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Podzial korzysci ekonomicznych w kanatach
marketingowych na rynku zywnosci w warunkach
zmieniajacej si¢ koniunktury gospodarczej

Distribution of economic benefits in marketing channels on
the food market under changing economic conditions

W opracowaniu przedstawiono dostosowania przedsiebiorstw funkcjonujgcych
w kanafach marketingowych artykuow zywnosciowych do zmieniajgcych sie warunkéw
makroekonomicznych. W oparciu o dane statystyczne prezentujgce wyniki podmiotéw
gospodarczych prowadzgcych dziafalnosé na rynku zywnosci dokonano analizy zmian
przychodéw ze sprzedazy i wartosci dodanej. Przeprowadzono réwniez szczegdlowg
analize zmian struktury dochodéw osigganych w kanafach dystrybucji zywnosci.

Wstep

Kanat marketingowy jest struktura tworzong przez podmioty uczestniczace
w procesie udostepniania produktéw i ustug konsumentom lub uzytkownikom
instytucjonalnym®. Partnerami sa producenci i posrednicy realizujacy zadania niezbedne
do utatwienia wymiany. Podstawowsa ich rola w gospodarce jest wypetnianie luki
migdzy producentami i finalnymi uzytkownikami przez zapewnienie dostgpnosci
towaréw i ustug?. Sprowadza sic to do tworzenia uzytecznosci czasu, miejsca i formy,
ktore skiadaja sie na wartos¢ dodana catego procesu dystrybucji. Specyfika kanatow
marketingowych artykutéw zywnosciowych jest ztozony i rozbudowany system ogniw
posredniczacych w zaopatrzeniu rynkdéw konsumenckich. Jest on wynikiem specyfiki
produktow zywnosciowych i preferencji nabywcow, ktorzy oczekuja coraz bardziej
przetworzonych wyrobdw. Spetnienie tych oczekiwan wymusza funkcjonowanie miedzy
rolnikami  (producentami surowcOw zywnosciowych) a konsumentami sieci
roznorodnych posrednikéw realizujacych funkcje marketingowe takie jak: przetworstwo
spozywcze, pakowanie, magazynowanie, transport, dystrybucja. Mozna wyrdznié¢ trzy
podstawowe kategorie tych posrednikéw: przemyst spozywczy, hurtownikdw artykutow
spozywczych i detalistow. Uzasadnieniem dla funkcjonowania kolejnych ogniw
w kanale  dystrybucji  jest poszukiwanie bardziej efektywnych  sposobéw
rozdysponowania zywnosci. Posrednicy na rynku zywnoséci umozliwiaja spetnianie
funkcji marketingowych w sposéb bardziej efektywny niz gdyby realizowali je rolnicy
lub konsumenci indywidualnie.

L L. W. Stern, A. I. El-Ansary, A. T. Coughlan, Kanaty marketingowe, PWN 2002, s. 16.
2 A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 1996 s. 14.
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Funkcjonowanie  podmiotéw  tworzacych  kanaly  dystrybucji  wymaga
zaangazowania podstawowych czynnikow wytwérczych: ziemi, pracy, kapitatu.
Wykorzystywane w kanatach marketingowych zasoby generuja dochody. Kluczowym
aspektem analizy ekonomicznej funkcjonowania kanatéw dystrybucji na rynku
zywnosciowym staje sie zatem zagadnienie redystrybucji tych dochodéw miedzy rézne
grupy spoteczne, w tym gtéwnie pracownikow i wiascicieli kapitatu®.

Celem opracowania jest okreslenie czy i jakie zmiany wystapity w redystrybucji
dochodéw osiaganych w kanatach marketingowych artykutéw zywnosciowych w Polsce
pod wpltywem zmian warunkéw makroekonomicznych. Zmiany koniunktury
gospodarczej, w ostatnich 10 latach, kryzys zywnosciowy w drugiej potowie pierwszej
dekady XXI w. sktaniaja do postawienia pytan: jakie dostosowania wystapity sferze ptac
i zyskow w sektorze zywnosciowym, ktdre podmioty gospodarki w sektorze
zywnosciowym zostaty obciazone kosztami przezwycigzania kryzysu i czy kryzys
gospodarczy wywotat trwate zmiany w udziale zyskdéw i ptac?

