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recenzje i omowienia

ANDRZEJ CZYZEWSKI!

RECENZJA KSIAZKI JAROSEAWA
GOLEBIEWSKIEGO ,,EFEKTYWNOSC SYSTEMOW
MARKETINGOWYCH W GOSPODARCE
ZYWNOSCIOWE]J’*2

Dotychczasowe badania zagadnien gospodarki zywnosSciowej dotyczyty
gtownie mechanizméw jej funkcjonowania, analiz zmian, wyznaczania kie-
runkéw rozwoju oraz oceny roli i skutecznosci polityki panstwa. Autor w re-
cenzowanej ksigzce wychodzi poza to spectrum. Podnosi problemy funkcjono-
wania marketingu i jego roli we wspoélczesnej gospodarce poprzez systemowe
podejscie do analizy marketingu produktéw zywnosciowych. Podstawowym
zagadnieniem jest efektywnos¢ tych systeméw, a w istocie préba wymiernej
oceny tego zjawiska. Rozprawa skupia si¢ na wypracowaniu koncepcji pomia-
ru efektywnosci systeméw marketingowych w sposéb uwzgledniajacy zar6w-
no konkurencyjnos¢ struktury rynku, jak i efektywnos¢ operacyjna z uwzgled-
nieniem badani dynamicznych. Ocena funkcjonowania systeméw marketingo-
wych dotyczy takze problemu korzysci z tytulu ich funkcjonowania. Autor
przyjatl zatozenie, ze wykorzystywanie sity przetargowej lub odstgpstwa od
konkurencji w rozumieniu koncepcji neoklasycznych wskazuja na zawodnos¢
wyrazang brakiem efektywnego rynku. Twierdzi réwnoczesnie, Ze powstawa-
nie silnych przedsigbiorstw nie musi oznacza¢ braku efektywnego rynku. Roz-
prawa odwotuje si¢ w tym zakresie do pozytywnych efektéw funkcjonowania
w gospodarstwie duzych przedsigbiorstw zaréwno w aspekcie zmian techno-
logicznych, zarzadzania, jak i efektywnosci operacyjnej. To temu, a nie korzy-
$ciom z monopolu, oligopolu czy temu podobnym relacjom dostawcéw i od-
biorcéw stuzy¢ maja wdrazane w warunkach rynkowych nowe technologie

