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MARIA SEAWINSKA

Marketing handlowy
istota i uwarunkowania rozwoju

Wprowadzenie

Handel stanowi istotng cz¢s¢ systemu dystrybucji. Poprzez swoja dziatalnosé
wplywa zarbwno na rozwéj innych dziedzin gospodarki, jak i na jako$é¢ zycia
spoteczenstwa, tworzac odpowiedniy ofert¢ asortymentowo-ustugowa i zapew-
niajac jej dostepno$¢ we wlasciwym miejscu i czasie.

Wspotczesnie handel jest postrzegany jako dynamiczny sektor gospodarki,
w ktérym zachodza przemiany strukturalne. Na skutek proceséw koncentracji
i zwigkszajacej si¢ przewagi podazy nad popytem, umacnia si¢ pozycja handlu
jako poSrednika w procesach wymiany. Nastepuja zmiany w strukturze pod-
miotowej handlu. Wzrasta udziat w rynku duzych firm handlowych stosujacych
strategie internacjonalizacji. Na tym tle powstaje pytanie, czy przedsigbiorstwa
handlowe tworza wiasne koncepcje dziatan marketingowych.

W artykule zostana przedstawione zatozenia koncepcji marketingu handlowego
oraz determinanty i kierunki rozwoju marketingu jako koncepcji zarzadzania
w przedsicbiorstwie handlowym.

Istota i cechy marketingu handlowego

Termin ,,marketing handlowy” nie jest powszechnie stosowany w literaturze.
W dyskusjach naukowych wskazuje sie czgsto na wystepujaca tendencje dodawa-
nia do nazwy marketing réznych przymiotnikow majacych uszczegétowié przed-
miot badan i jednoczesnie podkresli¢ rozpatrywany aspekt czy punkt widzenia. Na
0g6t krytycznie ocenia si¢ ten sposéb ujmowania marketingu, ale jednoczesnie
podkresla si¢, ze w odniesieniu do dziedzin gospodarki, obszaréw zastosowari
znajduje on uzasadnienie'.

Rozréznianie marketingu wedtug dziedzin dziatalno$ci (aktywnosci gospodar-
czej i spotecznej) ulega poglebianiu. Powstaje coraz wigcej opcji marketingu

' F. Misiag, Marketing w transformowanej gospodarce, w: Marketing. Przetom wiekéw, Wyd. AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 66.



branzowego. Marketing handlowy, podobnie jak bankowy, ustug, ubezpieczen,
marketing w turystyce, marketing terytorialny czy organizacji non-profit, wskazuje
na jego zwiazek z okre§lona dzialalnoscia i zawiera w sobie wiedz¢ praktyczna
z zakresu marketingu.

Stosowanie marketingu w dziatalnosci gospodarczej stanowi wigc akceptacje
marketingowego sposobu myslenia i wynikajacych z niego regul postgpowania
oraz podjecie okre$lonych dzialan marketingowych.

Marketing jako opcja mikroekonomiczna oznacza cato$ciowq orientacje przed-
sigbiorstwa na rynek. Rozpatrujac istote marketingu handlowego mozna stwierdzic,
7e powstal on w praktyce gospodarczej i stanowi pewne uogélnienie zachowan
przedsigbiorstw handlowych na rynku. Poziom skuteczno§ci dziatania przedsig-
biorstwa handlowego jest bowiem uzalezniony od znajomosci preferencji, oczeki-
wan i zachowan nabywcéw, a takze od stopnia dostosowania oferty asortymen-
towo-ustugowej do wymagan 1 oczekiwan obstugiwanych segmentéw rynku
docelowego. MySlenie i dzialanie w aspekcie rozwiazywania probleméw klienta
stanowi zatem istot¢ prowadzenia dziatalnoSci handlowe].

Pojgcie marketing handlowy pojawito sie w literaturze ekonomicznej w potowie
lat siedemdziesiatych®. Zwiazane to byto z jednej strony z tendencja do podejmo-
wania badan naukowych nad zastosowaniem marketingu w poszczegdlnych
dziedzinach gospodarki, a z drugiej strony z przemianami strukturalnymi wystgpu-
jacymi w krajach wysoko rozwinigtych w sferze szeroko rozumianej dystrybucji.

W ich nastgpstwie przedsi¢biorstwa handlowe przestaty by¢ biernym odbiorcy
wytworzonych towaréw 1 jedynie wykonawca okreslonych funkcji handlowych
niezbednych dla stworzenia zbioru uzyteczno$ci dla klientow. Zaczely tworzyd
wlasne koncepcje marketingu.

Wraz ze wzrostem roli i znaczenia sektora handlu w gospodarce i dziatan
marketingowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa handlowe w latach
80-tych 1 90-tych powstalo wiele publikacji na temat marketingu handlowego,
zwlaszeza w Niemczech i Wielkiej Brytanii®,

Pod pojeciem marketingu handlowego rozumie si¢ najczeSciej wszystkie
decyzje i §rodki, ktére sa skierowane przez przedsigbiorstwo handlowe na rynek
docelowy. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, Ze istotng cecha wyrdézniajaca mar-
keting w handlu jest konieczno$¢ oddziatywania za pomoca instrumentéw mar-
ketingowych zaréwno na rynek zakupu towaréw, czyli na dostawcéw, jak i na
rynek zbytu, czyli na klientéw. Zakup i sprzedaz towar6w mozna wiec uznaé za
kluczowe obszary marketingu w handlu®. Marketing handlowy oznacza zatem

* U. Hansen, Absatz und Beschaffungsmarketing des Einzethandels, UTB Vandenhoeck, Gottingen
1976.

* Np. J. Algermissen, Marketing der Handelsbetriebe, Physica-Verlag, Wiirzburg und Wien 1981;
L. Berekoven, Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, C.H. Beck, Miinchen 1990; L. Miiller-Hagedorn,
Handelsmarketing, Verlag W. Kohlhammer, Stuttgart, Berlin, Koln 1993; P. McGoldrick, Retail
Marketing, McGraw Hill 1990, D. Walters, D. White, Retail Marketing Management, MacMillan 1987.
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Rysunek 1
Instrumenty marketingu mix w przedsigbiorstwie handlowym

Rynek
docelowy

system dzialan ukierunkowany na badanie rynku, rozmieszczenie przestrzenne

obiektow handlowych, ksztaltowanie odpowiedniego profilu asortymentowego,

wlasciwg polityke cen oraz komunikacj¢ z uczestnikami rynku. Przedmiotem
strategii marketingowej jest typ jednostki handlowej, miejsce sprzedazy a nie
produkt. Zrozumienie regut gry rynkowej, zachowan nabywcéw, dostawcOw

i konkurentdow umozliwia trafne dopasowanie programu dziatania do szans

stwarzanych przez rynek.

Komponujac wlasny zbidr instrumentéw marketingu mix przedsigbiorstwa
handlowe rozstrzygaja o doborze poszczegdlnych narzedzi. Mozna przyjaé, ze
proces tworzenia marketingu mix o pozadanej przez przedsigbiorstwa sile od-
dzialywania na otoczenie rynkowe jest procesem alokacji zasobow, ktérymi one
dysponuja’.

Do klasycznych narzedzi marketingu stosowanych przez przedsigbiorstwa
handlowe mozna zaliczyc:

- oferte asortymentowq wraz z ustugami, zwiazanymi z towarem lub nabywanymi
oddzielnie (tzw. ustugi zwiazane lub wolne wedlug terminologii teorii
ustugowej handlu),

- lokalizacje obiektéw handlowych,

- polityke cen (ceny, marze, formy i terminy platnosci),

— promocje (metody i $rodki komunikowania si¢ z kontrahentami i odbiorcami)
(por. rys. 1).

cen Lokalizacja

Zrédto: opracowanie wlasne.

* M. Stawinska, E. Urbanowska-Sojkin, Marketing w zarzadzaniu firmq handlowq, PWE,
Warszawa 1995, s. 144.

5 E. Wrzosek, Efektywny marketing-mix, w: Marketing. Przetom wiekow, T. I, Wydawnictwo AE
we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 71.
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Rysunek 2
Instrumenty polityki sprzedazy przedsiebiorstwa handlowego

FORMA PRZEDSIEBIORSTWA HANDLOWEGO
TOWARY (ASORTYMENT) PERSONEL
- szerokos¢ i1 glebokosé - system obslugi
asortymentu - doradztwo
- udziat towaré6w markowych - ustugi posprzedazowe
dostgpnosc
LOKALIZACJA REKLAMA
- potozenie sklepu - okno wystawowe
- prospekty
- ogloszenia
CENY I WARUNKI SPRZEDAZY WNETRZE SKLEPU
- poziom cen - wielkos¢ powierzchni
- mozliwosci wymiany towaru - urzadzenie 1 wyposazenie sklepu

Zrodto: L. Miiller-Hagedorn, Handelsmarketing, Kohlhammer, Stuttgart-Berlin~Koln 1993, s, 49.

W literaturze wystepuja rézne koncepcje instrumentéw marketingu mix
w odniesieniu do handlu®.

J. Chwalek wyrazit poglad, ze celowe jest stosowanie pojg¢cia .,marketing
handlowy” tylko w aspekcie dziatai catej firmy na rynku. Natomiast na poziomie
obiektu handlowego pojawia si¢ potrzeba stosowania narzedzi merchandisingu.
Zalicza do nich: towar — rozumiany jako okreslona oferta asortymentowa wraz
z zestawem ustug, marzg, cen¢ ustugi handlowej, komunikacj¢ i technologie
~ rozumiang jako okre$lona metoda sprzedazy stosowana w kazdym konkretnym
obiekcie (sklepie) prowadzonym przez przedsigbiorstwo.

Wedtug koncepcji L. Miillera-Hagedorna instrumenty polityki sprzedazy
w przedsigbiorstwie handlowym obejmuja sze§¢ obszaréw aktywnoSci (por. rys. 2).

Nalezy przyjaé, ze marketing handlowy jako koncepcja zarzadzania przedsig-
biorstwem odnosi si¢ zarébwno do sposobu funkcjonowania calego przedsiebior-
stwa jak i jego poszczegdlnych obiektéw handlowych.

¢ ). Chwalek, Innowacje w handlu. Strategie rozwoju przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1992,
s. 93; L. Miiller-Hagedom, Handelsmarketing..., s. 49.
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W zaleznos$ci od wielko$ci firmy handlowej, zakresu jej aktywnodci na
poszczegbélnych rynkach, strategii dzialania moga znajdowaé zastosowanie zréz-
nicowane narzedzia marketingu mix, adekwatne dla poszczegdlnych typow
jednostek handlowych.

W praktyce gospodarczej powstata réwniez koncepcja trade marketingu,
rozumianego jako zbidr metod i Srodkéw oddziatywania przez producenta na
wybranych dystrybutoréw (firmy handlowe) i oferowanie im ,,pakietu ustug”
stanowiacych rodzaj rekompensaty za preferowanie jednego dostawcy badz
wihaczenie si¢ do danego systemu dystrybucji’.

Uwarunkowania rozwoju marketingu handlowego

Marketing jako proces analizy, planowania, wdrazania i kontroli dziatan
rynkowych przedsiebiorstwa wyksztalcit si¢ w sferze handlu znacznie pdzniej niz
w przemySle.

Za glowne przestanki powstania i1 rozwoju marketingu handlowego mozna
uzna¢ z jednej strony zmiany zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstw, a z drugiej
strony nasilajace sie zjawisko koncentracji w handlu 1 umacniania pozycji
rynkowej firm handlowych. Proces rozwoju zastosowan marketingu w handlu
ma charakter ewolucyjny. WiaZe si¢ to gléwnie ze zmiang roli i zadan
przedsigbiorstw  handlowych w dystrybucji towaréw. W warunkach rynku
niezrownowazonego cechujacego si¢ niedostosowaniem podazy do popytu pod
wzgledem iloS§ciowym 1 strukturalnym handel petnit gtéwnie funkcje zaopa-
trzeniowa. Postrzegany byl jako ogniwo w kanale dystrybucji, ktérego gtéwnym
zadaniem bylo sprawne przejecie wytworzonych towaréw i ich sprzedaz do
ostatecznych klientow.

Dopiero na poczatku lat siedemdziesiatych w krajach Europy Zachodniej wraz
z powstawaniem rynku nabywcy zaczg¢ty dokonywac sie istotne zmiany w po-
dejsciu przedsigbiorstw handlowych do ksztaltowania rynku. Rosnacy potencjat
ekonomiczny firm handlowych i wdrazanie metod strategicznego planowania
wywolaly potrzebe poszukiwania wilasnego profilu dzialania oraz budowania
przewagi konkurencyjne;j.

Ide¢ tych przemian dobrze wyraza nastgpujace stwierdzenie: ,,PoSrednik nie
jest wynajetym ogniwem w laficuchu wykuwanym przez producenta, ale raczej
niezaleznym rynkiem, skupiajacym uwage duzej grupy klientéw, dla ktérych
dokonuje zakupow”®,

7 Przykladem trade marketingu jest utworzenie przez Fabryke Papieroséw Reemtsma Trade
Institute. Jego gléwnym zadaniem jest wspieranie hurtownikéw — partneréw firmy poprzez proponowa-
nie konkretnych rozwiazaft w zakresie dystrybucji, gospodarki magazynowej i sprzedazy. Por. Instytut
Handlu Reemtsmy, ,,Handel”™ 1999, Nr 4, s. 10.

& Ph. Kotler, Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie i Kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa
1994, s. 479.
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Rysunek 3

Rola handlu w procesie dystrybucji

Wytwdérey Konsumenci

strumien towarow
strumien naleznoéci
strumien informacji

Zrédio: U, Hansen, Okologisches Marketing im Handel, w: A. Brandt, U. Hansen (Hrsg.),
Okologisches Marketing, Frankfurt/Main 1998, s. 336.

Przedsigbiorstwa handlowe moga zatem realizowa¢ wiasna polityke rynkowa,
a takze kreowaé popyt i wplywaé na zachowania producentéw (dostawcéw)
i klientéw. Uwzgledniajac aktywna rol¢ handlu w procesach dystrybucji powstata
teoria przyréwnujaca handel do Gate Keepera (por. rys. 3).

Wedlug tego podejscia teoretycznego handel rozstrzyga ostatecznie o struk-
turze débr skfadajacych sie na strumien towar6éw, wptywa na przeplyw naleznosci
i informacji.

W' praktyce gospodarczej rola duzych przedsiebiorstw handlu hurtowego
I detalicznego nie ogranicza si¢ do petnienia funkcji ogniwa w dzialaniach
marketingowych producentéw lub hurtownikéw. lecz polega na podejmowaniu
samodzielnych dzialai rynkowych. Ponadto zjawiska koncentracji i internac-
jonalizacji w handlu spowodowaly, ze handel detaliczny ulegl w wielu krajach
przeksztalceniu z dziatu gospodarki zdominowanego przez mate firmy w galas,
ktora sktada si¢ z duzych przedsiebiorstw o zfozonej strukturze organizacyjnej,
majacych forme korporacji, zorientowanych na realizacje planéw strategicznych®.

Za istotne determinanty dalszego rozwoju marketingu handlowego uznaje sie
przede wszystkim:

— zaostrzenie si¢ konkurencji w sektorze handlu,
— przesunigcie sig sity negocjacyjnej w kierunku detalistéw '°.

Nasilanie sie konkurencji w handlu wiaze si¢ ze zjawiskiem wystepowania
nadwyzki potencjatu firm handlowych''. Zmieniajace sie otoczenie rynkowe

°* M. Thomas (red.), Podrecznik marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.
431.

Y H.J. Theis, Handels — Marketing. Analyse- und Planungkonzepte fir den Einzelhandel,
Deutscher Fachverlag, Frankfurt am Main 1999, s. 30.

" J. Chwalek, Innowacje w handlu. Strategie rozwoju przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1992,
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Tabela 1
Przyczyny wzrostu przewagi detalistéw nad dostawcami

Przyczyny Charakterystyka

Rozmiary firm detalicznych; Wzrost potencjatu gospodarczego detalistéw, zakresu oferowanych
ustug i mozliwosci finansowych

Bezposrednie kontakty | Mozliwo$¢ gruntownego i szybkiego poznania reakcji nabywcéw na
z klientami produkty, zmian popytu itp
Wtasne marki Podejmowanie dziatai w obszarach, ktére tradycyjnie zdominowane

byty przez producentéw, takich jak ksztaltowanie nowych produktéw,
ich testowanie, reklamowanie, wyposazenie w znaki firmowe itp.
Wplyw na ceng finalng Zachowanie ,,nie zmienionych cen odsprzedazy” (resale price main-
tenance — RPM) wyznaczonych przez producenta dotyczy juz bardzo
nielicznych grup produktéw

Organizowanie przestrzeni | Lepsze zagospodarowanic przestrzeni handlowej i ograniczenie liczby
punktéw sprzedazy nalezacych do producentéw

Fizyczna dystrybucja Czesciej organizowana przez detalistow niz producentéw
Zarzadzanic Bardziej profesjonalne niz dotychczas zarzgdzanie handlem detalicz-
nym

Migdzynarodowe  Zrédta | Korzystanie z ustug dostawcéw, ktérych siedziby znajduja sie w innych
dostaw krajach

Sposéb negocjacji Uzaleznienie producentéw od detalistow nasila si¢ w wyniku stosowa-
nych przez tych ostatnich agresywnych metod negocjowania krétkoter-
minowych umoéw

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: M. Thomas (red.), Podrecznik marketingu, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 422 -423.

powoduje, ze kierowanie si¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem handlowym wy-
tacznie doSwiadczeniem i intuicja kupiecka okazuje si¢ w warunkach rynku
konkurencyjnego dalece nie wystarczajace. Wzrost zainteresowania marketingiem
jako systemem narzgdzi dzialan rynkowych nast¢puje przewaznie w sytuacji
pojawienia si¢ bezpoSredniej konkurencji i trudno$ci ze sprzedaza.

Z kolei umacnianie pozycji rynkowej posrednikéw handlowych, a zwlaszcza
detalistbw powoduje, ze staja si¢ oni twoércami koncepcji dziataii marketin-
gowych dla pozostaltych ogniw uczestniczacych w tworzeniu wartosci dla
nabywcéw 2. Nastepuje wzrost kompetencji firm handlowych w dziedzinie
spetnianych funkc;ji.

Z istoty marketingu wynika, Ze nie jest on dzialalnoScia zamykajaca si¢
w instytucjonalnych ramach przedsi¢biorstwa. Z reguly jest procesem integrujacym
dziatania wielu niezaleznych firm w réznych formach wspoélpracujacych ze soba
w celu zaspokojenia potrzeb finalnego nabywcy. Rozpatrujac relacje migdzy
producentami (dostawcami) a firmami handlowymi w procesie dystrybucji towa-
réw mozna wyr6zni¢ kilka wariantéw sytuacyjnych, wynikajacych z pozycji
rynkowej partneroOw (por. tab. 2).

2 F. Misiag, Marketing..., s. 68.
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Tabela 2
Warianty sytuacyjne w sferze dystrybucji

Postawa producenta Postawa handlu w sferze zakupu
w sferze sprzedazy Aktywna Pasywna
Aktywna Konflikt intereséw: Dopasowanie:
kompromis lub obejscie kooperacja pod egida producenta
Pasywna Dopasowanie: Luka marketingowa:
kooperacja pod egida handlu przejecie inicjatywy albo przez
L producenta lub przez handel

Zrodlo: R. Niestrdj, Zarzadzanie marketingiem, Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1996, s. 167.

Marketing handlowy nalezy wiaza¢ z aktywna postawa firm handlowych
w ksztattowaniu rynku. Wowczas opracowuje si¢ strategie marketingowa, ktorej
elementem jest tworzenie wigzi z dostawcami w celu zabezpieczenia odpowiedniej
oferty towardw i oddziatywanie na klientéw.

W przypadku pasywnej roli firm handlowych w zakresie marketingu wystepuje
wiaczenie ich do programu marketingowego producenta. Na rynkach branzowych
charakteryzujacych si¢ duzym rozdrobnieniem jednostek handlowych dominuje
marketing tworzony przez producentéw. Wéowczas budowanie przewagi konkuren-
cyjnej znajduje swdj wyraz w rozwijaniu programéw partnerskich z dystrybutora-
mi i detalistami. Caty kanal marketingowy traktowany jest jako system tworzony
1 pozostajacy pod kontrolg producenta (dostawcy).

Relacje firm handlowych z dostawcami moga by¢é takze Zrodtem konfliktow.
W warunkach rynku konkurencyjnego coraz czgiciej obie strony powiazan
transakcyjnych tworza warunki dla strategicznej wspoétpracy. Firmy handlowe
oraz producenci uswiadamiaja sobie, ze ich wspélnym interesem jest sprzedaz
okre§lonych produktéw finalnemu nabywcy i ze efektywno$¢ kanatu dystrybucji
zalezy od poziomu wzajemnej wspéipracy. Obejmuje ona w szczegdlnosci
nastepujace obszary:

— optymalizacj¢ przekazu strumienia informacji oraz przeptywu produktu',

- wprowadzanie nowych produktéw i marek handlowych do programu sprzedazy,
— techniki merchandisingu,

— prowadzenie dzialan promocyjnych w miejscu sprzedazy.

Wybrane trendy w marketingu handlowym

Charakterystyczna tendencja rozwojowa wspélczesnego handlu jest wzrost roli
i znaczenia marek posrednikéw handlowych. Z punktu widzenia konsumenta

3 W praktyce coraz wigksze zastosowanie znajduje koncepcia ECR (Efficient Consumer
Response), ktéra polega na Scistej wspotpracy partneréw handlowych w zarzadzaniu faficuchem dostaw.
Istotnym warunkiem jej realizacji jest elektroniczna wymiana danych.
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Rysunek 4
Uwarunkowania stosowania marki handlowe;)

zaufanie silna pozycja stosunkowo brak duza odpowiedni mozliwosé
konsumentow handlu stabilny producenta wrazliwosé poziom popytu | |systematycznej
do firmy (wysoki irozlegly o bardzo silnej konsumentéw kontroli
handlowe;j poziom rynek pozycji na ceng jakosci przez
koncentracji produktéow firmy
organizacyjno- handlowe
techniczno-
kapitalowej
w handlu

Zrodlo: U. Klosiewicz, B. Stomiriska, Marki producenta i marki handlowe jako narzedzia konkurenciji,
[RWIK, Warszawa 2000, s. 45.

pojawienie si¢ na rynku nowych marek poSrednikéw handlowych jest zjawiskiem
korzystnym, poniewaz oznacza poszerzenie mozliwoSci dokonywania wyboru,
a takze wptywa na innowacyjno$¢ podazy i poziomu cen. Wlasne marki handlowe
sprzyjaja takze budowaniu lojalnosci konsumentéw wobec poSrednika czy miejsca
sprzedazy . Wyzwaniem strategicznym staje si¢ problem pozycjonowania produk-
téw oznaczonych marka handlowa'.

Znaczna czg§¢ steci handlowych buduje swoja strategie na wartosciach
zwigzanych z aspektami materialnymi, w tym gltéwnie niskimi cenami (oszczg¢dno$é
dla klienta). W tej grupie znajduja si¢ najwicksze sieci sklepéw dyskontowych (np.
Aldi) oraz super- i hipermarketéw (np. Real, Wal-Mart), a takze wybranych sklepow
odziezowych czy obuwniczych. Z kolei w grupie sklepéw specjalistycznych
akcentowane sg wartosci zwiazane z obrong okreslonych wartosci uniwersalnych,
takich jak np. ekologia (sie¢ sklepéw oferujacych kosmetyki The Body Shop)'®.

Mark¢ handlowa mozna traktowaé jako istotne narzedzie marketingu, stuzace
realizacji nastepujacych celéw strategicznych:

- silniejszej identyfikacji (wyrdznieniu) firmy na rynku w zwiazku z jej prze-
strzennym rozwojem 1 nasilajaca si¢ konkurencja,
- stworzeniem okre$lonego profilu sieci handlowej (por. rys. 4).

Stosowanie strategii marek handlowych zwiazane jest z przejmowaniem przez
handel odpowiedzialnosci za jako$¢ produktu i1 jego cechy.

Inng tendencja wystepujaca w handlu, zwlaszcza w duzych firmach stosujacych
strategie internacjonalizacji jest reorientacja zarzadzania zakupem (procurement
management). MozZe ona przebiega¢ w trzech kierunkach:

4 J. Alikorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 76.

* T. Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych. Wyzwania przelomu wiekdw,
Wydawnictwo Naukowe PWN Warszawa-LodZz 2000, s. 131.

' Tamze, s. 132-133.
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— od zaopatrzenia ukierunkowanego na rynek krajowy do zaopatrzenia zorien-
towanego mi¢dzynarodowo,

— od autonomii do kooperacji w sferze zaopatrzenia,

- od operacyjnej do strategicznej orientacji w zarzadzaniu zakupem '

Reasumujac, mozna wskaza¢ na zjawiska i czynniki, ktére maja wptyw na
dzialania marketingowe przedsigbiorstw handlowych:

— globalizacja (preferencje 1 upodobania klientéw maja tendencj¢ do ujednolicania),

— rozwdj technologii informacyjnych umozliwiajacych stosowanie nowych form
sprzedazy,

— ekspansj¢ asortymentu (podaz ze strony producentdw przewyzsza mozliwosci
przejecia jej przez handel),

— skracanie cyklu zycia wielu produktow i zwigzana z tym rotacja asortymentu,

- walka o miejsce na pdtce sklepowej i zwigkszajacy sie poziom ustug ze strony
dostawcow,

— stagnacja cen (obnizajaca si¢ rentowno$¢ sprzedazy wywoluje w nastepstwie
zjawisko koncentracji i zwigkszania rozmiaréw dziatalnosci).

Dynamiczny rozwdj handlu oraz zmieniajacy si¢ uklad sit 1 zaleznoS$ci migdzy
producentami a podmiotami posredniczacymi w sprzedazy powoduje, Ze przedsig-
biorstwa handlowe coraz czgéciej beda tworzyly wihasne koncepcje dziatan
marketingowych, wigczajac w nie swoich dostawcow. Znajduje to wyraz zardéwno
w kreowaniu asortymentu, w rozwoju nowych typéw jednostek handlowych,
poszukiwaniu nowych form komunikowania si¢ z klientami 1 Srodkéw wzmac-
niania ich lojalnosci, a takze w uwzglednianiu w decyzjach marketingowych
zagadnien ochrony Srodowiska (promocja recyklingu, przyjmowanie opakowan
zwrotnych lub opakowan zbegdnych, wprowadzanie do sprzedazy produktéw
sprzyjajacych ochronie Srodowiska). Kazde z tych dzialai moze stanowi¢ podstawe
strategii pozycjonowania firmy handlowej na rynku.

The essence of Retail Marketing and the factors determining its development

Summary

This paper attempts to describe the essence and the features of Retail Marketing. It presents the
factors influencing the creation and the development of marketing as a concept of trading company
management.

Research indicates that the process of applying marketing concepts in trade has an evolutional
character. Tt reflects the changes occurring in the companys immediate environment, as well as the
changes taking place within the trade sector. Modern trade has witnessed the ever-increasing
concentration of trading companies and the strengthening of their market position. That process has
created favourable conditions for developing individual concepts of Retail Marketing and influencing
other market participants.

"7 J. Zentes, B. Swoboda, Neuere Entwicklungen im Handelsmanagement, w: Marketing.
Zeitschrift fur Forschung und Praxis, 1999, Nr 1.
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WLODZIMIERZ TLUCHOWSKI

Interakcje przedsiebiorstwa 7 otoczeniem
na przyktadzie wybranego obszaru decyzyjnego

Uwagi wstepne

Problematyka podjgta w niniejszym opracowaniu jest bezpoSrednio zwigzana
z zarzgdzaniem przedsigbiorstwem. Na funkcjonowanie przedsigbiorstwa i realiza-
cj¢ jego celéw bardzo silny wptyw wywieraja dwa rodzaje czynnikéw: wewngtrzne
i zewnegtrzne. WSrod tych ostatnich wyréznia si¢ otoczenie makro i mikro-
ekonomiczne, okreslane czgsto rowniez otoczeniem dalszym i blizszym (konkuren-
cyjnym) przedsigbiorstwa. Stosunki z otoczeniem obejmujq powigzania z innymi
przedsiebiorstwami, bankami, instytucjami ubezpieczeniowymi, instytucjami pra-
wa publicznego a takze osobami fizycznymi.

Powigzania te oddzialywuja praktycznie na wszystkie obszary dziatalnosci
przedsigbiorstwa — podsystemy. Liczba wydzielonych podsysteméw moze byé
do$¢ znacznie zréznicowana — od kilku do kilkunastu, w zaleznoSci od stopnia
szczegOtowosci okreSlonego przez decydentéw (niektdre mogaq by¢ na przyktad
agregowane w wigksze catos¢). Do typowych - gtéwnych obszaréw decyzyjnych
wystepujacych w kazdym przedsiebiorstwie przemystowym zaliczy¢ mozna:
produkcje, sprzedaz, eksport, zaopatrzenie, koszty, postgp techniczny, inwestycje,
zatrudnienie i place.

Trescig stosunkéw przedsigbiorstwa z otoczeniem jest ciagle dokonywanie
ekonomicznie uzasadnionych wyboréw w poszczegdlnych podsystemach co
do sposobéw 1 zakresu realizacji wyznaczonych celéow dziatalnoSci przedsig-
biorstwa.

Podejmowane decyzje zaleza od:

- modelu funkcjonowania przedsigbiorstwa i charakteru rynku na ktérym dziala,

- warunkéw materiainych dziatalnosci przedsigbiorstw,

- polityki gospodarczej panstwa, a szczegdlnie od form i kierunkéw oddzialywa-
nia na przedsigbiorstwo'.

' Ekonomika Przedsigbiorstwa Przemystowego, praca zbiorowa pod red. T. Kierczynskiego, PWE,
Warszawa 1989, s. 11.
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Czynniki te wywoluja okre$lone zmiany w otoczeniu, do ktérych przedsiebior-
stwo musi przystosowac sie. Mozna wigc powiedzied, ze interakcje przedsigbior-
stwa z otoczeniem sprowadzajq si¢ w istocie do podejmowania przez kierownictwo
przedsicbiorstwa decyzji zwiazanych z ksztaltowaniem stosunkéw z otoczeniem.

Trafno$¢ decyzji podejmowanych pod wplywem wymienionych czynnikéw
zalezy przede wszystkim od kwalifikacji kadry zarzadzajacej oraz informacji,
ktérymi ta kadra dysponuje?.

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie, na przykladzie wybranego
podsystemu ~ zaopatrzenia materiatowo-kooperacyjnego, gtéwnych obszaréw
wyboru jakich dokonuje sie¢ w przedsiebiorstwie.

Obszary decyzji w sferze zaopatrzenia

Materialy sa jednym z podstawowych czynnikéw produkcji. Bez nich niemoz-
liwa jest realizacja jakichkolwiek proceséw wydobywczych, wytwérczych i prze-
tworczych. Ze wzgledu na to, ze nakfady materialowe stanowia powazna cz¢$é
kosztéw produkcji, racjonalne gospodarowanie materiatami jest jedna z pod-
stawowych funkcji w kazdym przedsi¢biorstwie.

W literaturze przedmiotu materiatami nazywa si¢ przedmioty pracy zuzywajace
si¢ w jednym cyklu produkcyjnym i przenoszace w petni swa warto$¢ na nowy
wyrob -oraz Srodki pracy o krotkotrwatym okresie uzytkowania, niezbedne do
prowadzenia procesow produkcyjnych. Materiaty sa wyzszymi formami prze-
tworzenia surowcOw, wystepujacym i w postaci gotowej do zuzycia w procesie
produkcji.

Na racjonalno$¢ wykorzystania materialtéw w produkcji, a wiec 1 na efek-
tywnoS¢ gospodarcza calego przedsigbiorstwa wplywa istniejacy system zaopatrze-
nia. Formy tego systemu w znacznym stopniu zaleza od modelu ekonomicznego,
w ktérym funkcjonuje przedsigbiorstwo. W warunkach gospodarki rynkowe;j
w sferze zaopatrzenia mozna podja¢ prébe wydzielenia pewnych obszar6w,
w ktorych przedsigbiorstwo musi ciagle dokonywa¢ ekonomicznie uzasadnionych
wyborow stosownie do zmieniajacych si¢ warunkéw wewnetrznych i zewnetrznych.

W sferze zaopatrzenia materiatowo-kooperacyjnego do najistotniejszych ob-
szarOw decyzyjnych mozna zaliczyé:

— wyboOr stopnia przetworzenia materialéw niezbgdnych do produkcji,
— wybor dostawcy-kooperanta z punktu widzenia ekonomicznej oplacalnosci,
— okre§lenie poziomu zapaséw.

Szczegdtowa analiza kazdego z wymienionych obszaréw, w aspekcie warun-
koéw produkcyjno-organizacyjnych wystepujacych w danym przedsigbiorstwie
pozwala na podje¢cie racjonalnych decyzji.

* Zob. szerzej K. Krzakiewicz, Techniki podejmowania decyzji kierowniczych, Wydawnictwo AE
w Poznaniu, zeszyt 361, Poznan 1986.
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Wybor stopnia przetworzenia materiatow

llo$¢ i strukture materiatéw niezbednych dla niezaktéconego przebiegu procesu
produkcyjnego okresla program produkcji przedsigbiorstwa. Nie oznacza to jednak
catkowitej eliminacji swobody doboru materialéw potrzebnych do produkcji.

Kazde przedsigbiorstwo opracowujac plan zaopatrzenia materialowego musi
zdecydowac ile i jakie materialy bedzie samo produkowaé oraz ile i w jakie
materialy bedzie zaopatrywaé si¢ na zewnatrz. Decyzja ta laczy sie bezpoSrednio
z okresleniem stopnia przetworzenia materiatébw dostarczanych do produkcji
przez dostawcoéw i tym samym stopnia dalszej obrébki w przedsigbiorstwie.
Racjonalnos¢ dziatania przedsigbiorstwa w tym zakresie przejawia sic w tym,
ze dazy do zapewnienia duzej elastycznoici zaopatrzenia materialnego i dobor
pod tym wzgledem rodzaju materialu i dostawcy. Nie zawsze jest bowiem
mozliwe a przede wszystkim optacalne wytwarzanie wszystkich czeéci i detali
przez producenta wyrobu finalnego. Na decyzje zwiazane z omawianymi pro-
blemami wplywaja przede wszystkim takie czynniki jak: ograniczone mozliwosci
produkcyjne, brak wyspecjalizowanego parku maszynowego, wyzsze niz dostawcy
koszty wytworzenia®.

Praktyka wykazuje, ze producenci wyrobéw finalnych zostawiajy dla siebie do
wykonania wlasnego ostatnie fazy przetwarzania wyroboéw gotowych oraz pode-
jmuja produkcje zespotéw czy podzespoléw o najwyzszym stopniu przetworzenia.

Decyzje dotyczace stopnia przetworzenia wyrobdw finalnych sq réwnowazne
z wyborem stopnia przetworzenia materialéw i pétfabrykatéw dostarczanych przez
dostawcow. Wybdr ten musi by¢ poprzedzony rachunkiem ekonomicznym uwzgle-
dniajacym koszty wytworzenia, cen¢ zakupu oraz mozliwosci produkcyjne,
zaopatrzeniowe 1 zbytu.

Podstawa do podjecia decyzji o uruchomieniu w przedsigbiorstwie produkcji
materialéw i1 podzespoléw dostarczanych dotychczas z zewnatrz jest uzyskanie
pozytywnej odpowiedzi na nast¢pujace pytania:
~ czy technicznie jest mozliwa w przedsigbiorstwie wytwarzajacym wyréb finalny

produkcja potrzebnych materiatéw, czesci i podzespotéw?
- czy sa potrzebne do tego wolne mozliwosci produkcyjne?
- czy koszty produkcji sa nizsze niz u dostawcy?

Szczegbtowa analiza przeprowadzona w obszarach zawartych w wyzej wymie-

nionych pytaniach pozwoli na podjecie ekonomicznie uzasadnionych decyzji.

Wybor dostawcy

Rozpatrujac to zagadnienie z punktu widzenia racjonalnosci ekonomicznej
wazny jest nie tylko wybér dostawcy, lecz takze, a moze przede wszystkim

¥ A. Zawalski, Ekonomika obrotu i zaopatrzenia materiatowego, PWE, Warszawa 1988,
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warunkéw realizacji dostaw. Gtéwnym celem sprawnego systemu zaopatrzenia jest
zagwarantowanie dostaw materialowych w takich ilo$ciach, asortymencie 1 ter-
minach, aby zapewniaty ciaglo$¢ procesu produkcji w przedsigbiorstwie.

Praktyka funkcjonowania przedsigbiorstw w gospodarce rynkowej pokazuje
pewng prawidtowos¢ w gospodarce materiatowej podlegajaca na dazeniu kazdego
producenta do zapewnienia sobie dostaw od wielu dostawcéw. Pozwala to uniknaé
sytuacji, w ktérej przedsigbiorstwo jest skazane na warunki dyktowane przez
dostawce lub niesolidnos$é¢ ktérego$ z nich. Nalezy jednak zwrécié uwage, ze nie
zawsze taki wybodr jest mozliwy. Oméwimy to w dalszej czesci tego punktu.

Duze przedsigbiorstwa poszukuja bardzo czesto dostawcéw wsrod drobnych
wytworcdw, ktérym zlecaja produkcj¢ kooperacyjng okreslonych czgsci wyrobu
finalnego. W najblizszym otoczeniu duzego przedsiebiorstwa powstaje zazwyczaj
kilkanascie przedsigbiorstw — satelitdw, ktoére konkurujac migdzy soba zabiegaja
o dostawy dla duzego producenta. Ten ostatni przejmuje niekiedy na siebie funkcj¢
zaopatrzenia materialowego dla swoich kooperantéw.

Istnienie konkurencji pomig¢dzy kooperantami czynnymi (dostawcami) umo-
zliwia przedsigbiorstwu wybor najtanszego dostawcy i tym samym pozwala
obnizy¢ koszty.

Oprécz wyboru dostawcy istotne znaczenie ma réwniez wybor form dostaw
i wielkosci partit dostawy. Wybdr ten ma bezpodredni wplyw na poziom
utrzymywanych w przedsigbiorstwie zapaséw. Problematyka ta zostanie szczegéto-
wo omoéwiona w nastgpnym punkcie.

Podejmowanie decyzji dotyczacych zakupéw materialowych wymaga dys-
ponowania odpowiednimi informacjami. W tym celu wiele przedsi¢biorstw
prowadzi badania rynku zaopatrzeniowego.

Badania te dotycza przede wszystkim popytu t podazy na rynku zaopat-
rzeniowym, a takze organizacji tego rynku, jego uczestnikdw, zasady ksztal-
towania cen oraz sposobow zaopatrywania. Ciagla obserwacja rynku zaopat-
rzeniowego pozwala zapoznaé si¢ z nowymi rodzajami materialéw, zachowaniami
konkurentéw i rodzajami zakupywanych przez nich materialéw, a takze wahaniami
koniunkturalnymi i sezonowymi na tym rynku. W przypadku wykorzystywania
przez przedsigbiorstwo w procesie produkcji wielu rodzajéw materialdéw, badania
rynku zaopatrzeniowego powinny by¢é prowadzone na poszczego6lnych jego
segmentach.

Dokonujac wyboru dostawcy przedsigbiorstwo powinno kierowaé si¢ na-
stgpujacymi kryteriami:

— niezawodno$¢ dostawcy,

- jako$¢ i poziom nowoczesnosci jego produkcii,

- opinia o dostawcy (na podstawie jego sytuacji finansowej, aktywnosci produk-
cyjnej, pozycji konkurencyjnej), 1 jego renoma,

~ ilosciowe i jakoSciowe mozliwosci produkcyjne dostawcy (szczegblnie wazne
w przypadku koniecznosci zwigkszenia lub zmiany asortymentowej zaméwien),
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~ oferowana cena, warunki dostaw i zaptlaty,
- przestrzenna odleglo$é, polaczenia komunikacyjne i koszty transportu®.

Wybér dostawcy nie zawsze przesadza o wyborze drogi i sposobu realizacji
dostaw. Rozpatrujac te problemy w przedsigbiorstwie nalezy wzia¢ pod uwage
wszystkie mozliwe rozwiazania, a mianowicie:

- zakupy bezposrednio u producenta,

— zakupy w jednostkach zajmujacych si¢ handlem materialami, organizujacych
dostawy materiatéw, takze importowanych,

— zakupy materialdéw w matych jednostkach handlowych realizujacych sprzedaz
natychmiastowa ze sktadu’.

Zastosowanie pierwszego z wymienionych rozwiazai powoduje skrdcenie
taficucha zaopatrzeniowego oraz eliminacj¢ kosztéw transportu, prowizji i skfado-
wania u posrednikéw, co pozwala uzyskaé korzysci cenowe. W przypadku
koniecznosci realizacji wigkszych partii dostaw, czgsto od dostawcy daleko
zlokalizowanego, niemozliwe jest utrzymywania biezacych dostaw.

Mozna réwniez zastosowaé rozwigzanie polegajace na laczeniu sie przedsig-
biorstw w tzw. zwiazki nabywcéw materiatéw, aby kupowaé wieksze iloSci
materiatéw po nizszych cenach bezposrednio u producenta, korzystajac czgsto
z wlasnej sieci transportu i dystrybucji materialow.

Omawiajac t¢ problematyk¢ nalezy takze zwrécié uwage na bardzo istotne
z punktu widzenia przedsigbiorstwa zagadnienie ksztaltowania kosztoéw zaopa-
trzenia. Zaleza one przede wszystkim od wielkoSci 1 czgstotliwosci dostaw oraz
cen jednostkowych. Te ostatnic moga byé powickszane o ewentualne koszty
transportu, cta, ubezpieczen oraz prowizje, podatki i inne oplaty. Ceny jedno-
stkowe moga réwniez ulec pomniejszeniu o ewentualne upusty, bonifikaty, rabaty,
skonto 1 inne obnizki.

Dla lepszego zrozumienia prezentowanej problematyki postuzymy sie przy-
ktadem z praktyki gospodarcze;j.

W przedsigbiorstwie X do produkcji wyrobow finalnych potrzebny jest ten sam
materiat jednak w réznych ilo$ciach. Materiat ten moze by¢ zakupiony u trzech
roznych dostawcéw oznaczonych odpowiednio A, B i C. Kazdy z nich proponuje
jednak inne warunki dostawy.

Dostawca A

— dostarcza material natychmiast,

- wymaga zaptaty w ciagu 30 dni,

- przy natychmiastowej zaptacie udziela skonta w wysokosci 30%,

— jezeli zostanie zaméwionych mniej niz 10 jednostek dostawczych® konieczne
jest doptacenie 10%.

* Zob. szerzej, Ekonomika Przedsi¢biorstwa Przemystowego, op. cit., s. 143,

5 Zob. szerzej, Ekonomika Przedsiebiorstwa Przemystowego, op. cit., s. 143
¢ Jedna jednostka dostawcza zawiera 2000 sztuk.
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Dostawca B

— dostarcza material w ciagu 15 dni,

— wymaga zaplaty w ciagu 30 dni,

— przy natychmiastowej zaplacie udziela skonta w wysokosci 30%,

— nie wymaga zadnej dodatkowej zaptaty przy zaméwieniu mniejszych ilosci,

- proponuje nizsza cen¢ akwizycyjna — 0,9 (lepiej niz dostawca A potrafi
skalkulowaé koszty transportu i magazynowania).

Dostaweca C

Dostawca C udziela zréznicowanych rabatéw, ale nie udziela skonta.

— dostarcza materiat w ciagu 15 dni,

-~ wymaga zaplaty przy dostawie,

— przy zamdwieniach mniejszych niz 19 jednostek dostawczych udziela rabatu
w wysoko$ci 5%,

— od 20 do 39 jednostek - 10%
— od 40 do 59 jednostek - 20%
— od 60 do 89 jednostek - 30%
—~ od 90 do 119 jednostek — 35%

— od 120 jednostek - 40%

Szczegdtowa analiza warunkéw dostaw proponowanych przez poszczegol-
nych dostawcéw pozwala przedsigbiorstwu stosownie do panujacych w nim
warunkéw organizacyjno-produkcyjnych oraz biezacej sytuacji materiatowe;j,
minimalizowaé koszty dostaw. Najkorzystniejsze warunki proponuje dostawca
C, przy czym ich ekonomiczno$¢ roénie wraz ze zwigkszonymi zamdéwieniami.
Bardzo korzystne warunki zawiera réwniez oferta dostawcy B, gléwnie ze
wzgledu na atrakcyjng cene akwizycyjng i udzielane skonto. Z uslug dostawcy
A korzysta¢c mozna jedynie w sytuacjach awaryjnych, wymagajacych natych-
miastowej dostawy materialéw, ale w iloSciach wigkszych niz 10 jednostek
dostawczych.

Ksztattowanie zapasow

Zapewnienie cigglosci procesu produkcyjnego w przedsigbiorstwie wymaga
nieprzerwanego dysponowania niezbednymi iloSciami surowcéw, materiatéw i pot-
fabrykatow. Spetnienie tego wymogu faczy si¢ w wielu przypadkach z koniecznos$-
cia utrzymywania zapasOw materialowych. Pod pojeciem zapasy materialowe
rozumie si¢ materialy, ktére zostaly zakupione i zgromadzone w przedsi¢biorstwie,
ale jeszcze nie wprowadzone do procesu wytworczego'.

Cecha charakterystyczna zapaséw jest to, Ze realizujac ruch okrezny biorg
udziat w procesach reprodukcji. Im szybciej kraza, tym wigksze jest natgZenie

" A. Zawalski, op. cit., s. 65.
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proceséw reprodukcji. Najbardziej syntetyczna miara efektywnos$ci wykorzystania
zapaséw jest wskazZnik szybkosci ich krazenia.

Ulega on zwigkszeniu, gdy na dana wielkos$¢ produkeji przypada mniejsza ilos¢
zapas6w materialowych. W konsekwenciji, przedsigbiorstwo powinno wybraé taka
taktyke dziatania, aby minimalizowaé zapasy materiatowe w przedsigbiorstwie.

