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Struktura tancucha zywnosciowego oraz zmiany relacji
producent-konsument w Polsce i krajach UE

The structure of food chain and the changes of producer-to-
-consumer relationship in Poland and the EU

Abstract. An attempt to analyse the marketing chain for the pig meat from a pig farm through meat
processing to the market with the background of new market conditions in the EU-27 countries has
been made. Components mentioned above and, especially, their stage of development have been
discussed in a spatial context. Major differences in the organisational level of the marketing chain
depending on the economic development of the country have been pointed to. Present tendencies and
regularities of development of the marketing chain in Poland in the context of conomic integration
with the EU have been shown.

Key words: agricultural market, marketing chain, development of chain retailing, pig meat

Synopsis. W artykule podjgto probe okreslenia realiow wspotczesnych kanatéw dystrybucji zywnosci
w Polsce w aspekcie nowych uwarunkowan rynkowych na tle sytuacji w panstwach UE-27 na
przyktadzie rynku migsa wieprzowego. Analizowano poszczegolne elementy fancucha
marketingowego od producenta do konsumenta, a zwlaszcza stan ich rozwoju w uktadzie
przestrzennym. Wskazano na roznice wystgpujace w stopniu organizacji tancucha marketingowego
wynikajace migdzy innymi z poziomu rozwoju gospodarczego danego panstwa. Wskazano na
zarysowujace si¢ tendencje i prawidtowosci rozwoju ogniw lancucha marketingowego w Polsce w
kontekscie integracji gospodarczej z UE.

Stowa kluczowe: fancuch zywnosciowy, relacja producent-konsument, rynek rolny, wieprzowina

Wprowadzenie

Wigkszo§¢ badaczy akcentuje ciagly i procesowy charakter rynku, ktérego
immanentng cechg jest ewolucyjna zmienno$¢ zaréwno elementéw go tworzacych jak i
uczestnikow. Rynek produktéw zywnosciowych ulega wigc nieustannym przeobrazeniom
w zaleznoséci od sity, kierunku i natgzenia oddziatujacych na niego czynnikow, mimo
licznych odmiennosci wynikajacych ze specyfiki rynku rolnego. Dynamiczna natura rynku
dotyka wszystkich jego uczestnikOw wymagajac rosnacej sprawnosci organizacyjnej,
produkcyjnej, a przede wszystkim doskonalenia umiejgtnosci konkurowania.

Na kazdym rynku dziata swoisty mechanizm samoregulacji zmierzajacy do uzyskania
stanu najblizszego rownowadze. Stan ten obok ustalania zaleznosci popytowo-podazowych
zmierza jednocze$nie do ustalenia wlasciwej struktury podmiotowej w zakresie
wytwarzania oraz konsumpcji [Sztucki 1998]. Proces ten szczegélnie widoczny jest w
warunkach polskiej gospodarki ulegajacej transformacji o zréznicowanej dynamice i
skutecznosci branzowej. W jej wyniku nast¢gpowato krzepnigcie, a nawet relatywna
stabilizacja ewoluujacych wraz z przemianami powiazan ekonomicznych migdzy
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podmiotami. Powiazania te przybieraja roznorodne postacie. Tworza si¢ zaréwno
organizacje wiclopodmiotowe jak 1 rozwijaja powiazania podmiotow w ukladzie
horyzontalnym oraz pionowym. W obliczu tych proceséw interesujacym wydaje sig
przesledzenie zmian zachodzacych w tancuchu zywnos$ciowym, szczegdlnie za§ oméwienie
relacji tworzacych sig¢ na linii producent — konsument.

Celem artykutu jest proba okreslenia stopnia rozwoju kanalow dystrybucji zywno$ci w
Polsce na tle sytuacji w panstwach UE-27, na przykladzie rynku migsa wieprzowego. W
opracowaniu wykorzystano dane EUROSTAT-u oraz informacje IERiGZ, GUS, MRiRW
oraz innych instytucji monitorujacych polski rynek rolny.