Podstawa zrédtowa opracowania byly dane statystyczne obrazujace wyniki
finansowe podmiotéw gospodarczych funkcjonujacych w gtéwnych ogniwach kanatow
marketingowych artykutéw zywnosciowych w latach 2002-2011. Wyniki finansowe
branz pochodza z danych zbieranych przez GUS w formularzach F-01 i F-02. Dane
dotycza tych branz, ktorych nie obejmuja zasady tajemnicy statystyczne;j.

Czynniki makroekonomiczne ksztaltujace funkcjonowanie kanatow
marketingowych na rynku zywnosci

Warunki makroekonomiczne sa wynikiem réwnoczesnego, wielopoziomowego
oddziatywania czynnikéw ekonomicznych kraju i przeobrazen w gospodarce $wiatowe;j.
Problem uwarunkowan globalnych staje si¢ coraz wazniejszy, poniewaz wiele
podmiotdw sektora zywnosciowego dziata na skale migdzynarodowa lub wspotpracuje
zinnymi firmami, ktore na taka skale dziataja. Jak podkresla Wojtyna intensyfikacja
proceséw globalizacji ma kluczowe znaczenie dla funkcjonowania gospodarki i relacji
miedzy praca i kapitatem. Wzrost podazy pracy w gospodarce $wiatowej w wyniku
wlaczenia sig w nia gospodarki Chin, Indii oraz krajow Europy Srodkowej i Wschodniej
powaznie zmodyfikowat relacje migdzy kapitatem i praca. W wyniku wzrostu podazy
pracy z tych obszardw relatywnie rzadkim czynnikiem stat sie kapitat, a relatywnie
obfitym — praca’.

Pierwsza dekada XXI w. byla okresem szczegdlnie gwattownych zmian
w gospodarce $wiatowej. Szczeg6lne znaczenie miat kryzys finansowy, ktérego zrédiem
byto zatamanie na rynku kredytéw hipotecznych w USA w 2007 r. Kryzys ten w bardzo
krotkim czasie objat swoim negatywnym oddziatywaniem cata gospodarke swiatowa. Na
negatywne procesy na rynkach finansowych naktadaty si¢ zjawiska kryzysowe na rynku
zywnosciowym. Gwattowny wzrost cen produktow rolnych w koncu pierwszej dekady

® ). Gotebiewski, Efektywnosé systemoéw marketingowych w gospodarce zywnosciowej, Wydawnictwo
SGGW, Warszawa 2010, s.208

4 A. Wojtyna, Przyczyny i implikacje zmian w udziale zyskow i ptac w PKB, /w:/ Zaleznosci miedzy
produktywnoscia, dochodami i zatrudnieniem w krajach o réznym poziomie rozwoju, PWE, Warszawa 2010,
S. 248.

150



XXI w. oddziatywat na przetworstwo i dystrybucje zywnosci oraz ekonomikeg przemystu
spozywczego i sektoréw handlu hurtowego i detalicznego. Zakres zmian cen artykutow
zywnosciowych na $wiecie w latach 2002-2012 przedstawia rysunek 1.
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Rysunek 1. Indeksy cen artykutéw zywnosciowych FAO w latach 2002-2012 (2002-2004 =100)
Zrédto: FAO Food Price Index, http://www.fao.org/worldfoodsituation/wfs-home/foodpricesindex/en/ [Dostep
20.11.2012]

W okresie 2005-2008 nastapit znaczny wzrost swiatowych cen najwazniejszych
surowcow zywnosciowych. Ceny zb6z i innych produktéw rolnych wzrosty dwukrotnie.
Wysoki poziom cen utrzymywat sie réwniez w 2011 r. Sytuacja ta spowodowala
polityczna i ekonomiczna niestabilnos¢ zaréwno w krajach biednych, jak i wysoko
rozwinigtych i wptywata na funkcjonowanie catego systemu zywnosciowego.

