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Wst�p 

Cena pojawi�a si� wraz z rozwojem procesów wymiany i zawsze pe�ni�a 
w nich aktywn� rol�. Jest ona podstawowym kryterium wyboru w gospodarce 
rynkowej – zarówno dla wytwarzaj�cych jak i kupuj�cych. Cena oraz ilo�� 
sprzedanych towarów decyduje o przychodach ze sprzeda�y i w konsekwencji 
przyczynia si� do osi�gania zysku1. Cena produktu okre�la popyt na dobra, 
przes�dza o konkurencyjno�ci danego produktu i pozycji firmy w danym 
segmencie rynku2. Cena oznacza kwot� pieni��n�, jak� przedsi�biorstwo obci��a 
nabywców i któr� nabywcy s� sk�onni zap�aci� za produkt. Warto�� produktu 
wynika z dostrzeganych przez nabywców korzy�ci. Cena jest równie� 
odzwierciedleniem jako�ci produktu. Nabywca dysponuje si�� nabywcz�, któr� 
wymienia na produkt daj�cy mu zadowolenie i u�yteczno��. Niska cena 
produktu cz�sto �wiadczy o jego jako�ci. Je�li zap�acimy za produkt wi�cej to 
spodziewamy si� lepszej jako�ci produktu ni� za cen� ni�sz�.  

Rynki w sektorze agrobiznesu cechuje specyfika, wynikaj�ca ze 
zmienno�ci warunków pogodowych, sezonowo�ci produkcji i poda�y 
wi�kszo�ci produktów rolnych, ich relatywnie niskiej trwa�o�ci oraz 
zmieniaj�cych si� reakcji konsumentów i producentów na uk�ad czynników 
rynkowych. Z tych wzgl�dów zdolno�� firm z szeroko poj�tego sektora 
�ywno�ciowego do w�a�ciwego reagowania na wszelkie zmiany sytuacji 
rynkowej jest kwesti� o zasadniczym znaczeniu. Na rynku opartym na grze si� 
popytu i poda�y zmienno�� cen w czasie jest zjawiskiem nieuniknionym.  

Obserwowane wahania cen produktów rolnych w czasie maj� swe 	ród�o 
w specyficznym charakterze rynku i relacji mi�dzy stosunkowo ma�o 
elastycznym cenowo popytem oraz praktycznie nieelastyczn� w krótkim okresie 
poda��. Na danym rynku zmienno�� cen w czasie mo�e by� wynikiem trendów, 
waha� cyklicznych, waha� sezonowych i waha� przypadkowych. W sektorze 
agrobiznesu wyniki ekonomiczne firm s� szczególnie silnie uzale�nione od 
zmienno�ci cen surowców.  

                                                 
1 P. Waniowski, 2003, Strategie cenowe, PWE, Warszawa  
2 T. Kramer, 1998, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa  
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1. Polityka cenowa przedsi�biorstw a proces transmisji 
cen w �a�cuchu marketingowym �ywno�ci 

1.1. Rodzaje i przes�anki wyboru polityki cenowej 
przedsi�biorstwa 

Konkurencja mi�dzy podmiotami gospodarczymi jest cech� gospodarki 
rynkowej. Mo�e ona przybiera� ró�ne formy, a tak�e mo�e charakteryzowa� si� 
ró�nym stopniem nat��enia. Wa�nym elementem konkurencji rynkowej jest 
cena produktu, wp�ywaj�c� na kszta�towanie si� popytu i poda�y3. Polityka 
cenowa to jeden z najwa�niejszych elementów marketingu pozwalaj�cy 
skutecznie pozycjonowa� produkty i optymalizowa� warto�� firmy4.  

Wed�ug wi�kszo�ci teorii ekonomicznych cena równa si� warto�ci danego 
dobra. Ceny w gospodarce rynkowej najcz��ciej kszta�tuj� si� na rynku  
w wyniku kszta�towania si� relacji miedzy popytem i poda��, czyli w pewnym 
zakresie kszta�towane s� przez samych producentów i konsumentów. Ceny s� 
podstawowym instrumentem mechanizmu rynkowego kszta�tuj�cego 
równowag� rynkow�. 

Strategie cenowe polegaj� na wyborze optymalnego w d�ugim okresie 
poziomu cen na produkty przedsi�biorstwa. Najogólniej mo�na podzieli� je na5: 

� Strategie cen wysokich – charakterystyczne dla produktów markowych 
przeznaczonych dla w�skich segmentów, produktów o wysokiej jako�ci  
i wysokiej warto�ci emocjonalnej; 

� Strategie cen neutralnych (�rednich) – stosowane dla wi�kszo�ci 
produktów, przez wi�kszo�� przedsi�biorstw szczególnie, gdy chc� 
unikn�� konkurencji cenowej; 

� Strategie cen niskich – w których cena jest podstawowym narz�dziem 
konkurencji. 
Kalkulacja cen musi odbywa� si� zgodnie z ogólnymi celami 

przedsi�biorstwa, strategiami marketingowymi oraz popytem i poda�� na 
produkty. Mo�emy wyró�ni� nast�puj�ce etapy kalkulacji cen6: 

� Wybór polityki cen w powi�zaniu z sytuacj� rynkow�; 
� Poznanie natury i szacowanie elastyczno�ci popytu na produkt; 

                                                 
3 G. Karasiewicz, 1997, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa. 
4 H. Nessim, M. R. Dodge, 1997, Kszta�towanie cen, strategie i procedury, PWE, Warszawa. 
5 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, 2005, Marketing uwarunkowania i instrumenty, 
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Pozna�. 
6 E. Michalski, 2003, Marketing, PWN Warszawa. 
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� Analiza zale�no�ci pomi�dzy popytem, kosztami i zyskiem; 
� Analiza cen produktów konkurencyjnych; 
� Wybór metody kalkulacji cen; 
� Ustalenie ceny ko�cowej. 

Decyzje cenowe powinny by� podejmowane na podstawie szerokiej 
informacji o rynku, przy uwzgl�dnieniu ca�ego zbioru ró�nych czynników na nie 
wp�ywaj�cych. Popyt okre�la górn� granic� ceny, koszty za� jej dolny pu�ap, 
natomiast inne czynniki (konkurencja, promocja, regulacje prawne i wiele 
innych) pomaga firmie okre�li�, na jakim dok�adnie poziomie ustali� cen�. 

Ceny w przedsi�biorstwach mog� by� ustalane przy u�yciu trzech 
zasadniczych metod: kosztowej, popytowej oraz opartej na cenach produktów 
konkurencyjnych. Cz�sto metody ustalania cen traktowane s� jako niezale�ne 
sposoby cenotwórstwa. Jednak przy podejmowaniu decyzji cenowych niezb�dne 
jest uwzgl�dnienie elementów ka�dej z trzech metod. Jest niemo�liwo�ci� 
osi�gni�cie sukcesu rynkowego przez firm�, która ustala swoje ceny jedynie na 
podstawie kosztów produkcji, nie zwracaj�c uwagi na intensywno�� popytu 
b�d	 cenowe posuni�cia konkurentów. 

Poprzez ustalenie ceny firma mo�e d��y� do osi�gni�cia jednego z sze�ciu 
celów7: 

� Przetrwanie – firmy okre�laj� je jako g�ówny cel w przypadku nadmiaru 
mocy produkcyjnych, intensywnej konkurencji lub zmiany upodoba� 
klientów. W celu utrzymania stabilnej produkcji i szybkiego tempa obrotu 
zapasami obni�aj� ceny.  

� Maksymalny przychód bie��cy – firmy ustalaj� ceny tak, aby 
maksymalizowa� obecne przychody. Wymaga to oszacowania krzywej 
popytu.  

� Maksymalny wzrost sprzeda�y – firmy staraj� si� maksymalizowa� 
wielko�� sprzeda�y, poniewa� wierz�, �e wysokie obroty doprowadz� do 
obni�ki kosztów i wzrostu zysków w d�u�szym okresie. 

� Zbieranie �mietanki – wiele firm ustala ceny pocz�tkowe na wysokim 
poziomie ograniczaj�c si� pocz�tkowo do najbardziej zasobnych 
klientów. Zbieranie �mietanki jest zasadne, je�li spe�nione s� nast�puj�ce 
warunki: istnieje wystarczaj�ca grupa nabywców tworz�cych wysoki 
popyt w danej chwili, koszty jednostkowe przy produkcji ma�ej ilo�ci nie 
s� zbyt wysokie, wysoka cena pocz�tkowa nie przyci�ga konkurentów, 
wysoka cena stwarza imane produktu wysokiej klasy. 

                                                 
7 Ph. Kotler, 1994, Marketing: analiza, planowanie, wdra�anie i kontrola, Gebethner i S-ka 
Warszawa. 
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� Strategia najwy�szej jako�ci – firma mo�e realizowa� strategi� wysokiej 
jako�ci swoich produktów na rynku, która polega na sprzeda�y produktów 
znacznie dro�ej ni� konkurencja.  
Technika ró�nicowania cen zale�na jest tak�e od takich czynników, jak: 

czas sprzeda�y (pora dnia), miejsce (po�o�enie geograficzne), cechy produktu 
(przeznaczenie, dodatkowe funkcje), wielko�� jednorazowej sprzeda�y 
produktu, warunki sprzeda�y i zap�aty za produkt, us�ugi towarzysz�ce 
sprzedawanemu produktowi. Kupuj�cy s� mniej wra�liwi na ceny, gdy produkt 
jest unikatowy, nie znaj� substytutów, nie mog� magazynowa� produktu, 
produkt jest symbolem presti�u i jako�ci.  

Producenci cz�sto mog� nie podnosi� ceny, chc�c unikn�� spadku popytu. 
Jednocze�nie przy wzro�cie kosztów produkcji, utrzymanie dotychczasowej 
ceny, grozi firmie cz��ciow� lub ca�kowit� utrat� zysku. Czasami producenci 
chc�c ukry� podwy�k� ceny stosuj� zabiegi polegaj�ce na wprowadzeniu zmian 
ilo�ciowych lub jako�ciowych w danym produkcie. Przyk�adem mo�e by� 
obni�enie wagi produktu (mniejsza kostka mas�a, mniejszy bochenek chleba) 
lub zastosowanie ta�szych (gorszych) surowców i komponentów, co odbija si� 
na parametrach jako�ciowych towaru.  Dodatkowo ceny mog� mie� charakter: 

� Zwyczajowy – kszta�towany jest przez tradycj� i respektowany przez 
wi�kszo�� sprzedaj�cych; 

� Promocyjny – s� to ceny obowi�zuj�ce w pewnym okresie ze specjalnego 
powodu (podczas kampanii promocyjnej, faza wprowadzania produktu, 
up�ynnienie zapasów, zwi�kszenie sprzeda�y); 

� Ceny zró�nicowanej – jest ró�na dla ró�nych segmentów odbiorców 
towaru i dla ró�nych kana�ów dystrybucji, którymi dociera on do 
ostatecznych odbiorców; 

� Ceny psychologicznej (poni�ej okr�g�ej liczby) – ustalana jest tak, aby 
psychologicznie oddzia�ywa�a na nabywców. Przyk�adem mo�e by� cena 
postrzegana jako ni�sza od rzeczywistej (99,99 z�); 

� Ceny zestawów – sprzedawanie dwóch lub wi�cej artyku�ów jako jednego 
pakietu z cen� ni�sz� ni� zakup tych samych produktów w sposób 
oddzielny.  
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1.2. Istota procesu transmisji cen w �a�cuchu marketingowym 

Surowiec rolniczy przechodzi przez ró�ne ogniwa – od producenta rolnego 
po finalnego konsumenta, tworz�c �a�cuch marketingowy (dystrybucyjny),  
w ramach którego kszta�tuj� si� okre�lone zale�no�ci i mechanizmy (rys. 1.1). 

a�cuch marketingowy w agrobiznesie jest rozumiany, jako zestaw powi�zanych 
ze sob� ogniw wytwórczych i handlowych, pomi�dzy którymi nast�puje przep�yw 
towarów, produktów i us�ug od producenta rolnego do konsumenta �ywno�ci.  

Rysunek 1.1. �a�cuch marketingowy w agrobiznesie 

 

	ród�o: Figiel S., Koz�owski W., Pilarski S. 2001. Marketing towarów rolnych. Wydawnictwo 
Uniwersytetu Warmi�sko-Mazurskiego. Olsztyn. 

W odwrotnym kierunku, tzn. od konsumenta do  producenta, nast�puje 
natomiast przep�yw p�atno�ci. Tym dwóm ró�nokierunkowym przep�ywom 
towarzyszy dwukierunkowy przep�yw informacji. Poszczególne ogniwa �a�cucha 
marketingowego powi�zane s� ze sob� si�ami rynkowymi, a w szczególno�ci 
wyst�puj�cym sekwencyjnie popytem pochodnym, który jest rezultatem 
efektywnego popytu na �ywno�� wykazywanego przez konsumenta. W obr�bie 
�a�cucha marketingowego realizowana jest podstawowa funkcja sektora 
agrobiznesu polegaj�ca na transformacji towarów rolnych w produkty 
�ywno�ciowe. Transformacja ta ma trojaki charakter: transformacja w czasie 
(przechowywanie), transformacja w przestrzeni (transport), oraz transformacja 
formy (przetwórstwo). W zale�no�ci od rozpatrywanego towaru �a�cuchy 
marketingowe mog� ró�ni� si� pod wzgl�dem d�ugo�ci i kompleksowo�ci (od 
prostego do rozbudowanego).  
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W�a�ciwe funkcjonowanie �a�cucha marketingowego w agrobiznesie 
wymaga harmonijnego wspó�dzia�ania wszystkich jego cz��ci sk�adowych  
i mo�e by� oceniane w trzech aspektach: 

� Kosztów przep�ywu towarów i produktów od producenta rolnego do 
konsumenta �ywno�ci, które – jak zwykle si� uwa�a, przyjmuj�c punkt 
widzenia producenta – powinny by� mo�liwie najni�sze, �wiadcz� one  
o udziale po�redników w procesie marketingu �ywno�ci, 

� Warto�ci dodanej, której wzrostem zainteresowany jest konsument, 
poniewa� oznacza to na ogó� popraw� jako�ci i atrakcyjno�ci oferty 
rynkowej, 

� Mar�y, której poziom �wiadczy o ekonomicznej zdolno�ci sektora do 
generowania zysku z jednej strony oraz jego konkurencyjno�ci z drugiej. 
Firmy agrobiznesowe konkuruj� o klienta obni�aj�c koszty oraz 

zwi�kszaj�c efektywno�� funkcjonowania. Jednocze�nie na firmy dzia�a presja 
konkurencyjna, aby zwi�ksza� u�yteczno�� �ywno�ci w celu zdobywania 
wi�kszego udzia�u rynkowego poprzez lepsze zaspokajanie preferencji 
konsumenckich.  

Jednak�e wzrost ten mo�e prowadzi� do ograniczenia liczby firm oraz 
konkurencji w obr�bie sektora i w rezultacie przyczyni� si� do obni�enia 
efektywno�ci cenowej danego rynku. Do efektywnego funkcjonowania rynku 
kluczowe znaczenie ma informacja odno�nie cen, rozmiarów zawieranych 
transakcji oraz istotnych warunków rynkowych. Brak dok�adnej i wiarygodnej 
informacji rynkowej prowadzi do obni�ania poziomu skutecznej konkurencji. 
Skuteczna konkurencja nie mo�e mie� miejsca równie� wtedy, kiedy kupuj�cy 
lub sprzedaj�cy maj� nierówny dost�p do informacji. Negocjowaniu cen  
w transakcjach podejmowanych w �a�cuchu marketingowym towarzyszy przekaz 
informacji do producentów i konsumentów s�u��cy podejmowaniu decyzji 
produkcyjnych i konsumpcyjnych. Im pe�niejszy zakres i �atwiejszy dost�p do 
informacji rynkowej, tym wi�ksza szansa na podejmowanie racjonalnych decyzji 
przez uczestników rynku, co w rezultacie s�u�y jego stabilizacji i efektywnemu 
funkcjonowaniu. 

Ruch cen pomaga zwi�kszy� efektywno�� systemu rynkowego poprzez 
realizacj� takiej funkcji, jak alokacja ograniczonych zasobów i wysy�anie 
sygna�ów cenowych do producentów i konsumentów. Firmy w systemie 
agrobiznesu s� zatem zmuszone do radzenia ze zmienno�ci� cen wyst�puj�c�  
w ich otoczeniu rynkowym.  

Przekaz sygna�ów cenowych mi�dzy poszczególnymi ogniwami �a�cucha 
marketingowego danego produktu okre�lany jest w literaturze ekonomicznej jako 
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proces transmisji cen. Podstaw� oceny przebiegu tego procesu, istotnej z punktu 
widzenia efektywno�ci funkcjonowania rynku, jest prowadzona analiza zwi�zków 
mi�dzy cenami surowców i produktów przetworzonych8. Teoretycznie ruchy cen 
produktów ko�cowych obserwowane w �a�cuchu marketingowym powinny 
dok�adnie odzwierciedla� zmiany cen na rynku zaopatrzeniowym. Tego typu 
idealna transmisja cen nie jest jednak mo�liwa w rzeczywisto�ci, poniewa� 
wymaga�aby doskona�ej konkurencji i natychmiastowego przep�ywu informacji 
cenowej w obr�bie danego �a�cucha marketingowego, a dodatkowo podmioty 
gospodarcze powinny charakteryzowa� si� niemal�e zerowym stanem zapasów 
surowców. Stanowi ona zatem jedynie teoretyczny, aczkolwiek powszechnie 
przyjmowany w badaniach empirycznych punkt odniesienia w ocenie tego aspektu 
cenowej efektywno�ci rynków w agrobiznesie. 

O przebiegu transmisji cen w ca�ym �a�cuchu marketingowym �wiadczy 
jednak przede wszystkim to, w jaki sposób ceny detaliczne produktów 
konsumenckich reaguj� na zmiany cen produktów rolnych stanowi�cych ich 
podstaw�. Zgodnie z do�� powszechnym odczuciem, ceny detaliczne, 
szczególnie produktów nieprzetworzonych lub ma�o przetworzonych, powinny 
reagowa� natychmiast i w pe�ni zarówno na wzrost, jak i spadek cen produktów 
rolnych. Taka transmisja cen jest okre�lana jako symetryczna i oznacza, �e ceny 
w jednym ogniwie �a�cucha marketingowego reaguj� w równym stopniu 
zarówno na wzrost, jak i spadek cen w innym ogniwie. Je�li ten warunek nie jest 
spe�niony, to transmisja cen jest asymetryczna. Mo�na wyró�ni� dwa g�ówne 
rodzaje asymetrii cen: ze wzgl�du na wielko�� i czas reakcji9.  

Zak�adaj�c, �e cena wyj�ciowa w danym ogniwie �a�cucha 
marketingowego (cena produktu PP) zale�y od poprzedzaj�cej j� ceny 
wej�ciowej (cena surowca PS), zmieniaj�cej si� w okre�lonym czasie, mo�na 
zaobserwowa� ró�nice w wielko�ci reakcji jednej ceny (PP) na zmian� drugiej 
(PS) oraz przesuni�cie w czasie tej reakcji, czyli zmian� ceny wyj�ciowej 
wywo�anej zmian� ceny wej�ciowej, w zale�no�ci czy mamy do czynienia ze 
spadkiem, czy wzrostem tej ostatniej. Gdy cena PP reaguje pe�niej i szybciej na 
wzrost, ni� na spadek ceny PS, to asymetri� okre�la si� jako dodatni�. Jako 
ujemn� asymetri� okre�la si� sytuacj�, w której cena ko�cowa produktu PP 

reaguje pe�niej i szybciej na spadek, ni� na wzrost ceny wej�ciowej surowca PS. 

                                                 
8 Figiel S., Bia�ek A. 2005. Zagadnienie transmisji cen na rynkach produktów rolnych  
i �ywno�ciowych. Uniwersytet Warmi�sko-Mazurski w Olsztynie. www.seria.home.pl/2005 
_zeszyt 5 z dnia 17.12.2008  
9 Meyer J., Cramon-Taubadel Von S. 2002. Asymmetric price transmission: a survey. 
Department of Agricultural Economics, Göttingen, Germany, Contributed paper at the 10th 
EAAE Conference in Zaragoza. 
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Zgodnie z t� terminologi� dodatnia asymetria jest niekorzystna dla konsumenta, 
podczas gdy ujemna asymetria jest korzystna. 

Wyodr�bnia si� równie� krótkookresow� oraz d�ugookresow� asymetri� 
w transmisji cen. Jest to zwi�zane z ilo�ci� czasu potrzebnego, aby zmiana cen 
w jednym ogniwie by�a odzwierciedlona w innym (kolejnym) ogniwie �a�cucha 
marketingowego10. Chocia� wyst�powanie asymetrycznej transmisji cen na 
rynkach produktów rolnych i �ywno�ciowych zosta�o potwierdzone w wielu 
badaniach empirycznych, to jednak próby wyja�nienia tego zjawiska s� bardziej 
oparte na intuicji, ni� na teorii11. W literaturze przedmiotu wymienia si� dwie 
g�ówne przyczyny asymetrycznej transmisji cen: niedostateczna 
konkurencyjno�� rynków i zwi�zane z tym wykorzystywanie si�y rynkowej 
przez firmy przetwórcze i handlowe oraz wyst�powanie kosztów dostosowania. 
Wyniki niektórych bada� empirycznych wskazuj� jednak, �e nie zawsze 
relatywnie ma�o konkurencyjne struktury rynkowe musz� by� g�ówn� przyczyn� 
asymetrii cen12. Asymetryczn� transmisj� mog� powodowa� tak�e: 

� w�a�ciwo�ci produktu – je�li produkt jest �atwo psuj�cy si�, to po�rednicy 
maj� mniejsze mo�liwo�ci do wzmacniania wzrostu cen z obawy przed 
zmniejszeniem sprzeda�y, 

� koncentracja rynku – handlowcy dzia�aj�cy na skoncentrowanych rynkach 
maj� wi�ksze, 

� mo�liwo�ci do powi�kszania swoich dochodów przez natychmiastow� 
transmisj� wzrostów cen, a unikanie lub opó	nianie transmisji redukcji cen, 

� oczekiwania cenowe – �atwiej jest transmitowa� wzrosty cen, je�li 
konsumenci oczekuj� ich wzrostu, 

� polityka rz
du – kontrola cen mo�e ogranicza� transmisj� wzrostu cen, 
� stopie� zorganizowania si� konsumentów – detalistom jest �atwiej 

transmitowa� wzrosty cen, je�li konsumenci s� s�abo zorganizowani. 
Cz�sto przytaczanym wyja�nieniem asymetrycznej transmisji cen jest 

wyst�powanie kosztów dostosowania. Koszty dostosowania powstaj�, gdy firma 
zmienia wielko�� produkcji lub ceny produktów. Inne, rzadziej przytaczane 
                                                 
10 Nicholson C., Novakovic A.M. 2001. Farm to retail price relationships for fluid milk and 
dairy products. Cornell Program on Dairy Markets & Policy, Cornell University, The Dairy 
Weblet Series (publikacja internetowa). 
Schroeder T.C., Mintert J. 1997. Price linkages and asymmetry in pork markets. Selected 
paper presented at the Annual Meeting of the American Agricultural Economics Association 
in Toronto.  
11 Aguiar D. R., Santana J. A. 2002. Asymmetry in farm to retail price transmission: Evidence 
from Brazil. Agribusiness, v. 18, 1. 
12 Bettendorf L., Verboven F. 2000. Incomplete transmission of coffee bean prices: Evidence 
from the Netherlands. European Review of Agricultural Economics, v. 27, 1. 
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przyczyny asymetrycznej transmisji cen to interwencjonizm, asymetryczna 
informacja oraz zarz�dzanie zapasami13. Zjawisko asymetrycznej transmisji cen 
jest obserwowane we wszystkich �a�cuchach marketingowych agrobiznesu, 
oczywi�cie w ró�nym stopniu na ró�nych rynkach. Najcz��ciej wzrost cen 
produktu rolnego przek�ada si� szybciej i silniej na wzrost cen produktu w 
nast�pnych ogniwach danego �a�cucha marketingowego ni� spadek cen 
produktu rolnego na ewentualny spadek cen produktu w kolejnych ogniwach 
tego �a�cucha14. Badania skupiaj� si� przede wszystkim na opó	nieniach 
wynikaj�cych z ró�nic czasowych mi�dzy zmianami cen na poziomie 
producenta (dostawcy), a zmianami cen na poziomie detalicznym (po�rednika 
lub odbiorcy). Wyniki bada� empirycznych potwierdzaj� tez�, �e opó	nienia 
czasowe istotnie maj� miejsce, a ich d�ugo�� zale�y od stopnia przetwórstwa 
zaanga�owanego w otrzymanie produktu finalnego. Najkrótsze okresy reakcji 
charakteryzuj� takie produkty jak �wie�e jaja, za� najd�u�sze odpowiadaj� 
t�uszczom i olejom oraz przetworom owocowo warzywnym15.  