Zmiany tancucha zywnosciowego

Sposrod zjawisk, ktére najbardziej dotknely uczestnikow polskiego rynku rolnego
wymienia si¢ narastanie konkurencji migdzy producentami zywno$ci, przemiany w
organizacji skupu i handlu oraz zmiany wymagan i preferencji odbiorcéw zywnosci. Walka
0 przetrwanie nasilita procesy dostosowawcze w aspekcie zmian strukturalnych,
ekonomicznych oraz organizacyjno-logistycznych i technologicznych. Obie grupy zjawisk
wymagaja sprawnej partycypacji w tworzeniu nowych powiazan i zaleznosci rynkowych,
poprawiajacych konkurencyjno$¢ podmiotow podazy produktéw rolnych i ich przetworow.

Tradycyjne tancuchy dostaw zywnosci charakteryzuja si¢ niskim stopniem integracji,
ktory wynika migdzy innymi z  dysproporcji  ekonomiczno-organizacyjnej
wspolpracujacych ze soba ogniw tancucha. Roéznice te najbardziej widoczne sa przy
poréwnaniu poczatkowego i koncowego ogniwa tj. producentéw rolnych i przedsigbiorstw
handlowych. Tym bardziej, ze proces przemieszczania produktéw rolnych od producenta
do konsumenta obejmuje fazy przetwarzania surowcoOw rolnych, magazynowania,
transportu oraz przenoszenia tytutu wlasnosci [Tomczak 2004]. W procesie przemian
rolnictwa w kierunku agrobiznesu tancuch ten wykazywat tendencj¢ do wydtuzania, jednak
wzrost stopnia dojrzalo$ci wyraznie zwolnit te procesy, reaktywujac nawet niektore
zarzucone wczesniej rozwiazania. Okazuje si¢ jednak, ze istniejace tancuchy dystrybucji
zywnosci przeksztalcaja si¢ w stanowiska analogiczne z ogniwami tancucha logistycznego,
ktéry charakteryzuje si¢ mysSleniem zorientowanym na rynek, efektywna organizacja
proces6Ow 1 stosunkow przedsigbiorstwa z klientami oraz dostawcami. Dziatania te
zmierzaja do upraszczania oraz climinowania wszystkich rodzajow dziatalnosci
wplywajacych na wzrost kosztow bez zmiany warto$ci wyrobu, a zwlaszcza przyspieszania
przeptywu informacji i towaréw [Penc 1994].

Chociaz rynek produktdw rolno-zywnosciowych znacznie ewoluowal od form
pierwotnych w kierunku rynku nowoczesnego, to w zaleznosci od specyfiki branzy zmiany
te przebiegaly w rozny sposob, wyksztatcajac odmienne mechanizmy funkcjonowania jego
podmiotow.

Wyniki badan
Przedmiotem opracowania jest rynek migsa wieprzowego, jako wyodrgbniony

segment rynku rolnego. W obrgbie tego sektora zachodza wielorakie i wielokierunkowe
relacje miedzy podmiotami, wyznaczajac droge przeptywu towardéw od producenta do
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ostatecznego nabywcy. Uproszczonym przykladem takiego powiazania jest uktad
sktadajacy si¢ z gospodarstwa trzodowego (producent surowca migsnego) — przetworcy —
handlowca — konsumenta.

