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RECENZJA KSI¥¯KI JAROS£AWA 
GO£ÊBIEWSKIEGO „EFEKTYWNOŒÆ SYSTEMÓW
MARKETINGOWYCH W GOSPODARCE 
¯YWNOŒCIOWEJ”2

Dotychczasowe badania zagadnieñ gospodarki ¿ywnoœciowej dotyczy³y
g³ównie mechanizmów jej funkcjonowania, analiz zmian, wyznaczania kie-
runków rozwoju oraz oceny roli i skutecznoœci polityki pañstwa. Autor w re-
cenzowanej ksi¹¿ce wychodzi poza to spectrum. Podnosi problemy funkcjono-
wania marketingu i jego roli we wspó³czesnej gospodarce poprzez systemowe
podejœcie do analizy marketingu produktów ¿ywnoœciowych. Podstawowym
zagadnieniem jest efektywnoœæ tych systemów, a w istocie próba wymiernej
oceny tego zjawiska. Rozprawa skupia siê na wypracowaniu koncepcji pomia-
ru efektywnoœci systemów marketingowych w sposób uwzglêdniaj¹cy zarów-
no konkurencyjnoœæ struktury rynku, jak i efektywnoœæ operacyjn¹ z uwzglêd-
nieniem badañ dynamicznych. Ocena funkcjonowania systemów marketingo-
wych dotyczy tak¿e problemu korzyœci z tytu³u ich funkcjonowania. Autor
przyj¹³ za³o¿enie, ¿e wykorzystywanie si³y przetargowej lub odstêpstwa od
konkurencji w rozumieniu koncepcji neoklasycznych wskazuj¹ na zawodnoœæ
wyra¿an¹ brakiem efektywnego rynku. Twierdzi równoczeœnie, ¿e powstawa-
nie silnych przedsiêbiorstw nie musi oznaczaæ braku efektywnego rynku. Roz-
prawa odwo³uje siê w tym zakresie do pozytywnych efektów funkcjonowania
w gospodarstwie du¿ych przedsiêbiorstw zarówno w aspekcie zmian techno-
logicznych, zarz¹dzania, jak i efektywnoœci operacyjnej. To temu, a nie korzy-
œciom z monopolu, oligopolu czy temu podobnym relacjom dostawców i od-
biorców s³u¿yæ maj¹ wdra¿ane w warunkach rynkowych nowe technologie

171

WIEŒ I ROLNICTWO, NR 1 (154) 2012

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. 

recenzje i omówienia



i rozwi¹zania marketingowe, które w istocie prowadz¹ do obni¿ki kosztów
transakcyjnych i poprawy konkurencyjnoœci. Efektywnoœæ Autor rozumie wie-
lop³aszczyznowo, tj. jako efektywnoœæ ekonomiczn¹, spo³eczn¹ i œrodowisko-
w¹. To co wyró¿nia rozprawê, to podejœcie funkcjonalne i instytucjonalne za-
stosowane w analizie gospodarki i ³añcucha ¿ywnoœciowego czy te¿ ró¿nych
dzia³añ marketingowych. W ksi¹¿ce poszukuje siê nowego podejœcia anali-
tycznego i proponuje analizê marketingu w sposób systemowy, tj. poprzez wy-
odrêbnienie czterech typów zagadnieñ zwi¹zanych z funkcjonowaniem marke-
tingu. Badane s¹ wiêc relacje nak³adów i efektów, si³y przetargowe i komuni-
kacje podmiotów oraz przedsiêbiorstw i ich otoczenia. Poszukiwana jest w³a-
œciwa kombinacja nak³adów w celu osi¹gniêcia odpowiednich efektów. Pod-
kreœla siê przy tym znaczenie dzia³añ marketingowych oraz si³ê przetargow¹
przedsiêbiorstw, które d¹¿¹c do umocnienia pozycji rynkowej, stymuluj¹ ja-
koœæ produkcji, d¹¿¹c do pozycji lidera. W ten sposób tworz¹ w³aœciwe relacje
z otoczeniem. Marketing postrzegany jest w tej pracy jako proces komunika-
cji poprzez efektywne kana³y przep³ywu informacji i produktów, co jest szcze-
gólnie wa¿ne w przypadku du¿ych firm i sieci dostaw. Jest on zorientowany na
rynek i uwzglêdnia zmiany zachodz¹ce w otoczeniu. Zadaniem przedsiê-
biorstw jest natomiast adaptacja do tych warunków zewnêtrznych. 

