksporterzy poszukuja wciaz rynkow wysokomarzowych, ktore
mozna jeszcze znalez¢ na terenach Bliskiego Wschodu, Azji, a szczegodlnie w Indiach.

13 Polska bije rekordy pod wzgledem wartoéci inwestycji zagranicznych,
http://www.polskieradio.pl/42/273/Artykul/1403628,Slawomir-Majman-prezes-PAllZ-tlumaczy-
dlaczego-inwestorzy-wybieraja-Polske [29.12.2015].
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5.2. Przeksztalcenia przemystu spozywczego w Polsce

Ostatnie 25 lat dla przemyshlu spozywczego to nicustajagce pasmo przeksztat-
cen wlasno$ciowych, modernizacyjnych i strukturalnych, jak rowniez ciagte poszuki-
wanie wysokich standardow jakosciowych oraz wdrazanie nowoczesnych rozwigzan
technologicznych w obszarze wytwarzania produktow zywnosci. Zmiany ustrojowe
i restrukturyzacyjne zachodzace w naszym kraju wzmacniaty przemiany zachodzace
w polskiej gospodarce i w znaczacy sposdb przyczynity si¢ do rozwoju przemystu
spozywczego. Funkcjonujace 6wczesnie jednostki organizacyjne nie posiadaty odpo-
wiednich jakosciowo i wystarczajacych mocy produkcyjnych, w czym przeszkadzata
takze niewtasciwie prowadzona polityka zywnosciowa. Juz wtedy zauwazono, ze po-
ziom funkcjonowania i struktura organizacyjna jednostek gospodarczych, ktore funk-
cjonuja w polskim przemysle spozywczym, sa bardzo wazne dla pozycjonowania
przedsiebiorstw nie tylko w kraju, ale i za granica. Wplywajq na to réwniez wszelkie-
go rodzaju powiazania ze wszystkimi pozostatymi ogniwami agrobiznesu, a takze sto-
pien rozwoju, unowoczesnienie i poziom zapewnienia bezpieczenstwa zywnosciowe-
go. Podobnie kreacja i zglaszanie przez spoleczenstwo potrzeb zywnosciowych wyty-
cza 1 konstruuje asortyment produktow spozywczych, ktorego wielkos¢ i jakos¢ po-
winna je zaspokajaé. Szczegdlnie znaczaca rolg odgrywaja podmioty przetworstwa,
ktérych zadaniem jest dostosowywanie oferty towarowej do wymagan rynkowych
oraz produkcja konkurencyjnych towaréw spetniajacych oczekiwania klientow przy-
zwyczajajacych si¢ do podazy szerokiego wachlarza produktow pochodzenia zagra-
nicznego.

Znaczace zmiany strukturalne polskiego przetworstwa spozywczego zostaty
zapoczatkowane wraz ze zmiang systemu gospodarczego, co umozliwilo przeprowa-
dzenia istotnych przeksztatcen wtasnosciowych w Polsce. Jak zauwazyt R. Urban,
w 1988 roku struktura podmiotowa przetworstwa spozywczego byta bardzo rozdrob-
niona, gdyz wérdd 26 tysigcy podmiotow tego sektora, az blisko 60% stanowity zakta-
dy rzemieslnicze, a tylko 3.2% przedsigbiorstwa przemystowe — panstwowe i spot-
dzielcze [Urban 2000]. Od wprowadzenia ustawy o swobodzie gospodarczej przepro-
wadzono reformy zmieniajace obraz przedsigbiorstw panstwowych i spétdzielczych
oraz dokonano ich prywatyzacji. Dwudziestopigcioletni okres, w ktérym dokonywano
zasadniczych przeksztalcen jednostek organizacyjnych przemyshu spozywczego w go-
spodarce rynkowej mozna w zasadzie podzieli¢ na 4 nastepujace etapy:

I etap — to lata 1989-1992, w ktorych nastapil najwickszy rozwoj prywatnych
zaktadow przetworczych. Byly to zazwyczaj drobne zaktady rzemieslnicze, ktérych
wlasciciele pragneli za wszelkg ceng podjac¢ dzialalno$¢ gospodarcza i zaistnie¢ na
rynku. Sprzyjato temu stosowanie wielu czynnikow umozliwiajacych rozpoczecie
dziatalnos$ci gospodarczej i pomoc w jej rozwijaniu, przez udzielanie réoznych form
pomocy i preferencji dla podmiotéw gospodarczych ze strony panstwa, jak np. udzie-
lanie kredytow czy stosowanie zwolnien z ptacenia podatkow przez poczatkowe lata
dziatalnosci [Firlej 2008]. Niestety byly to stabe podmioty, ktore nie wytrzymaty juz
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wtedy mocno zarysowujacej si¢ konkurencji wewnatrzbranzowej. Zwykle byty to mate
podmioty nalezace do prywatnych wiascicieli 1 niemajace wigkszych szans w konku-
rowaniu z przedsigbiorstwami z duzym kapitalem oraz restrukturyzowanymi przedsig-
biorstwami pafnstwowymi i spotdzielczymi. Zbyt maly kapitat, niskie standardy tech-
niczne, technologiczne i jakosciowe wptywaty na ich eliminacj¢ z rynku, a w najlep-
szym przypadku — pehienie roli lokalnego producenta.

IT etap — to lata 1992-2002, w ktérych podjeto probe prywatyzacji sektora,
a takze koncentracji gtdéwnych podmiotow produkcyjnych poprzez uprzemystowienie
przetworstwa, zwigkszenie stopnia przetworzenia poprzez nasladownictwo zachodnich
wzorcow, powstawanie przedsiebiorstw sredniej wielkosci z udziatem kapitalu zagra-
nicznego, nowe inwestycje w przetworstwie spozywczym, modernizacj¢ potencjatu
wytworczego 1 inwestowanie [Urban 2000]. Byt to okres mocnej koncentracji produk-
cji w przemysle spozywczym, ktory nastapit w fazie wzrastajacych potrzeb iloscio-
wych wzgledem produktéw spozywczych i naptywu na nasz rynek szerokiej gamy
produktow spozywczych pochodzenia zagranicznego, ktérych smak i jako$¢ zdrowot-
na nie zawsze budzity zadowolenie wsérdd konsumentow [Firlej 2008]. Gospodarka
rynkowa skutecznie wyeliminowata w tym okresie najstabsze podmioty w przemysle
spozywczym, ktore miaty staba pozycj¢ na rynku zardwno w produkcji, jak i handlu.
Rosto znaczenie sieci handlowych 1 wspotpracujacych z nimi jednostek gospodar-
czych. Dobrze radzity sobie natomiast duze zaktady przemystowe, dobrze zorganizo-
wane 1 posiadajace wystarczajace zasoby kapitatowe, a przede wszystkim firmy zali-
czane do $rednich, czyli zatrudniajace powyzej 50 pracownikow. Jak wylicza R. Urban
w pierwszej fazie przeksztalcen powstalo okoto 400 firm tego rodzaju na bazie wielo-
zaktadowych przedsigbiorstw panstwowych i spotdzielczych, a drugie tyle bylo skut-
kiem pionierskich inwestycji, a takze rozwoju matych firm, ktore rozpoczety dziatal-
nos¢ na poczatku przeksztatcen systemowych [Urban 2000].

IIT okres — obejmuje lata 2002-2004, czgsto nazywane okresem przedakcesyj-
nym, w ktérym przedsiebiorcy pragneli wykorzysta¢ pojawiajaca si¢ szansg przygoto-
wania do funkcjonowania w przysztych strukturach unijnych. Fundusze strukturalne
dostarczyty wielu przedsigbiorcom $rodkow finansowych, ktére zostaty wykorzystane
na zaktadanie nowych i rozwijanie istniejacych przedsigbiorstw. W okresie przedakce-
syjnym polskim przedsigbiorcom przystugiwaty srodki z trzech funduszy struktural-
nych Unii Europejskiej, ktérymi byty: ISPA (dotyczyt obszaréw srodowiska natural-
nego i transportu), SAPARD (dotyczyt rolnictwa i1 obszarow wiejskich) i PHARE (do-
tyczyt obszaréw spotecznych i infrastrukturalnych).

IV okres — to lata 2005-2014, czyli okres poakcesyjny, w ktérym wlaczono pol-
skie podmioty przemystu spozywczego w wysoko konkurencyjny europejski i swiato-
wy sektor zywnosciowy. Od momentu akcesji zacze¢ta rosnaé miedzynarodowa konku-
rencyjno$¢ przedsigbiorstw przemystu spozywczego wspierana $rodkami funduszy
europejskich. Przedsigbiorstwa nieustannie dbaly o unowoczesnianie parku maszyno-
wego, a takze podnoszenie jakosci eksportowej. Funkcjonowanie tego przemystu
w okresie poakcesyjnym dowiodlo, ze ma on znaczacy potencjat rozwojowy, gdyz

87



nasz kraj w 2012 roku byt széstym producentem zywnosci w Unii Europejskiej,
z ogo6lnym udzialem w jej produkcji wynoszacym 7,4% i okolo 30-procentowym eks-
portem [Polska w czolowce... 2013].

Szczepaniak [2011], okres przed- i poakcesyjny dzieli na trzy podokresy. Lata
2000-2003 jest to czas poglebionych procesow restrukturyzacji sektoréw i przedsie-
biorstw oraz przyspieszonych proceséw dostosowawczych do konkurowania na
Wspdlnym Rynku Europejskim; w warunkach rozdrobnienia i rozproszenia dzialalno-
$ci w przemysle spozywczym. Lata 2004-2007 to okres integrowania si¢ Polski z Unia
Europejska oraz duzego ozywienia gospodarczego, kiedy w przemysle spozywczym
ujawnity si¢ procesy koncentracji, przy rownoczesnym rozwijaniu specjalizacji pro-
dukcji. Z kolei lata 2008-2009 to okres spowolnienia rozwoju gospodarczego (jako
efekt swiatowego kryzysu ekonomicznego), a nastgpnie ponownego ozywienia gospo-
darczego (przezwyciezenia zjawisk kryzysowych); przy zachowaniu wzglednie stabil-
nej struktury podmiotowej przemyshu spozywczego.

Istotna role w rozwoju przeksztatceniach odgrywaja inwestycje. Zwigkszanie nakta-
dow inwestycyjnych przez polski przemyst spozywezy w okresie integrowania z UE, wyni-
kalo przede wszystkim z koniecznosci spetnienia przez zaktady przetworcze unijnych norm
weterynaryjnych, sanitarnych i higienicznych. Te dostosowania, gldwnie dzigki funduszom
strukturalnym, przyczynity si¢ takze do poprawy konkurencyjnosci polskich przedsie-
biorstw wobec konkurentéw z pozostatych krajow Wspdlnoty i panstw trzecich.

Najwicksze inwestycje w sektorze poczynity takie koncerny spozywcze, jak: Pep-
siCo, Nestle, Mondelez, Coca-Cola, Danone czy Mars. Znamiene jest, ze firmy te lokuja
swe inwestycje w najbogatszych wojewddztwach na terenie Polski i w poblizu wielkich
miast. Najwigksze inwestycje zostaly zrealizowane w takich wojewodztwach, jak: mazo-
wieckie, todzkie, wielkopolskie, opolskie oraz dolnoslaskie. Czynny w tym udziat posiada
Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A. w Warszawie, ktora partycy-
powata w latach 2004-2014 w realizacji 24 projektéw inwestycyjnych na kwotg prawie
1,5 mld euro i dajacych zatrudnienie blisko 6 tys. oséb. Wsrod przyktadowych mozna
wymieni¢ budowe fabryki stodyczy Cadbury (Mondelez) w Skarbimierzu, a takze rozbu-
dowe zaktadu tej firmy w Bielanach Wroctawskich oraz przejecie zaktadu Morpol w Ust-
ce przez norweska firm¢ Marine Harvest VAP Europe. Ponadto realizowane sg nastgpne
inwestycje przy czynnym udziale PATIZ [Polska w czotowce... 2013].

Inwestycje charakteryzujq si¢ znacznymi wahaniami, co obrazuje stopa inwe-
stycji (relacja: naklady inwestycyjne—amortyzacja) zaprezentowana na rys. 5.3.
W okresach dobrej koniunktury stopa przekraczata 1,5, podczas gdy w okresach spo-
wolnienia gospodarczego obnizata si¢ ponizej 1,3. Spadek naktadow inwestycyjnych
po roku 2009 to efekt §wiatowego kryzysu gospodarczego. Mozna to takze ttumaczy¢
okresem stabilizacji firm i dopasowywaniem ich do nowych warunkow funkcjonowa-
nia. Firmy rozpoczety nowy etap funkcjonowania, ktéry mozna sytuowac jako posred-
ni moment pomiedzy faza wzrostu i stabilnego rozwoju, w ktorym dbaly o uzyskane
poziomy wynikéw finansowych i1 utrzymanie pozycji rynkowe;.
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Rysunek 5.3. Stopa inwestycji w przemysle spozywczym w Polsce
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

Interesujaco wyglada sytuacja przedstawiajaca wielkos¢ naktadéw na dziatal-
nos¢ innowacyjng z podziatem na przeznaczenie w przemysle spozywczym. W roku
2013 w przypadku produkcji artykutow spozywczych 65% tych srodkéw przeznaczo-
no na inwestycje w maszyny i urzadzenia techniczne, natomiast tylko 5,3% na dzialal-
nos$¢ badawczo-rozwojowa. Firlej i Zmija [2014] potwierdzaja, ze w polskich przed-
sigbiorstwach w obszarze dziatalnosci innowacyjnej wystepowaly gidwnie innowacje
produktowe, przede wszystkim zakup nowych maszyn, jak rowniez srodkdéw transpor-
tu lub nowego wyposazenia. O ile w pierwszych latach akcesji podje¢to skuteczne pro-
by dostosowywania polskich przedsigbiorstw do standardow Unii Europejskiej, to
obecnie nowoczesnie funkcjonujace przedsigbiorstwa sa w trakcie realizacji potrzeby
zniwelowania luki technologicznej, wynikajacej z braku wystarczajacych zasobow
kapitatowych, a przez to braku mozliwos$ci rozwojowych.