Specyfika organizacyjna rynku migsa w Polsce jest wielos¢ podmiotéw produkujacych
zywiec wieprzowy, powodujaca rozdrobnienie struktury dostaw. W tych warunkach
niezwykle istotnym stal si¢ proces laczenia dostawcow zywca i budowa odpowiedniego
zaplecza surowcowego dla przetworstwa. Koncepcja integracji przybrata w Polsce dwa
kierunki: z jednej strony zaczgly powstawac poziome organizacje producentow (zrzeszenia,
spotdzielnie), z drugiej strony zaczgto zawieraé porozumienia partnerskie pomigdzy
producentami a przetworcami w uktadzie pionowym. Skala tego procesu nie wywarta dotad
znaczacego wplywu na sprawno$¢ techniczno-ekonomiczna organizacji polskiego rynku
migsa. Roznorodnos¢ i wielo$¢ podmiotéw funkcjonujacych w strukturze tancucha
zywnosciowego powoduje nadal jego niska droznos$¢ i silne uzaleznienie od biezacej
sytuacji rynkowej. Ze wzgledu na formalno-statystyczne trudnosci w ocenie stopnia
adaptacji naszego rynku migsa do wspolczesnych wymogoéw rynku europejskiego
wykorzystano metod¢ pordwnan w przestrzeni, odnoszac dane polskie do informacji
pochodzacych z panstw UE. Jednym z wyznacznikdéw liczbowych obrazujacych te zjawiska
jest liczba uczestnikow poszczegdlnych ogniw tancucha marketingowego, na podstawie
ktorych obliczono odpowiednie wskazniki.

Chociaz ogniwa dystrybucji funkcjonuja we wszystkich panstwach, to jednak liczba
podmiotéw w obrebie poszczegodlnych faz drogi od producenta do konsumenta rozni sig
znacznie (tab.1). Analiza danych okreslajacych podmioty rynku migsa wieprzowego UE
ukazuje silne zroznicowanie liczbowe kolejnych ogniw tego rynku. Wstepne poréwnania
pozwalaja na wyodrgbnienie grupy panstw o podobnym stopniu koncentracji podmiotow.
Na pierwsze miejsce wysuwa si¢ tu grupa panstw ,.starej” UE, a wsrdd nich zwlaszcza
Francja i Niemcy oraz Wielka Brytania. Tradycyjnie juz kraje te uznawane sa za wiodace w
dziedzinie produkcji rolniczej w catej UE., zatem stanowi¢ moga pewien punkt odniesienia
w rozwazaniach dotyczacych stanu rozwoju poszczegodlnych ogniw rynku w krajach o
nizszym poziome rozwoju spoteczno-gospodarczego, w tym polskiego rynku migsa.

Porownujac kraje starej UE oraz nowych jej czlonkéw mozna zauwazy¢ znaczne

odmiennosci, ktére dotycza trzech elementdéw, tj. rolnictwa, przetwérstwa i sprzedazy
detalicznej. Najwazniejsze z nich podane sa ponizej.
1. Znaczny odsetek gospodarstw trzodowych w nowych panstwach unijnych, czgsto
przekraczajacy 50%.0gotu gospodarstw. Przykladem takich panstw sa obok Polski (53%),
Czechy(51%), Lotwa (52%) oraz Litwa (67%), a takze Stowenia i Stowacja (57% 1 77%).
Podobna sytuacja wystepuje w panstwach ostatnio przyjetych do UE, tj. w Rumunii i
Butgarii (77% i 44%). Tak duzy odsetek gospodarstw trzodowych w calej populacji
gospodarstw tych krajow uwydatnia migdzy innymi znaczny stopien ich rozdrobnienia, a
tym samym obrazuje stabo$¢ ekonomiczna podstawowego ogniwa tancucha
marketingowego migsa w tych krajach. Dla poréwnania w krajach unijnej ,,wiclkiej piatki”
producentow migsa wieprzowego udzial tych gospodarstw waha si¢ w granicach od 6% w
Wielkiej Brytanii do 34-35% w takich krajach jak Niemcy czy Wtochy.
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Tabela 1. Podmioty tancucha marketingowego migsa wieprzowego w UE-27