1 Autor jest pracownikiem naukowym Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu (e-mail:
kmigz@ue.poznan.pl).
2 Wydawnictwo SGGW, Rozprawy Naukowe i Monografie, Warszawa 2010, 244 s.
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i rozwigzania marketingowe, ktére w istocie prowadza do obnizki kosztéw
transakcyjnych i poprawy konkurencyjnosci. Efektywnosé Autor rozumie wie-
loptaszczyznowo, tj. jako efektywnos¢ ekonomiczna, spoteczng i Srodowisko-
wa. To co wyréznia rozprawg, to podejsScie funkcjonalne i instytucjonalne za-
stosowane w analizie gospodarki i tadcucha zywnosciowego czy tez réznych
dziataii marketingowych. W ksiazce poszukuje si¢ nowego podejscia anali-
tycznego i proponuje analiz¢ marketingu w sposéb systemowy, tj. poprzez wy-
odrgbnienie czterech typow zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem marke-
tingu. Badane sa wigc relacje naktadow i efektéw, sity przetargowe i komuni-
kacje podmiotéw oraz przedsigbiorstw i ich otoczenia. Poszukiwana jest wta-
Sciwa kombinacja naktadéw w celu osiagnigcia odpowiednich efektéw. Pod-
kresla si¢ przy tym znaczenie dziatan marketingowych oraz sile przetargowa
przedsigbiorstw, ktére dazac do umocnienia pozycji rynkowej, stymuluja ja-
kos¢ produkcji, dazac do pozycji lidera. W ten sposéb tworza wlasciwe relacje
z otoczeniem. Marketing postrzegany jest w tej pracy jako proces komunika-
cji poprzez efektywne kanaty przeptywu informacji i produktéw, co jest szcze-
gblnie wazne w przypadku duzych firm i sieci dostaw. Jest on zorientowany na
rynek i uwzglednia zmiany zachodzace w otoczeniu. Zadaniem przedsig-
biorstw jest natomiast adaptacja do tych warunkéw zewnetrznych.
Recenzowana rozprawa obejmuje siedem rozdziatéw o logicznej, rozbudo-
wanej i oryginalnej konstrukcji. Czgs¢ metodyczng i przegladowa poprzedza-
ja badania empiryczne, tworzace trzy pierwsze rozdziaty. Autor jest bardzo do-
brze metodycznie i warsztatowo przygotowany do prowadzenia badan, czego
dowodzi rozdziat poswigcony ich koncepcji. Rozwazania nad celami i hipote-
zami badawczymi sa precyzyjne i integralnie powiazane. Gtéwnym ich celem
jest opracowanie metod pomiaru oraz okreslenie zmian i uwarunkowan efek-
tywnosci systeméw marketingowych w gospodarce zywnosciowej. Pytanie,
jak to mierzy¢ i jakie bgda tego efekty, przektada si¢ na cele szczegétowe pra-
cy, ktére dotycza: po pierwsze przekrojow, kryteriéw i miernikdw oceny, po
drugie oszacowania poziomu i uwarunkowarn efektywnosci systeméw marke-
tingowych w gospodarce zywnosciowej w Polsce i wybranych krajach UE i po
trzecie wskazania na wspétzaleznosci miedzy organizacjq i struktura systemu
marketingowego a funkcjonowaniem i efektywnoscia badanych przedsig-
biorstw i podziatem ich dochodéw. Zaprezentowana struktura celéw okresla
zarazem zakres rzeczowy pracy, ktéry odnosi si¢ do dwoch podstawowych
ogniw faricucha zywnosciowego, tj. przemystu spozywczego i handlu detalicz-
nego. Czas badar to lata 1992-2007, z wyrdéznieniem w niektérych czesciach
rozprawy okresu przed akcesja Polski do UE, tj. do 2004 roku i pierwszych lat
cztonkostwa po tej dacie. Zakres przestrzenny dotyczy przede wszystkim Pol-
ski, ale takze w niektérych poréwnaniach 5 krajéw tzw. starej UE-15 (Nie-
miec, Hiszpanii, Francji, Wtoch 1 Wielkiej Brytanii) i 4, bedacych cztonkami
UE od 2004 roku (Czech, Wegier, Stowacji i Polski). Realizacja wymienio-
nych celéow badawczych zaktadata budowe modelu analitycznego dla oceny
efektywnosci systeméw marketingowych w gospodarce zywnosciowej. Objat
on badania prowadzone na dwéch poziomach — mezo- i mikroekonomicznym.
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Ten pierwszy dotyczyt branz funkcjonujacych w sektorach przemystu spozyw-
czego i dystrybucji, z uwzglednieniem handlu hurtowego i detalicznego. Uwa-
zam, ze tak nakreslony obszar badawczy wskazuje na dazenie do petnego ogla-
du i oceny przedmiotu badan. Uzupelniaja go badania prowadzone na pozio-
mie mikroekonomicznym, gdzie przedmiotem oceny bylty celowo dobrane
przedsigbiorstwa przemystu spozywczego i handlu detalicznego oraz tworzo-
ne przez nie systemy marketingowe. Byly one tak dobrane, by maksymalnie
uwzgledniaty efekty r6znic migdzy nimi. Dotyczyty one w przemysle spozyw-
czym produktéw zbozowo-mtynarskich, owocowo-warzywnych oraz cukierni-
czych, zaliczanych do przetworstwa wtérnego. W odniesieniu do sektora han-
dlu detalicznego badane systemy wystapily w formie sieci handlowych prowa-
dzonych przez podmioty z kapitatem krajowym, sieci zagraniczne oraz spét-
dzielcze przedsigbiorstwa handlowe uwzglednione w klasyfikacji jako handel
detaliczny niewyspecjalizowany.