5.3. Struktura podmiotowa przemystu spozywczego w Polsce

Struktura podmiotowa

W Polsce w dalszym ciagu w strukturze podmiotowej przemystu spozywczego
dominuja mate i $rednie przedsigbiorstwa, a niewielka ich cze$¢ stanowia duze, co
niestety nie sprzyja zjawisku konkurencyjnosci, gdyz coraz bardziej na naszym rynku
zadomawiajg si¢ firmy globalne. Dane Gtownego Urzgdu Statystycznego informuja,
ze w koncu 2011 roku funkcjonowato w Polsce niespetna 34 tys. podmiotéw w branzy
spozywczej, wsrdd ktorych najliczniejsza grupe stanowity zaktady branzy piekarniczej
(19%) i zajmujace si¢ produkcja migsa i drobiu (18%), a najmniej liczna stanowity
zajmujace si¢ produkcja margaryny i podobnych thuszczow jadalnych (0,04%). We-
dtug GUS w 2012 roku zarejestrowanych byto 34,3 tys. podmiotow przetwdrstwa spo-
zywczego (tab. 5.1). W 2011 roku dziatalnos¢ gospodarcza prowadzito 6150 podmio-
tow z liczbg pracujacych powyzej 9 osob (41% ogodtu).
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Tabela 5.1. Liczba podmiotéw gospodarczych w Polsce wpisana do rejestru REGON
zgodnie z PKD, Sekcja C, Dzial 10, 11, 12 w latach 2007-2012

Sekcja C Liczba podmiotéw
Przetwérstwo przemyslowe 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Dziat 10 Produkcja art. spozywczych 29976 | 32054 | 31946 | 32591 | 32928
- - - 32328 31420
Dziat 11 Produkcja napojow 1618 1690 1673 1691 1729
Dzial 12 Produkcja wyr. tytoniowych 36 34 33 41 43 50 60
Ogotem (wyzej) 32364 31454 | 31627 | 37785 | 33662 | 34332 | 37717
Ogotem liczba podmiotow gosp. 3685608 |3 7570933742 673|3 909 802|3 869 897 |3 975 334 |4 070 259

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Zmiany strukturalne....; Liczba przedsiebiorstw
w Polsce, Biuletyn Informacji Publicznej Ministerstwa Gospodarki, http://bip. mg.gov.pl/,
[dostep: 10.01.2014].

Liczba podmiotéw gospodarczych wpisana do rejestru REGON (zgodnie
z PKD, Sekcja C, Dziat 10, 11, 12, stan na dzien 30.10.2012) wynosita 34 332, w tym
produkcja artykutéw spozywczych zajmowato si¢ 31 946, produkcja napojow 1643,
a produkcja wyrobow tytoniowych 43 (tab. 5.1). W 2013 roku produkcja artykutow
spozywczych zajmowato si¢ 32 928 podmiotdéw, z czego 1729 produkowato napoje,
a 60 — wyroby tytoniowe. Liczba ta, chociaz podlegata niewielkim wahaniom, ksztal-
towata si¢ w badanym okresie na poziomie okoto 32-33 tysiecy jednostek. W ogolne;j
liczbie podmiotéw funkcjonujacych w Polsce stanowito to niespetna 1%.

Doktadnie 77% catkowitej wartosci sprzedazy zywnosci w Polsce pochodzito
od 4% duzych podmiotéw, o rocznej sprzedazy powyzej 40 min zt'’. Biorac pod uwa-
ge wielko$¢ przedsigbiorstw, najliczniejszg grupg stanowity mikroprzedsigbiorstwa
zatrudniajace do 9 0sdb (ok. 73%), nastepnie mate firmy z zatrudnieniem 10-49 osdb,
ktére stanowity 22%, Srednie (50-249 os6b) 4,5% i duze 0,9%.

Biorac pod uwage kryterium wielkosci przedsigbiorstw, stwierdzono, ze w ca-
tym przemysle spozywczym dominowaty mikroprzedsigbiorstwa (czyli zatrudniajace
do 9 os6b) i stanowity one ok. 73% wszystkich przedsi¢biorstw ogoétem, mate firmy
(zatrudnienie 10-49 osob) stanowilty 22%, Srednie (50-249 osob) 4,5%, a duze 0,9%
(rys. 5.4-5.5). Analizujac liczbe firm przemystu spozywczego w latach 2008-2013
w zaleznosci od wielkos$ci firm, stwierdzono, ze ogdlna liczba firm zatrudniajacych co
najmniej 9 osoéb miesci si¢ w przedziale 15 686-17 527 ($rednia 16 019); liczba firm
duzych oscyluje w przedziale 274-288 (srednia 282); srednich w przedziale 1156-1228
($rednia 1190), a przemystowych 6001-6512 (Srednia 6223). W okresie 2008-2012
udzial w liczbie pracujacych w firmach duzych miescit si¢ w przedziale 37-39,5%
($rednia 38,28%), a w firmach srednich w przedziale 27,8-28,8 (srednia 28,3). Intere-
sujaco wyglada takze procentowy rozdzial udzialu w produkcji firm duzych, ktory
w tym okresie zamknal si¢ w przedziale 52,3-54,5% (Srednio 53,74%), a firm matych
1 mikro w przedziale 19,4-20,6 ($rednio 20,04).

16 Eurostat.
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Rysunek 5.4. Liczba podmiotow przemystu spozywczego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Mroczek, 2014, s. 151.

Rysunek 5.5. Struktura podmiotéw przemyshu spozywczego (%)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Mroczek, 2014, s. 151.

Struktura najwigkszych firm spozywczych

Ranking najwigkszych firm spozywczych w Polsce w 2012 roku przedstawia
tabela 5.2. Polska od ponad dwdch dekad zostata wiaczona w konkurencyjna i global-
na gospodarke rynkowa, dzieki czemu polskie firmy znajdujg swe miejsce we wspot-
pracy mi¢dzynarodowej, a w naszym kraju — korporacje transnarodowe.

Biorac pod uwage branze przemystu spozywczego, na liscie znalazly si¢
wszystkie przedsigbiorstwa je reprezentujace, a udziat ich obrotow w branzy ogdtem
czgsto przekraczal 50%. Zauwazono tendencjg, ze corocznie przybywa firm spozyw-
czych notowanych na tej liScie oraz wzrasta kwota ich przychodéw ze sprzedazy, po-
mimo notowanego ostatnio spowolnienia gospodarczego, co swiadczy o dobrej sytua-
¢ji firm, jak réwniez funkcjonowaniu przemyshu spozywczego ogotem (tab. 5.2).
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Inne zestawienie zaprezentowat dziennik ,,Rzeczpospolita”, z ktorego wynika,
ze producenci artykutéw spozywczych to ponad 10% firm przemystowych notowa-
nych na Liscie 2000 najwigkszych polskich przedsigbiorstw. Jak zbadata Drozdz
[2014], ,,(...) udziat firm spozywczych w tacznych przychodach przedsigbiorstw no-
towanych na tej liscie byl porownywalny z udziatem firm budowlanych, transporto-
wych oraz produkujacych pojazdy, w ktorych wynidst 4-5%”.

Regionalne rozmieszczenie firm przemystu spozywczego

Terytorialnie najwigcej przedsigbiorstw spozywczych funkcjonowato w woje-
wodztwach: mazowieckim, slaskim i wielkopolskim, a na ich terenie zarejestrowanych
byto wtedy tacznie prawie 40% wszystkich firm z branzy. Ogoélem w siedmiu woje-
wodztwach, pierwszych pod wzgledem liczby firm spozywczych, funkcjonuje niespet-
na 70% podmiotow operujacych na tym rynku [Sektor Spozywczy 2011].

Jak zauwazyta w swoich badaniach Grzybowska [2009a] jednym z podstawowych
uwarunkowan lokalizacji przedsi¢biorstw przemystu spozywczego jest przestrzennie
zroznicowany dostep do bazy surowcowej, co powoduje, ze w niektorych wojewodztwach
stat si¢ on bardzo waznym, lub wrecz kluczowym dziatem gospodarki. Badania zatrudnie-
nia oraz produkcji sprzedanej pokazaty, ze w przypadku wskaznika lokalizacji obliczonego
w stosunku do produkcji sprzedanej przemyshu spozywczego, najwyzszy jego poziom wy-
stepuje w takich wojewodztwach, jak: podlaskie, warminsko-mazurskie, kujawsko-
pomorskie, wielkopolskie i lubelskie. Na przeciwleglym biegunie znalazty si¢ takie woje-
wodztwa jak: dolnoslaskie, slaskie, podkarpackie, pomorskie i $wigtokrzyskie. Z kolei ba-
dania Grzybowskiej, dotyczace poziomu wskaznika produkcji sprzedanej, wykazaty, ze
najwyzsza jego warto$¢ uzyskano w takich wojewddztwach, jak: podlaskie, mazowieckie,
lubelskie, warminsko-mazurskie i kujawsko-pomorskie. Najnizsza wartoscig wskaznika
charakteryzowaty si¢ wojewodztwa: dolnoslaskie, slaskie, podkarpackie, lubelskie 1 swig-
tokrzyskie. Nalezy stwierdzi¢, ze lokalizacja przemyshi spozywczego jest w Polsce prze-
strzennie zréznicowana, niemniej jednak pozycj¢ dominujaca w przemysle spozywczym
zajmuje zdecydowanie wojewodztwo mazowieckie, ktore posiada najwyzszy poziom war-
tosci produkcji sprzedanej artykutéw spozywczych i1 napojéw oraz najwigksza liczbe za-
trudnionych. Z kolei analiza intraregionalna wykonana przy pomocy wskaznika lokalizacji
LQ pokazata, ze przemyst spozywczy skoncentrowany jest w najwigkszym stopniu na
Podlasiu, a takze Warmii, Mazurach i Mazowszu [Grzybowska 2009b].

Badanie Grzybowskiej [2009a] pokazato roéwniez, ze w rozktadzie lokalizacyj-
nym wojewodztwo mazowieckie jest bezkonkurencyjnym liderem, a w dalszej kolej-
nosci plasuja si¢ wojewddztwa $laskie 1 wielkopolskie. Tylko te trzy wojewodztwa
gromadza tacznie niespetna 40% wszystkich firm z przemystu, a w siedmiu pierw-
szych 70% ogdtu. Z kolei badania w zakresie liczby podmiotéw prowadzacych dzia-
falno$¢ zwiazana z produkcja artykutow spozywczych w 2011 roku wykazaty, ze jest
ich najwiecej w wojewodztwach: mazowieckim (32,3%), matopolskim (9,3%) 1 16dz-
kim (8,6%), a najmniej w wojewodztwach: podlaskim (0,7%), lubuskim (0,9%), war-
minsko-mazurskim (1,3%) i podkarpackim (1,6%) [Sektor... 2011].
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Struktura zatrudnienia w przemysle spozywczym

Badania branzowe ujawnily takze strukture zatrudnienia w poszczegdlnych
branzach. W grupie o najwigkszym zatrudnieniu w 2012 roku znalazty si¢ takie bran-
ze, jak migsna (86,9 tys. osob) i piekarska (78 tys. osob); Srednim: mleczarska
(33,9 tys. 0s6b), cukiernicza (30,4 tys. osob), koncentratoéw spozywczych (25,3 tys.
0sdb) i owocowo-warzywna (21,2 tys. 0sdb); i najmniejszym: cukrownicza (3,4 tys.
0s6b), alkoholowa (4 tys. osob), tytoniowa i olejarska (po 5,2 tys. osob) [Kowalski
(red.) 2013]. Swiadczy to o dos¢ zawezonej specjalizacji w polskim przemysle spo-
zywczym, ktory skupia si¢ na przetworstwie migsa, a takze produkcji pieczywa, co
takze uwarunkowane jest wewngetrznymi potrzebami konsumpcyjnymi.

Inaczej z kolei wygladata warto$¢ produkcji sprzedanej w ujeciu branzowym,
gdyz w tym przypadku najwyzszy jej poziom osiagnety branze migsna i mleczarska
(odpowiednio 34,2 1 23,1 mld zt), a najmniejszy spirytusowa i tytoniowa (3 i 3,4 mld
zh). Sytuacja ta $wiadczy o dobrej kondycji finansowej tych branz, ale potwierdza tez
wewnetrzne potrzeby konsumpceyjne rynku krajowego i pojawiajace si¢ mozliwosci
eksportowe. Interesujaco w ujeciu branzowym wyglada takze udzial firm duzych
w sprzedazy. Najwyzszy ich poziom zanotowano w takich branzach, jak: tytoniowa
(92,3%), piwowarska (92,2%), cukrownicza (80,8%), cukiernicza i napojow bezalko-
holowych (79%); $redni w branzach: mleczarskiej (67,4%), koncentratow spozyw-
czych (64,5%), rybnej (62,4%), olejarskiej (60,9%) i alkoholowej (60,6%); a najnizszy
w branzy piekarskiej (11,1%). Potwierdzito to poglad, ze wybor rodzaju i skali pro-
dukcji w przemysle spozywczym jest uzalezniony od mozliwosci ekonomicznych
funkcjonujacych podmiotow i popytu na rynku [Kowalski (red.) 2013].