Nale�y przyzna�, �e przyczyny opó	nie� reakcji cenowych nie s� jeszcze 
w pe�ni rozumiane. Z pewno�ci� odpowiedzialno�� za ten stan, przynajmniej 
cz��ciowo, ponosz� stosowane procedury zbierania informacji o cenach. Innym 
uzasadnieniem mo�e by� niech�� sprzedawców do przeceny produktów, 
szczególnie wtedy, gdy s� ju� one na sklepowej pó�ce. Mo�e wi�za� si� to  
z dodatkowymi kosztami. Podwy�kom cen rzadko podlegaj� produkty, które 
charakteryzuj� si� krótkim okresem trwa�o�ci, gdy� ich obrót musi nast�pi� 
stosunkowo szybko16. 

 
 

                                                 
13 Kinnucan H.W., Forker O.D. 1987. Asymmetry in farm-retail price transmission for major 
dairy products. American Journal of Agricultural Economics, v. 69, 2. 
14 Bernard J.C., Willett L.S. 1998. Broiler price transmission results and data periodicity. 
Applied  Economics Letter. v. 5, 4. 
Capps O.J., Byrne P.J., Williams G.W. 1995. Analysis of marketing margins in the US lamb 
industry. Agricultural and Resource Economics Review, v. 24, 2. 
Goodwin B.K., Holt M.T. 1999. Price transmission and asymmetric adjustment in the US beef 
sector. American Journal of Agricultural Economics, v. 81, 3. 
Goodwin B.K., Harper D.C. 2000. Price transmission, threshold behavior, and asymmetric  
adjustment in the US beef sector. Journal of Agricultural and Applied  Economics, v. 32, 3. 
15 Hall L. i inni. 1981. Case studies in the transmission of farm prices. Dept. of Ag. Econ., 
Cornell Univ. A. E. Res.  
16 Ward R. 1982. Asymmetry in retail, wholesale, and shipping point pricing for fresh 
vegetables. Am. J. Ag. Econ. 1982,no. 64. 
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1.3. Potencjalny wp�yw zachowa� cenowych przedsi�biorstw na 
przebieg procesu transmisji cen w �a�cuchu marketingowym 

Zgodnie z prawem jednej ceny produktu (Pi) przetwarzanego  
i przemieszczanego mi�dzy ogniwami �a�cucha marketingowego, powinny 
spe�nia� warunek równo�ci po uwzgl�dnieniu wszystkich kosztów transformacji 
(CTi) jakiej jest on poddawany (rys. 1.2). Rozst�py cenowe, wyst�puj�ce mi�dzy 
poszczególnymi ogniwami �a�cucha, zale�� w du�ej mierze od stopnia 
transformacji formy jakiej podlega dany produkt, a ich wielko�� powinna 
odzwierciedla� koszty tej transformacji. 

Teoretycznie, ruchy cen obserwowane w �a�cuchu marketingowym 
powinny zatem dok�adnie i natychmiast odzwierciedla� zmiany cen na rynku 
danego towaru stanowi�cego pierwsze ogniwo tego �a�cucha. Tego typu idealna 
transmisja cen wymaga�aby doskona�ej konkurencji i b�yskawicznego 
przep�ywu informacji cenowej w obr�bie danego �a�cucha marketingowego, co 
w rzeczywisto�ci nie jest mo�liwe.  

 

Rysunek 1.2. Transmisja cen w �a�cuchu marketingowym  

 
 
 

 
 
 

 
 

	ród�o: Opracowanie w�asne 

Badania zmian rozst�pu cenowego mi�dzy poszczególnymi ogniwami 
�a�cucha marketingowego maj� na celu okre�lenie przyczyn i zasadno�ci zmian 
w czasie mar� marketingowych firm przetwórczych oraz handlowych. Analiza 
kszta�towania si� cen w poszczególnych ogniwach �a�cucha marketingowego 
oraz wyst�puj�cych mi�dzy nimi ró�nic stanowi natomiast podstaw� oceny 
przebiegu procesu transmisji cen. Szczególne zainteresowanie budz� pytania, 
czy zmiany cen produktów rolnych maj� odzwierciedlenie w zmianach cen 
hurtowych i detalicznych produktów �ywno�ciowych, a je�li tak, to w jakim 
stopniu i czasie? 

Pierwsze pytanie dotyczy kierunku oddzia�ywania cen w �a�cuchu 
marketingowym, szczególnie mi�dzy pierwszym ogniwem produkcji rolnej  

Producent 
rolny Przetwórstwo Hurt Detal 

P1 P2 = P1+ CT1 P3 = P2+ CT2 P4 = P3 + CT3 
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i nast�pnymi (przetwórstwo, handel hurtowy i detaliczny), a drugie stopnia 
doskona�o�ci transmisji cen w �a�cuchu marketingowym. O przebiegu transmisji 
cen w ca�ym �a�cuchu marketingowym �wiadczy przede wszystkim to, w jaki 
sposób ceny detaliczne produktów konsumenckich reaguj� na zmiany cen 
produktów rolnych stanowi�cych ich podstaw�. Zgodnie z do�� powszechnym 
odczuciem, ceny detaliczne, szczególnie produktów nieprzetworzonych lub 
ma�o przetworzonych, powinny reagowa� natychmiast i w pe�ni zarówno na 
wzrost jak i spadek cen produktów rolnych. Taka transmisja cen jest okre�lana 
jako symetryczna i oznacza, �e ceny w jednym ogniwie �a�cucha 
marketingowego reaguj� w równym stopniu zarówno na wzrost jak i spadek cen 
w innym ogniwie. Je�li ten warunek nie jest spe�niony, to transmisja cen jest 
asymetryczna. 

Mo�na wyró�ni� dwa g�ówne rodzaje asymetrii cen: ze wzgl�du na 
wielko�� i czas reakcji9. Ró�nice mi�dzy nimi zilustrowano na rys. 1.3 i 1.4. 
Zak�adaj�c, �e cena wyj�ciowa w danym ogniwie �a�cucha marketingowego Pk 
zale�y od poprzedzaj�cej j� ceny wej�ciowej Pk-1 zmieniaj�cej si� w okre�lonym 
czasie t, na rys. 1.3 zobrazowano mo�liwe ró�nice w wielko�ci reakcji Pk na 
zmian� Pk-1, za� na rys. 1.4 mo�liwe ró�nice w czasie reakcji Pk na zmian� Pk-1 
w zale�no�ci czy mamy do czynienia ze spadkiem, czy wzrostem tej ostatniej. Z 
kolei na rys. 1.4 przedstawiono kombinacje tych dwóch g�ównych rodzajów 
asymetrii. Jak mo�na zauwa�y� potrzeba dwóch okresów aby wzrost ceny Pk-1 
zosta� w ca�o�ci przetransmitowany na zmian� Pk (asymetria czasu transmisji), 
natomiast transmisja spadku jest asymetryczna zarówno pod wzgl�dem czasu  
i si�y reakcji, poniewa� wymaga trzech okresów (t1, t2, t3) i nie jest pe�na. 

Rysunek 1.3. Asymetryczna transmisja cen ze wzgl�du na wielko�� reakcji 

 
 
 
 
 
 
 
 
	ród�o: Meyer, Cramon-Taubadel 2002. 
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Rysunek 1.4. Asymetryczna transmisja cen ze wzgl�du na szybko�� reakcji 

 
 
 
 
 
 
 
 
	ród�o: Meyer, Cramon-Taubadel 2002. 

Mo�na wyró�ni� te� asymetri� dodatni� i ujemn�. Gdy cena Pk reaguje 
pe�niej i szybciej na wzrost ni� na spadek ceny Pk-1, to asymetri� okre�la si� jako 
dodatni� (rys. 1.6). Jako ujemn� asymetri� okre�la si� sytuacj�, w której cena Pk 
reaguje pe�niej i szybciej na spadek, ni� na wzrost ceny Pk-1 (rys. 1.6). Zgodnie z 
t� konwencj� terminologiczn� – co mo�e by� 	ród�em mylnej interpretacji – 
dodatnia asymetria jest niekorzystna dla konsumenta podczas gdy ujemna 
asymetria jest korzystna. 

Rysunek 1.5. Asymetryczna transmisja cen ze wzgl�du na wielko�� i szybko�� reakcji 

 
 
 
 
 
 
 
 
	ród�o: Meyer, Cramon-Taubadel 2002. 

Mo�na wyró�ni� dwa g�ówne rodzaje asymetrii cen: ze wzgl�du na 
wielko�� i czas reakcji. Zak�adaj�c, �e cena wyj�ciowa w danym ogniwie 
�a�cucha marketingowego Pk zale�y od poprzedzaj�cej j� ceny wej�ciowej Pk-1, 
zmieniaj�cej si� w okre�lonym czasie t, mo�liwe s� istotne ró�nice zarówno  
w wielko�ci jak i czasie reakcji Pk na zmian� Pk-1, w zale�no�ci czy mamy do 
czynienia ze spadkiem, czy wzrostem tej ostatniej. Mo�na wyró�ni� te� asymetri� 
dodatni� i ujemn�. Gdy cena Pk reaguje pe�niej i szybciej na wzrost ni� na spadek 

pwyj�cie 

pwej�cie 

p 

t t1 t1+n 

pwyj�cie 

pwej�cie 

p 

t t1 t3 t2 



 19

ceny Pk-1, to asymetri� okre�la si� jako dodatni�. Jako ujemn� asymetri� okre�la 
si� sytuacj�, w której cena Pk reaguje pe�niej i szybciej na spadek, ni� na wzrost 
ceny Pk-1. Zgodnie z t� konwencj� terminologiczn� – co mo�e by� 	ród�em 
mylnej interpretacji – dodatnia asymetria jest niekorzystna dla konsumenta 
podczas gdy ujemna asymetria jest korzystna. 

Rysunek 1.6. Dodatnia asymetryczna transmisja cen 

 
 
 
 
 
 
 
 
	ród�o: Meyer, Cramon-Taubadel 2002. 

Rysunek 1.7. Ujemna asymetryczna transmisja cen 

 
 
 
 
 
 
 
 
	ród�o: Meyer, Cramon-Taubadel 2002. 
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rolnego w danym miesi�cu. Natomiast asymetria d�ugookresowa dotyczy 
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i spadki cen rolnych nawet po up�ywie d�u�szego czasu. 

pwyj�cie 

pwej�cie 

p 

t 

pwyj�cie 

pwej�cie 

p 

t 



 20

Analogicznie do pionowej asymetrii cen w agrobiznesie polegaj�cej na 
tym, �e wzrost ceny towaru rolnego przek�ada si� silniej lub szybciej na zmian� 
ceny jego przetworów w nast�pnych ogniwach �a�cucha marketingowego, 
mo�na wyró�ni� równie� poziom� asymetri� cen. Przejawia� si� ona mo�e w 
tym, �e wzrost ceny towaru rolnego na jednym terytorialnie wyodr�bnionym 
rynku przenosi si� szybciej lub silniej na wzrost ceny takiego samego towaru na 
innym rynku. 

Mierz�c powi�zania cen w �a�cuchu marketingowym w agrobiznesie 
nale�y jednak oczekiwa� nast�puj�cych odst�pstw od wzorca idealnej transmisji 
cen: 

a) si�a powi�za� wzd�u� �a�cucha marketingowego mo�e s�abn�� w miar� 
transformacji produktu, 

b) w przekazie sygna�ów cenowych mog� wyst�powa� opó	nienia 
spowodowane dostosowaniem i polityk� cenow� firm, 

c) zmiany strukturalne w sektorze powinny znajdowa� odzwierciedlenie  
w parametrach okre�laj�cych powi�zanie ogniw �a�cucha 
marketingowego, 

d) kierunek przyczynowo�ci cen mo�e ulega� zmianie,  
e) si�a rynkowa mo�e ujawnia� si� przez asymetryczne zachowanie si� 

wzrostów i spadków cen. 
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2. Zachowania cenowe przedsi�biorstw w �wietle 
przeprowadzonych bada� 

2.1. Metodyka bada� 

Badaniami obj�to nast�puj�ce rynki: produktów mleczarskich (mleko  
i jego przetwory), pasz, produktów zbo�owych (m�ki), mi�sa drobiowego, 
produktów piekarniczych (chleb, bu�ki) oraz mi�sa czerwonego (wieprzowego). 
Celem bada� by�a ocena konkurencyjno�ci cenowych zachowa� przedsi�biorstw 
sektora rolno-spo�ywczego na podstawie analizy szybko�ci i si�y dokonywanych 
zmian cen produktów finalnych w wyniku zmian cen surowca. Zmierzaj�c do 
realizacji tak postawionego celu bada� okre�lono nast�puj�cy jego zakres 
przedmiotowy: 

� wp�yw wybranych czynników (presja cenowa konkurentów, si�a 
przetargowa detalistów, zmiana kosztów zakupu surowca, koszt zmiany 
ceny produktu finalnego, ceny na rynku mi�dzynarodowym) na zmian� 
dotychczasowego poziomu cen wyrobów finalnych maj� takie;  

� cz�stotliwo�� oraz zakres monitoringu kszta�towania si� cen na rynku 
surowców rolnych, prowadzonego przez badane przedsi�biorstwa; 

� zale�no�ci pomi�dzy wzrostem cen surowca a wzrostem cen produktu 
finalnego w powi�zaniu z czasem reakcji na zaistnia�e zjawisko; 

� zale�no�ci pomi�dzy spadkiem cen surowca a spadkiem cen produktu 
finalnego w powi�zaniu z czasem reakcji na zaistnia�e zjawisko; 

� zale�no�ci pomi�dzy wzrostem cen surowca a poniesieniem cen 
produktów finalnych, przy za�o�eniu nast�puj�cych relacji: 
� wzrost cen surowca jest mniej ni� proporcjonalny w stosunku do 

wzrostu ceny produktu, 
� wzrost cen surowca jest proporcjonalny w stosunku do wzrostu ceny 

produktu, 
� wzrost cen surowca jest wi�cej ni� proporcjonalny w stosunku do 

wzrostu ceny produktu. 
� zale�no�ci pomi�dzy spadkiem cen surowca a obni�eniem cen produktów 

finalnych, przy za�o�eniu nast�puj�cych relacji: 
� spadek cen surowca jest mniej ni� proporcjonalny w stosunku do 

spadku ceny produktu 
� spadek cen surowca jest proporcjonalny w stosunku do spadku ceny 

produktu 
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� spadek cen surowca jest wi�cej ni� proporcjonalny w stosunku do 
spadku ceny produktu 

Uwzgl�dnione w badaniach terenowych podmioty zosta�y tak�e 
scharakteryzowane pod wzgl�dem wielko�ci przerabianego surowca, poziomu 
zatrudnienia wed�ug stanu na 1 listopada 2008, zasi�gu oddzia�ywania 
rynkowego, szacowanego udzia�u w rynku oraz udzia�u eksportu  
w sprzeda�y. W oparciu o wcze�niej przedstawione za�o�enia badawcze 
przygotowano odpowiedni kwestionariusz do bada� ankietowych. Badania 
przeprowadzono w 2008 r., na terenie Polski pó�nocno-wschodniej,  
w województwie warmi�sko-mazurskim, podlaskim oraz pó�nocnej cz��ci 
województwa mazowieckiego. W badaniach uwzgl�dniono wszystkie 
przedsi�biorstwa funkcjonuj�ce na rynku pasz oraz mleka. W przypadku 
trzech pozosta�ych rynków wytypowano po 30 celowo dobranych podmiotów. 
Podczas bada� zrealizowano ��cznie 91 wywiadów.  

W badaniach podj�to prób� identyfikacji charakterystycznych postaw 
menad�erów (osób odpowiedzialnych za polityk� cenow� w badanych 
podmiotach) wyra�onych w ich sk�onno�ci do szybko�ci, kierunku 
(wzrost/spadek cen produktów finalnych) oraz skali tych zmian cen w odpowiedzi 
na zaobserwowane zmiany cen surowca rolnego. W tym kontek�cie zasadne sta�o 
si� postawienie nast�puj�cych, kluczowych pyta� wynikaj�cych z zakresu bada�: 
1. Jak wysoka musi by� podwy�ka cen surowca (z danego ogniwa �a�cucha 

marketingowego), aby zmusi� kolejne ogniwo do podniesienia cen swoich 
produktów ko�cowych? 

2. Czy stopie� tej podwy�ki b�dzie proporcjonalny, czy mniejszy lub wi�kszy 
ni� podwy�ka cen dostawcy wywo�uj�ca t� zmian�? 

3. W jakim okresie czasu to nast�pi?  
4. Czy reakcja odbiorcy b�dzie mia�a miejsce na ka�d�, nawet minimaln� 

podwy�k� cen dostawcy?  
5. Czy jest jaka� wielko�� graniczna, która t� reakcj� z pewno�ci� wymusi?  
6. Jaka wielko�� podwy�ki cen surowca jest akceptowana i nie wywo�uje 

�adnej reakcji w cenie produktów finalnych.  
7. Czy ta sama zasada dotyczy obni�ek cen i reakcji na nie?. Po jakim czasie 

nast�pi spadek cen produktów od momentu obni�ki cen surowców. Jak 
g��bokie b�d� te spadki?  

Na powy�sze pytania szukano odpowiedzi analizuj�c �a�cuchy 
marketingowe sze�ciu bran�owych rynków rolno-�ywno�ciowych. Pozwoli�o to 
prze�ledzi� proces transmisji cen oraz wskaza� na podobie�stwa i ró�nice 
wyst�puj�ce w  wybranych do bada� bran�ach. Analiz� dokonano w nast�puj�cym 
zakresie: 
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� wp�yw wzrostu (spadku) cen zbó� na wzrost (spadek) ceny m�ki, 
� wp�yw wzrostu (spadku) cen m�ki na wzrost (spadek) ceny pieczywa, 
� wp�yw wzrostu (spadku) cen zbó� na wzrost (spadek) ceny pasz dla 

zwierz�t, 
� wp�yw wzrostu (spadku) cen drobiu na wzrost (spadek) ceny wybranych 

produktów drobiowych, 
� wp�yw wzrostu (spadku) cen �ywca na wzrost (spadek) ceny wybranych 

produktów mi�snych, 
� wp�yw wzrostu (spadku) cen mleka krowiego na wzrost (spadek) ceny 

wybranych produktów mleczarskich. 
Ze wzgl�du na specyfik� przyj�tego zakresu bada�, analizowany materia� 

zgromadzono w oparciu o badania oparte na pierwotnych 	ród�ach informacji. 
Informacje pozyskano w drodze indywidualnych wywiadów (z prezesem lub 
kierownikiem jednostki organizacyjnej), przeprowadzonych w siedzibie firmy. 
Jako metod� zbierania danych przyj�to wywiad bezpo�redni standaryzowany. 
Wybór metody badawczej podyktowany by� potrzeb� uzyskania pe�nych  
i precyzyjnych informacji dotycz�cych reakcji podmiotów na zmiany cen na rynku 
surowca w odniesieniu do cen produktu finalnego oraz zindywidualizowania 
rozmowy z respondentem i oceny wiarygodno�ci odpowiedzi. Wywiad 
standaryzowany gwarantuje wysok� efektywno�� i wiarygodno�� uzyskanych 
informacji. Ponadto zwi�ksza on dok�adno�� uzyskanych odpowiedzi, i mo�liwo�� 
wyja�nienia respondentowi istoty pyta�. Wad� tego typu bada� s� wysokie koszty, 
znaczna pracoch�onno�� oraz czasoch�onno�� zbierania informacji. 

Autorski kwestionariusz ankietowy stanowi�cy narz�dzie badawcze 
sk�ada� si� z sze�ciu pyta� dotycz�cych zale�no�ci cenowych oraz ogólnych 
informacji charakteryzuj�cych badan� firm�. Zestaw pyta� i forma skalowania 
odpowiedzi w ankiecie by�y takie same dla wszystkich rynków bran�owych. 
Uwzgl�dniono jednak odmienno�� oferty produktowej dla ka�dego z nich. 
Umieszczono zatem w poszczególnych kwestionariuszach najcz��ciej 
wytwarzane grupy produktów finalnych. By�y to: 

� mleko spo�ywcze, �mietana, twarogi, sery dojrzewaj�ce oraz mas�o 
(rynek produktów mleczarskich); 

� mieszanki pe�noporcjowe dla trzody, byd�a, �ywca drobiowego 
(brojlery), kur niosek (rynek pasz); 

� tuszki i pó�tuszki, filet i pier�, udo i podudzie, skrzyd�o, szynki  
i w�dzonki, w�dliny kanapkowe, mi�sa przetworzone i dania obiadowe, 
kie�baski, pieczenie i pasztety (rynek mi�sa drobiowego); 
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� mi�so wieprzowe z ko�ci�, szynki wieprzowe i balerony gotowane, 
kie�basy grubo rozdrobnione, kie�basy drobno rozdrobnione, w�dzonki  
i pieczenie, mi�so wo�owe z ko�ci�, mi�so wo�owe bez ko�ci (rynek 
mi�sa czerwonego); 

� m�ka pszenna, m�ka �ytnia, m�ka makaronowa oraz m�ka �ytnia-
chlebowa (rynek produktów zbo�owych);  

� chleb �ytni, chleb pszenny, bu�ka �ytnia, bu�ka pszenna (rynek 
produktów piekarniczych). 