W wielu przedsi¢biorstwach ciagle jeszcze wystepuje sktonnosé do gromadze-
nia zapasow. Wynika ona z jednej strony z nawykéw pochodzacych z okresu
gospodarki centralnie zarzadzanej, z drugiej powodowana jest niebezpieczefstwem
wystapienia zaklocen lub zagrozen w procesie produkeji, ktére moga doprowadzié
nawet do jego zatrzymania. Moze to spowodowal niewywiazywanie si¢ ze
zobowiazan wobec dostawcow 1 pracownikéw oraz naruszyé wiarygodno$é
przedsigbiorstwa.

W kazdej jednak sytuacji gromadzenie zapasow jest bardzo kosztowne dla
przedsigbiorstwa, a niekiedy naraza je na straty. Koszty zwigzane z gromadzeniem
zapaséw wystepuja w formach oprocentowania Srodkéw finansowych zamrozo-
nych w zapasach oraz kosztow magazynowania. Straty spowodowane sa moralnym
zuzyciem si¢ zapaséw 1 ich deprecjacja w procesie magazynowania,

Z uwagi na to, ze zarowno koszty jak i straty maja istotny wplyw na wynik
finansowy, kazde przedsigbiorstwo powinno podejmowaé odpowiednie dzialania
majace na celu minimalizacje zapaséw.

Przedsiewzigcia te obejmuja trzy zasadnicze grupy dziatan, a mianowicie:
- doskonalenie tradycyjnych metod ksztaltowania zapasow,

- przerzucenie obowigzku utrzymywania zapaséw na dostawcéw,
- utrzymywanie rezerw zdolnoSci produkcyjnych w catym fadcuchu koope-
racyjnym.

Realizacja pierwszej sprowadza si¢ w praktyce do lepszej synchronizacji
dostaw materiatow i potfabrykatéw ze zuzyciem oraz szybszego transportu.

Druga grupa dziataii wymaga zagwarantowania przez dostawcdw ciaglosci
zaopatrzenia wedtug ustalonego harmonogramu dziennego Ilub nawet godzinowe-
go. Powoduje to wprawdzie podrozenie dostaw, ale jest na ogét tarisze od
utrzymywania zapaséw ze wzgledu na nizsze koszty ksztaltowania zapasoéw
u dostawcéw niz w przedsiebiorstwie.

Rozwiazania takie znalazty zastosowanie w systemie zaopatrzenia materiato-
wego w Stanach Zjednoczonych i wielu krajach zachodnioeuropejskich. Polega on
na minimalizacji lub nawet wyeliminowaniu zapaséw materialowych oraz zapaséw
podzespoldw u producenta wyrobu finalnego przez dostawy na czas, tj. na dzien,
a nawet na godzing. Rozwigzanie to jakkolwiek obciaza dostawcéw i jednostki
handlowe, pozwala na zwielokrotnienie rotacji zapaséw u producentéw i daje
w sumie lepsze efekty niz system tradycyjny.

Trzecia grupa dziatain pozwala w przypadku wzrostu zapotrzebowania (np.
awarii urzadzefi) na latwe i szybkie zwigkszenie dostaw pod warunkiem, ze
u dostawcdw Iub w handlu sa zapasy surowcéw, a energetyka i transport dysponuja
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odpowiednimi rezerwami. Przyjecie tego rozwiazania umozliwia utrzymywanie
zapas6w tylko surowcéw i materialdw o najmniejszym stopniu przetworzenia.

Na wybér jednego z omawianych rozwiazan minimalizacji zapasow silny
wplyw posiada model funkcjonowania gospodarki. W warunkach gospodarki
rynkowej przedsigbiorstwa powinny stosowaé przede wszystkim te rozwiazania,
ktére gwarantuja minimalizacj¢ zapaséw materiatlowych i podzespoléw, a wiec
zawarte w drugiej i trzeciej grupie.

Uwagi koricowe

W niniejszym opracowaniu podjeto prébg przedstawienia obszaréw wyboru
jakich dokonuje si¢ w przedsiebiorstwie w podsystemie zaopatrzenia materiatowo-
kooperacyjnego.

W pierwszej czg$ci dokonano krétkiej charakterystyki omawianego podsys-
temu oraz okreslono gléwne obszary decyzyjne. Za Najistotniejsze uznano: wybor
stopnia przetworzenia materialéw niezbgednych do produkcji, wybor dostawcy
— kooperanta oraz okreslenie poziomu zapaséw.

Z przeprowadzonych w dalszej czgSci rozwazan wynika, ze z podjeciem
decyzji dotyczgcej ilosci i rodzajéw materiatdw, w ktére przedsigbiorstwo bedzie
zaopatrywaé si¢ na zewnqtrz, laczy si¢ konieczno$¢ okreSlenia stopnia ich
przetworzenia przez dostawcow. Wynika z niego stopiert dalszej obrobki w przed-
sicbiorstwie.

Podejmowane w tym wzgledzie decyzje musza by¢ poparte rachunkiem
ekonomicznym uwzgledniajacym koszt wytworzenia, ceng zakupu oraz mozliwo-
$ci produkeyjne, zaopatrzenia i zbytu.

W nastgpnej czgéci rozpatrzono zagadnienie wyboru dostawcy. Wskazano na
prawidlowos$¢ polegajaca na dazeniu kazdego przedsigbiorstwa do zapewnienia
sobie dostaw od wielu dostawcdw.

Okredlono takze kryteria, ktérymi powinno kierowal si¢ przedsigbiorstwo
dokonujac wyboru dostawcy.

Za najwazniejsze uznano: niezawodno$¢ dostawcy, jako$¢ jego produkcji,
opini¢ o dostawcy na rynku, cen¢ i warunki dostaw.

W koficowej czgéci opracowania przedstawiono zagadnienia ksztattowania
zapasow.

Stwierdzono, 7e gromadzenie zapaséw jest kosztowne dla przedsiebiorstwa,
a niekiedy naraza je na straty. Poniewaz zaréwno koszty jak i straty maja istotny
wplyw na wynik finansowy, kazde przedsiebiorstwo powinno dazy¢ do mini-
malizacji zapaséw.

Osiagniecie tego celu jest mozliwe poprzez wprowadzenie w przedsigbiorstwie
odpowiedniego systemu zaopatrzenia matariatowo-kooperacyjnego polegajacego
na przerzuceniu obowigzku utrzymywania zapaséw na dostawcow.
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Przeprowadzone rozwazania potwierdzaja, ze mimo do$¢ typowego i zunifiko-
wanego charakteru omawianego podsystemu, podejmowanie decyzji zwiazanych
z zaopatrzeniem materialowo-kooperacyjnym jest zagadnieniem trudnym i zto-
zonym.

Interakcje przedsiebiorstwa 7 otoczeniem na przykitadzie
wybranego obszaru decyzyjnego

Streszczenie

Przedmiotem opracowania sa relacje zachodzace miedzy przedsigbiorstwem a otoczeniem. Jego
celem jest przedstawicnie na przykladzie wybrancgo podsystemu — zaopatrzenia materialowo-koopera-
cyjnego plownych obszaréw wyboru jakich dokonuje si¢ w przedsigbiorsiwie.

W picrwszej czgsci opracowania dokonano syntetycznej charakterystyki wybranego podsystemu
oraz okre§lono najistotniejsze obszary decyzyjne. Do tych ostatnich zaliczono: wybdr stopnia
przetworzenia materialéw i potfabrykatéw, wybdr dostawcy-kooperanta oraz poziom zapasow.

W kolejnych czgsSciach autor omawia kazdy z wyzej wymienionych obszaréw, zwracajac uwage na
ich specylike § wynikajace z niej szezegdlowe decyzje, ktére muszy by¢ podjgte w przedsigbiorstwie.
Prezentowany problematyke wzbogacono o przyklady i propozycje rozwigzan wskazujac jednocze$nic
na mozliwosci ich zastosowan.

W podsumowaniu podkrestono, Zze mimo do$¢ typowego i zunifikowanego charakteru omawianego
podsystemu, podejmowanic decyzji zwigzanych z zaopatrzeniem malerialowo-kooperacyjnym  jest
zagadnieniem trudnym i zlozonym.

Interactions of the company with the surrounding on the example of selected
decision area

Summary

Relations occurring between the company and the surrounding are the subject of this study.
Its aim is to present selected subsystem of cooperation-material supply of main selection arcas
occurring in the comipany.

In the first part of this study synthetic characteristic of given subsystem as well as description of
main decision arcas were done. The latter one consists of: choice of material and semi-finished product
process, sclection of supplier-cooperating party and level of stock.

In the next parts author discusses cach of arcas mentioned above, bringing his attention to its
specificity and decisions, which have to be taken in the company resulting from it. Presented issues
were enriched by examples and proposals of solutions pointing simultaneously at possibilities of its use.

It was stressed that in spite of rather typical and unified character of mentioned subsystem, making
deciston concerning material-cooperating supply is a difficult and complex problem.



AMIR FAZLAGIC

Osobowo$é profesjonalisty jako element kapitatu
firmy ustugowej

Méwi sic o nich: wybitne osobistosci, gwiazdy ekranu, autorytety. Ich
publiczne wystapienia przyciagaja ich uwage i budza ciekawo§é. Towarzysza im
stawa i uznanie w $rodowisku, mozna okreli¢ mianem ,,wielkich nazwisk”. Sa
uznanymi naukowcami, ,,guru zarzadzania”, prezenterami telewizyjnymi, poli-
tykami, laureatami nagrody Nobla itp. Bez wzgledu na dyscypling czy branzg,
w kidrej dziataja, sa oni profesjonalistami. Czy sama fachowo$¢ i kompetencja
wystarcza do odniesienia sukcesu?

Profesjonalista w gospodarce wiedzy

Jednym z najwazniejszych aspektéw zwiazanych z wylaniajaca sie gospodarka
wiedzy (Knowledge-based economy) jest dynamiczny wzrost zatrudnienia spec-
jalistéw okreslanych mianem pracownikéw wiedzy (knowledge workers). Wspol-
czesne przedsigbiorstwa zatrudniaja wykwalifikowanych i kompetentnych pracow-
nikéw, od ktérych wymagaja zupehie innych zachowanh. O ile w przesziosci
czesto oczekiwano od pracownikéw jedynie ,fachowosci”, o tyle dzisiaj réwnie
wazne sa umiejetnosci interpersonalne. Pracownicy wiedzy maja znacznie szerszy
zakres odpowiedzialnodci niz pracownicy gospodarki industrialnej (Neef, 1999),
sa to wyksztatceni fachowcy Swiadczacy ustugi, najczesciej profesjonalne, na
wlasny rachunek, stanowia oni spora (10% w Stanach Zjednoczonych, 15%
w W. Brytanii) grupe czynnych zawodowo pracownikow. Charakter ich pracy
odbiega zaréwno od schematu pracy osoby samodzielnie prowadzacej dzialalnos$¢
gospodarcza (np. przedstawiciel handlowy, mechanik samochodowy), jak i od
schematu profesjonalisty pracujacego na rzecz wigkszej organizacji (np. kon-
sultanta renomowanej firmy konsultingowej, informatyka) (rysunek 1). Ich
aktywno$¢ przypomina pod wieloma wzglgdami prace przedsigbiorcy intelek-
tualnego (Kwiatkowski, 1999).
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Specyfika pracy profesjonalisty

Profesjonalista dziatajacy na swoéj whasny rachunek pracuje w specyficzny
sposdb. O ile robotnik czy nawet manager epoki industrialnej musiat by¢ fizycznie
obecny, aby jego praca tworzyla warto$¢ dodang, to w przypadku profesjonalisty
tworzenie warto$ci ekonomicznej nie jest bezpoSrednio powiazane z fizycznym
zaangazowaniem (obecnoscia). Jego sposéb dziatania (i zarobkowania) mozna
opisa¢ za pomoca stanéw fizycznej, wirtualnej obecno$ci i mentalnej'. Kazdy
z tych stanéw zawiera w sobie potencjal do generowania zyskow.

W stanie obecnosci fizycznej profesjonalista ,,uswietnia” swoja obecnoscia
klienta, przekazuje mu swoja wiedze, nastepuje wymiana do§wiadczen?, budowane
jest zaufanie. Przykladem moze by¢ wystapienie publiczne, wyktad lub udziat
w naradzie.

W stanie obecno$ci wirtualnej profesjonalista funkcjonuje, gdy wyniki jego
pracy sa rozpowszechniane w postaci zapisu tekstowego (np. ksiazka) lub
audiowizualnego (np. program audycja telewizyjna). Jednym ze stosowanych
sposobow pomiaru wartoSci pracy tworczej jest liczba cytowan w literaturze
fachowej — jej wzrost §wiadczy o rosnacym autorytecic naukowca i ma bezposred-
nic przetozenie na reputacj¢ a takze angaze i uzyskiwane dochody.

W stanie obecnosci mentalnej profesjonalista funkcjonuje w ten sposoéb, ze jest
obecny w umystach, dostarcza on inspiracji i powoduje transformacj¢ osobowosci
..konsumentéw” jego idei’. Wrazenia sa konsumowane i powtdrnie przezywane.
O jakoici pracy profesora decyduje popularno$¢ 1 uznanie w Srodowisku.
Profesjonalista uzyskuje pewien ,udziat w umysle odbiorcy” (mindshare).

Znani przedstawiciele nauki sa czgsto autorami poczytnych publikacji popular-
nonaukowych. Podobnie znani aktorzy sa zapraszani do reklamowania produktow
i ustug. Prawnicy moga w oparciu o reputacje swojego nazwiska zaktada¢ kancelarie
prawne bez konieczno$ct angazowania si¢ w realizacje wszystkich zlecen.

Warto w tym miejscu podaé charakterystyke pracy profesjonalisty:*

— pracuje ¢z¢sto na whasny rachunek — prowadzi dziatalno$¢ gospodarczg. Nawet,
jezeli jest on (ona) zatrudniony w organizacji, to jego profesjonalizm jest
traktowany jako ,,indywidualne kompetencje” i twérczy wktad w zlecong ustuge
a praca jest rozliczana cze$ciej w ramach umowy o dzieto (kontrakt) niz

' Podobna koncepcje prezentuje 1. Nonaka postugujac si¢ przyktadem z filozofii Wschodu (Ba).
Patrz: I. Nonaka, N. Konnno, The Concept of ,,Bd": Building a Foundation for Knowledge Creation,
California Management Review, Spring 1998, Vol. 40, No. 3.

? Patrz m.in.: Mills P.D., Moshavi D.S., Professional concern: managing knowledge-based service
relationships, Service Industry Management, Vol. 10 No 1, 1999.

* Patrz: Gilmore J.H., Pine I, B.J, Beyond Goods and Services, Strategy & Leadership, 5-6/1997.

* Formutujac taka enumeratywna charakterystyke inspirowalem si¢ podobna, sformutowana dla
ustug profesjonalnych przez K. Rogozifiskiego. Patrz: K. Rogozifiski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo
AE, Poznan 2000, s. 85.
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Wiedza o firmie

Objasnienia:

Profesjonalisci - pracujg bezposrednio z klientami, inteligentni czasami aroganccy,
praceoholicy, nie lubig biurokraciji, nie potrafiq zarzgdzaé innymi, cenig swobode.

Managerowie - w nowoczesnych organizacjach opartej o wiedze niewielu jest managerow,
poniewaz struktura jest splaszczona. W matych firmach sa nimi tylko ksiggowi, lubig
pracowa¢ w zespole, oczekujg lojalnosci, brakuje im wiedzy o klientach, ale sg
fachowcami, jezeli chodzi o zarzadzanie firma.

Personel biurowy wspiera profesjonalistéw, lecz nie posiada zadnych umiejetnosci
manageréw i profesjonalistdw. Czesto musi naprawi¢ btedy popetnione przez
profesjonalistow. Ma niewielka szanse na awans na stanowisko kierownicze.

Lider - jest niezastagpiony. Jest ex-profesjonalista. Musi wywarzy¢ cele zwiazane z organizacjq
i profesjonalistami. Kuitura organizacji promujaca ,gwiazdy” czesto dziata destabilizujaco
na morale pracownikow, zaufanie (kapitat spoteczny) i wyniki w diugim okresie.

Wiedza o firmie - stopieri wtajemniczenia w arkana zarzadzania firma, np. wiedza o
partnerach, kontraktach, systemach jakosci, finansach.

Wiedza o wykonywanej profesji — stopief wtajemniczenia w arkana wykonywanego zawodu
(,szZtuki”) np. wiedza prawnicza, wiedza filologiczna, wiedza pedagogiczna.

Zrodio: Opracowanie wiasne w oparciu o: The Knowledge Organization, Karl-Erik Sveiby,
www.sveiby.com.au, 2001,

w ramach umowy o pracg. Pracodawce moze przyciagaé nie tylko wiedza, lecz
takze tzw. ,,znane nazwisko”. Dzigki temu profesjonalista moze pozwolié sobie
na okresy obnizonej aktywnoS$ci intelektualnej w przeciwieristwie do przed-
stawicieli innych zawodéw np. manageréw i przedsiebiorcow,
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- legitymuje si¢ fachowa wiedza akademicka, czg¢sto majaca swéj odpowiednik
w dyscyplinie naukowej (akademickiej),

— posiada wysoki prestiz spoteczny, jego twarz (np. Bill Clinton) lub nazwisko
(np. Mickiewicz) moze by¢ powszechnie znane i pozytywnie kojarzone,

— posiada unikatowa osobowo$¢ rozumiang jako specyficzne cechy jego psychiki,
zachowania, kulture itp.,

— jednym z wyznacznikOw jego pracy jest reputacja, dokonania z prze-
sztosci,

- jego dochody pochodza nie tylko z tzw. pracy obecnej, lecz takze z umiejgtnego
wykorzystania skodyfikowanej wiedzy zebranej w przesztoéci (wirtualna
obecnosdé),

— jego praca jest trudno mierzalna. Wyniki pracy objawiaja si¢ z duzym
op6znieniem. WsSréd profesjonalistéw  wysokiej klasy niewiele jest o0sob,
ktére osiagnely sukcesy na poczatku kariery. Typowa Sciezka kariery jest
tutaj powolne wspinanie si¢ w goérg hierarchia i mozolna walka z prze-
ciwnos$ciami losu.

Istotnym elementem wyrdzniajacym pracg profesjonalisty jest pojecie nadzoru
profesjonalnego. Ustugodawca 1 ustugobiorca twarzg zwiazek formalny, w ktérym
autorytet ustugodawcy jest dominujacy (Mills i Moshavi, 1999). Dominacja ta
posiada pewne negatywne cechy, ktére powoduja zaklécenie przeptywu informacji.
Jednak intymno$¢ relacji pozwala na rozwdj wiedzy (Glazer, 1991) i skompen-
sowanie tej asymetrii. Poj¢cie nadzoru profesjonalnego powstalo dzigki opisaniu
cech ustug opartych na wiedzy (knowledge-based) (Mills i Moshavi, 1999). Ustugi
takie charakteryzuja si¢ nastgpujacymi cechami:

— ustugodawca posiada uprawnienia nadane mu przez klienta i kieruje jego
dzialaniami, aby ostatecznie podejmowaé za niego decyzje. Przykladem ta-
kiej relacji moze byé praca maklera, ktéry dokonuje inwestycji w imieniu
klienta,

— istnieje zwiazek koprodukcji, w jaki zaangazowany jest zaréwno ustugodawca,
jak i ustugobiorca. W takim zwiazku ustugodawca musi pracowac Scisle
z ustugobiorca, nie tylko w celu ustalenia pozadanej wersji ustugi, lecz gléwnie
w celu ustalenia odpowiednich informacji niezbednych do wykonania
ustugi,

— istnieje osobisty kontakt: twarza w twarz, pomigdzy klientem a ustugodawca,

— praca ustugodawcy niesie z soba odpowiedzialno§¢ zawodowa, moralng
1 etyczna.

Wiasciwie we wszystkich formach ustug opartych na wiedzy istnieja profe-
sjonalne kody etyczne. Umozliwiaja one ustugodawcy nadanie granic, ktore sa
w jak najlepszym interesie klienta, lecz niekoniecznie oznaczaja, Ze ustugobiorca
zawsze chciatby ich przestrzegaé. Profesjonalista postuguje si¢ w swojej codzien-
nej pracy wiedza fachowa (profesjonalna), ktéra mozna sklasyfikowaé w sposob
przedstawiony w tabeli 1.
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Typologia wiedzy profesjonalnej

(know what?)

2. Wiedza zwyczajowa knowledge

(know how?)

( . Wiedza zakodowana
|
|
|

3. Wiedza naukowa

(know why?)

(know who?)

‘ 4. Wiedza kooperacyjna .

‘ 5. Wiedza procesualna
} (know when and where ?)
6. wiedza komunalna

(care why?)

Tabela 1

nia problemdéw

skodyfikowane procedury i regulaminy

T

codziennie dzialania i czynnosci

dotyczy umiejetnosci komunikacji i rozwiazywa-
dotyczy znajomosci interakcji i umiejetnosci
dotyczy umiejgtnosci pracy w zespolach

multidyscyplinarnych
kultura organizacyjna

Zrédto: M. Whitehill, Knowledge-based Strategy to Deliver Sustained Competetive Advantage, Long

Range Planning, Vol

.30, No. 4, 1997.

Profesjonalista w i poza przedsiebiorstwem

W tabeli 2. przedstawiono przyktadowe charakterystyki pracy wybranych

profesjonalistéw.

Tabela 2

Przykiady profesjonalistéw prowadzacych dzialalnosé na wiasny rachunek

Nazwa zawodu

Dyscyplina naukowa
(wiedza profesjonalna)

Migjsce wykonywancj—ﬁ)biekl wykonywanej pracyw

pracy

— produkt ustugowy

Lekarz dentysta
Doradca podatkowy
Trener biznesu
Informatyka
Profesor uniwer-

sytetu

Prezenter
telewizyjny

medycyna
prawo, ekonomia

psychologia, ekonomia,
zarzadzanie
informatyka,
cybernetyka

dowolna ,,rynkowa”

wiedza ogélna o $wie
Lic

lub obszarze aktywnog-
ci
(np. sport)

prywatna praktyka
prywatne biuro

zaktad pracy
zleceniodawcy
dowolne

szkola wyzsza, uczel
dyscyplina naukowa  |nia,

studium, seminarium,
rada nadzorcza spotki

stacja telewizyjna,
prezenter (host) w trak-
cie prestizowej imprezy

ustuga dentystyczna

porada prawna, wypelnienic
formularza podatkowego,
ekspertyza, raport

kurs, szkolenie

zaprojektowanie serwisu
internetowego

nauczanie studentéw, kon-
sultacja, opinia, rada, re-
cenzja, ekspertyza

program telewizyjny, show,
koncert, happening

Zrédto: Opracowanie wlasne.

3 Zeszyt Naukowy Nr 4

33



Tabela 3

Kultura organizacyjna a kultura a profesjonalisty

Kultura organizacyjna

Kultura profesjonalisty

Elementy
definicji

Komunikacja

Perspektywy
kultury
organiza-
cyjnej*

Zespol psychologicznych predyspozycji
bedacych w posiadaniu czlonkéw organi-
zacji, ktére determinuja okresione zacho-
wania (Schein, 1992). Kultura organizacji
podlega¢ moze zmianom w odpowiedzi na
oczekiwania i potrzeby otoczenia.
Realizowana giéwnic na poziomie wyso-
kokontckstowym, szczegdlnie jesli idzie
o relacje z otoczeniem, Jednym z wyzwan,
jakie stoja przed wspdlczesnymi organiza-
cjami jest nabycie umiejetnosci pozyski-
wania uwagi swoich klientow. Beda one
musiaty rozréznié pomiedzy aural i visual
attention. (Beck i Davenport, 2001).
Kultura organizacyjna wymusza koniecz-
no$¢  komunikacji  wysokokontekstowe;j
czego przykladem sy wysitki majace na
celu kodyfikacje wiedzy podejmowane
w wielu organizacjach (np. normy ISO
9000).

Integracja— wszyscy czlonkowie organiza-
¢ji wyznaja te same przekonania, kultura
jest monolitem.

Dyferencjacja: istnieje wiele subkultur.
Konsensus jest mozliwy tylko wewngtrz
tych subkultur (grup), ale nic pomigdzy
nimi.

Fragmentacja: konsensus nastgpuje wokot
pewnych zagadnien i probleméw

Zespdl psychologicznych predyspozycji
bgdacych w posiadaniu profesjonalisty,
ktére determinuja okre$lone zachowania.
Kultura profesjonalisty jest mniej podatna
na zmiany otoczenia niz kultura organiza-
cji.

Osobowos¢ jest medium komunikacji nie-
werbalnej u $wiat stéw jest zaledwie mar-
ginesem aktywnosci spolccznej istot ludz-
kich. Przekaz wysokokontekstowy jest
charakterystyczny dla relacji bezposred-
nich migdzy ludZmi. Swiat komunikacji,
w kidrym zyjemy okreslany jest za pomocy
stéw i zachowai (werbalny i nicwarbelny)
(Hall, 1999 ). Stowa podkreslaja jedno-
kierunkowe aspekty komunikacji ~ relacje
wstawiennictwa, prawa i przeciwstawiania
si¢ — podezas, gdy zachowania, czyli pozo-
stale 90 procent, klada nacisk na sprzeze-
nia zwrotne. Slowa sy §rodkiem przekazu
biznesu, politykéw, §wiatowych przywdd-
cow. E. Hall twierdzi takze, Ze istnieje
Scisty zwiazek pomigdzy §wiatem wiladzy
a $wiatem slow (komunikacji werbalnej).
Przeciwstawia on ten §wiat innemu §wiatu
niewerbalnej behawioralnej komunikacji.
Kuszacym zadaniem jest poszukiwanie
analogii z praca profesjonalisty:
Perspektywa integrujaca opisywataby pro-
fesjonaliste jako osobe¢ o spdjnych zacho-
waniach. Profesjonalista zachowywatby
si¢ w sposdb podobny w tych samych
okoliczno$ciach (integracja).

Z kolei perspektywa dyferencjacyjna umo-
zliwialaby zrozumienie fenomenu zwigza-
nego z emocjonalnym traktowaniem pra-
cy. Profesjonalista mialby wiele twarzy,
kultura jest monolitem.

Profesjonalista moze takze $wiadomic za-
kiadaé istnienie kilku schematéw postepo-
wania np. zarezerwowanych dla réznych
klientéow (fragmentacja).

Poziomy
kultury
organiza-
cyjnej

Zaproponowane przez Hofstede (1994) i Scheina (1992) sposoby opisu kultury

organizacyjnej moga by¢ z powodzeniem zaadaptowane dla opisu pracy profesjonalisty
przez pryzmat jego osobowosci (kultury pracy).

Réznica bedzie polegala w rdéZnym znaczeniu interakcji. Polaczenia i sieci istnicjace
pomigdzy pracownikami (kultura organizacji) beda mialy swéj odpowiednik w potacze-
niach neuronowych w mézgu profesjonalisty.

* ] Martin, Cultures in Organizations, New York, Oxford University Press, 1992.
Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Profesjonalista dziatajacy w ,,systemie” firmy ustugowej (np. prawnik w kan-
celarii adwokackiej, copywriter w agencji reklamowej) jest poddawany wielu
ograniczeniom, wywierana jest na niego presja wynikajaca z Kkoniecznosci
dostosowania si¢ do warunkéw pracy w zespole (konformizacja). Chociaz
kultura organizacyjna oraz status profesjonalisty wyznaczyé moga tutaj duza
swobodg w zakresie samorealizacji i kreatywnosci profesjonalisty, to trudno
jednak sobie wyobrazi¢ sytuacje, gdy cele organizacji zostana podporzadkowane
celom pojedynczego pracownika najemnego, nawet, jezeli bedzie to postaé
wybitna (tabela 3.).

Jako$¢ ustug Swiadczonych przez organizacje profesjonalne wyznaczana jest
przez wiele ,,.bezosobowych™ czynnikéw takich jak system zarzadzania jakoscia,
struktura, wyposazenie, technologia informatyczna, zasoby finansowe.

Wspétczesny profesjonalista jest postrzegany przez pryzmat jego zdolnosci
interpersonalnych. Dogmatyzm i chowanie si¢ za parawan autorytetu oraz
dokonari z przesziosci sa coraz czgsciej interpretowane (demaskowane) jako
brak kompetencji.

Ostatnie lata wymusity w Polsce na wielu profesjonalistach koniecznosé
nowego spojrzenia na wlasny wizerunek i poszukiwania nowych sposobow
samooceny. Wiele z profesji utracilo tradycyjna, mistyczna otoczke zwiazane
z elitarnym charakterem wykonywanego zawodu.

W spoleczenstwie wiedzy uniwersytety, szpitale, biura prawne i inne $wiatynie
profesjonalizmu traca monopol na posiadane unikatowej, nieosiagalnej nigdzie
indziej wiedzy najwyzszej jakosci. Wiedza medyczna jest rozpowszechniana przez
telewizje 1 domowe poradniki. Podobnie ma si¢ sprawa z wiedza prawnicza
i ekonomiczna. W takiej sytuacji o racji bytu profesjonalisty nie decyduje ilosci
i jako$¢ posiadanej przez niego wiedzy akademickiej ani nawet wiedzy praktycz-
nej. Na tym polu musi on konkurowaé z réznego rodzaju serwisami internatowymi,
fachowymi wydawnictwami czy nawet ustugami §wiadczonymi przez ,,paraprofes-
jonalistéow” np. studentéw, ktérzy potrafia realizowaé wycinkowe fragmenty
zlozonych projektéw na tym samym poziomie jakosci za znacznie nizsza cene.

Marketing osobowosci (?)

Gdyby Lincoln zamiast przemdéwien stosowat prezentacje multimedialne nikt
prawdopodobnie nie zapamigtatby jego nazwiska. P. Norvig przedstawit stynne
przeméwienie A. Lincolna wygloszone w miejscu krwawej bitwy w Gettysburgu.
Lincoln wyrazil zal z powodu $mierci tysigcy Amerykanéw, lecz jednoczesnie
pokazal, ze ich Smier¢ warta byla ofiary. Przeméwienia tego nikt nie zapamietatby,
gdyby przedstawiono je w postaci komputerowej®. ProfesjonaliSci moga wy-
stepowal na rynku jako samodzielne podmioty, konkurujac z profesjonalistami

3 Patrz T. Cwiok, Bez porywu serc, i-Biz, nr 3, marzec 2001 za: www.norvig.com/gettysburg
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dzialajacymi w strukturach przedsigbiorstw. Uregulowania prawne zawsze dopusz-
czaly mozliwo$¢ prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej przez osoby fizyczne.
Jednak w gospodarce wiedzy zaobserwowaé mozna zjawisko nieznane w okresie
poprzednim. Polega ono na tym, Ze wybitni profesjonalisci sa w stanie generowaé
dochody poréwnywalne z przychodami §redniej wielkodci przedsiebiorstw nie
angazujac przy tym kapitatu finansowego. Zjawisko to nasila sie zaréwno pod
wzgledem jakoSciowym (coraz wigksze stawki honorariéw) jak i iloSciowym
(coraz wigcej os6b zaliczy¢ mozna do tej kategorii pracownikow)S.

Okazuje sig, wigc, ze o jakoSci ustug (czytaj popycie na ustugi) decyduje
obecnie przede wszystkim osobowo$¢ jednostki! Pojawia si¢ nowa $ciezka awansu
spotecznego. Dotychczas w §wiadomosci spotecznej pokutowal poglad, Ze aby
odnies¢ sukces w Zyciu (pomijajac przypadek koneksji rodzinnych) nalezy albo
awansowal w ramach struktury biurokratycznej od anonimowego urz¢dnika do
,managera roku”, ktéry po latach oddanej pracy dla swojej firmy obejmuje fotel
dyrektora albo zrealizowaé scenariusz genialnego przedsigbiorcy ,,pucybuta” (np.
Bill Gates).

Trzectg Sciezka kariery spotecznej wydaje si¢ by¢ wiladnie kariera samotnego
profesjonalisty, ktéry swéj sukces zawdziecza pewnemu ,,standardowemu’ zaso-
bowi wiedzy ogodlnej, ktora jest tiem dla btyskotliwej osobowosci.

Choé w gospodarce wiedzy o sukcesie jednostki zdecydowanej na samo-
dzielna kariere decydowaé bedzie jej osobowo$é, nie oznacza, to, ze nadejda
wkrétce czasy dla niekompetentnych, niewyksztalconych ,,0szoloméw”. Wrecz
przeciwnie w gospodarce wiedzy jako§é wiedzy profesjonalnej bedzie warun-
kiem niezbednym do rozpoczg¢cia kariery, lecz nie zagwarantuje pomysl-
nej jej kontynuacji. Na rynku konkurowaé beda ze soba profesjonaliSci dys-
ponujacy tym samym do§wiadczeniem, legitymujacy si¢ dyplomami najlep-
szych uczelni i wyposazeni w najlepsze referencje. W takim S$rodowisku
wiedza fachowa nie bedzie atutemn wyrdZniajacym, lecz ,,standardowym wypo-
sazeniem”. Stad prosty wniosek, ze postrzegana jako$¢ ustug profesjonalisty
bedzie zalezala od jego osobowos$ci. Osobowosé profesjonalisty stanie sig,
wiec nie tyle jednym z parametréw produktu ustugowego (opakowaniem), co
sama ustuga (produktem ustugowym).

Model dopetnien

Poruszana juz kwestia wspotzaleznosci kompetencji (wiedzy profesjonalnej)
i zdolnosci do jej uzewnetrznienia (osobowosci) zastuguje za dalsza eksplifikacjg,
ktéra moze przybraé forme¢ modelu dopetnieni. Stanowi on prébe integracji dwoch

¢ Potwierdzeniem tej tezy moga byé przykladowe stawki honorariéw pobierane przez gwiazdy
sportu, aktorow, prezenteréw telewizyjnych. Patrz: B. Modrzejewska, lle kosztuje twarz?, Businessman,
2/2001, s. 38. W tym samym numerze miesiecznika znajduje si¢ zaproszenie na seminarium z udzialem
P. Kotlera (koszt wstepu: 5000 zi netto).
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Rysunek 2
Model dopetnieft osobowosci i wiedzy profesjonalisty

g\gSCElencje

O

e >

Biegun wiedzy profesjonalnej Stan réwnowagi Biegun zdominowany

przez osobowos$¢
profesjonalisty

Zrédto: opracowanie wlasne.

odmiennych, aczkolwiek nie wykluczajacych si¢ podej$s¢ do profesjonalizmu.
Jedno z nich glosi, ze profesjonalista jest po prostu fachowcem dysponujacym
duzym zasobem wiedzy i do$wiadczenia.

Drugie glosi, ze o fachowosci profesjonalisty decydowaé ma rynek i nieodtacz-
nie z nim zwiazana popularno$¢ zdobywana dzigki osobowosci, ktéra nadaje
kontekst wiedzy profesjonalne;.

Model dopetniei opiera si¢ na zalozeniu koncepcje ,,czarnej skrzynki”,
w ktdrej zamknigte zostana osobowo$é profesjonalisty oraz jego wiedza (ry-
sunek 2). Zaktada sie, ze chociaz wiedza profesjonalna (tradycyjny profes-
jonalizm) jest zalezna od osobowoS$ci (powstaje m.in. dzigki sile woli, am-
bicji) i na odwrét (wiedza profesjonalna pozwala na doskonalenie osobowo-
§ci) to jednak w ujeciu statycznym mozna moéwi¢ o istnienin  dwéch
wspétzaleznych podsysteméw.

W praktyce trudno spotkaé profesjonalistg, ktéry byltby zaréwno wysokiej
klasy fachowcem jak i osoba powszechnie lubiang, podziwiana czy uzywajac
popularnego obecnie przymiotnika ,,medialng”. Zazwyczaj oba bieguny de-
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cydujace o postrzeganej jakosci pracy profesjonalisty pozostaja w wiekszej lub
mniejszej nierdwnowadze. Z tych czy innych wzgledéw profesjonaliSci nie
przywiazuja uwagi do zréwnowazenia obu filardw. Antycypujac lub dostrzegajac
krytyczne sygnaty z otoczenia sa sktonni raczej do niezréwnowazonego doskonale-
nia tylko jednego bieguna bedacego ich mocna strona.

0d osobowosci do jakosci

Dzieki przedstawionemu modelowi dopelnien mozna pokusi¢ si¢ o nowe
spojrzenie na pojgcie jakodci pracy profesjonalne;j.
Jako§¢ pracy profesjonalisty mozna opisaé za pomoca nastgpujacych parametréow:

— jako&¢ wiedzy profesjonalne;j,

— jako$¢ osobowosci,

— stopien zrownowazenia obu powyzszych parametréw. Duze zaktécenia réwno-
wagi sg istotnym czynnikiem obnizajacym jako§¢ pracy. Substytucja wiedzy
profesjonalnej i osobowosci jest mozliwa w ograniczonym stopniu, na korzysé
osobowoscl, ktéra w niektorych sytuacjach moze kompensowa¢ brak kompeten-
cji. Kazdy z powyzszych parametréw musi by¢ doskonalony w inny sposob.

Zréwnowazenie powyzszych parametréw jest kwesta subiektywnej oceny

samego profesjonalisty. Nie moze on tlumi¢ w sobie potrzeby uzewngtrznienia
posiadanej wiedzy profesjonalnej. Nawet bardziej szkodliwe z punktu widzenia
zarzadzania jako$cia ustug profesjonalnych wydaje sie¢ popadanie w samouwiel-
bienie bg¢dace wynikiem populistycznego traktowania widowni i wynikajacej
z takiego podejScia popularnodci. Oportunizm 1 koniunkturalizm profesjonalisty
jest rownie szkodliwy dla jego wizerunku, co izolowanie si¢ od §wiata w zaciszu
pracowni naukowej. Przedstawiony model dopefniei moze by¢ punktem wyjScio-
wym do rozwoju wielu praktycznych instrumentéw zarzadzania wiedza. Moze
takze postuzyé jako narzgdzie do tworzenia mapy kompetencji w organizaciji,
programéw szkolen pracownikéw a takze systemu motywacyjnego.

Podsumowanie

Parafrazujac stowa Jana Pawla II mozna powiedze¢, ze profesjonalista to ,,ktos
kto wie i o ktorym sie wie”’. Osobowos¢ profesjonalisty jest jednym z atrybutéw
charakteryzujacych profesjonalistg. Dzigki niej moze on uzyskiwaé lepsze wyniki
swojej pracy, odnosi si¢ ona do schematéw postepowania, wyznawanych wartoSci
1 wyuczonych sposobéw postepowania.

W opracowaniu niniejszym przyjeto szereg zalozen, ktére pozwoli¢ moga na
kontynuacj¢ badan w zakresie osobowoS$ci profesjonalisty. Sa nimi:

— osobowo§¢ profesjonalisty staje si¢ towarem rynkowym samym w sobie.
Konieczne jest poszukiwanie ekonomicznej wyktadni dla wartoSci osobowosci
na rynku ustug,
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- pojawia si¢ coraz wigksza grupa czynnych zawodowo osdb, ktére swéj sukces
zawodowy zawdzieczajg swojej osobowosci. Waga poruszanego problemu ma
swe uzasadnienie takze w skali opisywanego zjawiska,

~ dla opisania sposobdw zachowan przedsigbiorstw wykorzystuje si¢ pojecie
kultury organizacyjnej. Jej odpowiednikiem wéréd aktywnych zawodowo profe-
sjonalistow bedzie pojecie osobowosci.

- aparat pojeciowy zwigzany z opisem kultury organizacyjnej moze byé¢ zaadap-
towany dla opisu osobowosci profesjonalisty. Oscbowos$¢, podobnie jak kultura
mozna opisa za pomoca tych samych cech (poziomdéw).

Model dopeinien pozwala na lepsze zarzadzanie nie tylko pracq samego
profesjonalisty, lecz takze praca zespotow profesjonalistéw tj. nota bene or-
ganizacji profesjonalnych. Rozszerzenie zakresu pojecia kultury organizacyjnej na
potrzeby indywidualnego podmiotu gospodarczego pozwolito na sformutowanie
modelu, ktéry moze byé wykorzystywany takze przy ocenie funkcjonowania
wigkszych organizacji. Osobowo$¢ wylania si¢ jako jeden z najwazniejszych
elementow postrzeganej jakoSci pracy profesjonalisty.
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The Personality of a service professional as a component of capital assets of
a service firm

Summary

The personality of a professional plays an important role in creating a strong relationship between
service provider and the client. Professional services are therefore 'personality sensitive services. The
knowledge of the profession is not sufficient to provide a competitive service offering. In a number of
occasions the personality emerges as the core of the service product not an add-on clement. World-class
service providers should focus both on cnhancing their professional knowledge but also consider
personality factor. Recruitment policy in service companies should consider professional an or-
ganizational knowledge.



JAN GALICKI

Zmiany w zakladach opieki zdrowotnej
I ich rozumny dobor

Wprowadzenie

Wszelki postgp w gospodarowaniu nastgpuje przez zmiany. Zmiany, jako
procesy lub rezultaty ,.zastgpowania czego§ czyms$” sa zjawiskami trwalymi
w gospodarowaniu. Przekornie mozna zauwazy¢, Ze jedyna cecha stata gos-
podarowania sa whasnie zmiany.

Zmiany moga wystepowaé z ré6znymi natgzeniami. Decyduja o nim sily
wywolujace zmiany. P. Skat-Rordam do sit tych zaliczyl:

— rozprzestrzenianie sie techniki informacyjnej,

— zacleranie si¢ granic miedzy dziedzinami dziatalnoSci gospodarczej,

— globalizacja rynku,

— zniesienie kontroli panstwa nad niektérymi rynkami i dziedzinami dziatalno$ci
gospodarczej,

— przerwanie laicuchéw wartosci,

— brak wzrostu albo nadwyzka mocy przerobowej,

— zmiany we wzorcach popytu,

- mniejsze okienko zysku,

— ewolucja technologiczna'.

Sity te oddzialywuja na dziatania podejmowane przez poszczeg6lne podmioty
gospodarcze, a te tworza nowe koncepcje ksztattowania swych strategii rozwoju.

Powyzsze sity wywolujace zmiany w podmiotach gospodarczych dotycza
réwniez podmiotéw S§wiadczacych ustugi zdrowotne tj. podmiotéw realizujacych
dziatania stuzace zachowaniu, ratowaniu, przywracaniu i poprawianiu zdrowia.

W podmiotach $wiadczacych ustugi zdrowotne znaczenie wyréznionych sit
wywolujacych zmiany jest jednak odmienne od powszechnego, ma swoja specyfi-
ke. Wydaje sig, ze podstawowe znaczenie dla nat¢zenia zmian w tych podmiotach
tj. zakiadach opieki zdrowotnej, maja nastgpujace z tych sit:

! P. Skat-Rordam, Zmiany decyzji strategicznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
ss. 00.
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— zmiany we wzorcach popytu na ustugi zdrowotne,

— brak wzrostu albo nadwyzka mocy ustugowej,

— ewolucja technologiczna §wiadczenia ustug zdrowotnych,

— rozprzestrzenienie si¢ techniki informacyjnej,

— zacieranie si¢ granic migdzy dziedzinami dziatalnosci gospodarczej, zakresem
Swiadczonych ustug zdrowotnych.

Specyficzna sila napedowa zmian w zaktadach opieki zdrowotnej jest pojawie-
nie si¢ ,,okienka zysku”, ktérego w poprzednich rozwigzaniach systemowych
gospodarowania w zakresie tych ustug w ogdle nie bylo. Podmioty realizujace te
ustugi byly bowiem jednostkami budzetowymi.

Oprécz wyr6znionych sit wywolujacych zmiany na natgzenie tych zmian
wplywaja takze:

— kadra danego zakladu - aspiracje twércze kompetentnych decydentéw oraz
postawy twércze 1 innowacyjne pozostalej zatogi,
— dostepno$é¢ zasobow dla zaktadu — informacyjnych, rzeczowych i finansowych.

Identyfikacja obszarow zmian w zaktadach opieki zdrowotnej

Obszar bywa kojarzony z miejscem wystgpowania czego$, z zasiggiem czegos.
Zaklad opieki zdrowotnej stanowi podmiot gospodarczy zatrudniajacy od-
powiednio wykwalifikowanych pracownikéw w celu bezposredniego Swiadczenia
ustug zdrowotnych przy wykorzystaniu sprzetu 1 aparatury medycznej oraz przy
wykorzystaniu innych zasobéw materialnych. Zaktad taki moze SwiadczyC ustugi
zdrowotne:
— w zakresie profilaktyki swoistej,
— w zakresie zapobiegawczo-leczniczym - poziomu podstawowej opieki zdrowot-
nej, poziomu specjalistycznej i wysoko specjalistycznej opieki zdrowotne],
— w zakresie rehabilitacji,
— w zakresie opieki medyczno-spoteczne;.
W tak rozumianym zakladzie opieki zdrowotne] obszary zmian moZna
usystematyzowaé wedtug kryteriow:
- podmiotowego — zmiany maja charakter prawno-organizacyjny, wiaza si¢ ze
zmianami wilasdcicielskimi funkcjonowania zakladu opieki zdrowotnej;
— przedmiotowego — zmiany wiaza si¢ z przeksztalceniami techniczno-techno-
logicznymi i organizacyjnymi w funkcjonujacym zaktadzie opieki zdrowotne).
Obszary zmian dajace si¢ usystematyzowaé wedlug kryterium podmiotowego
mogq si¢ sprowadza¢ do:
— tworzenia nowych zakladéw opieki zdrowomej, zaréwno publicznych jak
i niepublicznych (zmian rzadko wystepujacych),
- likwidowania zakladéw opieki zdrowotnej, zaréwno publicznych jak i niepub-
licznych. Likwidacja publicznych zakladéw opieki zdrowotnej moze byé
nastgpstwem:
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a) albo dzialan planowych — wynikajacych z programow restrukturyzacji opieki
zdrowotnej Ministerstwa Zdrowia i Opieki Spotecznej,

b) albo dziatah dorainych - wynikajacych z zagroZenia istnienia zakltadu
z powodu jego ujemnych wynikéw finansowych,

- laczenia zakladéw opieki zdrowotnej, zwlaszcza publicznych — wynikajacego
zarowno z przestanek wiascicielskich (np.: ten sam organ tworzacy zaktad) jak

i z przestanek przedmiotowych — zblizonego zakresu S$wiadczonych ustug

zdrowotnych.