Raport PALIZ [Food processing... 2015] informuje z kolei, ze w 2013 roku
w produkcje artykutéw spozywcezych zaangazowane byty 2523 przedsigbiorstwa za-
trudniajace powyzej 9 osoéb, z tego 17,7% zajmowato si¢ przetwoérstwem rolno-
-spozywczym. Okoto 94,3% (2381) z tej grupy przedsigbiorstw zaangazowanych
byto w produkcje artykutéw spozywczych, 5,1% (131) w produkcje napojow, a 0,4%
(11) produkowato wyroby tytoniowe. W ujeciu branzowym (bez mikrofirm) dane
z 2012 roku pokazuja, ze najwigcej firm w kolejnosci funkcjonowato w branzy pie-
karskiej (3183) i migsnej (1180). Do grupy posredniej zaliczono branze: owocowo-
-warzywna (313), cukierniczg (258), koncentratow spozywczych (247) i mleczarska
(227). W grupie najmniej licznych znalazly si¢ branze: piwowarska (31), olejarska
(25), cukrownicza (17) i wyrobow tytoniowych (15) [Kowalski (red.) 2013]. Powy-
zej 48% (1201) przedsigbiorstw nalezalo do grupy matych, czyli zatrudniajacych do
49 o0s6b. W grupie matych i $rednich przedsigbiorstw (zatrudniajacych 20-249 oséb)
znalazto si¢ 41,6% (1051) przedsiebiorstw. Wielkie przedsigbiorstwa, zatrudniajace
powyzej 250 pracownikow, stanowity 11,2% ogotu przedsigbiorstw, ale pomimo to
zatrudnialy ponad 55% ogoétu pracownikow w przemysle. W 2013 roku w przemysle
spozywczym funkcjonowato 514 podmiotow przy udziale kapitatu zagranicznego
[Food processing... 2015].
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Struktura podmiotowa przemystu spozywczego w Polsce i w UE

W tabeli 5.3 dokonano poréwnania struktury przemystu spozywczego w Polsce
1 Unii Europejskiej. Z danych prezentowanych w tabeli 5.3 wynika, ze w Polsce mamy
do czynienia z 40-procentowym udziatem firm duzych, $rednich i matych, ktére sta-
nowia o sile rynkowej polskiego przemystu spozywczego, podczas gdy w Unii Euro-
pejskiej ich udziat jest o potowe nizszy.

Tabela 5.3. Struktura podmiotowa przemystu spozywczego w Polsce
i w Unii Europejskiej w 2011 roku (%)

Firmy Rozklad firm Rozklad zatrudnienia Rozklad produkcji
Polska UE Polska UE Polska UE
Duze 1,8 0,9 40,3 36 54,6 51
Srednie 7,6 4,1 28,9 26 26,1 28
Mate 31,1 16 21,6 22 15,1 14
Mikro 59,5 79 9,2 16 4,2 7

Zrédlo: Mroczek (red.) 2013, s. 44.

W Polsce udziat firm mikro stanowi niespetna 60%, podczas gdy w Unii Euro-
pejskiej jest o prawie 20 p.p. wyzszy. Tego rodzaju struktura podmiotowa z pewnos$cig
wplywa na osigganie wyzszej produktywnosci pracy w firmach duzych, wyzsza wy-
dajno$¢ 1 przewage konkurencyjna. Potwierdza to rowniez rozklad zatrudnienia
(tab. 5.3). Pozycja firm matych jest poréwnywalna, natomiast polskie mikrofirmy za-
trudniaja zdecydowanie mniej pracownikdéw, anizeli unijne. Interesujaco wyglada roz-
ktad produkcji w firmach. W przypadku firm duzych, srednich i matych udziat pro-
dukcji jest poréwnywalny migedzy Polska a UE, natomiast w przypadku polskich firm
mikro udzial w produkcji jest relatywnie niski (tab. 5.3).

5.4. Efektywnos$¢ przemyshu spozywczego

Istotnym elementem pozwalajacym zrozumie¢ procesy zachodzace w przemy-
$le spozywczym jest ocena jego efektywnosci ekonomicznej. Badajac wydajnos¢ pra-
cy w przemysle spozywczym na 1 zatrudnionego w 2012 roku (w tys. euro), stwier-
dzono, ze Polska nie odbiega zbytnio od wiodacych krajéw w Unii Europejskiej (rys.
5.6), a w przypadku nowych krajow cztonkowskich zajmujemy pozycj¢ lidera. Podob-
nie sytuacja wyglada w przypadku wielkosci produkcji w przemysle spozywczym
w przeliczeniu na 1 mieszkanca, gdzie wsrdd krajow cztonkowskich Polska zajmuje
druga pozycje¢ po Francji, plasujac si¢ przed Hiszpania (rys. 5.6) i znaczaco przekracza
srednia europejska (UE-15 2,178 tys. euro), a wsréd nowych krajow cztonkowskich
jest takze liderem [Mroczek (red.) 2014]. Z roku na rok wzrasta wiec sita rynkowa
producentdw funkcjonujacych w przemysle spozywczym w Polsce.
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Rysunek 5.6. Wydajnos$¢ pracy i produkcja na zatrudnionego
w przemysle spozywczym w 2012 roku (tys. euro)
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Zrédlo: opracowano na podstawie: Mroczek, 2014.

Rysunek 5.7. Wydajno$¢ pracy i produktywnos$¢ w przemysle spozywcezym w Polsce
w latach 2008-2012
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Zrédlo: opracowano na podstawie: Mroczek 2014, s. 151.

Wyniki badan dotyczace miernikéw produktywnosci i efektywnosci przepro-
wadzonych przez Mroczka w IERIGZ-PIB potwierdzity stabilno$é rozwoju przemyshu
spozywczego w Polsce. Badajac wydajnos$¢ pracy w cenach biezacych firm duzych
i $rednich stwierdzono, ze plasuje si¢ ona w przedziale 370,5-519,7 tys. zt w latach
2008-2012 ($rednia 432,66 tys. zt), ze znaczaca tendencja zwyzkowa (rys. 5.7).

Podobna sytuacja wystapita w przypadku firm duzych i $rednich, gdyz ich wy-
dajno$¢ miescita si¢ w przedziale 366,1-562,2 tys. zt (Srednia 444,94 tys. zl), a jej
wzrost byl jeszcze bardziej dynamiczny. To samo mozna powiedzie¢ o wydajnosci
pracy w cenach statych, gdyz w badanym okresie nastapil wyrazny jej wzrost —
7 429,4 tys. zt w 2008 roku do 562,2 tys. zt (Srednia 472,28 tys. zt) w 2012 roku.
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Dane na rys. 5.8 obrazuja, ze wydajnos¢ w firmach duzych jest zdecydowanie
wyzsza anizeli w matych i mikro, a w niektorych przypadkach przewyzsza je nawet
dwukrotnie, co $wiadczy o wyraznej przewadze konkurencyjnej firm duzych nad
mniejszymi. Konsekwencja tejze réznicy jest zréznicowane tempo rozwoju firm roéznej
wielko$ci, co implikuje produktywnos$¢ i efektywnos$¢ catego przemystu Mroczek
(red.) 2013]. Staba konkurencyjno$¢ matych podmiotoéw moze szybko doprowadzi¢ do
oligopolizacji rynku, lub wregcz jego monopolizacji w niektorych branzach przemystu
spozywczego, co z pewnoscia nie musi by¢ pozadane dla przysziego jego rozwoju.

Rysunek 5.8. Wydajno$¢ pracy w cenach statych (w tys. zl/pracownika)
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Zrédlo: Mroczek (red.) 2013, s. 45.

W badanym okresie na ustabilizowanym poziomie ksztattowata si¢ produktyw-
no$¢ majatku trwalego i zasobow, a takze efektywnos¢ mierzona WDB (wartoscig do-
dana brutto) i NE (nadwyzka ekonomiczng) w zakresie naktadéw pracy, majatku i za-
sobow, pomimo wystgpujacej amplitudy wahan, ktora byta niewielka 1 nie przekracza-
ta kilku procent rok do roku. Niestety dotyczy to ostatnich pigtnastu lat, w ktorych nie
osiagnigto w skali makro postgpu efektywnosciowego. Na brak postgpu w tym zakre-
sie wptynety wzrost majatkochtonnosci produkcji i1 technicznego uzbrojenia pracy,
a takze zmiany struktury cen producenta, jako skutek szybszego wzrostu cen surow-
cOw niz cen przetworcy. W uktadzie migdzygateziowym zmiany efektywnosciowe
zachodzace w przemysle spozywczym byly podobne jak w przemysle przetworczym,
zachodzily nawet troch¢ szybciej. Efektywnos¢ przemystu spozywczego na tle innych
przemystow w obszarze gospodarowania pracg i majatkiem jest relatywnie wysoka.
Kondycje przemystu ksztattowato w badanym okresie otoczenie rynkowe, do ktérego
si¢ dostosowal, osiagal wtasciwe relacje pomiedzy efektami i naktadami, dzigki czemu
utrzymal pozycje konkurencyjng na wielu rynkach zbytu [Mroczek 2013].
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6. Handel detaliczny

6.1. Od tradycyjnego do wielkopowierzchniowego handlu

Na przestrzeni ponad dwoch dekad znaczaco zmieniat si¢ handel detaliczny,
przy czym proces jakosciowych i ilosciowych jego przeobrazen ulegt dynamicznemu
przyspieszeniu w XXI wieku. Upubliczniane przez rézne agendy zajmujace si¢ zagad-
nieniami handlu wewngtrznego informacje dotyczace liczby i udziatu formatoéw skle-
pow nie sg zbiezne. Powaznym utrudnieniem jest rowniez fakt, iz ciagle nie ma kon-
sensusu wzgledem tego, co nalezy zaliczy¢ do danej kategorii sklepow [Koztowski
1999]. Analizujac rynek sklepow spozywczych, okazuje si¢, ze po okresie ich dyna-
micznego wzrostu liczebnego (1991-2002), w kolejnych latach wyraznie si¢ on kur-
czyt (rys. 6.1). Wedlug GUS w 1991 roku bylo w Polsce ponad 114 tys. sklepow,
a 11 lat pozniej ich liczba zwigkszyta si¢ o blisko 60 tys. (52%).

Rysunek 6.1. Liczba sklepow spozywczych w Polsce w latach 2000-2014
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rynek Wewnetrzny w... lata 1992-2015, Gyéngyi
iin. 2014, Klosiewicz-Gorecka 2013.

Natomiast w latach 2003-2014, przy $redniorocznej dynamice spadku na po-
ziomie 2,2%, liczba sklepdw spozywczych zmniejszyta si¢ o 40%, z 174 tys. do zale-
dwie 113 tys. Bylo to przede wszystkim skutkiem stabnacej pozycji rynkowej sklepow
ogolnospozywczych, na korzys¢ sklepow piekarniczo-ciastkarskich oraz sklepow
z napojami alkoholowymi. Przy zmniejszajacym si¢ udziale sklepow spozywczych
w liczbie sklepéw ogoltem, w 2014 roku udziat sklepéw ogolnospozywezych zmniej-
szyt si¢ w stosunku do 2003 roku o 8 punktéw procentowych, tj. z 82 do 74%.

Oceniajac zmiany, jakie miaty miejsce w latach 1994-2004, po stronie pozycji
konkurencyjnej formatow sklepow detalicznych wyodrebnionych ze wzgledu na asor-
tyment oraz powierzchni¢ sprzedazowa, nalezy wyeksponowac trend malejacego
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udziatu matych i wyspecjalizowanych detalistow na korzys¢ sklepéw $rednich i du-
zych (wzrost o 9 punktow procentowych) oraz wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych (WOH) reprezentowanych przez hiper- i supermarkety oraz sklepy dys-
kontowe (rys. 6.2).

Rysunek 6.2. Udzialy iloSciowe kategorii sklepow spozywczych w latach 1994-2004
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Polski handel detaliczny... 2005, Coraz mniej
sklepow... 2005, Kozlowski 1999.

Zmienia to w istotny sposob charakter rynku, ktéry przybierat cechy specyficz-
nego oligopolu, gdyz tworzyta go niewielka grupa przedsigbiorstw dominujacych
w rynku wartosciowej sprzedazy i duza liczba matych, niezaleznych firm o niewielkim
udziale w obrocie. WOH przyczyniaty si¢ do wzrostu koncentracji rynku, zwigkszajac
swoj udziat w catkowitej sprzedazy detalicznej produktéw zywnosciowych. W 1999
roku WOH realizowaty tacznie 29% warto$ci sprzedazy, zas 4 lata pozniej udzial ten
zwigkszyt si¢ az o 18 punktéw procentowych do 47% (rys. 6.3). W pierwszych latach
ekspansji na rynek polski zagraniczne firmy handlowe, czgsto o zasiggu globalnym,
rozwijaty si¢ w roznym tempie i w rézny sposob. Ekspansja byta dokonywana gtownie
w drodze zawierania aliansow strategicznych, przejmowania majatku rzeczowego ist-
niejacych firm i tworzenia na tej bazie wiasnej sieci (np. GLOBI), realizowania od
podstaw wlasnych inwestycji (np. AUCHAN, E. LECLERC) oraz kapitatooszczgdnej
formuty dziatania w postaci wdrazania rozwiazan franchisingowych, np. REMA 1000
[Ktosiewicz-Stominska 1996]. Doceniajac ich pozytywng role w modernizacji pol-
skiego handlu, na co zwrdcili uwage Maleszyk [1996] oraz Klosiewicz i Stominska
[1996], przejawiajacej sie¢ W rozwoju procesoOw integracyjnych, budowaniu nowych
zwigzkéw detalistow z producentami, powstawaniu nowoczesnych jednostek handlo-
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wych i wykorzystywaniu technologii i technik sprzedazy oraz systemdéw informatycz-
nych zwigkszajacych sprawnos¢ dystrybucji, potencjat ekonomiczny i techniczny hi-
per- i supermarketéw oraz dyskontéw postawiono jednakze rozproszona i rozdrobnio-
ng sie¢ detaliczng w bardzo trudnej sytuacji ,,w walce o klienta”.

Rysunek 6.3. Udzial wartosciowy kategorii sklepow spozywczych w latach 1999-2003
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Ciechomski 2006.