Okre�laj�c stopie� zmiany wp�ywu wybranych czynników na zmian� 
dotychczasowego poziomu cen wyrobów finalnych, pos�u�ono si� 6 stopniow� 
skal� porz�dkow� („wcale”, „bardzo ma�y”, „ma�y”, „ani du�y ani ma�y”, 
„du�y”, „bardzo du�y”). Identyfikuj�c cz�stotliwo�� prowadzenia monitoringu 
kszta�towania si� cen na rynkach surowcowych przyj�to nast�puj�c� skal� 
stopniowania: „codziennie”, „co 2-3 dni”, „raz w tygodniu”, „kilka razy  
w miesi�cu”, „rzadziej”. Okre�laj�c zwi�zek jak istnienie pomi�dzy czasem 
podj�cia decyzji o wzro�cie/spadku cen surowca a czasem reakcji przyj�to 
uk�ad macierzowy. Czas reakcji wyrazowy w odpowiednich przedzia�ach (1-2 
tygodnie, 2-3 tygodnie, miesi�c, 2 miesi�ce, kwarta�, > kwarta�u, brak reakcji) 
odniesiono do % wzrostu/spadku cen surowca (�3, 3-6, 6-9, 9-12, 12-15, 
>15%). Identyfikuj�c natomiast charakter zale�no�ci mi�dzy skal� 
wzrostu/spadku ceny surowca a skal� wzrostu/spadku ceny poszczególnych 
produktów przyj�to równie� uk�ad macierzowy. W macierzy odniesiono  
% wzrost/spadek ceny produktu (0, �3, 3-6, 6-9, 9-12, 12-15, >15%) do  
% wzrostu/spadku ceny surowca (�3, 3-6, 6-9, 9-12, 12-15, >15%). Ten uk�ad 
pozwoli� wskaza� na brak reakcji lub na mniej ni� proporcjonalny, 
proporcjonalny lub wi�cej ni� proporcjonalny zwi�zek mi�dzy 
podwy�k�/spadkiem cen produktu a poziomem wzrostu/spadku cen surowca 
rolnego.  

Wnioskowania dotycz�cego zakresu prowadzonych bada� dokonano przy 
wykorzystaniu nast�puj�cych miar statystycznych: wska	nik struktury, �redni� 
liczb� punktów (zagregowany wska	nik „znaczenia-wp�ywu”) oraz 
wspó�czynniki: �2 Pearsona, kontyngencji i V Cramera. Analizy 
przeprowadzono w uk�adzie pionowym (poszczególne bran�e) oraz poziomym 
(porównanie badanej zale�no�ci mi�dzy rynkami). 
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2.2. Charakterystyka badanej zbiorowo�ci przedsi�biorstw 

Badane przedsi�biorstwa uporz�dkowano pod wzgl�dem przynale�no�ci 
do bran� przemys�u przetwórstwa rolno-spo�ywczego, tworz�c sze�� grup 
rynkowych, zró�nicowanych pod wzgl�dem liczno�ci. Ka�d� z grup 
scharakteryzowano, u�ywaj�c podstawowych parametrów wp�ywaj�cych na ich 
konkurencyjno�� (tab. 1). Czynniki te �wiadcz� o sile rynkowej i determinuj� 
potencja� konkurencyjny, mo�liwo�� uzyskania przewag konkurencyjnych, 
zastosowania w�a�ciwych dla tych rynków instrumentów konkurowania i w efekcie 
uzyskania oczekiwanej pozycji konkurencyjnej. 

Do determinantów konkurencyjno�ci zaliczy� mo�na zatem wielko�� 
przedsi�biorstwa, uto�samian� z poziomem zatrudnienia, zasi�g rynkowy oraz 
wielko�� przerabianego surowca, przek�adaj�ca si� na si�� rynkow�,  
w konsekwencji na udzia�y w rynku i ostatecznie na pozycj� konkurencyjn�  
w odniesieniu do obszaru dzia�ania (tab. 2). Takie uwarunkowanie powoduje ró�ne 
nast�pstwa podejmowanych dzia�a� we wszystkich przedsi�biorstwach, 
oddzia�uj�c tym samym na mechanizm konkurencyjny. Dotyczy to tak�e zachowa� 
cenowych, bowiem kszta�towanie cen jest jednym z cz��ciej obserwowanych 
zachowa� konkurencyjnych w przedsi�biorstwach, zw�aszcza ma�ych i �rednich, 
które s� bardziej elastyczne w swoich reakcjach rynkowych i szybciej mog� 
dostosowa� si� do zmieniaj�cej si� na rynku sytuacji. 

Na ka�dym z sze�ciu badanych rynków produktowych widoczne jest du�e 
zró�nicowanie przedsi�biorstw pod wzgl�dem wielko�ci przerabianego surowca. 
Potencja� produkcyjny wp�ywa na potencja� konkurencyjny a jednocze�nie jest 
efektem pozycji konkurencyjnej przedsi�biorstwa. Badanych przedsi�biorstw 
nie mo�na porównywa� bezpo�rednio pod k�tem ich potencja�u produkcyjnego. 
Najmniej zró�nicowane s� pod tym wzgl�dem przedsi�biorstwa funkcjonuj� na 
rynku piekarniczym, co wynika� mo�e z faktu, �e zdecydowana ich wi�kszo��, 
tj. 58,8% dzia�a na rynku lokalnym. Skrajnie innym, zdecydowanie okre�lonym 
co do zasi�gu dzia�ania jest rynek mi�sa drobiowego. Trzy czwarte firm z tego 
rynku lokuje swoje produkty przede wszystkim na rynku mi�dzynarodowym.  
W obu przytoczonych przyk�adach, obserwuje si� najwy�sze, cho� skrajnie 
przeciwne warto�ci wska	ników wskazuj�cych na obszar dzia�ania (tab. 2). Na 
rynku krajowym dzia�a najwi�cej firm z bran�y mleczarskiej, z kolei na rynku 
regionalnym zdecydowanie najwi�cej jest aktywnych firm produkuj�cych pasze.  

Z bada� wynika, �e najbardziej wyrównan� struktur� w zasi�gu 
rynkowym charakteryzuj� si� przedsi�biorstwa na rynku produktów zbo�owych 
i mi�sa czerwonego. 
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Poziom zatrudnienia jest tak�e mocno zró�nicowan� cech�. rednia 
wielko�� zatrudnienia (stan z 30 listopada 2008 r.) jest najni�sza  
w przedsi�biorstwach rynku produktów zbo�owych. Przeci�tna firma z tego rynku 
zatrudnia 7,6 osób. Mo�e to mie� zwi�zek z technologi� produkcji w tej bran�y, 
która jest ma�o wymagaj�ca co do zapotrzebowania na si�� robocz� w zwi�zku ze 
s�abo przetworzonym produktem. Uwzgl�dniaj�c zatem definicj� KE17, przeci�tne 
przedsi�biorstwo nale�y do kategorii mikroprzedsi�biorstwa. Na rynku 
piekarniczym, przedsi�biorstwa s� przeci�tnie firmami ma�ymi. wiadcz� o tym 
nie tylko �rednie, przeci�tne wielko�ci firm, ale tak�e najwi�ksza ich liczebno��  
w tych odpowiednich kategoriach. Na pozosta�ych rynkach przedsi�biorstwa 
nale�� do kategorii �rednich, lub w przypadku rynku drobiowego, du�ych (tab. 1).  

Stopie� oddzia�ywania wybranych czynników konkurencyjno�ci na 
zmian� poziomu cen w ocenie respondentów na ca�ym obszarze badania, 
okre�lono za pomoc� �redniej wa�onej, uwzgl�dniaj�cej �redni� sumy 
odpowiedzi oraz liczno�ci w poszczególnych stopniach oddzia�ywania. 
Odpowied	 wskazuj�ca na bardzo du�y stopie� oddzia�ywania otrzymywa�a 
najwi�ksz� warto�� wagi (waga 6), natomiast odpowied	 wskazuj�ca na 
ca�kowity brak oddzia�ywania, otrzyma�a najni�sz� wag� (1).  


�czna suma wag �rednich deklarowanego wp�ywu czynników na zmian� 
ceny produktów finalnych wskazuje, �e najbardziej istotne na badanych rynkach 
s� dwa czynniki, tj. zmiany kosztów zakupu surowca oraz presja cenowa 
konkurentów. Oba wskazania oscyluj� wokó� ��cznej warto�ci 30 punktów  
z badanych rynków. Du�ym stopniem wp�ywu, �rednia powy�ej 5, na zmian� 
ceny charakteryzuje si� presja cenowa konkurentów i jest ona charakterystyczna 
na rynkach produktów zbo�owych i piekarniczych. Niemniej czynnikiem  
o najwi�kszym wp�ywie (najwy�sze oceny �rednie) na zmiany cen jest zmiana 
kosztów zakupu surowca. Na pi�ciu badanych rynkach jego znaczenie jest du�e, 
a wskazania osi�gaj� warto�ci powy�ej 5. Jedynie rynek produktów 
piekarniczych jest mniej wra�liwy na ten czynnik – warto�� wskazania 4,2, 
gdzie 4 oznacza wp�yw ani du�y ani ma�y, 5 - du�y, 6 – bardzo du�y. Trzecim 
czynnikiem o relatywnie du�ym znaczeniu jest si�a przetargowa detalistów, 
szczególnie na rynku produktów piekarniczych i mi�sa drobiowego (rys. 2.1).  

Na podstawie ��cznej oceny nasuwa si� wniosek, �e analizowane rynki s� 
rynkami mocno wra�liwymi na koszt zmiany ceny surowców, a przez to s� 

                                                 
17 Definicje mikroprzedsi�biorstw, ma�ych i �rednich przedsi�biorstw okre�lone  
w rozporz�dzeniu KE Nr 70/2001 zmienionym przez rozporz�dzenie Komisji (WE)  
Nr 364/2004 z dnia 25 lutego 2004 r. obowi�zuj� od 1 stycznia 2005 r. Cz��ciowo 
pokrywaj� si� one z definicjami zawartymi w przepisach art. 103 do art. 110 ustawy z dnia 
2 lipca 2004 r. o swobodzie dzia�alno�ci gospodarczej (Dz.U. Nr 173, poz. 1807). 
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tak�e rynkami mocno konkurencyjnymi, ze wzgl�du na presj� cenow� 
konkurentów. Je�li uzupe�ni� analiz� o zakres dzia�alno�ci (zasi�g rynkowy), to 
mo�na stwierdzi�, �e s� to rynki „trudne”, na których dzia�alno�� obarczona jest 
sporym ryzykiem. Jego 	ród�a upatrywa� mo�na w du�ej zmienno�ci  
i nieprzewidywalno�ci cen skupu surowca, spowodowanej czynnikami 
o charakterze regulacyjnym oraz pogodowym (naturalnym). 
Rysunek 2.1. Deklarowany wp�yw czynników wp�ywaj	cych na stopie� zmiany poziomu 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Dodatkowe trudno�ci powoduje znacz�cy dla rynków wp�yw si�y 
przetargowej detalistów, który mo�e si� uwidoczni� szczególnie w sytuacji 
spadków cen surowca, nasilaj�cych presj� konkurencyjn�. 

Jak ju� wspomniano, zmiany kosztów zakupu surowca najmniejszy 
wp�yw maj� na rynku produktów piekarniczych. By� mo�e dlatego, �e 
podstawowy surowiec dla tego rynku jest ju� cz��ciowo przetworzony (m�ka), 
zatem jej producenci (m�yny) musz� w pewnym stopniu partycypowa�  
i cz��ciowo kumulowa� wp�yw ewentualnych spadków ceny zbo�a. Ich 
opó	niona reakcja, daje czas piekarniom na przygotowanie si� do niekorzystnej 
sytuacji rynkowej. Ponadto, jak wida� na rysunku 2, rynek produktów 
zbo�owych jest nara�ony w opinii respondentów dodatkowo na presj� cenow� 
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konkurentów. Podobne oddzia�ywanie wskazywane jest przez podmioty 
dzia�aj�ce na rynku pieczywa. Potrzeby informacyjne w zakresie spadków  
i wzrostów cen surowców s� szczególnie wykorzystywane na rynkach, 
charakteryzuj�cych si� du�� zmienno�ci� warunków dzia�ania (rys. 2.2).  

Rysunek 2.2. Cz�stotliwo�� monitorowania poziomu cen na badanych rynkach 
produktowych 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Taka zmienno�� wynika nie tylko z sytuacji w otoczeniu 
makroekonomicznym przedsi�biorstw, ale tak�e w otoczeniu mikro, do którego 
zaliczy� mo�na element konkurencji. Z rysunku wida�, �e nie ma 
przedsi�biorstw na rynku, które nie wykonywa�yby codziennej obserwacji 
otoczenia. Ró�ni� si� jedynie liczb� firm, które takich informacji potrzebuj�. 
Najwi�cej zatem firm wykonuj�cych codzienny monitoring jest na rynku mi�sa 
drobiowego, najmniej na rynkach produktów mleczarskich oraz piekarniczych. 
Rynek produktów mleczarskich jest relatywnie rzadko monitorowany. Jedynie 
na tym rynku podmioty wskazywa�y, i to w znacz�cej liczbie, �e monitoring 
otoczenia prowadz� rzadziej ni� kilka razy w miesi�cu. 
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2.3. Czynniki kszta�tuj	ce zachowania cenowe przedsi�biorstw 

W ramach podj�tych bada� obejmuj�cych reakcje cenowe 
przedsi�biorstw reprezentuj�cych sektor rolno-spo�ywczy dokonano analizy 
wybranych czynników determinuj�cych ich zachowania cenowe. Analizie 
poddano wp�yw nast�puj�cych czynników: 

- presja cenowa wywierana przez konkurentów, 
- si�a przetargowa odbiorców (detalistów), 
- zmiana kosztów zakupu surowca, 
- koszt zmiany ceny produktu finalnego, 
- ceny na rynku mi�dzynarodowym. 

Przeprowadzone badania w obszarze okre�lenia zwi�zku miedzy tymi 
czynnikami a decyzjami firm o wzro�cie lub spadku cen produktów finalnych 
wskazuj�, �e najwi�kszy wp�yw na zmiany cen ma poziom kosztów zakupu 
surowca. Dotyczy to 5. z po�ród 6. analizowanych rynków bran�owych, tj.: 
tworzonych przez producentów artyku�ów mleczarskich, pasz dla trzody 
chlewnej, byd�a i drobiu, producentów mi�sa drobiowego oraz przetwórców 
zbó� i producentów mi�sa czerwonego. Cech� wspóln� decyzji cenowych tych 
podmiotów jest równie� to, �e wzrost lub spadek ceny zbytu produktów 
determinowany jest równie� presj� cenow� konkurentów. Zebrane informacje 
pozwalaj� stwierdzi�, �e czynnik ten okaza� si� najwa�niejszy jedynie  
w przypadku ostatniego rozpatrywanego rynku, tj. produktów piekarniczych.  
W odró�nieniu od pozosta�ych, na tym rynku znajduje swoje bezpo�rednie 
odzwierciedlenie obserwowana w Polsce rosn�ca si�a przetargowa detalistów. 
Jak mo�na s�dzi�, presja cenowa wielkopowierzchniowych formatów handlu 
detalicznego (hipermarketów, supermarketów i sklepów dyskontowych) na 
obni�anie cen zbytu przez dostawców pieczywa oraz produkcja w�asnego, 
„ta�szego” pieczywa, wzmaga konkurencj� cen� obserwowan� na ca�ym rynku 
(rys. 2.3). 

Pomimo tego, �e zmiany cen surowców rolnych s� jednym z g�ównych 
czynników determinuj�cych polityk� cenow� firm na rozpatrywanych  
i wskazanych wcze�niej rynkach bran�owych (z wyj�tkiem rynku produktów 
piekarniczych) to czynnik ten nie przek�ada si� na jednolity schemat 
cz�stotliwo�ci monitorowania poziomu cen. Obserwowanie zmian cen surowca 
jest praktyk� powszechnie stosowan� tylko w przypadku producentów pasz, 
mi�sa drobiowego oraz produktów piekarniczych (100% wskaza�). Natomiast 
na pozosta�ych rynkach mamy do czynienia z równie� firmami, które nie 
prowadz� monitoringu cen na rynku surowca. Dotyczy to 3% firm bran�y 
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mleczarskiej, 12% reprezentuj�cych bran�� produktów zbo�owych oraz 14% 
firm z bran�y przetwórstwa mi�sa czerwonego. 
Rysunek 2.3. G�ówne czynniki wp�ywaj	ce na zmian� poziomu cen wyrobów finalnych 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

Badane firmy w wi�kszo�ci przypadków gromadz� informacje o cenach 
surowca, jednak�e to w jakich odst�pach czasu to nast�puje, wynika 
bezpo�rednio z natury ka�dego rynku i potrzeb informacyjnych. Jak mo�na 
za�o�y�, powinno to wp�yn�� na czas podj�cia decyzji co do kierunku oraz skali 
zmiany cen zbytu produktów. Zgromadzone informacje wskazuj�, �e na 2 
analizowanych rynkach, tj. mi�sa drobiowego oraz produktów zbo�owych, 
przetwórcy monitoruj� poziom cen surowca w krótkich odst�pach czasowych, 
tj.: w czasie nie d�u�szym ni� 1 tydzie�. W przypadku rynku mi�sa drobiowego 
ponad po�owa badanych przedsi�biorstw (56,2%), dzia�ania te podejmuje 
codziennie, natomiast przedstawiciele bran�y zbo�owej, najcz��ciej czyni� to 
raz w tygodniu (43% firm) (rys. 2.4).  
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Rys. 2.4. Cz�stotliwo�� monitorowania kszta�towania si� cen surowca na badanych 
rynkach bran�owych 

19,0

41,7
56,2

28,6
44,1

25,0

8,3

18,8

28,6
5,6

17,0
19,0

25,0

25,0
42,8

33,3

25,031,0

17,0
33,031,0 25,0

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

rynek
produktów

mleczarskich

rynek pasz dla
trzody

chlewnej,
byd�a i drobiu

rynek mi�sa
drobiowego

rynek
produktów
zbo�owych

rynek mi�sa
czerwonego

rynek
produktów

piekarniczych

codziennie co 2-3 dni raz w tygodniu kilka razy w miesi�cu rzadziej
 

	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

Permanentny monitoring cen surowców jest równie� najcz��ciej stosowan� 
praktyk� przez producentów pasz dla trzody chlewnej, byd�a i drobiu oraz 
producentów mi�sa czerwonego (ponad 40% wskaza�). Cech� charakteryzuj�c� 
przedstawicieli tych rynków s� równoczesne obserwacje zmian zachodz�cych  
w poziomie cen surowca z cz�stotliwo�ci�, odpowiednio rzadziej ni� kilka razy  
w miesi�cu (25%) oraz kilka razy w miesi�cu (17%). 

Najmniejszy odsetek firm deklaruje codzienny monitoring cen  
w przypadku dwóch pozosta�ych rynków bran�owych. Na rynku produktów 
mleczarskich zaledwie co pi�ta firma �ledzi codzienne zmiany. Natomiast na 
rynku produktów piekarniczych co czwarta, i co czwarta czyni to równie� raz  
w tygodniu. Na pierwszym rozpatrywanym rynku najwi�kszy odsetek firm 
monitoruje poziom cen kilka razy w miesi�cu i rzadziej (��cznie 62% firm), a na 
drugim rynku najcz�stsz� praktyk� jest monitorowanie cen z cz�stotliwo�ci� 
mniejsz� ni� kilka razy w miesi�cu - 33% wskaza� (rys. 2.3). 

Analizuj�c czynniki wp�ywaj�ce na polityk� cenow� firm na wybranych 
rynkach bran�owych, podj�to prób� okre�lenia jego charakteru. Dokonano tego 
poprzez oszacowanie zagregowanego wska	nika „znaczenia-wp�ywu” (�rednia 
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liczba punków) oraz jego wyra�enie na skali 6-cio stopniowej, której kra�ce 
okre�laj� dwie przeciwstawne cechy, tj. „�aden” i „bardzo du�y” wp�yw. 
Rozpatruj�c wp�yw pierwszego czynnika, tj. zmiany kosztów zakupu surowca 
rolnego na podniesienie b�d	 obni�enie cen produktów finalnych oferowanych 
w sprzeda�y detalicznej stwierdzono, i� wp�yw ten jest najwi�kszy na rynku 
produktów zbo�owych oraz rynku mi�sa czerwonego (rys. 2.4). Na tym rynku 
ponad a� ponad 40% przedsi�biorstw badanej zbiorowo�ci (tab. 2) 
zadeklarowa�o ma�y lub �aden zwi�zek mi�dzy analizowanymi zmiennymi. 
Mo�na to t�umaczy� tym, �e podstawowy surowiec dla tego rynku jest ju� 
cz��ciowo przetworzony (m�ka), zatem jej producenci (m�yny) musz�  
w pewnym stopniu partycypowa� i cz��ciowo kumulowa� wp�yw ewentualnych 
zmian ceny zbo�a. Ich opó	niona reakcja, daje czas piekarniom na dostosowanie 
si� do nowej sytuacji rynkowej. 

Tabela 2. Skala wp�ywu zmiany kosztów zakupu surowca na decyzje firmy dotycz	ce 
zmiany poziomu cen wyrobów finalnych na analizowanych rynkach bran�owych (% 

wskaza�) 

Wp�yw zmiany kosztów zakupu surowca 
Rynek 

�aden bardzo 
ma�y ma�y ani du�y 

ani ma�y du�y bardzo 
du�y 

Ogó�em

produktów 
mleczarskich - - 11,8 5,9 41,2 41,2 100,0 

pasz dla trzody 
chlewnej, byd�a  
i drobiu 

- - - 8,3 58,3 33,3 100,0 

mi�sa drobiowego - - - 12,5 56,3 31,3 100,0 
produktów 
zbo�owych - - - 11,1 33,3 55,6 100,0 

mi�sa czerwonego - - 5,0 10,0 25,0 60,0 100,0 
produktów 
piekarniczych 5,9 - 35,3 11,8 17,6 29,4 100,0 

	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

Analiza wp�ywu kolejnego czynnika, tj.: presji cenowej konkurentów na 
zmiany poziomu cen produktów finalnych, pozwala stwierdzi� i� zwi�zek ten 
jest najwi�kszy w przypadku dwóch rynków bran�owych.  

Na rynku produktów piekarniczych oraz rynku produktów zbo�owych 
blisko 90% firm wskaza�o na du�e i bardzo du�e znaczenie polityki cenowej 
konkurentów w kszta�towaniu cen zbytu produktów finalnych. W odró�nieniu, 
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na taki charakter wp�ywu wskaza�o o 20% mniej firm z bran�y produktów 
mleczarskich. Jednocze�nie prawie 12% przedsi�biorstw z tej bran�y, w bardzo 
ma�ym stopniu lub w ogóle nie podejmuje decyzji cenowych kieruj�c si� 
poziomem cen bliskich substytutów oferowanych przez konkurencj�. Podobny 
schemat strukturalny obserwowany jest na rynku mi�sa czerwonego, gdzie dla 
ponad 15% przetwórców, ceny produktów konkurencji nie maj� �adnego lub 
ma�y wp�yw, a dla 76% du�y i bardzo du�y na decyzj� firmy o podniesieniu lub 
obni�eniu ceny swoich produktów (tab. 3).  