Recenzowana rozprawa obejmuje siedem rozdzia³ów o logicznej, rozbudo-
wanej i oryginalnej konstrukcji. Czêœæ metodyczn¹ i przegl¹dow¹ poprzedza-
j¹ badania empiryczne, tworz¹ce trzy pierwsze rozdzia³y. Autor jest bardzo do-
brze metodycznie i warsztatowo przygotowany do prowadzenia badañ, czego
dowodzi rozdzia³ poœwiêcony ich koncepcji. Rozwa¿ania nad celami i hipote-
zami badawczymi s¹ precyzyjne i integralnie powi¹zane. G³ównym ich celem
jest opracowanie metod pomiaru oraz okreœlenie zmian i uwarunkowañ efek-
tywnoœci systemów marketingowych w gospodarce ¿ywnoœciowej. Pytanie,
jak to mierzyæ i jakie bêd¹ tego efekty, przek³ada siê na cele szczegó³owe pra-
cy, które dotycz¹: po pierwsze przekrojów, kryteriów i mierników oceny, po
drugie oszacowania poziomu i uwarunkowañ efektywnoœci systemów marke-
tingowych w gospodarce ¿ywnoœciowej w Polsce i wybranych krajach UE i po
trzecie wskazania na wspó³zale¿noœci miêdzy organizacj¹ i struktur¹ systemu
marketingowego a funkcjonowaniem i efektywnoœci¹ badanych przedsiê-
biorstw i podzia³em ich dochodów. Zaprezentowana struktura celów okreœla
zarazem zakres rzeczowy pracy, który odnosi siê do dwóch podstawowych
ogniw ³añcucha ¿ywnoœciowego, tj. przemys³u spo¿ywczego i handlu detalicz-
nego. Czas badañ to lata 1992–2007, z wyró¿nieniem w niektórych czêœciach
rozprawy okresu przed akcesj¹ Polski do UE, tj. do 2004 roku i pierwszych lat
cz³onkostwa po tej dacie. Zakres przestrzenny dotyczy przede wszystkim Pol-
ski, ale tak¿e w niektórych porównaniach 5 krajów tzw. starej UE-15 (Nie-
miec, Hiszpanii, Francji, W³och i Wielkiej Brytanii) i 4, bêd¹cych cz³onkami
UE od 2004 roku (Czech, Wêgier, S³owacji i Polski). Realizacja wymienio-
nych celów badawczych zak³ada³a budowê modelu analitycznego dla oceny
efektywnoœci systemów marketingowych w gospodarce ¿ywnoœciowej. Obj¹³
on badania prowadzone na dwóch poziomach – mezo- i mikroekonomicznym.
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Ten pierwszy dotyczy³ bran¿ funkcjonuj¹cych w sektorach przemys³u spo¿yw-
czego i dystrybucji, z uwzglêdnieniem handlu hurtowego i detalicznego. Uwa-
¿am, ¿e tak nakreœlony obszar badawczy wskazuje na d¹¿enie do pe³nego ogl¹-
du i oceny przedmiotu badañ. Uzupe³niaj¹ go badania prowadzone na pozio-
mie mikroekonomicznym, gdzie przedmiotem oceny by³y celowo dobrane
przedsiêbiorstwa przemys³u spo¿ywczego i handlu detalicznego oraz tworzo-
ne przez nie systemy marketingowe. By³y one tak dobrane, by maksymalnie
uwzglêdnia³y efekty ró¿nic miêdzy nimi. Dotyczy³y one w przemyœle spo¿yw-
czym produktów zbo¿owo-m³ynarskich, owocowo-warzywnych oraz cukierni-
czych, zaliczanych do przetwórstwa wtórnego. W odniesieniu do sektora han-
dlu detalicznego badane systemy wyst¹pi³y w formie sieci handlowych prowa-
dzonych przez podmioty z kapita³em krajowym, sieci zagraniczne oraz spó³-
dzielcze przedsiêbiorstwa handlowe uwzglêdnione w klasyfikacji jako handel
detaliczny niewyspecjalizowany. 