Odpowiedzig tradycyjnych, drobnotowarowych detalistow na rosnacg silt¢ korpo-
racji miedzynarodowych, zarzadzajacych wielkopowierzchniowymi sklepami, byta
i pozostaje nadal intensyfikacja proceséw integracji handlu tradycyjnego, oznaczajaca
rezygnacje z wlasnej niezaleznosci. Przybieraty one przede wszystkim posta¢ dobro-
wolnego laczenia si¢ niezaleznych sklepéw w jedna sie¢ (prowadzacych wspdlng poli-
tyke zakupdw, marketing, szkolenia pracownikdw i obsluge logistyczna), budowania
sieci sklepow w oparciu o zasady franchisingu (np. sie¢ Costcutter czy Intermarche)
oraz grup zakupowych, w ramach ktorych detalisci korzystaja ze wspolnego biura zaku-
poéw reprezentujacego interesy zrzeszonych detalistow wobec dostawcow, np. CBZ —
grupa sieci handlowych nalezacych do Stowarzyszenia Handlu Detalicznego [Koztow-
skiiin. 1998].

Obecna sytuacji handlu detalicznego produktami spozywczymi jest konsekwen-
cja dynamicznych proceséw zachodzacych w dziataniu handlu (zmiany jako$ciowe)
i jego strukturze (zmiany ilosciowe), zapoczatkowanych w latach 90. ubieglego wieku
przez procesy prywatyzacyjne i restrukturyzacyjne i kontynuowanych w obecnym stu-
leciu przez dalsza restrukturyzacj¢ i procesy internacjonalizacji. Pomimo tego, ze ini-
cjatorami wigkszo$ci zmian byly transnarodowe korporacje handlowe, to paradoksal-
nie handel detaliczny wciaz pozostaje rozdrobniony [Chechelski 2014]. Za Nielsenem
mozemy uznaé, ze daleki jest on od koncentracji i nie spetniajq si¢ prognozy eksper-
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tow o dominacji najwigkszych sklepow. Interesujace jest rowniez to, ze w rekach pol-
skiego kapitatu jest zaledwie kilkanascie procent wszystkich sklepow [Polskie skie-
py... 2015].

Koncentracja w Polsce ciagle jest niska. Udzial 5 najwigkszych przedsigbiorstw
handlowych w rynku artykutéw spozywczych wynidst w 2012 roku 23,3%. Plasuje to
nasz kraj na przedostatnim miejscu w Europie. Koncentracja jest najwyzsza w krajach
skandynawskich, gdzie wynosi ponad 70%, a wysokie rozproszenie handlu jest poza
Polska rowniez w Rumunii, Wtoszech i1 Grecji (<40%) [Komor 2013]. Dane Euromo-
nitor International wskazuja na coraz wigksza role handlu wielkopowierzchniowego.
Jesli udzial hipermarketow, supermarketow i sklepow dyskontowych wyniost w 2004
roku 36%, co dato sprzedaz na poziomie ponad 82 mld zt, to 10 lat p6zniej zwigkszyt
si¢ ponad 2,5 razy do 63% i 121 mld zt (rys. 6.4).

Rysunek 6.4. Detaliczny handel spozywczy w Polsce w 2004 i 2014 roku
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Zatorski 2015a.

Rosnaca koncentracj¢ potwierdzaja takze dane firmy badawczej PMR (rys. 6.5).
Wedtug prognoz, w 2016 roku udziat wielkopowierzchniowych sklepéw w wartosci
sprzedazy detalicznej zywnos$ci osiagnie poziom ponad 53%. Oznaczaé to bedzie
2-krotny wzrost w stosunku do 2005 roku, przy dynamice na poziomie 8% rocznie.
W tym kontekscie nalezy podkresli¢, ze znaczenie wielkopowierzchniowych sklepow
determinowane jest kategorig produktu. Struktur¢ sprzedazy w ujeciu kanatéw dystry-
bucji na wybranych rynkach produktowych przedstawiono w tabeli 6.1.
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Rysunek 6.5. Udzialy w detalicznym handlu
spozywczym wielkopowierzchniowych sklepow w latach 2005-2016
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Otto 2009; Polowa polskiego rynku... 2014.

Tabela 6.1. Struktura sprzedazy w ujeciu kanaléw dystrybucji na wybranych rynkach
produktéw spozywczych

= = Sklepy spozywcze °
Q N
| 2 TE
. s s ]
Rynki Okres g g . . . = £ 5
5 5 Duze | Srednie | Mate |52 2
=9 2 =
g & ©
Piwo I-XI12010 5,9 20,9 8,2 30,7 28,3 6,0
Jogurty XI12009 - X12010 17,6 44,7 11,7 16,6 9,4 -
Desery w proszku 1V 2009 - 111 2010 19,7 63,5 7,9 6,3 2,6 -
Ptatki $niadaniowe 112010-12011 20,8 45,4 10,5 14,6 8,7 -
Mleko UHT XII 2008 - X1 2009 16,7 45,6 10,4 15,7 11,6 -
Kawa XI12009 - X12010 18,4 36,6 9,8 19,5 15,7 -
Przekaski IV 2010 - 11T 2011 10,2 39,0 10,9 22,2 16,0 1,7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Nielsena: Wojcik 2011; Z truskawkq i...
2011; Blyskawiczna stodycz z... 2010; Na dobry poczqtek... 2011; Rzeka mleka kipigca...
2010; Rynki produktow — uzywki... 2011, Posolony rynek 2011.

Wyrazne zmiany strukturalne zachodzity rowniez w obszarze samego handlu
wielkopowierzchniowego i tradycyjnego. W 2004 roku prym wiodly sklepy o po-
wierzchni ponad 2500 m” (hipermarkety). Na przestrzeni ostatnich lat utracity one jed-
nakze swoja pozycj¢ na rzecz nie tylko supermarketow, lecz przede wszystkim skle-
pow dyskontowych (ponad 5-krotny wzrost udzialu w rynku sprzedazy), za sprawa
gléwnie Biedronki, wyraznie dystansujacej niemieckich: Aldiego, Lidla i Kauflanda'’

"7 W niektérych zestawieniach Kaufland jest zaliczany do hipermarketéw, a w innych do supermarke-
tow. W wigkszosci przypadkéw i analiz branzowych jest on jednakze traktowany jako dyskont, cho-
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oraz dunskiego Netto [Wator, Piotrowski 2014]. Przy dynamice ponad 5-krotnego
wzrostu sprzedazy w kanale dyskontowym, juz blisko co 3 ztotowka jest wydatkowana
w dyskontach, przy 13 zlotych 10 lat wczesniej. Sprzedaz hipermarketow wzrosta
039%, a supermarketéw o 163% natomiast w handlu tradycyjnym obserwujemy
wzrost znaczenia sklepéw wygodnego zakupu i spadek roli niezrzeszonych sklepdw.
Udziat tych ostatnich w wartosci sprzedazy produktdw spozywczych zmniejszyt si¢
o ponad 25 punktdéw procentowych do poziomu 15% (rys. 6.6, tab. 6.2).

Indeksy dynamiki

Rysunek 6.6. Dynamika zmian w poziomie sprzedazy
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Zrédlo: opracowanie i obliczenia wlasne na podstawie: Zatonski 2015a.

Tabela 6.2. Sprzedaz detaliczna produktéw spozywczych
w ujeciu kanaléw dystrybucji w 2004 i 2014 roku

e Warto$¢ sprzedazy (mld zl) Struktura rynku (%)

Wyszezegblnienie 2004 2014 2004 2014
hipermarkety 21,9 30,4 17,0 15,8
supermarkety 14,4 37,9 11,2 19,7
sklepy dyskontowe 10,1 52,8 7,9 27,5
mate sklepy /convenience 9,5 26,4 7.4 13,8
niezalezne sklepy spozywcze 51,8 28,5 40,2 14,8
specjalistyczne sklepy spozywcze 12,9 10,2 10,0 5,3
pozostate 8,1 6,0 6,3 3,1
OGOLEM 128,7 192,2 100,0 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Zatorski 2015a.

ciaz przy powierzchni od 2 do 4,5 tys. m” typowy sklep tego formatu jest o wiele mniejszy, miesci sie

na 800-1200 m?, patrz: Klosiewicz-Gorecka [2013, 2009], Kaufland: hipermarket czy... [2009].
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W efekcie dlugotrwatych procesow konsolidacyjnych na rodzimym rynku
obecnie funkcjonujg 4 wielkie migdzynarodowe sieci hipermarketow (Carrefour, Te-
sco, Auchan oraz E. Leclerc) oraz piaty operator firma Schiever. Przejela ona i utwo-
rzyta siec hipermarketéw B1, w nastepstwie pozytywnej decyzji organu antymonopo-
lowego (UOKIiK), co do przejecia przez Auchan kilkudziesigeciu sklepow pod marka
Real, jednakze po warunkiem odsprzedania niezaleznemu inwestorowi 8 sklepow
[Madat 2014]. Taka sytuacja zblizyta nas do zachodnich, dojrzatych rynkow, na kto-
rych funkcjonuje 3-4 graczy. Rowniez obserwujemy konsolidacj¢ rynku supermarke-
tow. Przyktadem jest Polska Grupa Supermarketow (PGS), zrzeszajaca kilkadziesiat
rodzimych firm prowadzacych ponad 500 sklepow, o facznych obrotach na poziomie
3 mld zt rocznie, do ktorej nalezg miedzy innymi takie marki sklepow, jak TopMarket,
Minuta8 czy Delicja [Zatonski 2015b].

W przypadku rynku dyskontéow charakterystyczne jest to, ze ich wizerunek ta-
niego detalisty (szczegdlnie dotyczy to Biedronki) ulega ,zatarciu”, ze wzgledu na
coraz wigkszy asortyment i rozwdj kategorii premium, coraz lepsze pod wzgledem
jakosci produkty, wyjatkowe oferty oraz intensywng komunikacj¢ marketingowq [An-
gowski, Lipowski 2014]. Dzisiaj mamy do czynienia z taka ich strategia komunikacji,
ktora w obszarze nowego pozycjonowania, wynikajac ze zmiany postaw (na projako-
$ciowych konsumentéw) zorientowana jest na zmian¢ percepcji oferty produktowej
dyskontow w kierunku bardziej atrakcyjnej pod wzgledem relacji cena-jakos¢. Takie
podejscie de facto oznacza zblizanie si¢ formatu dyskontu do formatu supermarketu
1 hipermarketu. Dlatego tez mozemy uznaé, ze tradycyjny podziat na hiper- i super-
markety oraz sklepy dyskontowe przechodzi do historii [Lukasik 2012].

W sklepach dyskontowych coraz bardziej widoczna jest praktyka poszerzania
asortymentu poprzez dodawanie popularnych produktéw markowych, co zmniejsza
udziat marek wtasnych w obrotach, odchodzenie od promowania dyskontow w katego-
rii najnizszej ceny na rzecz jakosci oferowanych produktéw i zwigkszania asortymentu
produktéw swiezych. Skutkuje to tym, ze ,.konsumenci odchodza od robienia duzych
zakupoéw raz w tygodniu w hipermarkecie, skoro moga zaspokoi¢ t¢ sama potrzebe
szybciej i wygodniej w pobliskim dyskoncie, o ktérym sa dodatkowo przekonani, ze
oferujg najnizsze ceny” [Karcz, Plutecki 2013]. Zrédtem odptywu klientéw od hiper-
marketow jest nie tylko konkurencja ze strony dyskontow, lecz rowniez wigksza odle-
glo$¢ od miejsca zamieszkania w porownaniu do sklepow innych formatow. Obecnie
jest to traktowane jako zrédto niewygodnych zakupdw. W tej sytuacji klienci wolg
sklepy albo blisko domoéw (dla zakupdw niezaplanowanych lub z wygody) lub wybie-
rajg sklepy w duzych centrach handlowych (potaczenie zakupdéw oraz mozliwosci re-
laksu Iub skorzystania z ustug). Eksperci z firmy badawczej PMR stwierdzaja, ze
»Znikaja zwlaszcza mate, niezalezne sklepy, ktorym trudno jest konkurowaé ze zloka-
lizowanymi w sasiedztwie dyskontami czy supermarketami. Poniewaz mate sklepy to
dla wielu konsumentow podstawowe miejsce zakupu, szans¢ zapewne maja sklepy
convenience oraz specjalistyczne” [ Handel detaliczny artykulami... 2014].
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W przypadku handlu tradycyjnego obserwujemy trend konsolidacji, poprzez
usieciowienie sklepdw, wynikajace z potrzeby skutecznego konkurowania z dyskon-
tami i hipermarketami. Duze i $rednie sklepy coraz cze¢sciej podejmujg decyzje o wej-
$ciu do sieci lub grupy zakupowej i przyjecia warunkow franszyzy [Karcz, Plutecki
2013]. Liczba franszyzowych sklepéw ogolnospozywcezych stale i szybko rosnie oraz,
co wazne, sa one w posiadaniu nie tylko zagranicznych, lecz réwniez polskich grup
kapitalowych [Chechelski 2014]. Na rynku sklepdw ogolnospozywczych franszyza
jest specyficznie wykorzystywana. Zdecydowanie najwigksze korzysci przynosi
w sytuacji tworzenia nowych placéwek handlowych. Jednakze powszechniejsza prak-
tyka w Polsce jest przylaczanie si¢ juz istniejacych podmiotow do funkcjonujace;j sie-
ci. W tym przypadku bardzo trudno jest jednakze zmieni¢ dotychczasowy system
funkcjonowania sklepu czy zaadaptowa¢ know-how do jego specyfiki, co moze
zmniejszy¢ potencjalne korzysci. Gléwnym celem wspodtpracy migdzy organizatorem
sieci a sklepem jest budowanie lojalnosci zakupowej jej cztonkdéw a w tworzeniu sieci
na rodzimym rynku dominuje migkka franszyza. W jej ramach franszyzodawca za-
pewnia franszyzobiorcom dostgp do towaréw i warunkéw handlowych, z reguty nie
ograniczajac im dostepu do innych zrodet zakupu [Cabaj, Wroczyski 2011].