Tabela 3. Skala wp�ywu presji cenowej konkurentów na decyzje firmy dotycz	ce 
zmiany poziomu cen wyrobów finalnych na analizowanych rynkach bran�owych (%) 

Wp�yw presji cenowej konkurentów 
Rynek 

�aden bardzo 
ma�y ma�y ani du�y 

ani ma�y du�y bardzo 
du�y 

Ogó�em

produktów 
mleczarskich 5,9 5,9 - 17,6 52,9 17,6 100,0 

pasz dla trzody 
chlewnej, byd�a  
i drobiu 

- 8,3 - 16,7 58,3 16,7 100,0 

mi�sa drobiowego - - 12,5 18,8 43,8 25,0 100,0 
produktów 
zbo�owych -  11,1 - 33,3 55,6 100,0 

mi�sa czerwonego 4,8 9,5 - 9,5 42,9 33,3 100,0 
produktów 
piekarniczych - - - 11,8 41,2 47,1 100,0 

	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

Zdecydowanie znacznie ni�sze warto�ci wska	nika na rynku pasz i rynku 
produktów zbo�owych wynikaj� z dominacji w strukturze badanych 
zbiorowo�ci firm, dla których presja cenowa wynikaj�ca z si�y detalistów  
w ma�ym lub bardzo ma�ym stopniu jest wyznacznikiem poziomu cen zbytu 
produktów finalnych. Na rynku pasz dotyczy to 58,3%, a na rynku produktów 
zbo�owych 55,5% firm. W odró�nieniu, 62,3% firm na rynku mi�sa 
drobiowego i 53% firm na rynku produktów piekarniczych wskaza�o na du�e  
i bardzo du�e znaczenie rozpatrywanego czynnika w polityce cenowej. 
Szczególnego podkre�lenia wymaga fakt, i� bran�a produktów mleczarskich 
cechuje si� najwi�kszym stopniem zró�nicowania wywierania presji detalistów 
na decyzje cenowe. Dla blisko 12% przedsi�biorstw czynnik ten nie ma 
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�adnego znaczenia, dla blisko 18% ma�e i bardzo ma�e, a dla 41% du�e i bardzo 
du�e (tab. 4). 

Tabela 4. Skala wp�ywu si�y przetargowej detalistów na decyzje firmy dotycz	ce zmiany 
poziomu cen wyrobów finalnych na analizowanych rynkach bran�owych  

Wp�yw si�y przetargowej detalistów 
Rynek 

�aden bardzo 
ma�y ma�y ani du�y 

ani ma�y du�y bardzo 
du�y 

Ogó�em

produktów 
mleczarskich 11,8 5,9 11,8 29,4 17,6 23,5 100,0 

pasz dla trzody 
chlewnej, byd�a i 
drobiu 

- 8,3 50,0 16,7 25,0 - 100,0 

mi�sa drobiowego - 12,5 18,8 6,3 43,8 18,8 100,0 
produktów 
zbo�owych - 33,3 22,2 11,1 22,2 11,1 100,0 

mi�sa czerwonego 5,0 - 15,0 50,0 20,0 10,0 100,0 
produktów 
piekarniczych - 5,9 23,5 17,6 41,2 11,8 100,0 

	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 

Przeprowadzona analiza wp�ywu dwóch ostatnich czynników, tj.: 
kosztów zmiany ceny produktu finalnego i poziomu cen na rynkach 
�wiatowych, wskazuje, i� w porównaniu do wp�ywu innych czynników 
uwzgl�dnionych w badaniu, czynniki te w najwi�kszym stopniu ró�nicuj� 
analizowane rynki bran�owe. Na pierwszym z wymienionych rynków 47,1% 
firm wskaza�o na du�y i bardzo du�y, a 43,5% na ma�y i bardzo ma�y wp�yw 
tego czynnika na zmian� cen produktów mleczarskich. W przypadku rynku 
produktów zbo�owych 44,4% wskaza�o na du�y i bardzo du�y wp�yw, 22,2% 
bardzo ma�y. Jednocze�nie dla 11,1% przedsi�biorstw czynnik ten nie mia� 
�adnego wp�ywu na decyzje cenowe producentów. Na rynku produktów 
piekarniczych zaledwie 17,6% wskaza�o na du�y zwi�zek mi�dzy zmiennymi, 
podczas gdy a� 47% firm w ma�ym i bardzo ma�ym stopniu podejmuje swoje 
decyzje cenowe kieruj�c si� kosztami zmiany ceny produktu finalnego. 
Jednocze�nie dla blisko 30% przedsi�biorstw czynnik ten nie ma �adnego 
znaczenia (tab. 5). 
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Tabela 5. Skala wp�ywu kosztów zmiany ceny produktu finalnego* na decyzje firmy 
dotycz	ce zmiany poziomu cen wyrobów finalnych na analizowanych rynkach 

bran�owych (% wskaza�) 

Wp�yw kosztów zmiany ceny produktu finalnego 
Rynek 

�aden bardzo 
ma�y ma�y ani du�y 

ani ma�y du�y bardzo 
du�y 

Ogó�em

produktów 
mleczarskich - 11,8 23,5 17,6 41,2 5,9 100,0 

pasz dla trzody 
chlewnej, byd�a i 
drobiu 

16,7 - 33,3 25,0 25,0 - 100,0 

mi�sa drobiowego 12,5 - 37,5 25,0 25,0 - 100,0 
produktów 
zbo�owych 11,1 22,2 - 22,2 22,2 22,2 100,0 

mi�sa czerwonego 4,8 19,0 14,3 33,3 28,6 - 100,0 
produktów 
piekarniczych 29,4 29,4 17,6 5,9 17,6 - 100,0 

* Wynikaj�cych ze zmiany np. etykiety, modyfikacji systemów informatycznych, dzia�a� 
reklamowych 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 

 

Tabela 6. Skala wp�ywu kszta�towania si� ceny na rynku mi�dzynarodowym na decyzje 
firmy dotycz	ce zmiany poziomu cen wyrobów finalnych na analizowanych rynkach 

bran�owych (% wskaza�) 

Wp�yw ceny na rynku mi�dzynarodowym 
Rynek 

�aden bardzo 
ma�y ma�y ani du�y 

ani ma�y du�y bardzo 
du�y 

Ogó�em

produktów 
mleczarskich 5,9 17,6 - 11,8 41,2 23,5 100,0 

pasz dla trzody 
chlewnej, byd�a i 
drobiu 

16,7 - 8,3 16,7 58,3 - 100,0 

mi�sa drobiowego 12,5 6,3 25,0 6,3 43,8 6,3 100,0 
produktów 
zbo�owych 37,5 12,5 25,0 - 25,0 - 100,0 

mi�sa czerwonego 14,3 9,5 14,3 23,8 33,3 4,8 100,0 
produktów 
piekarniczych 23,5 23,5 17,6 11,8 17,6 5,9 100,0 

	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada� 
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W przypadku rynku produktów mleczarskich 64,7% firm wskaza�o na 
bardzo du�y, a 16,7% na bardzo ma�y wp�yw tego czynnika na decyzje cenowe. 
Jednocze�nie dla blisko 6% firm czynnik ten nie ma �adnego znaczenia. Z kolei 
zaledwie ¼ przedsi�biorstw reprezentuj�ca bran�� produktów piekarniczych, 
ustaj�c ceny pieczywa kieruje si� poziomem ceny mi�dzynarodowych, dla 
41,1% ma to ma�e i bardzo ma�e znaczenie a dla 25% czynnik ten nie ma 
�adnego znaczenia. Natomiast na rynku produktów zbo�owych dla 37,5% firm 
ceny mi�dzynarodowe maj� ma�e i bardzo ma�e znacznie, i jednocze�nie dla 
tego samego odsetka firm czynnik ten nie ma �adnego znaczenia (tab. 6).  
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2.4. Szybko�� reakcji cenowych na zmiany cen surowców 

Przeprowadzona analiza porównawcza zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy 
czasem reakcji firm odzwierciedlonym w decyzji o podniesieniu/obni�eniu cen 
produktów finalnych na wskutek charakteru zmian cen na rynku surowcowym 
wskazuje na odmienne zachowania cenowe firm z rynku produktów 
mleczarskich (rysunki A). W przypadku czasu reakcji firmy na wzrost cen 
surowca widoczna jest ogólna prawid�owo�� przejawiaj�ca si� w tym, i� coraz 
wi�cej firm natychmiast reaguje na zmiany cen surowca im skala tego wzrostu 
jest coraz wi�ksza. Jednocze�nie, wraz z coraz wi�kszym wzrostem cen 
surowca, dynamicznie zmniejsza si� odsetek firm, które nie podejmuj� takiej 
decyzji. Generalnie nale�y stwierdzi�, i� w obliczu coraz dro�szego surowca 
decyzja o wzro�cie cen produktów podejmowana jest coraz szybciej. Podobny 
charakter reakcji czasowej firm ma miejsce równie� w przypadku decyzji firmy 
o obni�eniu cen swoich produktów na wskutek spadku cen surowca. Jednak�e 
takie dzia�ania, w rozpatrywanej sytuacji decyzyjnej, podejmowane s� przez 
firmy pó	niej, ani�eli ich decyzja o podniesieniu cen produktów. 
Potwierdzeniem tego jest mi�dzy innymi relatywnie ni�sza warto�� wska	nika 
„% liczby firm”, które wskazuj�, i� natychmiast reaguj� na spadek ceny 
surowca. Bior�c to pod uwag�, okazuje si�, i� przy zmianach ceny surowca 
<3% obni�a ceny swoich produktów 13,2% firm, a przy zmianie >15% jest to 
20%, podczas gdy przy tych samych poziomach wzrostu cen surowca 
odpowiednio 19,1% i 58,5% firm mleczarskich podnosi ceny produktów (rys. 
a.3, a.9). 

Przeprowadzona analiza zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy czasem reakcji 
firm odzwierciedlonym w decyzji o podniesieniu cen produktów finalnych na 
wskutek wzrostu cen na rynku surowcowym wskazuje, i� zachowania cenowe 
firm mleczarskich kszta�towane s� przez zakres wzrostu ceny surowca oraz 
kategori� produktu mleczarskiego b�d�cego przedmiotem „cenowania” firmy. 
Bior�c pod uwag� powy�sze determinanty okazuje si� i�, dominuj�cy odsetek 
firmy mleczarskich nie podnosi cen swoich produktów w sytuacji, kiedy wzrost 
ceny mleka krowiego jest relatywnie niewielki, tzn. nie przekracza 3%. Taka 
sytuacja jest najbardziej widoczna w przypadku producentów mleka 
spo�ywczego (58,3% wskaza� firm) oraz �mietany (53,8%), a najmniej 
charakterystyczna w przypadku firm oferuj�cych sery dojrzewaj�ce (30,8%). 
Przy coraz wi�kszych wzrostach cen surowca systematycznie ro�nie odsetek 
firm, które podnosz�c ceny swoich produktów. Interesuj�ce w tym kontek�cie 
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jest to, i� wszystkie firmy, cho� w ró�nych przedzia�ach czasowych, reaguj� na 
zmiany cen na rynku surowcowym. W przypadku serów dojrzewaj�cych oraz 
mas�a natychmiastowa reakcja ma miejsce ju� przy wzro�cie ceny surowca 
powy�ej 3%, dla twarogów ma to miejsce przy wy�szym wzro�cie (>9%),  
a w przypadku mleka spo�ywczego i �mietany jeszcze wy�szym (>12%) 
Przeprowadzone analizy pokazuj� tak�e, i� w przypadku 3 produktów (mleka 
spo�ywczego, �mietany, twarogów), punktem granicznym, który wymusza na 
znacz�co wi�kszej liczbie firm natychmiastow� reakcj� cenow� jest wzrost cen 
surowca powy�ej 12%. W przypadku natomiast serów dojrzewaj�cych i mas�a 
takie zachowanie cenowe ma miejsce ju� przy ponad 9% wzro�cie cen surowca. 
Przytoczone wska	niki potwierdzaj�, �e im wi�kszy jest wzrost ceny surowca 
tym szybciej podejmowana jest decyzja o wyznaczeniu wy�szego poziomu cen 
oferowanych produktów, cho� czas reakcji jest ró�ny w zale�no�ci od rodzaju 
oferowanego produktu przez firm� (rys. a.4-8). 

Rys. a.3. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen produktów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. a.4. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen mleka spo�ywczego pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. a.5. Czas podj�cia decyzji o wzro�cie cen �mietany pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. a.6. Czas podj�cia decyzji o wzro�cie cen twarogów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. a.7. Czas podj�cia decyzji o wzro�cie cen serów dojrzewaj�cych pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. a.8. Czas podj�cia decyzji o wzro�cie cen mas�a pod wp�ywem wzrostu ceny skupu 
surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. a.9. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen produktów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. a.10. Czas podj�cia decyzji o obni�eniu cen mleka spo�ywczego pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Przeprowadzone badania w obszarze okre�lenia zwi�zku, jaki istnieje 
mi�dzy czasem podj�cia decyzji o obni�eniu cen produktów finalnych a skal� 
spadku cen na rynku surowcowym wskazuj� na okre�lony sposób post�powania 
firm. Porównuj�c reakcj� czasow� firmy na spadek ceny surowca z reakcj� firmy 
na wzrost ceny surowca okazuje si�, i� ceny ka�dego z produktów mleczarskich 
indywidualnie rozpatrywanych s� obni�ane przez firmy w d�u�szym horyzoncie 
czasowym, ani�eli ma to miejsce w przypadku podnoszenia ich cen. Dominuj�cy 
odsetek firmy mleczarskich nie obni�a cen swoich produktów w sytuacji, kiedy 
spadek ceny mleka krowiego jest relatywnie niewielki, tzn. nie przekracza 3%. 
Jest to widoczne w przypadku firm maj�cych w swojej ofercie produkty wysoko 
przetworzone, tj.: mas�o (68,8% wskaza� firm) oraz sery dojrzewaj�ce (64,3%). 
Przy coraz wi�kszych spadkach cen surowca systematycznie ro�nie odsetek 
firm, które obni�aj� ceny swoich produktów. Przy spadku cen surowca powy�ej 
6% reaguj� na zmiany cen wszystkie firmy produkuj�ce sery dojrzewaj�ce,  
w przypadku twarogów oraz mas�a nast�puje to wtedy, je�li cena surowca spada 
ponad 9%, a dla mleka spo�ywczego i �mietany ma to miejsce przy spadku ceny 
surowca >12%. Na wzrost ceny surowca, z wyj�tkiem producentów serów 
dojrzewaj�cych, w przypadku ich reakcji na spadki cen surowca w ka�dym z 
przedzia�ów wzrostu cen wyst�puj� firmy, które natychmiast podnosz� ceny 
swoich produktów. W ci�gu kilku tygodni ponad po�owa firm mleczarskich 
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podejmuje decyzj� o obni�eniu cen dla mleka spo�ywczego i �mietany, je�li 
spadek cen surowca jest powy�ej 6%, a dla pozosta�ych produktów nast�puje to 
przy spadku ceny wi�kszym ni� 9% (rys. a.10-14).  

W ramach realizacji przyj�tego celu bada� na rynku pasz (rysunki B) 
przeprowadzono analiz� porównawcz� zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy czasem 
reakcji firm odzwierciedlonym w decyzji o podniesieniu/obni�eniu cen 
produktów finalnych na skutek charakteru zmian cen na rynku surowcowym. 
Wskazuje ona odmienne zachowania cenowe firm produkuj�cych pasze. 
W przypadku czasu reakcji firmy na wzrost cen surowca widoczna jest ogólna 
prawid�owo�� przejawiaj�ca si� w tym, i� czas reakcji uzale�niony jest od 
wielko�ci wzrostu ceny surowca, jakim jest zbo�e. Zaobserwowano rosn�c� 
liczb� firm, które reaguj� natychmiastowymi decyzjami o zmianie cen  
w zale�no�ci od skali tego wzrostu. Im wzrost ten jest wi�kszy tym wi�cej firm 
tak si� zachowuje. Jednocze�nie, wraz z coraz wi�kszym wzrostem cen surowca, 
dynamicznie zmniejsza si� odsetek firm, które nie podejmuj� takiej decyzji. 
Obserwowany jest on w przedzia�ach wzrostowych do 12%, by w kolejnych 
ustabilizowa� si� na jednakowym, ale bardzo niskim poziomie. Generalnie nale�y 
stwierdzi�, i� w obliczu coraz dro�szego surowca decyzja o wzro�cie cen 
produktów podejmowana jest coraz szybciej. 

Rys. a.11. Czas podj�cia decyzji o obni�eniu cen �mietany pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. a.12. Czas podj�cia decyzji o obni�eniu cen twarogów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. a.13. Czas podj�cia decyzji o obni�eniu cen serów dojrzewaj�cych pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. a.14. Czas podj�cia decyzji o obni�eniu cen mas�a pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Podobny charakter reakcji czasowej firm ma miejsce równie� w przypadku 
decyzji firmy o obni�eniu cen swoich produktów na wskutek spadku cen surowca. 
Jednak�e takie dzia�ania, w rozpatrywanej sytuacji decyzyjnej, s� odwlekane, 
podejmowane przez firmy nieco pó	niej, ani�eli ich decyzja o podniesieniu cen 
produktów. Potwierdzeniem tego jest mi�dzy innymi relatywnie ni�sza warto�� 
odsetka firm, które wskazuj�, i� natychmiast reaguj� na spadek ceny surowca. Przy 
zmianach ceny surowca <3% �aden z badanych podmiotów nie obni�a ceny 
swoich produktów, a przy zmianie >15% jest to 30,4%, podczas gdy przy tych 
samych poziomach wzrostu cen surowca odpowiednio 8,7 i 47,8% firm 
produkuj�cych pasze podnosi ceny swoich produktów (rys. b.3, b.8). 

Przeprowadzona analiza zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy czasem reakcji 
firm odzwierciedlonym w decyzji o podniesieniu cen produktów finalnych na 
wskutek wzrostu cen na rynku surowcowym wskazuje, i� zachowania cenowe 
firm produkuj�cych pasze kszta�towane s� przede wszystkim przez zakres 
wzrostu ceny surowca oraz kategori� produktu – rodzaj paszy (ale w znacznie 
mniejszym stopniu), b�d�cego przedmiotem „cenowania” firmy. Analizuj�c 
czas reakcji firm, jaki up�ywa od momentu zaobserwowania wzrostu cen 
surowca (zbo�a) wykorzystywanego do produkcji pasz, do podj�cia decyzji 
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o zmianie ceny produktu finalnego, nale�y stwierdzi�, i� jest on do�� 
zró�nicowany. Przy czym czas reakcji jest do�� zbli�ony w przypadku 
wszystkich czterech analizowanych grup asortymentowych. Najcz��ciej 
pojawiaj�ce si� odpowiedzi wskazuj�, �e reakcja na wzrost cen surowca, je�eli 
zachodzi, nie jest d�u�sza ni� miesi�c (rys. b.4-7).  

Taka sytuacja wyst�puje w przypadku wzrostów w ka�dym przedziale 
za wyj�tkiem najni�szego – do 3%. Ponad po�owa respondentów (54,5% 
producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a oraz 58,4% producentów pasz 
dla drobiu) reaguje w tym okresie ju� na niewielkie wzrosty - do 6%, cho� 
szybko�� reakcji jest ró�norodna. Najcz��ciej wyst�puje natychmiastowo 
(odpowiednio 27,3% i 25,0%). Jednocze�nie w grupie tej zaobserwowano, 
i� 18,2% badanych producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a wyd�u�a 
czas reakcji do dwóch miesi�cy (w przypadku pasz dla drobiu odsetek ten 
wyniós� 8,3%).  

Rys. b.3. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen produktów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca) na rynku paszowym (% wskaza� firm 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. b.4. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce ceny pasz dla trzody chlewnej pod wp�ywem 
na wzrostu cen surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. b.5. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce ceny pasz dla byd�a pod wp�ywem  
na wzrostu cen surowca (% wskaza� firm) 

9,1

27,3 27,3 27,3 27,3

45,5

9,1 9,1

18,2

18,2

27,3
18,2

18,2

9,1

45,5

9,1

9,1

18,2

18,2

36,4

9,1

27,3

9,1

9,1

9,1

18,2

9,1

9,1

9,19,1
18,2

9,1

27,3

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

<3 3�6 6�9 9�12 12�15 >15

%�zmiany�ceny�surowca

%
�w
sk
az
a�
�fi
rm

natychmiast 1�2�tygodnie 2�3�tygodnie mies i	c

2�mies i	ce kwarta� >�kwarta� brak�reakcji

 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. b.6. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce ceny pasz dla drobiu rze�nego pod wp�ywem 
na wzrostu cen surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. b.7. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce ceny pasz dla kur niosek pod wp�ywem  
na wzrostu cen surowca (% wskaza� firm) 

8,3

25,0 25,0
33,3 33,3

50,0

16,7
8,3

25,0

33,3

25,0

25,0

8,3

16,7

58,3

16,7

8,3

16,7

8,3

8,3

41,7

8,3

8,3

8,3

8,3

8,38,3
16,7

8,3

33,3

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

<3 3�6 6�9 9�12 12�15 >15

%�zmiany�ceny�surowca

%
�w
sk
az
a�
�fi
rm

natychmiast 1�2�tygodnie 2�3�tygodnie mies i	c

2�mies i	ce kwarta � >�kwarta � brak�reakcji

 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. b.8. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen produktów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca na rynku paszowym (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 
Analizowane zjawisko, obserwowane w kolejnych przedzia�ach 

wzrostowych, znajduj�cych si� pomi�dzy warto�ciami 6-15%, wywo�uje reakcj� 
ju� znacznie wi�kszej grupy firm (81,9% producentów pasz dla trzody chlewnej, 
72,8% - 91,0 % producentów pasz dla byd�a oraz 83,3% - 91,7% producentów 
pasz dla drobiu), przy czym reakcja ta ju� jest nieco szybsza i w wi�kszo�ci 
przypadków przebiega natychmiastowo lub na przestrzeni 1-3 tygodni. 
Najszybsze reakcje wywo�uj� najwy�sze wzrosty cen surowca – powy�ej 15%. 
Zdecydowana wi�kszo�� podmiotów reaguje na nie natychmiastowo lub na 
przestrzeni 1-2 tygodni (72,8% producentów pasz dla trzody chlewnej, 63,7% 
producentów pasz dla byd�a oraz 83,3 producentów pasz dla drobiu). Jedynie 8-9% 
firm wskaza�o na brak reakcji.  

