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WAC£AW SZYMANOWSKI1

WP£YW PROCESÓW G£OBALIZACYJNYCH NA
KIERUNKI ROZWOJU FORM HANDLU ¯YWNOŒCI¥
W POLSCE 

Abstrakt. W artykule zosta³ przedstawiony wp³yw procesów globalizacyjnych na dzia³al-
noœæ w skali makro w otoczeniu rolnictwa, a w szczególnoœci ich wp³yw na popyt na ¿yw-
noœæ oraz na poda¿ w skali globalnej (pañstw OECD). Powoduje to koniecznoœæ dostosowa-
nia do tych zmian nowych rozwi¹zañ instytucjonalnych w obszarze wspó³pracy miêdzy pro-
ducentami ¿ywnoœci a infrastruktur¹ handlow¹. Skutkiem tego jest pojawienie siê nowych
form wspó³pracy w zakresie sprzeda¿y ¿ywnoœci masowej oraz niszowej zaspokajaj¹cej po-
pyt nowo tworz¹cych siê subsegmentów rynku w Polsce, zarówno w aglomeracjach miej-
skich, jak i na terenie obszarów wiejskich. 

S³owa klucze: globalizacja, producenci ¿ywnoœci, infrastruktura handlowa, instytucje kon-
troli jakoœci ¿ywnoœci

WPROWADZENIE

Wp³yw procesów globalizacyjnych na kszta³towanie siê relacji miêdzy pro-
ducentami ¿ywnoœci a ich odbiorcami jest wieloraki i zmieniaj¹cy swoje zasady.
¯ywnoœæ to jeden z podstawowych czynników kszta³towania zdrowia cz³owie-
ka. Zmiany w technologii produkcji ¿ywnoœci i ró¿nicowanie asortymentowe ze
wzglêdu na wartoœci ¿ywieniowe, zdrowotne i smakowe ¿ywnoœci stwarzaj¹ no-
we zagro¿enia, które musz¹ byæ w warunkach globalizacyjnych rozwi¹zywane
za pomoc¹ nowych instrumentów instytucjonalnych. Procesy liberalizacji miê-
dzynarodowego handlu, w tym handlu ¿ywnoœci¹, w dobie rozbudowy global-
nych koncernów produkcji ¿ywnoœci stwarzaj¹ nowe wyzwania wobec funkcji
pe³nionych przez pañstwo narodowe i instytucje miêdzynarodowe, a tak¿e po-
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woduj¹ koniecznoœæ tworzenia nowych zasad wspó³pracy miêdzy instytucjami
sektora publicznego i prywatnego. W Polsce w realizacji potrzeb konsumenta
w nowych warunkach dzia³ania, nie tylko na obszarze wielkich aglomeracji
miejskich, ale tak¿e na terenach obszarów wiejskich, szczególne miejsce bêdzie
zajmowa³a infrastruktura handlowa. 

WP£YW PROCESÓW GLOBALIZACYJNYCH NA KSZTA£TOWANIE
SIÊ PODA¯Y I POPYTU NA ¯YWNOŒÆ

Procesy globalizacyjne przyczyniaj¹ siê do pog³êbiania œwiatowych powi¹-
zañ we wszystkich aspektach wspó³czesnego ¿ycia. Globalizacja oznacza wiêc
zmniejszenie barier miêdzy krajami i wzmocnienie œciœlejszych powi¹zañ eko-
nomicznych, politycznych i spo³ecznych. Prowadzi do tworzenia siê zintegrowa-
nego rynku globalnego towarów, us³ug i kapita³u oraz kszta³towania nowego
miêdzynarodowego podzia³u pracy. Paradygmatem staje siê otwartoœæ rynku, co
pog³êbia dominacjê korporacji ponadnarodowej produkcji i handlu ¿ywnoœci¹. 

W warunkach postêpuj¹cej globalizacji dla producentów rolnych coraz
wiêksze znaczenie odgrywaj¹ uwarunkowania mikroekonomiczne. Oddziele-
nie funkcji socjalnej od ekonomicznej pozwoli na wzrost dochodów, powodu-
j¹c dziêki zwiêkszeniu wydajnoœci pracy potanienie ¿ywnoœci. Jednoczeœnie
procesy globalizacji za poœrednictwem cen œwiatowych bêd¹ zwiêksza³y kon-
kurencjê miêdzynarodow¹, a przy za³o¿eniu globalnej standaryzacji jakoœci
¿ywnoœci i jej konsumpcji – efektywnoœæ mikroekonomiczn¹. ¯ywnoœæ bêdzie
produkowana tam, gdzie bêdzie najtañsza, i sprowadzana st¹d, gdzie bêd¹ jej
nadwy¿ki. Nierówny dostêp do informacji powoduje asymetriê w jej przep³y-
wie i w strukturach rynku. Coraz wiêksze niedoskona³oœci rynków wymagaj¹
stosowania bardziej wyrafinowanych rodzajów instrumentów i mechanizmów
pozacenowych. 

Globalizacja oddzia³uje zarówno na popyt, jak i na poda¿ ¿ywnoœci w skali
globalnej2. Podstawowym czynnikiem kszta³tuj¹cym wzrost popytu na ¿ywnoœæ
w skali globalnej jest przewidywany wzrost liczby ludnoœci w krajach rozwija-
j¹cych siê o 20% do 2020 roku oraz podwojenie PKB na mieszkañca, w szcze-
gólnoœci w Chinach, Indiach i Brazylii [Bunte 2009, s. 45]. Jednoczeœnie PKB
na mieszkañca krajów OECD i Japonii bêdzie siê stabilizowa³, na co bêdzie mia³
wp³yw miêdzy innymi proces starzenia siê spo³eczeñstw tych pañstw. Spowodu-
je to zmianê struktury konsumpcji mieszkañców krajów rozwiniêtych. Nast¹pi
tak¿e zmiana struktury konsumpcji pañstw rozwijaj¹cych siê poprzez zmniejsze-
nie spo¿ycia zbó¿ i ry¿u, a zwiêkszenie – miêsa i produktów miêsnych, owoców
i warzyw oraz produktów mlecznych. Przeznaczenie czêœci produkcji rolniczej
na potrzeby poza¿ywnoœciowe, zw³aszcza na produkcjê biopaliw, produktów
w³ókienniczych, chemicznych, farmaceutycznych, bêdzie powodowa³o wzrost
cen nie tylko surowców rolniczych, ale i innych produktów ¿ywnoœciowych.