Podstawy teoretycznie prowadzonych badai osadzone sa w neoklasycznej
teorii konkurencji, teorii organizacji rynku i nowej empirycznej organizacji
rynku, rozszerzajacej teori¢ konkurencji o rynki niedoskonale konkurencyjne.
Aspekt metodyczny i poznawczy pracy korzeniami sigga do dorobku wymie-
nionych teorii. W sensie instrumentalnym dla oceny konkurencyjnosci rynku
wykorzystywane sg wskazniki: sity przetargowej sprzedawcéw PCM (Price-
-Coste Margin), tj. wskaznik marzy cena — koszty, sily przetargowej nabyw-
coOw BPI (Buger Power Indeks) i relatywny indeks sity rynkowej (RISR), od-
wrotnie proporcjonalny do elastycznosci cenowej popytu. Instrumentarium ba-
dawcze tworzyty ponadto metody opisu statystycznego w formie zestawien ta-
belarycznych i graficznych, miary tendencji centralnej (dominanty, Srednie)
i miary rozproszenia (odchylenie standardowe).

W charakterystyce zjawisk rynkowych wykorzystano metody indeksowe
(indeksy indywidualne, jednopodstawowe i taiicuchowe) oraz indeks Malmqu-
ista dla pomiaru catkowitej produktywnosci czynnikéw wytwoérczych. Kalku-
lacj¢ indeksu przeprowadzono przy wykorzystaniu programu DEAP 2.1, kt6-
ry pozwolit tez zidentyfikowac sktadniki determinujace catkowita efektyw-
nos¢ naktadéw, dotyczace efektywnosci technicznej i zmian technologii. Z za-
kresu metod ekonometrycznych wykorzystano analize regres;ji, tj. model linio-
wy jednej zmiennej oraz model tzw. regresji wielokrotnej. Przeprowadzono
takze analize kowariancji przy wykorzystaniu metody regresji. Liczba wsp6t-
czynnikéw byta testowana metodami standardowej analizy regresji, w bada-
niach za$ efektywnosci operacyjnej zastosowano, oprocz analizy wskazniko-
wej, model DEA, pozwalajacy na oszacowanie na podstawie danych empirycz-
nych ,,granicy mozliwosci produkcyjnych” i ,,odlegtosci” od wzorca opisane-
go oszacowang granica. Konsekwencja zastosowania metody DEA byto wyko-
rzystanie wspomnianego pakietu DEAP 2.1 dla kalkulacji miar efektywnosci.
Dla oceny zjawiska migdzy ré6znymi aspektami efektywnosci systemow mar-
ketingowych wykorzystano zwykla analize korelacji, stosujac nieparametrycz-
na miarg korelacji migdzy dwiema zmiennymi, tj. wspdtczynniki korelacji
rang Spearmana.
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Ta dos¢ szczegdlowa prezentacja metod badawczych, instrumentéw oceny
oraz materiatéw Zrédlowych pozwala recenzentowi stwierdzié, iz Autor udo-
wodnit bardzo dobra znajomos¢ warsztatu badawczego. Podejscie do badan uj-
muje precyzja planu i zastosowaniem metod ilosciowych oraz determinacja
w gromadzeniu materiatu empirycznego. Nasuwa si¢ jednak jedna watpliwosc.
System marketingowy w gospodarce zywnosciowej ograniczony zostat gtow-
nie do branz i przedsigbiorstw gospodarki zywnosciowej. Konsumenta potrak-
towano natomiast rezydualnie, jako podmiot, ktérego reakcje sa w petni zde-
terminowane tym, co mu przemyst spozywczy i handel zaoferuja. Jesli taki byt
zamyst Autora, to tytut rozprawy winien brzmie¢: Efektywnos¢ systemow mar-
ketingowych w przedsiebiorstwach gospodarki zywnosciowej.