Odziatywanie szerokiego spektrum uwarunkowan globalnych, finansowych,
rynkowych i politycznych ksztattowato koniunkture gospodarcza w minionej dekadzie
rowniez w Polsce. Na rysunku 2 przedstawiono zmiany dynamiki PKB w Polsce
w latach 2002-2011. Po wzglednie dobrym okresie po wejsciu do Unii Europejskiej,
kiedy polska gospodarka rozwijata si¢ w tempie powyzej 6% rocznie (lata 2006-2007),
nastapito spowolnienie w latach 2008-2009. Szczegdlnie istotne dostosowania nastapity
w 2009 r, kiedy to ograniczenie popytu zagranicznego spowodowato, ze polskie
przedsiebiorstwa zmniejszyty réwniez swoja aktywnos¢ gospodarcza.
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Rysunek 2. Wskazniki dynamiki PKB w latach 2002-2011 (rok poprzedni =100)

Zrédto: Roczne wskazniki makroekonomiczne,
http://www.stat.gov.pl/gus/wskazniki_makroekon_PLK_HTML.htm

W tabeli 1 przedstawiono zmiany tempa wzrostu podstawowych kategorii
makroekonomicznych w okresie 2002-2011. Dane te wskazuja na gtdwne czynniki
wzrostu gospodarczego w analizowanym okresie.

Tabela 1. Zmiany tempa wzrostu podstawowych wielkosci makroekonomicznych w okresie 2002-2011.

Wyszczegdlnienie 2002-2004 2005-2007 2008-2010 2011 Srednio
2002-2011

Wartos¢  dodana  brutto

og6tem (ceny state) 103,4 105,3 103,5 104,3 1041
rolnictwo 103,7 97,3 103,5 97,8 100,3
przemyst 106,4 107,8 100,9 110,0 106,7
budownictwo 96,9 109,5 105,0 108,2 104,9
handel 102,1 104,5 107,9 98,2 103,4

Popyt krajowy 103,3 106,1 99,4 103,4 104,1

Spozycie ogétem 103,3 104,2 103,0 101,5 103,5
spozycie

indywidualne 103,4 104,0 1038 102,5 103,6

Akumulacja 103,2 1135 103,7 110,5 106,0

Eksport towar6w i ustug 110,9 110,5 76,0 107,7 108,3

Import towaréw i ustug 109,3 1118 103,8 105,5 107,6

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Roczne wskazniki makroekonomiczne,
http://www.stat.gov.pl/gus/wskazniki_makroekon_PLK_HTML.htm

Rozwoj sektoréw produkcji i dystrybucji zywnosci w Polsce w latach
2002-2011

W kanatach marketingowych artykutdw zywnosciowych podstawowa role
odgrywaja przedsiebiorstwa funkcjonujace w trzech sektorach gospodarki, tj. przemyst
spozywczy handel hurtowy artykutami spozywczymi i handel detaliczny. W ostatniej
dekadzie rozwdj tych sektordw przebiegat zardwno w plaszczyznie ilosciowej jak