Jak wspomniano powy�ej, obserwowana tendencja przebiega odmiennie 
w przypadku najni�szych wzrostów cen surowca. Wi�kszo�� przedsi�biorstw 
(45,5% producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a oraz 58,3% producentów 
pasz dla drobiu) nie reaguje na nie w ogóle, a wi�c nie zmienia ceny produktu 
finalnego, ponad 18% producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a, wyd�u�a 
ten czas do miesi�ca tyle� samo do kwarta�u. W przypadku pasz dla drobiu tego 
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typu reakcji jest zdecydowanie mniej. Jedynie 8-9% reaguje na taki wzrost 
natychmiastowo, tyle� samo w okresie d�u�szym ni� 3 miesi�ce. Podsumowuj�c 
analizowany zakres zebranych informacji mo�na zaobserwowa� pewn� 
prawid�owo�� natury ogólnej – w miar� wi�kszego wzrostu cen surowca do 
produkcji pasz ro�nie szybko�� reakcji na zmian� (wzrost) cen produktów 
finalnych - pasz dla trzody chlewnej, byd�a i drobiu. 

Przeprowadzone badania w obszarze okre�lenia zwi�zku, jaki istnieje 
mi�dzy czasem podj�cia decyzji o obni�eniu cen produktów finalnych a skal� 
spadku cen na rynku surowcowym wskazuj� na okre�lony sposób post�powania 
firm. Porównuj�c reakcj� czasow� firmy na spadek ceny surowca z reakcj� 
firmy na wzrost ceny surowca okazuje si�, i� ceny pasz rozpatrywanych 
indywidualnie s� obni�ane przez firmy w d�u�szym horyzoncie czasowym, 
ani�eli ma to miejsce w przypadku podnoszenia ich cen. Przy czym czas reakcji 
jest bardzo zbli�ony w przypadku wszystkich czterech analizowanych grup 
asortymentowych. Najcz��ciej pojawiaj�ce si� odpowiedzi wskazuj�, �e reakcja 
na spadek cen surowca, je�eli zachodzi, odbywa si� w przedziale od 1 tygodnia 
do miesi�ca (rys. b.9-12).  

Rys. b.9. Czas podj�cia decyzji o obni�ce ceny pasz dla trzody chlewnej pod wp�ywem 
spadku cen surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. b.10. Czas podj�cia decyzji o obni�ce ceny pasz dla byd�a pod wp�ywem spadku  
cen surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. b.11. Czas podj�cia decyzji o obni�ce ceny pasz dla drobiu rze�nego pod wp�ywem 
spadku cen surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. b.12. Czas podj�cia decyzji o obni�ce ceny pasz dla kur niosek pod wp�ywem 
spadku cen surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Taka sytuacja wyst�puje w przypadku spadków w ka�dym przedziale za 
wyj�tkiem najni�szego – do 3%. Ponad po�owa respondentów (63,7% 
producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a oraz 58,3% producentów pasz dla 
drobiu) reaguje ju� na niewielkie spadki – 3-6%, cho� szybko�� reakcji jest 
ró�norodna. Najcz��ciej nast�puje po up�ywie miesi�ca, a wi�c znacznie pó	niej 
ni� obserwowana reakcja w przypadku wzrostów (36,4% – pasze dla trzody  
i byd�a i 33,3% pasze dla drobiu). Analizowane zjawisko, obserwowane  
w kolejnych przedzia�ach wzrostowych, znajduj�cych si� pomi�dzy 
warto�ciami 6-15%, wywo�uje reakcj� ju� znacznie wi�kszej grupy firm (63,7% 
- 90,9% producentów pasz dla trzody chlewnej, 63,6% - 100,0% producentów 
pasz dla byd�a oraz 58,4% - 66,6% producentów pasz dla drobiu), przy czym 
reakcja ta jest wyd�u�ona i w wi�kszo�ci przypadków przebiega, przy 
mniejszych spadkach (6% - 9%) w ci�gu miesi�ca, przy wi�kszych (9% -12%) 
na przestrzeni 1-3 tygodni. Najszybsze reakcje wywo�uj� najwy�sze spadki cen 
surowca – powy�ej 15%. Zdecydowana wi�kszo�� podmiotów reaguje na nie 
natychmiastowo lub na przestrzeni 1-3 tygodni (90,9% producentów pasz dla 
trzody chlewnej i byd�a oraz 75,0% producentów pasz dla drobiu). Jedynie 
w�ród producentów pasz drobiowych wskazano w 8,3% na brak reakcji. 
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Jak wspomniano powy�ej, obserwowana tendencja przebiega odmiennie 
w przypadku najni�szych spadków cen surowca. Wi�kszo�� przedsi�biorstw 
(45,5% producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a oraz 50,0% 
producentów pasz dla drobiu) nie reaguje na nie w ogóle, a wi�c nie zmienia 
ceny produktu finalnego, ponad 36% producentów pasz dla trzody chlewnej  
i byd�a, wyd�u�a ten czas do miesi�ca, a nawet dwóch (w przypadku pasz dla 
drobiu – 33,4 %). �adna z badanych firm nie wykaza�a, i� reakcja na taki 
spadek przebiega natychmiastowo, 8% - 9% reaguje na zmiany w ci�gu 1-2 
tygodni, tyle� samo w okresie d�u�szym ni� 3 miesi�ce. Podsumowuj�c 
analizowany zakres zebranych informacji mo�na zaobserwowa� pewn� 
prawid�owo�� natury ogólnej – w miar� wi�kszego spadku cen surowca do 
produkcji pasz ro�nie szybko�� reakcji na zmian� (obni�enie) cen produktów 
finalnych - pasz dla trzody chlewnej, byd�a i drobiu.  

W badaniach na rynku firm drobiowych (rysunki C) przyj�to 6 poziomów 
wzrostu i spadku cen powi�zanych z 8 przedzia�ami czasu reakcji. Takie 
powi�zanie wykaza�o pewn� prawid�owo��, która przejawia si� wzrostem 
szybko�ci reakcji wraz z rosn�cym wzrostem cen surowca. Przy wzro�cie cen 
surowca do 3% tylko 18% firm reaguje natychmiast wzrostem cen, a a� 31% nie 
reaguje na ten wzrost wcale (rys. c.3).  

Gdy wzrost cen surowca si�ga prawie 15% to natychmiastowy czas 
reakcji jest w�a�ciwy dla 59% firm, a zaledwie nieca�e 4% wykazuje brak 
reakcji. Takie zachowanie s� wynikiem uznania wzrostu na takim poziomie za 
nierealny. Zatem nale�y przyj��, �e czas reakcji jest dodatnio skorelowany ze 
wzrostem cen surowca. Daje si� równie� zauwa�y�, �e im mniejsza firma tym 
szybszy czas reakcji na zmiany cen surowca. Du�e firmy reaguj� na te zmiany 
ze znacznym opó	nieniem.  
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Rys. c.3. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen produktów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.4. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen tuszek i pó�tuszek drobiowych pod 
wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.5. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen filetów i piersi drobiowych pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.6. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen ud i �wiartek drobiowych pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 

26,7
40,0

53,3 53,3 53,3

66,7

13,3 13,3

33,3

26,7

13,3
20,0

6,7

13,3

6,7

33,3

26,7

13,3

6,7

13,3

13,3
6,7

6,76,7

6,7

6,7 6,7
6,7

6,7

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

<3 3�6 6�9 9�12 12�15 >15

%�zmiany�ceny�surowca

%
�w
sk
az
a�
�fi
rm

natychmiast 1�2�tygodnie 2�3�tygodnie mies i	c

2�mies i	ce kwarta � >�kwarta � brak�reakcji

 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.7. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen skrzyde� drobiowych pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.8. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen szynek i w�dzonek drobiowych pod 
wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.9. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen drobiowych w�dlin kanapkowych pod 
wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.10. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen mi�s przetworzonych i da	 obiadowych 
pod wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.11. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen kie�basek cienkich, pieczeni i pasztetów 
drobiowych pod wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Podzia� na 8 grup produktowych wykaza� bardzo podobne tendencje jak 
w przypadku ��cznej analizy produktów, chocia� z zauwa�alnymi ró�nicami 
(rys. c.4-11). Czas reakcji produktów nieprzetworzonych jest zbli�ony do siebie 
i wzrasta wraz ze wzrostem cen surowca. Oko�o 30% firm reaguje natychmiast 
podniesieniem cen takich produktów jak tuszki, filet, uda, czy skrzyde�ka nawet 
przy wzro�cie cen do 3%, braku reakcji zaznaczy�o tutaj nieca�e 30% firm. 
Szybko�� reakcji gwa�townie ro�nie przy rosn�cym wzro�cie cen surowca, a od 
przedzia�u wzrostu surowca 3-5% �adna z firm nie wskaza�a braku reakcji. 
Najd�u�szy czas podj�cie decyzji, zauwa�alny w tych przedzia�ach wzrostu cen 
surowca wyniós� kwarta� i tak post�powa�o od 6,7-7,1% firm.  

Natomiast czas reakcji na wzrost cen produktów wysoko przetworzonych, 
a w szczególno�ci pasztetów jest znacznie spowolniony w stosunku do wzrostu 
cen surowca jedynie w przypadku wzrostów cen surowca na poziomie 3-6%. 
Decyzje firm o podniesieniu cen tych produktów s� wraz ze wzrostem ceny 
surowca coraz szybciej podejmowane. Na przyk�ad, przy wzro�cie cen surowca 
do 6-9%, natychmiastowy wzrost cen wykaza�o prawie 30% firm, a prawie 
jedynie ok. 20-25% z nich wskaza�o na podejmowanie decyzji w ci�gu 
miesi�ca. Wzrost cen surowca powy�ej 15% powoduje natychmiastowy wzrost 
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cen w�ród ok. 50% firm. Przy wszystkich poziomach wzrostu cen dominuj� 
decyzje o czasie reakcji w przedziale od 1 do 2 tygodni, w którym odsetek 
odpowiedzi waha si� w przedzia�ach wzrostów cenowych od 22% do 50%. 

Wra�liwo�� firm na spadek cen surowca jak wykaza�y badania jest 
znacznie mniejsza ni� na wzrost. rednia dla wszystkich produktów bada� 
wykaza�a, �e na spadek ceny do 3%, natychmiastow� obni�k� cen produktów 
finalnych zareagowa�o 14,7% firm, a brak reakcji wskaza�o ponad 36% firm 
(rys. c.12). Decyzj� o braku reakcji podj��y tak�e firmy przy wy�szych 
spadkach cen surowca, np. 3-6% – ok. 15%, 9-12% – ponad 9%, a nawet 
powy�ej 15% spadku cen surowca – ok. 4% wskaza� firm. Ogólne zale�no�ci s� 
jednak zbli�one do tych dotycz�cych wzrostu cen surowca. Wraz ze 
zwi�kszaj�cym si� procentowo spadkiem cen surowca, tempo obni�ania cen 
produktów finalnych ro�nie, co wyra�a si� wzrostem natychmiastowej reakcji. 
Jednak najch�tniej obni�k� cen reaguj� firmy przy ka�dym przedziale spadku 
cen surowca w okresie od 1do 2 tygodni, co dotyczy oko�o 30% firm. 

Rys. c.12. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen produktów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Maj�c na uwadze grupy produktowe nale�y zauwa�y�, �e zdecydowanie 
szybszy czas reakcji jest przy produktach nieprzetworzonych, a wolniejszy przy 
przetworzonych (rys. c.13-20). Identyczn� tendencj� odnotowano wcze�niej 
przy wzro�cie cen. Przy spadku cen surowca do 3% w grupach produktów 
nieprzetworzonych natychmiastowa reakcja nast�puje w 20% firm (tuszki) do 
26,7% (skrzyde�ka). Natomiast w grupach produktów przetworzonych jest to 
odpowiednio 7,1% (pasztety) do 9,1% (mi�sa przetworzone). W grupach 
produktów nieprzetworzonych brak reakcji ko�czy si� zwykle w przedziale 
spadku ceny surowca 9-12%, jedynie w przypadku filetów ju� w przedziale  
3-6%. Najbardziej wyrównan� tendencj� w tych grupach produktowych mamy 
w czasie reakcji 1-2 tygodnie. Produkty przetworzone charakteryzuj� si� 
znacznie mniejsz� wra�liwo�ci� i brak reakcji odnotowano we wszystkich 
przedzia�ach spadku cen surowca, a przy najwy�szym >15% spadku cen 
surowca odsetek firm wskazuj�cych na brak reakcji wynosi� od 7,1% (pasztety) 
do 9,1% mi�sa przetworzone. Czas reakcji od 1-2 tygodniu i tutaj jest 
najbardziej wyrównany w poszczególnych przedzia�ach spadków cen surowca. 
Wida� wyra	nie, �e przedzia� czasowy od 1-2 tygodni jest najwygodniejszym 
dla firm czasem reakcji, zarówno przy wzro�cie jak i spadku cen surowca. 

Rys. c.13. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen tuszek i pó�tuszek drobiowych pod 
wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.14. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen filetów i piersi drobiowych pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.15. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen ud i �wiartek drobiowych pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 



 63

Rys. c.16. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen skrzyde� drobiowych pod wp�ywem spadku 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.17. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen szynek i w�dzonek drobiowych pod 
wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.18. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen drobiowych w�dlin kanapkowych  
pod wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.19. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen mi�s przetworzonych i da	 obiadowych 
 pod wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. c.20. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen kie�basek, pieczeni i pasztetów drobiowych 
pod wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Z przeprowadzonych bada� na rynku produktów zbo�owych (rysunki D) 
wynika, �e z regu�y czas reakcji na wzrost cen jest tym krótszy im wi�ksza jest 
zmiana ceny. W przypadku analizy wszystkich produktów natychmiast reaguje 
prawie 13% badanych w przypadku zmiany ceny surowca <3%. W sytuacji, gdy 
zmiana ceny przekracza 15%, odpowiada na ni� natychmiast 75% 
ankietowanych (rys. d.3). Przy wzrostach surowca <3% nie reaguje ponad 39% 
firm, za� przy wzro�cie >15% �adna z firm nie deklarowa�a braku decyzji o 
podwy�szeniu cen produktów finalnych. Nie reaguje natomiast Na rysunkach  
4-6 przedstawiono wyniki bada� dotycz�ce reakcji respondentów na wzrost 
ceny surowca uzyskane w odniesieniu do trzech produktów: m�ki pszennej, 
m�ki �ytniej chlebowej oraz m�ki pszennej chlebowej. W przypadku maki 
pszennej zaskakuj�cy mo�e by� fakt, �e u jednej czwartej respondentów zmiana 
ceny w przedziale 12-15% nie wywo�uje reakcji, podobnie jak zmiana ceny 
w przedziale 9-12% i 6-9% (rys. d.4). Znacznie wi�cej firm produkuj�cych 
m�k� �ytni� chlebow� nie reaguje na wzrosty cen surowca w przedzia�ach <3% 
i 3-6%, gdy� taki rodzaj decyzji podejmowa�o prawie 43% ankietowanych, a co 
trzecia badana firma w przedziale 6-9%. Z kolei ju� przy wzro�cie >15% cen 
surowca reaguje natychmiast ponad 66% firm (rys. d.5). W przypadku m�ki 
pszennej chlebowej, brak reakcji na wzrost ceny surowca jest widoczny  
w przypadku 37,5% badanych w nast�puj�cych przedzia�ach cen: <3%, 3-6% 
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oraz 6-9%. Jedna czwarta badanych nie reaguje na zmian� ceny w przedziale  
9-12%, a 12,5% – w przedziale 12-15%. Cen� tego produktu podwy�sza 71,4% 
firm, je�li wzrost ceny surowca osi�gnie >15% (rys. d.6). 

Podobne zachowania firm do obserwowanych w przypadku wzrostu ceny 
surowca mo�na odnotowa� przy jego spadku. Wraz ze zwi�kszeniem poziomu 
spadku ceny surowca coraz wi�kszy odsetek firm podejmuje reakcj� 
natychmiastowego obni�ania cen oferowanych produktów. Dla spadków <3% 
post�puje tak 15% firm, a ju� dla >15% ponad 94% (rys. d.7). Czas reakcji na 
spadek ceny surowca do produkcji m�ki pszennej nie ró�ni si� zasadniczo od 
czasu reakcji na wzrost cen surowca (aneks: 5.4, rys. 8). Ceny tego produktu nie 
obni�a prawie 30% firm przy <3% i 3-6% spadku cen surowca, a przy spadkach 
6-9% i 9-12% nie reaguje obni�aniem cen produktów ok. 14% ankietowych.  
W przypadku m�ki �ytniej chlebowej oraz maki pszennej chlebowej 100% 
badanych reaguje natychmiast na spadek ceny powy�ej 15% (rys. d.9-10). 
 

Rys. d.3. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen produktów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. d.4. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen m�ki pszennej pod wp�ywem wzrostu 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 

12,5
25,0

37,5 37,5

62,5

85,7
25,0 25,0

12,512,5

14,3

37,5

12,5

12,5

12,5
25,0

12,5

12,512,5

25,025,0 25,0
37,5

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

<3 3�6 6�9 9�12 12�15 >15

%�zmiany�ceny�surowca

%
�w
sk
az
a�
�fi
rm

natychmiast 1�2�tygodnie 2�3�tygodnie mies i	c

2�mies i	ce kwarta � >�kwarta � brak�reakcji

 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. d.5. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen m�ki �ytniej chlebowej pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. d.6. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen m�ki pszennej chlebowej pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. d.7. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen produktów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. d.8. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen m�ki pszennej pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. d.9. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen m�ki �ytniej chlebowej pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. d.10. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen m�ki pszennej chlebowej pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

W badaniach firm z rynku mi�sa czerwonego (rysunki E), podobnie jak 
na pozosta�ych rynkach, analizowano czas reakcji w jakim podejmowane s� 
decyzje o zmianie ceny produktów finalnych wobec zmian cen surowca. 
Za�o�ono a priori, �e wraz ze zmian� ceny surowca na rynku (obserwowanej 
lub ceny przy zakupie surowców do dalszego przetwórstwa) powinny 
nast�powa� zmiany cen wytwarzanych z nich produktów, zarówno w przypadku 
spadków i wzrostów. 

Rodzaj decyzji podejmowanych w firmach podczas zauwa�alnego 
wzrostu cen surowców charakteryzowa� si� podobn�, wzrostow� tendencj�. 
Analizowane firmy, w wi�kszo�ci przypadków, reagowa�y tym szybciej im 
wi�kszy by� wzrost cen surowców. Ponad po�owa z analizowanych 
przedsi�biorstw podnosi�a natychmiast ceny produktów (badanych ��cznie), 
je�li wzrost ceny surowców osi�gn�� poziom 9-12%. Przy wzro�cie cen surowca 
o ponad 15% z tak� decyzj� nie zwleka�o ju� ok. 80% analizowanych firm (rys. 
e.3). Co ciekawe, w analizowanej grupie przedsi�biorstw znalaz�y si� tak�e 
takie, które bez wzgl�du na poziom wzrostów cen surowców w ogóle nie 
podejmowa�y podobnych decyzji cenowych wobec swoich produktów. Ich 
odsetek mala� wraz ze zmian� poziomu wzrostu cen surowców od 44,4% – przy 
wzro�cie ceny surowca poni�ej 3% – do 4,2% deklaruj�cych brak reakcji przy 
najwi�kszym wzro�cie. W tym ostatnim przypadku, zachowania cenowe firm 
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wyja�niano trojako. Po pierwsze, jako alternatywy, zmieniano 	ród�o 
zaopatrzenia (w du�ych firmach si�gano do rynków zagranicznych), po drugie 
pozycja firmy na rynku (okre�lana udzia�em w rynku mi�sa czerwonego) by�a 
na tyle du�a, �e to jej zachowania dyktowa�y reakcj� rynku produktów  
w ogniwie przetwórstwa. Po trzecie za�, jako przyczyn� braku natychmiastowych 
reakcji podawano okresowe (przewa�nie d�ugoterminowe) kontrakty z sieciami 
detalicznymi, które dopuszcza�y jedynie pewien, �ci�le okre�lony zakres zmian cen 
produktów finalnych w okresie obowi�zywania umów na dostawy. 

W przypadku reakcji cenowych na wzrost cen surowców w uj�ciu 
produktowym, mo�na stwierdzi� nieznaczne ró�nice, a obserwowane 
podejmowane decyzje firm zdaj� si� odpowiada� pewnemu schematowi (rys. 
e.4-11). Dotyczy on zachowa� cenowych podejmowanych w zale�no�ci od 
stopnia przetworzenia produktu finalnego. W odniesieniu do takich produktów 
jak schab �rodkowy i �opatka wieprzowa oraz produktów wo�owych z ko�ci�  
i bez ko�ci, przy wzro�cie cen surowców firmy reaguj� zazwyczaj szybciej,  
a tak�e generalnie nie spotyka si� w takich sytuacjach braku reakcji. Dla 
przyk�adu, podniesienie ceny schabu �rodkowego lub �opatki nast�puje 
natychmiast po odnotowaniu wzrostu cen surowców ju� o <3% (20% wskaza�), 
a w ci�gu 1-2 tygodni reaguje dalsze 25% firm.  

Rys. e.3. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen produktów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowców (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.4. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen schabu i �opatki wieprzowej pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Cz��� firm, przy tylko takim poziomie podwy�ek, nie podejmuje �adnych 
dzia�a� cenowych (35%), a praktycznie od 12-15% wzrostu cen surowców 
firmy nie czekaj� d�u�ej z podniesieniem cen omawianych produktów ni� 1-2 
tygodnie. Wi�kszo�� firm (70%) reaguje natychmiast je�li cena surowców 
podniesie si� o 912%, a przy podwy�ce >15% decyzj� o podniesieniu ceny 
schabu �rodkowego i �opatki wieprzowej podejmuje ok. 90% (rys. e.4).  