- wyprowadzenia z zaktadu opieki zdrowotnej jego dotychczasowych jednostek
wewnetrznych. W szczegdlnosci dotyczy to:

a) jednostek podstawowej opieki zdrowotnej — poradni, przychodni, o§rodkéw
zdrowia, punktéow zdrowia. Jednostki te przyjmuja postaé¢ odrgbnych ogniw
organizacyjnych okre§lanych grupowymi lub indywidualnymi praktykami
lekarskimi, pielggniarskimi lub polozniczymi. Forma prawna tych ogniw
organizacyjnych to albo spétka osobowa, najczgsciej spotka partnerska, albo
indywidualna dziatalno$é gospodarcza;

b) jednostek realizujacych procesy pomocnicze w zaktadzie opieki zdrowotnej
zwana takze oSrodkami uslugowymi o charakterze:

- medycznym, np.: pracownie diagnostyczne, laboratoria, apteki,
- niemedycznym, np.: kuchnie, pralnie, zespoly utrzymania czystosci, ze-
spoty grzewcze.

Forma prawna tych wyprowadzonych jednostek moze by¢ zréznicowana, moggy
one przybieraé¢ posta¢ jednostek indywidualnej dziatalno$ci gospodarczej, spotek
osobowych, a nawet spotek kapitatowych.

W zakresie ustug o charakterze niemedycznym moga znalezé¢ zastosowanie
w formie konsorcjum obstugujacego kompleksowo dany zaktad opieki zdrowotnej,
w szczegdlnosci:

- wyzywienie,

— utrzymanie czystosci,

— utrzymanie zieleni,

- zapewnienie klimatyzacjt, grzania,
— pranie,

- fizyczna ochrona zaktadu.

Obecnie szczegodlnie intensywnie wystgpuja zmiany polegajace na wyprowadza-
niu z zakladéw opieki zdrowotnej ich jednostek wewngtrznych, gdyz takie zmiany
zapewniajg znaczne oszcz¢dnosci zasobdw przy ograniczonym zaangazowaniu kadry
kierowniczej danego zakladu i przy minimalizacji zaklécen spotecznych w nim.

Natomiast obszary zmian dajace si¢ usystematyzowal wedlug kryterium
przedmiotowego mogg si¢ sprowadzaé do’:

? SzczegSlowa charakterystyka tych obszaréw to rezultat przeprowadzonych sondazy wéréd
przedstawicieli 300 zakladéw opieki zdrowotne;j.
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1. Technologii i wyposazenia technicznego proceséw ustug zdrowotnych.

Obszar ten decyduje o zakresie zaspokajania potrzeb zdrowotnych przez dany
zaklad oraz o jakosci zaspokajania tych potrzeb. Zmiany w tym obszarze
sprowadzaja si¢ do:

petnego dostosowania jednostek organizacyjnych zakladu realizujacych zadania

podstawowe do rzeczywistych potrzeb m.in. przez:

a) likwidacje nierentownych oddzialéw np. laryngologicznego, okulistycznego,
potozniczego;

b) tworzenie nowych oddzialdéw np.: opieki dlugotereminowej, kardiologii,
ratownictwa medycznego;

¢) tworzenie nowych poradni np. onkologicznej, neurologicznej, osteoporozy,
leczenia bdlu, akupunktury;

d) wydzielenie stacji dializ;

wyposazenie proceséw ustug zdrowotnych zakladu w nowoczesna aparature

diagnostyczna 1 lecznicza m.in. w:

a) sprzet EKG, USG, mammografii, laseroskopoii,

b) gastroskop, artroskop,

¢) respirator, autoklawe,

d) magnotronic, pulsotronik;

wyposazenie pozostalych proceséw zakladu w nowy sprzet m.in. w:

a) sprzgt komputerowy,

b) karetki szpitalne,

¢) kotty olejowe,

d) 16zka i szatki przyldzkowe;

dokonywanie niezbednych prac budowlano montazowych w zakladzie m.in.

a) budowa centrum sterylizacji,

b) budowa tacznika migdzy budynkami,

c) budowa nowoczesnej spalarni,

d) renowacja izby przyje¢ i sal hotelowych,

pozyskanie atestéw jakosci ustug zdrowotnych przez dany zaklad.

2. Organizacja proceséw ustug zdrowotnych. Obszar ten decyduje o sprawno-

Sci procesow ustug zdrowotnych realizowanych przez dany zaklad, a wigc
o skutecznodci tych procesdw i o ich ekonomicznej efektywnosci, o efektywnosci

dy

sponowanych zasobéw, w sumie o zewngtrznym wizerunku danego zakladu.

Zmiany w tym obszarze sprowadzaja si¢ do:
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dostosowania organizacji pracy jednostek zaktadu do potrzeb pacjentéw np.:
wydluzenie pracy laboratorium 1 pracowni RTG, zapewnienie dostgpnosci
oddziatéw zakladu przez caty dob¢ — wprowadzenie permanentnego ostrego
dyzuru, wprowadzenie rejestracji telefonicznej dla badan specjalistycznych;
zapewnienia pelnego wykorzystania potencjatu ustug zdrowotnych zaktadu np.:
wydluzenie czasu pracy bloku operacyjnego, sterylizatorni, wprowadzenie ustug
zdrowotnych jednego dnia;



— zwigkszenia zakresu unifikacji w procesach ustug zdrowotnych np.: unifikacja
podstawowych technologii ustug zdrowotnych, wprowadzenie zunifikowanego
receptariusza szpitalnego;

— reorganizacji struktury oddziatlowej zaktadu, np.: oddzielenie zespotéw medycz-
nych od bazy hotelowej, przeprofilowanie oddziatéw zakladu.

3. Zarzadzaniu w zakladzie opieki zdrowotnej. Obszar ten decyduje o spraw-
nosci biezacego (operacyjnego) funkcjonowania danego zaktadu oraz o jego
trwaniu i rozwoju zgodnie z rzeczywistymi potrzebami na ustugi zdrowotne.
Zmiany w tym obszarze sprowadzaja si¢ do:

— optymalizowania struktury organizacyjnej danego zaktadu tzn. takiego usytu-
owania w nim ogniw organizacyjnych, ktére by zapewnily skuteczne i efek-
tywne ekonomicznie funkcjonowanie zakfadu np.: laczenia stanowisk, zwia-
szcza kierownictwa naczelnego, tworzenia stanowisk dyrektora ds. ekonomi-
cznych, tworzenia dziatdw promujacych rozwé); m. in. polityki zdrowotne;j,
profilaktyki;

— rozwijania systeméw ewidencji ekonomicznej wspierajacych procesy zarzadza-
nia (procesy decyzyjne) w danym zakladzie np.: comiesi¢czne rozliczanie
kosztéw oddzialow danego zaktadu, okresowa analiza kosztéw zaktadu, za-
stosowanie sieci komputerowej dla potrzeb ewidencji, wprowadzenie rachun-
kowosci zarzadczej w danym zakladzie, opracowywanie master budzetu danego
zakladu;

— wprowadzania kompleksowych metod zarzadzania danym zaktadem np.: budze-
towania jako metody zarzadzania, systemu controlingu, metody zarzadzania
jakoscia ustug;

— zastosowania wspotczesnych koncepcji zarzadzania danym zaktadem opar-
tych na precyzowaniu dlugoletniej celow zaktadu, opracowywaniu jego
dlugoletnich planéw, rozwijaniu konkurencyjnoSci na rynku ustug zdrowot-
nych, nastawieniu na twoércze zmiany w dzialaniu, koncepcji zarzadzania
zwanych strategicznymi. Koncepcje te winny by¢é zharmonizowane z przy-
jetymi strategiami ochrony zdrowia w danym rejonie — wojewddztwie,
powiecie.

Obecnie obserwuje si¢ stopniowe przechodzenie w zaktadach opieki zdro-
wotnej od zmian w zakresie technologii ustug zdrowotnych i ich uzbrojenia
do zmian w zarzadzaniu w tych zakladach nastawionym na ich stopniowy
rozwdj.

Dobér zmian wprowadzonych w zaktadach opieki zdrowotnej

We wprowadzeniu do niniejszego opracowania stwierdzono, Ze zmiany w za-
ktadach opieki zdrowotnej moga nastgpowaé z réinym natgZeniem, o ktérym
decyduja;

- wystepujace sity wywolujace te zmiany - szczegétowo wyrGznione,
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— zwigkszenia zakresu unifikacji w procesach ustug zdrowotnych np.: unifikacja
podstawowych technologii ustug zdrowotnych, wprowadzenie zunifikowanego
receptariusza szpitalnego;

— reorganizacji struktury oddziatowej zaktadu, np.: oddzielenie zespotéw medycz-
nych od bazy hotelowej, przeprofilowanie oddzialéw zakiadu.

3. Zarzadzaniu w zakladzie opieki zdrowotnej. Obszar ten decyduje o spraw-
nosci biezacego (operacyjnego) funkcjonowania danego zakladu oraz o jego
trwaniu i rozwoju zgodnie z rzeczywistymi potrzebami na ushugi zdrowotne.
Zmiany w tym obszarze sprowadzaja si¢ do:

— optymalizowania struktury organizacyjnej danego zakladu tzn. takiego usytu-
owania w nim ogniw organizacyjnych, ktére by zapewnity skuteczne i efek-
tywne ekonomicznie funkcjonowanie zaktadu np.: taczenia stanowisk, zwta-
szcza kierownictwa naczelnego, tworzenia stanowisk dyrektora ds. ekonomi-
cznych, tworzenia dziatdéw promujacych rozwéj m. in. polityki zdrowotnej,
profilaktyki;

- rozwijania systeméw ewidencji ekonomicznej wspierajacych procesy zarzadza-
nia (procesy decyzyjne) w danym zakladzie np.: comiesigczne rozliczanie
kosztéw oddziatéw danego zaktadu, okresowa analiza kosztéw zaktadu, za-
stosowanie sieci komputerowej dla potrzeb ewidencji, wprowadzenie rachun-
kowodci zarzadczej w danym zakladzie, opracowywanie master budzetu danego
zaktadu;

~ wprowadzania kompleksowych metod zarzadzania danym zaktadem np.: budze-
towania jako metody zarzadzania, systemu controlingu, metody zarzadzania
jakoscig ushug;

- zastosowania wspofczesnych koncepcji zarzadzania danym zakladem opar-
tych na precyzowaniu dlugoletniej celéw zakladu, opracowywaniu jego
dlugoletnich planéw, rozwijaniu konkurencyjnoéci na rynku ustug zdrowot-
nych, nastawieniu na twdércze zmiany w dzialaniu, koncepcji zarzadzania
zwanych strategicznymi. Koncepcje te winny by¢ zharmonizowane z przy-
jetymi strategiami ochrony zdrowia w danym rejonie — wojewddztwie,
powiecie.

Obecnie obserwuje si¢ stopniowe przechodzenie w zaktadach opieki zdro-
wotnej od zmian w zakresie technologii ustug zdrowotnych i ich uzbrojenia
do zmian w zarzadzaniu w tych zakladach nastawionym na ich stopniowy
rozwoj.

Dobor zmian wprowadzonych w zaktadach opieki zdrowotnej

We wprowadzeniu do niniejszego opracowania stwierdzono, Ze zmiany w za-
kiadach opieki zdrowotnej moga nastgpowaé z réznym nateZeniem, o ktérym
decyduja;

- wystgpujace sity wywolujace te zmiany — szczegétowo wyrdznione,
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— kadry danego zaktadu kadry kierownicze i wykonawcze, kadry medyczne
i niemedyczne,

— dostgpne w danym zakladzie zasoby informacyjne, rzeczowe i finansowe.

Te trzy grupy determinantéw zmian wprowadzonych w zakladach opieki
zdrowotnej winny wystapi¢ w procedurze ich rozumnego doboru.

Procedura doboru zmian wprowadzonych w zakladach opieki zdrowotnej,
jako procesu mySlowego kompetentnego decydenta sklada sie zwykle
z trzech faz.

Pierwsza faza to rozpoznanie czyli identyfikacja niezbg¢dnej zmiany oraz jej
analiza okre§lanie przyczyn jej pojawienia si¢ — skojarzenie z sitami wywolujacy-
mi ja oraz okre§leniec mozliwo$ci i ograniczeh wprowadzenia danej zmiany
zwlaszcza mozliwosci i ograniczen kadrowych i zasobowych.

Druga faza to projektowanie. Obejmuje ona:

— formutowanie obszaréw zmian, konkretnych przedsigwzigé i ich wariantéw.
Formutowanie wariantéw przedsigwzig¢ moze sprowadzi¢ si¢ do trzech plasz-
czyzn technicznej (wykonawczej), czasowej (czasu wykonania) i finansowej
(Zzrédet finansowania);

— formulowanie kryteriw oceny waloréw wariantéw przedsigwzigé. Walory
wariantow moga si¢ wyraza¢ m.in. w:

a) efektywnos$ci ekonomicznej — nakladach i efektach wariantéw przedsigwzigc,

b) wplywie na jako$¢ Swiadczonych ustug zdrowotnych,

¢) koniecznym terminie realizacji wariantéw przedsigwzied,

d) dostgpnosci zasobdéw dla realizacji wariantu przedsiewzigcia,

e) wywartosciowaniu waloréw wariantdéw przedsigwzi¢¢ zmiany z danego
obszaru. Wymaga ono zderzenia poszczegdlnych wariantéw przedsigwzigé
zmiany z ich sformulowanymi walorami.

Trzecia faza to wybér. Obejmuje ona:

— poréwnanie wariantow przedsigwzigé zmiany wedlug ich waloréw. Pozwala to
na zrangowanie wariantdéw przedsigwzieé zmiany z danego obszaru,

— zdecydowanie si¢ na okre§lony wariant przedsi¢gwzigcia zmian. Stanowi to
wyraz woli kompetentnego decydenta wykorzystujace dotychczasowe zran-
gowanie wariantéw przedsigwzigé oraz wlasne jego doswiadczenia;

- przekazanie wybranego wariantu przedsiewzigcia zmian do realizacji — opraco-
wania rozwiazan wykonawczych wybranego wariantu przedsigwzigcia zmian,
a nastepnie ich wdrozenia zgodnie z przyjeta metodyka charakterystyczna dla
poszczegdlnych obszaréw zmian.

Wiasciwy dobdr wariantéw przedsigwziecia zmian z danego obszaru rozstrzyga
o ich natezeniu i skuteczno$ci zmian w danym zakladzie opieki zdrowotnej. Na
skuteczno$¢ tych zmian wplywa ponadto rozumne wyhamowywanie zjawisk
przekory wsréd zatogi danego zakiadu.
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Changes in healthcare institutions and its rational selection

Summary

Intensity of changes in healthcare institutions depends on specific powers generaling them. Arcas
of changes in those institutions can be systematized according to following criteria:
— Subject criteria — what is expressed in their organizational-legal status,
- Object criteria — expressed in technology of healthcare, its organization and management.
Rational selection of changes in healthcare institutions requires process of competent decision-
maker consisting of diagnosis, designing and choice.




MICHAL TRZESOWSKI

Uwarunkowania rozwoju rynkow hurtowych
w Polsce

Systemowe uwarunkowania rozwoju rynkow hurtowych

Z makroekonomicznego punktu widzenia rozwdj rynkéw hurtowych nalezy po-
strzegaé w szerokim konteks$cie zmian systemowych w calej gospodarce zmierzaja-
cych do stworzenia trwatych podstaw gospodarki rynkowej, oraz jako niezbg¢dny
i trwaty element infrastruktury rynku utatwiajacy jego sprawne funkcjonowanie.

Obok uwarunkowait systemowych wplyw na rozwdj rynkéw hurtowych
w Polsce w najblizszych latach bgda miaty poglebiajace si¢ procesy integracji z Unia
Europejska oraz globalizacja polskiego rynku produkiéw rolno-ogrodniczych.

Waga i znaczenie poszczegdlnych czynnikéw jest trudna do skwantyfikowania.
Wszystko jednak wskazuje na to, Ze decydujace znaczenie w nadchodzacym
okresie bgda mialy szybko postgpujace procesy globalizacji polskiego rynku
produktéw rolno-ogrodniczych.

Przyspieszona szokowa transformacja systemu gospodarczego w latach dzie-
wiecdziesiatych i poczatku dwudziestego pierwszego wieku na trwale wiaczyla
polska gospodarke w globalny system gospodarczy'. Dotyczy to réwniez w duzym
stopniu rolnictwa i rynku produktéw rolno-ogrodniczych. Dla przecigtnego pol-
skiego uczestnika tego rynku oznaczato to radykalna zmiang sytuacji i konieczno$é
jej postrzegania nie jak dotychczas prawie wylacznie przez pryzamat rynku
lokalnego czy nawet krajowego ale w znacznie szerszym kontekscie coraz bardziej
zglobalizowanego rynku $wiatowego, ktérego najbardziej charakterystycznymi
cechami jest: upodabnianie si¢ wzorcéw konsumpcji, ciagto§¢ podaz $wiczych
produktéw przez caly rok, preferencja dla jakos§é i zjawisko relatywnego tanienia
produktéw rolno-ogrodniczych przy jednoczesnym spadku udziatu wartoci surow-
ca rolniczego w cenie detalicznej’.

! Pisze o tym J. Wilkin, Polskie rolnictwo wobec proceséw globalizacji, Roczniki Naukowe
SERIA, Zeszyt nr 1, tom III, Warszawa-Poznan— Bialystok 2001, s. 18 i dalsze.

? M. Trzesowski, Rynki hurtowe w warunkach postepujacej globalizacji polskiego rynku produk-
tww rolno-ogrodniczych, [w:] Przemiany strukturalne w rolnictwie i jego otoczeniu, pod red.
W. buczki-Bakuly, Poznan 2000, s. 81 i dalsze.
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W konsekwencji oznacza to konieczno$é zasadniczej zmiany waznoSci kryte-
ribw oceny naszego rolnictwa i stopniowego odchodzenia od tzw. Kkryteriéw
krajowych na rzecz poSwigcania wigkszej uwagi kryteriom wyprowadzanym ze
skali miedzynarodowej. W praktyce oznacza to potrzeb¢ wejécia naszego rolnictwa
na zelazna Sciezke konwergencji czylt uniformizacji systeméw wytwarzania przy
uwzglednieniu jednak w szerokim zakresie specyfiki warunkéw naszego rolnictwa®.

Dotychczas modernizacja polskiego rolnictwa ze wzgledu na niedostatek
Srodkéw finansowych oraz stabodci koncepcyjne i realizacyjne polityki rolnej
przebiega zbyt wolno , co nie pozwala na jego szersze i korzystniejsze wihaczenie
si¢ do globalnej gry rynkowej. Ze wzgledu na niewielkie powiazania z rynkiem
i naturalny charakter gospodarki prawie potowa polskich gospodarstw jest
niezdolna do uczestniczenia nawet w rynku lokalnym czy krajowym®.

Sytuacja ta wymaga istotnej zmiany sposoboéw wykorzystania Srodkéw ptyna-
cych dla rolnictwa w kierunku potozenia wi¢kszego niz dotychczas akcentu na
inwestycje infrastrukturalne na wsi, na rozbudowe zaplecza produkcyjnego i hand-
lowego rolnictwa, na rozwd] nowoczesne] infrastryktury rynku oraz tworzenia
warunkéw do przetrwania izolacji znacznych obszaréw naszego rolnictwa od
mechanizmu rynkowego i przymusu ekonomicznego®. Wazng w tym role odegrac
moga rynki hurtowe.

Kontrowersje wokot rynkow hurtowych

Od kilku lat problem rozwoju rynkéw hurtowych w Polsce budzi gorace
dyskusje 1 polemiki. W trakcie polemicznych staré zwolennikéw i przeciwnikdéw
rozwoju rynkéw hurtowych wykrystalizowaty si¢ w zasadzie dwa stanowiska.

Pierwsze, bazujac na doSwiadczeniach krajow Unii Europejskiej biorac za
punkt wyjscia konsekwencje szybko postgpujacych proceséw globalizacji
a w szczegb6ino$ci dynamicznego rozwoju duzych sieci handlowych dla ist-
niejacych tam rynkéw hurtowych, wskazuja na malejace ich znaczenie w kanatach
dystrybucji produktéw rolno-ogrodniczych, co potwierdzaja dane liczbowe. Nie
nalezy jednak zapominaé, ze pomimo spadku udziatu rynkéw hurtowych w ogél-
nych obrotach artykutami rolno-spozywczymi ich udzial w dalszym ciagu jest
bardzo znaczacy i sigga jak w przypadku Niemiec kilkudziesieciu procent. Poza
tym bardzo widoczne s3 réwniez procesy przystosowawcze zmierzajace do
ewolucji dziatalnodci rynkéw hurtowych, w kierunku tworzenia centréw logistycz-
nych dla lepszej obstugi duzych odbiorcéw o specjalnych wymaganiach i dlugoter-
minowych, kontraktowych warunkach dostaw. Niezaleznie od ewolucji dziatalno-

Y T. Hunek, Strategia rozwoju rolnictwa we wezesnym okresie XXI wieku, Warszawa 1996,
s. 12-18.

¢ J. Wilkin, op. cit., s. 19.

5 W. Wilczynski, Ekonomia i politvka gospodarcza okresu transformacji, Poznafi 1996,
s. 161-163.
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Sci istniejace w Europie Zachodniej i nie tylko, rynki hurtowe w dalszym ciagu
petnig bardzo wazne funkcje, bedac gléwnym miejscem zaopatrzenia dla drobnego
1 §redniego handlu, gastronomii w warunkach silnie postepujacej uniwersalizacji
ich dziatalno$ci w zwiazku z podjeta przez nie walka z duzymi sieciami
handlowymi o utrzymanie si¢ na rynku. Rynki petnigq wigc bardzo wazna funkcje
miastotwdrcza o czym szczegllnie nie powinniSmy zapominaé w kontekscie
analizy sytuacji na polskim rynku.

Miastotwércze znaczenie rynkéw hurtowych

Rynki hurtowe w krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej postrzegane sa
jako najwazniejszy element infrastruktury stanowiacy oparcie dla drobnego
1 §redniego handlu a tym samym dla klasy Sredniej. W tym kontekscie budowa
rynkow hurtowych jest odpowiedzialnoscig publiczng wiadz lokalnych. W zwigzku
z tym przy ich budowie 1 rozwoju nie nalezy kierowaé si¢ wytacznie kryterium
ekonomicznym, ale réwniez trzeba uwzgledniaé szerszy aspekt spoteczny i oceniaé
je wedtug kryteriow dobra publicznego, ktére przynosi korzysci szerszej spotecz-
nosci, w tym spofecznosci lokalnej. Taka wartoscig niewatpliwie jest np. likwida-
cja szarej strefy, zdrowotna jako$¢ zywnosct, réwny dostep do Zrédet zaopatrzenia
1 zwiazane z tym bezpieczenstwo obywateli, uporzadkowanie handlu w miescie
I zwigzana z tym poprawa jego estetyki itp.

Drugie stanowisko, wychodzac z odmiennych uwarunkowan rozwoju rynkéw
hurtowych w Polsce wskazuje jednoznacznie na kluczowe znaczenie tego ogniwa
dla stabilizacji 1 koordynacji kanatéw dystrybucji artykutami rolno-ogrodniczymi
1 spozywczymi. Za takim rozwiazaniem przemawia przede wszystkim bardzo niski
stopienn dojrzatodci stosunkéw rynkowych w Polsce i dezorganizacja dotych-
czasowych kanaléw dystrybucji, niski stopien koncentracji 1 silne rozdrobnienie
sfery produkcji wyraZnie nie nadyzajacej za szybko rosnacymi 1 stale sig
zmieniajacymi potrzebami rynku.

Ze wzgledu na duze rozdrobnienie sfera produkcji w Polsce nie moze sta¢ si¢
znaczacym partnerem jak to ma miejsce w krajach zachodnich dla duzych sieci
handlowych. Konieczne jest wigc powstanie ogniwa integrujacego jakim w tym
wypadku moze by¢ rynek hurtowy. Naszym dodatkowym atutem w warunkach
postepujacej globalizacji i ekspansji duzych sieci handlowych jest swoisty rodzaj
efektu op6Znienia polegajacy na tym, Ze nie musimy, jak to si¢ dzieje w panstwach
zachodnich zmieniaé swoich dotychczasowych zachowan, gdyz rynki tworzymy od
podstaw. Duzo latwiej jest wybudowaé rynek od podstaw i od razu zatozy¢, ze
zmiany sa nastawione na obstuge duzych jednostek handlowych niz zmieniaé
kilkudziesigcioletnie przyzwyczajenia i tradycje na rynkach juz istniejacych®.

¢ J. Ciesielski, Perspektywy rozwoju rynkdw hurtowych w Polsce na przykiadzie rynku hurtowego
w Poznaniu, Roczniki Naukowe SERIA, Warszawa-Poznan-Biatystok 2001, Zeszyt nr 4, tom III, s. 35.
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Funkcje rynkow hurtowych

Z powyzszych rozwazai wynika, ze rola rynkéw dystrybucyjnych w pol-
skich realiach jest znacznie wigksza niz w innych krajach o rozwinigte]
gospodarce rynkowej, gdyz w okresie transformacji systemowej rynki hurtowe
realizowa¢ muszg funkcje, ktore w innych krajach do nich nie naleza a miesz-
cza sie w szerokiej problematyce kreowania i wspierania produkcji pod
potrzeby rynku. Obok wigc tradycyjnie petnionych przez rynki funkcji (takich
jak: koncentracja podazy i popytu, obiektywizacja podstawowych parametrow
rynkowych, alokacja zasobow, wyznaczanie norm i zwyczajow handlowych,
koordynacja kanatéw dystrybucji) dystrybucyjne rynki hurtowe musza podej-
mowaé¢ zadania w zakresie organizacji systemow informacji rynkowej, szeroko
rozumianej edukacji rynkowej i marketingowej czy nawet organizacji rynkow
pierwotnych.

Rozwazajac perspektywy rozwoju rynkéw hurtowych w Polsce nalezy mie¢ na
wzgledzie dotychczasowe do§wiadczenia w tym zakresie.

W okresie przechodzenia do gospodarki rynkowej dystrybucyjne rynki hurtowe
staly sie gléwnym miejscem zaopatrzenia dla rozwijajacego si¢ dynamicznie
rodzimego handlu a takze gtéwnym miejscem zbytu i przyspieszonej edukacji
ekonomicznej dla szerokich rzesz producentow, ktérzy w wyniku rozpadu starych
struktur organizacyjnych utracili dotychczasowe rynki zbytu i znaleZli si¢ w bardzo
trudnej sytuacji. W obecnej sytuacji ze wzgledu na brak pierwotnych rynkow
producenckich wtéme rynki dystrybucyjne z koniecznosci musza petni¢ funkcje
rynku producenckiego i dystrybucyjnego co czgsto prowadzi do sprzecznoS$ci
miedzy operatorami rynku.

Na podkreslenie zastuguje jeszcze jedna petniona przez rynki dystry-
bucyjne funkcja, szczegélnie wazna w kontekScie poglebiajacych si¢ pro-
ceséw globalizacji naszej gospodarki, polegajaca na tworzeniu pola kon-
frontacji produkcji krajowej z importem co w wielu wypadkach pozytywnie
oddziatuje na podniesienie jakoSci i standardu produkeji krajowej. Inaczej
moéwiac dzieki dystrybucyjnym rynkom hurtowym w warunkach postepujace]
globalizacji producenci krajowi ucza sig¢ szybko postrzegac swoja sytuacje
w kategoriach rynku $wiatowego, co pozwala na podniesienie stopnia kon-
kurencyjnosci krajowej produkcji i dostosowanie jej do obowiazujacych tam
standardéw.

Wszystko jednak wskazuje na to, ze koficzy si¢ pewien model funkcjonowania
rynkéw hurtowych w Polsce bazujacy wytacznie na organizacji miejsca sprzedazy.
Obecnie istnieje pilna potrzeba dokonania zmian jakoSciowych funkcjonowania
rynku. W zasadzie mozna stwierdzi¢, ze powoli koficzy si¢ pierwszy pionierski
etap tworzenia nowoczesnej infrastruktury rynku.
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Rynki hurtowe a duze sieci handlowe

Nowe jakoSciowo zmiany w ogniwie handlu hurtowego wymusza konieczno$é
sprostania procesom koncentracji w handlu a przede wszystkim ekspansji duzych
sieci handlowych.

Poglebiajaca sig stale dysproporcja miedzy stopniem zorganizowania i koncen-
tracji ogniwa detalicznego handlu a niskim stopniem zorganizowania i duzym
rozdrobnieniem sfery produkcji sprawia, ze istnieje naturalna silna potrzeba
wypelnienia powstatej Iuki instytucjonalnej miedzy ogniwem detalu i ogniwem
produkcji. Mozna bez duzego wrgcz blgdu stwierdzié, Ze na obecnym etapie
rozwoju nowoczesne rynki hurtowe sa jedynymi w petni profesjonalnymi instytuc-
jami majace potencjalne mozliwo$ci likwidacji wspomnianej wyzej dysproporcji.
W rzeczywisto$ci oznacza to, Ze w przeciwienstwie do krajéw o rozwinigtej
gospodarce rynkowej rynki hurtowe w Polsce s koniecznym i niezbg¢dnym
elementem - lacznikiem miedzy sfera produkcji 1 detalu majacym potencjalne
mozliwosci neutralizowania negatywnych konsekwencji wynikajacych z rozdrob-
nienia produkcji a takze jej organizowania pod potrzeby duzych sieci handlowych
i wymuszania odpowiedniego poziomu jej standardu 1 jakoSci. Nastawienie rynkow
hurtowych w Polsce wobec duzych sieci handlowych w Polsce powinno wigc by¢
nie konfrontacyjne a kooperacyjne. Rynki hurtowe swoje miejsce widzie¢ powinny
w ten sposOb, ze dzigki szerokiej mozliwosci oddzialywania na sfer¢ produkceji
poprzez wspieranie rozwoju grup producenckich moga w istotny sposéb przy-
czyni¢ si¢ do koncentracji podazy i wzrostu standaryzacji produkcji a poprzez to
do zapewnienia duzych dostaw jednorodnych partii produktéw o wyréwnanym,
gwarantowanym poziomie. Waznym aspektem dziatalno$ci rynku mogltoby by¢
wsparcie w tworzeniu wlasnych lub regionalnych marek produktéw bedacych
przedmiotem obrotu na rynku.

Przystosowawcze dzialania na rynku

Wynikajace z proceséw globalizacji dynamiczne zmiany w sieci handlu
hurtowego i detalicznego zmuszaja dystrybucyjne rynki hurtowe w Polsce do
okreSlonych dziataf przystosowawczych.

Pierwszy kierunek dostosowan wynika z postepujacej uniwersalizacji drobnych
i Srednich sklepéw detalicznych starajacych si¢ taq droga przeciwstawiaé¢ dominacji
duzych sieci handlowych i polega¢ powinien na rozszerzeniu zakresu dzialania
rynku o nowe branze ze szczegblnym uwzglednieniem rynku migsa, ryb i prze-
tworéw mleczarskich oraz umocnienia sektoréw obracajacych produktami spozyw-
czymi, nietrwalymi.

Drugi kierunek dostosowan wynika z koniecznodci zmiany podejicia w mar-
ketingu produktéw rolno-ogrodniczych z dotychczasowego nastawionego na
anonimowego odbiorc¢ (produkt sam szuka odbiorcg) na orientacj¢ na koficowego
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odbiorc¢ w tym sensie, ze przygotowuje si¢ produkt wedtug z géry ustalonych
bardzo wysokich standardéw pod koricowego odbiorcg, czyli odbiorca jest z gory
znany i pod jego konkretne potrzeby przygotowuje si¢ produkt na podstawie
dtugoterminowych uméw. Niepodjecie przez rynki hurtowe na czas wymienionych
wyzej dzialan przystosowawczych grozi¢ moze instalacja na polskim rynku
wyspecjalizowanych w obstudze duzych sieci handlowych specjalistycznych
migdzynarodowych firm dystrybucyjnych, co po przyjeciu do Unii Europejskiej
i likwidacji barier granicznych ze wzgledu na nizszy standard polskich produktéw
moze grozi¢ eliminacja ich z rynku. Sprostanie tej sytuacji wymaga $ci§lejszego
niz dotychczas powiazania sfery produkcji i sfery dystrybucji. Wazna w tym role,
jak pokazuja doswiadczenia holenderskie, moze odegraé tutaj rozwdéj systemow
logistycznych. Niewielkie obecnie w warunkach polskich wykorzystanie strategii
logistycznych oraz logistycznych systemdéw zarzadzania produkcja i dystrybucja
produktéw spozywczych nietrwatych jest jedng z barier ograniczajacych ekspansje
polskich produktéw rolno-ogrodniczych.

Brak odpowiednich krajowych dobrze dziatajacych centrow logistycznych
utrudnia tworzenie komplementarnych powiazaih z systemami logistycznymi
duzych sieci handlowych oraz integracj¢ naszych systeméw zaopatrzenia z ist-
niejacymi w Unii Europejskiej. Konieczno$¢ powstania przy rynkach hurtowych
centrow logistycznych powinno by¢ naturalng konsekwencja postgpujacych proce-
s6w w handlu produktami rolno-ogrodniczymi i sprostaniu konkurencji duzych
steci handlowych. Kluczowa rolg w powodzeniu calego przedsigwzigcia petni
wlasciwa organizacja marketingu 1 dystrybucji. Wynikajacy z zalozei systemu
logistycznego dwukierunkowy przeptyw informacji przyczynia si¢ do szybkiej
reakcji na zmieniajaca si¢ sytuacj¢ na rynku co umozliwia dobre rozeznanie
potrzeb odbiorcoéw i1 uzgodnienie warunkéw dostaw, cen, standardéw, opakowan
1 oznakowania. Pozwala rowniez na stabilizacje cen w dtuzszym okresie czasu,
ktéra zainteresowani sa eksporterzy 1 duze sieci handlowe. SprzedaZz oparta
o dlugoterminowe kontrakty stwarza lepsze zabezpieczenie wzrastajacych potrzeb
odbiorcéw. Systemy logistyczne zapewniaja dostawy produktéw w czasie, w od-
powiednim opakowaniu po uzgodnionej z wyprzedzeniem czasowym cenie. Dzieki
bezposredniemu kontaktowi z ostatecznym odbiorcom eliminuje si¢ zbedne
ogniwa poSredniczace, co umozliwia zredukowanie kosztow. Skrécenie czasu
dostaw, zwigkszenie ich czg¢stotliwosci zmniejsza koszty magazynowe i manipula-
cyjne oraz skraca czas zalegania towaréw na poétkach u koicowych odbiorcow.
Dzigki temu koszty sa mnigjsze a jako$¢ owocdw i warzyw lepsza. Wazna w tym
rozwigzaniu role¢ ze wzgledu na istniejace braki w tym zakresie petni system
informacji rynkowej pozwalajacy na pelne monitorowanie wielkoSci 1 struktury
produkcji u operatorow systemu.

Integracja z Unia Europejska otwiera przed rynkami hurtowymi w Polsce nowe
pole dziatania w zakresie rygorystycznego przestrzegania obowigzujacych w Unii
Europejskiej wymagat w zakresie standaryzacji produkcji i wymogéw jakos-

54
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niejszych , nich zaliczp sie najczes’ciej :

- niedostateczne, niezbi!ansowzme Z potrzebam;j ; Nadmiernje rozproszone Srodk;j
finansowe Przeznaczope na realizacje Programy budowy rynkéw hurtowych
W Polsce oraz modyfikaqe Programy v trakcje jego realizacjj, zbyt OPtymistyc,.
Na oceny Iokalnych Zrédet finansowania,

7 Wskazujq na nie K. ijewski, L Austen, Kierung; niezqunych miun organizacj; rynkgw

llm‘lour'yc‘/l Produkig,, rolnych . Polsce, Rocznikj Naukowe SERIA, Warszawa-Poznaﬁ-Biafys(ok,
001, Zeszyt pr 4, tom i, s, 30-31.
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— niedoszacowanie naktadéw finansowych na: budoweg infrastruktury towarzy-
szacej, (komunikacja, ochrona $rodowiska) kosztéw likwidacji lokalnych tar-
gowisk itp.,

— niedostateczne powiazanie rynkéw hurtowych ze Srodowiskami producentéw
i handlu, co przejawia si¢ miedzy innymi w biernej adaptacji do wymogéw
rynku, niewielkiej partycypacji w organizacji rynku i kosztach budowy
a w skrajnych przypadkach pozostawania producentéw na tradycyjnych tar-
gowiskach,

— niewlasciwa oceng otoczenia rynkowego, wyrazajaca si¢ czgsto w przeszacowa-
niu wielkoSci potencjalnych obrotéw rynku nie zawsze uwzglgdniajaca dynami-
k¢ zmian na rynku spowodowana ekspansja duzych sieci handlowych 1 od-
dzialywania tradycyjnych form handlu na konkurencyjnych rynkach lokalnych,

— niedostateczne zaangazowanie wladz lokalnych w budowg i organizacje rynkdw
hurtowych oraz niedocenianie przez nie w pelni miastotwoérczego ich charakteru
oraz utrzymywanie przez nie konkurencyjnych form dziafalnosci,

— niski potencjal ekonomiczny 1 stopien §wiadomosci uczestnikéw rynku uniemoz-
liwiajacy szybkie przystosowanie do wymogdw globalnego rynku,

— niedorozwdj pierwotnego ogniwa hurtu i swoistego rodzaju odwrécenie od-
wrécenie logiki budowy rynku hurtowego w istotny sposob wplywa na
zmniejszenie efektywnosci oddziatywania rynku hurtowego,

— brak klarownych przepiséw prawnych zapewniajacych konkurencyjne warunki
funkcjonowania rynkom hurtowym.
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Uwarunkowania rozwoju rynkéw hurtowych w Polsce

Streszczenie

Rozw6j rynkéw hurtowych w polsce determinowany jest wieloma czynnikami. Do najwazniej-
szych z nich naleza: procesy globalizacji, transformacji systemowej i integracji z Ue. Ewolucja
dziatalnoci rynkéw powinna zmierza¢ w kierunku rozszerzenia struktury branzowej rynku i scislej-
szego powiazania sfery produkcji ze stera konsumpcji. Wazna w tym rola przypada systemom
logistycznym.

The conditions and prerequisites of wholesale markets development in Poland

Summary

The development of wholesale markets in Poland is foreordained by many foctors. The most
important of them are: a globalisation process, system transformations processes and processes of UE
integration. The ewolution of market activities should tend to extension of branch market structure and
stricter interrelation between production and consumption. The logistic systems have very important
role in it



MAGDALENA KOZERA, PIOTR CHALUPKA, ZBIGNIEW GOLAS

Makroekonomiczne uwarunkowania
zmian popytu i podaiy na przyktadzie
rynkéw zboz i miesa w Polsce

Zboza od lat zajmuja w Polsce okoto 66-70% powierzchni zasiewdw
ogbtem, bedac Zrédiem 1/3 wartosci globalnej produkceji roslinnej. Rynek zbéz
stanowi podstawowy segment rynku rolnego. Jego ranga jest znaczna, a stan
rownowagi lub nieréwnowagi istotny dla catego kompleksu gospodarki zZywnos-
ciowej. Zmiany na tym rynku znajdujy odzwierciedlenic na rynkach pasz,
produktéw migsnych i innych, okres§lane efektem domina. Juz wstgpna analiza
tego rynku wskazuje, ze wobec symbolicznej wielkosci eksportu gtéwna pozycja
popytu jest zuzycie krajowe, a podazy zbiory gospodarstw zbozowych. Pozornie
matg rol¢ odgrywaly zagraniczne Zrédta dostaw 1 zbytu. Nalezy jednak pod-
kreSli¢, ze w latach 1999-2000, za wyjatkiem 1992 roku, Polska byta impor-
terem zbdz netto. Ujemne saldo zbozowych obrotéw zagranicznych wahato si¢
na poziomie 1-3 mln ton ziarna i bylo poréwnywalne ze stanem zapaséw na
koniec kolejnych lat. Stanowi to 4-12% zuzycia krajowego ogdlem i wywiera
istotny wplyw na poziom bezpieczenstwa zywnoSciowego, a takZe na oceng
zagrozen dla krajowej produkeji ziarna'. Postepujaca liberalizacja zasad migdzy-
narodowego handlu produktami rolnymi (Runda Urugwajska GATT), w tym
zbozami, nie uzasadnia oczekiwah wprowadzenia ograniczefi importowych
i znaczacych preferencji dla polskich gospodarstw zbozowych. Dziatania tego
typu bylyby rowniez niecelowe z uwagi na konieczno$¢ tzw. importa stru-
kturalnego, tj. gatunkéow i odmian niezbednie koniecznych ze wzglegdéw te-
chnologicznych przetwérstwa podstawowego (maki pasze), a szczegblnie po-
glebionego (pieczywo dietetyczne, o przedluzonej trwatosci itp.) Poszerzenie
zakresu ochrony produkcji krajowej nie wymuszaloby ponadto procesow efe-
ktywnoSciowych oraz poprawy jakosci polskiego ziarna na potrzeby kon-
sumpcyjne, paszowe, siewne i przemyslowe.

' J. Golgbiewski, Wspdlna organizacja rynku zb67 w Unii Europejskiej i jej implikacje dla Polski,

{w:] Dostosowanie podstawowych rynkow rolnych w Polsce do integracji z uniq Europejskq, Wyd.
SSGW, Warszawa 1999, s, 82.
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Tabela 1
Kierunki krajowego zuzycia ziarna zb6z w Polsce

Kierunek rozdysponowania

Lata . . . Przetwérstwo . .

Wysiew Spasanie Spozycie przemystowe Straty i ubytki
1989/90 1875 18315 6306 335 1315
1990/91 1896 18082 5524 523 1277
1991/92 1802 17879 5619 601 1275
1992/93 1847 13658 5733 602 892
1993/94 1856 13371 5885 541 1099
1994/95 1845 14302 5755 741 961
1995/96 1932 16820 5765 1086 1149
1996/97 1975 15457 5770 820 1440
1997/98 1955 16196 5765 895 1456
1998/99 1930 17202 5745 1010 1358
1999/00 19671 17673 5793 948 1298

Zrédio: RS Rolnictwa 1993, tab. 7 (239), s. 277, RS Rolnictwa 1998, tab. 25 (284), 5. 339, RS GUS
2000, tab. 18 (367), s. 349; Raporty rynkowe — rynek zb6z 2000/2001, tab. 1, s. 28.

W artykule podjeto probe oceny zmian poziomu zuzycia zb6z na cele paszowe,
bedacego gidwnym elementem popytu, ktéry w minionym dziesiecioleciu ksztal-
towat si¢ powyzej poziomu produkcji zbéz w Polsce.

Popyt na ziarno zb6z w ujeciu globalnym jest kategoria dynamiczng i wyraza
sumg¢ potrzeb krajowego przetworstwa (spozywczego, paszowego, przemystowe-
go) i eksportu oraz zuzycia gospodarstw rolnych na cele produkcyjne (zasiewy
oraz hodowla i tucz zwierzat) i konsumpcyijne.

Spasanie ziarna jest dominujaca pozycja zuzycia krajowego zb6z. OkreSlenie
poziomu i struktury tej pozycji jest zadaniem ztozonym. Przyczyna tego sa nie tyle
trudnos$ci metodyczne, ile niepelna informacja. Punktem wyjscia do ustalenia
poziomu spasania zb6z moze by¢ statystycznie uchwytna wielko$é rozchodu
obejmujaca wszystkie kierunki krajowego zuzycia na zasiewy, spasanie, spozycie,
przetworstwo i na eksport. Rozchdéd mozna najogdlniej utozsamié z ekonomiczng
kategoria popytu, ktéra jest jednak pojeciem nierozerwalnie zwiazanym z rynkiem,
Tymczasem zuzywajace ziarno gospodarstwa rolne tylko w niewielkim stopniu
zaopatruja si¢ na rynku. Decydujaca czg$¢ tej wielkoSci pochodzi z wiasnej
produkcji stanowiac tzw. samozaopatrzenie. Podstawowym Zrédlem informaciji
o skali zuzycia na cele paszowe (spasanie) sa publikowane zestawienia przy-
chodéw i rozchodéw ziarna zb6z, okreslane czgsto pojeciem bilansu zbozowego?.
Publikowane w nich wielkoSci maja charakter szacunkowy, jednak ze wzgledu na
ciaglo$¢ stosowanych metod obliczeniowych i1 ich weryfikowalno$é statystyczng

? Pierwszego okreslenia uzywa Gtéwny Urzad Statystyczny, m.in. w Rocznikach Statystycznych,
a drugiego Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej w publikowanych raportach
rynkowych - rynek zbéz. / i T’\
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moga w dluzszym okresie stanowié podstawe wnioskowania o tendencjach
charakteryzujacych zmiany poziomu i struktury spasania zbéz. Do analizy
przedmiotu obserwacji wykorzystano ponadto dane statystyczne dotyczace ekspor-
tu i importu zbdz, produkcji przemystowych mieszanek paszowych, a takze inne
dane o wielkodciach odzwierciedlajacych warunki funkcjonowania polskiego
rynku zbéz.

Szacowana w bilansach wielko$¢ spasania wyraza taczne zuzycie ziarna zb6z
w rolniczej produkcji zwierzecej zardwno w formie nisko przetworzonej, giéwne
Sruty zbozowej, jak i w postaci pelnoporcjowych paszowych mieszanek przemy-
stowych, w ktérych zboza stanowia jeden ze sktadnikéw, zgodnie z receptura
danego asortymentu.