152



i jakosciowej. Zmiany technologiczne w sferze produkcji i handlu, wprowadzenie
nowych technik marketingowych w organizacji sprzedazy wptywato na ksztalttowanie
sie oferty artykutéw spozywczych na rynkach krajowych i zagranicznych. W latach
2002-2011 zmieniaty sie réwniez wskazniki ilosciowe charakteryzujace dziatalnosé¢
poszczeg6lnych ogniw marketingowych na rynku zywnosciowym. Na rysunku 3
przedstawiono dynamike przychodéw netto ze sprzedazy w przemysle spozywczym,
handlu hurtowym i detalicznym artykutami spozywczymi w Polsce w latach 2002-2011.
Dynamika wzrostu badanych sektoréw w analizowanym okresie byta wyzsza niz tempo
wzrostu produktu krajowego brutto (4,2%). W najwiekszym tempie rosty przychody ze
sprzedazy w sektorach dystrybucyjnych (7,8% w handlu hurtowym i 7,1% w handlu
detalicznym). Nieznacznie tylko nizsze byto tempo wzrostu przychoddéw przemystu
spozywczego, ktdre w latach 2002-2011 wyniosto 6,5% rocznie.
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Rysunek 3 Dynamika przychodéw ze sprzedazy netto (ceny state z 2011)
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie niepublikowanych danych GUS

Z danych rysunku 3 wynika ponadto, ze okres przed wejsciem Polski do UE byt
relatywnie dobrym dla przemystu spozywczego i handlu detalicznego. Przecietne tempo
wzrostu tych sektoréw wynosito w latach 2003-2004 okoto 12% rocznie. Wolniejszym
tempem wzrostu charakteryzowatl sig w tym okresie handel hurtowy artykutami
spozywcezymi (3,5%). W okresie 2005-2007 tempo wzrostu przychoddw ze sprzedazy
w przemysle spozywczym i handlu detalicznym nieco ostabto (odpowiednio 6,7% i 9,1%).
Okres ten charakteryzowat si¢ natomiast bardzo dobrymi wynikami sektora handlu
hurtowego (ponad 16% rocznie). Sytuacja kryzysowa w gospodarce swiatowej znalazta
odzwierciedlenie w wynikach sektoréw produkcji i dystrybucji zywnosci w Polsce.
Szczegolnie dotkneto to przemyst spozywczy, w ktorym w latach 2008-2010 przychody ze
sprzedazy rosty zaledwie w tempie 0,3% rocznie. W sektorach handlu hurtowego
i detalicznego skutki wyraznie zaznaczyly si¢ dopiero w 2010 i 2011. W 2011 r. nastapita
znaczna poprawa sytuacji w przemysle spozywczym. W tym roku w stosunku do 2010 r
przychody ze sprzedazy wzrosty o ponad 13%. Przedstawione wyniki wskazuja bardzo
wyraznie, iz w analizowanym okresie podstawa rozwoju przemystu spozywczego w Polsce
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byty gtdéwnie zmiany chtonnosci rynkéw zagranicznych. W przypadku ogniw
dystrybucyjnych decydujace znaczenie miata chionnos¢ rynku krajowego. Spadek
dynamiki spozycia ogétem i spozycia indywidualnego spowodowat ostabienie tempa
wzrostu handlu hurtowego i detalicznego artykutami spozywczymi.

Waznym elementem oceny rozwoju kanatéw marketingowych zywnosci jest
analiza wartosci dodanej wytworzonej w poszczegdlnych ich ogniwach. Jak podkresla
si¢ w literaturze jest ona czescia produkcji globalnej, po potraceniu tzw. zuzycia
posredniego, obejmuje warto§¢ produktow finalnych i czesci  produktéw
kooperacyjnych, ktore zostaty zuzyte do wyrobu produktéw finalnych. Wartos¢ dodana
w przemysle spozywczym mozna okresli¢ jako wartos¢ ustug oferowanych przez
przemyst, podnoszacych warto$¢ podstawowych produktéw rolnych, poddanych
dalszemu przetworzeniu. Na wartos¢ dodana w przemysle spozywczym skladaja si¢:
koszty wynagrodzen wraz z obciazeniami, amortyzacja, podatki obciazajace koszty (bez
VAT i akcyzy), koszty finansowe i wynik finansowy brutto®.