Rysunek 6.7. Rozwéj rynku franszyzy w Polsce
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych PROFIT System: Wisniewski 2014; Kaleta
2015; Wrzesinska 2014.

W $wietle raportu dotyczacego franszyzy w Polsce, wspolpraca sklepow w ra-
mach takiej formy prawno-organizacyjnej z roku na rok zyskuje na popularnosci. We-
dhug ekspertéw firmy PROFIT, rynek jest juz w fazie dojrzatosci. Przy 15% $rednim
rocznym tempie wzrostu liczby placowek franszyzowych, na koniec 2015 roku ocze-
kiwane jest 67 tys. podmiotdw, z tego ponad potowa to sklepy spozywcze. Bedzie ich
az 5,5 razy wigcej niz 12 lat wezesniej. Rownoczesnie wzrosnie liczba marek wta-
snych sieci franszyzowych o blisko 900, z 216 do planowanych 1100 (rys. 6.7).
W 2014 roku najbardziej aktywnymi graczami konsolidacyjnymi na rynku detalicz-
nym matych sklepow byly lider rynku, portugalska grupa Eurocash oraz Polska Sie¢
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Handlowa Nasz Sklep S.A. W ciagu dwoch lat Portugalczycy powigkszyli sie¢ skle-
pow, z takimi przykladowymi markami, jak Abc, Groszek i Delikatesy Centrum,
o prawie 30% (ponad 2 tys.) a PSH o 1/4 — ponad 500 sklepow [Pierzchata 2015;
25 najwigkszych sieci... 2013].

W licznych badaniach cena produktdéw, lokalizacja podmiotéw handlowych
wzgledem miejsc pracy klientow czy ich zamieszkania oraz jakos¢ oferowanych towa-
row sa wskazywane jako gtdowne determinanty wyboru sklepu spozywczego. Prowa-
dzone w latach 2004-2008 przez Koztowskiego badania w zakresie wykorzystywania
ceny przez detalistow, jako instrumentu konkurowania, wskazaty na dwie charaktery-
styczne prawidtowosci [Koztowski 2011, 2010, 2008]. Po pierwsze, rosto zréznicowa-
nie cen na rynku produktéw spozywczych oraz zwigkszaty si¢ roznice cenowe ofero-
wanych produktow migdzy nowoczesnymi a tradycyjnymi formatami handlu detalicz-
nego. Ceny produktow spozywczych w handlu nowoczesnym okazaly si¢ istotnie niz-
sze od cen towarow oferowanych przez sklepy reprezentujace handel tradycyjny
(tab. 6.3). Po drugie, przewaga cenowa, jaka zyskiwat handel wielkopowierzchniowy
nad tradycyjnym, oznaczata dla klientow znaczaco nizsze wydatki pieni¢zne zwigzane
z zakupem koszykow produktow. W aspekcie wartosci koszyka produktdw Zzywno-
sciowych zakupy okazaly si¢ najbardziej ekonomiczne w hipermarketach i sklepach
dyskontowych, przy czym produkty standardowe byty najtansze w hipermarketach,
a ich substytuty w dyskontach.

Tabela 6.3. Roznice cenowe produktéw spozywczych
w sieci detalicznej miasta Olsztyna w 2008 roku

Srednia cena Srednia cena pro- Réznice ce- Whiosek o staty-
produktu w han- . . .
Lp | Produkty dlu nowoczesnym duktu w handlu nowe miedzy stycznej istotnosci
(HN) tradycyjnym (HT) | HN a HT (%) | roéznic dla o< 0,05
1 | Chleb 1,77 1,81 2,3 nieistotne
2 | Cukier 2,65 3,04 -13,0 istotne
3 |Olgj 6,00 7,17 -16,4 istotne
4 | Kawa 6,01 6,22 -3,3 nieistotne
5 | Herbata 5,35 5,51 -2,9 nieistotne
6 | Woda mineralna 1,84 2,31 -20,4 istotne
7 | Phatki kukurydziane 3,48 4,19 -17,1 istotne
8 | Mix tluszczowy 5,11 5,38 -5,0 istotne
9 | Sok pomaraficzowy 4,28 4,56 -6,1 istotne
10 | Maka 1,85 2,08 -11,0 istotne
11 | Czekolada 3,34 3,48 -4,1 istotne
12 | Sok warz.-owoc. 3,52 3,67 -42 istotne
13 | Mleko 2,77 2,97 -6,8 istotne
14 | Dzem 3,72 3,83 2,8 nieistotne
15 | Jogurt 1,14 1,19 3,8 nieistotne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Kozlowski 2011.
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6.2. Marki wlasne sieci handlowych i ,,smart” klient

Jednym z charakterystycznych zjawisk w rodzimym handlu detalicznym jest ro-
snace znaczenie marek wilasnych sieci handlowych (ang. private labels). Maja one
najwyzszy udzial w grupie produktéw mato zaawansowanych technologicznie oraz
zywnosci nisko przetworzonej [Marki wiasne detalistow... 2015]. Odwotujac si¢ do
prawidtowosci europejskich mozna oczekiwac, ze im wigksza bedzie konsolidacja
handlu, tym udzial w sprzedazy produktéow bedzie si¢ zwigkszat. W 2009 roku
w branzy spozywczej najpopularniejsze byly marki wlasne dla nabialu, produktow
suchych i sypkich (makarony, kasze, ryz, maka, kawa i herbata), produktow rybnych
i miesnych oraz stodyczy [Raport. Produkty Zywnosciowe... 2011].

Wedtug prognozy agencji badawczej PMR Research sprzedaz marek wtasnych
wyniesie w 2015 roku ponad 44 mld zt. Przy $Sredniorocznym tempie rozwoju rynku
wynoszacym 15%, zwigkszy si¢ ponad 3-krotnie w stosunku do roku 2007. Chociaz
nalezy oczekiwa¢ w kolejnych latach dalszego rozwoju rynku marek sieciowych, to
jednakze dynamika wzrostu wartos$ci sprzedazy podaza¢ bedzie trendem spadkowym,
obserwowanym w latach 2007-2015 (rys. 6.8). Jesli w 2008 roku sprzedaz wzrosta
w stosunku do roku poprzedniego o 28%, to w 2015 roku bedzie to wzrost na pozio-
mie zaledwie 6,6%. Spowodowane jest to przede wszystkim nizszymi wzrostami
sprzedazy marek wlasnych oraz systematycznym zmniejszaniem ich udzialu w obro-
tach w sklepach dyskontowych bedacych gtownym kanatem sprzedazy.

Rysunek 6.8. Rynek marek wlasnych sieci handlowych w Polsce w latach 2007-2015
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Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Marki wlasne detalistow... 2015a, 2012, 2011.
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Trzecim, za dyskontami i hipermarketami, najwickszym kanalem sprzedazy
marek wlasnych, sa zintegrowane w sieci franszyzowe mate sklepy. To wiasnie w tym
kanale odnotowuje si¢ najwigkszy wzrost sprzedazy marek wilasnych. Jego zrodtem
jest wprowadzenie do oferty handlowej marek wlasnych produktow, tak z sektora pro-
duktow spozywczych, jak i chemii gospodarczej przez najwigksze hurtowanie, np.
Makro Cash&Carry czy Eurocash. Wzrost sprzedazy dotyczy takze supermarketow,
w ktorych to coraz czgsciej nabywcy moga znalez¢ marki wilasne, np. Polomarket,
Stokrotka [Marki wlasne detalistow... 2015a]. Przyktadowe linie private labels
w wybranych sieciach supermarketéw 1 matych sklepow przedstawiono w tabeli 6.4.

Tabela 6.4. Marki wlasne w wybranych sieciach supermarketow i matych sklepow

Lp. Sie¢ detaliczna | Format sklepu Wybrana dl;glviz;na marka VIT ;(;;;ba poi?‘]zl 015
1 Intermarche supermarket Marki parasolowe 1840 >2000
2 Nasz sklep maty sklep Nasz Sklep >200 >400
3 Chata Polska maty sklep Spizarnia Chaty 10 >20
4 Stokrotka supermarket Marki parasolowe 250 459

(np. Pesta — makarony)
5 Alma supermarket Krakowski Kredens 267 >200
6 Lewiatan maty sklep Lewiatan 223 >300
7 Alma supermarket Food & Joy - 450
8 Piotr i Pawet supermarket Codzienne zakupy - 750
. Marki Parasolowe
0 Zabka maty sklep (np. Pasja smaku — stodycze) 300 =400
10 Stokrotka supermarket TAK!! 60 104

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Marki wlasne detalistow ... 2015b.

Znaczenie marek handlowych nie tylko jest warunkowane rozwojem i udziatem
sieci wielkopowierzchniowych w handlu. Wptyw ma takze forma konkurencji panuja-
ca na danym rynku produktowym. Jak wskazuje Koztowski [2013], w odniesieniu do
rynkéw konkurencji oligopolistycznej (oligopole waskie) w 2010 roku udziat marek
wlasnych na rynku ciastek paczkowanych ksztaltowat si¢ na poziomie 30%, stonych
przekasek 20%, ptatkow $niadaniowych 25%, czekolad 20%, a jogurtow 15%. W od-
roznieniu na rynkach konkurencji monopolistycznej, cechujacych si¢ relatywnie niska
koncentracja (oligopole szerokie) rosto znaczenie marek sieci handlowych. Na rynku
cukierkow paczkowanych udziat ten wzrdst z 8 do 30% (2006-2010 r.), rynku pralin —
4-krotnie (2004-2010 r.), osiagajac poziom 20%, a na rynku herbaty do 12% (2005-
-2011 r.). Rézny tez jest udziat takich marek w poszczegdlnych krajach. Jak podaje
Gorska-Warsewicz [2013], w 2012 roku w kategorii napojow stanowity one 30% ryn-
ku we Francji 1 40% w Belgii, w kategorii zywnos$¢ mrozona 51% w Wielkiej Brytanii
i Stowacji, 67% w Belgii oraz 26% w Norwegii i Holandii.

W Polsce marki wiasne pojawity si¢ w potowie lat dziewigcdziesiatych za
sprawg dynamicznie rozwijajacego si¢ handlu nowoczesnego, jako tansze substytuty
markowych produktéw kierowane do mniej zamoznych klientéw. Wtedy to utrwalit
si¢ wizerunek ich niskiej, gorszej jakosci [Jak postrzegamy marki... 2014]. Dzisiaj
taka opinia nie zyskuje potwierdzenia. O poprawie jakosci (zgodnosci z deklarowa-
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nymi parametrami jakosciowymi) i prawidtowego oznakowania produktéw firmowa-
nych marka wlasna swiadczg chociazby wyniki kontroli Inspekcji Handlowej prowa-
dzonych w latach 2003-2011. Jesli w 2003 roku zakwestionowata ona 11% partii
skontrolowanych produktéw zywno$ciowych wiasnej marki, dwa lata pdzniej o 5%
wigcej, a w 2007, co 4 partia nie spetlniata norm (23%), to rok pozniej byto to juz tylko
15%, a w 2011 prawie dwukrotnie mniej (8%) [Raport. Produkty ZywnoSciowe ofero-
wane... 2011].

Wspoltczesnie wzbogacanie oferty towarowej przez detalistow nie tylko dotyczy
produktow $wiezych, marek producentow i marek wlasnych na najnizszej potce ceno-
wej. Rowniez po stronie podazowej private labels pojawiajq sig: pieczywo wypiekane
na miejscu (np. minipiekarnia w Kauflandzie), zdrowa oraz eko/bio/organiczna zyw-
nos¢ (np. Produkty Bio i Produkty Organik w Almie), produkty premium, np. sprowa-
dzane z zagranicy (np. produkty Deluxe w Lidlu), oraz bogatszy wybdr artykutow nie-
spozywczych (np. marka odziezowa F&F w Tesco). Dowodzi to, ze marki wtasne to
nie tylko niska potka cenowo-jakosciowa (np. marka TAK! w Stokrotce). Klienci mo-
ga naby¢ rowniez marki w kategorii Sredniego poziomu cenowego (np. marka Co-
dzienne Zakupy w Piotrze i Pawle) oraz w kategorii premium (np. Krakowski Kredens
w Almie). Takie wielorakie pozycjonowanie cenowe wilasnych marek, idace w parze
z poprawg jakosci i silng promocja sprzyja ,,wzrostowi zaufania do marek detalistow
i lepszemu ich postrzeganiu” [ Marki wlasne... 2012]. W tym kontekscie prawomocny
jest rowniez i dzisiaj wniosek wyptywajacy z badan PMR Research z 2009 roku, ze
kojarzenie produktow z najnizsza potka cenowa, dodajmy i tym samym jakosciowa,
traci na aktualnosci [Regina 2009]. Dlatego tez mozemy mdéwi¢ o ewolucji klienta
w kierunku od zorientowanego na cen¢ do sprytnego i madrego nabywcy (ang. smart
shopper). Jest on taki dlatego, gdyz poszukuje dobrych okazji, tzn. produktéw o od-
powiedniej relacji ceny do jakosci.