84

2 Analizê uwarunkowañ globalnych zmian popytu i poda¿y ¿ywnoœci w perspektywie do 2050 ro-
ku mo¿na znaleŸæ w pracy Czy¿ewskiego i innych [2008, s. 14–33]. 
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Stabilizacja popytu na ¿ywnoœæ w pañstwach OECD (przy starzeniu siê spo³e-
czeñstw i alienacji kobiet) spowoduje wzrost zainteresowania konsumentów
¿ywnoœci¹ „wygodn¹”, funkcjonaln¹ (suplementy), ekologiczn¹ oraz etniczn¹
i regionaln¹ [Schaafsma i Kok 2005, s. 207–215, Ceneciè i Krygier 2006, s.
241–248]. 

Wzrostowi popytu na ¿ywnoœæ towarzyszyæ bêdzie wzrost jej poda¿y. Przy
ograniczonej poda¿y ziemi czynnikiem hamuj¹cym wzrost poda¿y ¿ywnoœci jest
spadek jej produktywnoœci spowodowany zmianami klimatycznymi (wzrostem
degradacji gleby, pogarszaj¹cym siê bilansem wodnym, wzrostem kosztów po-
zyskania energii), a tak¿e wzrostem kosztów ochrony œrodowiska naturalnego.
Wraz ze wzrostem poda¿y ¿ywnoœci wzrosn¹ jej koszty wytwarzania i sprzeda-
¿y, determinuj¹ce poziom jej cen. 

Czynnikami oddzia³uj¹cymi na wzrost poda¿y ¿ywnoœci bêd¹ postêp w za-
kresie biotechnologii (produkcji surowców i ¿ywnoœci genetycznie modyfiko-
wanej) oraz ³atwiejszy dostêp do wyników badañ naukowych, traktowanych ja-
ko dobra publiczne w skali globalnej. 

Globalizacja staje siê nie tylko czynnikiem negatywnie oddzia³uj¹cym na
œrodowisko naturalne, ale tak¿e przyczynia siê do pogorszenia jakoœci ¿ycia na
wsi poprzez pauperyzacjê i regres kulturowy jej mieszkañców. Ma tak¿e
wp³yw na rozwój przemys³u spo¿ywczego [van Witteloostuijn 2009, s. 25–39]
poprzez rozszerzenie mo¿liwoœci skali dzia³ania dla surowców jednorodnych
oraz zakresu dzia³ania dla produktów niejednorodnych. Standaryzacja proce-
sów produkcyjnych i produktów jest wynikiem wiêkszej skali dzia³ania, nato-
miast zachowanie specyfiki regionalnej – lokalnej produkcji i jej produktów,
jest efektem szerszego zakresu dzia³ania. Wynikiem zjawisk globalizacyjnych
jest z jednej strony wzrost standaryzacji, a z drugiej strony – ró¿norodnoœæ
procesów, produktów, rozwi¹zañ typu know-how. Nastêpuje zwiêkszenie ryn-
kowej skali i zakresu koncentracji, na przyk³ad w 2002 roku 6 najwiêkszych
producentów ¿ywnoœci: Nestle, Kraft, Unilevel, Pepsico, Danone, Mars, obej-
mowa³o 20% rynku œwiatowego. Do najbardziej skoncentrowanych bran¿ na-
le¿a³y: produkcja karmy dla zwierz¹t, w której 3 z 6 powy¿ej wspomnianych
firm zajmowa³o 50,2 % rynku, produkcja zak¹sek, w której 5 z 6 producentów
zajmowa³o 36,0% rynku, a lodów – 30,4% rynku. W 2003 roku Nestle 
w 150 pañstwach sprzedawa³o 20 kategorii produktów, Unilevel w 120 pañ-
stwach – 12 kategorii prduktów, a Danone w 70 pañstwach – 16 kategorii pro-
duktów [van Witteloostuijn 2009, s. 28]. 

W wyniku nasilania siê zjawisk globalizacyjnych nast¹pi³ wzrost liczby ma-
³ych i œrednich przedsiêbiorstw (MŒP) w sektorze produkuj¹cym ¿ywnoœæ prze-
tworzon¹ na rynki niszowe i lokalne. Jednoczeœnie procesom tym towarzyszy
dalsza koncentracja i specjalizacja, zachodz¹ca równolegle na rynku du¿ych
i ma³ych producentów ¿ywnoœci, co prowadzi do wzrostu roli firm wielonarodo-
wych, dzia³aj¹cych na rynkach miêdzynarodowych, i firm ma³ych, dzia³aj¹cych
na rynkach lokalnych. Nastêpuje zwiêkszenie zale¿noœci miêdzy globalizacj¹
a regionalizacj¹, gdy¿ globalizacja staje siê warunkiem regionalizacji, a regiona-
lizacja stymuluje globalizacjê. 
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KSZTA£TOWANIE SIÊ NOWYCH INSTYTUCJONALNYCH FORM
WSPÓ£PRACY MIÊDZYNARODOWEJ W ZAKRESIE HANDLU
¯YWNOŒCI¥

Wzrost popytu powoduje koniecznoœæ dostosowania siê do niego poda¿y
i eksportu ¿ywnoœci. W pañstwach OECD eksport ¿ywnoœci w latach 1993–2004
wyniós³ 345,8 mld USD, w tym: surowców (np. miêsa) – 74,5 mld USD, œwie¿ych
produktów – 82,7 mld USD, produktów przetworzonych – 142,4 mld USD.
W ostatniej dekadzie nast¹pi³ bardzo szybki wzrost spo¿ycia napojów, który
osi¹gn¹³ 46,2 mld USD, co w stosunku rocznym wynosi³o 7,3%, gdy ¿ywnoœci
przetworzonej 7,0%, ca³ego zaœ eksportu ¿ywnoœci w latach 1993–2004 jedynie
5,2%. Tak wiêc nastêpuje „przesuniêcie” eksportu z surowców na produkty
o zwiêkszonej wartoœci dodanej, czego przyk³adem jest zwiêkszenie udzia³u
¿ywnoœci przetworzonej i napojów z 25% w 1993 roku do 30% w 2005 roku
[Bunte 2009, s. 49]. Wzrost znaczenia ¿ywnoœci „wygodnej” wynika z koniecz-
noœci redukcji czasu zakupu i przygotowania posi³ku. Walka o klienta na tym
etapie dystrybucji, co stanowi istotê tak zwanej konkurencji ostatniej mili, staje
siê wymogiem w organizacji handlu ¿ywnoœci¹. 