Wartos¢ dodana stanowi liczbowy wymiar nowo wytworzonej wartosci w danym
przedsiebiorstwie lub gatezi gospodarki. Jest ona rdéznica miedzy osiagnietym
przychodem ze sprzedazy a wartoscia naktaddw poniesionych na zakup débr i ustug
wytworzonych przez inne przedsiebiorstwa. Korekta wartosci dodanej operacyjnej
osaldo przychodéw i kosztow finansowych (bez ptaconych odsetek) oraz zyskow
nadzwyczajnych pozwala na ustalenie tzw. wartosci dodanej catkowitej®. Wartos¢
dodana wytworzona przez przetworcow zywnosci posrednikéw handlowych zwigksza
produkt krajowy brutto’.

W latach 2002-2011 w przedsigbiorstwach funkcjonujacych w kanatach
marketingowych na rynku zywnosci realna warto$¢ dodana brutto wzrosta. Najwieksza
zmiana wystapita w handlu detalicznym. W 2011 r. warto$¢ dodana brutto byta wyzsza
0 ponad 90% niz na poczatku analizowanego okresu. Znaczny wzrost wystapit rowniez
w sektorze przemystu spozywczego (0 51%) i handlu hurtowego (0 59%). Na rysunku 4
zaprezentowano zmiany dynamiki wartosci dodanej brutto w poszczegdlnych ogniwach
systemu marketingowego artykutéw zywnosciowych na tle zmian wartosci dodanej
brutto ogdtem dla polskiej gospodarki.

Z zaprezentowanych danych wynika, ze wzrostu tempo wzrostu sektorow
zwiazanych z produkcja i dystrybucja zywnosci w latach 2002-2011 byto wyzsze niz
catej gospodarki. Wartos¢ dodana handlu detalicznego wzrastat sredniorocznie o 7,5%,
handlu hurtowego o 5,3%, a przemystu spozywczego o 4,7%. Srednioroczny wzrost
wartosci dodanej brutto og6tem w polskiej gospodarce wyniost natomiast 4,4%.
Z danych zaprezentowanych na rysunku 4 wynika, ze zmiany koniunktury gospodarczej
po 2008 roku spowodowaty znaczne spowolnienie rozwoju sektoréw zywnosciowych.
Dynamika wzrostu wartosci dodanej przemystu spozywczego byla nizsza niz dynamika
wartosci dodanej ogdtem, a od 2010r sytuacja ta dotyczyta réwniez sektoréw
dystrybucyjnych.

% J. Drozdz, Analiza ekonomiczno-finansowa wybranych branz przemystu spozywczego w latach 2002-2009,

seria Studia i Monografie, nr 151, IERIGZ-PIB, Warszawa 2011, s. 7

® L. Bednarski, Analiza finansowa w przedsighiorstwie, PWE, Warszawa 2007, s. 150

" R. Mroczek, R. Urban, Wartos¢ produkcji sprzedanej i wartos¢ dodana przemystu spozywczego /w:/ Procesy
dostosowawcze polskiego przemystu spozywczego do zmieniajacego si¢ otoczenia rynkowego (1), nr 4/2011,
IERIGZ-PIB, Warszawa 2011, s. 21
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Rysunek 4 Dynamika wartosci dodanej w kanatach marketingowych (rok poprzedni =100)
Zrédto: jak na rysunku 3

Poréwnanie dynamiki zmian realnych wielkosci wartosci dodanej brutto
i przychodéw netto ze sprzedazy pozwala okresli¢ gtéwne zrddta wzrostu
poszczeg6lnych ogniw w kanalach marketingowych artykutéw zywnosciowych. Na
rysunku 5 przedstawiono relacje dynamiki wartosci dodanej brutto do dynamiki
przychodéw netto ze sprzedazy w okresie 2003-2011. Relacja powyzej jednosci
wskazuje, ze wzrost danego sektora byt pobudzany wzrostem wartosci dodanej. Relacja
ponizej 1 wskazuje natomiast, iz zrédtem wzrostu byly przede wszystkim zmiany cen
surowcow i kosztéw energii i materiatow.