Rozwijajac ten watek, w $wietle wynikow badania opinii publicznej przepro-
wadzonego przez On Board PR Ecco Network, dzisiaj polski konsument nie jest tylko
zainteresowany zakupem produktu po najnizszej cenie, wynikajacej z checi oszczg-
dzania [Jak postrzegamy marki... 2014]. W odrdéznieniu od ekonomicznego konsu-
menta, coraz chetniej korzysta z akcji promocyjnych detalistow oraz poszukuje pro-
duktow o odpowiednej relacji ceny do jakosci. To wlasnie tutaj ujawnia si¢ idea smart
shoppingu, a jak wynika z badan Koniorczyk [2014], Polacy coraz czgsciej przyjmuja
wlasnie taka postawe. Oznacza to, ze ,,smart” klient aktywnie realizuje oszczgdne za-
kupy, optymalizujac decyzje zakupowe poprzez zdobywanie informacji o atrakcyjnych
promocjach sprzedazy oraz porownywanie cen roznych produktéw i czytajac etykiety.
Stuszny wydaje si¢ zatem poglad Ktosiewicz-Goreckiej oraz Wasilik [2014], ze lojal-
nos$¢ konsumencka wzglegdem podmiotéw handlowych traci na znaczeniu na rzecz
»smart” zakupdw. W takim modelu decyzyjnym, opartym na poszukiwaniu produktow
o odpowiedniej relacji ceny do jakosci, uwzglednia si¢ wiele czynnikow pozaceno-
wych. W przypadku zywnosci beda to przede wszystkim: sktad produktu spozywcze-
g0, jego jako$¢, dziatania promocyjne oraz polskie pochodzenie (rys. 6.9).
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Rysunek 6.9. Hierarchizacja czynnikow pozacenowych
wplywajacych na zakup produktéw spozywczych

sktad
jakosé

promocja

polskie pochodzenie produktu ]

polecanie przez bliskich,..

producent

certyfikaty na opakowaniu

marka ]
opakowanie 4‘1
polecanie przez sprzedawcow T
artykuly w prasie i internecie 1
opinie w internecie ]
wyglad/design T
zagraniczne pochodzenie produktu ]

inny czynnik

zaden z powyzszych O

0 20 40 60

% wskazan

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Jak postrzegamy marki... 2014 .

6.3. Perspektywy rozwojowe handlu detalicznego

Skutkiem wzrostu znaczenia migdzynarodowych korporacji w dystrybucji zyw-

nosci byly zmiany w samym handlu i jego otoczeniu. Przejawialy si¢ one w:

intensyfikowaniu konkurencji na rynku artykutdow rolno-spozywczych migdzy
ich producentami;

rosnacym w sprzedazy korporacji migdzynarodowych udziale produktow zyw-
nosciowych oznaczonych markami wlasnymi;

intensyfikacji konkurencji miedzy sklepami, rosnacej koncentracji rynku,
zmniejszajacej si¢ liczby niezaleznych, matych sklepéw oraz dynamicznym
rozwoju sieci partnerskich i franszyzowych;

zwigkszajacym si¢ udziale handlu nowoczesnego, obejmujacego dzisiaj nie tyl-
ko podmioty wielkopowierzchniowe (hiper- 1 supermarkety oraz sklepy dys-
kontowe), lecz rowniez sklepy wygodnego zakupu i e-sprzedaz;

upodabnianie si¢ polskiego handlu wewnetrznego do poziomu rozwoju krajow
rozwinigtych, zard6wno na ptaszczyznie oferty produktowo-ustugowej, jak
i zmian w modelu zakupowym konsumentow, ktorzy coraz czgsciej doceniaja
nie cenowe atrybuty produktéw oraz ,,smart” zakupy [Chechelski 2014].
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W swietle perspektyw rozwojowych handlu produktami spozywczymi warto-
sciowe jest odwotanie si¢ do trzech raportow. W pierwszym, przygotowanym przez
DNB Bank Polska i Deloitte, wskazuje si¢ miedzy innymi na:

e dalszy rozwdj sieci handlowych, ktory jednakze odbywac si¢ bedzie w drodze
konsolidacji i przeje¢ oraz wchodzenia na rynek nowych specjalistycznych sieci
handlowych;

e  ograniczone mozliwosci dalszego zwigkszania na rynku polskim udzialu
w sprzedazy detalicznej wielkopowierzchniowych sklepow;

e coraz wigksze znaczenie e-handlu i zaawansowanych technologicznie rozwia-
zan, takich jak geopozycjonowanie za pomoca GPS, identyfikacja za pomoca
fal radiowych RFID czy druk 3D, ktore to beda w najwigkszym stopniu decy-
dowaly o przysztym ksztatcie handlu;

° ekonomie skali, majaca kluczowe znaczenie w handlu, co oznacza, ze rozwoj
firm (rozumiany tutaj jako zwigkszanie przychodoéw ze sprzedazy) o polskim
rodowodzie, wymaga regionalnego i krajowego podejscia do formutowania
strategii biznesowych [Kierunki 2014 — kluczowe... 2014].

W drugim raporcie, opracowanym przez firm¢ doradcza Deloitte [2015 Global
Powers... 2015], wskazywanych jest kilka mozliwych zjawisk dotyczacych globalnego
handlu, ktore, jak mozna zatozy¢, dotkna raczej szybciej niz pozniej rodzimy handel deta-
liczny. Nalezy do nich przede wszystkim zaliczy¢ mobilno$¢ oraz szybkos¢ w handlu.
W opinii ekspertow Deloitte, wychodzac naprzeciw dynamicznemu rozwojowi nowocze-
snych technologii oraz powszechnosci tabletow i smartfonéw, handel w naturalny sposob
bedzie coraz bardziej mobilny. O znaczeniu wirtualnego handlu niech swiadczy fakt, ze
w nastgpnych kilku latach globalna sprzedaz za posrednictwem urzadzen mobilnych
przekroczy¢ moze warto$¢ calego rynku elektronicznego z 2014 roku, szacowanego na
blisko 640 mld USD. Handel detaliczny powinien rowniez szybko reagowa¢ na zjawiska
rynkowe. Przejawia¢ si¢ to bedzie gtdéwnie w szybkim zaoferowaniu nabywcom nowych,
modnych w danym momencie produktow, dostepnosci produktow przez krotki okres, co
powoduje, ze zakupy dokonywane sa natychmiast (przyktadem jest np. kampania tydzien
amerykanskich produktow w Lidlu) czy udostgpnianiu kas samoobstugowych skracaja-
cych lub likwidujacych kolejki. Jest to juz praktykowane np. w Tesco.

Natomiast z ostatniego raportu, odnoszacego si¢ do wyzwan i priorytetow sieci spo-
zywezych w Polsce, przygotowanego przez KPGM wynika, Zze w najblizszej przysztosci:

1. Strategicznym priorytetem dla zarzadzajacych najwigkszymi sieciami w Polsce
bedzie ich rozwdj, ktdry ze wzgledu na brak atrakcyjnych lokalizacji bedzie naste-
powat nie w drodze wzrostu organicznego, lecz poprzez budowanie sieci franszy-
zowej oraz przejec czy to sieci regionalnych czy krajowych;

2. Strategie detalistoéw beda ciagle determinowane przez ,,smart shoppera”. Bedzie on
jednakze tracit kluczowe znaczenie na rzecz klientdéw poszukujacych produktow
zdrowych 1 naturalnych oraz oczekujacych utatwien zakupowych (wygody, szyb-
kosci 1 tatwosci zakupow) zwiazanych z migdzy innymi ze zmiang stylu zycia
(w tym modelu rodziny) i ze starzejacym si¢ spoteczenstwem;
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3. Detalisci beda podejmowac dziatania majace na celu odbudowe, utraconej w trak-
cie wojen cenowych, lojalnosci konsumenckiej wzgledem marki sieci handlowe;j.
W jej kreowaniu zwigksza¢ si¢ bedzie rola akcji promocyjnych, programow lojal-
nosciowych oraz wykorzystanie danych o klientach i ich transakcjach w analizie
wzorcdw zakupowych w celu lepszego dopasowania do potrzeb klientdw oferty
produktowo-cenowej i polityki marketingowej sieci;

4. Bedzie si¢ zwickszac¢ rola marketingu internetowego, mobilnego i spotecznoscio-
wego oraz e-handlu. Dynamiczny rozwoj e-rynku w Polsce sprawia, ze zdecydo-
wana wigkszo$¢ detalistow (7 na 10 sieci) bedzie zainteresowana udostgpnianiem
konsumentom mozliwo$¢ zakupow przez Internet'®;

5. Duzi i $redni detaliSci beda przyjmowali strategi¢ multi-formatowosci, ktdra jest
juz praktykowana dzisiaj. Dla przyktadu sie¢ francuskiego Carrefoura tworza skle-
py spozywcze i wygodnego zakupu oraz supermarkety i hipermarkety, a na sie¢
Lewiatana sktadaja si¢ sklepy spozywcze 1 wygodnego zakupu oraz supermarkety;

6. Podmioty handlowe beda dazyty do poprawy efektywnosci dziatania. Odbywac si¢
to bedzie nie tylko poprzez zamykanie nierentownych lub nisko rentownych skle-
pow 1 roznicowanie formatéw (np. Carrefour Express). Rowniez nalezy oczekiwaé
podejmowania odpowiednich dziatan w obszarach polityki cenowej, portfolio pro-
duktowego, wspodtpracy z dostawcami i logistyki. Przyktadem jest szersze wpro-
wadzanie marek wiasnych, produktdow w wieolopakach czy réznicowanie cen
w zaleznosci od lokalizacji [Na rozdrozu. Wyzwania... 2015].

Odnoszac si¢ do mozliwosci dalszej ewolucji ilosciowej handlu detalicznego
w Polsce, nalezy zgodzi¢ si¢ z ekspertami PMR, ze mozliwosci ekspansji sklepow dys-
kontowych beda ograniczone. Chociaz ciagle jest miejsce dla nowych tego typu podmio-
tow, wedtug firmy Market Side docelowo mozna mowic¢ o 5 tys. sklepow tego formatu
[Piotrowski 2013], to w ciagu pigciu lat rynek osiagnaé powinien faz¢ dojrzatosci [Sklepy
wielkopowierzchniowe... 2014]. Ograniczone sa tez mozliwosci wzrostu liczebnego hi-
permarketéw. Wynika to z dwoch powodow. Po pierwsze, odwolujac si¢ do Karcza i Plu-
teckiego [2013] ,,Sklep osiedlowy staje si¢ codziennym uzupehieniem zakupdéw w dys-
koncie ze wzgledu na lokalizacj¢ blizej domu, wiekszg dostegpnos¢ ulubionych marek
konsumentow oraz percepcje wyzszej jakosci niektorych kategorii, np. pieczywo z lokal-
nej piekarni, ulubiona wedlina, migso na wage. Potaczenie dyskontu, sklepu osiedlowego
/ specjalistycznego oraz coraz popularniejszych zakupow online to preferowany model
zachowania konsumenckiego, ktory powoduje wypieranie hipermarketéw z rynku”. Po
drugie, barierg sa nowe regulacje prawne dotyczace ich lokalizacji oraz planowany poda-
tek od obrotow sklepow wielkopowierzchniowych [Juz nie bedg budowaé... 2015, Ga-
weda 2015]. Wérod ekspertow formutowany jest wyrazany poglad, ze to nie dyskonty, jak
bylo to widoczne wczesniej, lecz sklepy matopowierzchniowe zintegrowane w sieci
(convenience) oraz kanal dystrybucji internetowej sg najbardziej rozwijajacymi si¢ i beda
perspektywicznymi segmentami rynku [ Mniejsze sklepy... 2015].

' E-sklepy uruchamiaja nie tylko operatorzy hipermarketow lecz réwniez wielu supermarketow.

Przyktadem jest Piotr i Pawel (www.e-piotripawel.pl) oraz Alma (www.alma24.pl).
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O randze handlu elektronicznego niech swiadczy fakt, ze wedtug prognoz glo-
balne przychody z zakupow przez Internet w 2016 r. beda stanowi¢ jedna piata catko-
witej sprzedazy handlu detalicznego [W 2016 r. przychody... 2013]. Warto$¢ e-handlu
w Polsce jest szacowana na 25 mld zt. Systematycznie wzrasta zardéwno sprzedaz, jak
i liczba e-sklepdw, przy czym zakupy produktéw spozywczych nie sa tak popularne,
jak nalezatoby oczekiwac¢. W 2012 roku w hierarchii zakupoéw znalazty si¢ one dopie-
ro na 10 pozycji, za najbardziej popularnymi w sieci produktami dla domu i ogrodu,
odzieza, ksiazkami i muzyka, komputerami i elektronika, artykutami dla dzieci, hobby
i sportowymi oraz produktami dla zdrowia i grami. Chociaz Polska jest najszybciej
rozwijajacym si¢ rynkiem e-commerce w Europie, to jednakze ciagle pozostajemy
w tyle za liderem, jakim jest Francja i innymi krajami [Lewicki, Szymkowiak 2014].
Przy 20% rocznym wzroscie tego rynku, jego udziat w calkowitym handlu detalicz-
nym jest niewielki i wynosi jedynie 3%, przy blisko 10% udziale w Europie [Sklepy
w Polsce... 2014].

Wedtug raportu NM Incite, dynamicznie rozwijat si¢ bedzie globalny rynek
e-sklepow w branzy spozywczej. Wedlug szacunkow w 2014 roku powinna by¢ to
kwota 450 mld zt, a w ciagu 5-6 lat e-rynek detalistow spozywczych wzrosnie o 1,5%,
co przetozyc¢ si¢ powinno na 1,5 mld zl rocznej wartosci tego segmentu [Kolasinska-
-Morawska 2015]. W Polsce sprzedaz artykutéw spozywczych przez Internet stanowi
ciagle niewielki odsetek wartosci sprzedazy spozywczych sieci detalicznych (0,2%)
i lokuje rynek w fazie poczatkowego rozwoju [Cyrek 2013]. Chociaz Srednioroczne
tempo wzrostu byto bardzo duze i wyniosto 25%, to jednakze dynamika zmian stabnie.
W 2014 roku e-rynek zwigkszyt si¢ ponad 12-krotnie, do poziomu 269 min zi. Podob-
na tendencja odnosi si¢ do liczebnosci sklepéw sprzedajacych produkty droga elektro-
niczng. Przy 22% dynamice wzrostu e-sklepow, podczas gdy w 2006 roku bylo ich
zaledwie 69, to na koniec 2014 ponad 6-krotnie wigcej (tab. 6.5).