Rozwazania pierwszej czesci ksiazki wypelniaja takze dwa kolejne rozdzia-
ly przegladowe, w ktérych zostaly okreslone podstawy teoretyczne efektywno-
Sci systeméw marketingowych, jak tez ich definicje. Dowodza one erudycji
Autora i jego teoretycznego przygotowania do badan. Czytelnik zapoznaje si¢
z pojeciem i rodzajami efektywnosci systeméw gospodarczych, mozliwymi
miernikami oceny efektywnosci, funkcjonowaniem rynku w ogdle, a rynku
produktéw zywnosciowych w szczegdlnosci. Autor przedstawia rynek jako
mechanizm koordynacji systeméw gospodarczych, prezentuje teoretyczny mo-
del efektywnego rynku regulowanego przez sity przetargowe sprzedawcow
i nabywcow i pokazuje mechanizm sity wyréwnawczej. Wyszczegdlnia takze
bariery wejscia i wyjscia jako zZrédta nieefektywnosci rynku oraz wskazuje na
znaczenie teorii kosztow transakcyjnych dla sfery wymiany i zarzadzania. Pre-
cyzyjnie okresla pojecie efektywnosci operacyjnej i koncepcje efektywnosci
dynamicznej i spolecznej. Przechodzac na bardziej szczegétowy poziom roz-
wazan, definiuje system marketingowy jako podstawe koncepcji makromarke-
tingu, gospodarke zywnosciowa zas jako system marketingowy. Pragng w tym
miejscu podkreslié, iz w teorii systemu marketingowego, w gospodarce zyw-
nosciowej w szczegdlnosci, w funkcjonalnym ujgciu gospodarki zywnoscio-
wej 1 strukturze instytucjonalnej tej gospodarki konsument jest widoczny. Zni-
ka jednak w mechanizmach koordynacji systeméw marketingowych i uwarun-
kowaniach ich rozwoju, i oczywiscie w badaniach empirycznych Autora. Moz-
na przypuszczaé, dlaczego tak sig dzieje. Szkoda jednak, iz Autor sam nie wy-
jasnia tego czytelnikowi.

Przechodzac do oceny drugiej, empirycznej czgsci pracy, pragng podkreslic,
iz sktada si¢ ona z kolejnych czterech rozdzialéw, przy czym dwa testuja
pierwsza hipotezg badawcza, a dwa ostatnie — drugg i trzecia. Pierwsza hipo-
teza Autora stanowi, iz efektywnos¢ systeméw marketingowych w taiicuchu
zywnosciowym jest determinowana konkurencyjnoscia struktury rynku i uwa-
runkowaniami instytucjonalnymi. O pozytywnej weryfikacji tej hipotezy sta-
nowig szczegdtowe wnioski. Autor dowiddt, iz:

1. W badanym okresie 1996-2007 pod wptywem konkurencyjnosci struktu-
ry rynku zmienita si¢ zaréwno struktura produkcji, jak i odbiorcéw produktéow
rolnych, co spowodowato umocnienie pozycji przetargowej przedsigbiorstw
przemystu spozywczego. Gospodarstwa rolne charakteryzowaly sie¢ jednak
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malg silg przetargowa w relacji do pozostatych uczestnikéw taricucha zywno-
Sciowego, a ich pozycja pod tym wzgledem nieznacznie si¢ poprawita. Wigzaé
to nalezy z nizsza produktywnoscia pracy w rolnictwie w poréwnaniu z prze-
mystem spozywczym i sektorem dystrybucji zywnosci.