W odréznieniu od pozostatych kierunkéw krajowego zuzycia zbdz (zasiewy,
spozycie, przetwlrstwo przemystowe) poziom spasania podlega znacznym waha-
niom. Zwazywszy, ze w latach 1999 -2000 spasanie stanowito 60-65% zuzycia
globalnego mozna stwierdzi¢, ze zmiany w tym segmencie bilansu zbozowego
wywieraly istotny wplyw na fluktuacje rynku zbdz, a szczegdlnie ceny ziarna.
Te za$ decydowaly o poziomie optacalnosci produkcji migsa i zb6éz oraz
o skali importu.

Srednia wielko$é spasania badanego okresu ksztattowata si¢ na poziomie
16.009 tys. ton osiggajac swoje maksimum w sezonie 1989/1990 (18.315 tys. ton),
a minimum w sezonie 1993/1994 (13.371 tys. ton). Graficzny obraz wielkoSci
ziarna zuzZytego na cele paszowe wykazuje znaczne podobiefistwo ksztattu do
krzywej parabolicznej. Uwzgledniajac jednak realia proceséw ekonomiczno-
rolniczych spoéréd réznych funkcji aproksymacyjnych do oszacowania tendencji
rozwojowej przyjeto funkcje liniowa y=at+b obliczona metoda najmniejszych
kwadratow®. Obliczona funkcja dla calego okresu wykazuje niewielka tendencje
spadkowa y=-165,9 t+17.062,8, na co wyrazny wptyw wywieralty wielkoSci
poczatkowej fazy urynkowienia gospodarki. W efekcie tego poziom spasania
w sezonie 1999/2000 byl o okoto 1 miln ton nizszy od poziomu w sezonie
1989/1990.

Uwzgledniajac realia transformujacej si¢ gospodarki wyodrebniono dwie rézne
tendencje. Dla okresu 1989/90-1992/1993 funkcja trendu przyjmuje postaé
y=-1.417 t+19.109,6, a dla okresul993/1994 - 1999/2000 funkcja trendu przy-
jmuje posta¢ y=670 t+13.881,3. Parametry obu funkcji wskazuja na znaczne
$rednioroczne tempo spadku w pierwszym okresie wynoszace 7,4% i wolniejsze

* Wg S. Szulca obliczenie szeregu wyréwnanego dla dluzszego okresu czasu wg takiej samej
funkcji bytoby obciazone btgdem merytorycznym wynikajacym z zalozenia, Zze rozwdj badanego
zjawiska odbywa si¢ wg tych samych regul, w tych samych warunkach. W praktyce wigc wybor
odpowiedniej funkcji powinien dotyczy¢ okreséw niezbyt dlugich. W przypadku zjawiska w zmieniaja-
cych si¢ warunkach nalezy ograniczy¢ si¢ do wyréwnania odcinkami za pomoca najprostszych funkcji,
np. prostej, zamiast sztucznie naginaé¢ cato$¢ do jednej linii rozwojowej, ktora stwarza niebezpieczna
fikcjg. S. Szulc, Metody statystyczne, PWE, Warszawa 1967, s. 356.
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Tabela 2
Produkcja zywca rzeZnego* w Polsce

Lata
Produkcja zywca 1990 1995 2000
tys. ton % tys. ton % tys. ton %
Ogdlem 4493 100,0 3912 100,0 4108 100,0
w lym:
wieprzowego 2341 52,1 2575 65.8 2503 60.9
wolowego 1533 342 716 18,4 633 154
drobiowego 474 10.5 478 12,2 826 20,1
pozaostatego 145 3.2 143 3,6 146 3,6

* w wadze zywej.
Zrédlo: RS GUS 1992, tab. 26 (423), s. 325; MRS GUS 2001, tab. 12 (192), s. 299 oraz obliczenia
wlasne.

$rednioroczne tempo wzrostu w drugim okresie wynoszace 4,8%, co moze
Swiadczy¢ o wzglednej stabilizacji wzrostu spasania zbdz uksztattowanego przez
mechanizm rynkowy.

Wsrdd czynnikdw wywierajacych wplyw na poziom spasania zb6z ogdtem
mozna wymieni¢ zmiany w poglowiu i produkcji trzody (migso wieprzowe), bydia
rzeznego (migso woltowe) 1 drobiu (migso drobiowe)’, a takze zmiany wielkosci
zbioréw paszowych surowcow niezbozowych (np. ziemniakéw)®. O strukturze
asortymentowej spasania decyduje przydatno$¢ okreSlonych gatunkéw zbdz dla
danego kierunku produkcji zwierzgeej mierzona efektywnoscig tuczu, a o stopniu
przetworzenia zbdz — relacje cen ziarna, pasz przemystowych 1 zywca.

Z duzym uproszczeniem mozna przyjaé, ze zuzycie ziarna jest funkcja
produkcji zywca rzeznego, a o jej wielkoSci decyduje poziom i struktura podazy
miesa. Rynek migsa w Polsce ksztattuje sig pod wplywem sytuacji popytowo-
podazowej w kraju oraz bilansu handlu zagranicznego. W badanym 10-leciu
zaobserwowaé mozna zmiany, ktérych ewidentna cecha jest dominacja migsa
wieprzowego, ponad 2-krotny spadek migsa wolowego oraz podwojenie produkcji
migsa drobiowego (tab.2).

Zgodnie z normami Zywienia zwierzat gospodarskich gtéwnym kierunkiem
spasania zb6z jest produkcja zywca wieprzowego i drobiowego. Pierwszy z nich,
o znacznym udziale tradycyjnych technologii tuczu absorbuje giéwnie zboza
o niskim stopniu przetworzenia, podczas gdy drugi, o przewadze przemystowych
form tuczu fermowego — pasze pelnoporcjowe, w ktorych zboza (kukurydza,
pszenica, jeczmien) stanowia dominujacy, lecz nie jedyny skiadnik recepturowy.
Znaczacy udzial Zywca wieprzowego sprawia, ze wahania w tym segmencie

* M. Kisiel, Rynek zbo: i pasz, [w:] Analiza produkcyjno-ekonomicznej sytuacji rolnictwa

i gospodarki Zywnosciowej w 1999 r., wyd. [ERIGZ 2000, s. 124.
¥ Przyjmuje si¢, ze 1 min ton ziemniakéw stanowi ekwiwalent 0,32 min ton zbdz.
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Rysunek 1
Stany kwartalne poglowia trzody chlewnej
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Zrédto: Rynek migsa — raporty rynkowe, nr 19/2001, tab. 6, s. 39.

popytu na zboza maja decydujacy wptyw na poziom i strukture spasania. Pogltowie,
produkcja 1 podaz zywca wieprzowego podlegaja cyklicznym wahaniom, ktérym
przypisuje si¢ cechy obiektywnej prawidtowosci o charakterze rynkowym (zmiany
cen powodujq zmienny poziom oplacalnosci produkcji). Wahan tych nie udato sie
dotad wyeliminowaé, jednak znajomo$¢ mechanizmu cyklu i jego uwarunkowan
jest uzyteczna w prognozowaniu produkcji i przewidywaniu sytuacji rynkowe;j,
sytuacji dochodowej producentéw trzody oraz poziomu i struktury spasania zb6z.

Obserwujac stan pogtowia trzody ogdlem w Polsce w ostatnim 10-leciu mozna
zauwazyC jego wyrazne zmiany, ktére w ujeciu graficznym przyjmuja postaé
krzywej cyklicznej o malejacej amplitudzie wahan (rys. 1). W pierwszym cyklu
roznice migdzy stanem najwyzszym a najnizszym wynosita 5.365 tys. szt.,
w drugim — 3.740 tys. szt., a w trzecim ~ 2.287 tys. szt. Wyliczona dla catego
okresu, na podstawie standw kwartalnych, funkcja trendu wskazuje, na sys-
tematyczny spadek poglowia trzody, ktére z poziomu 22.787 tys. szt. w III
kwartale 1992 r. spadio do 16.988 tys. szt. w IV kwartale 2000 r., tj. o prawie
6 min sztuk (25%).

W polskich warunkach produkcyjno-rynkowych Zrédtem pasz trzodowych sa
zboza uzupelniane réznego rodzaju dodatkami energetycznymi, mineralnymi
1 witaminowymi. Systematycznie spada udzial ziemniakéw, ktére wykorzystuje sie
jedynie w gospodarstwach o tradycyjnym sposobie tuczu.

W strukturze asortymentowej spasania zb6z w calym dziesiecioleciu domino-
waly mieszanki zbozowe (ok. 27%), a kolejne pozycje zajmowaly — pszenica (ok.
22%), zyto i jeczmien (po ok. 18%). Stabilng pozycje utrzymuje pszenzyto (ok.
10%), a rosnaca — kukurydza (ok. 1-5%) (tab. 3).

Gtoéwnym Zrédiem pokrycia potrzeb paszowych sa krajowe gospodarstwa rolne
uprawiajace zboza. W znacznej mierze sa one jednoczes$nie producentami zb6z
i zywca, a w niewielkim tylko stopniu gospodarstwami specjalizujacymi sie
wylacznie badZ to w hodowli trzody, badZ w uprawie zboz.
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Tabela 3
Poziom i struktura spasania zb6z w Polsce

zboza . . . ., lowies z mie-
Lata pszenica Zyto jeczmien .
szankami

ogdlem pszenzyto | kukurydza

Spasanie ziama w tys. ton

1990 18859 4327 3770 3322 4906 1994 543
1991 18336 4137 3440 3108 5104 2293 253
1992 18583 4351 3610 3265 4776 22717 304
1993 14610 3544 2682 2701 3241 1490 952
1994 13814 2991 2417 2361 3986 1630 429
1994 14674 3302 3209 2603 3647 1540 373
1996 17277 3700 3600 3070 4699 1713 495
1997 16062 3500 3200 2850 4274 1633 605
1998 16965 3800 2700 2996 4900 1800 769
1999 18024 4110 3242 3089 4960 1801 832

2000 17673 4100 3100 2802 4850 1870 951

Struktura spasania w %

1990 100,0 22,9 20,0 17,6 26,0 10,6 29
1991 100,0 22,6 18,8 17.0 278 12,5 1,3
1992 100,0 23,4 19,4 17,6 25,7 12,3 1,6
1993 100,0 243 18,4 18,5 22,2 10,2 6,4
1994 100,0 217 17,5 17,1 28,9 11,8 3,0
1995 100,0 22,5 21,9 17,7 249 10,5 2,5
1996 100,0 21,4 20,8 17,8 27,2 9.9 29
1997 100,0 218 19,9 17,7 26,6 10,2 38
1998 100,0 22,4 15,9 17,7 28,9 10,6 4,5
1999 100,0 22,8 18,0 17,1 27,5 10,0 4,6
2000 100,0 23,2 17,5 15,9 274 10,6 54

Zrédto: RS Rolnictwa 1993, tab. 7 (239), s. 277; RS Rolnictwa 1998, tab. 25 (284), s. 339; RS GUS
2000, tab. 18 (367), s. 349.

Rézna przydatnos¢ ziarna jako produktu do sprzedazy na rynku lub surowca do
dalszego przetwarzania w gospodarstwie® sprawia, Ze udziat spasania w zbiorach
poszczegSlnych gatunkéw zb6z jest rozny (rys. 2). Najnizszym wskaZnikiem
spasania ze zbioréw krajowych charakteryzuje si¢ pszenica, ktérej ziarno w 50 -
60% przeznaczane byto do sprzedazy, tzn., zZe na spasanie przeznaczano mniej niz
polowe zbior6éw. Drugim zbozem o wysokim udziale sprzedazy w zbiorach jest
zyto (40-50%). Ziarno obu zbdz, w przeciwiefistwie do pozostatych, wykorzys-
tywane jest w przemyS$le miynarskim (pszenica), spirytusowym (Zyto), a ostatnio
takze w przemysle skrobiowym (pszenica).

® Wyodrebnia si¢ trzy grupy przydatno$ci do spasania: 1) zboza uzyteczne bez ograniczefi dla
wszystkich gatunkéw zwierzat i stadidow odchowu (kukurydza, pszenica); 2) zboza uzyteczne
w zywieniu o pelnym rozwoju funkcji trawiennych (jgczmien, pszenzyto, owies); 3) zboza o ograniczo-
nej przydatno$ci w Zywieniu zwierzat (zyto); S. Wojcik, Zboza paszowe, [w:] Przemyst paszowy, nr
6/99 s. 16.
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Rysunek 2
Udzial spasania w zbiorach zb6z
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Zrodio: juk w tab. 3.

Optacalnos¢ zbytu na tych kierunkach sprawia, Ze na spasanie przeznacza si¢
ich znacznie mniejszg czg$¢. Ze wzgledu na gorsze cechy pokarmowe udziat zyta
przeznaczonego na spasanie maleje. Jego miejsce zastgpuja inne zboza krajowe
i zagraniczne (w tym kukurydza, soja, sorgo), a takZe pasze wysokobiatkowe.
Pozostale zboza krajowe — jeczmiefi, owies z mieszankami, pszenzyto — praktycz-
nie w caloSci przeznaczane byly na spasanie (uwzgledniajac zasiewy i straty
w czasie zbioréw i przechowywania). Mozna wigc stwierdzié, ze potowa krajowej
produkcji pszenicy i Zyta oraz calo$¢ zbiorow pozostalych gatunkow zboz
zuzywana byta w gospodarstwach rolnych w postaci mniej lub bardziej prze-
tworzonej (tab. 4).

Obserwacja produkcji przemystowych mieszanek paszowych wskazuje, ze do
potowy lat 90-tych ich produkcja systematycznie malata. Skutkowato to wzrostem
udziatu spasania ziarna w formie nisko przetworzonej. Upadtos¢ wielu gs-owskich
i pgr-owskich mieszalni pasz w wyniku utraty dotacji budzetowych przyczynita si¢
do uruchomienia matych mieszalni bezposrednio w gospodarstwach producentéw
trzody. Umozliwity one produkcje pasz z wiasnego surowca wzbogaconego
niezbednymi komponentami z jednoczesnym obnizeniem kosztow. Warto przy tym
podkresli¢ istotng pomoc doradcéw rolnych w zakresie tworzenia odpowiednich
receptur.

Restrukturyzacja przemystu paszowego, gtownie w wyniku proceséw prywaty-
zacyjnych, z udziatem kapitatu zagranicznego i nowoczesnych technologii po-
zwolila na pelne pokrycie popytu na pasze petnoporcjowe lub skoncentrowane.
Produkcja przemyslowych mieszanek paszowych od drugiej potowy dekady
wykazuje tendencj¢ wzrostowa, a jej wyznacznikiem jest optacalno$¢ spasania
wzgledem zboz.

5 Zeszyt Naukowy Nr 4 65



Tabela 4
Formy spasania zb6z w Polsce

[ r Zuzycie ziarna zbéZ na spasanie w formie Produkcja
— L . przetworzonej w prze- przemyslowych
Lata ogbtem nieprzetworzone) mysle paszowym mieszanek paszowych

tys. ton tys. ton % tys. ton %o tys. ton |udziat zbéz %
1989/90 18315 14707 80,3 3608 19.7 8161 442
1990/91 18082 15027 83,1 3055 16,9 4968 61,5
1991/92 17879 15322 85,7 2557 14,3 4371 585
1992/93 13568 12046 88,2 1612 11,8 4164 38,7
1993/94 13371 12296 92,1 1075 79 2941 36,5
1994/95 14302 12541 87,7 1761 123 3121 56,4
1995/96 16820 14310 85,1 2510 14,9 3634 69.1
1996/97 15457 13336 86,3 2121 13,7 4023 52,7
1997/98 16196 13734 84.8 2462 15,2 4248 57.8
1998/99 17202 15088 87,7 2114 12,3 4029 53,2

L 1999/00 17673 15473 87,6 2200 | 124 J 3928 55,7 J

Zrédio: obliczenia wlasne na podstawic: RS Rolnictwa 1993, tab. 7 (239), 5. 277; RS Rolnictwa 1998,
tab. 25 (284), s. 339 oraz RS GUS 1990, tab. 11 (396), s. 272; RS GUS 1992, tab. 4 (376), 5. 271: RS GUS
1994, tab. 4(382),5.312; RS Przemystu 1998, tab. 19 (29), s. 50; RS Przemystu 2000, tab. 20 (34), 5. 60, RS
GUS 2000, tab. 18 (367), s. 349; , Rynek zbdz — raporty rynkowe™ nr 20/2001, tab. 4, s. 14.

Obliczone wartoéci relacji cen pasz do cen zbdz wskazuja na wzrost
optacalnodci zastepowania zb6z przez pasze przemyslowe od 1992 do 1996 r.
W latach 1997 - 1999, podobnie jak w przypadku innych kupowanych §rodkéw do
produkcji rolnej wystapito odwrécenie tendencji w wyniku spadku cen skupu
ziarna zbdz oraz drozenia importowanych komponentéw paszowych (tab. 5).
W 2000 r. nastgpita niewielka poprawa tej relacji na korzy$¢ pasz przemystowych.

Na podkreslenie zastuguje réwniez fakt, ze prawie identycznie w catym okresie
ksztattuja sie relacje cen pasz przemystowych i koncentratéw do cen ziarna owsa
z mieszankami zbozowymi. Wplyw tej proporcji na zmiang struktury spasania zboz
i pasz jest jednak znacznie ograniczony ze wzgledu na niemozno$¢ zbytu
mieszanek na rynku, spowodowang niejednorodno$cia sktadu gatunkowego i zréz-
nicowana jakoscia.

Ceny zb6z w Polsce, bedace gidéwnym elementem decydujacym o kosztach
tuczu, ksztattowane sg na rynku zinstytucjonalizowanym i na targowiskach. Te
ostatnie wyznaczaja takze poziom cen w obrocie sasiedzkim. Ich wysoko$¢ jest
wynikiem relacji podaz-popyt na rynku krajowym oraz silnego oddzialywania
rynku zagranicznego, w tym giownie presji zb6z z krajow CEFTA i1 UE. Ze
wzgledu na strategiczna rolg zb6z w kreowaniu dochoddéw rolniczych ceny zbdz
regulowane sa przez instrumenty polityki rolnej parnistwa (ceny minimalne, doplaty
bezposrednie dla producentéw itp.). Z badan wynika, ze poziom cen poszczeg6l-
nych gatunkéw ziarna zdeterminowany jest przez wysoko$¢ cen skupu pszeniCy
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Tabela 5
Relacje niektérych pasz do cen skupu zbéz

Cena w dt zboza |

Wyszczegdlnienie —
‘ 1990 | 1991 | 19921993 | 1994 [ 1995 1996 | 1997 | 1998 ] 1999 | 2000
| ]

1

Pszenicy
. 7 .

Mieszanka T2 | dt LS | 1,70 121401513 L1014 LL501L6] L5
Mieszanka B 1 dt 1211401001314 7]12]110]13}14)15] 14
Konc. Provit 1 dt 3,2J 410 126 | 2427122 L7 2327129 | 27

e A L

Zyta

| Mieszanka T2 1 dt 2,0 2.2 2,(;T 20020 L7 01,922 ) 2322
’\ Mieszanka B 1 dt 1.6 1,9 | 19 J‘l,() 1,6 | 1,8 120 | 21 20

) 1.9
| Konc. Provit 1 dt 43 49 |1 33 |39 3,4_L2,6 32 |39 | 4.1 { 39

Zrédlo: RS GUS 1992, tab. 10 (273), 5. 167; RS GUS 1997, tab. 7 (437), s. 299; RS GUS 1998, tab.
6(335), 5. 311; RS GUS 1999, 1ab. 6 (344), s. 340; RS GUS 2000, tab. 6 (340), s. 318; MRS 2001, tab. 17
(197), s. 304.

i zyta, ktére objete sa programem dzialai interwencyjnych paidstwa na rynku
rolnym (ARR). Ostateczny ich poziom zalezat w ostatnich 10 latach od wielkodci
zbioréw (podazy), zasobnoSci budzetu panstwa okreS§lajace) wielko$é srodkéw na
interwencjonizm rynkowy, zdolnoSci ochrony polskiego obszaru celnego przed
konkurencyjnym importem oraz od skali popytu na ziarno.

Zuzycie paszowe stanowi 65 do 75% zuzycia krajowego ziama ogdlem. Przy
wzglednej stabilnosci zuzycia zb6z na cele konsumpcyjne i niewielkich rozmiarach
eksportu zmiany pogtowia trzody wywieraja istotny wptyw na wzrost lub spadek
zapotrzebowania na zboze paszowe. Wzrost poglowia zwigksza potrzeby paszowe,
a w konsekwencji prowadzi do wzrostu ceny zbdz oraz wzrostu kosztu zuzytych
pasz. To za$ powoduje spadek optacalnosci tuczu i redukcje poglowia. Jezeli
uwzglednié, ze nieregularne zmiany poziomu zbioréw z reguly nie pokrywaja si¢
z cyklicznymi zmianami pogtowia, to mimo interwencji panstwa na rynku zbo6z
1 rynku migsa, wahania cen obu produktéw sa nieuniknione.

Analiza dynamiki oraz tendencji rozwojowej cen skupu Zywca wieprzowego
i pszenicy wskazuje na znacznag ich zmienno$¢ i jednocze$nie wysoki stopief
podobiefistwa tych zmian (wspétczynnik korelacji wynosi 0,89). Mimo prezen-
towanych wczesdniej cyklicznych wahan poglowia i produkcji Zywca wieprzowego
zmienno$¢ cen skupu migsa byta znacznie mniejsza i do potowy 1997r. wykazywa-
ta tendencje rosnaca. Wzrost cen pszenicy, jako zboza wyrazajacego zmiany cen
pozostatych gatunkéw, swoje maksimum osiagnal w potowie 1996r. W kolejnych
latach ceny pszenicy i migsa ukladaly si¢ réwnolegle, tj. spadkowi cen zboz
towarzyszyl spadek cen migsa i odwrotnie (rys. 3).

Poréwnujac dynamike zmian w calym okresie nalezy zauwazy¢, ze tempo
wzrostu nominalnych cen pszenicy bylo 1,6 razy szybsze niz nominalnych cen
migsa. Znajduje to potwierdzenie we wzajemnej relacji tych cen i Swiadczy
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Rysunek 3
Srednie ceny skupu zywca wieprzowego i pszenicy

1990 199t 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

lata
érednia cena Zywcazalkg 0 - y=0,897+0,026*t
$rednia cena skupu pszenicyza 10kg ~ ----- y=11,12+0,043*t

Zrédto: Rynck zb6z — raporty rynkowe, Rynek migsa — raporty rynkowe.

malejacej optacalnosci produkeji zywca wzgledem zbdz. Aczkolwiek, liczac
cenach realnych, optacalno$é¢ obu kierunkéw maleje, to jednak proces ten
znaczniejszym wymiarze dotyka gospodarstw specjalizujacych si¢ w hodowli

trzody chlewnej.

Analiza uwarunkowan zmian poziomu spasania ziarna zb6z pozwala na

stwierdzenie, ze:

68

Poziom spasania zbdz podlega wahaniom majacym wyraZzny zwiazek z produk-
cja zywca wieprzowego, ktoérej wielkoS¢ determinowana jest przez popyt
krajowy na mig¢so konsumpcyjne i jego przetwory oraz eksport.

Na struktur¢ asortymentowsq zuzycia paszowego wplywaja przyrodnicze uwarun-
kowania produkcji zbdz, przydatno$¢ do tuczu oraz dochodowo$¢ zagos-
podarowania na inne cele niz spasanie. Czynniki te sprawiaja, Zze w hodowli
i tuczu zwierzat dominuja mieszanki zbozowe stanowiace okoto 30% ilosci
spasanego ziarna, bgdac jednoczeSnie asortymentem produkcji zbozowej zuzy-
wanym w catodci na cele produkcji zwierzgce). Wysoka pozycje zajmuje takze
pszenica i jeczmieni — po okoto 20%. W przypadku pszenicy zuzycie paszowe
stanowi jednak mniej niz potowe zbioréw, a jeczmienia — ponad 80% zbioréw.
Podobne miejsce zajmuje zyto, ktérego rola systematycznie maleje.
Wysoka warto$¢ wspédtczynnika korelacji $rednich cen Zywca wieprzowego
1 pszenicy jako zboza, ktérego ceny sa wyznacznikiem cen ziarna innych
gatunkéw, wskazuje na istotna zalezno§é poziomu spasania od warunkéw na
ryku miesa. Powoduje to swoista sprzeczno$¢ wywolana tym, Ze wzrost
produkcji migsa przy mato dynamicznym popycie powoduje spadek cen
1 ograniczenie produkcji zZywca, a tym samym zmniejszenie spasania.



— Obserwowane zmiany modelu konsumpcji wskazuja na wzrost spozycia zywno-
§ci pochodzenia zwierzgecego, zwlaszcza migsa i jego przetworéw. Wigze
si¢ to ze spadkiem znaczenia produktéw weglowodanowych, w tym przetworéw
zbozowych. Tendencja ta moze w efekcie spowodowal wzrost popytu na
zboza paszowe.

— Zmiany struktury popytu na migso w aspekcie gatunkowym (zwickszenie
udzialu migsa drobiowego) i jako$ciowym (mieso mniej otluszczone) oraz
wywolane tym zmiany w technologii tuczu zwierzat, zwhaszcza w produkcji
drobiarskiej oraz fermowym tuczu trzody chlewnej i bydla, sa czynnikiem
kreujacym popyt na specjalistyczne pasze o wysokim stopniu przetworzenia.
Popyt na nie tworza ekonomiczne warunki substytucji pasz gospodarskich
paszami gospodarskimi, a takze relacje miedzy cenami zb6z, a innymi $rodkami
do produkcji rolnej. Przy niekorzystnych relacjach cenowych rolnicy ograniczaja
zakupy spoza gospodarstwa opierajac produkcje zwierzgca na posiadanych
zasobach pasz wlasnych.

- Tendencje w kierunku zwigckszenia popytu na tzw. zdrowa zywno$¢, w tym na
migso nie pochodzace z tuczu przemystowego (m.in. w wyniku paniki spowodo-
wanej przez BSE) powodowaé moga ostabienie tempa wzrostu zuzycia pasz
przemystowych na korzy$¢ pasz tradycyjnych.

Reasumujac mozna stwierdzié, ze ze wzgledu na bezpoSrednie i posrednie
powiazanie rynku konsumpcyjnych produktéw zywnoSciowych z innymi rynkami
poziom i struktura asortymentowa popytu na pasze do tuczu zywca rzeZnego ulega
zmianom wyznaczanym na tych rynkach. Zakiadajac, ze producenci miesa,
a szczegoOlnie migsa wieprzowego, podejmuja racjonalne decyzje rozwojowe
ukierunkowane na optymalizacj¢ wykorzystania posiadanych zasobéw rzeczowych
1 finansowych mozna przyjaé, Ze poziom 1 stopiefi przetworzenia zuzywanego
ziarna zaleze¢ bedzie od wynikéw kalkulacji ukierunkowanych na minimalizacje
naktadéw.

Cykliczno$¢ zmian poglowia trzody chlewnej i bedace jej skutkiem wahania
podazy migsa wywolujg zmiany cen, ktére wyttumiane sa przez mato elastyczny
popyt na migso. W wyniku dziatania mechanizmu rynkowego zuzycie zbdz na cele
paszowe w dluzszym okresie czasu jest wielkoScia paralelng do mozliwosci
nabywczych gospodarstw domowych, bedacych funkcja dochodéw przeznaczo-
nych na wydatki zZywnosciowe.
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Makroekonomiczne uwarunkowania zmian popytu i podaiy na prrykladzie
rynkow zboz i migsa w Polsce

Streszczenie

W artykule podjgto prébe analizy zmian poziomu podazy zb6z oraz oplacalno$ci ich produkcji na
sytuacj¢ innych rynkéw branzowych, zwlaszcza rynku migsa. Ze wzgledu na liczne powiazania
posrednic i bezposSrednie (funkcjonalne) poziom i struktura asortymentowa popytu i podazy na tych
rynkach jest wynikiem dzialania mechanizmu rynkowego, a w diuzszym okresie zalezy od mozliwosci
nabywczych gospodarstw domowych.

Macroeconomic conditions of demand and supply changes at the example
of grains and meat markets in Poland

Summary

In the article the changes of grains supply level and pay of their production, as well as the influence
on other branch markets, especially meat market were analyzed. Because of many direct and indirect
links the level and assortment structure of demand and supply at these markets are the result of market
mechanism, and in the longer period depend on purchase power of households.



MAGDALENA KOZERA, ZBIGNIEW GOLAS, PIOTR CHALUPKA

Skutecznos¢ interwencji panstwa
na rynku zboz w Polsce

Przywrocenie zasad funkcjonowania gospodarki rynkowej w Polsce oznacza
migedzy innymi poddanie rynkowej weryfikacji og6tu podmiotow funkcjonujacych
we wszystkich ogniwach agrobiznesu, na wszystkich etapach wytwarzania,
przetwarzania i dystrybucji surowcéw i produktow zywnosciowych. Weryfikacja
ta oparta jest o prawo popytu i podazy oraz charakterystyczny dla wolnego
rynku proces konkurencji. Do$wiadczenia $wiatowej gospodarki wskazujq jednak,
ze tylko nieliczne kraje pozostawiaja rolnictwo pod wylacznym wplywem
rynku, podczas gdy wigkszos¢ panstw stara sig chroni¢ i wspieral rynek
rolny za posrednictwem interwencji na rynku wewnetrznym i protekcji w handlu
zagranicznym .

Interwencjonizm wobec rolnictwa jest pochodna polityki ekonomicznej panstwa
uwzgledniajacej szczegdlne cechy gospodarki rolnej, wynikajace z samej istoty
gospodarowania ,,na roli” oraz popytu zywnos$ciowego®, jest takze jednym
z podstawowych instrumentéw polityki rozwoju wsi i rolnictwa®. Przedmiotem
interwencji powinna by¢ zatem ingerencja w infrastrukture, rynek, stosunki
z zagranica i dochody rolnikéw*. Zatozone cele polityki interwencyjnej realizowane
sa przy pomocy zréznicowanych instrumentéw do ktérych naleza: protekcjonizm
celny, kontyngentowanie produkcji, subwencje do cen rolnych, preferencje kredyto-
we, ceny minimalne, interwencyjny skup nadwyzek, kontrola jakoSci, ustawodawst-
wo antymonopolowe, zamdéwienia publiczne, gwarancje rzadowe, gromadzenie
rezerw panstwowych oraz finansowanie programow naukowo-badawczych.

" A. Czyiewski, Doswiadczenia z interwencja na podstawowych rynkach rolnych, [w:] Agrobiznes
w krajach Europy Srodkowej w aspekcie integracji z Uniq Europejska, t. 2, Wyd. AE Wroctaw 1996,
s. 39; T. Hunek, Uwarunkowania strategii rozwoju wsi i rolnictwa w Polsce, Warszawa 1991, s.68;
A. Wos, Obszary interwencyjnej polityki paristwa wobec wsi i rolnictwa, [wi] Interwencjonizm
paristwowy w rolnictwie [ gospodarce ZywnoSciowej, Poznai 1993, s. 22.

2 J. Wyzinska-Ludjan, Przyczyny i formy interwencjonizmu parstwowego w rolnictwie, UMCS,
Lublin 1996 s. 8.

3 W.J. Ciechomski, Interwencjonizm paristwowy w rolnictwie i obrocie rolnym, AE Poznai 1997,
s. 27.

* Tamze s. 24.
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Podstawowym celem interwencji na rynku zbdz jest stabilizacja eko-
nomiczna warunkéw produkcji na poziomie gwarantujacym samowystar-
czalno$¢ zbozowa, stanowiaca podstawg rozwoju konkurencyjnej produkcji
zwierzgee)®. W osytuacji gdy kraje UE daza do obnizki cen zbdéz do poziomu
cen S$wiatowych, a w S$wiecie narasta presja na liberalizacje handlu za-
granicznego, osiagni¢cie takiego stanu w Polsce nie jest mozliwe bez in-
terwencji panstwa.

Glownym podmiotem realizujacym cele polityki interwencyjnej na rynku zbéz
w Polsce jest powotana w czerwcu 1990r, Agencja Rynku Rolnego wspierana
doraznie lub trwale przez inne agendy rzadowe.

Od poczatku dziatalno$ci do najwazniejszych zadan Agencji na rynku zboz
mozna zaliczy¢:

— skup interwencyjny zb6z na przechowywanie lub sprzedaz w kraju, albo
zagranicg, w celu stabilizacji cen zbdz;

— gromadzenie 1 gospodarowanie rezerwami zboz;

— wspieranie przedsigwzi¢gé w dziedzinie obrotu zbozami, a zwlaszcza prywatnych
podmiotéw prowadzacych dzialalnos¢ w sferze handlu zbozami, gléwnie
przez udzielanie porgczen 1 gwarancji kredytowych na skup, przechowywanie
1 eksport zbodz;

— prowadzenie analiz i prognoz rynku zb6z, opracowywanie informacji w tym
zakresie oraz formutowanie propozycji i inicjowanie dziatan zmierzajacych do
rozbudowy infrastruktury rynkowej oraz usprawnienia zasad funkcjonowania
rynku zboz.

Podwadjne zasilanie finansowe, 2z jakiego korzysta, obejmujace dotacje
z budzetu panstwa oraz Srodki wtasne, wywiera wplyw na charakter Agencji,
ktéra jest instytucja sterujaca rynkiem w imieniu panstwa i1 jednoczes$nie
padstwowy korporacjy gospodarcza uczestniczacy w obrocie rolnym, zaintere-
sowang zyskiem swoich lub zwiazanych z nig spélek i innych podmiotéw
gospodarczych®.

Zgodnie z przepisami znowelizowane] ustawy o utworzeniu i dzialalnoSci
ARR z 1996 r. opracowywane sa coroczne programy dzialai interwen-
cyjnych. Kazdorazowo program taki zostaje przyjety uchwala Rady Mini-
strow na wniosek Rady Agencji, Ministra Rolnictwa oraz Ministra Finanséw
1 zawiera:

- liste podstawowych produktéw rolnych oraz produktéw i pétproduktéow Zywnos-
ciowych bedacych przedmiotem oddziatywania Agencji,

- prognozg¢ poziomu cen, wedlug ktorych beda prowadzone dziatania interwencyj-

ne i gospodarka rezerwami pafstwowymi w zakresie zakupu 1 sprzedazy

produktéw objetych programem,

* J. Seremak-Bulge, Czv interwencja jest potrzebna?, Biul. Inform. ARR Nr 8(110)/2000, s. 12.
¢ M. Adamowicz, Ewolucja sysiemu regulacji rynku rolnego w procesie integracji Polski z Unig,
Europejska, [w:} Interwencjonizm na rynku rolnym — doswiadczenia i perspektywy, Pultusk 1995, s. 48.
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— wielko$§¢ §rodkéw finansowych niezbednych na dzialania interwencyjne
z uwzglednieniem wplywoéw pochodzacych z dotacji budzetowej, dochoddéw
wlasnych i innych Zrédet’.

Zakres dziatan interwencyjnych okreslonych w programach wynika z dokona-
nych ocen przewidywanego rozwoju sytuacji na podstawowych rynkach rolnych,
ich znaczenia w rolnictwie oraz oceny mozliwosci finansowych Agencji. Uwzgled-
nia takze istotne elementy innych programéw rzadowych, np. program antyinf-
lacyjny, pomoc powodzianom.

Przyktadowo w programie na 1997 r.%, podobnie jak w latach poprzednich, na
czele listy podstawowych produktéw bedacych przedmiotem oddziatywania Agen-
cji znajduje si¢ pszenica konsumpeyjna i zyto konsumpcyjne. Ustalone ceny
minimalne tych zb6z uwzgledniaty przede wszystkim aktualny 1 przewidywany
rozwdj sytuacji na krajowym i $wiatowym rynku zboz, istotny wplyw cen zbdz na
oplacalnos$¢ produkcji zwierzgcej, a takze mozliwosci finansowe Agencji gwaran-
tujace skuteczna obron¢ cen minimalnych. Zalozono jednoczesnie, ze ceny
interwencyjne skupu pszenicy i Zyta moga by¢ podwyzszane do 15% wzgledem
cen minimalnych, czyli do planowanego wskaznika inflacji. Wzrost cen interwen-
cyjnych wynikal z ustawowego obowiazku Agencji, jakim jest nie tylko stabiliza-
cja rynku produktéw rolnych, w tym rynku zbéz, lecz takze obrona dochodéw
uzyskiwanych w rolnictwie.

Interwencyjna polityke panstwa na rynku zb6z Agencja realizowata takze przez
gromadzenie i gospodarkg rezerwami panstwowymi. Agencja dokonywata réwniez
zakupédw zbdz w celu utworzenia zapasu operacyjnego, niezaleznie od rezerw
panstwowych, zgodnie z rzadowym programem antyinflacyjnym.

Stabilizacje rynku zb6z w 1997 r. realizowala ARR takze przez udzielanie
por¢czen kredytowych podmiotom gospodarczym wykonujacym zadania zgodnie
z zakresem zlecenia Agencji. Kwota porgczonych kredytoéw zostala przeznaczona
na finansowanie skupu i przechowywania zb6z konsumpcyjnych.

Na wykonanie tych zadan Agencja otrzymata dotacje z budzetu, w wysokosci
zgodnej z ustawa budzZetowa oraz wykorzystywata §rodki wiasne.

W programie na 1998 r., podobnie jak w roku poprzednim, ustalone ceny
minimalne uwzgledniaty przewidywany poziom cen zb6z na rynku krajowym, na
rynku §wiatowym oraz mozliwosci finansowe Agencji’.

Prognozowane ceny zbéz dotyczyty nie tylko zakupdw z nowych zbioréw, ale
takze wykupu zb6z z magazyndéw autoryzowanych ze zbioréw 1997, co wynikato
z zobowiazan Agencji w stosunku do podmiotéw, ktére realizowaly skupu w tym

T Program dziatad interwencyjnych Agencji Rynku Rolnego na 1997 r. oraz na lata 1998 i 1999,
Biul. Inform. ARR Nr 5(71)/1997, 8(86)/1998, 7(97)/1999.

8 Program dzialan interwencyjnych Agencji Rynku Rolnego na 1997 r., Biul. Inform. ARR Nr
S5(71)/1997, s. 4.

® Program dziatani interwencyjnych Agencji Rynku Rolnego na 1998 r., Biul. Inform. Nr
8(86)/1998, s. 4.
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systemie. Poziom cen przy tym wykupie wynikatl z umownej formuty kosztowe;j.
W programie okreSlono takze prognoz¢ cen sprzedazy na podstawie prze-
widywanego S$redniego poziomu cen uzyskiwanych na przetargach organizo-
wanych przez Agencje.

Precyzyjnie okre§lono podstawowe wymagania jakoSciowe, jakim muszg
odpowiada¢ zboza konsumpcyjne kupowane na zapasy ARR oraz wprowadzono
kryteria, jakim powinny odpowiada¢ magazyny przechowujace zboza zakupione
w ramach dziatalnosci zleconej przez Agencje'®. Odchylenia od ustalonych norm
skutkowaly obnizeniem ceny podstawowej zakupu interwencyjnego.

W ramach tego programu wprowadzono nowa forme¢ interwencji ARR na
rynku zbdz polegajaca na udzielaniu doptat dla krajowych przedsi¢biorcéw, ktérzy
dokonywali skupu zbdz konsumpcyjnych (pszenicy i zyta) na zlecenie Agencji.

Program na 1999r. zawieral kontynuacje podstawowych form interwencji
realizowanych w 1998r. oraz wprowadzat nowe rozwigzania oddzielajac in-
strumenty wsparcia dochodéw rolniczych od instrumentéw stabilizujacych rynek '

Podtrzymywanie przez ARR cen na poziomie gwarantujacym oplacalnosé
produkcji zbozowej doprowadzito do zachwiania relacji ekonomicznych obrotu
zbozami prowadzonego przez innych uczestnikéw rynku, a w konsekwencji do
obnizenia jego rentownoS$ci. Glowne cele dziatalnosci interwencyjnej ARR tj.
ochrona dochoddw rolniczych i jednoczesna stabilizacja rynku, nie byly w petni
osiagane, a prawidlowy rozwéj rynku byl wrecz hamowany .

Wysokie ceny wewnetrzne przy malejacych cenach §wiatowych, stawaly sig
impulsem do importu zb6z, ktéry zastepowal podaz krajowa. Powyzsze okoliczno-
$ci, przy ograniczeniu Srodkéw budzetowych, staly si¢ giéwna przyczyna zmiany
instrumentéw, jakimi Agencja oddzialywuje na rynek zbdz.

Podstawowe zalozenia nowej formy interwencji opieraly si¢ na obniZeniu cen
minimalnych oraz skierowaniu doptat (w wysoko$ci kompensujacej obnizenie tych
cen) bezposrednio do producentéw zbdz. W rozwiazaniu tym zastosowano
klasyczny model funkcjonowania ceny minimalnej, tzn. przedsigbiorcy (nabywcy)
zobowiazani byli do ptacenia za kupowane zboze cen nie nizszych niz ceny
minimalne. Okre$lono takze $ciSle czas funkcjonowania tej formy interwenciji,
a mianowicie okres sierpien - paZdziernik. Chcac zacheci¢ producentéw do
opdzniania sprzedazy zb6z wprowadzono wyzsze doptaty za zboza dostarczone we
wrze$niu i paZdzierniku. Zréznicowanie dopfat stworzyto ekonomiczne podstawy
do organizowania przez producentéw przechowywania zb6z we wiasnych zakresie.
Kluczowym elementem zachgcajacym przedsigbiorcdw do uczestnictwa w skupie
zb6z z zastosowaniem doptat do producentéw, a zarazem znacznie obniZajacym

Y Program dzialai interwencyjnych Agencji Rynku Rolnego na 1998 r., Biul. Inform. Nr
8(86)/1998 s. 19.

""'W. Sochaczewski, Skup zbo7 w 1999 r. z zastosowaniem bezposrednich doptat ARR dla
producentéw, Biul. Inform. ARR Nr 12(102)/1999, s. 3.

2 W. Sochaczewski, op. cit.. s. 4.
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koszty zakupu i przechowywania ziarna bylo obnizenie oprocentowania kredytu
skupowego oraz wydtuzenie terminu jego splaty. Kredyty preferencyjne udzielane
byty przedsigbiorcom majacym podpisane umowy z ARR na skup zb6z z bezpo-
$rednia doptata oraz posiadajacym magazyny atestowane przez wlasciwy organ
sanitarny.

Jednym z warunkéw prowadzenia skupu z doptatami dla producentéw zbdz
bylo okreslenie minimalnej partii dostawy zboza przyjetej od jednego dostawcy
— nie mniej niz 3 tony. W kontekScie prowadzonych prac dostosowawczych do
metod 1 zasad interwencji obowiazujacych w UE zmodyfikowano takze stosowane
uprzednio terminy skupu interwencyjnego. Zadania te Agencja mogta realizowaé
po dokonaniu nowelizacji statutu'’. Jako date rozpoczgcia zakupéw interwencyj-
nych przyjeto 1 listopada — analogicznie jak w UE (poprzednio termin ten
okreSlony byl na okres od 15 lipca do 31 paZdziernika). Uzyskanie doptat przez
producentéw sprzedajgcych zboza przed | listopada uwarunkowano spelnieniem
ustalonych przez Agencje wymagan jako$ciowych, ktére rowniez zostalty zmodyfi-
kowane. Wprowadzono mozliwo$é stosowania dwdch zakresow jakosciowych '
Wdrozenie parametréw objetych drugim zakresem ma na celu ulatwienia do-
stosowania si¢ do bardziej rygorystycznych zasad okre$lania jakoSci zbéz, ktore
b¢da obowiazywaly Polske w momencie uzyskania czlonkostwa w UE.

System interwencji na rynku zb6z w 2000 r. zgodnie z zatwierdzonym
»Rocznym programem dziata interwencyjnych na 2000 r.” byl kontynuacja
wprowadzonego w 1999 r. skupu przez przedsigbiorcow za Srodki pochodzace
z preferencyjnych kredytéw skupowych z jednoczesnym udzieleniem przez ARR
doptat bezposrednio producentom. Druga forma byta mozliwos¢ bezposSrednich
zakupéw interwencyjnych ARR za Srodki wilasne w listopadzie i grudniu.
Uwzgledniajac do$wiadczenia z 1999 r., w celu usprawnienia tej formy interwencji
zobowiazano przedsigbiorcow do okre$lenia planowanego przez nich poziomu
skupu w okresie sierpien — paZdziernik, stworzono mozliwo$¢ zamiennego
stosowania wyrdznikéw jakosciowych (wyréwnania lub gestosci) oraz utrzymano
minimalna partie dostawy na poziomie 3 ton'’,

Wprowadzajac doplaty bezposrednie ARR do skupu interwencyjnego zo-
bowiazano przedsigbiorcéw (wybranych w drodze przetargéw publicznych or-
ganizowanych przez Oddziaty Terenowe ARR) do zakupu zb6z spefniajacych
okre§lone wymagania jako$ciowe wylacznie od producentéw krajowych. Wa-
runkiem otrzymania doptaty bylo zlozZenie o$wiadczenia, ze zboze pochodzi
ze zbioréw w ich gospodarstwach. W treSci o§wiadczen (wg wzoru okreslonego
przez ARR) zawarte sa takze informacje o wielkoSci gospodarstwa oraz

¥ Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministréw z dnia 25 czerwca 1999r. zmieniajace rozporzadzenie
w sprawie nadania statutu Agencji Rynku Rolnego (Dz. U. Nr 59, poz. 625).

), Jasinska, Interwencja na rynku zboz, [w:) Rynek zbdz raporty rynkowe, IERIGZ Nr 17/1999, s.
20.