Tabela 6.5. E-sprzedaz produktow spozywczych

Wyszczegélnienie Lata
yszezeg 2005 | 2006 | 2007 | 2008 [ 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
N wartos¢
3 (netto. min ) 22 50 | 72 | 96 | 115 | 144 | 173 | 207 | 236 | 269
N 7 -
g | faficuchowe indeksy - 227 | 1,44 | 133 ] 120 | 125 | 120 | 1,20 | 1,14 | 1,14
dynamiki
2 Liczba - 69 | 105 | 154 | 199 | 242 | 283 | 331 | 392 | 424
z | tafcuchowe indeksy . - 152 147 | 1,29 | 122 | 1,17 | 117 | 118 | 1,08
“ dynamiki

Zrédlo: Na rozdrozu. Wyzwania i priorytety ... 2015.
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Na plaszczyznie zmian strukturalnych majacych miejsce w rodzimym handlu,
przy rosnacym udziale e-handlu obserwuje si¢ tendencje wzrostowe gtownie w katego-
rii produktéw niezywnosciowych. Zaufanie do wirtualnych zakupow zywnosci jest
zdecydowanie mniejsze niz w przypadku chociazby ptyt czy sprzetu AGD. O niskiej
popularnos$ci e-zakupow produktéw spozywcezych niech swiadcza wyniki badan GFK
Polonia, przeprowadzone w 2012 roku na reprezentatywnej probie Polakéw. Za po-
srednictwem internetowego kanatu sprzedazy dokonato ich zakupu jedynie 14% roda-
kéw [Polska na widelcu ... 2013]. W odréznieniu, w Wielkiej Brytanii za posrednic-
twem Internetu produkty spozywcze kupuje 23% gospodarstw domowych [Dejnak
2014]. Zrodtem niskiej akceptacji tej formy zakupu jest przyzwyczajenie i przywiaza-
nie do tradycyjnych sklepéw. Do innych ograniczen internetowych zakupoéw produk-
tow spozywczych nalezy zaliczy¢ ograniczenia techniczne zwigzane z zakupem
(np. brak komputera i mozliwosci podtaczenia do Internetu, braku e-ustugi w miejscu
zamieszkania), che¢ indywidualnej oceny jakosci produktow i sktonnos$é do podejmo-
wania decyzji o zakupie w sklepie, brak mozliwosci zobaczenia czy dotknigcia pro-
duktu, obawa co do jakos$ci i §wiezosci otrzymywanych towardw, utrata anonimowosci
i sceptycyzm wzgledem bezpieczenstwa ptatnosci, niechg¢ do ponoszenia dodatko-
wych kosztow wynikajacych z dostawy, koniecznos¢ oczekiwania na dostarczenie za-
moéwionych produktéw oraz obawa co do sposobu i bezpieczenstwa ptatnosci [Polska
na widelcu... 2013, Dejnak 2014, Cyrek 2013].

Na koniec, patrzac na strategie kreowania marek wtasnych detalistdéw na rynku
wyraznie wida¢ ich ewolucje w pozycjonowaniu na rynku. W sprzedazy nie sa obecnie
dostepne tylko marki pozycjonowane pod wzgledem niskiej ceny. Oferta zostata
wzbogacona o marki z atrybutem dobra jakos¢ do ceny (ang. good money for value)
odwotujac si¢ do idei smart shoppingu oraz marki premium. Ich udzial jest na dzien
dzisiejszy relatywnie niewielki i dlatego tez majg duzy potencjal rozwojowy, patrzac
na ich sytuacj¢ w krajach UE. Rozwoj wielkopowierzchniowych obiektow handlo-
wych oraz konkurencja miedzy formatami handlu detalicznego sprawily, ze dzisiaj
polscy konsumenci moga naby¢ produkty nalezace do wszystkich czterech generacji
cenowo-markowych:

e [ generacja — niska cena i czg¢sto niska jakos¢ (np. Tesco Value),
e Il — najnizsza mozliwa cena w danej grupie towarowej — kopia lidera (marka

Auchan),

e  [III —wysoka jakos¢ i wysoka cena (np. Alma — Food & Joy),
e IV — produkty niszowe i segment premium — ceny takie same lub wyzsze niz li-
derow (Lidl — Deluxe).

W odniesieniu do perspektyw rozwojowych marki wlasnej produktéw spozyw-
czych, mozna oczekiwac¢ zwigkszenia asortymentu w IV generacji oraz koncentracji na
I generacji w przypadku detalistéw, ktorzy chca wyrdzni¢ si¢ na rynku przede
wszystkim niska cena [Nowak, Smigielska 2015].
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Podsumowanie

Celem niniejszego opracowania byta charakterystyka struktur rynkowych tan-
cucha marketingowego zywnosci. W pracy przedstawiono zarowno obecny stan struk-
tur rynkowych w Polsce, jak i kierunki ich zmian w nawiazaniu do tendencji obser-
wowanych w Unii Europejskiej i w §wiecie. Nalezy podkresli¢, ze badania te stanowig
pierwszy etap, co w dalszej perspektywie (analiza marz, analiza transmisji cenowej
oraz ocena regulacji) pozwoli na sformutowanie wnioskow i rekomendacji na temat
efektywnosci funkcjonowania tancucha marketingowego zywnosci w Polsce.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie badawcze, najpierw omoéwiono struktury rynko-
we z teoretycznego punktu widzenia. Uzasadnieniem dla badan struktur rynkowych
jest ich wptyw na dobrobyt poniewaz nieefektywnos¢ rynkow powodowana jest ich
monopolizacja, ktéra zmniejsza poziom dobrobytu. Konkurencyjnos¢ rynkow w po-
staci efektywnej produkcji (optymalna alokacja czynnikow produkcji), jak i konsump-
cji (ceny réwne kosztom krancowym) jest pozadana, poniewaz wyniki na nich osiaga-
ne sg spotecznie optymalne. Efektywnos¢ i konkurencyjnos¢ rynkow zalezy zaréwno
od struktury podmiotowej, jak i przedmiotowej rynku. Struktura podmiotowa rynku
wskazuje na udziat poszczegolnych sprzedawcow i nabywcow zarowno w wielkosci
podazy jak i popytu. Z kolei struktura przedmiotowa wskazuje na relacje miedzy po-
daza, popytem i cenami, co charakteryzuje uktad sity przetargowej. Tym samym struk-
tury rynku okreslaja mozliwosci oddziatywania na ceny wilasnych produktéw i ustug
oraz ceny wykorzystywanych czynnikow produkcji, co w konsekwencji moze znalezé
odzwierciedlenie w uzyskiwanych wynikach ekonomicznych.

Struktury rynku mozna analizowaé¢ w roznych konwencjach, z czego najbardziej
znane to SCP 1 NEIO. W podejsciu SCP zaktada sig, ze sita rynkowa moze by¢ oszaco-
wana na podstawie dostepnych danych. W szczegdlnosci, dane z rachunkowosci moga
zosta¢ wykorzystane w celu oszacowania egzekucji sity rynkowej. Za mierniki wykonania
sity rynkowej przyjmuje si¢ najczgsciej stopy zwrotu z kapitatu (albo zysk) lub tez indeks
Lernera. Ten drugi okresla, w jakim stopniu uzyskiwane ceny przewyzszajg koszty kran-
cowe. Z kolei, w podejsciu NEIO nie wykorzystuje si¢ danych rachunkowych odno$nie
kosztow, zaktadajac, ze koszt krancowy jest zmienng nieobserwowalna.

W literaturze przyjmuje si¢, ze stopien wykonania sity rynkowej jest dodatnio
skorelowany ze stopniem koncentracji rynku. Przy czym tutaj pojawia si¢ problem
endogenicznosci — na ile zyski wynikaja z koncentracji, czy tez odwrotnie. Drugim
problemem jest ocena stopnia i wptywu koncentracji w przypadku globalizacji ryn-
kow. W tym kontekscie najczesciej padaja pytania o transparentnos¢ relacji oraz po-
tencjalne zachowania niekonkurencyjne w tancuchu marketingowym. Waznym ele-
mentem wplywajacym na trwato$¢ struktur rynkowych sg bariery wejscia i wyjscia,
ktére determinuja mobilnosci podmiotdéw. Bariery wejscia moga mie¢ charakter struk-
turalny lub tez moga by¢ tworzone przez panstwo. Bariery strukturalne wiaza si¢
z cechami strukturalnymi galezi, dzigki ktérym firmy istniejace na rynku utrzymuja
site rynkowa, nie przyciagajac nowych wejsé, np. korzysci skali, przewagi kosztowe,
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zrdznicowanie produktowe czy koszty utopione firm wchodzacych oraz konsumentow.
Firmy w danej branzy celowo podnosza bariery wejscia w formie agresywnego za-
chowania, tym samym podnoszac koszty rywali czy obnizajac ich przychody.
Naturalnym procesem zmierzajacym do poprawy efektywnosci poszczegdlnych
podmiotéw rynkowych jest koncentracja, czy zwigkszanie barier rynkowych. Nieko-
niecznie idzie to w parze z efektywnoscia spoteczna, stad rynek podlega regulacjom pan-
stwowym. Gtéwnym zadaniem polityki jest zatem potaczenie konkurencji z efektywno-
$cig rynku. Kierunki polityki panstwa w odniesieniu do sity rynkowej obejmuja dziatania
w zakresie handlu migdzynarodowego, prawa i polityki antymonopolowej oraz kwestii
regulacji 1 deregulacji rynku. Nalezy pamigtac, ze polityka panstwa réwniez moze pro-
wadzi¢ do nieefektywnosci. Szacuje sig, ze straty dobrobytu na skutek marnotrawienia
wydatkow przez przedsiebiorstwo monopolistyczne w ramach pogoni za renta wraz
z warto$cia zasobow przeznaczonych przez spoteczenstwo na zapobieganie tego typu
dziataniom, sg wigksze niz straty dobrobytu na skutek samej monopolizacji rynkow.

Nalezy jednak pamigtaé, ze konkurencja o dominacj¢ na rynku prowadzaca tyl-
ko do zdobycia sity rynkowej moze byc¢ spolecznie szkodliwa, natomiast gdy wiaze si¢
z obnizeniem kosztow i wprowadzaniem ulepszonych produktow, moze by¢ efektyw-
na i pozadana spotecznie. Czes¢ modeli skupiajacych si¢ na przedsigbiorstwie zaktada,
ze intensywnos¢ konkurencji i liczba podmiotow na rynku nie musza by¢ skorelowane.
Sposréd wielu réznych teoretycznych propozycji stuzacych wyjasnieniu zrédet kon-
centracji na uwage zastuguja m.in. stanowisko szkoty chicagowskiej, teoria rynkow
kontestowanych, teoria kosztow transakcyjnych, teoria agencji oraz koncepcja zarza-
dzania strategicznego. W mysl tych propozycji wzrost przedsigbiorstwa wynika z da-
zenia do zwigkszenia efektywnosci i wiaze sie z ich przedsigbiorczoscia.

Lancuch marketingowy zywnosci (a tym samym i dostaw) jest formg dostoso-
wan popytowo-podazowych. Wzajemne dostosowania mi¢dzy producentami a konsu-
mentami odbywaja si¢ najczgsciej poprzez mechanizm rynkowy w wyniku procesow
negocjacyjnych i konkurencyjnych. Lancuch marketingowy mozna zdefiniowac jako
formg integracji pionowej migdzy producentami a konsumentami, ktéra obejmuje ko-
ordynacje¢ strumieni czynnikéw produkcji, informacji oraz srodkéw finansowych. Po-
wigzania w fancuchu marketingowym pozwalaja na uzgadnianie struktury towarowej,
kierowanie zmianami w czasie, przestrzeni oraz ksztattowanie struktury asortymento-
wej produktow.

Wsrod czynnikdw wskazywanych w literaturze 1 uzasadniajacych poglebianie
integracji wskazuje si¢ che¢ obnizenia kosztéw (ekonomia skali, koszty transakcyjne,
poszukiwania informacji), minimalizacj¢ ryzyka dostaw, budowanie marki czy unika-
nie ograniczen narzucanych przez panstwo. Przy czym gtéwnym celem jest uzyskiwa-
nie przewag rynkowych. Lancuch jest struktura, ktéra powstaje samoczynnie w celu
poprawy efektywnosci poszczegolnych podmiotow, godzac tym samym konflikty inte-
resow poszczegolnych uczestnikow rynku. Jest zatem wyrazem pewnej rownowagi
rynkowej, jaka tworzy si¢ na rynkach producenta oraz konsumenta.
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Przeglad literatury wskazuje na zréznicowana liczb¢ ogniw w tancuchu marke-
tingowym zywnosci. Ich liczba zalezy m.in. od specyfiki produktu: rodzaju surowca,
stopnia koncentracji produkcji, poziomu rozwoju kraju i rynku, czy preferencji kon-
sumentow. W praktyce przeptyw surowca od producenta do konsumenta nastgpuje
poprzez rézne rownolegte kanaty, ktére konkuruja miedzy sobg kosztami, czasem do-
starczenia produktu, jakoscig produktu, czy jego bezpieczenstwem. Lancuchy bardziej
efektywne technicznie i najpelniej zaspokajajace potrzeby konsumentow zwigkszaja
swoj udzial w rynku kosztem pozostatych.

Ewolucja tancucha marketingowego zywnosci w czasie dotyczy zaréwno liczby
ogniw, jak réwniez ich znaczenia. Stopien integracji fancuchow dostaw ros$nie wraz ze
stopniem rozwoju spoteczno-gospodarczego. Historycznie, w $wiecie oraz w Polsce,
w pierwszej fazie najwazniejszym ogniwem tancucha byto rolnictwo. Wraz ze zwigk-
szaniem wartosci dodanej przez pozostale ogniwa, punktami kontroli przeptywu towa-
réw i najwazniejszymi firmami w lancuchu staty si¢ przedsigbiorstwa przemyshu spo-
zywcezego. Z czasem coraz wigkszego znaczenia nabral handel detaliczny, gdzie deta-
liSci wraz z rosngcymi markami wlasnymi stali si¢ ogniwem o najwigkszej sile prze-
targowej. W przysztosci oczekuje si¢ ze najwazniejszym ogniwem moze by¢ konsument.