Podstawy teoretycznie prowadzonych badañ osadzone s¹ w neoklasycznej
teorii konkurencji, teorii organizacji rynku i nowej empirycznej organizacji
rynku, rozszerzaj¹cej teoriê konkurencji o rynki niedoskonale konkurencyjne.
Aspekt metodyczny i poznawczy pracy korzeniami siêga do dorobku wymie-
nionych teorii. W sensie instrumentalnym dla oceny konkurencyjnoœci rynku
wykorzystywane s¹ wskaŸniki: si³y przetargowej sprzedawców PCM (Price-
-Coste Margin), tj. wskaŸnik mar¿y cena – koszty, si³y przetargowej nabyw-
ców BPI (Buger Power Indeks) i relatywny indeks si³y rynkowej (RISR), od-
wrotnie proporcjonalny do elastycznoœci cenowej popytu. Instrumentarium ba-
dawcze tworzy³y ponadto metody opisu statystycznego w formie zestawieñ ta-
belarycznych i graficznych, miary tendencji centralnej (dominanty, œrednie)
i miary rozproszenia (odchylenie standardowe). 

W charakterystyce zjawisk rynkowych wykorzystano metody indeksowe
(indeksy indywidualne, jednopodstawowe i ³añcuchowe) oraz indeks Malmqu-
ista dla pomiaru ca³kowitej produktywnoœci czynników wytwórczych. Kalku-
lacjê indeksu przeprowadzono przy wykorzystaniu programu DEAP 2.1, któ-
ry pozwoli³ te¿ zidentyfikowaæ sk³adniki determinuj¹ce ca³kowit¹ efektyw-
noœæ nak³adów, dotycz¹ce efektywnoœci technicznej i zmian technologii. Z za-
kresu metod ekonometrycznych wykorzystano analizê regresji, tj. model linio-
wy jednej zmiennej oraz model tzw. regresji wielokrotnej. Przeprowadzono
tak¿e analizê kowariancji przy wykorzystaniu metody regresji. Liczba wspó³-
czynników by³a testowana metodami standardowej analizy regresji, w bada-
niach zaœ efektywnoœci operacyjnej zastosowano, oprócz analizy wskaŸniko-
wej, model DEA, pozwalaj¹cy na oszacowanie na podstawie danych empirycz-
nych „granicy mo¿liwoœci produkcyjnych” i „odleg³oœci” od wzorca opisane-
go oszacowan¹ granic¹. Konsekwencj¹ zastosowania metody DEA by³o wyko-
rzystanie wspomnianego pakietu DEAP 2.1 dla kalkulacji miar efektywnoœci.
Dla oceny zjawiska miêdzy ró¿nymi aspektami efektywnoœci systemów mar-
ketingowych wykorzystano zwyk³¹ analizê korelacji, stosuj¹c nieparametrycz-
n¹ miarê korelacji miêdzy dwiema zmiennymi, tj. wspó³czynniki korelacji
rang Spearmana. 
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Ta doœæ szczegó³owa prezentacja metod badawczych, instrumentów oceny
oraz materia³ów Ÿród³owych pozwala recenzentowi stwierdziæ, i¿ Autor udo-
wodni³ bardzo dobr¹ znajomoœæ warsztatu badawczego. Podejœcie do badañ uj-
muje precyzj¹ planu i zastosowaniem metod iloœciowych oraz determinacj¹
w gromadzeniu materia³u empirycznego. Nasuwa siê jednak jedna w¹tpliwoœæ.
System marketingowy w gospodarce ¿ywnoœciowej ograniczony zosta³ g³ów-
nie do bran¿ i przedsiêbiorstw gospodarki ¿ywnoœciowej. Konsumenta potrak-
towano natomiast rezydualnie, jako podmiot, którego reakcje s¹ w pe³ni zde-
terminowane tym, co mu przemys³ spo¿ywczy i handel zaoferuj¹. Jeœli taki by³
zamys³ Autora, to tytu³ rozprawy winien brzmieæ: Efektywnoœæ systemów mar-

ketingowych w przedsiêbiorstwach gospodarki ¿ywnoœciowej. 