5 W. Sochaczewski, Dzialania interwencyjne ARR na rynku zboi w 2000 r., op. cit, s. 3.
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powierzchni obsianej pszenicom i zytem'®. Opracowane zestawienia zbiorcze
zawartych tam danych Zrédtowych odzwierciedlaja cechy producentéw wg potenc-
jalu produkcyjnego (zasiewy) i rynkowego (sprzedaz). Na podstawie danych
z 2000r. mozna stwierdzi¢, ze Srednia wielko$¢ jednej dostawy w skali kraju
wynosita od 13,7 ton (OT Lublin) do 19,4 ton (OT Katowice), a §rednia masa
zboza od jednego dostawcy wahata si¢ od 34,7 ton (OT Lublin) do 93,0 ton (OT
Szczecin). Mozna wige stwierdzic, ze o ile wielko$¢ pojedynczej dostawy znacznie
odbiega od standardéw unijnych (80 ton), to w przypadku dostaw tacznych od
Jjednego producenta wielko$¢ ta przekracza standardy unijne w OT Szczecin,
Olsztyn i Katowice. Z analizy danych OT Olsztyn wynika, ze najwigkszy udziat
w ogolnej liczbie gospodarstw uczestniczacych w skupie interwencyjnym miaty
gospodarstwa o powierzchni 10 do 50 ha (65,2%). Pod wzgledem masy sprzedane-
go ziarna dominowaly gospodarstwa powyzej 500 ha (50,7%), ktore stanowity
3,9% ogblnej liczby dostawcow'”. Uwzgledniajac powyzsze mozna stwierdzié, ze
gospodarstwa te w podobnym stopniu partycypowaty w kwotach doptat bezposred-
nich, podczas gdy gospodarstwa do 20 ha uzyskaly 6,5% tacznej kwoty doptat.
Doplaty bezpoSrednie stymuluja wigc intensyfikacje produkcji zbozowej w gos-
podarstwach wielkoobszarowych.

W okresie 1992-1999 interwencja objgtych bylo 13%-50% skupu zbéz
ogolem w Polsce (tab. 1). Udzial ten byl nizszy w latach nizszych zbioréw,
a wzrastal w latach wysokich urodzajéw zbéz. Pomijajac wielkosci skrajne
corocznie przedmiotem oddzialywania Agencji objete bylo 20 do 30% skupu.
Zmiana form interwencji w 1999 r. spowodowala, ze zakres ten wyraznie wzrdst
przy nie zwickszonych Srodkach budzetowych.

Ocena skutecznoSci realizacji celow polityki interwencyjnej na rynku zboz jest
najczeSciej wynikiem oceny dziatalnosci Agencji, ktéra z jednej strony ma
gwarantowal spolecznie akceptowane dochody rolnikéw, a z drugiej — aktywnie
wplywaé na stabilizacj¢ rynku rolnego i rozwdj jego struktur organizacyjno-
instytucjonalnych. Do realizacji tych zadah na rynku zbdz Agencja wykorzys-
tywala giéwnie instrumenty cenowe oraz skup interwencyjny, dysponujac przeka-
zanymi na ten cel dotacjami budzetu panstwa i dochodami wlasnymi. Oczekiwania
producentdéw zbo6z, co do rozmiaréw interwencji, przy skromnych Srodkach
finansowych na ich realizacj¢, od poczatku dziatania sktaniatly Agencje Rynku
Rolnego do poszukiwania metod oszczgdzajacych $rodki wiasne i angazujgcych
Srodki podmiotéw dzialajacych na rynku zb6z. Do metod tych, obok zakupéw
bezposrednich, nalezat skup przez magazyny autoryzowane, skup zaliczkowy oraz
skup z doptata dla przedsigbiorcéw skupujacych ziarno.

Prowadzone dziatania interwencyjne podporzadkowane koniecznosci podtrzy-
mywania dochodéw rolniczych, realizowane w postaci bezposérednich zakupoéw po

' W. Sochaczewski, Dziatania interwencyjne ARR w 1999 r., Biul. Inform. ARR 7(97)/1999 s. 6.
' R.S. Palach, W. Sekcifiski, Interwencyjny skup zboi z doptatami ARR w roku 2000 na
prayktadzie OT w Olsztynie, Biul. Inform. ARR nr 8(122)/2001 tab. 2, s. 43.
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Tabela 1
Zakupy interwencyjne zb6z w Polsce

Zakupy interwencyjne
Skup Udzial zakupdéw pd21al zakgpow
Lata Ogoétem Bezposrednie | bezposrednich w za- 1nterwencyqny ch
, w skupie
kupach ogélem
tys. ton tys. ton tys. ton T %o

1992 3769 1207 324 26,8 32,0
1993 4099 809 726 90,1 19,7
1994 4192 1321 184 13,9 31,5
1995 4604 1556 711 45,7 338
1996 4524 590 590* 100,0 13,0
1997 5087 1457 819 56,2 28,6
1998 4885 1546 1033 66.8 31,6
1999 6396 3225 641 19,0 50,4
2000 7089 3487 7500 21,5 49,2

* wraz z importem.

Zrédio: obliczenia wiasne na podstawie RS Rolnictwa 1998, tab. 16 (275), s. 333: RS GUS 2000, tab.
32 (381), s. 354 oraz Biul. Inform. ARR nr 12 (114)/2000, tab. 1, s. 5; oraz nr 21 (116)/2001, tab. 1, s. 6;
MRS 2001, tab. 14 (194), s. 301.

z gbry ustalonej cenie, okazaty si¢ bardzo kosztowne dla budzetu parnstwa, a ich
wplyw na stabilizaci¢ krajowego rynku ograniczony. Corocznie podwyzszane
przez ARR ceny minimalne i1 interwencyjne zb6z w celu gwarantowania oplacalno-
Sci produkeji na z géry okreSlonym poziomie stwarzaly sytuacje, Ze juz w czasie
Zniw, tj. w okresie najwigkszej podazy stosowane byty wysokie ceny, decydujace
o sytuacji na rynku. To z kolei stawato si¢ impulsem do importu zbo6z, ktéry
w znacznej mierze zastgpowat podaz krajowa. W konsekwencji ceny zb6z, zamiast
stopniowego wzrostu w okresie skladowania, obnizaly si¢ na skutek importu.
Wprawdzie ARR realizowata zakupy po cenach gwarantujacych minimalng
optacalno$¢ produkcji, jednak zachwiane zostaty relacje ekonomiczne obnizajace
rentowno$¢ obrotu zbozami prowadzonego przez innych uczestnikéw rynku'®,
Kosztowne dzialania interwencyjne nie doprowadzity do stabilizacji rynku
zb6z. W calym badanym okresie tylko w niewielu latach poziom rynkowych cen
skupu oscylowal wokét cen interwencyjnych ustalanych przez Agencje.
Wyrazne réznice poziomu tych cen obrazuja sytuacj¢ popytowo- podazowa,
ktéra powodowala, ze Srednie rynkowe ceny skupu byty nizsze lub wyzsze od cen
interwencyjnych. W latach niskich urodzajéw i jednocze$nie wysokiego popytu,
gléwnie na zboza paszowe uruchamiane zapasy interwencyjne, zwigkszajac podaz,
tlumilty wprawdzie tempo wzrostu cen rynkowych, lecz nie byly w stanie ich

" W. Sochaczewski, Dziatania interwencyjne ARR w 1999 r., Biul. Inform. ARR Nr 7(97)/1999,
s. 3.
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Tabela 2
Ceny pszenicy i zyta w Polsce w latach 1989 - 1999 (z{/dt)

Wyszczegolnienic | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000

Pszenica
Cena minimalna - - 13,50 {1 20,00 { 24,00 | 31,50 | 40,00 | 46,00 [ 51,00 | 45,00 | 48,00
Cena interwencyjna | - 8,20 | 17,50 24,00 | 25,00 | 34,00 | 48,00 | 53,00 | 51,00 | 54,00} 48,00
Cena skupu 8,07 | 7,87 | 16,32 123,99 24,80|35,36|57,19|50,85| 46,83 |42,98 | 50,82
Cena skupu w %
ceny interwencyjnej | — - 193,2 1999 99,2 1104,0]119,1{959 [91,8 1955 |1059
Zyto
Cena minimalna - - 7,00 | 14,00 | 17,00 | 20,00 28.00‘32,00T36,00T32.00 r33,00
Cena interwencyjna | — 5,60 | 9,10 17,00 18,00} 22,00} 33,60 | 37,00 | 36,00 39,00 | 33,00
Cena skupu 6,05 | 4,84 | 8,69|17,2217,45)22,54|35,93|37,1232,08 30,13 | 36,15
Cena skupu w %
ceny interwencyjnej | - - 1955 1101,3196,9 |102,4]106,5|100,3[89,1 |94,2 |109,5

Zrodlo: S. Stafiko, E. Bojanczyk. Rvnek zboZowy, [w] Strategiczne opcje..., op. cit., s. 294; MRS 2001,
tab. 15 (195), s. 303; Biul. Inform. ARR nr 5 (107)/2000, s. 3 oraz obliczenia wihasne.

wyeliminowaé. W latach wyzszych zbioréw, przy jednoczesnym spadku zapo-
trzebowania ze strony produkcji zwierzgcej, skala zakupéw interwencyjnych
byla zbyt mata, aby wyhamowa¢ spadek cen rynkowych. Na réinicg tych
cen w poréwnaniu z cena interwencyjna, poza wielkoScia zbioréw i zapo-
trzebowania krajowego, istotny wplyw wywierala sytuacja na Swiatowym ryn-
ku zboz, a szczegdlnie w sasiadujacych z Polska krajach CEFTA i UE.
Konkurencyjno$¢ cenowa, a najczgsSciej i jakoSciowa zb6z z tych rynkow
wzmocniona mniej lub bardziej legalnymi Srodkami wsparcia, przy relatywnie
niskiej skutecznodci systemu ochrony polskiego obszaru celnego, powodowata
wzrost importu, nawet w latach wyzszych zbioréw. Zwigkszalo to nier6w-
nowagg¢ rynkowa skutkujaca odchyleniami cen w stosunku do cen prognozo-
wanych w rocznych programach dziatain interwencyjnych. Nalezy jednak za-
uwazyé, Ze odchylenia od tych cen miescity si¢ w granicach +/-10%, za
wyjatkiem 1996 r., w ktérym rynkowa cena skupu pszenicy byta o 19,1%
wyzsza od ceny interwencyjnej.

Analiza badanych odchylen (tab. 2), pozwala stwierdzi¢, ze na poziom cen
rynkowych wpltywata takze jako$¢ skupowanego ziarna.

Ustalane ceny minimalne i interwencyjne dotyczyly zb6z spelniajacych
okreSlone wymogi i standardy jakosciowe. Ceny uzyskiwane przez producentow
byly najczesciej nizsze w wyniku potracefi z tytutu zawilgocenia i zanieczyszczen
ziarna. Potracenia te, okre$lone szczegdtowo w cennikach skupu interwencyjnego
byly czesto przedmiotem sprzeciwéw rolnikéw i ich reprezentantéw zwiazkowych
lub politycznych, postulujacych wykup catej produkcji po cenach gwarantujacych
oplacalno$é bez wzgledu na jakos$¢ zboz.
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Tabela 3

Skup zbdz w ramach dziatalnoSci interwencyjnej ARR w 1999 r. na tle lat poprzednich

1997 1998 1999
W Zakupy bezposrednie zyta
’ys.zcz.c- Zakupy bezposrednie Zakupy bezposrednie + skup pszenicy i zyta
gélnienie . . . T
+ skup w systemie + skup w systemie przez przedsi¢biorcow
magazynow doptat ARR dla w systemie bezposrednich
autoryzowanych przedsi¢biorcow doptat ARR dla
producentéw
fon %o ton %o ton ‘ %
Wg stanu na 30 sierpnia
Pszenica 587786 522 715780 553 704910 ' 26,1
Zyto 193 407 659 161255 64.5 274139 52,8
Razem 781193 55,1 877035 56,7 979 049 30,4
Wg stanu na 30 wrzesnia
Pszenica 1008 115 89,6 1018997 78,7 1425738 52,8
Zyto 276772 944 204030 81,5 361763 69.7
Razem 1284 887 90,6 1223027 79,1 1787501 55,5
Wg stanu na 30 paZdziernika
Pszenica 1125084 100,0 1295484 100,0 2701453 100,0
Zyto 203251 100,0 250473 100,0 518924 100,0
Razem 1418335 100,0 | 1545957 100,0 3220377 ] 100,0

Zrédlo: na podstawie Biul. Inform. ARR NR 12 (102)/1999, tab. 2, s. 8.

Odchylenia cen skupu od cen interwencyjnych sa potwierdzeniem, ze ostatecz-
nym arbitrem ustalajacym poziom cen jest mechanizm rynkowy. Wsparciem tego
mechanizmu byly niewatpliwie opracowane wymogi jakosciowe zbdz konsump-
cyjnych (pszenicy i zyta) kupowanych na zapasy ARR". Na podstawie powyz-
szego mozna stwierdzié, ze stosowane ceny interwencyjne i regulacja podazy
poprzez skup interwencyjny lub wyprzedaz zapaséw, wptywaly na stabilizacje
rynku, lecz nie w stopniu oczekiwanym. Staty, w danym sezonie skupowym,
poziom cen minimalnych i niewiele rézniacy sig¢ od nich poziom cen interwencyj-
nych nie przeciwdziatal wysokiej koncentracji podazy w okresie pozniwnym i jego
negatywnym konsekwencjom, zwiaszcza dla rolnikow.

Wprowadzenie zréznicowanych w czasie doptat bezposrednich w miare
upltywu czasu od sezonu zniwnego, skutkowato roztadowaniem szczytu skupowe-
g0, ktorego punkt kulminacyjny przypadat na ogét w miesiacu sierpniu. W latach
przed wprowadzeniem systemu dopltat bezposrednich dla producentéw okoto 50%
planowanego skupu interwencyjnego pszenicy zrealizowane byto do konca sierp-
nia, a do kodca paZdziernika okoto 75%. W 1999 r. odpowiednie wielkoSci

19 Zarzadzenie nr 18/98 Prezesa Agencji Rynku Rolnego..., op. cit., s. 26.

79



wynosity: 26% i 53%. Prawie polowa zalozonej wielkosci zostala skupiona
w miesigcu pazdzierniku, gdy doptaty byly najwyisze (tab. 3).

Bilans dzialafi interwencyjnych na rynku zbdz nie jest wiec jednoznacznie
pozytywny. Stabilizowanie cen zb6z poprzez ustalanie cen administrowanych nie
zabezpieczylo utrzymania dochod6éw rolniczych, ktére w badanym okresie realnie
zmalaty. WyrazZnie zmniejszyla si¢ zmienno$é cen, lecz réwnoczeénie obserwowaé
mozna bylo duze wahania podazy zbdéz $wiadczace o zbyt wolnym procesie
dostosowywania si¢ gospodarki zbozowej do wymagah rynkowych. Rynek zboz
w Polsce jest ciagle mato odporny na konkurencj¢ zb6z importowanych, co wyraza
si¢ ujemnym saldem handlu zagranicznego mimo sprzyjajacych warunkéw do
produkcji.

Niezamierzonym efektem dotychczasowych dziatarn interwencyjnych jest ha-
mowanie rozwoju rynku zbdz. Rozpoczynanie zakupéw interwencyjnych juz na
poczatku zniw nie tylko nie sprzyja, ale wrecz zastgpuje mechanizm rynkowy.
Okreslone przez rzad ceny administrowane (minimalne 1 interwencyjne) przejmuja
funkcje cen rynkowych, a ARR pozostaje najwazniejszym podmiotem operujgcym
na rynku i decydujacym o sytuacji rynkowej, czego efektem jest brak korelacji
miedzy zmianami cen a zmianami zbioréw i skupu zb6z w Polsce.

Dodatkowym elementem utrudniajacym rozwdj rynku zbdz jest wylaczenie
z dostgpu do preferencyjnych kredytéw skupowych zb6z paszowych, co producen-
tow tych zb6z 1 przemyst paszowy stawia na gorszej pozycji rynkowej. Do-
prowadzito to do swoistego sprz¢zenia zwrotnego, w ktérym stan rynku zbéz
okreSla dziatalnos¢ interwencyjna Agencji, a Zrodtem dochodéw firm handlowych
sa gldwnie wykonywane ustugi na zlecenie ARR.

Zbyt wolno nast¢puje rozwo6j infrastruktury rynkowej. Gieldy towarowe ciagle
znajduja si¢ w poczatkowe] fazie rozwoju, mimo wsparcia finansowego i instytuc-
jonalnego przez Agencje. Udzial gield w obrocie zbozami jest wciaz niewielki®,
nie rozwijaja si¢ transakcje terminowe, a najwazniejszym oferentem towaréw na
gietdach stale pozostaje ARR. Nie rozwija si¢ takze handel hurtowy zbozami,
a kondycja finansowa firm zajmujacych si¢ handlem i przetwérstwem zb6z nie
tylko nie poprawia si¢, ale nawet ulega pogorszeniu.

Stan organizacyjny rynku zb6z po 10 latach funkcjonowania gospodarki
rynkowej niewiele rézni sie¢ od sytuacji z poczatku lat 90-tych i w niewiel-
kim tylko stopniu upodobnit sig do stanu istniejacego w krajach o rozwinie-
tej gospodarce?'.

® W latach 1995/96 - 1997/98 udziat gietd w dystrybucji zb6z wynosit okoto 1-2%. S. Staiiko,
E. Bojadczyk, Rynek zboiowy, [w:] Opcje strategiczne dla polskiego sektora agrobiznesu w swietle
analiz  ekonomicznych, pod red. E. Majewski, G. Dalton, SGGW, Warszawa 2000; s. 287,
W. Szymanowski. G. Karasiewicz, Handel krajowy produktami rolno-spozywczymi, [w:] Identyfikacja
prioryteliéw w modernizacji sektora rolno-spoywezego w Polsce, FAPA, Warszawa 1998, s. 411.

*'J. Seremak-Bulge, Zapowied? zmian w interwencji na rynku zboz, Biul. Inform. ARR Nr
5(95)/1999, s. 5.
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Ceny zb6z w Polsce, mimo, ze od kofica 1996 r. spadaja, znacznie przekraczaja
poziom cen na rynku $wiatowym, a system ochrony rynku krajowego jest mato
skuteczny. Destabilizacja rynku zbéz jest jedna z przyczyn wahad podazy zywca
wieprzowego w ramach tzw. cyklu $wiiskiego. Wahania cen zb6z destabilizuja
ekonomiczne warunki produkcji trzody chlewne;.

Wsréd przyczyn niskiej skutecznosci dotychczasowego systemu interwencji
wymienia sie®:

— podporzadkowanie procesu stanowienia cen administrowanych zb6z oraz proce-
dur i metod prowadzenia interwencji gltéwnie potrzebom podtrzymywania
dochoddw rolniczych,

- oderwanie interwencji na rynku wewnetrznym od ochrony rynku krajowego,

- nienadazanie metod interwencji stosowanych w Polsce za reorientujacy sie
Wspélna Polityka Rolng i dostosowujacymi sie do niej krajami aspirujacymi do
Unii Europejskiej,

- brak powiazania celéw, ktére ma Agencja realizowaé z wielkoscia Srodkéw
budzetowych przeznaczanych na interwencje rynkowa,

- ograniczenie instrumentarium interwencyjnego, jakim dysponuje ARR, prawie
wylacznie do zakupéw interwencyjnych i sprzedazy zb6z w okresach nad-
wyzkowych.

Niska skuteczno$¢ cen administrowanych wynika z blednego zatozenia, ze za
pomocg ceny mozna jednoczesnie stabilizowa¢ rynek, jak i gwarantowaé okreslony
poziom dochodéw rolnikéw, a takze jednocze$nie uwzgledniaé interes konsumen-
tow zywnosci. Powoduje to immanentna sprzecznosé, polegajaca na tym, Ze
konsumenci oczekuja petnej lub prawie petnej stabilnosci cen zywnosciowych,
podczas gdy producenci oczekuja rekompensaty wzrostu kosztéw produkcji
w wyniku inflacji, wzglednie nieurodzaju, czyli oczekuja, co najmniej adekwat-
nego wzrostu cen sprzedazy ich produktéw rolnych?. Uwaza sie, ze polityka cen
musi by¢ wspomagana szeroko rozumiana polityka strukturalng . Interwencjonizm
cenowy tych probleméw nie rozwiaze. Agencja dziatajac w ciagu jednego cyklu
produkcyjnego i bezposrednio na rynku moze zapewnié rolnikom stabilnosé
warunkow dziatania. Nie jest w stanie jednak uregulowaé dochodéw wszystkich
producentéw, ani doprowadzi¢ do parytetu dochodowego.

Nizsza, niz nalezaloby oczekiwaé, skuteczno$é dziatan interwencyjnych na
polskim rynku zbéz jest takze wynikiem rozdzielenia kompetencji regulowania
rynku wewnetrznego od dziatan ochraniajacych ten rynek przed niekontrolowanym
importem. Dotychczasowe usytuowanie ARR sprawia, ze dzialania podejmowane

2 Tamze s. 4.

B Zadania i funkcje Agencji Rynku Rolnego, — materiat opracowany przez zespét pod kierunkiem
E. Gorzelaka, Biul. Inform. ARR Nr 6(72)/1997, s. 5.

* B. Wojciechowska-Ratajczak, Kierunki interwencji paristwa w procesy zmian strukiuralnych
sfery wytwarzania Zywnosci, [w:] Interwencjonizm paristwowy w rolnictwie | gospodarce..., op. cit.,
s. 32

6 Zeszyt Naukowy Nr 4 81



przez rézne organy rzadowe sa nieskoordynowane i najczeéciej spéZnione w sto-
sunku do potrzeb, a przez to malo skuteczne. Przykladem niekorzystnych dla
rolnictwa porozumienn s3 uklad stowarzyszeniowy z UE oraz porozumienie
CEFTA. Preferencje, jakich udzielita Polska w ramach tych porozumieni byly
udzielone bezwarunkowo i bez Zadnych ograniczen ilo§ciowych, podczas gdy
liczne preferencje udzielone przez UE sa §ciSle limitowane w ramach nieduzych
kontyngentéw.

Wsréd przyczyn niskiej skutecznosci dotychczasowych dziatah interwencyj-
nych wymienia si¢ takZe powolno$¢ zmian dostosowawczych do systemu unij-
nego w przedmiocie realizowanych celdw i stosowanych instrumentow. Charak-
terystyczng cecha Wspdlnej Polityki Rolnej realizowanej w ostatnich latach jest
ewolucja w kierunku rozwoju obszaréw wiegjskich 1 podtrzymywania dochodéw
rolniczych poprzez doptaty bezposrednie wyplacane rolnikom. Ceny otrzymy-
wane przez producentéw zb6z, uwolnione od funkcji gwarantowania dochodéw
rolniczych, stopniowo obnizaja si¢ 1 moga konkurowaé cenowo z krajami
trzecimi.

Poczatkiem dziatalnosci w podobnym kierunku sq wprowadzone od 1999 r.
bezposrednie doptaty ARR dla producentéw zbdz. Ze swej istoty doptaty te mialy
rekompensowaé zmniejszanie dochoddéw wywolane spadkiem cen zb6z do pozio-
mu cen réwnowagi rynkowej. Jednak z powodu nacisku zwiazkéw zawodowych,
przedsigbiorcy, ktorzy skupowali zboza zostali zobowiazani do wyplacania cen
minimalnych, ustalonych wedtug procedur wczesniej obowiazujacych (wyzszych
od cen rynkowych). Dopflaty bezposrednie do skupu stanowia w zaloZeniu
instrument podobny do stosowanych w Unii doptat do powierzchni uprawy zb6z,
tam jednak wiazq si¢ z kontrolowaniem i ograniczaniem powierzchni zasiewow.

Mniej korzystny obraz dostosowan stanowia wymagania iloSciowe 1 jakos-
ciowe. Ich zakres zostal ustalony w harmonogramie przyjetym na sesji screenin-
gowej we wrzesniu 1998 w Brukseli 1 dotyczyt podstawowych obszaréw do-
stosowawczych (tab. 4).

Od 1999 r. spelniony zostal warunek terminu rozpoczecia skupu interwencyj-
nego, ktory jest prowadzony od 1 listopada do 31 grudnia, tj. po zakonczeniu
okresu funkcjonowania skupu z bezpos$rednimi doptatami dla producentéw zbGéz.
Za speiniony mozna uznaé¢ warunek opracowania wymogow jakoSciowych, jednak
z zastrzezeniem, Ze ustalone standardy obowigzuja tylko w bezposrednich zaku-
pach interwencyjnych ARR oraz w skupie z doptatami. Jednostki nie korzystajace
ze wsparcia finansowego Agencji mogg stosowaé wtasne wyrézniki jakosciowe.
Rol¢ centrow interwencyjnych, faktycznie od poczatku dziatalnosci Agencji petnig
jej oddziaty regionalne. Ich prawidlowe funkcjonowanie w zakresie organizacyj-
no- technicznym wymaga jeszcze znacznych naktadéw. Najbardziej ktopotliwym
warunkiem ustalei dostosowawczych jest minimalna wielko$¢ partii zbéz w sku-
pie. Zgodnie z harmonogramem powinna ona w 2003 r. doréwna¢ wielkosci
unijnej, tj. 80 ton. Tymczasem w kolejnych programach dzialai interwencyjnych
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Tabela 4
Ustalenia harmonogramu dostosowan na rynku zb 6z przedstawione we wrze$niu 1998 r. w Brukseli na sesji screeningowej
Obszar dostosowania 1999 2000 2001 L 2002 2003
1. Okres interwencji Termin rozpoczgcia skupu uzalezniony bedzie od systemu doptat 1 listopad
2. le'n?ma]na partia 5 ton 10 ton 15 ton 20 ton 80 ton
zb62

3. Centra interwen-
cyjne

Regionalne analizy
popytu i podazy
dla réznych gatunkéw

Zaproszenie do udziatu
w przetargu publicznym
dla magazyndéw

Weryfikacja i techniczne wyposazenie
centréw przedloZenie Komisji

Rejestracja centrow

zb6z przechowujacych listy centrow
zboza ARR
4. Procedury i warunki Opublikowanie infor- Oporacowanie
skupu interwencyj- - - macji nt. przysztych procedur zgodnych Wprowadzenie
nego przez ARR procedur z wymogami UE
5. Procedury i warunki Opublikowanie Opracowanie
interwencyjnej sprze- ! informacji nt. procedur zgodnych Wprowadzenie
dazy przez ARR - - ! przysztych z wymogami UE
na rynek krajowy | procedur
i na eksport J
6. Standardy i metody , Przygotowanie do wprowadzenia parametréw jakoSciowych Wyb6r i pomoc Wprowadzenie
okreslania jakosci oraz metod ich oznaczania do obowigzujacych w UE r w technicznym standardéw
wyposazeniu jako$ciowych
autoryzowanych obowiazujacych w UE
laboratoriow

Zrodio: S. Stariko, Interwencjonizm rynkowo cenowy w rolnictwie polskim i UE, SGGW, Warszawa 1999, s, 27.



ARR od 1998 r. jest to ciagle wielkos¢ 3 ton®. Wydaje sig, Zze spelnienie tego
warunku bedzie praktycznie niemozliwe przez znaczna cze$é¢ dotychczasowych
producentdéw zb6z ze wzgledu na niewielki obszar uprawy i mata skale produkcii.
Rygorystyczne przestrzeganie tego warunku moze doprowadzi¢ do eliminacji tych
rolnikéw z rynku, stwarzajac szansg dla gospodarstw specjalistycznych o powierz-
chni ponad 20 ha zasiewow jednego gatunku zb6z towarowych.

Stosowanie instrumentéw interwencjonizmu rynkowego w Polsce, na wzér UE,
z zalozenia powinno stuzy¢ stabilizacji rynku zb6z i ochronie poziomu dochodéw
rolniczych. Znaczenia tych instrumentéw nie nalezy jednak przecenia I trzeba je
rozpatrywa¢ w kontek$cie catoksztattu dokonywanych w Polsce reform systemu
gospodarczego. Na sytuacj¢ w rolnictwie 1 terenach wiejskich wplywaja bowiem
takze instrumenty interwencjonizmu strukturalnego 1 socjalnego oraz instrumenty
polityki regionalnej.
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Skutecznos¢ interwencji paristwa na rynku zbéz w Polsce

Streszczenie

W artykule poddano analizic skuteczno$¢ dzialai interwencyjnych na rynku zbéz w Polsce.
Podmiotem realizujacym politykg interwencyjna na rynku zbdz jest Agencja Rynku Rolnego, a jej
gléwnym celem jest stabilizacja rynku produktéw rolnych, lecz takze obrona dochodéw uzyskiwanych
w rolnictwic. Skuteczno$¢ dziatan Agencji na rynku zbdéz uwarunkowana jest jednak wiclkosciy
Srodkéw budzetowych, przy czym wspierana powinna byé szeroko rozumiang polityky strukturalna.

Efficacy of state intervention at the grains market in Poland

Summary

In the articlethe efficacy of intervention at the grains market in Poland was analyzed. The unit
responsible for intervention policy at the agriculture market is Agencja Rynku Rolnego (Agency for
Agricultural Markets). The basic goals of activity of the Agency is stabilization of the situation at
branch agriculture markets and the guarantee of incomes in agriculture. The efficacy of the market and
price instruments, which are employed by the Agency should be supported by broadly understood
structural policy.
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Wybrane elementy polityki asortymentowej
realizowanej w handlu detalicznym owocami
i warzywami

Wstep

Zdaniem znawcéw problematyki ekonomiki przedsi¢biorstw handlowych
o rozwoju firm tego rodzaju decyduje przede wszystkim suma zachowan konkuren-
cyjnych wszystkich podmiotéw handlowych funkcjonujacych na danym rynku.
Konkurencja wymusza ciagte zmiany, ktérych celem jest dostosowanie komplek-
sowej oferty towarowo ustugowej firm do zmieniajacych si¢ potrzeb poszczegodl-
nych segmentéw nabywcow. Jest ona ,,obszarem ciaglego zapotrzebowania na
roznorodno$¢ i oryginalno$é w sposobach zachowan rynkowych”'. Dostosowanie
dziatan poszczegdlnych przedsigbiorstw w sferze zakupu, sprzedazy i wspétpracy
z klientem przeklada si¢ w sumie na rozw6j handlu. Zakres zmian zachodzacych
w tej dziedzinie zdeterminowany jest wieloma czynnikami, z ktérych szczegdlna
role odgrywaja czynniki zwigzane z otoczeniem, takie jak:

— stan 1 potrzeby rynku,

— przemiany w sferze konsumpcji,

- przemiany w zachowaniach nabywcéw i dostawcow,

— struktury handlu;

oraz czynniki wewngtrzne przedsigbiorstw handlowych, takie jak:

— zasoby firmy,

— kompetencje firm (umiejgtnosci, warto$ci organizacyjne, doSwiadczenie itp.),
— preferencje wtascicieli i zarzadzajacych organizacjami.

Przedsiebiorstwa handlu detalicznego, funkcjonujace na krajowym rynku,
chcac zagwarantowaé sobie korzystne warunki rozwoju koncentrujg si¢ gléwnie na
dwdch strategiach: strategii penetracji rynku, polegajacej na tworzeniu nowych
sposob6éw dystrybucji, obnizaniu ceny, intensyfikacji promocji produktéw oraz

strategii marketingu masowego, a wi¢c ograniczania si¢ do podstawowego zespotu

' Struzycki M. (2000): Wartosci konkurencyjne przedsiebiorstwa wspdiczesne postrzeganie,
Handel Wewngtrzny nr 3.
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— liczebnoéci i rodzaju asortymentu warzyw i owocéw oferowanych klientom na
rynku poznanskim, w zaleznosci od lokalizacji i wielkosci powierzchni sprzeda-
zowej jednostek handlowych,

— kryteriéw tworzenia asortymentu owocow i warzyw w poszczegélnych jedno-
stkach handlowych w zaleznosci od wielkosci powierzchni sprzedazowej,

_ czestotliwosci zaopatrywania si¢ W wybrane produkty i miejsc ich pozyskiwania.

Metodyka badan

Badania przeprowadzono na terenie miasta Poznania, w 130 jednostkach
handlu detalicznego. Kryteriami wyboru obiektéw badawczych byly takie pa-
rametry jak:

—~ powierzchnia sklepow,

_ oferowany asortyment OWOCOW i warzyw,
— lokalizacja w réznych punktach miasta,
_ ocena mozliwosci pozyskania danych.

Sposrod 130 obiektow wyznaczonych do badaii, po zweryfikowaniu udzielo-
nych odpowiedzi pod katem zgodnosci danych z szacowanymi wielkosciami
odrzucono 32 obiekty jako niewiarygodne lub z powodu odmoéwienia skfadania
oéwiadczen w petnym zakresie. Ostatecznie do prezentowanych badan wybrano
nastepujace jednostki handlu detalicznego:

— stragany OWOCOWO-warzywne 14 obiektow,
— minisklepy — 47 obiektow,

— sklepy specjalistyczne — 8 obiektow,

— samy — 15 obiektow,

~ supermarkety — 9 obiektow,

— hipermarkety — 5 obiektow,

W ustalaniu podziatu na rodzaje jednostek handlowych wykorzystano ogdlny
podzial zaproponowany przez Chwatka®, modyfikujac go jednak do potrzeb
badawczych. W grupie minisklepy ujeto obiekty o matej powierzchni catkowitej,
prowadzace sprzedaz samoobstugowa badz tradycyjna artykutéw branzy spozyw-
czej, w tym rowniez owocéw i warzyw. Do grupy sklepy specjalistyczne
zakwalifikowano mafe sklepy owocowo-warzywne, prowadzace — poza owocami
i warzywami — sprzedaZ przetworzonych produktéw owocowo-warzywnych,
7 dluzszym okresem przechowywania.

Do gromadzenia danych wykorzystano ankiete, ktéra wypelniano w po-
szczegdlnych jednostkach handlowych, w obecnosci ankietera. W pierwsze]
czeéci ankiety ujeto dane, pozwalajace na wyznaczenie lokalizacji, okreslenie
typu i rodzaju jednostki handlowej, jej powierzchni ogblem i powierzchni
sprzedazowej, w tym réwniez przeznaczonej pod owoce i warzywa ogoblem

+ Chwatek J. (1995): Nowoczesny sklep, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa,
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czynno$ci dystrybucyjno-sprzedazowych, majacych zwigkszyé sprzedaz, przyciag-
naé liczniejsza grupe klientéw itp.”>. Konkurowanie polega wigc gltéwnie na
rozszerzaniu oferty asortymentowej produktéw, obnizaniu cen, podnoszeniu jako-
Sci obstugi. Szczegdlna rolg przypisuje si¢ jednak doborowi asortymentu towaréw
jednostki handlowej, wychodzac z zatozenia, ze produkt a nie sama jednostka
sprzedajaca jest podstawowym magnesem przyciagajacym klienta do miejsca
sprzedazy. Potwierdzenie tej tezy znaleZé mozna w literaturze przedmiotu, gdzie
decyzje o okre$leniu asortymentu towaréw uznaje si¢ za bazowe?®, dla ksztal-
towania dochodéw firmy handlowej, bez wzgledu na jej rodzaj i miejsce
w faiicuchu marketingowym. Polityka jednostki handlowej prowadzona w tym
zakresie rzutuje wigc w konsekwencji na ogniwa poprzedzajace handel detaliczny,
w tym przede wszystkim na mozliwo$ci zbytu okreSlonej grupy towarowej,
stosowane wymagania w zakresie jakoSci, iloSci, a w ostatecznym efekcie na
egzystencj¢ producentéw towaréw. Dlatego tez, znajomos$¢ kryteribw tworzenia
polityki asortymentowej w handlu detalicznym staje si¢ niezwykle waznym
elementem procesu podejmowania decyzji produkcyjnych i marketingowych
wytworcoOw towarOw. Problem ten nabiera szczegdlnego znaczenia w przypadku
dostawcéw rozproszonych, produkujacych w matych partiach towarowych, stabo
lub wcale nie zintegrowanych w procesie dystrybucji, co nadaje im polipolistyczna
strukture podazy. W takiej sytuacji sq wiec giéwnie producenci wywodzacy sig
z rolniczego sektora gospodarki, oferujacy do sprzedazy produkty konsumpcyjne,
nadajace si¢ do sprzedazy detalicznej, bez potrzeby ich technicznego uszlachet-
niania. Produktami oferowanymi w takiej formie s owoce i warzywa, natomiast
ich producentami - wtasciciele ogrodniczych gospodarstw rolnych. Prébg oceny
polityki asortymentowej stosowanej w zakresie wymienionych towardw w handlu
detalicznym podjeto w opisywanych ponizej badaniach, skupiajac si¢ przede
wszystkim na tych elementach, ktére w sposéb najistotniejszy moga wpltywaé na
efektywno$é wspotpracy pomigdzy producentami towardw a zarzadzajacymi
jednostkami handlu detalicznego. Wyniki tych badan stanowi¢ moga podstawowe
Zrédto informacji dla podejmowanych decyzji produkcyjnych i marketingowych
przez producentéw ogrodniczych oraz przez osoby kierujace tworzonymi w ostat-
nim czasie podmiotami integrujacymi t¢ grupe producentéw. Zagadnienie to
nabiera szczegdlnego znaczenia w chwili obecnej, z uwagi na dostosowywanie
polskiego prawa do przepiséw Unii Europejskiej w zakresie obrotu owocami
i warzywami, w my$l ktérych znaczna cze¢$¢ odpowiedzialnoSci za gospodarke
rynkowa ta grupa towarowa spoczywac bedzie w rekach organizacji integrujacych.
Celami szczegélowymi jakie postawiono w tej pracy bylo okreslenie:

? Klosiewicz U., Stomiiska B. (1997): Male przedsi¢biorstwo handlowe pozycja na rynku
i mozliwosci rozwoju, IRWiK, Warszawa.

* Stawinska M. (1996): Podstawy ekonomiki przedsi¢biorstwa handlowego, wyd. 11, AE Pozna;
Chwalek J. (1995): Nowoczesny sklep, wyd. II, WsiP Warszawa; Stawinska M., Urbanowska-Sojkin E.
(1995): Marketing w zarzgqdzaniu firmg handlowq, PWE Warszawa.
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oraz dla poszczegbinych produktéw. Kolejna cze$¢ po§wigcona zostata pozyskaniu
informacji o liczebnosci artykutéw ogétem oraz samych owocoéw 1 warzyw
z podzialem na gatunki i odmiany. Ten rodzaj danych stuzy¢ mial ocenie
szerokosci 1 glegbokodci asortymentu analizowanych grup towarowych. W nastep-
nej czesci opracowania ujeto pytania, majace na celu okreslenie w warto$ciach
wzglednych udziatu poszczegblnych owocow i warzyw w tworzeniu przychodu ze
sprzedazy, wskazanie na owoce i warzywa najczesciej kupowane w danej
jednostce handlowej, ustalenie czestotliwoéci i Zrédet zaopatrywania si¢ W po-
szczegblne artykuly oraz kryteriéw ustalania asortymentu owocéw i warzyw. Dla
zwickszenia waloréw operacyjnych ankiety w tresci ujgto ,,z gory” najczesciej
wystepujace gatunki owocow i warzyw. Pozwolilo to na szybka identyfikacje
zbieranych danych z wybranym towarem, a takze zapobiegato pomijaniu nie-
ktérych produktow w ankiecie. Badanie szerokoSci asortymentu owocéw ograni-
czono do bananéw, cytryn, czarnej porzeczki, czeresni, grejpfrutéw, gruszek,
jablek, mandarynek, malin, melonéw, pomaraficzy, $liwek, truskawek, winogron
i wiéni. Badanymi warzywami byty: burak ¢wiktowy, brukselka, cebula, cykoria,
czosnek, kapusta glowiasta, kapusta pekiniska, marchew, ogorek, papryka, pietrusz-
ka, pomidor, por, rzodkiewka, satata, seler, ziemniaki, boczniaki i pieczarki.
Wszystkie pytania odnosity si¢ do okresu jednego roku co pozwolito na uwzgled-
nienie w badaniach obecnosci towarow sezonowych.

Wyniki badan

Ogdlna charakterystyka obiektow badawczych.

$rednia powierzchnig badanych jednostek handlowych z podziatem na powie-
rzchnie catkowita, sprzedazowaq oraz przeznaczong pod owoce 1 warzywa prezen-
tuje tabela 1. Jak wynika z zamieszczonych w niej danych, najwyzszy wzgledny
udzial powierzchni sprzedazowe] przeznaczonej pod owoce i warzywa posiadaja
stragany. Wynika to ze specialistycznego charakteru tego rodzaju jednostki handlu
detalicznego. Az 81% powierzchni sprzedazowej zajmowaty analizowane towary
w przypadku sklepow specjalistycznych, ktore nalezatoby zdefiniowaé jako
pochodne od straganow, mieszczace sie w statych obiektach budowlanych. Trwaty
charakter tego rodzaju jednostek decyduje o wprowadzeniu produktéw kom-
plementarnych do posiadanego asortymentu owocow i warzyw, w tym giownie
produktow przetworzonych z owocow i warzyw, przez co oferowany asortyment
ulega znacznemu poszerzeniu. Najmniejsza wzgledna powierzchnig sprzedazowg
owocow i warzyw odnotowano w przypadku pozostatych obiektéw badawczych,
o najwigkszych $rednich powierzchniach catkowitych i sprzedazowych. Najmniej-
szy wzgledny udzial w powierzchni sprzedazowej odnotowano W przypadku
hipermarketow 13,5%. supermarketéw 18,3%, samow 20,9%. Stosunkowo niski
wzgledny udziat powierzchni sprzedazy owocow i warzyw w catkowitej powierz-
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Tabela 1
Analizowane powierzchnie badanych jednostek handlowych

. Procentowy
. Przecietna R a
. Przecigtna . . udziat owocoéw
- . Przecictna . . powierzchnia .
Rodzaj jednostki . . powierzchnia ) i warzyw w
. powierzchnia . sprzedazowa . .
handlowe;) . 2 sprzedazowa .. powierzchni
catkowita (m”) 2 owocow | warzyw K .
(m®) m?) sprzedazowej
(%)
Stragan 25,6 23,1 23,1 100,0
Minisklepy 41,8 29,1 149 51,2
Sklepy specjal. 394 30,6 24.8 81,0
Sam 1159 83.3 17.4 20,9
Supermarket 1152,2 925.6 169,2 18,3
Hipermarket 11000,0 7245,0 980,0 13,5

chni sprzedazowej rekompensowany byl w hipermarketach i supermarketach
wysoka powierzchnig bezwzgledna sprzedazy.

Przecigtna powierzchnia przeznaczona do sprzedazy tej grupy produktow
ksztattowata si¢ na poziomie od 980 w przypadku hipermarketéw do blisko 170 m?
w supermarketach. Zaprezentowane wielkoSci zwigkszaja zdecydowanie komfort
zakupow dokonywanych w tego rodzaju obiektach, a ponadto pozwalaja na lepsza
prezentacj¢ oferowanych towaréw. Stosunkowo niski udzial powierzchni sprzeda-
Zzowe] owocow i warzyw odnotowano w przypadku jednostek okresSlanych jako
samy. SpostrzeZenie to moze ttumaczy¢ zjawisko ,,obrastania’” tego typu obiektéw
handlowych przez liczne stragany z owocami i warzywami, szczegblnie w rejonach
osiedli mieszkaniowych.

Asortyment owocow i warzyw w badanych jednostkach handlowych

Dane dotyczace ogdlnej przecigtnej liczebnoSct pozycji towarowych w po-
szczegdlnych jednostkach handlowych, a na tym tle owocéw i warzyw przedstawia
tabela 2. Z zaprezentowanych danych wynika, ze liczba wszystkich oferowanych
klientowi w okresie jednego roku odmian owocOw i warzyw jest zdecydowanie
najwigksza w hipermarketach, gdzie moze on naby¢ ponad 43 odmiany owocéw
1 ponad 51 odmian warzyw w ciagu roku. Daje to zdecydowana przewage tego
typu sklepéw nad pozostalymi. Mozemy méwié¢ w tym przypadku o gigbokim
1 szerokim asortymencie tej grupy towarow.