Waznym obszarem zmian lancucha marketingowego zywnosci jest szybko ro-
snaca wymiana handlowa surowcami i1 produktami zywnosciowymi w skali $wiata,
spowodowana glownie postgpem w procesie technologicznym i przechowalnictwie
wydluzajacym okres przydatnosci do konsumpcji. Okazuje si¢, ze zaawansowanie
globalizacji jest najnizsze w rolnictwie, wysokie w przemysle srodkéw produkceji zas
najwyzsze w przemysle spozywczym i handlu zywnoscia. W konsekwencji, tendencja
swiatowg jest wzrost dominacji korporacji transnarodowych w poszczegoélnych ogni-
wach lancucha zywnosciowego. Okazuje si¢ jednak, ze rosngca dominacja coraz wigk-
szych korporacji transnarodowych w perspektywie moze zagraza¢ rynkom konsumen-
ta, a brak globalnych instytucji/organizacji sprawujacych wiadze (zarzadcza i kontro-
lujaca) nad tancuchem zywno$ciowym moze zagrozi¢ bezpieczenstwu zywnosciowe-
mu na §wiecie, co moze prowadzi¢ do wzrostu protekcjonizmu panstwowego.

O najnowszych kierunkach zmian w tancuchach zywnosciowych mozna mowic
w kontekscie rozwoju zywnosci lokalnej, unowoczes$nien w zarzadzaniu tancuchami
dostaw, a takze krotkich tancuchéw dostaw. Zywno$é lokalna to zywnos¢ produkowa-
na, przetwarzana, wprowadzana na rynek i konsumowana w ramach geograficznie
okreslonego terytoriom lub tez lokalnosci zywnosci, co wiaze si¢ z faktem, ze produkt
pochodzi z identyfikowalnego regionu geograficznego. W obszarze zarzadzania tancu-
chem dostaw uwaga skupiona jest na wyborze podejscia do wspolpracy w ramach tan-
cuchdw 1 kryteriow wyboru zrodta dostaw w celu poprawy obiegu produktow i two-
rzenia wartosci dla konsumenta. Przewaga konkurencyjna osiggana jest wowczas, gdy
producent stwarza wigcej wartosci dla konsumenta niz konkurent przy zachowaniu
efektywnosci technicznej producenta.
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Krétkie tancuchy to rézne sposoby potaczenia produkeji zywnosci, dystrybucji
i konsumpcji, w wyniku ktorych dystans migdzy producentem a konsumentem jest
redukowany. Jedng z form ich wyodrgbniania jest jakos¢ definiowana przez okreslone
charakterystyki miejsca produkcji oraz zastosowane metody i proces produkcji. Z ko-
lei, ze wzgledu na kryterium odlegtosci, wyrdznia si¢ tancuchy opierajace si¢ na bez-
posrednich interakcjach, tancuchy, w ktdérych rolg gwaranta autentycznos$ci produktow
graja posrednicy, oraz takie, w ktorych do zagwarantowania autentycznosci produktow
stuza zabezpieczenia prawne dla marek i etykiet, w co zaangazowane sg zewnetrzne,
niezalezne organa kontroli i certyfikacji.

W pracy szczegotowo scharakteryzowano cztery ogniwa tancucha marketingo-
wego: rynek naktadow do produkcji rolniczej, rynek rolny, przemyst spozywczy oraz
handel detaliczny. Starano si¢ odzwierciedli¢ stan struktur rynkowych oraz kierunkdéw
zmian tam zachodzacych. Rynki srodkow produkcji rolnej, pomimo wielu wspdlnych
cech z rynkami innych débr w agrobiznesie, sg rynkami specyficznymi. Po stronie po-
pytu znajduje si¢ duza liczba podmiotéw (producentéw rolnych), natomiast podaz jest
reprezentowana najcze¢sciej przez jednostki o charakterze oligopolistycznym. Analizy
przedstawione w niniejszej pracy potwierdzaja, ze struktury rynkowe pokrewnych
grup $rodkow produkcji (nawozdw mineralnych, srodkéw ochrony roslin, pasz prze-
mystowych, ciagnikow rolniczych, nasion) maja charakter oligopolu. Biorac pod uwa-
g¢ liczbe podmiotow funkcjonujacych na rynkach w charakterze oferentéw i nabyw-
cow, rynki srodkow produkcji rolnej sa modelem oligopolu oferenta, ktorej funkcjo-
nowanie z teoretycznego punktu widzenia odbiega od prawidtowosci modelu konku-
rencji doskonate;j.

Poszczegdlne rynki naktadow réznig sie¢ migdzy soba liczba producentow oraz
stopniem swobody wejscia na rynek nowych wytwdorcow. Na badanych rynkach wy-
stepuja korzysci skali 1 zakresu. Na rynkach nawozow mineralnych, srodkéw ochrony
roslin i pasz przemyslowych wystepuja zjawiska koncentracji produkeji i koncentracji
rynku. Zwigkszenie skali produkcji jest determinowane wzrostem popytu na tych ryn-
kach. Koncentracja najczg¢sciej nastgpuje poprzez fuzje, przejecia i alianse strategicz-
ne. Wysokie koszty prac badawczo-rozwojowych prowadza do coraz silniejszej kon-
centracji w sektorze nawozow, pestycyddw, paszowym i nasiennym. Pomimo znacznej
koncentracji, wystepuje wysoki stopien wspdtzawodnictwa migdzy podmiotami go-
spodarczymi, zardwno na rynku krajowym, jak i §wiatowym.

Funkcjonowanie rolnictwa w warunkach gospodarki rynkowej powoduje, ze
podmioty gospodarcze musza dostosowac si¢ do wymagan odbiorcy i do zmieniaja-
cych si¢ warunkéw rynkowych. Wymaga do znaczacych zmian w zakresie efektywno-
$ci produkeji oraz struktur rynkowych. W Polsce, w latach 1990-2014, ubyto 665 tys.
gospodarstw rolnych. Na skutek zmian definicyjnych zaobserwowano zmiany charak-
teru polaryzacji struktury obszarowej gospodarstw, zmniejsza si¢ liczba gospodarstw
skrajnych grup obszarowych (najmniejszych i najwigkszych), a wzrasta grup srodko-
wych. Na tle krajow UE Polska charakteryzuje si¢ jedng z gorszych struktur obszaro-
wych. W krajach charakteryzujacych si¢ najlepsza strukturg obszarowa gospodarstw,
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ponad 70% UR znajduje si¢ w gospodarstwach powyzej 50 ha. W Polsce gospodar-
stwa powyzej 50 ha gospodarowaty w 2013 1. jedynie na 30,8% UR.

W rolnictwie obserwujemy znaczne zmiany strukturalne w poszczegdlnych sek-
torach. W produkcji zbdz coraz wigksze znaczenie majg gospodarstwa wigksze obsza-
rowo. Udziatl gospodarstw z grupy 50 i wiecej ha w uprawie zbdz wynosit w 2002 r.
26,5%, a w 2013 r. zwigkszyt si¢ do 30,1%. Pomimo takich tendencji, przecietna po-
wierzchnia uprawy zboz w Polsce wynosi tylko 6,4 ha na gospodarstwo. W uprawie
ziemniakéw i burakow zmniejsza si¢ liczba producentéw, zwlaszcza z grupy obszaro-
wej do 50 ha. Produkcja coraz bardziej koncentruje si¢ w gospodarstwach wigkszych
obszarowo, gtownie 50-100 ha. W chowie trzody chlewnej w latach 1996-2013
zmniejszyta si¢ liczba producentdw, najszybciej w przypadku matych stad, ale procesy
koncentracji produkcji przebiegaja wolniej niz w UE. Poziom koncentracji produkcji
drobiu w Polsce jest wysoki i nieznacznie nizszy niz u innych znaczacych producen-
tow drobiu we Wspdlnocie. Bez watpienia, to jedna z kluczowych przestanek wysokiej
konkurencyjnosci Polski w tej branzy w UE. W produkcji mleka w Polsce zmniejsza
si¢ liczba producentow i dostawcow, przy wzrastajacej wydajnosci mlecznej.

W ostatnich 25 latach istotnej zmianie ulegla struktura podmiotowo-
-organizacyjna polskiego przemystu spozywczego. Struktura podmiotowa przemystu
spozywczego w Polsce jest zblizona do wystegpujacej w Unii Europejskiej, niemniej
jednak widoczny jest wysoki udziat firm duzych, $rednich i matych, ktére stanowia
o sile rynkowej polskiego przemystu spozywczego, podczas gdy w Unii Europejskiej
ich udziat jest o potowe mniejszy. W 2012 r. w Polsce 77% catkowitej wartosci sprze-
dazy zywnosci w Polsce pochodzito od 4% duzych podmiotéw. Biorac pod uwage
wielkos$¢ przedsiebiorstw, najliczniejsza grupe stanowily mikroprzedsiebiorstwa za-
trudniajace do 9 o0séb (ok. 73%), nastgpnie mate firmy z zatrudnieniem 10-49 osdb,
ktére stanowilty 22%, $rednie (50-249 osob) — 4,5% i duze — 0,9%. W latach 2008-
-2012 udziat pracujacych w firmach duzych stanowit 37-39,5%, a w firmach $rednich
27,8-28,8%. Udzial w produkcji firm duzych w tym okresie zamknat si¢ w przedziale
52,3-54,5%, a firm matych i mikro w przedziale 19,4-20,6. Warto podkresli¢, ze
w przemysle spozywczym w Polsce struktura zatrudnienia jest $cisle powiazana z roz-
ktadem lokalizacyjnym przedsigbiorstw, szczegdlnie duzych, ktore zatrudniaja naj-
wigksza liczbg pracownikow.

Na przestrzeni ponad dwoch dekad, znaczaco zmieniat si¢ handel detaliczny,
przy czym proces jakosciowych i iloSciowych jego przeobrazen ulegt dynamicznemu
przyspieszeniu w XXI wieku. Obecna sytuacja handlu detalicznego produktami spo-
zywezymi jest konsekwencjg dynamicznych proceséw zachodzacych w dziataniu han-
dlu i jego strukturze, zapoczatkowanych w latach 90. ubieglego wieku przez procesy
prywatyzacyjne i restrukturyzacyjne i kontynuowanych w obecnym stuleciu przez dal-
szq restrukturyzacje i procesy internacjonalizacji. Udzial hipermarketow, supermarke-
tow 1 sklepow dyskontowych w Polsce wynidst w 2004 roku 36%, zas 10 lat pdzniej
zwigkszyl si¢ ponad 2,5 razy do 63%. Pomimo tego, ze inicjatorami wigkszosci zmian
byty transnarodowe korporacje handlowe, to relatywnie w stosunku do innych krajow
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europejskich handel detaliczny w Polsce wcigz nie jest wysoce skoncentrowany.
Udziat pieciu najwigkszych przedsiebiorstw handlowych w rynku artykutow spozyw-
czych w Polsce wynidst w 2012 roku 23,3% (przedostatnie miejscu w Europie), przy
ponad 70% koncentracji w krajach skandynawskich.

Jednym z charakterystycznych zjawisk w rodzimym handlu detalicznym jest ro-
snace znaczenie marek wtasnych sieci handlowych. Majq one najwyzszy udziat w gru-
pie produktow mato zaawansowanych technologicznie oraz zywnosci nisko przetwo-
rzonej. Generalnie im wigksza konsolidacja handlu, tym udziat w sprzedazy produk-
tow si¢ zwigksza. Marki wlasne dominuja w sklepach dyskontowych, hipermarketach
oraz matych sklepach zintegrowanych w sieci franszyzowe. Odnoszac si¢ do mozliwo-
sci dalszej ewolucji ilosciowej handlu detalicznego w Polsce, mozna uznaé, ze mozli-
wosci ekspansji hipermarketow i sklepow dyskontowych sa ograniczone. Wynika to ze
zmian preferencji konsumentow, dla ktérych potaczenie dyskontu, sklepu osiedlowego
oraz coraz popularniejszych zakupow online to preferowany model zachowania kon-
sumenckiego. Barierg sg tez nowe regulacje prawne dotyczace ich lokalizacji oraz pla-
nowany podatek od obrotow sklepdéw wielkopowierzchniowych. Stad przewiduje sie,
ze sklepy matopowierzchniowe zintegrowane w sieci (convenience) oraz kanaty dys-
trybucji internetowej sa najbardziej perspektywicznymi segmentami rynku.

W S$wietle literatury oraz przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze po-
szczegblne ogniwa tancucha marketingowego zywnos$ci charakteryzuja si¢ zroznico-
wang sitg rynkowa mierzong stopniem koncentracji. Najsilniejsza pozycj¢ posiadaja
dostawcy srodkéw do produkeji rolniczej oraz detalisci. Dalsze miejsce zajmuje prze-
myst spozywczy. Rolnictwo oraz konsumenci z uwagi na ich rozproszenie charaktery-
zuja si¢ potencjalnie najnizsza sila przetargowa. Warto podkresli¢, ze mamy do czy-
nienia z silnymi trendami wzrostu koncentracji we wszystkich, poza konsumentami,
ogniwach. Dalsze badania powinny koncentrowaé si¢ na ocenie stopnia wykonania
sity rynkowej poprzez poszczegdlne ogniwa tancucha marketingowego. Mozna w tym
celu bazowac zarowno na metodach opartych na danych sprawozdawczosci finanso-
wej, jak 1 metodach wykorzystujacych zmiany cen w poszczegolnych ogniwach.
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