1.1
1.1 =4—Przemysl spozywezy
\ Handel hurtowy

artykutami

1,0 4 .

’ SPOZywWezymi
—d—Handel detaliczny

0.9 \ artykutami
SPOZywWezymi

0-.9 T T T T T T 1

T T
20032004 200520062007 2008200920102011
Rysunek 5, Relacja dynamiki wartosci dodanej brutto do dynamiki przychodéw netto ze sprzedazy w latach

2003-2011
Zrédto jak na rysunku 3
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Z danych zaprezentowanych na rysunku 5 wynika, ze w okresie 2003-2005 i 2010-
-2011 na wazrost przychodéw przedsiebiorstw w wiekszym stopniu oddziatywaty
czynniki kosztowe zwiazane z zuzyciem posrednim. W latach 2006-2009 natomiast
wzrost sektoréw wynikat z dynamiki wartosci dodanej brutto.

Struktura wartosci dodanej w kanalach marketingowych

Na rysunku 6 zaprezentowano dane dotyczace struktury wartosci dodanej brutto
w poszczegélnych ogniwach systemu marketingowego artykutéw spozywczych w latach
2002-2011. Jak wynika z zaprezentowanych danych, 52% w handlu detalicznym oraz
405 % w przemysle spozywczym i 41,3 % w handlu hurtowym artykutami
spozywczymi stanowity wynagrodzenia. Uwzgledniajac pozostate swiadczenia dla
pracownikéw, na oplate kosztow pracy przeznaczane bylo od 50% w przemysle
spozywczym i handlu hurtowym do 64% w handlu detalicznym wartosci dodanej brutto.

Kolejne wazne pozycje w strukturze wartosci dodanej stanowity koszty amortyzacji
i zysk netto. Odpisy amortyzacyjne stanowity od 11,6% w handlu hurtowym do 15,9%
w przemysle spozywczym. Udziat zysku netto ksztaltowat sie na poziomie od 9,8%
w handlu detalicznym do 25,2% w handlu hurtowym. Zrdznicowany byt takze poziom
odprowadzonych podatkdw - zaréwno podatku dochodowego, jak i podatkéw
obciazajacych koszty.
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Rysunek 6. Struktura wartosci dodanej brutto w sektorach produkcji i dystrybucji zywnosci
Zrédto jak na rysunku 3
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Wartos¢ dodana podlega na poziomie przedsigbiorstwa podziatowi pomigdzy
pracownikéw (wynagrodzenie i inne $wiadczenia), budzet (podatek dochodowy,
pozostale obowiazkowe obciazenia wyniku finansowego oraz podatki i optaty
obciazajace koszty), wiascicieli kapitatu (ptacone odsetki i prowizje od pozyczek
i kredytdw, dywidendy wyptacane wspolnikom i akcjonariuszom z zysku netto)
i przedsiebiorstwo (amortyzacja i zysk netto pozostajacy na potrzeby firmy). Wartosé
dodana nie jest zatem tylko kategoria dochodowa, ale reprezentuje podziat dochodéw
migdzy gtownych uczestnikdw gospodarki, tj. pracownikow, wiascicieli kapitatu, budzet
panstwa, jednostki samorzadu terytorialnego oraz przedsiebiorstwa. W tabeli 2
przedstawiono udziat gtéwnych podmiotéw zaangazowanych w funkcjonowanie
kanatéw marketingowych na rynku zywnosci w wartosci dodanej brutto.