2. Przeksztatcenia strukturalne i instytucjonalne w sektorze rolno-zywno-
sciowym w Polsce w badanym okresie 1996-2007 doprowadzity do umocnie-
nia sity przetargowej przemystu spozywczego na rynku nabywcéw. Miaty
miejsce natomiast roznokierunkowe wahania sity przetargowej sprzedawcow.
Do 2003 roku wystepowat wzrost tego wskaznika na rynkach hurtowych, po
czym obnizyt si¢ on w zwiazku z czlonkostwem Polski w UE, powodujacym
wzrost konkurencyjnosci na rynkach hurtowych. Dato si¢ to zauwazy¢ na ryn-
ku drobiarskim, migsnym i mleczarskim, a w mniejszym stopniu w branzach
przetwoérczych surowcow rolniczych i przetwoérstwie wtérnym. Z kolei w prze-
myS§le mtynarskim, ziemniaczanym, piekarniczym i cukrowniczym po 2004
roku nastapit wzrost sity przetargowej w charakterze sprzedawcy na rynkach
hurtowych.

3. Po akcesji Polski do UE zmienita si¢ konkurencyjnosé sektoréw dystry-
bucyjnych zaréwno w handlu detalicznym, jak i hurtowym. Sektory te wyraz-
nie umocnily pozycje przetargowa, w szczegdlnosci w przypadku handlu deta-
licznego niewyspecjalizowanego, obejmujacego duze sieciowe formy sprzeda-
zy detaliczne;j.

4. Badania potwierdzily, iz uwarunkowania sektorowe tworzyly fizyczne
bariery wejscia podmiotéw na rynek, uwarunkowania instytucjonalne nato-
miast — bariery regulacyjne. Jedne i drugie réZznicowaly wskaZnik sity przetar-
gowej sprzedawcow, przy czym w handlu byt on nizszy (wyzsza konkurencja)
ze wzgledu na nizsze bariery wejscia.

5. Uktad sit przetargowych w przemysle spozywczym i handlu zywnoscia
nie powodowal w badanym okresie strat spolecznych ze wzgledu na wzrost
cen. Autor wykazatl, iz wskaznik efektu cenowego ulegt obnizeniu zaréwno
w relacji do catkowitych obrotéw na poziomie handlu detalicznego, jak
i w stosunku do wartosci dodanej catego taricucha marketingowego artykutow
spozywczych. Presja konsumentéw uniemozliwita wykorzystanie mechani-
zmoéw sity rynkowej i wptywanie na ceny detaliczne zywnosci przez producen-
tow 1 dystrybutoréw. Niemniej wzrost pozycji przetargowej sieci handlowych
w dystrybucji zywnosci i tzw. optat pétkowych powoduje, iz sieci handlowe
prébuja wplywac na korzystniejszy dla nich podziat marz w taicuchu zywno-
Sciowym.

Druga hipoteza badawcza zaktada, iz organizacja i struktura systemu mar-
ketingowego oddziatuja na efektywnos¢ przedsigbiorstw w sektorach produk-
cji i dystrybucji w gospodarce zywnosciowej. W tym zakresie realizowane by-
ty dwa zadania badawcze — pierwsze, dotyczace oszacowania poziomu i zmia-
ny sity rynkowej, efektywnosci operacyjnej i dynamicznej przedsigbiorstw
przemystu spozywczego i handlu detalicznego, i drugie dotyczace zréznicowa-
nia wynikow przedsigbiorstw w zaleznosci od organizacji i struktury systemu
marketingowego. Zadania te konkretyzuja rozwazania dotyczace systeméw
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marketingowych w ré6znych uwarunkowaniach rynkowych i instytucjonalnych.
Brane sa tez pod uwage zmiany w dzialalnosci inwestycyjnej oraz relacje mig-
dzy produktywnoscia pracy a réznymi miernikami efektywnosci przedsig-
biorstw. Autor wykazat, iz:

1. Pomiar efektywnosci operacyjnej wskazuje na znaczne jej zréznicowanie
w badanych systemach marketingowych. Wystapita tez dodatnia korelacja
miedzy sita przetargowa sprzedawcow, mierzona wskaznikiem PCM, a pro-
duktywnoscig pracy. W warunkach wzrostu sity przetargowej przedsigbiorstw
przemystu spozywczego wartos¢ dodana brutto na jednego zatrudnionego
w coraz wigkszym stopniu pokrywata koszty pracy.