Podobne zachowania mo�na zaobserwowa� w przypadku zmiany cen 
nisko przetworzonych produktów wo�owych, których cen� podnosi natychmiast 
lub do 1-2 tygodni w od ponad 38% do prawie 43% firm (rys. e.10-11). Im 
produkty wymagaj� wi�kszego przetworzenia technologicznego, którego udzia� 
w kosztach wytworzenia wzgl�dem udzia�u surowca jest wy�szy, tym firmy 
deklarowa�y wi�ksze opó	nienia w podejmowaniu decyzji cenowych, a tak�e 
cz��ciej nie reagowa�y z podniesieniem ceny produktów ko�cowych. 
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Rys. e.5. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen szynki lub baleronu pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.6. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen kie�bas grubo rozdrobnionych pod 
wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.7. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen kie�bas drobno rozdrobnionych pod 
wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.8. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen parówek wieprzowych pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.9. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen w�dzonek i pieczeni wieprzowych pod 
wp�ywem wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.10. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen mi�sa wo�owego z ko�ci� pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.11. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen mi�sa wo�owego bez ko�ci pod wp�ywem 
wzrostu ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Podobne jak w przypadku wzrostu cen surowców obserwowano tak�e  
w odniesieniu do ich spadku, z tym wszak�e, �e ich charakter by� odwrotny i jak 
mo�na by�o przypuszcza� mniej dynamiczny. Ch�� zdyskontowania mar�y by�a 
na tyle znacz�ca, �e jedynie nieca�e 50% analizowanych firm by�o sk�onnych 
obni�a� ceny produktów natychmiast dopiero przy spadku ceny surowców o 12-
15%, a a� ok. 40% firm odk�ada�o decyzj� z obni�eniem ceny o 1-2 tygodnie 
(rys. e.12). Podobny odsetek firm jak w przypadku podwy�ek ceny surowców 
deklarowa�a brak reakcji cenowych (od ok. 50% przy spadku poni�ej 3% do 
2,4% wskaza� firm wobec ponad 15% spadku). 
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Rys. e.12. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen produktów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

W uj�ciu produktowym najszybciej (czyli natychmiast oraz po 1-2 
tygodniach) reagowano przy produktach nisko przetworzonych (wieprzowych  
i wo�owych), deklaruj�c podejmowanie takich decyzji w�ród 28-35% firm 
��cznie przy spadku <3%, a a� do 92,8-95% wskaza� firm dla spadku >15% 
(rys. e.13, e.19 i e.20). Tak�e przy tych produktach nie odnotowano firm, które 
nie podejmowa�yby decyzji o obni�eniu ich ceny przy 9-12% spadku ceny 
surowca, jedynie w przypadku mi�sa wo�owego z ko�ci� 7,1% firm 
zadeklarowa�o brak reakcji przy spadku 9-12%, (rys. e.19). Do�� zró�nicowane 
czasy reakcji zaobserwowano przy produktach bardziej przetworzonych 
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Rys. e.13. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen schabu i �opatki wieprzowej pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.14. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen szynki i baleronu pod wp�ywem spadku 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.15. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen kie�bas grubo rozdrobnionych pod 
wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.16. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen kie�bas drobno rozdrobnionych pod 
wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.17. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen parówek wieprzowych pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.18. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen w�dzonek i pieczeni wieprzowych pod 
wp�ywem spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. e.19. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen mi�sa wo�owego z ko�ci� pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. e.20. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen mi�sa wo�owego bez ko�ci pod wp�ywem 
spadku ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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W zale�no�ci od poziomu spadku cen surowców brak reakcji odnotowano 
w prawie 60% firm (spadek <3%) do �rednio ok. 30% dla spadku na poziomie 
6-9% (kie�basy, parówki, w�dzonki); (rys. e.15-18). Taka reakcja, analogicznie 
jak w przypadku wzrostu cen surowca i post�powaniu z cenami produktów 
mo�e mie� znaczenie w strategii oczekiwania na wi�ksze wp�ywy z d�u�ej 
utrzymuj�cej si� mar�y p�aconej przez detalistów, którzy zwykle inicjuj� ruchy 
cenowe, poprzedzaj�c tym samym decyzje cenowe w ogniwie przetwórstwa. 

Na rynku produktów piekarniczych (rysunki F) czas reakcji analizowano 
w skali od natychmiast, a tak�e w interwa�ach 1-2 tygodniowych, 2-3 
tygodniowych, miesi�cznych, 2 miesi�cznych, kwarta�u oraz pó	niej ni� 
kwartalnych. Uwzgl�dniono tak�e brak reakcji (rys. f.3). 

Przeprowadzone badanie rynku produktów piekarniczych, szczególnie 
tych podstawowych, tj. chleba i bu�ek prowadzi do generalnego spostrze�enia, 
�e, po pierwsze, w przypadku wzrostu cen surowca przedsi�biorstwa nie 
zmieniaj� natychmiast swoich zachowa� cenowych, których przejawem mia�by 
by� wzrost ceny produktu. Dopiero przy wzro�cie cen surowca powy�ej 6% 
reaguje wi�cej ni� po�owa badanych piekarni, dok�adnie 54,7%, niemniej 
decyzje cenowe podejmuj� w ró�nym czasie (rys. f.3). 

Drugie, ogólne spostrze�enie dotyczy reakcji na spadek ceny surowca. 
Wida� tutaj podobn� tendencj� do opó	niania reakcji wywo�anej spadkiem ceny 
surowca, która na rynku powinna objawi� si� spadkiem ceny produktu (rys. f.8). 

Potwierdza to du�� konkurencyjno�� rynku, który jest rynkiem nabywcy, 
i to zachowanie podmiotów rynkowych, tj. konkurentów i konsumentów jest 
kluczow� determinant� wp�ywaj�ca na zachowanie producenta. Si�a 
przetargowa nabywcy finalnego i presja konkurentów decyduje zatem o strategii 
cenowej piekarni i wp�ywa na szybko�� reakcji dotycz�cej ustalania ceny. 

Na rynku piekarniczym, bardzo rozdrobnionym, o niskim poziomie 
koncentracji udzia�ów w rynku zmiana ceny surowca do 3% nie wywo�uje 
�adnej reakcji przez podmioty gospodarcze. Nie s� zatem naruszone w sposób 
istotny warunki równowagi rynkowej w ocenie prawie 94% badanych 
przedsi�biorców przy tym poziomie zmiany ceny. Niewiele mniej, bowiem 
blisko 77% przedsi�biorstw nie podejmuje tak�e �adnej reakcji na zmian� cen 
surowca w zakresie od 3% do 6%, a blisko po�owa nawet przy wzro�cie do 9%. 

Najszybsza, natychmiastowa reakcja na zmian� ceny surowca zaczyna si� 
przy wzro�cie powy�ej 3% i dotyczy tylko 6,3% wskaza�. Ponad 66% reaguje 
natychmiast, gdy ceny surowca wzrosn� powy�ej 15%, co nale�y interpretowa� 
jako racjonalne zachowanie cenowe. W miar� jak ceny surowca rosn�, 
obserwuje si� tak�e rosn�c� grup� przedsi�biorstw reaguj�cych natychmiastowo 
na t� zmian�, jednak czyni� to w bardzo zró�nicowanym czasie.  
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Rys. f.3. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen produktów pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca na rynku piekarniczym (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys.f.4. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen chleba �ytniego pod wp�ywem wzrostu 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. f.5. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen chleba pszennego pod wp�ywem wzrostu 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. f.6. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen bu�ki �ytniej pod wp�ywem wzrostu ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. f.7. Czas podj�cia decyzji o podwy�ce cen bu�ki pszennej pod wp�ywem wzrostu 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Z kolei szybko�� reakcji producentów pieczywa na spadek cen surowca 
jest natychmiastowa, niemniej dotyczy tylko niewiele ponad 6% firm. Niemniej 
interesuj�ce jest, �e zdecydowana wi�kszo�� firm – prawie 94% – przy tym 
poziomie spadku ceny surowca nie podejmuje �adnych decyzji cenowych (rys. 
f.8).  

Jak wida� na rysunku, te same firmy reaguj� tak samo w sytuacji, gdy na 
rynku cena surowca spada do 12%. Mo�na zatem uzna�, �e warto�ci� progow�, 
od której zaczynaj� si� istotne zmiany cen na rynku piekarniczym jest spadek 
ceny maki powy�ej 12%. Oznacza to, �e rynek jest rynkiem stabilnym  
i stosunkowo �atwo przewidywalnym, bowiem odpornym na wysokie wahania 
ceny m�ki. Interesuj�ca jest obserwacja, �e nawet przy maksymalnym badanym 
spadku ceny surowca, wynosz�cym ponad 15%, s� firmy, które nie obni�aj� 
ceny swoich produktów (rys. f.8).  
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Rys. f.8. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen produktów pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. f.9. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen chleba �ytniego pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. f.10. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen chleba pszennego pod wp�ywem spadku 
ceny skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. f.11. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen bu�ki �ytniej pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. f.12. Czas podj�cia decyzji o obni�ce cen bu�ki pszennej pod wp�ywem spadku ceny 
skupu surowca (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

W przypadku analizy szczegó�owej, dotycz�cej najwa�niejszego 
asortymentu na rynku, tzw. uj�cie produktowe, opisano reakcje dotycz�ce 4 
badanych produktów: chleba pszennego i �ytniego oraz bu�ki pszennej i �ytniej. 
W przypadku chleba �ytniego, reakcja producentów jest nast�puj�ca. 
Natychmiast reaguj� przy wzro�cie cen maki powy�ej 15%. Istotna 
obserwowana reakcja w postaci wzrostu ceny chleba �ytniego zaczyna si� przy 
wzro�cie ceny surowca powy�ej 12%. Jest to reakcja natychmiastowa. 
Natomiast w stosunkowo krótkim czasie, do dwóch tygodni reaguje dalsze 
18,8% badanej próby. Zatem w relatywnie krótkim czasie, na ponad 12% 
zmian� ceny surowca reaguje blisko 38% badanych piekarni. Niemniej 25% 
pozosta�ych firm w ogóle przy takim wzro�cie ceny m�ki nie reaguje, a kolejne 
6,1% reaguje z du�ym, bowiem dwumiesi�cznym opó	nieniem. 

W przypadku chleba pszennego wida� podobn� zale�no��, a niewielkie 
tylko ró�nice dotycz� czasu reakcji natychmiastowej na wzrost cen m�ki 
pszennej. W przypadku m�ki pszennej natychmiast na ten wzrost reaguje ok. 
5% przedsi�biorstw mniej.   

Segment bu�ki �ytniej tak�e istotnie nie odbiega od modelu zachowa�  
w segmencie chleba. Widoczne s� podobne wielko�ci i czasy reakcji na wzrost 
cen surowca. 
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W przypadku produkcji bu�ki pszennej post�powanie zasadniczo nie 
odbiega od wzorca ustalonego w segmentach chleba i bu�ki �ytniej. Widoczne s� 
jednak prawid�owo�ci zachowania w reakcji na zmian� ceny rodzaju surowca. 
Wnioskowa� zatem mo�na o dwóch elementach. Po pierwsze, widoczne s� ró�nice 
w reakcji na wzrost ceny m�ki �ytniej i pszennej. W przypadku m�ki �ytniej 
producenci reaguj� szybciej i nieco mocniej, ni� ma to miejsce w przypadku maki 
pszennej. Po drugie, oznacza to, �e m�ka �ytnia jest produktem o wi�kszym 
znaczeniu dla badanych firm, gdy� reaguj� one na zmiany jej ceny jednak szybciej. 
Ponadto w przypadku wzrostów ceny m�k wszystkie badane firmy reaguj� przy 
poziomie powy�ej 15%. 

Przebieg zachowania cenowego i reakcji w przypadku wzrostu cen m�k 
obrazuj� rysunki f.9-12. Zmiana cen surowca o charakterze spadkowym 
wywo�uje zasadniczo podobne reakcje u producentów pieczywa �wie�ego. 
Mo�na zatem stwierdzi�, �e zasadniczo oboj�tnie zachowuj� si� przy spadku 
ceny surowca do 3%, cho� zdarzaj� si� postawy skrajnie przeciwne. Dotycz� 
one reakcji natychmiastowej na spadek ceny m�k. Firm o takim zachowaniu na 
rynku pieczywa jest w przedziale od 5 do 7%, w zale�no�ci od produktu (chleby 
pszenny i �ytni oraz bu�ki pszenna i �ytnia) i rodzaju surowca (m�ka pszenna  
i �ytnia). 
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2.5. Si�a reakcji cenowych na zmiany cen surowców 

Podj�ta próba wskazania si�y oddzia�ywania zmian cen surowca 
(wyra�onych w przedzia�ach procentowych) na stopie� zmian cen produktu 
(wyra�onych w postaci braku reakcji na zmian� ceny surowca oraz zmian� cen 
produktu mniej ni� proporcjonaln�, proporcjonaln� lub wi�cej ni� 
proporcjonaln� w stosunku do zmiany ceny surowca) pozwoli�a wskaza� na 
charakterystyczny wzorzec reakcji firmy.  

Badaj�c zachowania wybranych firm na rynku produktów mleczarskich 
(rysunki i tabele A) oraz aspekt decyzji cenowych producentów w uj�ciu zwi�zku, 
jaki istnieje mi�dzy wzrostem cen zarówno na rynku surowcowym, jak  
i produktowym okaza�o si�, i� brak reakcji firm ma miejsce przy wzro�cie cen 
surowca <3% oraz w przedziale 3-6%. Jednak�e w pierwszym przypadku, a� 
67,6% nie podejmuje decyzji o wzro�cie cen produktów finalnych, a w drugim jest 
to ponad 3-krotnie mniej (20,6%). Zamieszczona ilustracja graficzna obrazuje 
jednocze�nie mo�liwe wzorce zachowa� cenowych firm mleczarskich. Po 
pierwsze, w sytuacji wzrostu cen surowca najwi�cej firm podnosi ceny swoich 
produktów w stopniu ni�szym (mniej ni� proporcjonalnym) w stosunku do 
wzrostu ceny surowca. Jednak�e im wi�ksza jest ta zmiana tym mniejszy 
odsetek firm tak si� zachowuje i ukierunkowuje si� na proporcjonalne 
podniesienie cen swoich produktów. Po drugie, relatywnie niewielka liczba firm 
mleczarskich podnosi ceny swoich produktów w stopniu wy�szym (wi�cej ni� 
proporcjonalnym) w stosunku do wzrostu cen surowca, przy czym nie jest to 
widoczne przy wzro�cie cen surowca >15% (rys. a.15). Zbadane zale�no�ci 
dotycz�ce si�y zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy wzrostem cen surowca rolnego  
a wzrostem cen produktów pozwoli�y okre�li� sytuacje, w jakich firmy 
podnosz� ceny swoich produktów mleczarskich indywidualnie rozpatrywanych. 
Najwi�cej firm nie podejmuje decyzji o wzro�cie ceny przy najmniejszych 
wzrostach ceny surowca do 3%. Dotyczy to wszystkich rozpatrywanych 
kategorii produktów mleczarskich, (tab. a.2-6). Przy tym poziomie wzrostu 
ceny brak reakcji wskaza�o ponad 66% badanych firm. Jednocze�nie, kiedy 
wzrost ceny surowca jest w przedziale 3-6%, to nie podnosi ceny co 3 firma 
maj�ca w swojej ofercie mas�o oraz co 4 firma sprzedaj�ca na rynku mleko 
spo�ywcze i twarogi. Dla pozosta�ych produktów mleczarskich, taki poziom 
wzrostu ceny surowca, nie maj�cy swojego odzwierciedlenia w wy�szych 
cenach tych produktów, jest wskazywany przez mniej ni� 16% firm. Zestawione 
w tabelach a.2-6 informacje wskazuj� tak�e, i� w przypadku wszystkich sze�ciu 
grup towarowych dominuje model podnoszenia ich cen w stopniu mniejszym 
ni� poziom wzrostu cen na rynku surowca. 
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Rys. a.15. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Taki charakter zwi�zku (zale�no�� mniej ni� proporcjonalna) wykazuje 
najwi�kszy odsetek firm maj�cych w swojej ofercie rynkowej produkty wysoko 
przetworzone: �mietan� i sery dojrzewaj�ce. W zale�no�ci od skali wzrostu 
ceny surowca ten model post�powania wskazywany jest od 53,8 do 76,9% 
(�mietana) oraz od 57,1 do 73,3% (sery dojrzewaj�ce).  
Tabela A.2. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 

firm o stopniu podniesienia ceny mleka spo�ywczego (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu  <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 41,7  50,0  50,0  50,0  58,3  

Proporcjonalny  16,7  33,3  41,7  41,7  41,7  41,7  

Wi�cej ni� proporcjonalny 16,7  - 8,3  8,3  8,3  - 

Brak reakcji  66,7  25,0  - - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela A.3. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny �mietany (% wskaza� firm). 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 53,8  69,2  76,9  76,9  75,0  

Proporcjonalny  23,1  30,8  30,8  23,1  23,1  25,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny 7,7  - - - - - 

Brak reakcji  69,2  15,4  - - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela A.4. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny twarogów (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny -  33,3  58,3  50,0  50,0  33,3  

Proporcjonalny  33,3  33,3  33,3  41,7  41,7  66,7  

Wi�cej ni� proporcjonalny - 8,3  8,3  8,3  8,3  - 

Brak reakcji  66,7  25,0  - - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tab. A.5. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny serów dojrzewaj�cych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 60,0  73,3  66,7  73,3  57,1  
Proporcjonalny  33,3  26,7  20,0  26,7  20,0  42,9  
Wi�cej ni� proporcjonalny -  6,7  6,7  6,7  6,7  - 
Brak reakcji  66,7  6,7  - - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela A.6. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny mas�a (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 25,0  50,0  56,3  56,3  53,3  
Proporcjonalny  25,0  43,8  37,5  37,5  37,5  46,7  
Wi�cej ni� proporcjonalny 6,3  - 6,3  6,3  6,3  - 
Brak reakcji  68,8  31,3  6,3  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

mietana jest jednocze�nie jedyn� grup� towarow�, w przypadku której 
nie odnotowano wy�szego wzrostu jej ceny w odniesieniu do wzrostu ceny 
surowca (zmian wi�cej ni� proporcjonalnych). 

W przypadku pozosta�ych grup produktowych zmiany ich cen w relacji 
do zmian ceny surowca, wi�kszej ni� proporcjonalnie, s� typowe w przypadku 
niewielkiego odsetka firm i dotycz� g�ównie sytuacji, kiedy wzrost cen surowca 
mie�ci si� w przedziale od 6 do 15%. 

Diagram obrazuj�cy wzorce zachowa� cenowych firm mleczarskich, lecz 
dla ich reakcji na spadek ceny produktu w zwi�zku ze spadkiem cen surowca 
jest potwierdzeniem do pewnego stopnia podobnego wzorca zachowa� 
cenowych (rys. a.16). Po pierwsze, tak jak w przypadku reakcji firm na spadek 
cen surowca firmy nie podejmuj� decyzji o obni�eniu cen produktów przy 
spadku cen surowca <3% (67,2% firm) oraz w przedziale 3-6% (34,3%). 
Relatywnie niewielki odsetek firm, nie reaguje równie� na spadek cen surowca 
dla dwóch kolejnych przedzia�ów, 6-9% (7,5% badanych firm) oraz 9-12% (3% 
firm). Po drugie, w warunkach spadku cen surowca, najwi�cej firm obni�a ceny 
swoich produktów w stopniu mniej ni� proporcjonalnym w stosunku do skali 
spadku ceny surowca. S� to jednocze�nie wi�ksze odsetki firm, które reaguj�  
w taki sposób w porównaniu do reakcji firm przejawiaj�cej si� w mniej ni� 
proporcjonalnym wzro�cie cen produktów w relacji do wzrostu cen surowca. 
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Rys. a.16. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Decyzje cenowe firm mleczarskich zwi�zane z zakresem obni�ki cen 
oferowanych produktów w odpowiedzi na zmniejszaj�ce si� ceny surowca rolnego 
wskazuj�, podobnie jak w przypadku wzrostów cen surowca, podejmowana 
decyzja uzale�niona jest od poziomu zmiany ceny surowca (tab. a.7-11). Przy 
najni�szych spadkach ceny surowca (<3%) ponad 64% badanych firm wskaza�o, i� 
taki poziom spadku nie wymusza na nich obni�enia cen w przypadku �adnej grupy 
produktowej. Jednocze�nie wysoko�� tego wska	nika kszta�tuje si� na podobnym 
poziomie, jak w przypadku odsetka firm, które nie reaguj� na wzrost ceny 
surowca. Z kolei dla zmiany ceny surowca w przedziale 3-6% wi�kszy procent 
firm nie obni�a cen na swoje produkty (z wyj�tkiem producentów mas�a i serów 
dojrzewaj�cych), w porównaniu do odsetka firm podnosz�cych ceny swoich 
produktów. Odsetek firm, które nie obni�aj� ceny waha si� w tym przypadku od 
21,4% (sery dojrzewaj�ce) do 53,8% (twarogi). Ponadto w przypadku mleka 
spo�ywczego oraz �mietany spadek ceny surowca o 6-12% równie� nie 
przek�ada si� na obni�k� cen zbytu tych produktów. Rozpatruj�c w kategorii 
proporcjonalno�ci si�� zwi�zku mi�dzy spadkiem ceny surowca a obni�eniem 
ceny produktów finalnych okaza�o si� natomiast, i� podobnie jak w przypadku 
wzorca wzrostu ceny produktów w odniesieniu do wzrostu ceny surowca 
dominuje model zmian mniej ni� proporcjonalnych. Ten sposób reakcji jest 
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najbardziej widoczny dla firm wytwarzaj�cych �mietan�, mas�o oraz ser 
dojrzewaj�cy. W zale�no�ci od skali wzrostu ceny surowca taki mechanizm 
post�powania stosuj� producenci: od 23,1% do 69,2% (�mietany), od 43, 8 do 
75,3% (mas�a) oraz od 64,3% do 84,6% (serów dojrzewaj�cych).  
Tabela A.7. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 

firm o stopniu obni�enia ceny mleka spo�ywczego (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu  <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 25,0  50,0  58,3  66,7  66,7  

Proporcjonalny  33,3  33,3  33,3  33,3  33,3  33,3  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji  66,7  41,7  16,7  8,3  - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela A.8. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny �mietany (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu  <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 23,1  53,8  61,5  69,2  66,7  

Proporcjonalny  30,8  23,1  30,8  30,8  30,8  33,3  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji  69,2  53,8  15,4  7,7  - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela A.9. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny twarogów (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu  <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 25,0  58,3  66,7  58,3  66,7  

Proporcjonalny  25,0  41,7  33,3  33,3  41,7  33,3  

Wi�cej ni� proporcjonalny 8,3  - - - - - 

Brak reakcji  66,7  33,3  8,3  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela A.10. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny serów dojrzewaj�cych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu  <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 64,3  71,4  71,4  71,4  84,6  

Proporcjonalny  35,7  14,3  21,4  21,4  28,6  15,4  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - 7,1  7,1  - - 

Brak reakcji  64,3  21,4  - - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela A.11. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mleczarskim a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny mas�a (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu  <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 43,8  68,8  75,0  75,0  73,3  

Proporcjonalny  25,0  31,3  31,3  25,0  25,0  26,7  

Wi�cej ni� proporcjonalny 6,3  - - - - - 

Brak reakcji  68,8  25,0  - - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Przeprowadzone analizy wskaza�y tak�e, i� z wyj�tkiem wytwórców 
serów dojrzewaj�cych, firmy mleczarskie w sytuacji spadku cen w przedziale 
od 3 do ponad 15% nie obni�aj� ich cen w stopniu wi�kszym ni� 
proporcjonalnie. 