Od koñca lat dziewiêædziesi¹tych w procesach wymiany miêdzynarodowej
w pañstwach OECD wiêksz¹ rolê ni¿ handel ¿ywnoœci¹ odgrywaj¹ bezpoœred-
nie inwestycje zagraniczne. Ich roczny wzrost w latach 1993–2004 wyniós³
9,8%, gdy handel miêdzynarodowy 5,2% [Bunte 2009, s. 54]. Wzrost znaczenia
bezpoœrednich inwestycji zagranicznych wynika z faktu, ¿e w warunkach libera-
lizacji handlu stanowi¹ one coraz czêœciej jego substytut b¹dŸ uzupe³nienie. 

Oczekiwana w najbli¿szej dekadzie dalsza liberalizacja handlu miêdzynaro-
dowego produktami rolnymi i ¿ywnoœci¹ u³atwi tworzenie wspólnego rynku glo-
balnego. 

Mo¿na wyodrêbniæ dwa czynniki wp³ywaj¹ce na tworzenie miêdzy innymi
globalnego rynku ¿ywnoœci. Pierwszym jest spadek kosztów transportu i komu-
nikacji, wynikaj¹cy z zastosowania nowych technologii logistycznych i informa-
tycznych. Nowe technologie informacyjne rewolucjonizuj¹ regu³y dzia³ania go-
spodarki. „Nowa gospodarka” ma wymiar cyfrowy, dotychczasowa – wymiar fi-
zyczny, dzia³aj¹c w czasie rzeczywistym i stwarzaj¹c nowe zasady dzia³ania go-
spodarki cyfrowej [Gates 1999]. Drugi czynnik to znoszenie barier w handlu
miêdzynarodowym (barier celnych i pozacelnych) w wyniku dzia³añ Œwiatowej
Organizacji Handlu (WTO), otwarcia by³ych gospodarek, planowania centralne-
go i ich przejœcia do gospodarki rynkowej, a tak¿e internacjonalizacji rynków fi-
nansowych i wzrostu znaczenia MFW i Banku Œwiatowego poprzez w³¹czenie
gospodarek Chin i Rosji do dzia³añ gospodarki œwiatowej. 

Rewolucyjne zmiany w technologiach transportu i przewo¿enia ¿ywnoœci na
du¿e odleg³oœci oraz w ich magazynowaniu, polegaj¹ce na budowie wielkich
centrów dystrybucyjnych i logistycznych w obszarze handlu miêdzy instytucja-
mi oraz handlu detalicznego, powoduj¹ powstanie nowego modelu handlu bez-
poœredniego ma³ych dostawców i odbiorców ¿ywnoœci. W modelu tym dostaw-
cy i odbiorcy ¿ywnoœci obs³ugiwani s¹ przez kompleksowych operatorów us³ug
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logistycznych (Full Logistics Service Companies), którzy konsoliduj¹ ma³e
przesy³ki eksportowe (at less container load LCL), rozwo¿¹c je w miejscach
przeznaczenia. Firmy te spe³niaj¹ obie zasady – skali i zakresu dzia³ania. Zasto-
sowanie zasad „outsourcingu” logistycznego tworzy wartoœæ dodan¹ dla opera-
torów logistycznych, daj¹c jednoczeœnie zysk ma³ym eksporterom ¿ywnoœci
(przyk³adem mo¿e byæ tu sprzeda¿ kawy z Hondurasu i zaopatrzenie sklepów
w Wiedniu [Gallo 2009]). 

Konkurencja „ostatniej mili” wi¹¿e siê z czasem i miejscem dostawy produk-
tu, a do jej realizacji s³u¿¹ nowe technologie informacyjne i telekomunikacyjne
(ICT), zwi¹zane z obs³ug¹ klienta zakupuj¹cego ¿ywnoœæ w wielkopowierzch-
niowych obiektach handlowych (hiper- i supermarketach, sklepach dyskonto-
wych), a tak¿e w miejscu zamieszkania. St¹d wzrost roli dystrybucji bezpoœred-
niej i s³u¿¹cych jej narzêdzi, jak: mobilna logistyka, WebEDI (elektroniczna wy-
miana danych za pomoc¹ Internetu), RFID (system identyfikacji danych za po-
moc¹ fal radiowych), systemy ECR (efektywnej obs³ugi klienta) oraz systemy
CRM (zarz¹dzania relacjami z klientami). Narzêdzia te pozwalaj¹ na identyfika-
cjê miejsca produktu w ³añcuchu logistycznym, monitorowania jego ruchu,
a w razie zagro¿enia na okreœlenie historii i miejsca jego powstania (Registra-
tion, Traceability and Product Testing) przez agencje rz¹dowe. 

Przewidywany wzrost handlu produktami rolnymi i ¿ywnoœci¹ bêdzie wi¹za³
siê z postêpuj¹c¹ jego liberalizacj¹ poprzez znoszenie barier celnych, limitów
produkcyjnych, subsydiowanie eksportu i ograniczenia sanitarne i fitosanitarne3.
W handlu miêdzynarodowym w produkcji i sprzeda¿y ¿ywnoœci dalej szczegól-
n¹ rolê bêd¹ zajmowa³y ponadnarodowe korporacje. Konkurencja cenowa zastê-
powana bêdzie konkurencj¹ jakoœciow¹ za pomoc¹ produktów markowych,
wdra¿ania publicznych i prywatnych standardów jakoœciowych oraz zasad spo-
³ecznej odpowiedzialnoœci biznesu (Corporate Social Responsibility – CSR).
G³ównym powodem wprowadzania standardów jakoœciowych jest trudnoœæ
utrzymania równowagi rynkowej w warunkach asymetrii informacji miêdzy pro-
ducentami a konsumentami i mo¿liwoœci¹ uzyskania tej równowagi za pomoc¹
standardów okreœlaj¹cych zgodnoœæ cech produktów z ich kosztami [Swinnen
i Vandemootele, 2008 s. 1]. 