2. Po akcesji Polski do UE nastapit wzrost efektywnosci operacyjnej sekto-
ra rolnego w Polsce wywotany efektem naloZzenia si¢ zmian struktury rolnic-
twa i warunkow instytucjonalnych WPR, czego dowodzi dynamika wskaZnika
produktywnosci pracy.

3. Charakter systemu marketingowego (tj. jego alokacja) r6znicowat efek-
tywnoS¢ przedsigbiorstw przemystu spozywczego, przy czym najwigksze
znaczenie miata wielkos¢ firmy. Zmienna ta w najwigkszym stopniu przyczy-
niata si¢ do réznic efektywnosci badanych firm. W mniejszym jednak stopniu
oddzialywata na site przetargowa sprzedawcéw (dostawcéw), jak tez na sto-
pe inwestycji i rentownos¢ dziatalnosci podstawowej. W przedsigbiorstwach
handlu detalicznego systemy marketingowe w rézny sposéb wptywaty na
osiggane wyniki. We wszystkich ich typach wystgpowal jednak istotny zwia-
zek migdzy sita przetargowa przedsigbiorstw, przecigtnymi kosztami pracy
a jej produktywnoscia. Natomiast wptyw takich czynnikéw, jak stopiet odno-
wienia majatku trwatego czy produktywnosci srodkéw trwatych na produk-
tywnos$¢ nie byt jednoznaczny. Nie wystapity na przyktad istotne zbieznosci
w odniesieniu do handlu detalicznego przedsigbiorstw krajowych i spétdziel-
czych, z wyjatkiem funkcjonujacych w systemie marketingowym zagranicz-
nych sieci handlowych.

4. Poziom rozwoju gospodarczego w badanych pigciu krajach UE-15 i czte-
rech UE-10 réznicowat efektywnos¢ operacyjna systemow marketingowych za-
réwno w odniesieniu do sprzedawcdw, jak i nabywcéw. Wynikato to gtéwnie
z r6znic w produktywnosci pracy, pod wzgledem ktérej wyrdzniaty sie kraje
UE-15. Interesujace, iz ocena konkurencyjnosci struktur rynku wedlug wskazni-
ka PCM (sity przetargowej sprzedawcOw) nie pozwala na wyciagnigcie takiego
wniosku, co oznacza, iz réznice w produktywnosci pracy nie pociagaty za soba
odpowiednich zmian w strukturze rynku obstugiwanego przez sprzedawcow.

Trzecia hipoteza pozytywnie zweryfikowana w pracy jest twierdzenie, iZ or-
ganizacja 1 struktura systemu marketingowego réznicuja korzysci osiagane
przez wiasciciela kapitatu i pracownikéw. Zostato udowodnione, iz w tym za-
kresie poprawia si¢ relacja wynagrodzenia czynnika kapitatu do wynagrodze-
nia czynnika pracy. Potwierdzaja to badania poziomu i struktury wartosci do-
danej w réznych typach systeméw marketingowych na rynku zywnosciowym
oraz ocena relacji migdzy efektywnoscia systeméw marketingowych a korzy-
Sciami osiaganymi przez beneficjentow (interesariuszy). Zostato wykazane, iz:
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1. Wystepuje znaczne zréznicowanie relacji migdzy udziatem wynagrodzen
pracownikéw i zyskami wiascicieli kapitatlu w poszczegdlnych systemach
marketingowych, zaréwno w przedsigbiorstwach produkcyjnych, jak i handlo-
wych. Wlasciciele kapitatu wzglednie najwigksze korzysci osiagali w bada-
nym okresie w przemysle owocowo-warzywnym i zbozowo-mtynarskim,
mniej korzystne w przemysle cukrowniczym i korporacyjnych sieciach han-
dlowych, a najmniejsze w sieciach spo6tdzielczych, co wskazuje, iz dominowat
tam interes cztonkow spo6tdzielni, a nie maksymalizacja zysku.