Tabela 2. Redystrybucja dochoddw kanatach marketingowych pomiedzy gtéwnych uczestnikdw gospodarki

Wyszczeg6lnienie 2002- 2005- 2008- 2011 | Srednio w latach
2004 2007 2010 2002-2011
Przemyst spozywczy
Pracownicy 51,6 48,9 48,8 49,0 49,7
Przedsigbiorstwo i wiasciciele kapitatu 39,0 40,9 42,6 43,6 411
Budzet 9,4 10,3 8,6 74 9,2

Handel hurtowy artykutami zywnosciowymi

Pracownicy 48,5 50,6 49,1 54,1 49,9
Przedsigbiorstwo i wiasciciele kapitatu 42,3 411 43,0 38,2 41,7
Budzet 9,3 8,3 78 7,7 8,4

Handel detaliczny artykutami spozywczymi

Pracownicy 66,6 62,3 63,3 62,9 64,0
Przedsigbiorstwo i wiasciciele kapitatu 26,6 30,5 30,1 30,0 29,2
Budzet 6,8 72 6,6 7,2 6,9

Zrédto: jak na rysunku 3

Najkorzystniejsza sytuacja z punktu widzenia wiascicieli kapitatu wystgpowata
w przemysle spozywczym i handlu hurtowym. Udziat zysku netto, odsetek i amortyzacji
stanowit w przedsigbiorstwach funkcjonujacych w tych ogniwach okoto 41%. Znacznie
nizszy udziat w wartosci dodanej mieli wiasciciele kapitatu w przedsigbiorstwach handlu
detalicznego (okoto 29). Oznacza to, ze na 1 ztotbwke wynagrodzen przypadato 46
groszy dochodow z kapitatu w przedsiebiorstwach handlu detalicznego i okoto 83 groszy
w przemysle spozywczym i handlu hurtowym. Analiza w ujeciu dynamicznym
wskazuje, iz we wszystkich ogniwach tancucha marketingowego zywnosci nieznacznie
zmienita sie relacja wynagrodzenia kapitatu do wynagrodzenia pracy. Zmiana warunkow
makroekonomicznych spowodowata wzrost udziatu dochodéw z Kkapitatu przy
zmniejszeniu udziatu dochoddw z pracy. Nalezy podkresli¢ jednak, ze badanym okresie
nie byta to trwata tendencja szczeg6lnie w odniesieniu do sektoréw handlu hurtowego
i detalicznego.
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Podsumowanie

W opracowaniu przedstawiono dostosowania przedsiebiorstw funkcjonujacych
w kanatach marketingowych artykutéw zywnosciowych do zmieniajacych sie warunkéw
makroekonomicznych. W oparciu o dane statystyczne prezentujace wyniki podmiotow
gospodarczych prowadzacych dziatalnos¢ na rynku zywnosci dokonano analizy zmian
przychodéw ze sprzedazy i wartosci dodanej. Przeprowadzono réwniez szczeg6towa
analize zmian struktury dochodéw osiaganych w kanatach dystrybucji zywnosci.
Badania pozwalaja na sformutowanie nastepujacych wnioskow:

1. Okres pierwszej dekady XXI wieku charakteryzowat si¢ znacznymi zmianami
sytuacji gospodarczej wywotanymi Kkryzysem na rynkach finansowych
i sytuacja popytowo-podazowa na rynku zywnosciowym.

2. Zmiany koniunktury gospodarczej wymuszaty dostosowania podmiotéw
funkcjonujacych w kanatach marketingowych przejawiajace si¢ zmniejszeniu
dynamiki przychoddw ze sprzedazy netto i wartosci dodanej brutto.

3. Wplyw zmian sytuacji gospodarczej na redystrybucje korzysci ekonomicznych
w sektorach produkcji i dystrybucji zywnosci byt niewielki. Nieznaczny
wzrost udziatu zyskéw i innych dochodéw z kapitatu kosztem dochodéw
z pracy nie wykazywat trwatej tendencji.
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Summary

This paper presents the adaptation of enterprises operating in the food marketing channels to
changing macroeconomic conditions. Based on the statistical data showing the results of economic
entities operating in the food market the analysis of changes in sales and value added. Also carried
out a detailed analysis of changes in the structure of income earned in the food distribution
channels.
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