Poniewa¿ systemy oznakowania produktów ¿ywnoœciowych nie daj¹ pe³nej
informacji konsumentowi o danym produkcie, dlatego te¿ rozwijane s¹ systemy
standardów bezpieczeñstwa i standardów jakoœciowych. W warunkach utrudnie-
nia funkcjonowania mechanizmów rynkowych dziêki globalizacji zmienia siê
rola instytucji miêdzynarodowych, pañstwa narodowego i organizacji pozarz¹-
dowych w realizacji nowych wyzwañ dotycz¹cych zdrowia spo³eczeñstw. Zna-
czenie tych systemów polega przede wszystkim na tym, ¿e nadawane s¹ przez
niezale¿ne certyfikowane instytucje rozpoznawane w skali miêdzynarodowej.
Mog¹ byæ one nadawane przez organizacje przemys³owe, na przyk³ad Global-

87

3 Aby spe³niæ te zadania, uchylone zosta³y dwa akty prawne dotycz¹ce technicznych barier han-
dlu: Porozumienie w sprawie barier technicznych w handlu (Agreement on Technical Barriers and
Trade – TBT Agreement) oraz Porozumienie w sprawie miar sanitarnych i fitosanitarnych (Agre-
ement on the Application on the Sanitary  and Fitosanitary Measures – SPS). 
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GAP, przez Grupê Robocz¹ Europejskich Producentów i Handlowców (Euro-
-Retailer Produce Working Group EUREPGAP)4, Konsorcjum Brytyjskiego
Handlu (British Retail Consorcium – BRC) czy Globaln¹ Inicjatywê w zakresie
Bezpieczeñstwa ¯ywnoœci (Global Food Safety Inicjative – GFSI). 

Inne sposoby docierania z informacj¹ o produktach dotycz¹ wdra¿ania zasad
Spo³ecznej Odpowiedzialnoœci Biznesu (Corporate Social Responsibility –
CSR), które okreœlaj¹ spo³eczne warunki produkcji i dystrybucji, oraz zasad in-
formowania o nich konsumentów przez publikowanie odpowiednich raportów.
W raporcie Globescan CSR Monitor z 2002 roku stwierdzono, ¿e 42% respon-
dentów z Ameryki Pó³nocnej i 25% z Europy nie kupuje produktów ocenionych
jako niew³aœciwe [Fliess 2009, s. 80]. Odpowiednia promocja przez sieci han-
dlowe produktów CSR powoduje wzrost ich sprzeda¿y, czego przyk³adem s¹
produkty z listy oznakowanej znakiem Fair Trade Certified. 

Nowe zasady bezpieczeñstwa ¿ywnoœciowego wdra¿ane, poczynaj¹c od
2002 roku (dyrektywa EC 178/2002), pozwoli³y na stworzenie ogólnych zasad
bezpieczeñstwa ¿ywnoœciowego w ca³ym ³añcuchu produkcji i dystrybucji ¿yw-
noœci, a tak¿e procedur umo¿liwiaj¹cych zachowanie tego bezpieczeñstwa.
Przyk³adem mo¿e byæ wdra¿anie systemu HACCP (Hazard Analysis of Critical
Control Points). Analiza ryzyka i krytycznych punktów kontroli umo¿liwia opra-
cowanie planu HACCP i jego monitorowanie przez prywatn¹ instytucjê, na któ-
r¹ scedowane s¹ zasady jego wykonania przez agencjê rz¹dow¹. 

Nowe zasady bezpieczeñstwa ¿ywnoœciowego realizowane s¹ przez powo³a-
ne do tego instytucje i mechanizmy, które musz¹ ze sob¹ w okreœlony sposób
wspó³pracowaæ. Na kszta³towanie siê relacji nabywca – sprzedawca w ³añcuchu
¿ywnoœciowym maj¹ wp³yw rz¹dowe instytucje kontroli bezpieczeñstwa ¿yw-
noœciowego, na przyk³ad Europejski Urz¹d ds. Bezpieczeñstwa ¯ywnoœci (Eu-
ropean Food Safety Authority – EFSA), wspó³pracuj¹cy ze Œwiatow¹ Organiza-
cj¹ Handlu (WTO) i Œwiatow¹ Organizacj¹ Zdrowia (WHO). Ich zadaniem jest
kszta³towanie standardów publicznych i odpowiednich zachowañ uczestników
obrotu ¿ywnoœci¹. Kontrola jakoœci i bezpieczeñstwa zaopatrzenia w surowce
i œrodki ochrony realizowana jest tak¿e przez standardy prywatne, na przyk³ad
wspomniany wy¿ej EUREPGAP, które wykonywane s¹ przez niepubliczne in-
stytucje, takie jak stowarzyszenia producentów ¿ywnoœci i stowarzyszenia
ochrony interesów konsumenckich, a przede wszystkim przez integratorów ³añ-
cuchów ¿ywnoœciowych, tj. sieci handlowych (np. sieæ Tesco). Pomiêdzy insty-
tucjami sektora publicznego i prywatnego zostaj¹ wprowadzone mieszane me-
chanizmy rynkowo-administracyjne, które z jednej strony zlecaj¹ wdra¿anie
standardów higienicznych, jak: Dobra Praktyka Higieniczna (Good Higieny
Practice – GHP), Dobra Praktyka Produkcyjna (Good Production Practice –
GMP) oraz wspomniany system HACCP, z drugiej mechanizmy rynkowe – li-
mitowania, kwotowania produkcji surowców (mleka, cukru) oraz zanieczysz-
czeñ œrodowiska naturalnego, na przyk³ad emisji CO2 i ich obrotu. Mechanizmy
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mieszane realizowane zarówno przez instytucje publiczne, jak i prywatne posia-
daj¹ uprawnienia kontrolne oraz instrumenty wymuszaj¹ce przestrzeganie zasad
bezpieczeñstwa ¿ywnoœciowego. Relacje pomiêdzy wspomnianymi wy¿ej in-
stytucjami w realizacji bezpieczeñstwa ¿ywnoœciowego w ³añcuchu ¿ywno-
œciowym przedstawiono na rysunku 1. 