Badaj�c zachowania wybranych firm z rynku pasz (rysunki i tabele B) oraz 
aspekt decyzji cenowych producentów w uj�ciu zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy 
wzrostem cen zarówno na rynku surowcowym, jak i produktowym okaza�o si�, i� 
brak reakcji firm ma miejsce przede wszystkim przy wzro�cie cen surowca <3% 
oraz w przedziale 3-6%. Jednak�e w pierwszym przypadku, a� 65,2% nie 
podejmuje decyzji o wzro�cie cen produktów finalnych, a w drugim jest to ponad 
3-krotnie mniej (19,6%). Wy�sze wzrosty cen surowca – powy�ej 6%, 
wywo�ywa�y reakcje cenowe w zdecydowanej wi�kszo�ci badanych firm. 
Zamieszona ilustracja graficzna obrazuje jednocze�nie mo�liwe wzorce zachowa� 
cenowych firm produkuj�cych pasze. Po pierwsze, w sytuacji wzrostu cen surowca 
znaczna cz��� firm podnosi ceny swoich produktów proporcjonalnie w stosunku 
do wzrostu ceny surowca. W przypadku wzrostów w przedzia�ach od 9-15% 
wyst�pi�y nieznaczne wahania, co do ilo�ci firm tak reaguj�cych (ich odsetek 
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kszta�towa� si� na poziomie 39,1% – 43,5%). Najmniej liczna grupa (23,9%) 
reagowa�a we wspomniany sposób przy wzro�cie cen poni�ej 3%, natomiast 
najliczniejsz� grup� (52,2%) tworzy�y przedsi�biorstwa reaguj�ce przy wzro�cie 
powy�ej 15%. Po drugie relatywnie niewielka liczba firm produkuj�cych pasze 
podnosi ceny swoich produktów w stopniu wy�szym (wi�cej ni� proporcjonalnie) 
w stosunku do wzrostu cen surowca, przy czym zjawisko to w najni�szym stopniu 
ma miejsce przy wzro�cie cen surowca <3% (rys. b.13).  
Rys. b.13. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 firm 

o stopniu zmiany cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela B.2. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 
firm o zmianie ceny pasz dla trzody chlewnej (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny -  18,2  36,4  27,3  36,4  36,4  

Proporcjonalny 27,3  45,5  45,5  54,5  45,5  54,5  

Wi�cej ni� proporcjonalny 9,1  18,2  9,1  9,1  9,1  - 

Brak reakcji 63,6  18,2  9,1  9,1  9,1  9,1  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Zbadane zale�no�ci dotycz�ce si�y zwi�zku, jaki istnieje mi�dzy wzrostem 
cen surowca rolnego a wzrostem cen produktów pozwoli�y okre�li� sytuacje,  
w jakich firmy podnosz� ceny swoich produktów paszowych indywidualnie 
rozpatrywanych. Najwi�ksza liczba firm nie podejmuje decyzji o wzro�cie ceny 
przy najmniejszych wzrostach ceny surowca do 3% i dotyczy to wszystkich 
rozpatrywanych kategorii produktów paszowych (tab. b.2-5).  

Przy tym poziomie wzrostu ceny brak reakcji wskaza�o ponad 63% 
badanych firm. Jednocze�nie, w sytuacji, kiedy nast�puje wzrost ceny surowca 
w przedziale 3-6%, to nie podnosi ceny 18,2% firm maj�cych w swojej ofercie 
mieszanki pe�noporcjowe dla trzody chlewnej, 27,3% firm oferuj�cych 
mieszanki pe�noporcjowe dla byd�a oraz po 16,7% produkuj�cych mieszanki dla 
drobiu mi�snego i kur niosek. Dla pozosta�ych produktów paszowych, taki 
poziom wzrostu ceny surowca, niemaj�cy swojego odzwierciedlenia 
w wy�szych cenach tych produktów jest wskazywany przez mniej ni� 9,1% 
firm, za wyj�tkiem tych produkuj�cych mieszanki dla byd�a (w tym przypadku 
zanotowano 18,2% wskaza� przy wzro�cie ceny surowca w przedziale 6-9%).  

Tabela B.3. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny pasz dla byd�a (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny -  18,2  27,3  27,3  27,3  36,4  

Proporcjonalny 27,3  45,5  45,5  54,5  54,5  54,5  

Wi�cej ni� proporcjonalny 9,1  9,1  9,1  9,1  9,1  - 

Brak reakcji 63,6  27,3  18,2  9,1  9,1  9,1  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela B.4. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny pasz dla drobiu mi�snego (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny -  25,0  33,3  33,3  33,3  41,7  

Proporcjonalny 25,0  41,7  33,3  33,3  33,3  50,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny 8,3  16,7  25,0  25,0  25,0  - 

Brak reakcji 66,7  16,7  8,3  8,3  8,3  8,3  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela B.5. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny pasz dla kur niosek (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 25,0  33,3  33,3  33,3  41,7  
Proporcjonalny 16,7  33,3  33,3  33,3  33,3  50,0  
Wi�cej ni� proporcjonalny 16,7  25,0  25,0  25,0  25,0  - 
Brak reakcji 66,7  16,7  8,3  8,3  8,3  8,3  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Zestawione w tabelach 2-5 informacje wskazuj� tak�e, i� w przypadku 
dwóch (pasze dla trzody chlewnej oraz byd�a) spo�ród czterech grup 
towarowych dominuje model podnoszenia ich cen w stopniu proporcjonalnym 
do poziomu wzrostu cen na rynku surowca. W zale�no�ci od skali wzrostu ceny 
surowca na taki model swojego post�powania wskaza�o od 27,3 do 54,6% firm. 
W przypadku kolejnych dwóch produktów – mieszanek dla drobiu mi�snego 
oraz kur niosek zaobserwowano, i� 33,3% firm reaguje na wzrosty cen surowca, 
wzrostem cen produktu finalnego w zarówno w sposób proporcjonalny jak  
i mniej ni� proporcjonalny. Takie zachowania odnotowano przy wzro�cie cen 
od 6% do 15%. W przypadku wzrostów powy�ej 15%, po�owa badanych firm 
reagowa�a w sposób proporcjonalny, zmieniaj�c ceny adekwatnie do wzrostu 
surowca, natomiast w�ród 41,7% wzrost ceny surowca wywo�ywa� mniejszy 
wzrost cen produktu finalnego. Podobna sytuacja wyst�pi�a w przedziale 
wzrostu 3-6%, jednak odsetek firm by� inny (41,7% proporcjonalnie, 25,0% 
mniej ni� proporcjonalnie – mieszanki dla drobiu mi�snego oraz 33,3% 
proporcjonalnie, 25,0% mniej ni� proporcjonalnie – mieszanki dla kur niosek). 

W przypadku wszystkich czterech analizowanych produktów zanotowano 
równie� sytuacje, w których wzrost cen surowca skutkowa� bardziej ni� 
proporcjonalnym wzrostem cen produktu finalnego (wyj�tek stanowi� przedzia� 
wzrostu >15%, w którym takiego dzia�ania nie zanotowano). Odsetek wskaza� 
nie by� znacz�cy w przypadku pasz dla trzody i byd�a (zaledwie po 9,1% we 
wszystkich grupach przedzia�owych, w których wyst�pi� – za wyj�tkiem 
przedzia�u 3-6% – pasze dla trzody chlewnej – gdzie by� on dwukrotnie 
wy�szy).  
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Rys. b.14. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 firm 
o stopniu zmiany cen produktów finalnych (% wskaza� firm). 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Natomiast w odniesieniu do pasz drobiowych (drób mi�sny i kury nioski) 
by� ju� znacznie wy�szy i w wi�kszo�ci przedzia�ów wyniós� po 25%.  

Diagram obrazuj�cy wzorce zachowa� cenowych firm produkuj�cych pasze, 
w przypadku ich reakcji na spadek ceny produktu w zwi�zku ze spadkiem cen surowca 
obrazuje zupe�nie inne wzorce zachowa� cenowych (rys. b.14). 

S� jednak pewne podobie�stwa. Tak jak w przypadku reakcji firm na 
wzrost cen surowca wi�kszo�� firm nie podejmuje decyzji o podniesieniu cen 
produktów przy spadku cen surowca  do 3% (78,3% firm) oraz w przedziale 3-
6% (26,1%). Relatywnie niewielki odsetek firm, nie reaguje równie� na spadek 
cen surowca w przedziale 6-9% (8,7% badanych firm). Jednak�e w przypadku 
odnotowania zjawiska spadku cen surowca, najwi�ksza liczba firm obni�a ceny 
swoich produktów w stopniu mniej ni� proporcjonalnym w stosunku do skali 
spadku ceny surowca. S� to jednocze�nie zdecydowanie wi�ksze odsetki firm, 
które reaguj� w taki sposób w porównaniu do reakcji firm przejawiaj�cej si�  
w proporcjonalnym wzro�cie cen produktów w relacji do wzrostu cen surowca. 
Im wy�szy jest procentowy spadek cen, tym obni�enie ceny produktu finalnego 
jest mniejsze. Wyj�tek stanowi ostatni przedzia� <15%, w którym zanotowano 
nieco mniejszy odsetek wskaza� w porównaniu do przedzia�ów 9-12% oraz  
12-15%. Wyniós� on 73,9% w stosunku do 78,3% w poprzednich przedzia�ach 
spadku cen surowca. Jednocze�nie taka sytuacja sprawia, i� najwi�kszy odsetek 
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firm (26,1%) reaguje w tym przypadku na obni�enie ceny produktu finalnego 
proporcjonalnie do spadku cen surowca. 

Przeanalizowane decyzje cenowe firm produkuj�cych pasze, zwi�zane  
z zakresem obni�ki cen oferowanych produktów w odpowiedzi na 
zmniejszaj�ce si� ceny surowca rolnego wskazuj�, i� podobnie jak w przypadku 
reakcji firmy na wzrost cen surowca, podejmowana decyzja uzale�niona jest od 
poziomu zmiany ceny surowca (tab. b.6-9).  

Tabela B.6. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku paszowym  a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny pasz dla trzody chlewnej (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 45,5  72,7  81,8  81,8  72,7  
Proporcjonalny 9,1  27,3  18,2  18,2  18,2  27,3  
Wi�cej ni� proporcjonalny 9,1  - - - - - 
Brak reakcji 81,8  27,3  9,1  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela B.7. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku paszowym  a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny pasz dla byd�a (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 45,5  72,7  81,8  81,8  72,7  
Proporcjonalny 18,2  27,3  18,2  18,2  18,2  27,3  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 
Brak reakcji 81,8  27,3  9,1  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela B.8. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku paszowym  a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny pasz dla drobiu mi�snego (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 50,0  66,7  75,0  75,0  75,0  
Proporcjonalny 16,7  16,7  16,7  16,7  16,7  25,0  
Wi�cej ni� proporcjonalny 8,3  8,3  8,3  8,3  8,3  - 
Brak reakcji 75,0  25,0  8,3  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela B.9. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku paszowym a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny pasz dla kur niosek (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 50,0  66,7  75,0  75,0  75,0  
Proporcjonalny 16,7  16,7  16,7  16,7  16,7  25,0  
Wi�cej ni� proporcjonalny 8,3  8,3  8,3  8,3  8,3   
Brak reakcji 75,0  25,0  8,3  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Przy najni�szych (<3%) spadkach ceny surowca 81,8 % badanych firm 
produkuj�cych pasze dla trzody chlewnej i byd�a oraz 75,0% podmiotów 
wytwarzaj�cych pasze dla drobiu wskaza�o, i� taki poziom spadku nie stanowi 
przes�anki do obni�enia cen. Wysoko�� tego wska	nika kszta�tuje si� na 
zdecydowanie wi�kszym poziomie jak w przypadku odsetka firm, które nie 
reaguj� na wzrost ceny surowca. Podobna sytuacja zosta�a zaobserwowana w przy 
zmianie ceny surowca w przedziale 3-6%. Równie� w tym przypadku wi�kszy 
odsetek firm nie obni�a cen na swoje produktu, w porównaniu do odsetka firm 
podnosz�cych ceny swoich produktów. Wielko�ci te kszta�tuj� wahaj� od 25,% 
(pasze dla drobiu) do 27,3% (pasze dla trzody chlewnej i byd�a). Na uwag� 
zas�uguje fakt barku reakcji w omawianym zakresie przy spadku cen surowca 
powy�ej 9%. W �adnym z analizowanych asortymentów nie zanotowano obni�ki 
cen zbytu produktów.  

Rozpatruj�c w kategorii proporcjonalno�ci si�� zwi�zku mi�dzy spadkiem 
ceny surowca a obni�eniem ceny produktów finalnych okaza�o si�, i� w odró�nieniu 
od wzorca wzrostu ceny produktów w odniesieniu do wzrostu ceny surowca, 
dominuje model zmian mniej ni� proporcjonalnych. Ten sposób reakcji jest 
najbardziej widoczny dla firm wytwarzaj�cych pasze dla trzody chlewnej oraz 
byd�a. W zale�no�ci od skali wzrostu ceny surowca, taki mechanizm post�powania 
stosuje od 45,5% do 81,8% badanych przedsi�biorstw. W przypadku firm 
wytwarzaj�cych pasze dla drobiu (drób mi�sny i kury nioski) równie� widoczna 
jest tego rodzaju tendencja. Silniej jest ona zarysowana w ni�szym przedziale  
(3-6%) oraz najwy�szym (>15%). Spadek cen surowca w pierwszym przypadku 
zosta� zasygnalizowany przez po�ow� firm, w drugim przez 75%. W pozosta�ych 
przedzia�ach pomi�dzy 6-15% wynosi ona 66,7% – 75,0%, czyli nieco mniej ni� 
w�ród producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a. 
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Na rynku firm przetwórstwa drobiowego (rysunki i tabele C), analiza si�y 
reakcji, wyra�ona procentowym wzrostem cen produktów finalnych zarówno 
przy wzro�cie jak i przy spadku cen surowca, dla u�rednionych wyników 
wszystkich produktów wykazuje, �e przy wzro�cie cen surowca prawie po�owa 
firm reaguje takimi samymi zmianami cen swoich produktów (rys. c.21). Brak 
reakcji przy wzro�cie cen do 3% wykaza�o 41,3% firm. W pozosta�ych 
przedzia�ach wzrostu cen brak reakcji wykazywa�o ci�gle 11% firm, poza 
ostatnim przedzia�em wzrostu cen surowca o ponad 15%, w którym brak reakcji 
wyniós� 3,7%. Ten brak reakcji jak ju� wcze�niej wspomniano jest wynikiem 
prze�wiadczenia tych firm o nierealno�ci tak nag�ego wzrostu cen. Pozosta�e 
firmy w poszczególnych przedzia�ach wzrostu cen surowca deklarowa�y albo 
wy�szy wzrost cen swoich produktów od poziomu wzrostu cen surowca, albo 
od niego ni�szy. Mo�na stwierdzi�, �e oko�o 32-40% firm deklaruje mniej ni� 
proporcjonaln� podwy�k� cen swoich produktów od wzrostu cen surowca. 
Zale�no�� ta nie dotyczy przedzia�u wzrostu cen surowca do 3%, gdy� tutaj  
w ogóle taka zale�no�� nie wyst�puje. Natomiast mamy w tym przedziale 11% 
firm, które podnosz� ceny swoich produktów powy�ej poziomu wzrostu cen 
surowca. Zadziwiaj�co du�y jest wi�cej ni� proporcjonalny wzrost cen 
produktów (10% wskaza� firm) od poziomu wzrostu cen surowca w grupach 
przedzia�owych wzrostu cen surowca od 3-6% i 6-9%, gdy mog�oby si� 
wydawa�, �e tendencja ta powinna by� odwrotna. 

Analizuj�c grupy produktowe mo�na stwierdzi�, �e produkty 
nieprzetworzone i przetworzone reaguj� podobnym wzrostem cen produktów na 
zmiany cen surowca. Oko�o 50% z nich reaguje w sposób proporcjonalny 
zw�aszcza im wi�kszy jest wzrost ceny surowca (tab. c.2-9). Wyra	ne 
zró�nicowania mo�na jedynie zaobserwowa� w takich grupach produktowych 
jak: filet/pier�, skrzyd�o, czy kie�baski i pasztety drobiowe. Ceny tych produktów 
w ponad 40% firm s� podnoszone mniej ni� proporcjonalnie do wzrostu cen 
surowca. Przy wzro�cie cen surowca do 3% zauwa�a si� wyra	n� sk�onno�� we 
wszystkich grupach produktowych do wi�cej ni� proporcjonalnego wzrostu cen 
produktów w stosunku do wzrostu cen surowca odpowiednio 6,7% (skrzyd�o) do 
15,4% (w�dzonki). W tym przedziale brak reakcji na zmian� cen surowca 
dotyczy w najwi�kszym stopniu fileta (50% badanych firm) do 33,3% firm dla 
w�dlin kanapkowych.  

Jak nale�a�o si� spodziewa� si�a reakcji na spadki cen surowca, maj�c na 
wzgl�dzie �redni� reakcji dla wszystkich produktów, jest znacznie ni�sza ni� na 
wzrosty cen. 
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Rys. c.21. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Firmy generalnie reaguj� mniej ni� proporcjonaln� obni�k� cen swoich 
produktów ni� wyniós� spadek cen surowca. Tendencja taka jest w�a�ciwa dla 
prawie 40% badanych firm (rys. c.22). Tylko w przedziale wzrostu cen surowca do 
3% nie ma ani jednej takiej firmy, bo wszystkie reaguj� albo proporcjonalnym 
wzrostem 49,5% firm, albo brakiem reakcji 50,5% firm, a w przedziale od 3-6% 
tylko 38,5% firm ma spadek cen mniej ni� proporcjonalny, a brak reakcji 
zadeklarowa�o w tym przedziale 17,4% firm.  

Tabela C.2. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny tuszek i póltuszek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 26,7  33,3  33,3  33,3  33,3  

Proporcjonalny 46,7  53,3  40,0  53,3  46,7  60,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny 13,3  6,7  13,3  - 6,7  - 

Brak reakcji 40,0  13,3  13,3  13,3  13,3  6,7  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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W pozosta�ych przedzia�ach brak reakcji na spadek cen surowca 
zaznaczy�o wsz�dzie 11% firm. Tylko w przedziale spadku cen surowca 6-9%  
i 12-15% wi�cej ni� proporcjonaln� obni�k� cen produktów ni� spadek cen 
surowca zaznaczy�o po 6,4% firm. 

Tabela C.3. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny filetów i piersi drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 35,7  42,9  42,9  42,9  42,9  

Proporcjonalny 35,7  42,9  28,6  35,7  28,6  50,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny 14,3  7,1  14,3  7,1  14,3  - 

Brak reakcji 50,0  14,3  14,3  14,3  14,3  7,1  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
�ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela C.4. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny ud i �wiartek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 33,3  40,0  40,0  40,0  40,0  

Proporcjonalny 40,0  46,7  33,3  46,7  40,0  53,3  

Wi�cej ni� proporcjonalny 13,3  6,7  13,3  - 6,7  - 

Brak reakcji 46,7  13,3  13,3  13,3  13,3  6,7  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela C.5. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny skrzyde� drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 33,3  40,0  46,7  46,7  46,7  

Proporcjonalny 46,7  53,3  40,0  40,0  33,3  46,7  

Wi�cej ni� proporcjonalny 6,7  - 6,7  - 6,7  - 

Brak reakcji 46,7  13,3  13,3  13,3  13,3  6,7  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela C.6. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny szynek i w�dzonek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 30,8  38,5  38,5  38,5  - 

Proporcjonalny 46,2  53,8  38,5  46,2  38,5  46,2  

Wi�cej ni� proporcjonalny 15,4  7,7  15,4  7,7  15,4  15,4  

Brak reakcji 38,5  7,7  7,7  7,7  7,7  38,5  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela C.7. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny drobiowych w�dlin kanapkowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny  25,0  33,3  33,3  33,3   

Proporcjonalny 58,3  66,7  50,0  58,3  50,0  58,3  

Wi�cej ni� proporcjonalny 8,3   8,3   8,3  8,3  

Brak reakcji 33,3  8,3  8,3  8,3  8,3  33,3  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela C.8. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny drobiowych mi�s przetworzonych i da	 obiadowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 36,4  36,4  45,5  45,5  45,5  
Proporcjonalny 54,5  45,5  54,5  45,5  45,5  54,5  
Wi�cej ni� proporcjonalny 9,1  9,1  - - - - 
Brak reakcji 36,4  9,1  9,1  9,1  9,1  - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Analizuj�c poszczególne grupy produktowe mo�na stwierdzi�, �e 
najistotniejsz� zale�no�ci� jest decyzja o braku reakcji na spadek cen 
surowca w przedziale do 3%, który waha� si� od 35,5% (filet) do 53,8% 
(szynki/w�dzonki) wskaza� firm. W miar� proporcjonalna obni�ka cen 
produktów do spadku cen surowca najwyra	niej zaznaczy�a si� w grupach 
produktów przetworzonych (tab. c.10-17).  
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Tabela C.9. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
podniesienia ceny kie�basek, pieczeni i pasztetów drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 35,7  35,7  42,9  42,9  - 
Proporcjonalny 57,1  50,0  50,0  50,0  42,9  57,1  
Wi�cej ni� proporcjonalny 7,1  7,1  7,1  - 7,1  7,1  
Brak reakcji 35,7  7,1  7,1  7,1  7,1  35,7  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Rys. c.22. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu obni�enia 
cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Natomiast takie produkty jak filet i skrzyd�o nie wykazuj� 
proporcjonalno�ci zmian cen. Mamy tu do czynienia z tendencj� mniej ni� 
proporcjonalnego spadku cen w pierwszej kolejno�ci i wi�cej ni� 
proporcjonalnego w drugiej kolejno�ci.  
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Tabela C.10. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny tuszek i pó�tuszek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 26,7  33,3  33,3  33,3  - 
Proporcjonalny 53,3  53,3  46,7  53,3  46,7  53,3  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - 6,7  - 6,7  - 
Brak reakcji 46,7  20,0  13,3  13,3  13,3  46,7  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela C.11. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny filetów i piersi drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny 35,7  35,7  28,6  35,7  28,6  35,7  
Proporcjonalny - - 7,1  - 7,1  - 
Wi�cej ni� proporcjonalny 64,3  21,4  14,3  14,3  14,3  64,3  
Brak reakcji 35,7  35,7  28,6  35,7  28,6  35,7  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela C.12. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny ud i �wiartek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 33,3  40,0  40,0  40,0  40,0  
Proporcjonalny 46,7  46,7  40,0  46,7  40,0  46,7  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - 6,7  - 6,7  - 
Brak reakcji 53,3  20,0  13,3  13,3  13,3  13,3  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela C.13. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny skrzyde�ek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny 46,7  46,7  40,0  46,7  40,0  40,0  
Proporcjonalny - - 6,7  - 6,7  - 
Wi�cej ni� proporcjonalny 53,3  20,0  13,3  13,3  13,3  13,3  
Brak reakcji 46,7  46,7  40,0  46,7  40,0  40,0  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela C.14. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny szynek i w�dzonek drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 46,2  53,8  53,8  53,8  53,8  
Proporcjonalny 46,2  38,5  30,8  38,5  30,8  38,5  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - 7,7  - 7,7  - 
Brak reakcji 53,8  15,4  7,7  7,7  7,7  7,7  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela C.15. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny drobiowych w�dlin kanapkowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 41,7  41,7  41,7  41,7  41,7  
Proporcjonalny 58,3  50,0  41,7  50,0  41,7  50,0  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - 8,3  - 8,3  - 
Brak reakcji 41,7  8,3  8,3  8,3  8,3  8,3  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela C.16. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny mi�sa przetworzonego i da	 obiadowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 45,5  54,5  54,5  54,5  54,5  
Proporcjonalny 54,5  36,4  36,4  36,4  36,4  36,4  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 
Brak reakcji 45,5  18,2  9,1  9,1  9,1  9,1  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela C.17. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca a decyzj	 firm o stopniu 
obni�enia ceny kie�basek, pieczeni i pasztetów drobiowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 42,9  50,0  50,0  50,0  50,0  
Proporcjonalny 57,1  42,9  35,7  42,9  35,7  42,9  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - 7,1  - 7,1  - 
Brak reakcji 42,9  14,3  7,1  7,1  7,1  7,1  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

W pozosta�ych grupach produktowych wi�cej ni� proporcjonalny wzrost 
spadku cen nie wyst�puje w ogóle w mi�sie przetworzonym, a w pozosta�ych 
produktach oprócz wcze�niej wspomnianego fileta i skrzyde�ek jest on bardzo 
marginalny. Mo�na zatem powiedzie�, �e reakcja na spadki cen surowca jest 
spowolniona i wyra	nie mniej proporcjonalna. 