Table 1. Participants in the pork marketing chain in the EU-27 member states

Liczba LiC.Zba, poﬁifliz(?z)w gos];)l(fgetl)fstw gos][;:)idzabfsltw/ L-iczba
Kraj %?Zssgg;r;ﬁ/ podtmp t(iw w handlu / przedsie- podmiot w mleszl:i./
Przetworstwa  detalicznym biorstwo handlu gospod.
(tys. szt.) (szt.) (szt.) przetworstwa detalicznym trzodowe
(BE) Belgia 9 902 4742 9,98 1,90 21,9
(CZ) Czechy 18 1541 : 11,68 s
(DK) Dania 11 161 736 68,32 14,95 73,4
(DE) Niemcy 102 13058 43778 7,81 2,33 18,8
(EE) Estonia 8 60 21 133,33 380,95 619,0
(EL) Grecja 42
(ES) Hiszpania 131 4304 33819 30,44 3,87 12,7
(FR) Francja 53 11648 18027 4,55 2,94 33,6
(IE) Irlandia 1 159 1153 6,29 0,87 35,6
(IT) Wiochy 124 3705 35186 33,47 3,52 16,6
(CY) Cypr 1 83 621 12,05 1,61 113
(LV) Lotwa 47 152 39 309,21 1205,13 589,7
(LT) Litwa 169 357 47 473,39 3595,74 7234
(LU) Luxemburg 0 34 109 0,00 0,00 459
(HU) Wegry 435 676 1605 643,49 271,03 62,9
(MT) Malta 0 24 360 0,00 0,00 11,1
(NL) Holandia 11 820 3095 13,41 3,55 52,7
(AT) Austria 61 1217 337 50,12 181,01 2433
(PL) Polska 761 4271 7191 178,18 105,83 53,1
(PT) Portugalia 108 441 6792 244,90 15,90 15,5
(SL) Stowenia 39 190 192 205,26 203,13 104,2
(SK) Stowacja 47 85 29 552,94 1620,69 1862,1
(FI) Finlandia 4 236 80 16,95 50,00 650,0
(SE) Szwecja 4 498 149 8,03 26,85 604,0
(UK) W.Brytania 11 1113 8221 9,88 1,34 73,0
(BG) Bulgaria 279 630 669 442,86 417,04 116,6
(RO) Rumunia 2649 1403 1105 1888,10 2397,29 196,4

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie publikacji statystycznych [From... 2006; Europe... 2007]

2. Proporcje ilosciowe podmiotow funkcjonujacych w kolejnych ogniwach omawianego
tancucha, zwlaszcza w stosunku do gospodarstw produkujacych trzode. W przypadku
ogniwa przetworstwa mozna zauwazyC, ze przy wzglednie duzym nasyceniu rynku
jednostkami przetworstwa w krajach silnych gospodarczo, takich jak Niemcy, Francja czy
Wielka Brytania, liczba gospodarstw przypadajaca na jedno przedsigbiorstwo jest
stosunkowo niska i wynosi odpowiednio 7,8 , 4,5 oraz 9,8 gosp./przeds. Ma to zwiazek nie
tylko z ogdlnym poziomem rozwoju gospodarczego danego kraju, ale réwniez z poziomem
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rozwoju rolnictwa, a takze z posiadaniem odpowiednio rozbudowanej infrastruktury
przetworczej. W poréwnaniu z wiodacymi pod tym wzgledem panstwami ,,starej” unii w
krajach nowych czlonkéw relacje powyzszego typu przyjmuja wartoSci znacznie wyzsze.
Liczba gospodarstw przypadajacych na jednostkg przetworstwa waha si¢ tu na poziomie od
178 w Polsce, przez 205 na Stowenii, 437 na Litwie i ponad 550 na Stowacji. Skrajny
wrgez stopien rozdrobnienia tego ogniwa zaobserwowaé mozna w Rumunii (2397
gospodarstw/przedsigbiorstwo przetworstwa), ktora w sktad UE weszta z dniem 1 styczna
2007 r.