KIERUNKI ZMIAN W HANDLU ¯YWNOŒCI¥ W POLSCE NA TLE
PAÑSTW EUROPY CENTRALNEJ I WSCHODNIEJ

Przedstawionym wy¿ej zmianom w miêdzynarodowym handlu ¿ywnoœci¹
towarzysz¹ zjawiska koncentracji w jej dystrybucji. Prowadzi to do sytuacji,
w której sieci handlowe staj¹ siê integratorem rozwoju ³añcuchów ¿ywnoœcio-
wych. Dotyczy to zw³aszcza pañstw Europy Œrodkowej i Wschodniej, na któ-
rych obszarze nastêpuj¹ zmiany pozycji handlu z lokalnego w globalnego gra-
cza rynkowego. Na tak¹ pozycjê wp³ynê³y nastêpuj¹ce czynniki powoduj¹ce
umiêdzynarodowienie handlu na tym obszarze [Szymanowski 2008, Hanf i in.
2009, s. 4–5]. Po pierwsze upadek centralnego systemu planowania w Euro-
pie Œrodkowej i Wschodniej i brak wzorców przebudowy handlu ¿ywnoœci¹.
Spowodowa³o to koniecznoœæ adaptacji zachodniego modelu handlu oraz
przyczyni³o siê do otwierania oddzia³ów (filii) przez korporacje miêdzynaro-
dowe. Po drugie nast¹pi³ wzrost zró¿nicowania zamo¿noœci konsumentów
i zwiêkszenie ich si³y nabywczej. Wp³ynê³o to na wzrost popytu na produkty
wy¿szej jakoœci. Po trzecie równolegle ze wzrostem popytu w Europie Œrod-
kowej i Centralnej nast¹pi³a stagnacja sprzeda¿y towarów na rynkach zachod-
nioeuropejskich. Zjawiskom umiêdzynarodowienia handlu towarzyszy³o upo-
wszechnienie standardów jakoœci i bezpieczeñstwa, które zdynamizowa³y ob-
roty ¿ywnoœci¹. 
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RYSUNEK 1. Relacje instytucji przestrzegania bezpieczeñstwa w ³añcuchu ¿ywnoœciowym
�ród³o: Hirschauer i Martino [2008, s. 14]. 
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Po 2004 roku zjawiskom wzrostu stagnacji skali dzia³alnoœci korporacji han-
dlowych w pañstwach Europy Zachodniej zaczê³y towarzyszyæ zjawiska przesu-
wania ich obszaru dzia³alnoœci na pañstwa Europy Œrodkowej i Wschodniej oraz
na pañstwa pozaeuropejskie. Przyk³adem tego zjawiska s¹ Carrefour, który po-
siada³ 10 704 sklepów w 28 pañstwach œwiata, w tym 21 pozaeuropejskich, czy
Grupa Metro – 2370 sklepów w 25 krajach œwiata [Szymanowski 2008, s. 169].
Zgromadzone przez korporacje handlowe œrodki finansowe zosta³y wykorzysta-
ne do wdra¿ania technologii informatycznych i telekomunikacyjnych w obsza-
rze obrotu ¿ywnoœci¹ za pomoc¹: informatycznych systemów magazynowania
(Warehouse Management System – WMS), informatycznych systemów wspo-
magania planowania typu MRP-ERP (Manufacturing Resource Management
i Enterpise Resource Management) czy wreszcie systemów handlu elektronicz-
nego (internetowego) w obszarze handlu miêdzy instytucjami oraz w handlu de-
talicznym [Szymanowski 2008]. 

Opisanym wy¿ej procesom zachodz¹cym w Europie Œrodkowo-Wschodniej
towarzysz¹ nowe zjawiska [Hanf i in. 2009, s. 6]. Tworzone s¹ nowoczesne cen-
tra zakupowe (dystrybucyjne) oraz nastêpuje regionalizacja zaopatrzenia po-
przez budowê sieci centrów lokalnych zaopatrzenia. Nastêpuje tak¿e wzrost zna-
czenia globalnych operatorów logistycznych, organizuj¹cych systemy zaopa-
trzenia w surowce oraz dystrybucji ¿ywnoœci. Nasilenie siê „walki” o klienta bê-
dzie wp³ywa³o na wzrost roli wyspecjalizowanych powierzchni handlowych
(magazynów wysokiego sk³adowania, centrów logistycznych). Nast¹pi upo-
wszechnienie prywatnych standardów jakoœci i bezpieczeñstwa ¿ywnoœci oraz
instytucji nadzoruj¹cych ich wdro¿enie i monitorowanie. 

Przemiany w sektorze handlu detalicznego i hurtowego w Polsce pozwoli³y
na wyodrêbnienie nastêpuj¹cych etapów zmian i ich charakterystykê (tabela 1). 

TABELA 1. Charakterystyka zmian w sektorze handlu w Polsce w latach 1990–2005

Charakterystyka 1990–1995 1995–2000 2000–2005

Koncentracja sektora ma³y œrednia du¿y

Dominuj¹ce Ÿród³o kapita³u krajowe krajowe/zagraniczne krajowe/zagraniczne 

Udzia³ nowoczesnego handlu ma³y œredni œredni 

Udzia³ kapita³u miêdzynarodowego niski œredni du¿y

¯ród³o: Csaki i Forgacs [2008, s. 40]. 