Rozwa¿ania pierwszej czêœci ksi¹¿ki wype³niaj¹ tak¿e dwa kolejne rozdzia-
³y przegl¹dowe, w których zosta³y okreœlone podstawy teoretyczne efektywno-
œci systemów marketingowych, jak te¿ ich definicje. Dowodz¹ one erudycji
Autora i jego teoretycznego przygotowania do badañ. Czytelnik zapoznaje siê
z pojêciem i rodzajami efektywnoœci systemów gospodarczych, mo¿liwymi
miernikami oceny efektywnoœci, funkcjonowaniem rynku w ogóle, a rynku
produktów ¿ywnoœciowych w szczególnoœci. Autor przedstawia rynek jako
mechanizm koordynacji systemów gospodarczych, prezentuje teoretyczny mo-
del efektywnego rynku regulowanego przez si³y przetargowe sprzedawców
i nabywców i pokazuje mechanizm si³y wyrównawczej. Wyszczególnia tak¿e
bariery wejœcia i wyjœcia jako Ÿród³a nieefektywnoœci rynku oraz wskazuje na
znaczenie teorii kosztów transakcyjnych dla sfery wymiany i zarz¹dzania. Pre-
cyzyjnie okreœla pojêcie efektywnoœci operacyjnej i koncepcje efektywnoœci
dynamicznej i spo³ecznej. Przechodz¹c na bardziej szczegó³owy poziom roz-
wa¿añ, definiuje system marketingowy jako podstawê koncepcji makromarke-
tingu, gospodarkê ¿ywnoœciow¹ zaœ jako system marketingowy. Pragnê w tym
miejscu podkreœliæ, i¿ w teorii systemu marketingowego, w gospodarce ¿yw-
noœciowej w szczególnoœci, w funkcjonalnym ujêciu gospodarki ¿ywnoœcio-
wej i strukturze instytucjonalnej tej gospodarki konsument jest widoczny. Zni-
ka jednak w mechanizmach koordynacji systemów marketingowych i uwarun-
kowaniach ich rozwoju, i oczywiœcie w badaniach empirycznych Autora. Mo¿-
na przypuszczaæ, dlaczego tak siê dzieje. Szkoda jednak, i¿ Autor sam nie wy-
jaœnia tego czytelnikowi. 

Przechodz¹c do oceny drugiej, empirycznej czêœci pracy, pragnê podkreœliæ,
i¿ sk³ada siê ona z kolejnych czterech rozdzia³ów, przy czym dwa testuj¹
pierwsz¹ hipotezê badawcz¹, a dwa ostatnie – drug¹ i trzeci¹. Pierwsza hipo-
teza Autora stanowi, i¿ efektywnoœæ systemów marketingowych w ³añcuchu
¿ywnoœciowym jest determinowana konkurencyjnoœci¹ struktury rynku i uwa-
runkowaniami instytucjonalnymi. O pozytywnej weryfikacji tej hipotezy sta-
nowi¹ szczegó³owe wnioski. Autor dowiód³, i¿: 

1. W badanym okresie 1996–2007 pod wp³ywem konkurencyjnoœci struktu-
ry rynku zmieni³a siê zarówno struktura produkcji, jak i odbiorców produktów
rolnych, co spowodowa³o umocnienie pozycji przetargowej przedsiêbiorstw
przemys³u spo¿ywczego. Gospodarstwa rolne charakteryzowa³y siê jednak



ma³¹ si³¹ przetargow¹ w relacji do pozosta³ych uczestników ³añcucha ¿ywno-
œciowego, a ich pozycja pod tym wzglêdem nieznacznie siê poprawi³a. Wi¹zaæ
to nale¿y z ni¿sz¹ produktywnoœci¹ pracy w rolnictwie w porównaniu z prze-
mys³em spo¿ywczym i sektorem dystrybucji ¿ywnoœci. 

2. Przekszta³cenia strukturalne i instytucjonalne w sektorze rolno-¿ywno-
œciowym w Polsce w badanym okresie 1996–2007 doprowadzi³y do umocnie-
nia si³y przetargowej przemys³u spo¿ywczego na rynku nabywców. Mia³y
miejsce natomiast ró¿nokierunkowe wahania si³y przetargowej sprzedawców.
Do 2003 roku wystêpowa³ wzrost tego wskaŸnika na rynkach hurtowych, po
czym obni¿y³ siê on w zwi¹zku z cz³onkostwem Polski w UE, powoduj¹cym
wzrost konkurencyjnoœci na rynkach hurtowych. Da³o siê to zauwa¿yæ na ryn-
ku drobiarskim, miêsnym i mleczarskim, a w mniejszym stopniu w bran¿ach
przetwórczych surowców rolniczych i przetwórstwie wtórnym. Z kolei w prze-
myœle m³ynarskim, ziemniaczanym, piekarniczym i cukrowniczym po 2004
roku nast¹pi³ wzrost si³y przetargowej w charakterze sprzedawcy na rynkach
hurtowych. 