Tylko sklep specjalistyczny moze w ograniczonym stopniu konkurowaé z tego
typu sklepami. Nawet tak dalece wyspecjalizowane jednostki handlowe jak
stragany, uchodzace w powszechnej opinii klientéw za spetniajace swoje zadanie
nie sa poréwnywalne z hipermarketami. Oczywiscie, nalezy sobie zdawacd sprawg
z faktu, Ze nie wszystkie gatunki oraz odmiany warzyw i owocoéw naleza do grupy
produktéw codziennego uzycia, nie mniej jednak ich zakupowi moze towarzyszy¢
podejmowanie decyzji o nabyciu innych produktéw, oferowanych w pozostatych
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Tabela 2

Liczebno$¢ artykutéw w badanych jednostkach handlowych

.. . Przecigtna liczebno$é Przecietna liczebno$§é Przecietna liczebnoéé
Rodzaj jednostki ) . . ) . . .
. artykutéw w calej odmian owocéw w jed- | odmian warzyw w jed-
handlowej . . . .
jednostce handlowej nostce handlowe;j nostce handlowej
Stragan 31,9 16,5 17,7
Minisklepy 5742 13,6 19,7
Sklepy specjal. 65,6 33,6 31,0
Samy 18433 15,6 15,3
Supermarket 9544 4 24,6 21,3
Hipermarket 26835 43,1 51,2

jednostkach handlowych. Jako $redni pod wzgledem szerokos$ci i glgbokosci uznaé
nalezy asortyment owocdw i warzyw oferowanych w supermarketach. Srednia
liczba oferowanych tam gatunkéw i owocéw wynosita 24,6 natomiast warzyw
21,3. Potwierdza to tez¢ o szerokim lecz ptytkim asortymencie towaréw oferowa-
nych w tego typu organizacjach. Do wystapienia tak duzych dysproporcji
w ilodciach oferowanych odmian i gatunkdw przyczynilo sie wprowadzanie do
handlu w hipermarketach znacznej iloSci owocéw 1 warzyw importowanych,
zréznicowanych dodatkowo w ramach gatunku, pochodzenia, klasy czy sposobu
oferowania produktéw klientowi. W przypadku samej sprzedazy jablek prowadzo-
nej w hipermarketach wyrézniono przeci¢tnie 18,3 rodzajéw w skali roku, podczas
gdy w ofercie sprzedawcoéw straganowych wyrdzniono zaledwie 10 odmian.
Zaznaczy¢ réwniez nalezy, ze w zZadnej z analizowanych jednostek handlowych nie
wykazano braku tego gatunku. Drugim owocem najliczniej reprezentowanym pod
wzgledem rodzajowym byly gruszki. Udzial tego produktu w asortymencie
handlowym poszczegélnych jednostek ksztattowat si¢ na poziomie od 4 do
5 rodzajéw, przy czym nie zauwazono zadnego zwiazku pomigdzy iloScia
rodzajéw a typem badanej jednostki. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze towar ten nie
wystgpowal we wszystkich jednostkach handlowych. Sprzedazy gruszek nie
prowadzono w 7 minisklepach oraz na 1 straganie. Kolejnym produktem z grupy
owoc6w, szeroko reprezentowanym w asortymencie handlowym badanych obiek-
tow byly sliwki. Udziat tych produktéw ksztattowal si¢ na poziomie od 3 do
5 rodzajow. Brak tego produktu zaobserwowano na 1 straganie, w 1 sklepie
specjalistycznym, w 1 samie. W pozostatych jednostkach §liwki dostepne byty
w ilosci okreSlonej powyzej. Nieco mniejszy wybor oferowano przy sprzedazy
czere$ni oraz wisni. Na glgbokos§¢ asortymentu tych produktéw sktadaty si¢ 2 do
4 odmian. Najwigkszy wybor oferowano w hipermarketach, natomiast najmniejszy
na straganach i w supermarketach. Sprzedazy czere$ni nie prowadzito ogdtem
5 badanych jednostek, z tego 4 stragany oraz 1 sam. Stosunkowo liczne odmiany
reprezentowane byly przez takie owoce jak czarna porzeczka i truskawki. Ich
udzial w ofercie handlowej ksztaltowat sie na poziomie od 1 do 4 odmian, przy
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czym najglebsza oferte truskawek gwarantowaly hipermarkety i supermarkety po
4 rodzaje. Najplytszy asortyment oferowaly stragany i sklepy specjalistyczne.
Z kolei czarna porzeczka dostepna byta w ilosci od 1 do 3 odmian, najmniejsza
1108¢ na straganach i w minisklepach. Sprzedazy truskawek nie prowadzito ogétem
19 jednostek, w tym az 10 minisklepéw i 5 straganow. §wiadczyé to moze o tym,
ze w ich otoczeniu prowadzona byla sprzedaz bezposrednia przez producentéw co
podwazalo sens wprowadzania tych produktéw do sprzedazy. Natomiast czarnej
porzeczki nie oferowano w 26 badanych jednostkach, przy czym produktu tego nie
prowadzono w az 16 minisklepach. Produkt ten, podobnie jak truskawki nie jest
ogdlnie mile widziany w tego typu sklepach z uwagi na ograniczong powierzchnig,
krdtkotrwalosé tego towaru, konieczno$¢ przechowywania w okreSlonej tem-
peraturze itp. Sposréd pozostatych owocoéw na szczegdlng uwage zastuguja
produkty importowane. W zakresie glebokosci wyboru najlepiej byly reprezen-
towane pomaranicze. Oferta rodzajowa tych produktéw ksztaltowala sie na
poziomie od 2 do 4, przy czym najwigksza ofert¢ utrzymywano w super
i hipermarketach. Dbatos¢ o glgboko§é oferty podyktowana byta z pewnoscia
wysoka dochodowoscia sprzedazy tych produktéw, co podkre§lone zostanie
w kolejnej czesSci opracowania. Podkresli¢ nalezy rowniez fakt, ze produkt ten nie
wystepowal w zaledwie 2 badanych jednostkach, co wskazuje na szerokie
mozliwosci zbytu tego produktu na analizowanym rynku.

Podobnie, jak w przypadku owocéw dato si¢ zauwazyé pewna specyfike
zachowari wtascicieli poszczegdlnych jednostek handlowych przy dokonywaniu
doboru warzyw. Produktem, ktéry wystgpowal we wszystkich badanych jedno-
stkach byt ogoérek, ktéry ,,pobit” wszechobecnego pomidora. Wystepowal w 3 do
8 rodzajach, przy czym najwickszg ofert¢ prezentowaly super i hipermarkety.
Najptytszy wybor tego produktu oferowano na straganach i w minisklepach.
Drugim warzywem, wyrdznionym pod wzglgdem ilosci oferowanych rodzajow byt
ziemniak. Gteboko§¢ wyboru tego produktu, mierzona ilo$cia dostgpnych rodzajéw
siegala od 3 do 6 pozycji, przy czym na podkreslenie zastuguje fakt, ze
najmniejszy wybor oferowano na straganach i w minisklepach (3 rodzaje). Poza
wymienionymi, gi¢boka ofert¢ wyboru prezentowano w ramach takich gatunkéw
warzyw, jak papryka, wystgpujaca w maksymalnej ilosci 7 rodzajow w hipermar-
ketach, marchew i kapusta w iloSci 5 do 6 rodzajéw, réwniez w tym samym typie
sklepu. Z kolet w grupie jednostek handlowych o mniejszej powierzchni sprzeda-
zowej, oferujacej bardziej ograniczony wybdr towardw wyrdznié nalezy stragany
i sklepy specjalistyczne jako obiekty oferujace nieco glebsza oferte rodzajowa od
minisklepéw. Ogoélnie dalo sie jednak zauwazyé wyrazna réznicg w zakresie
glebokosci wyboru warzyw pomig¢dzy sklepami wielkopowierzchniowymi, takimi
jak supersamy i hipersamy, a pozostalymi jednostkami handlowymi. Podkresli¢
rowniez nalezy, ze rdznice pomigdzy ofertami duzych i matych jednostek
handlowych byty znacznie wigksze w przypadku warzyw anizeli owocéw. Taki
stan rzeczy tlumaczyé mozna specyfika warzyw, ktoérych obecno$é wiaze si¢
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z duzymi niewygodami dla obstugujacych sklep, duza powierzchnig skltadowania,
koniecznodcia wykonywania dodatkowych czynnosci zwiazanych z utrzymaniem
biezacej czystodci obiektu handlowego itp.

Owoce | warzywa tworzace najwyiszy dochdd w jednostkach handlowych

Odpowiedzi uzyskane na pytanie o towary przyczyniajace si¢ do tworzenia
najwyzszego dochodu jednostki handlowej ze sprzedazy owocéw i warzyw prezentuje
tabela 3, w ktorej wyszczego6lniono po 5 gatunkéw owocéw i warzyw, wskazanych
przez wilascicieli lub zarzadzajacych jako produkty decydujace o wysokosci tego
parametru. Zgodnie z jej treScig daje si¢ zauwazy¢, ze w przypadku owocdéw wraz ze
wzrostem powierzchni analizowanych jednostek handlowych dominujaca role
w ksztaltowaniu tego parametru odgrywaja owoce importowane, gtéwnie banany,
pomaraficze i mandarynki. We wszystkich rodzajach jednostek handlowych
wystepuje jabtko (najczgsciej krajowe), przy czym produkt ten decyduje w najwyz-
szym stopniu o dochodowo$ci w mniejszych jednostkach (stragan, minisklep).
O takiej kolejnosci w rozktadzie produktéw tworzacych najwyzszy dochéd decyduja
z pewnoScia takie elementy jak catoroczna ciaglosé sprzedazy tych owocow, cena
jednostkowa zbytu, upodobania konsumentdw czy inne przyczyny, ktérych poznanie
wymagatoby przeprowadzenia szerszych badan zwiazanych z analiza cen, preferencji
konsumentéw itp. Z pewnym prawdopodobieistwem stuszno$ci wyciagnigtego
wniosku mozna wytlumaczy¢ dochodotwoércze znaczenie jablek w jednostkach
charakteryzujacych sie nizszaq powierzchnig catkowity. Zlokalizowane w bliskim
otoczeniu konsumenta stanowia jedno z podstawowych Zrédet jego zaopatrzenia
w ten produkt, ktéry posiada w coraz szerszym stopniu cechg towaru czgstego zakupu.
To z kolei decyduje o duzej rotacji, a tym samym o dochodach sprzedajacego. Nie bez
znaczenia dla takiej roli jabtek w procesie ksztalttowania dochodu jest tez stosunkowo
wysoka marza stosowana w matych jednostkach handlowych, co dodatkowo
decydowaé moze o ich wysokiej roli w ksztaltowaniu badanego parametru.

W przypadku warzyw ziemniaki byly tym produktem, ktory zgodnie ze
wskazaniami przynosit najwyzszy doch6d matym jednostkom handlowym oraz
samom. Przewaga wskazan tego gatunku warzywa nad innymi wynosita od 4 do
ponad 11 punktéw procentowych. Wysoka pozycja ziemniakdw w tworzeniu
dochodu malych jednostek handlowych jest wynikiem sprzedazy duzej masy
produktéw w poblizu siedliska klienta, co nie oznacza jednak, Ze nie nalezy w tym
miejscu rozpatrywaé innych aspektdw tworzenia dochodu, takich jak wysokie
marze. Charakteryzujac ten parametr w przypadku warzyw wskazaé nalezy
réwniez, Zze wraz ze wzrostem powierzchni sklepéw maleja réznice w ocenie
dochodowosci pomiedzy poszczegdlnymi towarami, co wskazuje na w miarg
réwnomierna funkcj¢ dochodotwoércza analizowanych produktéw. Zwrécié nalezy
réwniez uwage na zdecydowana réznice w ukladzie poszczegdlnych gatunkéw
decydujacych o dochodach jednostek handlowych. O ile w pierwszych czterech
grupach (jednostkach najmniejszych) wyréznia si¢ ogétem pigé dochodotwérczych
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Tabela 3
Owoce i warzywa tworzace gtowny dochdd jednostek handlowych

Rodzaj jednostki Owoce Warzywa
handlowej gatunek % wskazafi gatunek % wskazan

Stragan jabtka 33,8 ziemniaki 22,5
pomarancze 16,7 ogorki 14,1
cytryny 10,0 pomidory 12,9
banany 92 marchew 11,6

Minisklep jabtka 26,2 ziemniaki 273
banany 18,2 pomidory 16,2
pomaraicze 14,1 marchew 12,4
mandarynki 13,7 kapusta 10,0

Sklep specjal. banany 27,1 pomidory 283
jabtka 25,6 ogdrki 18,3
pomaranicze 18,4 ziemniaki 15,6
mandarynki 14,9 marchew 12,4

Sam banany 21,2 ziemniaki 16,7
jabtka 13,8 pomidory 12,7
pomarafncze 12,8 ogorki 12,3
mandarynki 11,0 marchew 10,4

Supermarket pomarafncze 20,1 pomidory 15,0
mandarynki 15,8 ogdrki 14.8
banany 13,4 kapusta 9,1
jabtka 13,3

Hipermarket banany 13,9 ogdrki 12,8
pomarancze 8.2 pomidory 11,1
jablka 6,2 papryka 6.4
mandarynki 32 pieczarki 2.4

gatunkéw warzyw (ziemniaki, pomidory, ogérki, marchew, kapustg), traktowanych
w gospodarstwach domowych za produkty czestego uzytku to w hipermarketach
pojawiaja si¢ dodatkowo dwa produkty, rzadziej stosowane w codziennym
zestawie diety konsumentéw, a mianowicie papryka i pieczarki. Wskazuje to na
specyfike jednostek wielkopowierzchniowych, utozsamianych w opiniach kon-
sumentéw z miejscem okresowego, a nie codziennego zakupu oraz na rodzaj
klientéw dokonujacych zakupu w tego rodzaju jednostkach.

Przeanalizowane powyzej wskazania pokrywaja si¢ z wynikami kolejnej czesci
badafi, majacych na celu wskazanie owocéw i warzyw najczesciej kupowanych
w opisywanych jednostkach. Zestawienie najczes$ciej nabywanych produktow
z tych grup towarowych przedstawiono w tabeli 4.

Jak wynika z zaprezentowanych danych, w sprzedazy prowadzonej na straga-
nach wszystkie gatunki owocéw wskazane jako produkty istotne dla ksztattowania
dochodu wiasciciela wykazane zostaty w grupie produktéw najczg¢éciej nabywa-
nych. Podobnie ksztattuje si¢ sytuacja w przypadku warzyw, gdzie trzy produkty
zaliczone do grupy najcz¢Sciej kupowanych decyduja o sytuacji dochodowej
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Tabela 4
Czgstotliwos$é zakupu owocdw i warzyw przez klientéw badanych jednostek

Rodzaj jednostki handlowej Najczesciej kupowane owoce |Najczesciej kupowane warzywa
Stragan jabtka ziemniaki
banany pomidory
pomarancze ogorki
mandarynki kapusta
cylryny cebula
Minisklep jabika ziemniaki
pomarancze kapusta
banany pomidory
mandarynki marchew
ogorki
Sklep specjal. Jjabtka ziemniaki
banany pomidory
pomarafcze ogdrki
mandarynki marchew
Sam banany pomidory
pomarafcze ogorki
jabtka pieczarki
kapusta
ziemniaki
Supermarket pomaraficze pomidory
banany ogorki
jabtka satata
pieczarki
papryka
Hipermarket banany pomidory
pomarancze ogorki
jabtka pieczarki
- meand:irynlil; o ) salat:__ﬁv~ ]

jednostki handlowej. Bardzo duzy stopiei zgodnosci danych o czgstotliwosci
zakupow poszczeg6lnych owocoéw i warzyw ze wskazaniami dotyczacymi o do-
chodowosci uzyskano rowniez w przypadku pozostatych jednostek handlowych co
dodatkowo pozytywnie weryfikuje wskazania zebrane w ankiecie. Dajace sie
zauwazy¢ roznice w sekwencji danych dotyczacych tych dwéch parametréw
wydaja sie nie mieé wielkiego znaczenia dla wnioskowania, szczegélnie w przy-
padku hipermarketéw, gdzie jak wczes$niej wskazano wystepowaly mate rdznice
w ilo$ci wskazan okre§lajacych dochodowo$é poszczegdlnych owocédw 1 warzyw.

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze klienci sklepéw mniejszych
najczesciej nabywaja warzywa nalezace do grupy towardw podstawowego spozy-
cia, takie jak ziemniaki, ogorki, czy kapusta. W odr6znieniu od tej grupy jednostek
handlowych, klienci sklepéw wielkopowierzchniowych najczesciej kupuja — obok
ogbrkéw i pomidoréw — produkty nie stanowiace przedmiotu codziennego zakupu,
takie jak pieczarki, salate czy papryke.
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Czestotliwos¢ zaopatrywania jednostek handlowych

Czestotliwos¢ zakupu towardw przez jednostki handlowe stanowi jeden
z najwazniejszych elementéw racjonalnej polityki asortymentowej, powigzanej
z rachunkiem ekonomicznym w gospodarce zapasami. Dlatego tez, w prze-
prowadzonych badaniach ankietowych starano si¢ pozyskaé odpowiedZ na pytanie
o czestotliwo$¢ zaopatrywania si¢ w wybrane gatunki warzyw 1 owocow.
Z uzyskanych danych wynika ogdlna prawidlowo$é, odbiegajaca od powszechnie
panujacej opinii, Ze wraz ze wzrostem powierzchni jednostek handlowych wzrasta
rowniez czgstotliwodé zaopatrywania si¢ w oferowane do sprzedazy produkty.
Dotyczy to zarbwno owocow, jak 1 warzyw, w tym réwniez tych, ktdre ze wzgledu
na swoje wihasciwosci fizyko-chemiczne nie moga by¢ przechowywane w diuz-
szym okresie czasu. Przeczy to przekonaniu o lepszej jakoSci produktéw (ich
§wiezoSci) oferowanych na straganach lub w sklepach specjalistycznych. Szczegol-
nie jaskrowo rysuje si¢ réznica w czgstotliwoSci zaopatrywania si¢ w produkty
pomiedzy straganami, sklepami specjalistycznymi a hipermarketami. W skrajnych
przypadkach byty to trzykrotne rdznice czasowe. W przypadku jednostek wielko-
powierzchniowych przecigtna czgstotliwos¢ zaopatrywania w poszczegolne owoce
wynosita od 1,1 do 1,4 dni (mediana ldzied), natomiast w przypadku straganéw
1 sklepoéw specjalistycznych od 1,1 do 6,2 dni. Podobnie sytuacja ksztaltowata sig
w przypadku warzyw. W grupie duzych jednostek handlowych czestotliwos¢e
zaopatrywania si¢ w warzywa wahata si¢ od | do 1,4 dni (mediana | dzien),
podczas gdy w jednostkach mniejszych parametr ten przybieral wartosci od 1 do
6,2 dni. Wskazuje to wyraZznie na przywiazywanie wigkszej wagi do szybkiej
rotacji towaréw w przedsigbiorstwach wielkopowierzchniowych, a tym samym do
utrzymania formalnie lepszej jakoSci oferowanych towarow. Na ksztaltowanie si¢
tego parametru ma z pewnoScig wplyw sposéb zaopatrywania si¢ w poszczegdlne
produkty, jak i powierzchnia catkowita obiektéw handlowych. Koszty zaopatrzenia
w towar jednostek o mniejszej powierzchni sprzedazowe) sa znacznie wyzsze
i wynikaja w duzej mierze z koniecznoSci tzw. samozaopatrzenia® oraz z malej
powierzchni sktadowania produktéw (magazynowania). Inaczej problem ten roz-
wiazywany jest w przypadku sklepdw o wigkszych powierzchniach. Dostawy
realizowane sg na zamoéwienie przez hurtowni¢ lub producenta, zgodnie z zasada
»just in time” 1 na koszt zaopatrujacego.

Podsumowanie
Przeprowadzona analiza danych potwierdzita w pelni poglady znawcéow

problematyki ekonomiki handlu na temat zloZzonosci procesu ksztaltowania asor-
tymentu towaréw. Jak wskazano w powyzszych podrozdziatach swoja specyfike

% Zgodnie z wyjasnieniami skladanymi do ankiety.
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posiada réwniez struktura asortymentowa owocéw i warzyw, oferowanych w r6z-
nego rodzaju jednostkach handlowych, zlokalizowanych na terenie duzych aglome-
racji miejskich. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze na rynku jednostek handlu
detalicznego, w toku dziatan konkurencyjnych skierowanych na pozyskanie klienta
utworzyly sie trzy grupy jednostek handlowych, realizujacych rézne cele marketin-
gowe w zakresie sprzedazy owocow i warzyw. Do pierwszej grupy zaliczy¢ nalezy
stragany oraz sklepy specjalistyczne. Ich egzystencja ekonomiczna oparta jest na
pokrywaniu podstawowych potrzeb konsumenta w zakresie owocOw i warzyw,
oferowaniu stosunkowo szerokiego asortymentu towaréw lecz mocno ograniczone-
go w glebokosci wyboru (liczbie rodzajéw, odmian), spetniajacego role ,,dostawcy
podrecznego”, pokrywajacego codzienny popyt na ten rodzaj produktdéw. Ich staka
obecno$¢ na rynku wskazuje, Ze pomimo wykazanej w analizie mniejszej
czgstotliwosel zakupdw, wplywajacej na jako$é oferowanych towaréw spetniaja
swoja rol¢ 1 nadal pozostang miejscem zaopatrzenia dla dotychczasowych klientéw
w produkty pierwszej potrzeby. Zagrozeniem dla tego typu obiektéw nie sg i nie
bedy jeszeze w dtugim okresie czasu jednostki wielkopowierzchniowe, ktore
traktowane sa przez klientow jako miejsca okresowych, wzglednie celowych
zakupbéw, zwiazanych z pokrywaniem potrzeby glgbokiego wyboru. Drugim
rodzajem dajacych si¢ wyrdznié¢ jednostek handlowych prowadzacych sprzedazy
owocdéw 1 warzyw sq minisklepy oraz samy, zlokalizowane w poblizu miejsca
zamieszkania klienta, nastawione na pokrycie w szerszym lub we¢zszym zakresie
podstawowych potrzeb w zakresie artykutow spozywczych. Jak wskazaty wyniki
badan oferowany w nich asortyment owocéw i warzyw zaspokaja w najmniejszym
stopniu potrzeby klienta, oddajac mu do dyspozycji stosunkowo waski 1 plytki
wyb6r produktéw opisywanego rodzaju. Zakupy owocéw i warzyw dokonywane
w tych obiektach posiadaja raczej charakter przypadkowy, wypetniajacy ,.koszyk
zakupdw’ na skutek impulsu. Zdecydowanym liderem wsréd dostawcédw owocow
i warzyw w najszerszym i najglebszym asortymencie sa sklepy wielkopowierzch-
niowe typu supersam i hipermarket. Reprezentuja one trzecia grupg jednostek
handlu detalicznego, dajaca si¢ wyr6zni¢ w zakresie realizacji odmiennych celéw
marketingowych. Ich wszechstronna oferta skierowana jest do wszystkich klien-
tow, w tym réwniez do tych o najwigkszych wymaganiach w zakresie szerokoSci
i glebokosci wyboru owocéw i warzyw, co wykazaly wczesniej zaprezentowane
wyniki badai. O ich zdecydowanej przewadze nad pozostaltymi jednostkami
handlu detalicznego decyduje wielko$¢ powierzchni sprzedazowej, przyczyniajaca
sie do zwigkszenia komfortu zakupu przez klientow, formalnie stwierdzony,
chociaz w praktyce nie zawsze widoczny wyzszy stopien §wiezoSci produktéw,
wynikajacy z wigkszej czgstotliwosci zaopatrywania si¢ w towary przeznaczone do
sprzedazy czy tez prowadzenie sprzedazy promocyjnej wybranych towaréw
— magneséw. Wskazane zalety przyczyniaja si¢ z pewnoscia do zwigkszenia
atrakcyjnoéci tych miejsc sprzedazy. Nie sa jednak na tyle silne aby zagrozié
w sposéb trwaly jednostkom mniejszym, usytuowanym najczes$ciej w poblizu
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skupisk mieszkaniowych lub zmienié tradycyjne zachowania klientéw, nadal
preferujacych dokonywanie zakupéw pierwszej potrzeby w najblizszym otoczeniu.
Pamigta¢ jednak nalezy, ze sa to jednostki znacznie silniejsze pod wzgledem
ekonomicznym, elastyczniejsze pod wzgiedem organizacyjnym, dodatkowo wspie-
rane zintegrowanymi systemami zarzadzania co pozwala im na podejmowanie
w krotkim czasie skutecznych dziatan, przyciagajacych klientéw.

Znaczne zr6znicowanie glebokosci 1 szerokosci asortymentu oferowanych
owocow i warzyw, wynikajace z opisanego powyzej podziatu jednostek hand-
lowych, jak i specyficzne cechy tych organizacji wymagaja odmiennego podejscia
ze strony dostawcéw tych produktéw. Zdecydowanie najbardziej wymagajacym
odbiorca sa sklepy wielkopowierzchniowe, preferujace z uwagi na skale dziatania
wigkszych, lepiej zorganizowanych dostawcéw, zdolnych do realizacji zaméwien
w my§l zasady ,just in time”, w iloSciach pokrywajacych potrzeby biezacej
sprzedazy, przy zachowaniu wyréwnanej jakosci produktéw w kazdej dostawie,
w diugim okresie czasu. Takie wymagania spetni¢ moze bardzo dobrze dziatajace
przedsiebiorstwo handlu hurtowego albo dobrze zorganizowana grupa producen-
tow. Aktualnie, realizacja dostaw przez druga z wymienionych organizacji wydaje
sie by¢ malo realna, pomimo tego, ze grupy producentdw owocéw i warzyw naleza
do najlepiej dziatajacych organizacji integrujacych w rolnictwie®. Wydaje sie
Jjednak celowe rozpatrzenie takiej mozliwodci przy budowie strategii rozwoju tych
organizacji. Pozwolitoby to na pozyskanie strategicznego odbiorcy owocow
i warzyw, a w §lad za tym na ustabilizowanie dochodéw gospodarstw rolnych
specjalizujacych si¢ w tych kierunkach produkcji. Zadanie to bedzie jednak
niezwykle trudne do zrealizowania w warunkach polskich, ale tez nie bedzie to
zadanie nowatorskie, gdyz praktyka tego rodzaju stosowana jest powszechnie
w krajach Unii Europejskiej. Podobne dziatania moga podejmowaé grupy produ-
centdw owocOw i warzyw w stosunku do sklepéw specjalistycznych, ktére pomimo
zdecydowanie nizszego zapotrzebowania na owoce i warzywa moga by¢é regular-
nym odbiorca towaréw oferowanych przez taka organizacje. W obydwu przypad-
kach, sklepéw wielkopowierzchniowych i specjalistycznych czynnikiem motywu-
jacym do wspétpracy powinna by¢ wola wyeliminowania ogniwa posredniego
jakim jest hurt, a tym samym zwiekszenie dochodéw kazdej ze stron.
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Wybrane elementy polityki asortymentowej realizowanej w handlu detalicznym
owocami i warzywami

Streszezenie

Autorzy artykulu przeprowadzili badania, majace na celu okreSlenie wybranych elementéw
polityki asortymentowej stosowanej w roznych jednostkach handlu detalicznego prowadzacych
sprzedaz owocdw i warzyw. Ocenie poddano sze§é rodzajéw punktéw sprzedazy detalicznej: stragany,
minisklepy, sklepy specjalistyczne, samy, supermarkety i hipermarkety. Analizie poddano takie
parametry jak: liczebno$¢ gatunkdw, odmian i rodzajéw owocdéw i warzyw oferowanych do sprzedazy,
dochodowosS¢ poszczegdlnych produktow, czestotliwo$é sprzedazy wybranych produktéw, czestot-
liwos¢ zaopatrywania si¢ w owoce 1 warzywa. Na podstawic analizy zcbranych wynikéw badan
wyznaczono trzy grupy organizacji prowadzacych handel detaliczny, realizujacych odrgbne ccle
marketingowe.

Selected components of assortment policy in fruits and vegetables retail trade

Summary

The authors of the article carried out research aimed at determination of chosen elements of
assortment policy used by different units of fruit and vegetable retail trade. Six different kinds of retail
trade units were analysed: stalls, mini-shops, specialist shops, mini-markets, supermarkets and
hypermarkets. The following parameters were analysed: number of fruit and vegetable species,
varieties, and kinds offered for sale, profitability of individual products, frequency of sale for individual
products, frequency of purchase of fruits and vegetables. On the basis of the resuits of the analysis three
groups of retail trade organisations realising separate marketing goals were determined.
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Preferencje konsumentow
zwiqzane 7 zakupem Ziemniakow

Wstep

W latach 90-tych w Polsce mozna bylo zaobserwowaé dwa gléwne trendy
w spozyciu ziemniakow. Po pierwsze spadek spozycia ziemniakéw z ponad 145
kg/osobe do okoto 130 kg. Po drugie zmiang struktury spozycia ziemniakéw na
korzy$¢ przetworéw z ziemniakéw (udziat przetworéw w spozyciu zblizyt sie do
10%). Pomimo tych zmian statystyczny Polak nadal spozywa rocznie blisko 120 kg
ziemniakdw w formie nieprzetworzonej, co stawia ziemniaki wsréd najwaznicj-
szych produktéw na rynku spozywczym. Dodatkowo w minionej dekadzie
nastapito zmniejszenie udziatlu samozaopatrzenia 1 tym samym zwigkszenia
udziatu ich zakupdéw rynkowych (Popyt na zywnos$¢ 2000).

Réwnocze$nie w ostatnich latach w odniesieniu do wszystkich produktéw
zywnosciowych mozna zauwazy¢ skurczenie si¢ udziatu artykutéw sprzedawanych
tradycyjnie, o niskiej jakosci i matym stopniu przetworzenia na rzecz wyrobow
lepszych jakoSciowo lepiej opakowanych, réznorodnych pod wzgledem asortymen-
tu i o wysokiej wartosci dodanej (Kowrygo 2000). Zmiany te dotycza rowniez tak
podstawowego produktu jakim sg ziemniaki. W zwigzku z tym rowniez w od-
niesieniu do tego produktu nastapily znaczace zmiany wymagan konsumenta co do
jakosci, opakowania, formy sprzedazy itp.

W §lad za zmianami w sferze konsumpcji powinny nadazaé réwniez przeob-
razenia w produkcji i organizacji obrotu ziemniakami. Aby producenci ziem-
niakéw jadalnych i handlowcy mogli skuteczne dziata¢ na rynku, konieczne jest
szczegdlowe poznanie nowych wymagan konsumentéw. W zwigzku z tym celem
niniejszej pracy jest okreSlenie preferencji konsumentéw dotyczacych zakupu
ziemniakéw w formie $wiezej oraz okreSlenie czynnikéw, ktére wplywaja na
zréznicowanie zachowar konsumentéw.

Materiat i metody

Materiat do niniejszego opracowania stanowity badania ankietowe przeprowa-
dzone na terenie Poznania w kwietniu 1999 roku. Miasto Poznai to duze skupisko
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ludnosci, z gleboko zakorzeniona tradycja spozywania ziemniakéw, typowa dla
wigkszoSci obszaru Polski z jednej strony izachodzacymi zmianami we wzorcu
odzywiania si¢ typowymi dla ostatnich kilku lat z drugiej. Pod wzgledem
demograficznym charakter Poznania i Wielkopolski podobny jest do catego kraju.
Mozna nawet zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze Wielkopolska jest Polska ,,w pigulce”.
To, co dzieje si¢ szczegblnie w innych wigkszych miastach kraju ma doskonate
odzwierciedlenie w Poznaniu (Paradysz 2000).

Przy wyborze jednostek do badan zastosowana zostala metoda kwotowa.
Gospodarstwa domowe zostaly podzielone na grupy (kwoty) na podstawie
kryterium wytacznego lub gtéwnego Zrédta utrzymania (za GUS). Kryterium to
wydaje si¢ by¢ wlasciwym przy badaniach dotyczacych preferencji w zakresie
zakupu ziemniakéw poniewaz badania GUS wykazuja duzy zmienno§é spozycia
ziemniakéw grupach gospodarstwach domowych wyodrebnionych wedtug tego
kryterium.

Wielko$¢ proby ustalono 300 gospodarstw domowych ustalono na podstawie
doswiadczenia innych specjalistow w tego typu badaniach (Kramer 1994).

W pracy dokonano analizy nastgpujacych zmiennych opisujacych preferencije
" konsumentéw zwiazane z zakupem ziemniakéw w formie Swiezej:

— miejsce zakupu,

- czgstotliwose zakupu,

— wielko$¢ jednorazowego zakupu,

- preferencje dotyczace cech zwigzanych z wygladem kupowanych ziemniakéw,
— preferencje zwiazane z odmiang ziemniakow,

— preferencje zwigzane z forma przygotowania ziemniakdw.

- preferencje konsumentéw dotyczace cech jakoSciowych ziemniakow.

Kwestionariusz ankiety zostat tak skonstruowany, aby mozna poréwnaé obecne
zachowania konsumentéw z sytuacja z przez 1990 roku, oraz z zamierzeniami na
przysztos¢.

Zebrane materiaty zostaty poddane analizie z zastosowaniem metod analizy
danych marketingowych opierajacych sie na metodach statystyki matematyczne;j.
Wigkszo$¢ analiz sprowadzata si¢ do jednowymiarowych metod z wykorzystaniem
Sredniej arytmetycznej i dominanty. Poniewaz wiekszo§¢ zmiennych mierzona byta
w skalach jakoSciowych do badania wspédtzaleznosci miedzy dwoma cechami
zastosowano metodg tablic przekrojowych oraz test niezaleznosci chi-kwadrat. Site
zwigzku pomigdzy zmiennymi mierzono przy pomocy wspblczynnikiem Cramera
V o wzorze (Sobczak 1997):

_ X
V_\/n-min(r—l,k—l)’ D

gdzie: xz — warto$¢ chi-kwadrat, n — wielko$¢ préby, r — liczba wierszy, k —~ liczba kolumn.
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Jako potencjalny zbiér zmiennych objasniajacych mogacych mie¢ wptyw na
zréznicowanie zachowan gospodarstw domowych na rynku ziemniakéw jadalnych
przyjeto:

— gléwne Zrédto utrzymania za GUS,

— wielko§¢ gospodarstwa domowego,

— wiek glowy rodziny,

— wyksztatcenie glowy rodziny,

— dochéd na czlonka gospodarstwa domowego,

— miejsce zamieszkania (dom wolnostojacy, badZz budownictwo wielorodzinne).

Wyniki

Miejsce zakupu ziemniakow

Ziemniaki najczeSciej kupowane sa na targowiskach miejskich. Blisko
potowa respondentow kupuje tam ziemniaki pdZne, a 60% ziemniaki wczesne.
Drugim co do waznoSci miejscem zakupu ziemniakow sa sklepy spozywcze
i owocowo warzywne, z tym Ze maja one wigksze znaczenie przy zakupie
ziemniakow poZznych (30% kupujacych) niz wczesnych (25%). Okoto 8%
badanych kupuje ziemniaki péZne i wczesne w super i hiper marketach.
Nieco wieksza czg$¢ — 9% zaopatruje si¢ w ziemniaki pdZne u producentow
wgospodarstwach. Niewielka cze§é mieszkancow Poznania kupuje ziemniaki
na rynku hurtowym

Poréwnujac obecne miejsce zakupu ziemniakéw z wynikami czeSci ankiety
dotyczacej sytuacji przed 1990 rokiem oraz zamiaréw respondentow na najblizszy
przyszio$¢ (tabela 1) moZemy stwierdzic:

— Najbardziej ograniczona zostata sprzedaz ziemniakéw w sklepach spozywczych
iowocowo-warzywnych.

— Mniejsze znaczenie, cho¢ nadal bardzo wysokie, w chwili obecnej ma sprzedaz
ziemniakéw na targowiskach, w najblizszych latach znaczenie targowisk
zostanie jeszcze w niewielkim stopniu ograniczone.

— Zmalala rowniez liczba gospodarstw domowych zaopatrujacych sig¢ w ziemniaki
bezposrednio u producentéw (w gospodarstwach i1 podczas tzw. ,,sprzedazy
obwozne]”), jednak ilo§¢ zaopatrujacych si¢ w ziemniaki w ten sposob nie
powinna dalej spadac.

— Markety, ktorych nie bylo przed 1990 rokiem w ciagu kilku lat dzialalnoSci
staly si¢ miejscem zakupu ziemniakéw dla ponad 7% gospodarstw domo-
wych, a ich znaczenie na rynku ziemniakéw w najblizszej przyszioSci bedzie
coraz wigksze.

— Tlo§¢ gospodarstw zaopatrujacych si¢ w ziemniaki na rynkach hurtowych
w najblizszych latach prawdopodobnie nie zmieni sie¢.
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Tabela 1
Miejsce zakupu ziemniakéw — respondenci mieli okre§li¢ gdzie najczcéciej kupujq ziemniaki

r .. ) . S W Przcd zamierzaja
Miejsce zakupu ziemniakow obecnie
1990 r w przysﬂoscn
Ziemniaki wczesne [ [Odselck kupujqcych w danym mlercu
u producenta (w gospodarstwic i ,,sprzedaz obwozna’) 4,42% 4,04% 4,38%
na targowisku 61,06% 59,60% 57,24%
na rynku hurtowym 1.33% 3,03% 3.37%
w sklepie spozywezym lub owocowo-warzywnym
(z lada) 31.86% 25,59% 24.24%
w sklepic samoobstugowym lub dyskontowym
na osicdlu 1.33% 1.01% 1,35%
! w supcrmarkccic lub hipcﬂrm:}rkcciﬁc - L /() 1 6 73%7 I 9,43% »
! Zlumnm]\l po/ne
} u producenta w }:U\p()ddlsl\klc f 12,78% 9,06% 9 09%
] na targowisku ’ 50,66% 48 99% 46,80%
“ na rynku hurtowym 2,20% 3.69% 4,04%
w sklepie spozywezym lub owocowo-warzywnym
(z lada) 34,36% 29.87% 28.28%
w sklepic samoobstugowym Jub dyskontowym
na osiedlu 0,00% 1.01% 1,01%
| w supc:mmkcuc lub hlpcrmdrkcuc 0 ()()‘/n 7.38% 10,77%

Zrédlo: Badania wlasne.

Czestotliwosé zakupu

Najbardziej popularna formg czestosci zakupu ziemniakoéw przez mieszkancow
Poznania jest kupowanie ich raz lub dwa razy w tygodniu — 61% badanych kupuje
tak ziemniaki wczesne, a 68% ziemniaki pdéine (tabela 2). CzgSciej ziemniaki
kupuje tylko 3% badanych w przypadku ziemniakéw pd6Znych 1 blisko 7%

Tabela 2
Czgstotliwosd¢ zakupu ziemniakow
| Jak  czesto kupuH z1emmdk| i przed 1990 obecnie [ w pr/nyl(nsu
Zlcmmakl wezesne [Odsectek gospodarstw domowych]
Czgéciej niz 2 razy w tygodniu 6 64% o 5,70% ‘ 5.37%
| 1-2 razy w tygodniu 61,06% 61,41% 61,07%
RL.ld7lLJ k 32.30% 32 89% 33 56%
g OSSO . wd — S —
L Zicmniaki pozne
1 - ) - I T
Czgiciej niz 2 razy w tygodniu 3,54% 3,37% 3,36%
1-2 razy w tygodniu 61,06% 68,01% 68,46%
Co najmniej raz w miesiacu 17,26% 20,20% 20,81%
Robia zapasy na zimg 18,14% 8,42% 7.38%

Zrodlo: Badania wlasne
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badanych w przypadku ziemniakéw wczesnych. Z kolei rzadziej niz raz w ty-
godniu w ziemniaki wczesne zaopatruje si¢ 33% gospodarstw domowych, a w zie-
mniaki pdzne 20 %. Na szczegdlng uwage zashiguje odsetek gospodarstw
domowych zaopatrujacych si¢ w ziemniaki jesienig z przeznaczeniem na spozycie
ich w miesiacach zimowych i wiosennych. O ile w momencie przeprowadzenia
badan zapasy ziemniakéw na zimg robito tylko 8% gospodarstw domowych, to
18% badanych gospodarstw preferowato ten sposéb zaopatrzenia w ziemniaki
przed 1990 rokiem. Jest to potwierdzenie przytaczanej przez innych autoréw opinii
o malejacym znaczeniu w latach 90-tych masowych zakupéw ziemniakdéw przez
mieszkancoéw miast.

Wielkos¢ jednorazowego zakupu ziemniakow

Tabela 3 przedstawia jaka ilo§¢ ziemniakéw konsumenci kupuja jedno-
razowo. Najwigksza czg$¢ respondentdéw (okoto 60%) kupuje od 2,5 do 5 kg
ziemniakdw. 20% spodroéd badanych gospodarstw domowych kupuje mniejsze
partie ziemniakow. Nastgpne 20% kupuje wigksze niz 5 kg iloSci, z czego
potowa od 5,5 kg do 10 kg, a potowa ponad 10 kg. W grupie kupujacych
pow. 10 kg ziemniakdw sa gospodarstwa domowe kupujace jednorazowo 100
kg 1 wigcej. W przypadku ziemniakéw wcezesnych réwniez zdecydowana
wiekszos¢ preferuje jednorazowy zakup w granicach od 2,5 do 5 kg. Pozo-
stali kupuja 1 lub 2kg ziemniakéw, a tylko nieliczne gospodarstwa domowe
powyzej 5 kg.

Poréwnujac obecne ilosci jednorazowego zakupu ziemniakéw z wynikami
czesci ankiety dotyczacej sytuacji przed 1990 rokiem mozemy jedynie stwierdzié,
ze w ostatnich latach zmniejszyt si¢ odsetek gospodarstw domowych kupujacych
jednorazowo duze partie ziemniakéw — co jest zwigzane z mniejszym zaintereso-
waniem robienia zapaséw ziemmakow na zimg.

Tabela 3
Wielko$¢ jednorazowego zakupu ziemniakow

obecnie J w przysztosci

Wielkos$¢ zakupu przed 1990 J

Ziemniaki wezesne [Odsetek gospodarstw domowych]

Do 2 kg 21,24% 25.93% 26,26%
0d25do 5 73,45% 67,68% 66,67%
0Od 5.5 do 10 3,54% 3,37% 4,04%
Pow. 10 1,77% 3,03% 3,03%
Ziemniaki péine

Do 2 kg 17.18% 20.33% 21,14%
0d25do5 56,83% 60,33% 58,72%
0Od 5,5 do 10 10,13% 8,67% 9,73%
Pow. 10 15,86% 10,67% 10,40%

Zrédlo: Badania wiasne.
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Model zaopatrzenia w ziemniaki

Dla trzech zmiennych opisujacych sposéb zaopatrzenia w ziemniaki gos-
podarstw domowych, to jest: ,,miejsca zakupu”, ,,czestotliwosci zakupu” i ,,wiel-
kosci jednorazowego zakupu ziemniakow” zbadana zostala istotnos¢ i sita zwiazku
mi¢dzy nimi. Wysokie warto§ci wspodlczynnika Cramera (powyzej 0,5) wskazuja
na duza site zwiazku. Mozna stwierdzi¢ nastgpujace zaleznoSci:

1. Pomiegdzy czgstoScia zakupu a wielkodcig jednorazowego zakupu. Gospodarst-
wa domowe zaopatrujace si¢ w ziemniaki czgSciej kupuja jednorazowo
mniejsze ilosci ziemniakéw iodwrotnie, gospodarstwa domowe zaopatrujace si¢
w ziemniaki rzadziej kupuja jednorazowo wigksze iloSci.

2. Pomiedzy czestoScia zakupu, a miejscem zakupu. Konsumenci z gospodarstw
domowych, w ktérych robi si¢ zapasy ziemniakéw na zim¢ kupuja je
bezposrednio u producentéw lub rzadziej na rynku hurtowym. Kupujacy
ziemniaki raz lub dwa razy w miesiacu robia to na rynku hurtowym lub na
targowisku, a kupujacy ziemniaki raz w tygodniu badZ cze¢sciej kupuja je na
targowisku, w sklepie albo markecie.

3. Pomigdzy miejscem zakupu, a wielkoScig jednorazowego zakupu. Konsumenci
kupujacy ziemniaki bezposrednio u producentéw oraz na rynkach hurtowych
kupuja jednorazowo duze partie ziemniakéw. Kupujacy ziemniaki w sklepach
i marketach, kupuja jednorazowo do 5 kg, a kupujacy na targowiskach kupuja
przewaznie mniejsze partic ale czasami réwniez wigksze iloSci.

Powyzsze stwierdzenia pozwalaja na dokonanie agregacji wyzej wymienionych
zmiennych i wyodrgbnienie 4 hipotetycznych modeli zaopatrzenia w ziemniaki:

Model 1 ,,zapasy”. Kupujacy ziemniaki u producentéw, na rynku hurtowym
lub na targowisku jednorazowo w duzych ilosciach, 1-2 razy w miesigcu badz
rzadziej — lub tylko jesienia.

Model 2 , stragan”. Kupujacy ziemniaki na targowiskach, raz w tygodniu lub
czelciej, partie do 5 kg.

Model 3 , sklep”. Kupujacy ziemniaki w sklepach owocowo-warzywnych lub
spozywczych, mate ilosci do 5 kg, ale czesto ponizej 2,5 kg, raz w tygodniu badz
czescie).

Model 4 ,,market”. Kupujacy ziemniaki w marketach przewaznie raz w tygo-
dniu w ilodci od 2,5 do 5 kg.

Wsréd mieszkancéw miasta Poznania najbardziej popularny jest model ,,stra-
gan”, wedtug ktérego w ziemniaki zaopatruje si¢ obecnie blisko polowa gos-
podarstw, dalej model ,,sklep”. Najmniejszy odsetek gospodarstw domowych
kupuje ziemniaki wedtug modelu market — 8%, modelu zapasy 12%.

Przedstawione w tabeli 4 wyniki badania istotnoSci i sity zwiazku pomigdzy
modelem zaopatrzenia w ziemniaki a cechami gospodarstw domowych, pozwalaja
stwierdzi¢, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy badanymi cechami. Zaleznosdci te
przedstawiaja si¢ w nastgpujacy sposéb.
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Tabela 4
Istotnod¢ i sita zwiazku pomiedzy modelem zaopatrzenia w ziemniaki a cechami gospodarstw domowych

Cecha gospodarstwa Wartodé Wa2n0§é kry‘tyczna Decyzja o'odrzuceniu Wz{rtos’c’
. 2 X~ dla poziomu lub nie hipotezy Il | wspélczyn-
domowego obliczona h . . L0
istotnosci 0,05 o niezaleznosci nika Cramera

Gléwne Zrdédio utrzymania 80,43 21,26 odrzucamy 0,30
Wielko$¢ gospodarstwa

domowego 49,57 16,91 odrzucamy 0,23
Wiek glowy rodziny 46,12 16,91 odrzucamy 0,22
Wyksztajcenie glowy

rodziny 60,8 16,91 odrzucamy 0,26
Dochéd na cztonka gospo-

darstwa domowego 38,52 12,59 odrzucamy 0,27

L7Micjig‘c_zamic.s;zkzmi:1 ) 30,89 ] 7,18 odrzucamy | 0.32

Zrédlo: Obliczenia wlasne.

Model ..zapasy™ jest szczegélnie popularny w gospodarstwach domowych
z liczba 0s0b 5 i wigcej oraz to, Ze osoby samotne rzadziej niz ogét badanych
zaopatruje si¢ wedlug modelu ,stragan” (male ilosci na straganach) a czgsciej
wedtug modelu ,,sklep”.

Wraz ze wzrostem wieku glowy rodziny maleje odsetek gospodarstw domowych
zaopatrujacych si¢ w ziemniaki wedtug modelu ,,market”. Model zapasy ma najwigcej
zwolennikow w grupie wiekowej 46 do 60 lat. Osoby najstarsze nieco rzadziej niz
pozostali zaopatruja si¢ w ziemniaki wedtug modelu ,,stragan” i weale nie korzystajq
z modelu ,,market”, za to zdecydowanie czeSciej korzystaja z modelu ,.Sklep”.