Pierwszy okres zmian, 1990–1995, to okres prywatyzacji polskiego handlu
i zmian jego struktury w³asnoœciowej. Udzia³ sektora prywatnego w 1995 roku
w liczbie podmiotów handlowych stanowi³ 98,5% [Szymanowski i Karasiewicz
1998, s. 468]. Sektor ten charakteryzowa³ siê du¿ym rozproszeniem w obszarze
handlu hurtowego i detalicznego. Mala³a liczba ludnoœci przypadaj¹ca na
przedsiêbiorstwo handlowe typu sklep, wzglêdnie sklep ogólnospo¿ywczy – ze
100% w 1992 roku do 80% w 1996 roku, a sklepów spo¿ywczych ze 100 do
62,5%. Udzia³ 20 najwiêkszych detalistów w sprzeda¿y zmniejszy³ siê z 7,8 do
5%. Przedsiêbiorstwa handlowe 1- lub 2-sklepowe  jeszcze w 1996 roku stano-
wi³y 98% ogó³u firm, a przedsiêbiorstwa zatrudniaj¹ce do 5 osób – 60% [Szy-
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manowski i Karasiewicz 1998, s. 469–471]). Proces ten obejmowa³ zarówno
przedsiêbiorstwa pañstwowe, jak i spó³dzielcze, a tak¿e handel detaliczny i hur-
towy na obszarach ma³ych i œrednich miast oraz na obszarach wiejskich. Roz-
drobnienie handlu nie s³u¿y³o wzrostowi nowoczesnych form i wykorzystaniu
technologii informacyjnych w handlu. W handlu ¿ywnoœci¹ stosowano wiele tra-
dycyjnych form sprzeda¿y, jak sprzeda¿ targowiskowa czy handel obwoŸny.
Jeszcze w 1996 roku handel tradycyjny obejmowa³ 2418 targowisk, w tym 2048
z przewag¹ sprzeda¿y drobnodetalicznej. Funkcjonowa³o na nich 132 tys. budek
i straganów [Szymanowski i Karasiewicz 1998, s. 474].

Drugi okres zmian, 1995–2000, to pocz¹tek konsolidacji dzia³alnoœci handlo-
wej. Nast¹pi³a stabilizacja ogólnej liczby podmiotów prowadz¹cych dzia³alnoœæ
handlow¹ i pojawi³y siê nowe formy handlu, zw³aszcza œwie¿¹ ¿ywnoœci¹ (uru-
chomienie programu rynków hurtowych – rynek we Frankowie pod Poznaniem,
1997 rok, Warszawska Gie³da Towarowa, 1999 rok). Jest to zarazem pocz¹tek
du¿ych bezpoœrednich inwestycji zagranicznych firm przez Metro AG, Jerome,
Carrefour, Tesco w budowê sieci hiper- i supermarketów na terenie wielkich
aglomeracji miejskich. Zaanga¿owanie kapita³u zagranicznego w uruchamianie
wielkopowierzchniowych obiektów handlowych stworzy³o mo¿liwoœæ pojawie-
nia siê nowoczesnych form handlu, wykorzystuj¹cych systemy kodów kresko-
wych i czytników optycznych w kasach fiskalnych, które umo¿liwi³y przesy³a-
nie, gromadzenie i budowê baz danych o zakupach. 

Trzeci okres zmian, 2001–2005, a¿ do 2007 roku, to dalsza konsolidacja i ró¿-
nicowanie form handlu. Ogólna liczba podmiotów prowadz¹cych dzia³alnoœæ han-
dlow¹ nieznacznie siê zmniejszy³a. Nast¹pi³y dalsze zmiany struktury w³asnoœci.
Spad³a liczba podmiotów: prowadzonych przez osoby fizyczne, spó³ki cywilne
i w sektorze spó³dzielczym, wzros³a zaœ liczba spó³ek handlowych zarówno krajo-
wych, jak i zagranicznych. Nast¹pi³ dalszy wzrost zaanga¿owania kapita³u zagra-
nicznego w budowê sieci wielkopowierzchniowych obiektów handlowych, z tym
¿e po 2005 roku dotyczy³o to budowy sieci supermarketów na terenach œrednich
i ma³ych miast oraz na obszarach wiejskich. W latach 2001–2007 nast¹pi³ liczebny
wzrost sieci supermarketów o 141,6%, a hipermarketów jedynie o 73,4% [Handel

wewnêtrzny... 2007, s. 93]. W 2007 roku 14 sieci zagranicznych i 15 krajowych ku-
mulowa³o 44% handlu detalicznego ¿ywnoœci¹, napojami i u¿ywkami w Polsce
[Handel wewnêtrzny... 2007, s. 128]. Spowodowa³o to spadek tradycyjnych form
handlu z 63% w 2002 roku do 50% w 2007 roku. Udzia³ nowoczesnych form
handlu by³ taki sam jak tradycyjnych i wynosi³ 50%. Nowoczesne formy handlu
obejmowa³y centra dystrybucyjne i logistyczne obs³ugiwane przez operatorów lo-
gistycznych, wykonuj¹cych wielofunkcyjne zadania. W obszarze handlu detalicz-
nego tworzone by³y nowoczesne centra handlowe, pe³ni¹ce rolê zarówno oœrod-
ków nowoczesnego handlu, jak i funkcje rekreacyjno-rozrywkowe. Inwestycje te
pozwala³y na rozwój nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych ICT
(Information Comunication Technology). Przyk³adem mo¿e tu byæ sieæ Carrefour
Polska, która w 2003 roku wprowadzi³a elektroniczny obieg dokumentów handlo-
wych EDI, a tak¿e z wykorzystaniem techniki mobilnej. Natomiast sieæ Tesco
w 2004 roku uruchomi³a  system informatyczny umo¿liwiaj¹cy dobór asortymentu
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sprzeda¿y, zwany „zarz¹dzaniem kategori¹”, stanowi¹cy modu³ systemu efektyw-
nej obs³ugi klienta ECR. Zwiêkszenie zainteresowania kapita³u zagranicznego
rynkami œrednich i ma³ych miast powoduje poszerzenie oferty towarowej na ¿yw-
noœæ œwie¿¹, „wygodn¹”, ekologiczn¹, przygotowan¹ wed³ug tradycyjnych recep-
tur (¿ywnoœæ regionalna).