3. Po akcesji Polski do UE zmieni³a siê konkurencyjnoœæ sektorów dystry-
bucyjnych zarówno w handlu detalicznym, jak i hurtowym. Sektory te wyraŸ-
nie umocni³y pozycjê przetargow¹, w szczególnoœci w przypadku handlu deta-
licznego niewyspecjalizowanego, obejmuj¹cego du¿e sieciowe formy sprzeda-
¿y detalicznej. 

4. Badania potwierdzi³y, i¿ uwarunkowania sektorowe tworzy³y fizyczne
bariery wejœcia podmiotów na rynek, uwarunkowania instytucjonalne nato-
miast – bariery regulacyjne. Jedne i drugie ró¿nicowa³y wskaŸnik si³y przetar-
gowej sprzedawców, przy czym w handlu by³ on ni¿szy (wy¿sza konkurencja)
ze wzglêdu na ni¿sze bariery wejœcia. 

5. Uk³ad si³ przetargowych w przemyœle spo¿ywczym i handlu ¿ywnoœci¹
nie powodowa³ w badanym okresie strat spo³ecznych ze wzglêdu na wzrost
cen. Autor wykaza³, i¿ wskaŸnik efektu cenowego uleg³ obni¿eniu zarówno
w relacji do ca³kowitych obrotów na poziomie handlu detalicznego, jak
i w stosunku do wartoœci dodanej ca³ego ³añcucha marketingowego artyku³ów
spo¿ywczych. Presja konsumentów uniemo¿liwi³a wykorzystanie mechani-
zmów si³y rynkowej i wp³ywanie na ceny detaliczne ¿ywnoœci przez producen-
tów i dystrybutorów. Niemniej wzrost pozycji przetargowej sieci handlowych
w dystrybucji ¿ywnoœci i tzw. op³at pó³kowych powoduje, i¿ sieci handlowe
próbuj¹ wp³ywaæ na korzystniejszy dla nich podzia³ mar¿ w ³añcuchu ¿ywno-
œciowym. 

Druga hipoteza badawcza zak³ada, i¿ organizacja i struktura systemu mar-
ketingowego oddzia³uj¹ na efektywnoœæ przedsiêbiorstw w sektorach produk-
cji i dystrybucji w gospodarce ¿ywnoœciowej. W tym zakresie realizowane by-
³y dwa zadania badawcze – pierwsze, dotycz¹ce oszacowania poziomu i zmia-
ny si³y rynkowej, efektywnoœci operacyjnej i dynamicznej przedsiêbiorstw
przemys³u spo¿ywczego i handlu detalicznego, i drugie dotycz¹ce zró¿nicowa-
nia wyników przedsiêbiorstw w zale¿noœci od organizacji i struktury systemu
marketingowego. Zadania te konkretyzuj¹ rozwa¿ania dotycz¹ce systemów
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marketingowych w ró¿nych uwarunkowaniach rynkowych i instytucjonalnych.
Brane s¹ te¿ pod uwagê zmiany w dzia³alnoœci inwestycyjnej oraz relacje miê-
dzy produktywnoœci¹ pracy a ró¿nymi miernikami efektywnoœci przedsiê-
biorstw. Autor wykaza³, i¿: 

1. Pomiar efektywnoœci operacyjnej wskazuje na znaczne jej zró¿nicowanie
w badanych systemach marketingowych. Wyst¹pi³a te¿ dodatnia korelacja
miêdzy si³¹ przetargow¹ sprzedawców, mierzona wskaŸnikiem PCM, a pro-
duktywnoœci¹ pracy. W warunkach wzrostu si³y przetargowej przedsiêbiorstw
przemys³u spo¿ywczego wartoœæ dodana brutto na jednego zatrudnionego
w coraz wiêkszym stopniu pokrywa³a koszty pracy. 