W przypadku wyksztalcenia glowy rodziny mozna stwierdzi¢ zdecydowanie
wigkszy odsetek, niz w przypadku ogétu badanych, wykorzystania modelu ,,market
u oséb zwyzszym wyksztalceniem, a bardzo maty popularno§é tego modelu
w gospodarstwach domowych 0séb o wyksztalceniu podstawowym badZz zawodo-
wym. Mozna réwniez zaobserwowacé, ze wérod gospodarstw osdb z wyksztatceniem
podstawowym wiele z nich korzysta z modelu ,,sklep”. Mozna to wyttumaczy¢é tym,
ze w badanej grupie wiele 0s6b owyksztalceniu podstawowym to osoby starsze.

Z kolei wraz ze wzrostem dochodéw zwicksza si¢ odsetek gospodarstw
korzystajacych z modelu ,,market”. W gospodarstwach domowych o dochodach
najwyzszych udzial tego modelu jest wyzszy ponad trzykrotnie niz w przypadku
wszystkich badanych. Nastapito to kosztem mniejszego udzialu w modelach
»stragan” 1 ,,sklep” przy zblizonym do $redniej udziale modelu ,,zapasy”. Model
,»zapasy” jest szczegdlne popularny wgospodarstwach domowych o najnizszych
dochodach na cztonka gospodarstwa, ale i nie bez znaczenia pozostaje dla
gospodarstw domowych o najwyzszych dochodach.

Zdecydowanie wyzszy odsetek korzystania z modelu ,,zapasy” mozna zaobser-
wowa¢ wéréd rodzin, ktdre mieszkaja w domkach Jjednorodzinnych (mozliwosé
przechowywania ziemniakéw). Jednoczesnie mniejszy udziat modelu ,stragan”
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u tych samych rodzin mozna wytlumaczy¢ faktem, ze targowiska miejskie
w Poznaniu zlokalizowane sa w wiekszoSci w §rédmiesciu i na osiedlach
budownictwa wielorodzinnego.

Preferencje konsumentow dotyczace cech jakosciowych ziemniakow

Przeprowadzone badania potwierdzily hipoteze, ze mieszkancy Poznania maja
uksztaltowane wymagania odno$nie cech jakoSciowych ziemniakéw. Co do
wigkszosci cech jakoSciowych wymagania konsumentéw sa jednakowe, a zréz-
nicowanie tych wymagan wyst¢puje w niewiclkim stopniu. W Poznaniu najwigk-
sza popularnoScia ciesza si¢ ziemniaki o zZ6ttym miazszu. Takie preferencje
zadeklarowato blisko 85% badanych. Niewielki odsetek preferuje ziemniaki
o miazszu bialtym (3%), a dla pozostatych barwa miazszu nie ma znaczenia. Je§li
idzie o typ kulinarny ziemniakéw, to jednoznacznie mozna stwierdzié, ze
konsumenci w Poznaniu nie tolerujq ziemniakéw maczystych. Ich preferencje, to
ziemniaki wtypie satatkowym (dla okoto 55% badanych), lub w typie poSrednim
(pozostala czg$é).

Pozadane cechy zewnetrzne ziemniakdw to przede wszystkim ptytko osadzone
oczka — dla 96% jest to cecha wazna. Druga cecha to wielko$¢ bulw okre§lana jako
Srednia, to jest bulwy od 5 do 8 cm, ktdra to wielko$¢ preferuje 95% konsumentow.
Co do ksztattu, bulw preferencje konsumentdw nie sa jednoznaczne. 1/4 badanych
uznata t¢ cech¢ jako nie majaca znaczenia, potowa preferuje bulwy podluzne,
apozostali okragte.

Preferencje zwiqzane z odmiang ziemniakow

Tak jednoznacznie okreSlone preferencije odnoénie cech jako$ciowych ziem-
niakow, moglyby wskazywac na to, Zze konsumenci majq sprecyzowane wymaga-
nia dotyczace odmian ziemniakéw. Okazuje si¢ jednak, ze dla 70% sposréd
badanych odmiana kupowanych ziemniakéw nie ma znaczenia. Wytlumaczeniem
tego moze by¢ fakt, Ze konsumenci nie znaja odmian ziemniakéw. Tylko 17%
respondentéw w momencie przeprowadzenia badan znata odmiany kupowanych
ziemniakow.,

Wsréd respondentéw umiejacych okresli¢ odmiang, jaka odpowiada im najbar-
dziej zdecydowanie najpopularniejsza, jest odmiana Bryza, dalej Drop i Mila.

Preferencje zwiqzane 7 forma przygotowania Ziemniakow

Badanie preferencji zwiazanych z forma przygotowania dotyczylo dwoch cech:
czystosci bulw oraz formy opakowania. Co do sposobu oczyszczenia ziemniakéw,
wymagania konsumentéw sa dos$¢ ujednolicone (tabela 5). Zdecydowana wigk-
szo$¢ preferuje ziemniaki czyste, ale nie myte — 90% badanych, tylko 7% zada, aby
ziemniaki znajdujace sig w sprzedazy byly umyte, a dla 3% czysto$¢ bulw nie ma
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Tabela 5
Preferencje konsumentéw dotyczace formy przygotowania ziemniakow
Cecha jakosSciowa Procent odpowicdzi 0séb ankictowanych
| CzYSTOS¢
Oczyszczone 89,60%
Ptukane 7,05%
Nie ma znaczenia 3,36%
OPAKOWANIE
Luzem 23,49%
| Worek — siatka 25,84%
. Worek - folia 1,34%
J" Nie ma znaczenia } 49.33%

Zrédio: Badania wlasne.

znaczenia. Bardziej zréznicowane sg wymagania konsumentdéw dotyczace formy
opakowania ziemniakéw. Pomimo iz dla polowy badanych opakowanie nie ma
znaczenia, to pozostali maja te wymagania jednoznaczne sprecyzowane. 23,5%
respondentéw najchgtniej kupuje ziemniaki luzem. Z kolei 26% preferuje ziem-
niaki wopakowaniach jednostkowych. Zdecydowanie najlepszym opakowaniem
jest worek siatkowy. Opakowanie w formie woreczka foliowego ma niewielu
zwolennikow.

Przedstawione w tabeli 6 wyniki badania istotnoSci i sity zwiazku pomiedzy
preferowana forma opakowania ziemniakéw, a cechami gospodarstw domowych,
pozwalaja stwierdzi¢, ze istotnie na t¢ cech¢ wptywaja: przynalezno$¢ do grupy
gospodarstw wedlug gtéwnego Zrédia utrzymania rodziny, wyksztatcenie glowy
rodziny, oraz poziom dochoddéw.

Tabela 6
[stotno$é i sita zwigzku pomig¢dzy preferencjami dotyczacymi formy opakowania ziemniakéw, a cechami
gospodarstw domowych

Cecha gospodarstwa Wartodé Waznoéé kry.tyczna DecyZJ:a o‘odrzuccniu W:frloéc'
domowego obliczona X2 x dla p/)o:uomu lub m.e hlp(?tez’y 'l l() szpolczyn-
istotnosci 0,05 0 niezaleznos$ci nika Cramera
Giéwne Zrodlo utrzymania 19,36 15,50 odrzucamy 0,18
Wiek glowy rodziny 9,98 12,59 nie odrzucamy
Wyksztalcenie glowy
rodziny 9,57 7.81 odrzucamy 0,25
Dochdd na czionka
gospodarstwa domowego 6,48 591 odrzucamy 0,21

Zrédto: Obliczenia wiasne.

W grupach gospodarstw domowych podzielonych wedtug wyksztatcenia glowy
rodziny mozna zaobserwowac nastgpujaca prawidlowosé: im wyksztalcenie wyz-
sze tym bardziej zwigksza si¢ odsetek preferujacych ziemniaki opakowane,
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a zmniejsza si¢ odsetek konsumentéw preferujacych ziemniaki luzem. Szczegdlnie
wyroznia si¢ grupa gospodarstw gdzie glowa rodziny ma wyzsze wyksztalcenie.
W grupie tej blisko polowa badanych preferuje ziemniaki opakowane, kiedy
w pozostalych grupach udziat takich preferencji nie przekracza 26%.

W przypadku dochodéw mozna wykazaé nast¢pujaca zalezno$é: Wraz ze
wzrostem dochodéw zwicksza sie liczba konsumentéw preferujacych ziemniaki
opakowane, a bardzo wyraZnie spada odsetek preferujacych ziemniaki luzem.

Réznice w preferencjach dotyczacych formy opakowania w réznych grupach
spoteczno-ekonomicznych gospodarstw domowych dotycza przede wszystkim
udziatu oséb preferujacych ziemniaki opakowane. Zwolennikéw ziemniakéw
opakowanych najwigcej jest w grupie gospodarstw domowych pracujacych na
wlasny rachunek, oraz w grupie pracujacych na stanowiskach nierobotniczych,
azdecydowanie najmniej w gospodarstwa emerytéw i rencistdw oraz w grupie
utrzymujacych si¢ z niezarobkowych Zrédet.

Czynniki jakimi kierujq si¢ konsumenci przy zakupie ziemniakow

Przeprowadzone badania, oprécz okreSlenia cech ziemniakéw wymaganych
przez konsumentdéw, mialy wskaza¢ wazno$¢ poszczegélnych czynnikéw, ktdre
wplywaja na wybor ziemniakéw przy zakupie. Respondenci mieli oceni¢ w 4-
stopniowej skali wazno$¢ poszczegélnych czynnikéw wplywajacych na pode-
jmowanie decyzji przy zakupie (tabela 7). Najwazniejszym czynnikiem wplywaja-
cym na decyzj¢ konsumentéw przy zakupie jest jako$¢ ziemniakoéw. Prawie

Tabela 7
WaZno$¢ czynnikéw wplywajacych na podejmowanic decyzji przez konsumentéw przy zakupie
ziemniakow

| Ocena
Czynnik Bardzo wazne Wazne Malo wazne l Nie wazne
r Odsetek odpowiedzi
Jakos¢ 97.0% 1,0% 1,0% | 1,0%
Cena 56,7% 31.9% 8,7% 2, 7%
Forma przygotowania 31.9% 49.3% 13.1% 5,7%
Zaufanie do sprzedawcy 5.4% 5.0% 29.9% 59,7%
Forma opakowania 1, 7% 3,4% 15,1% 79,9%

Zrédio: Badania wiasne

wszyscy badani uznali ten czynnik za bardzo wazny. Na drugim miejscu pod
wzgledem waznosci konsumenci stawiajg cen¢ ztemniakéw. Jest ona bardzo wazna
dla 56% badanych, wazna dla ponad 30%, a tylko okoto 10% cen¢ ziemniakéw
uznalo za mato wazna lub niewazng. Kolejnym czynnikiem istotnie wptywajacym
na decyzje o zakupie ziemniakéw uznacznej czgSci konsumentéw jest forma
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przygotowania. Dla blisko 1/3 jest ona bardzo wazna a dla potowy wazna.

Najmniej na decyzj¢ o zakupie wptywaja zaufanie do sprzedawcy, ktérym kieruje

si¢ tylko 10% badanych oraz forma opakowania okoto 5% badanych.

Najwigksza zmienno$¢ opinii konsumentéw wystepuje w przypadku czyn-
nika ,,cena”, oraz czynnika ,forma przygotowania”’. W zwiazku z tym po-
stanowiono sprawdzi¢, jak zmieniaja si¢ opinie konsumentéw co do waznosci
tych czynnikdéw przy zakupie w zalezno$ci od cech 1 atrybutéw gospodarstw
domowych.

Analiza statystyczna wykazata istotng zalezno$¢ pomigdzy opiniami kon-
sumentow na temat ww. czynnikow a ich dochodami, wyksztalceniem oraz
wiekiem. Stwierdzono nastgpujace prawidlowosci:

-~ Wraz ze wzrostem dochodéw gospodarstw domowych wigksza cze$¢ kon-
sumentéw przy zakupie ziemniakéw mniej kieruje si¢ cen, a bardziej
zwraca uwagé na form¢ przygotowania ziemniakoéw. Szczegdlnie widoczne
jest to w grupie gospodarstw domowych o najwigkszych dochodach, spo-
§rod ktérych tylko wskazata, ze cena jest czynnikiem bardzo waznym,
kiedy w pozostatych grupach dochodowych odsetek takiej oceny zdecydo-
wanie przekraczal 50%. Z kolei czynnik ,forma przygotowania” jako bar-
dzo wazny ocenito 57% respondentéw z grupy o najwyzszych dochodach
i tylko 18% respondentéw z grupy gospodarstw domowych o najnizszych
dochodach.

— Im wyksztalcenie jest na wyzszym poziomie tym bardziej maleje odsetek
uznajacych cen¢ ziemniakéw za bardzo wazna, a roSnie odsetek gos-
podarstw domowych uznajacych form¢ przygotowania za bardzo wazng
1 odwrotnie.

— W grupie gospodarstw konsumentéw najstarszych - powyzej 60 roku
zycia zdecydowanie wigkszy odsetek respondentdéw (70%) ocenia czynnik
»cena” jako bardzo wazny. W grupach gospodarstw domowych gdzie
wiek glowy rodziny nie przekracza 45 lat czynnik ,cena” za bardzo
wazny uznala mniej niz polowa badanych. Odwrotna zalezno$¢ wystepuje
w przypadku czynnika ,forma przygotowania”. Tutaj wyZej ten czynnik
ocenia wigkszy odsetek respondentéw miodszych, a mniejszy respondentéw
starszych.

Whnioski

Przeprowadzona analiza preferencji konsumentéw dotyczacych zakupu i spo-

zycia ziemniakéw daje podstawg¢ do wysuni¢cia nastepujacych wnioskow:

1. Badania wykazaly Scista zalezno§¢ pomig¢dzy miejscem zakupu ziemniakéw,
wielkoscia jednorazowego zakupu oraz czgstotliwoscia zakupu.

2. Najbardziej popularnym sposobem zaopatrzenia w ziemniaki jest zakup kilku
kilograméw raz w tygodniu lub czg¢Sciej na straganach (targowiska) lub
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w sklepie. Zakup ziemniakéw w marketach jak na razie ma stosunkowo mato
zwolennik6éw. Liczaca sig¢ cze$¢ gospodarstw domowych (okoto 15%) zaopat-
ruje si¢ w ziemniaki ,,na zapas” jesienia badZ co kilka tygodni.

3. Mieszkaficy Poznania, podobnie jak wigkszo$§¢ mieszkancéw Polski, maja
uksztattowane wymagania co do cech jakoSciowych ziemniakéw. Podstawowe
wymagania co do tych cech to: z6lty migzsz, typ kulinarny satatkowy lub
poséredni, §rednia wielko$¢ bulw, ptytko osadzone oczka.

4. Konsumenci nie znaja odmian ziemniakdw, a co za tym idzie nie majg
sprecyzowanych wymagan co do odmian, ktére powinny znajdowaé sig
w sprzedazy.

5. Wérod konsumentdw istnieje duze zrdéznicowanie wymagai co do opako-
wania ziemniakow, a wymaganie te zalezq od wyksztalcenia i wysokosci
dochodéw.

6. Wiréd opakowan najbardziej preferowane sy worki siatkowe.

7. Najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na decyzje o zakupie ziem-
niakow sg jako$¢ icena, a wazno$¢ tych dwéch czynnikobw w znacznym
stopniu zalezy od dochodéw oraz w mniejszy stopniu od wieku 1 wy-
ksztatcenia,
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Preferencje konsumentow zwiqzane z zakupem zZiemniakow
Streszezenie

Celem pracy bylo okreélenie preferencii konsumentéw dotyczacych zakupu ziemniakéw w formie
Swiezej oraz okreSlenie czynnikéw, kiére wplywaja na zréznicowanie zachowan konsumentéw.
Materiat do analizy stanowily badania ankietowe 300 gospodarstw domowych przeprowadzone w 1999
roku na terenie Poznania. W pracy stwierdzono m. in., ze pomimo iz spozycie ziemniakéw maleje, to
konsumenci majy coraz wigksze 1 coraz bardziej sprecyzowane wymagania dotyczace zakupu
ziemniakéw. W przypadku cech jako$ciowych ziemniakdéw wymagania te sa juz uksztaltowane
i jednoznaczne. Wigksze zr6znicowanie wymagafi dotyczy sposobu zaopatrzenia w ziemniaki i formy
przygotowania ziemniakéw do sprzedazy. Odmienno$¢ tych wymagan w najwigkszym stopniu zalezy
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od wielkosci dochodéw gospodarstwa domowego, oraz w dalszej kolejnosci od wyksztalcenia, wieku
glowy rodziny wgospodarstwie domowym wielkosci gospodarstwa domowego i miejsca
zamieszkania.

Consumer preferences related to potatoes purchasing
Summary

Objective of this paper was identification of preferences related to buying of fresh potatoes and
identification of factors which influence on different consumer behaviour. The material for analysis
includes questionnaire researches of 300 household, which were conducted in 1999 on the area of
Poznan city.

In paper showed, among the other, that in spite of potatoes consumption decreasing consumers
have bigger and more precise requircments related to buying of potatoes. In the case of quality, this
requircment are also created and synonymous. More differentiation of requirement is associated with
the ways of buying and the form of preparing potatoes for sell. Differentiation of this requirement is
depend on size of houschold incomes, and next education and age of family head and place of living.




WLODZIMIERZ KOLODZIEJCZAK

Problemy wspélpracy firm sektora spoZywczego
z sieciami handlowymi opartymi
na kapitale zagranicznym

Wprowadzenie

Ekspansja zagranicznych sieci w Polsce rozpoczgta si¢ na poczatku lat
dziewieddziesigtych. Stato si¢ to mozliwe dzigki zmianom ustrojowym i przetomo-
wi w roku 1989. Do tego roku polski handel byl zmonopolizowany 1 centralnie
planowany. Jak podaje Kos (1997) obstuga rynku artykuldéw konsumpcyjnych
(rébwniez spozywczych) zajmowatl si¢ handel:

— handel uspofeczniony detaliczny, realizujac ok. 95% obrotéw handlu de-
talicznego,

— handel hurtowy, prowadzony wylacznie przez jednostki uspotecznione,

— handel prywatny, stanowiacy ok. 5% obrotéw handlu detalicznego.

Po roku 1989 struktura polskiego handlu zaczeta si¢ dynamicznie zmienia. Juz
w roku 1995 prywatne hurtownie realizowaty prawie 89,4% ogétu obrotéw handlu
hurtowego artykutami konsumpcyjnymi (Kos 1997).

Poczatkowy chaos gospodarczy i prawny, zwiazany z urynkowieniem gospoda-
rki nie zachgcat inwestoréw do rozpoczynania planowanej na wiele lat dziatalno-
Sci. Jednak wraz ze stopniowa stabilizacjq sytuacji wzrastato zainteresowanie
inwestowaniem w Polsce. Dotyczyto to réwniez zagranicznych sieci super
i hipermarketow.

Celem pracy jest okreslenie czynnikéw decydujacych o pozycji przetargowej
producentéw i hurtownikéw branzy spozywcze) wzgledem dzialajacych w Polsce
sieci handlowych, opartych na kapitale zagranicznym. Badany problem ma duze
znaczenie w praktyce zycia gospodarczego. Z jednej strony producenci i hurtow-
nicy odczuwaja asymetri¢ stosunkéw handlowych z sieciami, z drugiej strony nie
moga lekcewazy¢ znaczenia rynku jaki stanowig klienci zaopatrujacy si¢ w super
i hipermarketach. Innym problemem s spoteczne skutki zwickszania sie liczebno-
$ci super i hipermarketéw. Zjawisko to jest negatywnie oceniane zwlaszcza przez
wiadcicieli mniejszych sklepéw oraz zaopatrujacych ich hurtownikéw.
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Zrédia przewagi negocjacyjnej sieci

Poczawszy od wczesnych lat dziewigédziesigtych, zagraniczne sieci hand-
lowe zwickszaja swdj udziat w polskim handlu artykutami spozywczymi.
Chociaz ich liczebno$¢ nie przekracza (lub przekracza nieznacznie) 1% ogéhu
sklepow ogolnospozywczych istniejacych w Polsce, jednak realizuja one nie-
mal caty obr6t sklepow o powierzchni ponad 3000 m’ oraz znaczna czgséé
obrotéw Srednich i duzych sklepéw ogélnospozywczych. Udziat sklepéw na-
lezacych do zagranicznych sieci handlowych mozna szacowaé na ponad 18%
ogolnego obrotu sklepéw ogdlnospozywezych w poréwnywalnym asortymen-
cie (tab. 1).

Tabela |
Struktura handlu detalicznego artykutami zywnoSciowymi w Polsce (1998)

T B Udzist | Udsiat
i Lp. sklepd

P Grupy sklepéw iloSciowy % w sprzedazy %

1 Mate sklepy ogélnospozywcze 52 38

2 Srednie i duse sklepy ogdlnospozywceze 26 39

3 | Najwicksze sklepy (03000 m’ 1 18

4 | Sklepy wyspecjalizowane 21 5

Zrédio: Pietrzak 2001.

Silg przetargowa poSrednikéw w branzy spozywczej determinuja nastgpujace
czynniki (Pietrzak, 2001):
— stopieil rozproszenia dostawcow,
— stopieft presji na zapewnienie sprzedazy odczuwany przez producentow,
— mozliwoSci pozacenowego i pozaobstugowego wyrdznienia oferty przez
producenta,
wrazliwo$¢ odbiorcé6w na cene,
koszty zmiany dostawcy,
koszty uzyskania wzrostu sprzedazy.

Zagraniczne sieci handlowe dzialajace w Polsce dysponujg znacznym kapita-
tem i realizuja znaczace obroty. Rozproszenie producentéw i hurtownikéw jest dla
sieci korzystne, poniewaz sifa negocjacyjna przedsigbiorstwa jest zaleZna m.in. od
skali dziatalnosct negocjujacych (wspétpracujacych) podmiotéw. Wraz ze wzros-
tem skali obrotu danego posrednika, umacnia si¢ jest jego pozycja negocjacyjna
i na odwr6t. Ponadto, producenci i hurtownicy, aby istnie¢ na rynku, musza
sprzedawac ilo$¢ towardw wystarczajaca co najmniej do zachowania plynnosci
finansowej. Zjawisko to mozna zdefiniowaé jako presje na zapewnienie sprzedazy.
Im jest ona silniej odczuwana przez dane przedsiebiorstwo, tym jego sila
negocjacyjna jest stabsza. Duza homogeniczno$¢ produktéw spozywczych zmniej-
sza mozliwo$¢ pozacenowego i pozaobstugowego konkurowania oraz wyrdéznienia

!
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oferty. Konsekwencja tego jest obnizanie cen sprzedazy przez zaktady produkcyj-
ne, cze¢sto do absurdalnego poziomu (co przy niezmienionych kosztach wywotuje
spadek rentownoéci lub powstawanie strat). Siect handlowe spodréd wielu
dostawcow niemalze jednakowych produktéw wybierajq tych, ktérzy zgodza sie
na warunki najbardziej korzystne dla sieci. Istotne znaczenie maja réwniez
koszty zmiany dostawcy, ponoszone przez sieci handlowe. Koszty te sa
przerzucane na dostawcéw, szczegélnie nowych, wchodzacych do sieci. Tym
samym, koszty zmiany dostawcy obciazajace sie¢ handlowa staja sig¢ czg¢Scia
kosztéw uzyskania wzrostu sprzedazy (w tym wypadku zwlaszcza pozyskania
nowego odbiorcy) ponoszonych przez dostawceg. Koszty uzyskania wzrostu
sprzedazy ostabiaja dodatkowo sil¢ przetargowa dostawcoéw oraz sklaniaja ich
do wigkszej elastycznodci w czasie obowiazywania i renegocjacji juz zawartych
kontraktow, w odniesieniu do niekorzystnych dla nich zmian, narzucanych przez
sieci handlowe.

Zagrozenia zwiqzane ze wspolpracq 7 sieciami

Najwazniejsze sposréd zagrozen wynikajacych ze wspdtpracy z zagranicznymi
siectami handlowymi przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2
Zagrozenia wynikajace ze wspétpracy z zagranicznymi sieciami handlowymi
| — "'1
. Odpowiedzi Odpowiedzi firm
Lp. Wyszczegdl
P yszezegoihieme ckspertéw (%) spozywczych (%)
1 Dyktowanie warunkéw zakupu 92 65
2 | Zmuszanie przedsi¢biorstw do obnizania cen 74 61
3 | Konkurencja marek sieci dla marek producentéw 66 35
4 Przerzucanie na producentéw kosztéw promocji 47 55
5 Tworzenie lokalnego monopolu na zakup towaréw 45 29
6 | Przerzucanie na producentéw kosztéw transportu 24 55
7 Inne 5 l
8 | Brak istotnych zagrozen 5 14

Na podstawie badan IWRiK: Rynek i konsumpcja. Raporty z badan — rok 1998.
Ziédio: Pietrzak 2001,

Jak wynika z danych zamieszczonych w tab. 2, jedynie 5% eckspertow
i 14% firm ocenilo, ze wspélpraca z sieciami nie wiaze si¢ z istotnymi
zagrozeniami. Az 92% ekspertow i 65% firm spozywczych zwrécito uwage
na dyktowanie przez sieci warunkéw zakupu, odpowiednio 74% i 61% na
zmuszanie do obnizania cen, 66% 1 35% na konkurencj¢ marek sieci dla
marek producentéw, zwracano réwniez uwag¢ na tworzenie lokalnego monopolu
na zakup towaréw oraz przerzucanie na producentéw kosztéw transportu. Za-
grozenia te nalezy oceni¢ jako realne i narastajace. Na podstawie wywiadu
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przeprowadzonego wsréd handlowcéw negocjujacych kontrakty z sieciami (branza
spozywcza)' oraz standardowych wzoréw uméw handlowych wybranych sieci
supermarketéw? okre§lono najczestsze warunki stawiane dostawcom:
1) Optaty za wejscie do sieci, na poziomie:

-~ 0-20 tys. zt za wejScie do jednej hali,

- 0-2 tys. zt za wprowadzenie produktu,
2) Znaczne upusty od ceny podstawowej netto:

— 5-15% upustu od ceny podstawowej producenta,

— 1-10% ukrytych upustéow (tzw. ustugi logistyczne, ustugi scentralizowanej

platnosci, budzety promocyjne itp.),

- 0-3% obowiazkowej premii od realizowanych obrotow,

3) Bardzo dlugie terminy platnosci, szczegdlnie dotkliwie odczuwalne w branzy
spozywczej:

— 21-50 dni od dnia wystawienia faktury do okre§lonego w umowie terminu
przekazania pieniedzy na konto dostawcy (w praktyce ustalone terminy sy
czgsto przekraczane),

4) Inne zadania, np. klauzule gwarantujace danej sieci najlepsze warunki cenowe
sposrod wszystkich dotychczasowych 1 przysziych partneréw dostawcy.

5) Rygorystycznie ustalone warunki dostaw, dotyczace terminéw, iloSci towaru,
opakowan, temperatury itp.

6) Wysokie kary umowne, ustanawiane niemal wylacznie na korzy$¢ sieci.

7) Narzucanie zmian niekorzystnych dla dostawcéw w juz podpisanych umowach
handiowych.

Sytuacje negocjacyjna producentéw i hurtownikéw wzgledem zagranicznych
sieci handlowych nalezy okresli¢ jako skrajnie niekorzystng dla dostawcow.
Przewaga wielkosci reprezentowanego kapitatu, skali sprzedazy oraz wiedzy
o rynku, pozwala na prowadzenie przez sieci negocjacji z pozycji senioratu.
Przewaga negocjacyjna sieci ro$nie wraz ze wzrostem dysproporcji pomigdzy nimi
a dostawcami, w zakresie wymienionych czynnikéw. Sieci dysponujic tak duza
przewaga, uzyskuja niemal catkowita dowolno$¢ w ustalaniu warunkéw umoéw
zawieranych z dostawcami, skutkiem czego jest brak elastycznoSci w procesie
negocjacji warunkéw kontraktow. Zjawisko to jest tym wyraZniejsze, im marka
wprowadzanego produktu jest mniej znana a konkurencja silniejsza.

Podkresli¢ nalezy rowniez, ze tylko nieznaczna czgS¢ zagranicznych sieci
handlowych dzialajacych w Polsce wykazuje w swych bilansach zyski (tab. 3).
Nalezy postawi¢ pytanie: dlaczego tak si¢ dzieje, skoro firmy te dysponuja tak
duza sita w stosunku do dostawcow? Czy jest to spowodowane znaczacymi
inwestycjami i w zwiazku z tym, czy mozna oczekiwa¢, ze po okresie intensyw-

" Wywiad przeprowadzono z 18 hurtownikami i producentami branzy spozywczej, wspol-
pracujacymi z zagranicznymi sieciami super i hipermarketéw.

? Informacje zaczerpnigto z standardowych wzoréw uméw 4 dzialajacych w Polsce sieci
handlowych, opartych na kapitale zagranicznym.
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Tabela 3
Obroty i zyski netto wybranych sieci supermarketéw w Polsce

Liczba sklepéw Obroty netto w min Zysk w 2000 rok}l przed
w Polsce (X, 2001) euro w 2000 roku oPodatkowamcm
jako % obrotu
Auchan 13 311 -1,1
Carrefour 10 369 -2,6
Geant 14 586 =20
Hit 13 439 0,1
E'Leclerc 8 273 -1,2
Makro 18 1632 2.6
Real 24 744 -6.9
Tesco 10 281 -99

Zrédio: J. Solska, 2001,

nego rozwoju sieci, a co si¢ z tym wiagze po ustabilizowaniu 1 nasyceniu
rynku nastapi wzrost wplywéw do budzetu panstwa z tytutu podatkéw? Fakt
przerzucania kosztéw inwestycji na dostawcéw sklania do zastanowienia, czy
zerowa lub ujemna stopa zysku zagranicznych sieci handlowych nie jest
wynikiem sztucznego zawyzania kosztéw dzialalno$ci. MozZna przypuszezad,
ze sleci stosujac strategie penetracji rynku, z gory zakladaja, ze przez kilka
pierwszych lat dzialalnoSci beda ponosi¢ straty. Nie mozna rozpatrywaé wy-
nikéw finansowych filii zagranicznych sieci handlowych dziatajacych w Pol-
sce w oderwaniu od strategii i wynikOw finansowych tych samych sieci
w krajach macierzystych oraz firm powiazanych z nimi kapitalowo lub per-
sonalnie.

Nie naleza do rzadkosci przypadki, kiedy produkt oferowany w super lub
hipermarkecie jest tanszy niz taki sam produkt (pochodzacy od tego samego
producenta) w pobliskiej hurtowni. Wynika to z:

- przyjetej przez sieci strategii penetracji rynku,

— niezwykle korzystnych warunkéw pozyskiwania produktéw od dostawcodw,

~ oferowania tych produktéw klientom super i hipermarketéw przy minimalnej
(lub zerowej) marzy.

Celem tych dziatan jest przede wszystkim odciagnigcie klientéw od innych
sklepéw oraz wyksztatcenie w §wiadomoSci nabywcéw przekonania, ze w da-
nym super lub hipermarkecie warto kupowaé, poniewaz w Zadnym innym
sklepie nie mozna liczy¢ na np. tak duzy wybdr towarédw i tak niskie ceny.
Sieci stosujg réwniez inne metody przyciagnigcia i zatrzymania klienta, oparte
na wieloletnim do$wiadczeniu t wiedzy z zakresu psychologii zachowan kon-
sumenta (spos6b ustawienia regatéw, ulozenia towaréw, obstugi kas, atmosfera
zakupdw itd.).

Udziat sieci handlowych opartych na kapitale zagranicznym w obrotach
sklepéw ogolnospozywcezych ogdtem, ksztattuje si¢ na poziomie przekraczajacym
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18%, przy czym wskazZnik ten jest zréznicowany przestrzennie (udziat ten jest
znaczaco wyzszy na obszarach duzych oS$rodkéw miejskich). Z tego powodu
mozna przypuszczaé, ze dalszy niekontrolowany wzrost udzialu sieci super
i hipermarketéw w obrotach handlu detalicznego moze przyczyni¢ si¢ do
upadiosci wielu matych sklepéw oraz hurtowni zaopatrujacych te sklepy. Zjawisko
to juz wystepuje (L6dZ, Wroctaw), nasila si¢ 1 bedzie miato niekorzystny wplyw
réwniez na kondycje firm produkujacych zywno$¢. Szczegélnie mate zaklady
wytwércze, ktérych nie sta¢ na wejScie do sieci odczujg dotkliwie skutki
upadioéci matych hurtowni i sklepdw. Oznaczaé bedzie to dla nich utratg
gtéwnych rynkéw zbytu, przy wystepujacym jednocze$nie braku mozliwosci
konkurowania na szersza skale z duzymi 1 §rednimi producentami. Wieksze
zaktady wytworcze znajduja si¢ w lepszej pozycji z wzgledu na skale produkcji
i realizowanych obrotéw, co nie oznacza, Ze zmiany zachodzace w strukturze
dystrybucji beda dla nich korzystne.

Podsumowanie

1) Podstawowe czynniki decydujace o pozycji negocjacyjnej w kontaktach
pomiedzy producentami branzy spozywczej (lub dystrybutorami) a opartymi na
zagranicznym kapitale sieciami super i hipermarketéw to: stopiefi rozproszenia,
stopief presji na zapewnienie sprzedazy odczuwany przez producentéw,
mozliwosci pozacenowego 1 pozaobstlugowego wyréznienia oferty, wraz-
liwos¢ na ceng, koszty zmiany dostawcy oraz koszty uzyskania wzrostu
sprzedazy.

2) Ze wzgledu na wielko$é reprezentowanego kapitatu, skale dziatalnosci oraz
wiedz¢ o rynku, sieci supermarketéw dysponuja przewaga negocjacyjna,
pozwalajaca im prowadzi¢ rozmowy handlowe z dostawcami na zasadach
senioratu.

3) Dalszy niekontrolowany wzrost udziatu sieci super i hipermarketéw w obrotach
handlu detalicznego moze przyczynié si¢ do upadtos$ci wielu matych sklepow
oraz hurtowni zaopatrujacych te sklepy, szczegdlnie na obszarach duzych
osrodkéw miejskich. Zjawisko to bedzie wywieralo niekorzystny wplyw na
kondycje firm wytwarzajacych artykuly spozywcze. Zmiany w strukturze
dystrybucji beda miaty niekorzystny wplyw na kondycj¢ zwlaszcza matych
zaktadéw produkcyjnych i przetwoérczych.

4) Nalezy rozpatrzy¢ mozliwe przyczyny powstawania strat, wykazywanych
w bilansach zagranicznych sieci super i hipermarketéw dziatajacych w Polsce.
Wyniki finansowe polskich filii zagranicznych sieci handlowych mogg by¢
rozpatrywane jedynie w powiazaniu ze strategia i wynikami finansowymi
central tych sieci w krajach macierzystych oraz firm powiazanych z nimi
kapitalowo lub personalnie.
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The problems of collaboration between firms of food sector and trade nets
supported of foreign capital

Summary

The policy changes after 1989 make possible foreign investment in Poland. Part of foreign trade
nets sales in Polish retail food trade cross 18%. The trade nets have considerable advantage of
negotiations before supplicrs. The trade nets can dictate terms of contracts. Further increase of part the
foreign trade nets in Polish detail food market can make bankruptcy many of smail food shops. The
changes of distribution structure will be unprofitable for producers and wholesalers,
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Kierunki zmian w funkcjonowaniu
i strukturze kanatow dystrybucji produktow
rolno-ywnosciowych w latach 90-tych

Wstep

Niewielu producentéw we wspotczesnych warunkach gospodarowania sprzeda-
je swoje produkty bezposrednio odbiorcom. Pomigdzy nimi a finalnym uzytkow-
nikiem wystgpuje wielu posrednikéw, ktérzy spetniaja rézne role. Jedni z nich,
bowiem -~ np. hurtownicy czy detaliSci ~ dokonuja zakupu produktéw rolno-
zywnoéciowych nabywajac jednocze$nie prawo do ich wlasnodci 1 dalej od-
sprzedaja je. Sa to tzw. posrednicy handlowi. Inni, jak np. przedstawiciele
producentéw czy agenci dbaja o to, by wyszuka¢ odpowiedniego klienta i prowa-
dza negocjacje w imieniu producenta nie nabywajac praw wlasnosci do produktéw,
ktérymi handluja. Sa to tzw. agenci o ograniczonym zakresie ustug (Kotler 1994).
Sq wreszcie i tacy, ktérzy pomagaja w realizacji sprzedazy, ale nie przejmuja praw
wlasnosci towar6w ani nie prowadza negocjacji dotyczacych zakupéw lub
sprzedazy. Zaliczamy do nich np. banki, agencje reklamowe czy przedsigbiorstwa
transportowe i nazywamy ich posrednikami utatwiajacymi sprzedaz (Kotler 1994).

Zasadniczym zadaniem poSrednikéw jest przeksztatcanie zréznicowanej poda-
zy produktéw w asortymenty towaréw, ktore zechca kupi¢ nabywcy. Stern
i Al-Ansary (1992) poSrednikéw w wymianie towaréw okreslili jako tych,
ktérzy...” tagodza dysproporcje w przeptywie towardw i ustug. ... Ta procedura jest
konieczna w celu niwelowania rozbieznoSci wystgpujacych migdzy asortymentem
towaréw i ustug oferowanych przez producenta, a asortymentem wymaganym
przez konsumenta. RozbieznoSci wynikaja z faktu, Ze producenci wytwarzaja duze
iloSci towaréw o ograniczonym asortymencie, podczas gdy konsumenci oczekujg
zwykle tylko ograniczonej ilo$ci produktéw sposrdd szerokiego asortymentu’....

W treSci niniejszego opracowania skoncentrowano si¢ na ogélnych roz-
wazaniach dotyczacych podstawowych ogniw dystrybucji na rynku rolno-zywnos-
ciowym, a gléwnym jego celem bylo przedstawienie kierunkéw zmian, jakie
nastapity w organizacji i strukturze kanaléw dystrybucyjnych w minionej dekadzie.
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Materiatem Zrédlowym byly dane wtéme, pochodzace gtéwnie z opracowan
i wydawnictw Giéwnego Urzedu Statystycznego oraz Instytutu Wewnetrznego
Rynku i Konsumpcji. Analizy obejmowaly lata dziewieédziesiate.

Szczeble w kanale dystrybucyjnym

W kanafach dystrybucyjnych cata uwaga koncentruje si¢ na réznorodnych
strumieniach. Poprzez owe przeptywy uczestnicy pelnia szereg kluczowych
funkcji. Realizuja si¢ one poprzez m.in. fizyczne przemieszczanie towaru,
przekazywanie prawa wiasnosci badZ uzytkowania, przekazywanie informacji
dotyczacej oferty asortymentowej, zaplata za towar, zamiana towaru, pode-
jmowanie ryzyka wynikajacego z funkcjonowania danego kanatu dystrybucji,
negocjacje czy tez ksztattowanie si¢ informacji rynkowej.

W kanale dystrybucyjnym wystgpuja posrednicy, ktérzy tworzg poziom zwany
szczeblem kanalu. Liczba szczebli (poSrednikéw) w kanale decyduje o jego
diugosci.

Mozna wyréznié kilka typéw kanatéw dystrybucyjnych (Schemat 1).

Kanaty zero szczeblowe nazywane tez bezposrednimi, sktadaja si¢ z producen-
ta sprzedajacego swoje wyroby bezposrednio nabywcy. Kanaly jednoszczeblowe

Schemat 1
Szczeble w kanatach dystrybucji

Producent »|  Nabywca

Producent ————® Sklep wiasny —» Nabywca

Producent | Sklep patronacki Nabywca
Producent [———P Detalista —® Nabywca
Producent Przedsiebiorstwo hurt - detal —»  Nabywca

Producent —| Hurtownik [ Detalista [ Nabywca

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Garbarski i in. 1994,
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sktadaja si¢ z jednego posrednika, ktérym moze by¢ detalista, sklep wlasny lub
patronacki, dwuszczeblowe natomiast z dwéch poSrednikéw, ktérymi sa hurtownik
i detalista. Wielu uczestnikéw kanatu tworzy tzw. kanal wieloszczeblowy.
Wymienione powyzej kanaly skladajace si¢ z dwéch lub wiecej szczebli tworza
kanat posredni.

Wraz z przesuwaniem si¢ produktéw w kanale wzrasta jego warto$¢. Wzrost
wartosci produktéw jest uzalezniony w duzej mierze od stopnia ich przetworzenia,
konkurencji migdzy réznymi firmami na okre§lonym szczeblu kanatu dystrybucyj-
nego, a takze popytu na dany towar. Wzrost wartoSci towaréw w lafncuchu
okre$lany jest mianem marzy handlowej. Im dtuzszy taficuch dystrybucyjny tym
wyzsza marza handlowa, mniejszy udzial producenta w ostatecznej cenie i wyzsza
cena detaliczna dla konsumenta.

Analiza kanatéow dystrybucji produktow rolno-iywnosciowych

W odniesieniu do rynku rolno-zywnoSciowego kanat dystrybucji faczy produ-
centéw rolnych z gospodarstwami domowymi poprzez ogniwa posrednie, ktére
tworza przetwdrcy, jednostki transportowe, hurt i detal. Przeplyw produktow
rolnych, ktére stanowig surowce do produkeji zywnoS$ci poprzez kanat dystrybucyj-
ny, pozwala na ich przeksztalcenie w wysokojakos$ciowe produkty zywnoSciowe.
Z punktu widzenia kanatu dystrybucyjnego, rynek surowcoéw zywnoSciowych
posiada wtérng pozycje w stosunku do rynku finalnego, czyli ZywnoSciowego.
Popyt na produkty rolnicze jest pochodna popytu na produkty zywnoSciowe,
a informacja o nim wraca do producentdéw rolnych poprzez poszczegélne szczeble
w kanale dystrybucyjnym.

Analizujac kanaly dystrybucji na rynku rolno-zywnoSciowym mozna zasad-
niczo wyrézni¢ nastgpujace szczeble: producenci surowcéw zywnosciowych,
posrednicy w obrocie surowcami zywno$ciowymi, ktérzy tworza ogniwo tzw.
hurtu pierwotnego, przetworcy zywno$ci, poSrednicy w obrocie handlowym
zywnoscia, ktérzy tworzg ogniwo tzw. hurtu wtérnego, ogniwo detalu i gospodarst-
wa domowe jako finalny odbiorca produktu gotowego.

Specyfika rynku rolno-Zywno$ciowego oraz jego heterogeniczno$¢ wynikajaca
z uczestnictwa w nim wielu rynkéw czastkowych pociaga za sobg réznorodnosé
kanatéw dystrybucyjnych, rézng ich dlugo$é oraz rézna liczbg ogniw poSrednich.

W niniejszym artykule skupiono si¢ na analizie kierunkowych zmian za-
chodzacych w ogniwie hurtu pierwotnego, wtérnego oraz detalu.

Ogniwo hurtu pierwotnego w obrocie produktami
rolno-ZywnoSciowymi

Wspomniane ogniwo dotyczy skupu produktéw rolno-zywnosciowych. Ge-
neralng tendencja w analizowanym okresie bylo pojawienie si¢ duzej liczby
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posrednikéw w obrocie migdzy producentem rolnym a zaktadem przetwérczym.
Podrednikami w tym przypadku byly jednostki prywatne, duze gospodarstwa rolne,
ktére skupuja produkty i odsprzedaja je jednostkom przetwérczym. Prywatne
jednostki posredniczace w wymianie towarzysza prawie kazdemu z rynkéw rolnych.

Innym ogniwem posrednim pomigdzy producentem a zakladem przetwoérczym
moga by¢ gietdy towarowe czy targowiska hurtowe. Z forma rynkéw i targowisk
hurtowych mamy do czynienia najczg¢iciej w odniesieniu do produktéw ogro-
dniczych.

Nowa forma rynku, wykreowana w warunkach wprowadzania zasad gospoda-
rki rynkowej, ktéra spetnta jednoczesnie rolg¢ posrednika w obrocie produktami
rolnymi jest gielda towarowa. NajczgSciej przedmiotem obrotu na gieldach
towarowych sa nieprzetworzone produkty rolne, m.in. zboza, péitusze wieprzowe,
¢wierctusze, wolowe, nasiona oleiste oraz produkty o wigkszym stopniu prze-
tworzenia, m.in. mleko w proszku, masto, tluszcze pochodzenia zwierzecego. Tak,
wiec to ogniwo jest posrednikiem zaréwno na szczeblu producent zaktad przetwér-
czy oraz zaklad przetwodrczy — poSrednik w obrocie handlowym.

Gieldy towarowe uczestnicza w obrocie produktami roinymi w coraz wigkszym
stopniu, jednak z wyrazng specjalizacja w kierunku zbdz i migsa.

Coraz mniejsza rolg jako posrednicy tego szczebla odgrywaja spéldzielnie.
Nieliczna i coraz mniej znaczaca ich grupa wystgpuje przede wszystkim na rynku
ogrodniczym (spétdzielnie ogrodnicze) czy rynku migsa 1 zboz (gminne spoétdziel-
nie). Chociaz istnieja takie branze, w ktérych spoétldzielnie maja dominujace
znaczenie, np. mleczarstwo.

Ponadto na rynku migsnym rol¢ poSrednika w przypadku surowcéw pehnia
ubojnie, zaréwno te w gospodarstwach, ktérych jest jednak coraz mniej, podobnie
jak spoétdzielczych, jak i ubojnie prywatne 1 przemystowe. Te w ostatnim czasie
odgrywaja znaczaca role, ze wzglgdu na tendencje ,,uprzemystawiania ,, ubojow.
Dodatkowo tez posrednikiem w obrocie surowcami moga by¢ chlodnie.

Podsumowujac zasadnicze zmiany w ogniwie hurtu pierwotnego, mozna
wskaza¢ na kilka charakterystycznych cech tegoz szczebla. Kanaly dystrybucji
nieprzetworzonych produktéw rolnych w Polsce cechuje wysoki stopien zmonopo-
lizowania, zwlaszcza na szczeblu skupu i1 przetwérstwa w obrgbie rynkdéw
lokalnych. Na wielu rynkach branzowych w tym ukladzie mamy do czynienia ze
struktura kanatéw dystrybucji zblizona do monopsonu (Szymanowski i in. 1998).
Taka sytuacja wystgpuje m.in. na rynku zbdz czy cukru.