Procesy konsolidacji i umiêdzynarodowienia handlu powoduj¹ zmiany w sek-
torze produkcji oraz pozwalaj¹ na wyró¿nienie czterech kategorii firm [Szyma-
nowski 2008, s. 416–417, Hanf i in. 2009, s. 10]. Pierwsz¹ kategoriê tworz¹ bar-
dzo du¿e korporacje ponadnarodowe, dzia³aj¹ce za pomoc¹ du¿ej liczby oddzia-
³ów (filii), operuj¹cych w ró¿nych bran¿ach (np. Nestle, Kraft, Unilevel). Do
niej mo¿na zaliczyæ tak¿e te organizacje, które dzia³aj¹ w jednej bran¿y. Drug¹
kategoriê stanowi¹ firmy bêd¹ce krajowymi liderami cenowymi, o du¿ych mo¿-
liwoœciach innowacyjnych, ale niedysponuj¹ce mocnymi markami, dzia³aj¹ce na
obszarze jednego kraju. Trzeci¹ kategoriê tworz¹ ma³e i œrednie firmy produku-
j¹ce surowce rolne, zaopatruj¹ce w swoje produkty jedn¹ sieæ miêdzynarodowe-
go handlu, dzia³aj¹ce na podstawie kontraktów oraz pod mark¹ firmow¹ sieci
handlowej. S¹ to du¿e podmioty kapita³u krajowego produkcji i dystrybucji
¿ywnoœci, zw³aszcza produktów niszowych (zio³a, wybrane asortymenty wa-
rzyw i owoców), zaspokajaj¹cych potrzeby osób chorych, starszych i dzieci.
Ostatni¹, czwart¹ kategoriê stanowi¹ ma³e i œrednie firmy zaopatruj¹ce rynki lo-
kalne w ¿ywnoœæ. 

W warunkach polskich mo¿na wyró¿niæ trzy g³ówne formy dystrybucji [Han-

del wewnêtrzny... 2007, s. 163]. Pierwsza z nich to dostawy bezpoœrednie, inicjo-
wane przez wielkie obiekty handlowe (zagraniczne i krajowe), umo¿liwiaj¹ce
skracanie dostaw przez eliminowanie poœredników. Zmiany te stwarzaj¹ mo¿li-
woœci zastosowania nowoczesnych technik identyfikacji i œledzenia ¿ywnoœci za
pomoc¹ RFID i WebEDI, a tak¿e sterowania komputerowego zapasami w cen-
trach zakupowych. Wymagaj¹ tak¿e istotnych zmian w wyposa¿eniu technicz-
nym i organizacji us³ug œwiadczonych przez operatorów logistycznych. Druga
forma polega na sprzeda¿y za pomoc¹ dystrybutorów. Ponad 60% warzyw
i owoców konsumowanych w Polsce jest sprzedawanych przez ma³e sklepy osie-
dlowe, zaopatruj¹ce siê na rynkach hurtowych [Handel wewnêtrzny... 2007, 
s. 165]. St¹d siê bior¹ rosn¹ce w si³ê grupy dystrybutorów regionalnych i po-
nadregionalnych, ³¹cz¹ce siê za pomoc¹ „wiêzi poziomych” (tworz¹c grupy za-
kupowe) oraz „wiêzi pionowych” (organizuj¹c zwi¹zki hurtu i detalu). Temu
równie¿ s³u¿y budowa centrów dystrybucyjnych, których celem jest obni¿anie
kosztów logistycznych i poprawa procesu obs³ugi klientów. Trzeci¹ formê two-
rz¹ kana³y dystrybucji rozwijane przez producentów ¿ywnoœci. Zosta³a ona zin-
tensyfikowana poprzez rozbudowê sieci sklepów firmowych, promuj¹cych mar-
ki w³asnych produktów. Dla obs³ugi tych sieci producenci czêsto anga¿uj¹ w³a-
sny transport. Now¹ form¹ wspó³pracy rozwijan¹ pomiêdzy producentami a od-
biorcami ¿ywnoœci – szerzej produktami FMCG (Fast Moving Consumers Go-
ods), s¹ platformy internetowe eHandel i eProducent, które u³atwiaj¹ komunika-
cjê w handlu przez dostêp do aktualnej oferty handlowej i mo¿liwoœæ potwier-
dzenia zamówienia. 
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WP£YW ZMAN GLOBALIZACYJNYCH NA RELACJE MIÊDZY
PRODUCENTAMI I DYSTRYBUTORAMI NA TERENIE MIAST 
I OBSZARÓW WIEJSKICH

Wp³yw procesów globalizacyjnych na kszta³towanie siê relacji miêdzy produ-
centami ¿ywnoœci a ich odbiorcami prowadzi do wyodrêbniania siê nowych ról,
jakie bêd¹ pe³niæ integratorzy dystrybucji ¿ywnoœci, którymi staj¹ siê ponad-
narodowe korporacje produkcji oraz handlu, narzucaj¹ce swoje cele i zasady po-
zosta³ym ogniwom ³añcuchów ¿ywnoœciowych. 

W przypadku wielkich producentów przeprowadzone w 2007 roku badania
pozwalaj¹ stwierdziæ [Handel wewnêtrzny... 2007, s. 175–179], ¿e prawie 
1/3 producentów wskaza³a na ma³ych detalistów jako na tych, którzy nie spe³-
niaj¹ oczekiwañ rynkowych w zakresie wielkoœci zakupu, a 28% – w zakresie
sprzeda¿y nowych produktów. Natomiast badania te pozwoli³y stwierdziæ, ¿e ro-
œnie rola sprzeda¿y hurtowej poprzez centra dystrybucyjne, wspó³pracuj¹ce z de-
talem zlokalizowanym na rynkach terytorialnych obs³ugiwanych przez hurt. Po-
równanie wspó³pracy producentów z krajowymi i zagranicznymi sieciami han-
dlowymi poprzez pryzmat stawianych wymagañ pozwala stwierdziæ, ¿e blisko
60% z nich uwa¿a, ¿e sieci krajowe stawiaj¹ wysokie, ale op³acalne warunki
wspó³pracy, podczas gdy 37,5% badanych producentów ma takie zdanie o sie-
ciach zagranicznych. 