3. Rolg generatora informacji o nabywcy produktéw finalnych przejmuje ogniwo handlu
detalicznego, ktore charakteryzuje si¢ podobnym zroéznicowaniem w zalezno$ci od sytuacji
spoteczno-ekonomicznej analizowanych krajow. Rowniez tu zaobserwowa¢ mozna pewng
dysproporcj¢ migdzy starymi, a nowymi panstwami UE. Podczas gdy w tych pierwszych
nasila si¢ tendencja do koncentracji sprzedazy detalicznej i tworzeniu sieci handlowych
oraz sprzedazy w sklepach wielkopowierzchniowych, to w krajach nowych cztonkow
wida¢ wyrazna dominacjg drobnego detalu, a tendencja do konsolidacji dopiero zaczyna sig
uwidaczniac. W Unii Europejskiej przedmiotem podazy rynkowej jest prawie cata
produkcja zywca wieprzowego. Np. w Niemczech samozaopatrzenie stanowi jedynie okoto
1% produkcji zywca wieprzowego, podczas gdy w Polsce wynosi ono 13%, a prawie 20%
obrotow migsa dokonuje si¢ obrocie nierejestrowym, ktory tworzy tzw. szarg strefg rynku
wieprzowiny. Gtéwne kanaty dystrybucji trzody w Europie to aukcje oraz sprzedaz poprzez
agentow, posrednikéw i hurtownikéw, ponadto duza cze$¢ trzody jest sprzedawana na
podstawie kontraktéw z firmami handlowymi, ktore dziataja jako hurtownie. Tego typu
rozwiazan wciaz nie mozna zaliczy¢ do popularnych w krajach nowej unijnej dziesiatki, a
w zasadzie 12-ki. Przy czym warto zauwazy¢, ze wraz z wejsciem do UE obroty
wieprzowina na gietdach towarowych w Polsce zmalaty praktycznie do zera [Internetowa...
2007]. W Polsce czgs¢ produktéw w handlu detalicznym pochodzi bezposrednio z rzezni i
zaktadow przetworczych, czes¢ zas z hurtowni. Ocenia sig, ze sklepow migsnych jest okoto
15 tysigcy, ogolnospozywczych okoto 90 tysigcy, placowek duzych sieci handlowych okoto
1800 i placowek gastronomicznych 65 tysigcy [Grzesiuk 2003]. Struktur¢ handlu
detalicznego w Polsce stanowia sklepy ogolnospozywcze, zaklady gastronomiczne,
wyspecjalizowane sklepy migsne o najwigkszym znaczeniu w tej strukturze oraz duze sieci
handlowe typu super i hipermarketow. Sie¢ super i hipermarketéw w Polsce nie jest tak
rozlegta jak w krajach zachodnioeuropejskich, ale jej rozwoj jest bardzo dynamiczny. Bez
wzgledu na zakres roznic, dane statystyczne potwierdzaja we wszystkich krajach
rozwini¢tych ogélny spadek udzialu drobnego detalu oraz wzrost udzialu najwigkszych
przedsigbiorstw w sprzedazy ogdtem oraz wystepowanie tendencji odwrotnej w krajach o
handlu tradycyjnym.

Podsumowanie i wnioski

Analiza informacji opisujacych podmioty rynku migsa wieprzowego, mimo iz posiada
charakter statyczny, pozwala na uchwycenie istotnych cech odrdzniajacych stopien
zorganizowania lancucha marketingowego migsa w zaleznosci od stanu rozwoju
gospodarki. Réznice te ujawniaja si¢ nie tylko w liczbie i strukturze gospodarstw
trzodowych poszczegolnych krajow, lecz takze w pozostalych ogniwach tego tancucha, tj.
w fazie przetworstwa i handlu.