Specyficzna cecha ogniwa hurtu pierwotnego jest takze niski stopie towaro-
wodci produkcji rolniczej, ktérego zasadniczymi przyczynami sa m.in. mala
przecigtna powierzchnia gospodarstw oraz niski stopiefi ich specjalizacji.

Pojawieniu si¢ nowych uczestnikow i instytucji w kanatach dystrybucyjnych
towarzyszy jednoczes$nie kilka cech, ktére §wiadcza o stabosci tych rozwiazan.
Nalezy tu wymieni¢ m.in. niewielkie znaczenie grup produkcyjno-marketin-
gowych, wcigZz niewielki stopief rozwoju rynkéw formalnych i dominujaca rolg
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targowisk w sprzedazy wielu niskoprzetworzonych produktéw rolnych (np. zbéz,
ziemniakdéw, owocéw, warzyw).

Ogniwo hurtu wtérnego

W przypadku tego poziomu laficucha dystrybucyjnego produktéow zywnos-
ciowych mozemy méwi¢ o nastgpujacych jednostkach: ogélnopolskie sieci hurto-
wni, regionalne sieci hurtowni i lokalne hurtownie, sieci ogélnopolskich i lokal-
nych hurtowni typu cash & carry, hurtownie producentéw, hurtownie detalistow,
targowiska hurtowe.

Zasadnicza rola posrednikéw hurtowych na tym poziome jest przemieszczanie
przetworzonej lub §wiezej zywnosci od przetwdrcéw lub producentéw do sklepéw,
supermarketéw, restauracji czy innych form zywienia zbiorowego. Hurt petni
w obrocie handlowym szereg znaczacych funkcji, ktoére realizowane sa gltéwnie
poprzez transport, magazynowanie, finansowanie, sprzedaz i promocje towarow,
zakup i dobor asortymentu, zakupy wigkszych partii towaru, ponoszenie — przynaj-
mniej w czeSci ryzyka handlowego, ksztaltowanie 1 przekazywanie informacji,
konsulting 1 pomoc w zarzadzaniu na rzecz detalistow (Kotler 1994, Sznajder
1998). Na rynku rolnym najczg¢Sciej brakuje wyspecjalizowanych hurtowni, ktére
posredniczylyby w obrocie poszczegdlnymi produktami rolno-zywnos$ciowymi.
Najczgsciej wystepuja hurtownie tzw. wielobranzowe, ogdlnoasortymentowe, ktére
oferuja bardzo zrdznicowany asortyment produktéw, hurtownie o ograniczonej
linii asortymentu obracajace w wigkszodct zZywnoscia tzw. sucha, paczkowana.
Coraz czgéciej w wyniku rozwoju rynku zywnoSciowego i jego struktur pojawiaja
si¢ tzw. ogblnokrajowi dystrybutorzy zywnoSci oraz ustug zywnoséciowych, ktérzy
zaopatruja restauracje, linie lotnicze, punkty szybkiej obstugi.

W omawianym okresie mozna bylo zauwazyé wyraZng tendencj¢ do korzys-
tania na szersza skale z ustug hurtowni przez zaktady produkcyjne. W tym czasie
powstato bardzo wiele nowoczesnych hurtowni, ktére dostosowywaly swoje
sposoby i strategie dzialania do zréznicowanych i1 zmieniajacych si¢ potrzeb
dostawcow towaréw oraz docelowych klientéw. Udoskonalali oni swoje ustugi,
a za cel nadrzedny stawiaja sobie tworzenie wartoSci dodanej w taricuchu
dystrybucyjnym. Powoli acz systematycznie wypracowywane sa prawidlowe
i efektywne zasady wspotpracy migdzy przetworca a ogniwem hurtu polegajacym
na ustanawianiu szczegétowych porozumien migdzy dwoma stronami, angazowa-
nie hurtowni we wszelkie dziedziny aktywnodci producentéw, spelnianie ich
oczekiwan poprzez znajdowanie dogodnych i dostatecznie duzych rynkéw zbytu,
terminowe wywiazywanie si¢ z naleznodci, przekazywanie informacji o za-
chowaniach i opiniach klientéw, rozszerzanie swojej ofert poprzez oferowanie
wraz z towarem dodatkowych ustug.

Pomimo pozytywnych zmian dotyczacych kierunku rozwoju tegoz ogniwa, na
rynkach branzowych brakuje ogniw profesjonalnego hurtu, a jego funkcje i zadania
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przejmuja w wigkszosci same zaklady produkcyjne. Taka sytuacja ma miejsce np.
na rynku cukru, gdzie problem dystrybucji i magazynowania podejmuja same
cukrownie.

Rynek hurtowy w analizowanym okresie zmienit si¢ zasadniczo. Pod koniec lat
90-tych dziatalo na rynku okoto 14 tys. hurtowni (w roku 1997 byto ich jeszcze
okotlo 17 tys.). Spadkowa tendencja spowodowala, iz liczba hurtowni spozywczych
pod koniec 2000 roku byta o okolo 30% mniejsza niz w roku 1998. (CAL 2001).
Rynek 6w w analizowanym okresie byt zasadniczo znacznie rozdrobniony, dziatalo
na nim bardzo wiele drobnych, matych firm, ktére czgsto lokalizowaly si¢ na
gieldach czy targowiskach hurtowych i oferowaly ograniczony asortyment. Naj-
liczniejszq grupe w analizowanym okresie stanowily lokalne hurtownie typu
cash&carry (w roku 1998 byto ich okolo 11 tys.). Coraz wigkszego znaczenia
nabieraly w tym okresie zagraniczne sieci hurtowe typu cash&carry, m.in. Makro
Cash and Carry (Metro), Eurocash (Martins) czy Selgros (Rewe/Otto). Prawie 3000
grupe stanowily hurtownie lokalne (aktywne). Pod koniec analizowanego okresu
dziatalo okoto 11,5 tys. lokalnych hurtowni, 470 regionalnych hurtowni, okoto 60
regionalnych sieci hurtowych, 5 ogdlnopolskich sieci hurtowych oraz 4 ogélnopol-
skie grupy zakupowe (IRW i K 2001).

Analizowany okres potwierdzit nadal duza rolg tzw. péthurtu, ktéra zmieniata
si¢ w zaleznosci od grupy produktéw. Przecigtnie sprzedaz do péthurtu w najwigk-
szych jednostkach hurtowych wahata si¢ od 30% do 40% w przypadku zywnoSci
paczkowane;j.

W rozwoju hurtu zywnoSci na Swiecie w latach 90-tych zarysowaly si¢ wyraZne
kierunki przeksztalcen tego ogniwa dystrybucji. W analizowanym okresie wigk-
szo$¢ z nich zaczgla si¢ rozwijaé w Polsce, i z pewnoscia jej rozwdj bedzie coraz
bardziej dynamiczny.

Studia literatury (Cammon i in. 1989, CAL Company 1998, Sznajde 1998,
Kotler 1994) i przegladowa syntetyczna analiza struktury tego ogniwa hurtu
pozwolily na wskazanie nast¢pujacych kierunkow przeksztatcen handlu hurtowego
zywnoScia;

— Coraz czgstsze zjawiska fuzji i przejmowania firm w celu wchodzenia na nowe
rynki badZ umacniania pozycji firm;

— Dywersyfikacja przedsigbiorstw hurtowych, poszerzanie asortymentu;

~ Integracja zaréwno pionowa (zwigkszanie wartoéci dodane i marzy w taricuchu
dystrybucyjnym, jak i pozioma hurtownikéw (laczenie czynnoSci zwiazanych
z dystrybucja majacych na celu gtéwnie ograniczenie kosztéw handlowych i,
wzrost sily przetargowej na rynku);

— Ekspansja duzych siect hurtowych na rynki mi¢dzynarodowe, poszukiwanie
obszaréw niszowych oraz rynkéw pozostajacych w stanie nienasycenia;

— Rozwijanie ustug zwiekszajacych warto§¢ towaru, np. poprzez pakowanie
towaréw wedltug potrzeb i oczekiwan klienta, umieszczanie whasnych informacji
na towarach czy tez kreowanie i zarzadzanie informacja;
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— Rozwijanie tzw. marketingu kompleksowego, polegajacego na docieraniu jedno-
stek hurtowych, poza obstuga przedsigbiorstw, do klientéw finalnych czyli
gospodarstw domowych;

- Stosowanie nowych technologii dystrybucji polegajacych m.in. na komputeryza-
¢ji zamoOwiefi, inwentaryzacji, stosowanie technik telemarketingu czy marketin-
gu bezposredniego;

— Intensywny rozwd] hurtowni 1 sieci typu cash &carry, ktére najprawdopo-
dobniej nadal beda pozsiadaty dominujaca pozycja w strukturze hurtu spo-
Zywcezego;

— Zmniejszajaca si¢ w makroskali rola hurtu lokalnego, wynikajaca z coraz
rzadszych kontaktéw z duza liczba hurtowni przez jednostki produkcyjne.
Najprawdopodobniej bedq one jeszcze odgrywaly znaczaca rolg w integracji
1 przeksztatceniach tradycyjnego detalu oraz w przypadku wybranych segmen-
tow rynku, m.in. jako kanaly dystrybucji dla gastronomii czy produktéw
wymagajacych specyficznych warunkéw transportu (np. napoje);

~ Konsolidacja i coraz bardziej efektywna kooperacja hurtu spozywczego oraz
wypracowywanie bardziej trwalych 1 efektywnych zasad wspoétpracy migdzy
producentem, a grupa jednostek hurtowych.

Ogniwo detalu

Posrednicy tego ogniwa sprzedaja ZywnoS$¢ finalnemu odbiorcy w {ancuchu
dystrybucyjnym, czyli indywidualnemu konsumentowi. Zaopatruja si¢ w artykuty
zywnoSciowe u hurtownikéw i oferuja je klientom w najdogodniejszej formie
i opakowaniu. Na rynku zywnosci detal reprezentowany jest najczescie] przez
nastgpujace formy handlowe: stragany, kioski, punkty sprzedazy detalicznej na
targowiskach, firmowe punkty sprzedazy detalicznej, tradycyjne sklepy spozyw-
cze, sklepy typu grocery (artykuty spozywcze oraz chemiczno-drogeryjne), sklepy
dyskontowe, supermarkety, hipermarkety.

Pod koniec lat 90-tych handel detaliczny reprezentowany byl przez okoto 450
tys. punktéw sprzedazy, z czego prawie, co 3 z nich prowadzit sprzedaz artykutami
spozywczymi. Struktur¢ detalicznych sklepéw spozywczych w 1997 roku przed-
stawia tabela 1.

Tabela 1
Struktura sklepéw spozywezych w 1999 roku
Grupy branzowe sklepdw Liczba sklepdw
Sklepy ogdlnospozywcze 147366
Sklepy spozywcze wyspecjalizowane branzowo 29596
Sklepy niespozywcze wyspecjalizowane branzowo 99 636
Pozostate, o réznorodnym asortymencie 173634

Zrodio: Top Dystrybucja 2001 na podstawiec IRWiK.
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W analizowanym okresie najintensywniej rozwijajacymi sie kanalami deta-
licznymi byly super i hipermarkety. Udziat super i hipermarketéw w sprzedazy
w 1997 roku na rynku detalicznym wyniést okoto 13% (prawie dwukrotny wzrost
w stosunku do roku poprzedzajacego), a sklepéw dyskontowych 11%. Ekspan-
sywny ich rozwdj spowodowal, iz pod koniec 1999 roku taczny ich udziat
w obrotach artykutami spozywczymi przekroczyt 25%, a w 2003 roku praw-
dopodobnie osiagnie 40-45%, z czego 20-22% przypadaé bedzie na hipermar-
kety, 11-13% na supermarkety i 10% na sklepy dyskontowe (CAL, Zycie
Handlowe 2001).

Pod koniec lat 90-tych w strukturze handlu detalicznego prawie 80% udziat
posiadaty sklepy spozywcze (z przewaga ogolnospozywczych), z czego nadal
dominowaly sklepy spozywcze male (o powierzchni pomizej 40 m kw).

Rozwdj rynku oraz ekspansja kapitatu zagranicznego doprowadzity do wy-
kreowania modelu sieci detalicznej, w ktérej dominujaca role odgrywaja duze
sklepy, handlujgce na duzych powierzchniach artykutami zywno$ciowymi i niezy-
wnosciowymi. Ostra walka konkurencyjna zagranicznych sieci wymuszata aktyw-
ne dzialania wéréd rodzimych przedsigbiorstw, co doprowadzito do znacznego
przyspieszania iloSciowych i jakoSciowych przemian na rynku.

W analizowanym okresie powstato ponad 20 zagranicznych sieci handlowych,
nicktére z nich posiadaja mieszany kapital. Do najwigkszych i najdynamiczniej
rozwijajacych si¢ zaliczy¢ mozna m.in. Ahold-Allkauf, Billa, Auchan, Mini Mal,
Real. Zagraniczny model detalicznego handlu zostat przeniesiony na polski grunt
w postaci tzw. ugrupowan franchisingowych, ktére reprezentowane sj przez
niezaleznych detalistow, np. sieci Rema 1000, ITM/Intermarche.

Okres ten przynidst takze rozwdj krajowych ugrupowan detalicznych. W ra-
mach tych struktur rozwinely si¢ tzw. detaliczne grupy zakupowe, ktére tworzone
przez sieci detaliczne prowadza wspdlne zakupy i1 negocjacje z producentami
i hurtownikami. Przyktadem moze by¢ Polska Sie¢ Handlowa ,,Lider"h2c czy tez
Grupa Kupiecka ,,Orbita”.

Inna forma organizacyjna rynku detalicznego sg tzw. sieci zintegrowane,
stworzone zasadniczo przez hurtownie lokalne i ogdlnopolskie, prowadzace
wspdlna polityke zaréwno asortymentowa, jak i cenowa. W omawianym okresie
powstato kilkanadcie zintegrowanych sieci, grupujacych wylacznie sklepy, badz
sklepy i hurtownie. Do najdynamiczniej rozwijajacych si¢ obecnie naleza: Polska
Sie¢ Handlowa ,Lewiatan (ponad 250 sklepéw), Chata Polska (ponad 100
sklepow) czy Sklepy Familijne (ponad 450 sklepéw).

Na poziomie handlu detalicznego nalezy wspomnie¢ takze o bodaj najwigkszej
strukturze, takZe pod katem udziatu kapitatu polskiego, mianowicie spéidzielni
»~Spotem”. Dawniejszy monopolista na rynku detalicznym, dzi§ funkcjonuje
w postaci niezaleznych jednostek, znacznie okrojony ilo$ciowo.

Na podstawie powyzszej analizy mozna wskazaé nastepujace kierunki zmian
w handlu detalicznym w Polsce:
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~ Pojawienie si¢ nowych form handlu detalicznego, ugrupowan detalicznych, sieci
handlowych, zar6wno zagranicznych, jak i krajowych (ogélnokrajowych i regio-
nalnych);

— Intensywny rozwdj pionowych i poziomych systemoéw integracji w handlu
detalicznym;

- Pojawianie si¢ duzych, silnych sprzedawcéw -detalistow, ktérzy dzieki
duzej sile przetargowej sa w stanie oferowaé konsumentom towary po
atrakcyjnych cenach;

— Postepujace procesy koncentracjt rozdrobnionej sieci detalicznej;

— Terytorialna koncentracja sieci sklepowej; w 1997 roku w 8 wojewddztwach
znajdowalo si¢ prawie 40% wszystkich sklepéw w kraju;

— Zwigkszajacy si¢ udzial w obrotach produktami spozywczymi hipermarketéw
1 supermarketéw) i malejacy udziat w sprzedazy sklepéw spozywczych matych
1 sklepow specjalistycznych;

- Zmniejszanie si¢ liczby sklepéw sektora publicznego; w roku 1997 bylo ich
prawie 5,4 tys., co stanowilo okolo 1,3% ogétu sklepoéw, a w 1993 roku
stanowily one ponad 2,5%;

— Sukcesywny i dynamiczny przyrost liczby sklepéw z udzialem kapitalu za-
granicznego;

- Pojawienie si¢ I rozwdj tzw. poza sklepowej sprzedazy artykuléw zywnos-
ciowych, np. za posrednictwem komputeréw czy na telefon;

— Intensywny rozwdj rynku oraz roznych form handlu detalicznego, co sprzyja
wzrostowi konkurencji w poszczeg6lnych galeziach handlu;

— Zarysowujaca si¢ strategia rozwoju calego portfela form sprzedazy detalicznej,
ukierunkowanych na klientéw o réznym statusie spoleczno-ekonomicznym;

— Silne i dobrze rozwinigte sieci detaliczne propaguja strategi¢ globalnej ekspans;ji.

Podsumowanie

W podsumowaniu nalezy dodaé, iz w omdwionych szczeblach dystrybucji
produktéw rolno-zywnosciowych, pomimo pokazanych pozytywnych zmian, nale-
Zy przedsigwziaé Srodki i dziatania, ktére stana si¢ priorytetami w tworzeniu
modelowych i docelowych rozwiazan. Dla ogniwa hurtu pierwotnego priorytetami
staja si¢ przede wszystkim: tworzenie alternatywnych kanaléw dystrybucji,
wspieranie tworzenia i funkcjonowania grup producenckich, upowszechnianie
kontraktacji, dostosowania standarddw jakoSciowych czy teZz tworzenie zinteg-
rowanego systemu informacji marketingowej. W pozostalych dwéch ogniwach
powaznym wyzwaniem dla rodzimych handlowcéw staje sie ekspansja zagranicz-
nych koncernéw, ktéra powoduje przyjecie takiego kierunku rozwoju handlu jak
w krajach europejskich, w ktérych to wynikiem proceséw koncentracji jest
zwiekszajacy si¢ udziat obiektéw wielkopowierzchniowych i ugrupowan integ-
racyjnych.
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Kierunki zmian w funkcjonowaniu i strukturze kanatow dystrybucji produktow
rolno-Zywnosciowych w latach 90-tych

Streszczenie

W kanalach dystrybucyjnych cata uwaga koncentruje si¢ na réznorodnych strumieniach. Poprzez
owe przeplywy uczestnicy pelnia szereg kluczowych funkeji. Realizuja si¢ one poprzez m.in, fizyczne
przemieszczanie towaru, przekazywanic prawa wiasnoscei badZ uzytkowania, przekazywanie informacji
dotyczacej oferty asortymentowej, zaptata za towar, zamiana towaru, podejmowanie ryzyka wynikaja-
cego z funkcjonowania danego kanalu dystrybucji, negocjacje czy tez ksztaltowanie si¢ informacji
rynkowej. Celem niniejszego opracowania bylo wskazanie kierunkéw zmian, jakie mialy miejsce
w kanalach dystrybucji produktéw rolno-zywnosciowych w latach 90-tych, koncentrujac si¢ na ogniwie
hurtu pierwotnego, hurtu wtérnego i detalu.

Direction of changes in function and structure of agricultural and food
distribution channels in nineties

Summary

In distribution channels the whole attention is focused on different streams. Through this streams,
channels participants playing a lot of important functions. They are realized by, among the other:
physical dislocation of goods, dislocation of law of property or usage, distribution of assortment
information, payment for goods, changing goods, taking the risks related to function of particular
distribution channels, negotiation or creation of market information. The main objective of this paper
was showing the directions of changes in distribution channels in nineties, focused on the chains of
primary wholesale, secondary wholesale and retail.
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WACEAW WILCZYNSKI

Losy transformacji w Polsce i w Niemczech

Uwagi wstepne

Gospodarka rynkowa oparta jest na trzech fundamentach:

1) prywatnej whasnosci, bedacej podstawa racjonalnego gospodarowania przedsie-
biorstw i obywateli,

2) dobrym, stabilnym, wymienialnym pieniadzu umozliwiajacym prawidlowy
rachunek ekonomiczny i ekwiwalentna wymiang,

3) mechanizmie rynkowym jako gloéwnej formie funkcjonowania gospodarki,
zapewniajacym weryfikacje decyzji przedsigbiorcow.

Brak ktérejkolwiek z tych cech ustrojowych gospodarki uniemozliwia uznanie
jej za rynkowa. Przewaga gospodarek rynkowych nad nierynkowymi i potowicz-
nymi hybrydami ustrojowymi stata si¢ szczegdlnie widoczna w ostatnim dwudzies-
toleciu XX wieku, 1980-2000. Gospodarka ZSRR i krajéw satelickich nie
wytrzymata wspdtzawodnictwa ekonomicznego z USA 1 Europa Zachodnia.
Z kolei neoliberalna gospodarka USA wykazala przewage efektywnosci i dynamiki
nad ulegajaca pokusom ,.trzeciej drogi” gospodarka Europy Zachodnie;.

Upadek ustroju totalitarnego w Europie i towarzyszacy mu przetom polityczny
na jesieni 1989 roku staly si¢ wyzwaniem zaréwno dla znowu niepodlegtej Polski,
jak i dla Republiki Federalnej Niemiec, skonfrontowanej z dziedzictwem komunis-
tycznego panistwa w Niemczech Wschodnich. Mimo powaznych réznic w stanie
gospodarki, jej strukturze, oczywiste byto, ze transformacja musi prowadzi¢ do
ustroju opartego na demokracji i wolnosci gospodarcze;j.

Rozwdoj i problemy gospodarki rynkowej w Polsce

O ksztalcie, a zwlaszcza o harmonogramie sekwencji polskiego programu
transformacji, zwanego ,,programem Balcerowicza” (od nazwiska wicepremiera
w pierwszym niekomunistycznym rzadzie powolanym we wrze$niu 1989 roku)
zadecydowata odziedziczona po komunistycznym rezimie stopa inflacji, ktéra
w roku 1989 wyniosta 640%. Program ten, niezaleznie od pierwszoplanowego
zadania, jakim bylo zdlawienie hiperinflacji, zakladat wecielenie w zZycie
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wszystkich trzech ustrojowych cech gospodarki rynkowej. ZatozZenia te znalazty
swdj wyraz w ustawach, ktére z dniem | stycznia 1990 roku stworzyly zupelnie
nowe warunki dzialalnoéci gospodarczej. Oznaczaly one powrét do normalnego,
wymienialnego pieniadza, zniesienie centralnego planowania i zarzadzania
gospodarka, szerokie otwarcie dla gospodarki prywatnej. Jednak glownym
wyzwaniem poczatkowej fazy transformacji byto, jak juz wspomniano - opanowa-
nie hiperinflacji i to w warunkach liberalizacji cen i rynku. W tym celu
ograniczono plfacowe rekompensaty wzrostu cen do 20 % i wysoko opodatkowano
przekraczanie tego limitu przez pracodawcéw. Dzigki temu udato si¢ szybko
napetni¢ puste dotad potki sklepowe i znacznie obnizy¢ stopg inflacji (do 249%
w 1.1990 i do 60% w r.1991). Réwnoczesnie, z dniem 1-go stycznia 1990 roku
zdewaluowano polskiego ziotego do poziomu 9500 zt za | USD (przy dotych-
czasowym czarnorynkowym kursie 5000 z} i oficjalnym 500 zt). Umozliwito to
utrzymanie stalego kursu ztotego przez 17 pierwszych miesi¢cy bez ograniczania
wymienialnoSci, ale kosztem deprecjacji oszczednoSci 1 zasobéw pienigznych
obywateli. Mimo dalszej stopniowej, a nastepnie pelzajacej (crawling peg), zreszty
coraz powolniejszej dewaluacji, zloty stawal si¢ waluta coraz bardziej stabilng
i coraz latwie] wymienialng. 12 kwietnia 2000 roku zniesiono wszelkie ogranicze-
nia wymienialno$ci ztotego i1 catkowicie uwolniono jego kurs. W konicu roku 2001
stopa inflacji obnizyla si¢ do 4%, spelniajac jedno z kryteridw konwergencji
zawartych w traktacie z Maastricht. Liberalizacja kursu ztotego nie tylko nie
spowodowata jego spadku, lecz przeciwnie — jego aprecjacjg, utrudniajaca eksport
polskich wyrobéw. Byl to rezultat utrzymujacych sie w Polsce niskich cen na
szereg towaréw i ustug, a takze skutek rosnacego popytu zagranicznych
inwestoréw na zlote w celu zakupu polskich papieréw wartosciowych, bankdéw
i przedsigbiorstw. W marcu 2002 roku kurs zlotego ksztattowal si¢ na poziomie
4.15 zt za 1 USD i okolo 3.65 zt za | Euro. Rezerwy dewizowe banku centralnego
wynosity w lutym 2002 roku okoto 26 mdl USD 1 zapewnialy pelne swobodg
platnicza w stosunkach z zagranica.

Zniesienie centralnego planowania, zarzadzania i kontroli prawie 90% cen
uruchomito mechanizm rynkowy i procesy dostosowawcze. Jednak znaczna czes$¢
przedsigbiorstw panstwowych, zwlaszcza w przemySle cigzkim i surowcowym nie
potrafita przestawic si¢ na reguly gospodarki rynkowej i wykazuje dotad powazne
straty. Mimo postgpéw prywatyzacji ,,sektor nierynkowy’ obejmuje jeszcze okoto
potowy panstwowego majatku trwatego dostarczajac jedynie 25-27% produkcji.
Jest on wielkim obciazeniem dla budzetu pafistwa. Dlatego tez przyspieszenie
i zakonczenie prywatyzacji pozostaje jednym z gtéwnych zadan polityki gospodar-
czej 1 ustrojowej. Przedsigwziecia w tym kierunku napotykaja jednak na opér
zwiazkéw zawodowych i1 do$¢ licznych zwolennikéw pozostawienia znacznej
czeSci majatku narodowego w rekach panstwa i to bez wzgledu na przynoszone
straty. Tylko w sektorze bankowym udzial kapitalu prywatnego osiagnat w koficu
roku 2001 — 76%.
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Straty sektora nierynkowego i nadmierna rozbudowa subwencji i §wiadczen
socjalnych spowodowaly po roku 1991 niekorzystna ewolucje finanséw publicz-
nych. O ile pierwszy rok transformacji zakoficzyt si¢ niewielka nadwyzka
budzetowa, o tyle w latach nastgpnych wzrastal deficyt budzetowy i dhg
publiczny. W roku 2002 deficyt budzZetowy osiagnal 40 miliardéw zi, czyli ponad
5% produktu krajowego brutto wynoszacego ok.750 miliardéw zt. Dlug publiczny
przekroczyt 300 miliardéw zi. Koszty obstugi tego dltugu sa najwiekszg pozycja
wydatkéow budzetowych i w roku 2002 stanowia okoto 26 miliardéw zt. Druga
wielka pozycja wydatkéw budzetowych (ok.15 miliardow zl) to dotacje do
emerytur rolniczych, stanowiacych niekiedy jedyne zZrddlo utrzymania na biedniej-
szych obszarach wiejskich, zachowujacych stara, nickorzystng strukture wlasnosci.
W roku 2000 z ogdlnej liczby prawie 1.900 tys. gospodarstw rolnych az 56,4%
stanowity gospodarstwa ponizej 5 ha. Zaledwie okoto 20% gospodarstw o powierz-
chni powyzej 10 ha mialo charakter przedsigbiorstw rolnych. Znaczna czg$é
gospodarstw nie jest wstanie podola¢ wymaganiom nowoczesnej gospodarki
zywnosciowej. Dalsze zmiany w strukturze wilasnosciowej w rolnictwie sg
nieuchronne.

Rozbudowane wydatki socjalne spowodowaly wysoka stope redystrybucii
produktu krajowego brutto, znajdujaca swéj wyraz mi¢dzy innymi w wysokich
stopach podatkowych. Ogranicza to stope inwestycji i hamuje w ten sposéb wzrost
gospodarczy. Mimo wysitkéw rzadu SLD-UP-PSL trudno obecnie spodziewaé si¢
przetomu jakoSciowego w polskich finansach publicznych.

Zbyt niska stopa inwestycji jest tez przyczyna niedostatecznej konkuren-
cyjnosci polskiej oferty eksportowej. Mimo pewnej poprawy nadwyzka importu
nad eksportem wyniesie w roku 2002 okoto 50 miliardéw zt (12 miliardéw
USD). W obliczu braku dostatecznych wptywoéw z innych Zrédet deficyt biezacego
bilansu platniczego wyniesie w roku 2002 okoto 30-35 miliardéw zi. Réw-
nocze$nie nastapi wzrost dtugu publicznego o okoto 35-40 miliardéw zt. Niewielki
przyrost produktu krajowego brutto (w roku 2002 maksimum 10-15 miliardéw
zl) jest znacznie mniejszy od przyrostu ujemnych sald bilanséw gospodarki
narodowej.

Sytuacja finanséw publicznych stanowi dla Polski powazne wyzwanie. Konie-
czne sa glebokie zmiany w strukturach i proporcjach gospodarczych. Warunkiem
przetamania obecnego impasu jest przeksztalcenie gospodarki polskiej z poétsoc-
jalistycznej w efektywna gospodarke prywatna. Konieczne jest ostateczne odejScie
paistwa z funkcji dyrektora gospodarki na pozycje suwerena egzekwujacego
prawo, dbajacego o zdrowe finanse publiczne i dobry pieniadz. Oczywiscie
pafistwo musi si¢ troszczy¢ o dobra gospodarke przestrzenna, infrastrukturg
ponadregionalng i o ochron¢ §rodowiska.

Ustrojowym warunkiem przezwyci¢gZenia obecnego impasu jest wreszcie
konsekwentna mikroekonomizacja gospodarki. Kluczowe znaczenie ma bowiem
sukces przedsigbiorstwa, jego zyski i inwestycje. Sformutowane powyzej postulaty
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wynikaja implicite z Konstytucji RP z roku 1997, okre§lajacej ustréj ekonomiczny
Polski jako spoleczna gospodarke rynkowa, oparta na wiasnosci prywatnej,
wolnosci gospodarczej i dobrym pieniadzu.

Gospodarka polska ma, mimo réznych brakéw i zaleglosci, charakter juz na
tyle rynkowy, ze spetnia wigkszo§¢ warunkéw okre§lonych tzw. kryteriami
konwergencji z Maastricht. Dlug publiczny Polski nie osiagnat jeszcze 50%
produktu krajowego brutto. Stopa inflacji spadfa do poziomu 3,5-4% i w zasadzie
spetnia wymagania Unii Europejskiej. Konstytucyjnie gwarantowana jest niezalez-
nos$¢ banku centralnego. Zbyt wysoka jest jeszcze stopa oprocentowania kredytow
dlugoterminowych, powodowana wysokim oprocentowaniem pozyczek udziela-
nych panstwu na finansowanie deficytu budzetowego. W sumie wypada stwierdzié,
ze gospodarka rynkowa w Polsce wygrata, cho¢ jej ostateczny ksztalt nie zostat
jeszcze doktadnie okreSlony.

Spoteczna gospodarka rynkowa w RFN i jej zderzenie
z dziedzictwem gospodarki scentralizowanej w NRD

Rozwdj gospodarki rynkowej w Niemczech nie napotykat tych barier politycz-
nych, ktére byly udzialem Polski. Od wprowadzenia w RFN w roku 1949
pryncypiéw spolecznej gospodarki rynkowej minglo ponad 50 lat. Pétwiecze to,
zwlaszcza w jego pierwszej polowie, uzna¢ mozna za pasmo wielkich sukceséw,
zapoczatkowanych twarda reformg walutowa 1 rynkowa Ludwiga Erharda. Ze
zniszczonego w II wojnie §wiatowej kraju, Niemcy staly si¢ w drugiej potowie
XX wieku jedna z najwigkszych pot¢g ekonomicznych wspélczesnego $wiata.

,Cud gospodarczy RFN” lat 1950-1960 tych ma swoje Zrédta wiasnie
w konsekwentnym wdrozZeniu pryncypiéw ,soziale Marktwirtschaft” spoteczne;j
gospodarki rynkowej. Maja one swoje Zrédto w ,,ordoliberalizmie” w Kkoncepciji
liberalizmu ,,uporzadkowanego” wywodzacej si¢ ze ,,szkoty freiburskiej”. Przywo-
dcy tej szkoly, W.Euckenowi zawdzieczamy tez odbrazowienie ,,socjalistycznej
gospodarki planowej”h2c nazwanej trafnie przezen ,,Zentralverwaltungswirts-
chaft” gospodarka centralnie administrowana, dla podkreSlenia, zZe jej istota nie
bylo planowanie, lecz skupienie wszystkich decyzji na najwyzszym szczeblu
partyjnym.

Zalozenta spolecznej gospodarki rynkowej zawdzigczamy A.Mller Armackowi,
a jej koncepcje realizacyjna L.Erhardowi. Spoteczna gospodarka rynkowa w rozu-
mieniu jej tworcéw nie ma nic wspélnego z jej interpretacjami w duchu ,trzeciej
drogi”. Jest ona oparta na prywatnej wlasnosci, dobrym pieniadzu i mechanizmie
rynkowym. Jest ona jedynie wsparta legislacja zapewniajaca pokdj spoteczny
i niezbgdne $wiadczenia dla stabszych.

W przeciwieristwie do Francji, Wielkiej Brytanii czy Wioch, ktdre upafist-
wowily po roku 1945 znaczne obszary gospodarki — w RFN nie wyksztalcit sie
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sektor panstwowy na podobna skale. Uniknigto tez dyktatury zwiazkéw
zawodowych i niemal do potowy lat 1960-tych utrzymano ptace na stosunkowo
niskim poziomie, umozliwiajacym wysoka stopg¢ akumulacji i inwestycji.
Zapewnilo to zar6éwno szybka modernizacj¢ przemystu, jak i dynamiczny
rozw6j budownictwa mieszkaniowego. Pod koniec lat 1960-tych, w wyniku
rosnacych wplywéw socjaldemokracji proporcje gospodarcze ulegly niekorzyst-
nym zmianom. Znacznie zwigkszyly si¢ wydatki socjalne i pojawil si¢ deficyt
budzetowy. RFN przeksztalcita si¢ w coraz bardziej kosztowne pafistwo
opickuicze. W drugiej potowie lat 1990-tych dtug publiczny osiagnat 2,5
biliona marek (DEM).

Sita napedowa gospodarki RFN jest nieustannie modermizowany przemyst
zapewniajacy konkurencyjno$¢ wyrobdw niemieckich na rynku Swiatowym 1 od-
powiednio wysoka nadwyzke w bilansie handlu zagranicznego (w roku 2001 okoto
90 miliardébw EURQ).Umozliwito to znaczna ekspansje kapitalowa, a marka RFN
stata si¢ synonimem stabilnej, mocnej waluty. Gospodarka rynkowa RFEN stala si¢
jednym z gléwnych stymulatoréw ekonomicznej integracji Europy Zachodniej,
zapoczatkowanej Traktatem Rzymskim z roku 1957.

Zwycigstwo demokracji w Polsce i w innych krajach Europy Srodkowej
przyspieszyto przetom polityczny w NRD, sztucznym tworze pafnstwowym,
powstatym w roku 1949 z woli sowieckiego okupanta. Obalenie 9 listopada 1989
roku muru berlifskiego zapoczatkowato proces, ktéry doprowadzit do unii
walutowej | lipca 1990 roku i do przylaczenia NRD do Republiki Federalnej
3 pazdziernika 1990 roku. Tym samym przestat istnie¢ system ekonomiczny
stworzony na terenie NRD.

Gospodarka NRD zastugiwata w pelni na miano ,,Zentralverwaltungswirts-
chaft” gospodarka centralnie administrowana. Wszystkie decyzje ekonomiczne
skupiono na najwyzszym szczeblu wtadzy politycznej. Ograniczona do mar-
ginesowej roli wlasno$¢ prywatna nie oznaczata wolnosci gospodarczej. Cen-
tralna administracja okre§lata cato§¢ warunkéw dziatalnosci przedsigbiorstw,
a zwlaszcza niemal wszystkie ceny, zasady kalkulacji kosztow, ksztaltowania
ptac i dochodéw. Struktura produkcji i sprzedazy wyznaczana byla przez
organy wiadzy. Do lat 1950-tych byla to wylacznie rabunkowa gospodarka
sowieckiego okupanta. Likwidowano nawet drugie tory na gléwnych magist-
ralach kolejowych. i zmuszano wybitnych specjalistow (np. Zakladéw Zeissa
w Jena) do pracy na terenic ZSRR. W pdézZniejszych latach w strukturze
handlu zagranicznego dominowal eksport do ZSRR na dyskryminacyjnych
warunkach.

Totalitarny system ekonomiczny NRD byt oczywiscie niezdolny do ekonomi-
cznego wspoétzawodnictwa z Republika Federalna Niemiec. Produkcja i konsump-
cja podtrzymywane byly kosztem gigantycznych strat ekologicznych, szybkiego
zuzywania majatku i infrastruktury. Na wielka skal¢ uprawiana byla jednak
dezinformacja eksponujaca rzekome sukcesy gospodarcze NRD. Znajdowata ona

137



bezkrytycznych odbiorcéw nawet na zachodnioniemieckich uniwersytetach. Sto-
sunkowo najmniej problemow stwarzato skolektywizowane przymusowo rolnictwo
NRD. Nie zapewniato ono jednak zachodnich standardéw jakoSciowych.

W chwili obalenia muru berlinskiego kantorowy kurs marki NRD w Berlinie
Zachodnim byl pieciokrotnie nizszy od oficjalnego, utrzymywanego sztucznie
przez wiladze NRD na poziomie 1:1. Réznica ta odzwierciedlata w znacznej mierze
dystans ekonomiczny dzielacy dwa panstwa niemieckie. W tych warunkach
przytaczenie NRD do RFN stalo sie trudnym wyzwaniem dla gospodarki Niemiec
Zachodnich. Juz wcze$niej wspomagata ona NRD nie oprocentowanym kredytem
handlowym, wysokimi optatami za uzytkowanie tranzytowych autostrad, drég
wodnych i kolei, a takze za wywdz $mieci z Berlina Zachodniego. Zaréwno
polityczne, jak i $ciSle ekonomiczne koszty reintegracji NRD miaty okazaé si¢
niezwykle wysokie. Wyrazaly si¢ one zwlaszcza w pozarynkowych, socjalnych,
bardzo korzystnych dla nowych Landéw ustaleniach polityki spoteczno-gospodar-
czej RFN. Juz koszt unii walutowej w r. 1990 szacowano w wyniku przyjetych
kurséw wymiany marki wschodniej na zachodnia na okolo 60 miliardow DEM.
Najwicksze koszty zwigzane byty z przyj¢ciem bardzo korzystnego dla ludnodci
NRD - parytetu ptacowego. Podczas, gdy wydajno$¢ pracy na terenach NRD
szacowano na poziomie 30-50% wydajnosci zachodnioniemieckiej, podjeto
decyzj¢ o zapewnieniu ptac wschodnio-niemieckich na poziomie 80% ptac
zachodnioniemieckich. Wraz z uruchomianymi na wielka skale subwencjami
budzetowymi dla nowych Landéw, miast i gmin oznaczalo to ogromne obciazente
finanséw Republiki Federalnej. Lacznie finansowe §wiadczenia na rzecz nowych
Land6éw osiagaty w ostatnim dziesigcioleciu XX wieku 150-180 miliarddw marek
rocznie i do roku 2001 przekroczyly znacznie astronomiczng sume biliona marek.
W roku 2000 szacowano, ze nowe Landy wytwarzaja tylko 60% tego, co
konsumuja. Podobnie kosztowna okazala si¢ prywatyzacja majatku b. NRD,
zakoniczona w roku 1996 deficytem okoto 250 miliardéw marek.

Sytuacja ekonomiczna i polityczna w nowych Landach dowodzi ogromne;j skali
wynaturzeh strukturalnych, ktérych ofiara padly Niemcy Wschodnie pod 40-
-letnimi rzadami komunistéw. Po 12 latach wymagaja one nadal ogromnych
naktadéw. Nie ulega watpliwosci, ze wlasnie te naktady przyczynily si¢ do
pogorszenia stanu finanséw publicznych calych Niemiec, wymagajacych dzi$
powaznych cig¢ w wydatkach.

Gospodarke rynkowa w Niemczech czekaja u progu XXI wieku powazne
przeobrazenia jakosciowe i ilosciowe. Nie do utrzymania jest ,,paistwo opiekufi-
cze” na dotychczasowa skalg. Za wysokie sg koszty obstugi dlugu publicznego
osiagajace 25 % wydatkéw budietowych. Za wysoka jest, przekraczajaca 50%
stopa redystrybucji produktu krajowego brutto, ograniczajaca potencjal inwestycyj-
ny zbyt wysokimi podatkami. Miara stojacych przed gospodarke rynkowa Niemiec
wyzwan jest tre§¢ manifestu Tony Blaira i Gerharda Schrdera p.t. ,,Europa
- Trzecia Droga — Nowy Srodek”. Zapowiada ona nieuchronny powrét do
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normalnej gospodarki rynkowej, do pracy na wtasny rachunek i odpowiedzialnos¢.
Réwniez wprowadzenie wspdlnej waluty EURO wydaje si¢ by¢ istotnym krokiem
w kierunku bardziej efektywnej gospodarki rynkowej. Niemiecka gospodarka
rynkowa z pewnoScig utrzyma si¢ na czolowym miejscu w Europie, ale jej petny
sukces wymagaé bgdzie jeszcze podotania niematym wyzwaniom.

Stowo korncowe

Krytyczna ocena procesow transformacyjnych w Polsce i w Niemczech nie
moze przestoni¢ postepéw uzyskanych w ciagu ostatnich 12 lat. Produkt krajowy
brutto Polski wzrést w tym czasie o prawie 40%. Zrujnowane Niemcy Wschodnie
przeksztatcity si¢ w kraj nowoczesny, zblizajacy si¢ do standardéw zachodnich.
Dla Polski szczegdlnym wyzwaniem jest obecnie podotanie wymaganiom stawia-
nym kandydatom do Unii Europejskiej (tzw. acquis communautaire). Z 29
rozdziatléw negocjacyjnych zamknigto do kwietnia 2002 roku 22. Uzgodniono
warunki w sprawach najtrudniejszych, takich, jak obrét ziemiq i nieruchomoscia-
mi. Wszystko wskazuje, ze pozostate do uzgodnienia kwestie znajda rozwiazanie
do konca 2002 roku. Umozliwi to starania o przyj¢cie do Unii Europejskiej w roku
2004. Rownoczesnie jest faktem, ze szereg aspektow unijnej polityki gospodarczej
ma charakter zbyt protekcjonistyczny i wymaga zmian. Dotyczy to zwlaszcza
nierynkowej polityki rolnej, obciazajacej finanse Komisji Europejskiej ze szkoda
dla innych obszaréw gospodarki, wymagajacych naktadéw sprzyjajacych integracji
europejskiej (np. infrastruktura). Wypada podkreslic, ze Polska juz obecnie spetnia
szereg wymagan stawianych krajom o gospodarce rynkowej. Ustabilizowana jest
polska gospodarka pieni¢zno-walutowa. Zapewniona jest petna wymienialnos¢
ztotego. Mechanizm rynkowy jest gléwna forma funkcjonowania gospodarki.
Powstaty miliony nowych przedsigbiorstw w sektorze prywatnym.

Mozna sadzié, ze zaréwno Polska, jak i Nowe Kraje Zwiazkowe Niemiec stang
sie silnymi ogniwami Unii Europejskiej.
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Losy transformacji w Polsce i w Niemczech
Streszczenie

Powrdt Polski do gospodarki rynkowej byt konsekwencja przetlomu politycznego w roku 1989
i rezultatem ,,Programu Balcerowicza”. Po roku 1991 mimo znacznych sukceséw ekonomicznych
zaczelo rozbudowywaé kosztowne panstwo opiekuncze. Nadmierne wydatki socjalne wywotaly wzrost
deficytu budzetowego i spadek konkurencyjnosci polskiej oferty handlowe;j. ,, Trzecia droga” okazata
si¢ zbyt kosztowna dla Polski.

Spoleczna gospodarka rynkowa byla podstawa zachodnioniemicckiego ,,cudu gospodarczego™ po
roku 1950-tym. Jednak rosnace wydatki na finansowanic ,,paistwa opickuficzego” oraz wielkic
subwencje dla przylaczonych w roku 1990 terenéw NRD pogorszyly stan niemieckich finanséw
publicznych. Zmusza to do rewizji programdéw socjaldemokratycznych na rzecz powrotu do normalnej
gospodarki rynkowej.

The historical fate of transformation in Poland and in Germany

Summary

The comeback of Poland to the Market Economy is owed to the political overthrow of 1989 and to
the ,,Balcerowicz Programme’ as well. But after 1991, in spite of visible economic successes of the
recovery — the welfare stale policy began to prevail and consequently led to insufficient competitiveness
of polish exportations.

The ,,Social Market Economy” was at the base of the enormous economic success of Western
Germany after 1950. But social expenditures and high cost of the germen reunification after 1980
caused financial troubles. They now demand limitations of the welfare state” Policy.
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Wyzsza Szkota Handlu i Ushug
w Poznaniu

Wydala nastepujace publikacje:

Zeszyt Naukowy Nr 1, Poznaf 2000

poswiecony wybranym problemom makro- i mikroekonomicznym.

Zeszvt Naukowv Nr 2. Poznan 2001

poSwigcony oryginalnym badaniom naukowym naszych pracownikow.

Zeszyt Naukowy Nr 3, Poznan 2001

poswigcony prezentacji 1 upowszechnieniu wiedzy o serwisie informacyjnym
Trade Point Poznan, ktdrego misja jest wspomaganie krajowego i zagranicznego
handlu nowoczesng obstuga elektroniczng.

Zeszyt Naukowy Nr 4, Poznan 2002

poswiecony problemom handlu i ustug, rozpatrywanych w réznych aspektach.

W najblizszym czasie ukaze sie:

Zeszyt Naukowy Nr 5

poswigcony w duzej mierze réznym aspektom wsi i rolnictwa.