W podejmowaniu wspó³pracy przez krajowych producentów z zagranicznymi
sieciami handlowymi mo¿na wymieniæ trzy grupy motywów. Pierwsza grupa to
motywy marketingowe, zwi¹zane z mo¿liwoœci¹ sprzeda¿y du¿ych partii towa-
rów (¿ywnoœci) oraz du¿¹ skutecznoœci¹ promocji. Druga grupa to motywy fi-
nansowe, wœród których dominuje pewnoœæ zap³aty za sprzedany towar. Trzecia
zaœ to motywy zwi¹zane z presti¿em wspó³pracy z zagranicznymi sieciami han-
dlowymi. 

Wieloletnie obserwacje wspó³pracy producentów z wielkimi sieciami handlo-
wymi pozwalaj¹ te¿ okreœliæ trzy najczêœciej wystêpuj¹ce Ÿród³a konfliktów.
Pierwsze dotycz¹ rozbie¿noœci oczekiwañ i celów poszczególnych uczestników
³añcuchów ¿ywnoœciowych w zakresie polityki asortymentowej, cen i mar¿, pro-
mocji oraz organizacji dostaw. Drugie wi¹¿¹ siê z niezgodnoœci¹ podzia³u ról,
kosztów i korzyœci miêdzy uczestnikami ³añcuchów ¿ywnoœciowych. Zagranicz-
ne sieci handlowe, realizuj¹c politykê niskich cen, próbuj¹ przenosiæ koszty ry-
zyka sprzeda¿y, kosztów dostaw i promocji na producentów, przerzucaj¹c na
nich koszty marketingowe i logistyczne obs³ugi klienta, a tak¿e wyd³u¿aj¹c ter-
miny p³atnoœci. Po trzecie Ÿród³em konfliktów jest brak komunikacji miêdzy sie-
ciami handlowymi a ich dostawcami, polegaj¹cy na przekazywaniu zniekszta³-
conej b¹dŸ niepe³nej informacji. 

Bezpoœrednie inwestycje w rozwój infrastruktury handlowej koñca pierwszej
dekady XXI wieku w Polsce id¹ w kierunku jej rozwoju na terenach ma³ych
oœrodków miejskich i zwi¹zanych z nimi obszarów wiejskich. Do koñca 2010 roku
przewiduje siê wybudowanie 1,5 mln m2 powierzchni handlowych, zlokalizowa-
nych g³ównie w œrednich i ma³ych oœrodkach miejskich. 
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Zdaniem przedstawicieli w³adz lokalnych (gminnych) centra handlowe
wspieraj¹ restrukturyzacjê rynków lokalnych i regionalnych [Handel wewnêtrz-

ny... 2007, s. 76], gdy¿ budowane s¹ na niewykorzystanych obszarach miast
i adaptuj¹ w celach handlowych niszczej¹ce zabytki przemys³owe, zachowuj¹c
ich historyczny charakter. Ponadto centra handlowe, dystrybucyjne i logistycz-
ne, wed³ug w³adz lokalnych, podnosz¹ atrakcyjnoœæ danego obszaru, przyci¹ga-
j¹ turystów i tworz¹ nowe miejsca pracy. Wp³ywaj¹ tak¿e na podnoszenie kultu-
ry pracy i nowych standardów w handlu. Nowe formy handlu kreuj¹ u konsu-
mentów nowe zachowania zakupowe, kulturê rekreacji i wypoczynku. 

W przysz³oœci ogniwa samorz¹dowe powinny zwracaæ znacznie wiêksz¹
uwagê na proces koncentracji handlu na terenach ma³ych miast i obszarów
wiejskich, a tak¿e ochronê potencja³u ma³ych przedsiêbiorstw wspó³dzia³a-
j¹cych z lokalnym handlem. Umo¿liwi to w³adzom samorz¹dowym ustalenie
zdolnoœci dotychczasowej infrastruktury handlowej do zaspokojenia potrzeb
lokalnych. Pozwoli te¿ na okreœlenie celowoœci, lokalizacji i tempa koncen-
tracji infrastruktury handlowej. Skala tej koncentracji wp³ynie nie tylko na
wspomniane wy¿ej korzyœci, ale tak¿e na generowanie negatywnych skut-
ków, obci¹¿aj¹cych uk³ady komunikacyjne i œrodowisko naturalne. Artyku-
³owanie tych interesów grupowych powinno byæ rozwi¹zywane drog¹ wy-
pracowania konsensusu. 

PODSUMOWANIE

Wp³yw procesów globalizacyjnych na kierunki rozwoju handlu w Polsce bê-
dzie siê uwidacznia³ g³ównie we wdra¿aniu technologii informacyjnych i teleko-
munikacyjnych w kszta³towanie siê nowoczesnych form handlu. Na terenie ma-
³ych miast i obszarów wiejskich bêdzie to polega³o na wspó³pracy miêdzy pro-
ducentami i sieciami handlowymi a instytucjami rz¹dowymi i pozarz¹dowymi
we wdra¿aniu standardów jakoœciowych i bezpieczeñstwa ¿ywnoœciowego. Ko-
lejnym kierunkiem dzia³añ bêdzie podejmowanie przez sieci handlowe inicjatyw
zwi¹zanych z ochron¹ œrodowiska naturalnego, na przyk³ad przez popularyzacjê
opakowañ ekologicznych. Tak¿e zagraniczne sieci handlowe bêd¹ podejmowaæ
programy budowy partnerskich relacji z krajowymi producentami – dostawcami
produktów ¿ywnoœciowych, oraz wszelkiego typu dzia³ania charytatywne w za-
kresie spo³ecznej odpowiedzialnoœci biznesu. 
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THE IMPACT OF GLOBALISATION PROCESSES ON THE
DIRECTIONS OF DEVELOPMENT OF THE FORMS OF TRADE 
IN FOOD PRODUCTS IN POLAND 

Abstract. The article presents the influence of globalisation processes in the macro-scale on
the activity conducted in agriculture’s environment and, especially the impact of these
processes on the demand for food and its global supply (in the OECD countries). The
observable changes call for the introduction of new institutional solutions in the sphere of co-
operation between food producers and the trade infrastructure. The introduction of new
solutions leads to the emergence of new forms of co-operation in the sphere of sale of mass-
produced and niche food articles which permit to meet the demand of the emerging new sub-
segments of the market in Poland both in urban agglomerations and in rural areas. 

Key words: globalisation, food producers, trade infrastructure, food quality control
institutions
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