244



Chociaz nowe kraje cztonkowskie roznig si¢ znacznie pod wzglegdem populacji,
powierzchni 1 sytuacji gospodarczej, mozna jednak zaobserwowaé podobienstwa w
glownych tendencjach rynkowych opisujacych sytuacje branzy handlu detalicznego.
Zdaniem ekspertow szczegolnie istotnymi cechami wspolnymi tych krajow sa: wzrost sity
nabywczej bedacy w  wigkszosci wynikiem pomysSlnych reform gospodarczych,
nierownomierne roztozenie dochodéw w miastach i na wsiach oraz wysoka wrazliwos¢
konsumentow na ceny [Raport... 2006]. Na tle omawianych krajow Polska stanowi rynek o
szczegblnie duzym stopniu nasycenia handlem detalicznym. W odréznieniu od pozostatych
panstw unijnej dziesiatki sytuacja ta $ciSle zwiazana jest z okresem polskich przemian
gospodarczych lat 90-tych, ktére wywolaty prawdziwy boom przedsigbiorczo$ci owocujacy
catkowita prywatyzacja handlu. Byl to niewatpliwie pozytywny skutek przemian
rynkowych. Negatywna jednak strona tego zjawiska jest fakt, ze Polska posiada dzi$ jedna
z najbardziej rozdrobnionych struktur handlu w Europie.

W latach ostatniej dekady XX wieku oraz pierwszej XXI wieku nastapito znaczne
przyspieszenie procesOwW przesunigcia zasobow, zwlaszcza kapitalowych, z ogniwa
rolnictwo do ogniwa zbytu produktow rolnych, zwlaszcza sektora sprzedazy detaliczne;j.

Roznice w nasyceniu kapitatlowym nowoczesnych i tradycyjnych kanatow oraz
ewolucja ich wzajemnych relacji obrazuja proces wzrostu ekonomicznego i poglebiania si¢
zaleznosci kapitalowych w gospodarce zywnosciowej, nawet przy malejacym udziale
wydatkow na zywno$¢ w wydatkach ludno$ci ogotem.

Bez wzgledu na zakres roznic, dane statystyczne potwierdzaja, ze w krajach bardziej
rozwinigtych obserwowany jest ogolny spadek udziatu drobnego detalu przy jednoczesnym
wzro$cie udzialu najwigkszych przedsigbiorstw w sprzedazy ogétem. Odwrotna tendencja
wystepuje w krajach mniej rozwinigtych gospodarczo, gdzie dominujaca forma sprzedazy
jest handel tradycyjny.

Efekt dostosowan gospodarki zywnosciowej do pozostalych segmentow gospodarki
jest znieksztatcany glownie przez utomny mechanizm rynkowy i szeroko pojgta polityke
interwencyjna panstwa. Szczegélnie wyrazne jest oddziatywanie w przypadku ochrony
tradycyjnego rolnictwa.

Zmiany w kanatach dystrybucji pociagnely za soba zmiany w strukturze produkcyjnej
gospodarstw rolnych. Wiele gospodarstw matych, nie spetniajacych kryteriow sprawniej
funkcjonujacego i bardziej wymagajacego rynku, zagrozone zostato upadkiem.

Okazalo sig, ze nowe kanaty dystrybucji skupiaja wokot siebie podmioty o $redniej
wielko$ci. Jesli w okolicy zlokalizowania sieci nie ma wystarczajacej liczby podmiotow
srednich speliajacych ich wymagania, kanaly te zaczynaja dzialta¢ w kierunku
zintegrowania producentéw mniejszych albo uzalezniaja swoje dostawy od produktow z
importu.

Uwzgledniajac zachodzace na rynku procesy konsolidacji przedsigbiorstw nalezy
przypuszczaé, ze sytuacja ta ulega¢ bedzie zmianie przyblizajac model funkcjonowania
sieci handlu detalicznego w Polsce do wysokorozwinigtych krajow europejskich, takze w
branzy migsnej. Mozna wigc przyjaé, ze mimo tworczej modyfikacji przebytej drogi
rozwojowej panstw bardziej rozwinigtych, polskie podmioty w produkcji surowca
migsnego 1 jego przetworstwie podlega¢ beda podobnym procesom transformacji
gospodarczej. Konieczno§¢ kompresji kosztow, poprawy jakosci i spehlienia innych
warunkow rynkowych moze te procesy jedynie przyspieszy<.
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