2. Struktura wartosci dodanej w r6znych systemach marketingowych wyka-
zywata podobne cechy. Po pierwsze poprawiata sie relacja zysku witascicieli
kapitalu do wynagrodzen pracownikéw we wszystkich systemach marketingo-
wych. Po drugie tylko w przemysle owocowo-warzywnym i zbozowo-mtyna-
rskim dynamika czynnika wynagrodzen byta mniejsza niz produktywnos¢ pra-
cy. W pozostatych branzach byto odwrotnie. Nie zawsze wigc produktywnosé
pracy byta rekompensowana wzrostem wynagrodzen. Mimo pozytywnej za-
leznosci migdzy wydajnoscia pracy a wzrostem wynagrodzet w handlu deta-
licznym i przemysle spozywczym data znac o sobie nieelastycznosé wydajno-
Sci pracy wzgledem produktywnosci.

3. Wystapily istotne réznice w poziomie wynagrodzen w systemach marke-
tingowych w przemysle spozywczym i handlu detalicznym w okresie przed
akcesja i po akcesji Polski do UE.

Przechodzac do konkluzji, stwierdzam, iz Autor odpowiedzial na pytanie:
jak mechanizm rynkowy zmieniat w Polsce pozycje przetargowa sprzedawcéw
i nabywcow w poszczegdlnych systemach marketingowych w przemysle spo-
zywczym i handlu detalicznym? Wprawdzie pominigto tu konsumenta, nie-
mniej wymierne przedstawienie relacji sit przetargowych i konkurencyjnosci
na rynku w odniesieniu do poszczegdlnych ogniw taricucha zywnosciowego
uznaj¢ za walor poznawczy i oryginalny tej pracy. Zwazy¢ trzeba, iz wzboga-
caja go oceny dotyczace roli zmian instytucjonalnych i sytuacji badanych
branz i sieci handlowych przed akcesja i po akcesji Polski do UE. Oryginal-
nym osiagnigciem badan jest stwierdzenie, iz presja konsumentoéw uniemozli-
wila wykorzystanie sit rynkowych dla wzrostu cen zywnosci w sposéb powo-
dujacy straty spoleczne. Zostal wykazany malejacy efekt cenowy, zaréwno
w relacji do catkowitych obrotéw w handlu detalicznym, jak i w stosunku do
wartosci dodanej w catym taiicuchu marketingowym artykutéw spozywczych.
Interesujacym pomystem badawczym jest propozycja pomiaru efektywnosci
operacyjnej badanych systeméw marketingowych oraz okreslenie jej uwarun-
kowar ekonomicznych oraz korelacji, ktére tworzy z produktywnoscia pracy
i wartosScia dodang. Walory poznawcze i aplikacyjne zawiera takze ocena
struktury wartosci dodanej w réznych systemach marketingowych oraz relacji
zysku wiascicieli kapitalu i wynagrodzen pracownikow.

W sumie wysoko oceniam ksiazke, w tym pomyst badawczy Autora, jego
oryginalnos¢ i sposob realizacji. Recenzowana monografia jest przedsigwzig-
ciem nowatorskim, ambitnym i udanym. Zachgca do dyskusji przede wszyst-
kim wiarygodnoscia ocen i szerokim spojrzeniem na tytutowy problem i jego
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uwarunkowania. Jest tez przyktadem bardzo uzytecznej analizy, takze
w aspekcie poréwnawczym i dynamicznym. Z sukcesem wypelnia luke, jaka
tworzy niedostatek tego typu pozycji w literaturze krajowej dotyczacej proble-
moéw marketingu w gospodarce zywnosciowej. Ze wzgledu na walory poznaw-
cze, aplikacyjne, a takze dydaktyczne zapewne zyska wielu czytelnikéw wsréd
studentow.
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