2. Po akcesji Polski do UE nast¹pi³ wzrost efektywnoœci operacyjnej sekto-
ra rolnego w Polsce wywo³any efektem na³o¿enia siê zmian struktury rolnic-
twa i warunków instytucjonalnych WPR, czego dowodzi dynamika wskaŸnika
produktywnoœci pracy. 

3. Charakter systemu marketingowego (tj. jego alokacja) ró¿nicowa³ efek-
tywnoœæ przedsiêbiorstw przemys³u spo¿ywczego, przy czym najwiêksze
znaczenie mia³a wielkoœæ firmy. Zmienna ta w najwiêkszym stopniu przyczy-
nia³a siê do ró¿nic efektywnoœci badanych firm. W mniejszym jednak stopniu
oddzia³ywa³a na si³ê przetargow¹ sprzedawców (dostawców), jak te¿ na sto-
pê inwestycji i rentownoœæ dzia³alnoœci podstawowej. W przedsiêbiorstwach
handlu detalicznego systemy marketingowe w ró¿ny sposób wp³ywa³y na
osi¹gane wyniki. We wszystkich ich typach wystêpowa³ jednak istotny zwi¹-
zek miêdzy si³¹ przetargow¹ przedsiêbiorstw, przeciêtnymi kosztami pracy
a jej produktywnoœci¹. Natomiast wp³yw takich czynników, jak stopieñ odno-
wienia maj¹tku trwa³ego czy produktywnoœci œrodków trwa³ych na produk-
tywnoœæ nie by³ jednoznaczny. Nie wyst¹pi³y na przyk³ad istotne zbie¿noœci
w odniesieniu do handlu detalicznego przedsiêbiorstw krajowych i spó³dziel-
czych, z wyj¹tkiem funkcjonuj¹cych w systemie marketingowym zagranicz-
nych sieci handlowych. 

4. Poziom rozwoju gospodarczego w badanych piêciu krajach UE-15 i czte-
rech UE-10 ró¿nicowa³ efektywnoœæ operacyjn¹ systemów marketingowych za-
równo w odniesieniu do sprzedawców, jak i nabywców. Wynika³o to g³ównie
z ró¿nic w produktywnoœci pracy, pod wzglêdem której wyró¿nia³y siê kraje
UE-15. Interesuj¹ce, i¿ ocena konkurencyjnoœci struktur rynku wed³ug wskaŸni-
ka PCM (si³y przetargowej sprzedawców) nie pozwala na wyci¹gniêcie takiego
wniosku, co oznacza, i¿ ró¿nice w produktywnoœci pracy nie poci¹ga³y za sob¹
odpowiednich zmian w strukturze rynku obs³ugiwanego przez sprzedawców. 

Trzeci¹ hipotez¹ pozytywnie zweryfikowan¹ w pracy jest twierdzenie, i¿ or-
ganizacja i struktura systemu marketingowego ró¿nicuj¹ korzyœci osi¹gane
przez w³aœciciela kapita³u i pracowników. Zosta³o udowodnione, i¿ w tym za-
kresie poprawia siê relacja wynagrodzenia czynnika kapita³u do wynagrodze-
nia czynnika pracy. Potwierdzaj¹ to badania poziomu i struktury wartoœci do-
danej w ró¿nych typach systemów marketingowych na rynku ¿ywnoœciowym
oraz ocena relacji miêdzy efektywnoœci¹ systemów marketingowych a korzy-
œciami osi¹ganymi przez beneficjentów (interesariuszy). Zosta³o wykazane, i¿: 
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1. Wystêpuje znaczne zró¿nicowanie relacji miêdzy udzia³em wynagrodzeñ
pracowników i zyskami w³aœcicieli kapita³u w poszczególnych systemach
marketingowych, zarówno w przedsiêbiorstwach produkcyjnych, jak i handlo-
wych. W³aœciciele kapita³u wzglêdnie najwiêksze korzyœci osi¹gali w bada-
nym okresie w przemyœle owocowo-warzywnym i zbo¿owo-m³ynarskim,
mniej korzystne w przemyœle cukrowniczym i korporacyjnych sieciach han-
dlowych, a najmniejsze w sieciach spó³dzielczych, co wskazuje, i¿ dominowa³
tam interes cz³onków spó³dzielni, a nie maksymalizacja zysku. 

2. Struktura wartoœci dodanej w ró¿nych systemach marketingowych wyka-
zywa³a podobne cechy. Po pierwsze poprawia³a siê relacja zysku w³aœcicieli
kapita³u do wynagrodzeñ pracowników we wszystkich systemach marketingo-
wych. Po drugie tylko w przemyœle owocowo-warzywnym i zbo¿owo-m³yna-
rskim dynamika czynnika wynagrodzeñ by³a mniejsza ni¿ produktywnoœæ pra-
cy. W pozosta³ych bran¿ach by³o odwrotnie. Nie zawsze wiêc produktywnoœæ
pracy by³a rekompensowana wzrostem wynagrodzeñ. Mimo pozytywnej za-
le¿noœci miêdzy wydajnoœci¹ pracy a wzrostem wynagrodzeñ w handlu deta-
licznym i przemyœle spo¿ywczym da³a znaæ o sobie nieelastycznoœæ wydajno-
œci pracy wzglêdem produktywnoœci. 

3. Wyst¹pi³y istotne ró¿nice w poziomie wynagrodzeñ w systemach marke-
tingowych w przemyœle spo¿ywczym i handlu detalicznym w okresie przed
akcesj¹ i po akcesji Polski do UE. 

Przechodz¹c do konkluzji, stwierdzam, i¿ Autor odpowiedzia³ na pytanie:
jak mechanizm rynkowy zmienia³ w Polsce pozycjê przetargow¹ sprzedawców
i nabywców w poszczególnych systemach marketingowych w przemyœle spo-
¿ywczym i handlu detalicznym? Wprawdzie pominiêto tu konsumenta, nie-
mniej wymierne przedstawienie relacji si³ przetargowych i konkurencyjnoœci
na rynku w odniesieniu do poszczególnych ogniw ³añcucha ¿ywnoœciowego
uznajê za walor poznawczy i oryginalny tej pracy. Zwa¿yæ trzeba, i¿ wzboga-
caj¹ go oceny dotycz¹ce roli zmian instytucjonalnych i sytuacji badanych
bran¿ i sieci handlowych przed akcesj¹ i po akcesji Polski do UE. Oryginal-
nym osi¹gniêciem badañ jest stwierdzenie, i¿ presja konsumentów uniemo¿li-
wi³a wykorzystanie si³ rynkowych dla wzrostu cen ¿ywnoœci w sposób powo-
duj¹cy straty spo³eczne. Zosta³ wykazany malej¹cy efekt cenowy, zarówno
w relacji do ca³kowitych obrotów w handlu detalicznym, jak i w stosunku do
wartoœci dodanej w ca³ym ³añcuchu marketingowym artyku³ów spo¿ywczych.
Interesuj¹cym pomys³em badawczym jest propozycja pomiaru efektywnoœci
operacyjnej badanych systemów marketingowych oraz okreœlenie jej uwarun-
kowañ ekonomicznych oraz korelacji, które tworzy z produktywnoœci¹ pracy
i wartoœci¹ dodan¹. Walory poznawcze i aplikacyjne zawiera tak¿e ocena
struktury wartoœci dodanej w ró¿nych systemach marketingowych oraz relacji
zysku w³aœcicieli kapita³u i wynagrodzeñ pracowników. 

W sumie wysoko oceniam ksi¹¿kê, w tym pomys³ badawczy Autora, jego
oryginalnoœæ i sposób realizacji. Recenzowana monografia jest przedsiêwziê-
ciem nowatorskim, ambitnym i udanym. Zachêca do dyskusji przede wszyst-
kim wiarygodnoœci¹ ocen i szerokim spojrzeniem na tytu³owy problem i jego
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uwarunkowania. Jest te¿ przyk³adem bardzo u¿ytecznej analizy, tak¿e
w aspekcie porównawczym i dynamicznym. Z sukcesem wype³nia lukê, jak¹
tworzy niedostatek tego typu pozycji w literaturze krajowej dotycz¹cej proble-
mów marketingu w gospodarce ¿ywnoœciowej. Ze wzglêdu na walory poznaw-
cze, aplikacyjne, a tak¿e dydaktyczne zapewne zyska wielu czytelników wœród
studentów. 
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