Na rynku firm z rynku zbo�owego (rysunki i tabele D), brak reakcji 
cenowej na wzrost ceny surowca deklarowa�o 70% respondentów przy 
poziomie wzrostu ceny surowca do 3%. Wi�kszy poziom wzrostu ceny surowca 
powoduje reakcj� wi�kszej liczby badanych na zmian� ceny. Przy poziomie 
wzrostu ceny surowca powy�ej 15%, �adna firma spo�ród ankietowanych nie 
deklarowa�a braku reakcji na wzrost ceny. Z przeprowadzonych bada� wynika, 
�e producenci nie reagowali wi�kszym wzrostem ceny produktów na wzrost 
ceny surowca. Proporcjonalny wzrost ceny deklarowa�o ok. 30% firm przy 
poziomie wzrostu ceny surowca do 3%, za� ok. 30% i 40% ankietowanych przy 
wzro�cie ceny surowca w pozosta�ych przedzia�ach. Najwi�cej respondentów 
(70,6%) wykazywa�o mniejszy wzrost ceny produktu wobec wzrostu ceny 
surowca powy�ej 15%. W pozosta�ych czterech przedzia�ach poziomu wzrostu 
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ceny surowca (3-6%, 6-9%, 9-12%, 12-15%) mniej ni� proporcjonalne 
podniesienie cen produktów deklarowa�a ponad po�owa respondentów (rys. 
d.11). Wyniki bada� pozwalaj� zauwa�y� przewag� reakcji mniej ni� 
proporcjonalnego podnoszenia cen produktów w odpowiedzi na wzrost cen 
surowca. Odzwierciedla t� sytuacj� krzywa transmisji cenowej, na której 
odnotowano, �e wi�kszo�� firm deklaruje mniejszy wzrost ceny produktu, lub 
ca�kowity brak reakcji wobec wzrostu ceny surowca.  

W przypadku m�ki pszennej, zbli�ona liczba respondentów deklarowa�a 
mniejszy b�d	 proporcjonalny wzrost ceny produktu wobec wzrostu ceny 
surowca (tab. d.2). W przypadku m�ki �ytniej chlebowej, widoczna jest 
przewaga braku reakcji cenowej i mniej ni� proporcjonalnego podniesienia ceny 
produktu wobec ceny surowca nad proporcjonalnym wzrostem ceny produktu 
(tab. d.3). Podobna sytuacja wyst�puje w przypadku m�ki pszennej chlebowej 
(tab. d.4). Mo�na równie� zauwa�y�, ze im wy�szy poziom wzrostu ceny 
surowca m�ki �ytniej chlebowej i m�ki pszennej chlebowej, tym wi�cej 
ankietowanych deklarowa�o mniej ni� proporcjonalny wzrost cen produktów 
wobec wzrostu ceny surowca. 
Rys. d.11. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku przetwórstwa zbo�owego 

a decyzj	 firm o stopniu podniesienia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela D.2. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku przetwórstwa 
zbo�owego a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny m�ki pszennej (%) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 42,9 42,9 42,9 57,1 50,0 

Proporcjonalny 42,9 28,6 42,9 57,1 42,9 50,0 

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 57,1 28,6 14,3 - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Bior�c pod uwag� zachowania cenowe producentów na rynku 
przetwórstwa zbo�owego przy spadku ceny surowca, odnotowano, �e 
respondenci nie reaguj� wi�kszym ni� proporcjonalnym spadkiem ceny 
produktów wobec spadku ceny surowca (rys. d.12).  

 
Tabela D.3. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku przetwórstwa 

zbo�owego a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny m�ki �ytniej chlebowej (%) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 57,1 57,1 57,1 57,1 83,3 

Proporcjonalny 14,3 - 14,3 28,6 28,6 16,7 

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 85,7 42,9 28,6 14,3 14,3 - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela D.4. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku przetwórstwa 
zbo�owego a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny m�ki �ytniej chlebowej (%) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 66,7  66,7  66,7  66,7  80,0  

Proporcjonalny 33,3  16,7  16,7  33,3  33,3  20,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 66,7  16,7  16,7  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Rys. d.12. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku przetwórstwa zbo�owego 
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Przy spadku ceny surowca do 3%, 70,4% firm wykazuje brak reakcji 
cenowej. Przy wi�kszym poziomie spadku ceny surowca, ankietowani  
w wi�kszo�ci deklarowali proporcjonalny b�d	 mniejszy spadek ceny produktu. 
W przypadku m�ki pszennej i m�ki �ytniej chlebowej, zbli�ona liczba 
respondentów deklarowa�a proporcjonalny i mniejszy ni� proporcjonalne 
obni�anie cen produktów wobec spadku ceny surowca. Brak reakcji cenowej 
przewa�a� przy poziomie spadku ceny surowca <3 (tab. d.5-6). Natomiast  
w przypadku m�ki pszennej chlebowej przewa�a� proporcjonalny spadek ceny 
produktu wobec spadku ceny surowca, a brak decyzji o obni�aniu cen 
podejmowano w zale�no�ci od poziomu spadku cen surowca w coraz mniejszej 
liczbie firm, dla spadku cen surowca <3% (50%), a przy spadku 6-9% tylko 
16,7% (tab. d.7).  
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Tabela D.5. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku przetwórstwa 
zbo�owego a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny m�ki pszennej (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 28,6 42,9 42,9 57,1 50,0 
Proporcjonalny 42,9 28,6 42,9 57,1 42,9 50,0 
Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 
Brak reakcji 57,1 42,9 14,3 - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela D.6. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku przetwórstwa 
zbo�owego a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny m�ki �ytniej chlebowej (% wskaza� 

firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%)- Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 16,7 42,9  42,9  42,9  50,0  
Proporcjonalny 28,6 33,3 42,9  57,1  57,1  50,0  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 
Brak reakcji 71,4 42,9 14,3  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela D.7. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku przetwórstw 
a zbo�owego a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny m�ki pszennej chlebowej (% 

wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 16,7  33,3  33,3  33,3  40,0  

Proporcjonalny 50,0  50,0  50,0  66,7  66,7  60,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 50,0  33,3  16,7  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Przy analizie wybranych firm bran�y przetwórstwa mi�sa wieprzowego  
i wo�owego (rysunki i tabele E) pos�u�ono si� analiz� proporcjonalno�ci 
poziomów zmian ceny wybranego koszyka produktowego oraz cen 
poszczególnych produktów w odniesieniu do poziomów cen surowców.  
W przypadku reakcji na mniejszy ni� 3% wzrost cen surowca w ponad 56% 
analizowanych firm nie podejmowano decyzji o zmianie cen produktów, a ju� 
znacznie mniej, bo nieco ponad 31% firm nie reagowa�o przy wzro�cie 3-6% 
(rys. e.21).  

Rys. e.21. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Charakterystyczne by�y zachowania proporcjonalne, oznaczaj�ce 
podwy�k� lub obni�enie ceny produktu  o t� sam� wielko�� procentow�, co 
zmiana ceny surowców. Mo�na zauwa�y� stabiln� tendencj� wzrostow� 
�wiadcz�c� o tym, �e firmy reaguj� na wzrost cen surowców tak� sam� zmian� 
cen produktów. Dla wzrostów na poziomach 3-6%, 6-9%, 9-12% i 12-15% 
odsetek wskaza� firm wyniós� odpowiednio: 46,7%, 45,9%, 47,5% i 46,7%. Na 
najwy�szy wzrost (o >15%) zareagowa�a proporcjonalnie tak�e najwi�ksza 
liczba firm (56% ogó�u). Ponadto odnotowano, �e w sytuacjach wzrostu cen 
surowca firmy podnosz� ceny produktów w stopniu ni�szym ni� wynosi� wzrost 
cen surowców. Widoczna by�a tak�e zale�no��, �e im wy�szy wzrost cen 
surowca, tym wi�cej firm deklarowa�o mniej ni� proporcjonalne zachowania  
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(w przypadku wzrostu ceny surowca>15% a� 44% wskaza�). Z kolei, na 
wi�ksze ni� proporcjonalne podwy�ki cen produktów ko�cowych 
analizowanych ��cznie decydowa�o si� znacznie mniej firm, a ich odsetek,  
w zale�no�ci od poziomu zmian, waha� si� od 9% do ok. 14% wskaza�, z czego 
najwi�kszy odnotowano przy najmniejszym ni� 3% wzro�cie cen surowców 
(rys. e.21). 

W przypadku wzrostów cen surowców obserwowano g�ównie 
proporcjonalne i mniej ni� proporcjonalne podnoszenie cen produktów 
finalnych. Odsetek firm, w których podejmowano zmiany proporcjonalne 
wzrasta� wraz ze zwi�kszaniem procentowego poziomu cen surowca. Dla 
schabu, �opatki wieprzowej oraz mi�sa wo�owego z ko�ci� i bez ko�ci sytuacja 
ta dotyczy�a prawie 50% firm. Z kolei firmy oferuj�ce produkty bardziej 
przetworzone jak: kie�basy, parówki, w�dzonki ch�tniej podejmowa�yby 
decyzje o mniej ni� proporcjonalnym podnoszeniu cen tych produktów. 
Zachowania te s� wi�c odmienne ni� przy analizie ca�ego koszyka produktów. 
Podwy�ki wi�cej ni� proporcjonalnie deklarowa�y firmy produkuj�ce parówki 
(21%), dla wi�kszo�ci poziomów wzrostu surowca. Takiej zale�no�ci przy 
najwi�kszym, >15% wzro�cie cen surowca nie udzieli�a �adna z firm. Brak 
reakcji cenowej wskaza�o od 46,2% do 66,7% firm dla najni�szego, do 3% 
wzrostu poziomu cen surowców. W miar� wzrostu poziomu tych cen surowca 
odsetek firm bez reakcji mala�. Wzrost ceny surowca na poziomie 9-12% nie 
by� ju� oboj�tny dla �adnej z firm, sk�aniaj�c je do podejmowania okre�lonych 
decyzji cenowych (tab. e.2-9).  
 

Tabela E.2. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny schabu i �opatki wieprzowej (% wskaza� 

firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 15,8  26,3  31,6  31,6  33,3  

Proporcjonalny 47,4  57,9  57,9  63,2  57,9  66,7  

Wi�cej ni� proporcjonalny 10,5  5,3  10,5  5,3  10,5  - 

Brak reakcji 42,1  21,1  5,3  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela E.3. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego 
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny szynki i baleronu (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 11,1  38,9  44,4  44,4  47,1  
Proporcjonalny 22,2  38,9  44,4  44,4  44,4  52,9  
Wi�cej ni� proporcjonalny 16,7  11,1  11,1  11,1  11,1  - 
Brak reakcji 61,1  38,9  5,6  -  -  -  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.4. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny kie�bas grubo rozdrobnionych (% wskaza� 

firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 7,1  42,9  57,1  57,1  53,8  
Proporcjonalny 21,4  42,9  42,9  35,7  35,7  46,2  
Wi�cej ni� proporcjonalny 14,3  7,1  7,1  7,1  7,1  - 
Brak reakcji 64,3  42,9  7,1  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.5. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego 
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny kie�bas drobno rozdrobnionych (% wskaza� 

firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 18,8  43,8  50,0  50,0  53,3  
Proporcjonalny 18,8  37,5  37,5  37,5  37,5  46,7  
Wi�cej ni� proporcjonalny 18,8  12,5  12,5  12,5  12,5  - 
Brak reakcji 62,5  31,3  6,3  - - -  
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela E.6. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny parówek wieprzowych (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 14,3  35,7  42,9  42,9  46,2  
Proporcjonalny 14,3  35,7  28,6  35,7  35,7  53,8  
Wi�cej ni� proporcjonalny 21,4  14,3  21,4  21,4  21,4  - 
Brak reakcji 64,3  35,7  14,3  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Tabela E.7. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny w�dzonek i pieczeni wieprzowych  

(% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 13,3  46,7  53,3  53,3  57,1  

Proporcjonalny 20,0  40,0  33,3  40,0  40,0  42,9  

Wi�cej ni� proporcjonalny 13,3  6,7  6,7  6,7  6,7  - 

Brak reakcji 66,7  40,0  13,3  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.8. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego 
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny mi�sa wo�owego z ko�ci� (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 15,4  23,1  30,8  30,8  30,8  
Proporcjonalny 46,2  61,5  61,5  61,5  61,5  69,2  
Wi�cej ni� proporcjonalny 7,7  7,7  7,7  7,7  7,7  - 
Brak reakcji 46,2  15,4  7,7  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela E.9. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny mi�sa wo�owego bez ko�ci (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 7,7  23,1  30,8  30,8  30,8  
Proporcjonalny 46,2  61,5  61,5  61,5  61,5  69,2  
Wi�cej ni� proporcjonalny 7,7  7,7  7,7  7,7  7,7  - 
Brak reakcji 46,2  23,1  7,7  - - - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

W odniesieniu do spadku cen surowców odnotowano w odpowiedziach 
firm odwrotn� ni� powy�ej sytuacj� (rys. e.22). 
�cznie dla wszystkich 
produktów,  raczej sk�aniano si� do mniej proporcjonalnego obni�ania cen.  

Rys. e.22. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia cen produktów finalnych (% wskaza� firm). 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Najwi�kszy odsetek firm tak post�puj�cych odnotowano przy obni�kach 
>15% (53,8%), przy ni�szych obni�kach – 3-6% odsetek wskaza� wyniós� 
14,6%, za� �adna z firm nie wskaza�a zmian mniej ni� proporcjonalnych przy 
najmniejszym spadku cen surowca do 3%. Dla tego zakresu obni�ek cen 
surowców najwy�szy by� z kolei odsetek firm nie podejmuj�cych �adnych 
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decyzji cenowych (66,7%), a nieco ni�szy (45,5%) przy spadku cen surowców  
o 3-6%. Tylko pojedyncze firmy zadeklarowa�y obni�anie cen produktów 
finalnych w odpowiedzi na spadki cen surowców w relacji wi�cej ni� 
proporcjonalnej. 

W odpowiedzi na spadek cen surowców, analizowane firmy deklarowa�y 
do�� jednolite zachowania (tab. e.10-17). Zale�no�ci mniej ni� proporcjonalne 
wzrasta�y g�ównie w stosunku do relatywnie du�ych spadków cen surowców (od 
przedzia�u 3-6% do przedzia�u ponad 15%). Jednak najwi�kszy odsetek wskaza� 
firm odpowiada� najwy�szemu poziomowi spadku cen surowca i wynosi� nawet 
ponad 60% wskaza� (w�dzonki i pieczenie). Nieco mniejszy by� przy produktach 
o niskim stopniu przetworzenia, czyli mi�sa wieprzowe i wo�owe. Dla produktów 
silniej przetworzonych spadek cen  w stosunku mniej ni� proporcjonalnym do 
spadku ceny surowców deklarowa�o wi�cej firm przy poziomie 6-9% i 12-15% 
(odpowiednio 44,4% i 60% wskaza� firm). Proporcjonalne obni�anie cen 
produktów deklarowa�a, co trzecia firma przy spadkach cen surowców na 
poziomie 3-6% (za wyj�tkiem mi�sa wieprzowego i wo�owego, gdzie 
proporcjonaln� obni�k� cen produktów wskaza�o prawie 50% firm), a co druga 
przy najwi�kszych powy�ej15% spadkach cen surowców.  

Tabela E.10. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego a 
decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny schabu i �opatki wieprzowej (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 21,1  36,8  47,4  47,4  50,0  

Proporcjonalny 31,6  42,1  42,1  47,4  52,6  50,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny 5,3  - - - - - 

Brak reakcji 63,2  36,8  21,1  5,3  - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Zachowania wi�cej ni� proporcjonalne zadeklarowa�y jedynie firmy 
posiadaj�ce w ofercie szynki i balerony, kie�basy drobno rozdrobnione  
i parówki. Odsetek tych firm nie by� jednak du�y i wynosi� maksymalnie 14%,  
i tylko w przypadku najmniejszych ni� 3% spadkach cen surowców. We 
wszystkich grupach produktowych znalaz�y si� firmy wskazuj�ce na brak 
reakcji cenowych. Najwi�kszy odsetek wskaza�, tak jak w przypadku wzrostu 
cen surowców obserwowano w stosunku do relatywnie ma�ych spadków (<3%). 
Spadki cen surowców rz�du 9-12% okazywa�y si� ju� skutecznym impulsem do 
podejmowania decyzji o obni�eniu cen produktów w przypadku wi�kszo�ci 
produktów.  
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Tabela E.11. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny szynki i baleronu (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 16,7  44,4  50,0  50,0  52,9  

Proporcjonalny 22,2  33,3  38,9  38,9  44,4  47,1  

Wi�cej ni� proporcjonalny 11,1  5,6  5,6  5,6  5,6  - 

Brak reakcji 66,7  44,4  11,1  5,6  - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.12. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny kie�bas grubo rozdrobnionych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny  6,7  46,7  53,3  53,3  57,1  

Proporcjonalny 26,7  40,0  46,7  46,7  46,7  42,9  

Wi�cej ni� proporcjonalny 6,7  - - - - - 

Brak reakcji 66,7  53,3  6,7  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.13. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enie ceny kie�bas drobno rozdrobnionych (% wskaza� 

firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 12,5  50,0  56,3  56,3  60,0  

Proporcjonalny 18,8  31,3  37,5  37,5  37,5  40,0  

Wi�cej ni� proporcjonalny 12,5  6,3  6,3  6,3  6,3  - 

Brak reakcji 68,8  50,0  6,3  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela E.14. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny parówek wieprzowych (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 14,3  57,1  57,1  57,1  53,8  

Proporcjonalny 14,3  28,6  28,6  35,7  35,7  46,2  

Wi�cej ni� proporcjonalny 14,3  7,1  7,1  7,1  7,1  - 

Brak reakcji 71,4  50,0  7,1  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.15. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu podniesienia ceny w�dzonek i pieczeni wieprzowych (% wskaza� 

firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 13,3  53,3  60,0  60,0  64,3  

Proporcjonalny 20,0  33,3  40,0  40,0  40,0  35,7  

Wi�cej ni� proporcjonalny 6,7  - - - - - 

Brak reakcji 73,3  53,3  6,7  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela E.16. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny mi�sa wo�owego z ko�ci� (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 15,4  38,5  46,2  46,2  46,2  

Proporcjonalny 38,5  46,2  46,2  53,8  53,8  53,8  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 61,5  38,5  15,4  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela E.17. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku mi�sa czerwonego  
a decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny mi�sa wo�owego z ko�ci� (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 15,4  38,5  46,2  46,2  46,2  

Proporcjonalny 38,5  46,2  46,2  53,8  53,8  53,8  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 61,5  38,5  15,4  - - - 

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Analiza obszaru w uj�ciu produktowym na rynku firm piekarniczych 
(rysunki i tabele F) dostarcza obserwacji i pozwala pozna� sytuacje, w jakich 
firmy podnosz� ceny swoich produktów finalnych (rys. f.13). 

Rys. f.13. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Zdecydowana wi�kszo�� firm nie podejmuje decyzji o wzro�cie ceny 
produktów finalnych przy najmniejszych wzrostach ceny surowca, 
wynosz�cych mniej ni� 3% (tab. f.2-9). Brak reakcji wykaza�o ponad 88% 
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badanych firm, a w przypadku chleba pszennego blisko 93%. W sytuacji, gdy 
nast�puje dalszy wzrost ceny surowca w zakresie od 3% do 6%, w dalszym 
ci�gu nie reaguje na t� zmian� ponad 70% firm, niezale�nie od rodzaju produktu 
(tab. f.2).  
Tabela F.2. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 

firm o stopniu podniesienia ceny chleba �ytniego (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 6,3  37,5  56,3  81,3  93,8  
Proporcjonalny 12,5  18,8  12,5  12,5  6,3  6,3  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 
Brak reakcji 87,5  75,0  50,0  31,3  12,5  - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela F.3. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny chleba pszennego (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 5,9  35,3  52,9  76,5  88,2  
Proporcjonalny 11,8  17,6  11,8  11,8  5,9  11,8  
Wi�cej ni� proporcjonalny 0,0  5,9  5,9  5,9  5,9   
Brak reakcji 88,2  70,6  47,1  29,4  11,8  - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela F.4. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny bu�ki �ytniej (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 7,1  42,9  64,3  78,6  92,9  
Proporcjonalny 7,1  14,3  7,1  7,1  7,1  7,1  
Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 
Brak reakcji 92,9  78,6  50,0  28,6  14,3  - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela F.5. Zale�no�ci mi�dzy wzrostem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu podniesienia ceny bu�ki pszennej (% wskaza� firm) 

Poziom wzrostu ceny surowca (%) Stopie� podwy�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 5,9  35,3  58,8  76,5  88,2  
Proporcjonalny 11,8  17,6  11,8  5,9  5,9  11,8  
Wi�cej ni� proporcjonalny - 5,9  5,9  5,9  5,9  - 
Brak reakcji 88,2  70,6  47,1  29,4  11,8  - 
Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Dopiero wzrost ceny surowca powy�ej 15% wywo�uje reakcje dotycz�ce 
zmiany ceny produktów we wszystkich kategoriach asortymentu. 

Istotnym elementem poznawczym jest tak�e skala reakcji przy wzrostach 
i spadkach ceny surowców na rynku piekarniczym. Tutaj obserwuje si� 
zró�nicowane zachowanie w zale�no�ci od rodzaju surowca. W przypadku m�ki 
�ytniej znacznie cz��ciej ni� w przypadku m�ki pszennej firmy reaguj� 
proporcjonalnie do skali wzrostu ceny surowca (tab. f.2-5). Tak� malej�c�  
w stosunku do wzrostu cen surowca reakcj� zale�no�ci obserwuje si� we 
wszystkich badanych firmach, z wyj�tkiem bu�ki �ytniej (tab. f.4).  

Interesuj�ce spostrze�enie dotyczy zachowania w obr�bie produktów  
z m�ki pszennej i �ytniej dotycz�cej reakcji wi�cej ni� proporcjonalnej na 
wzrost ceny surowca. Dostrzega si�, �e w przypadku produktów z m�ki �ytniej 
nie wyst�puj� wraz ze wzrostem cen surowca zmiany poziomu ceny chleba i 
bu�ek wi�cej ni� proporcjonalne (tab. f.2 i f.4). W przeciwie�stwie do tego 
zachowania, notuje si� zmiany wi�cej ni� proporcjonalne w przypadku 
produktów z m�ki pszennej, ponadto s� one generalnie sta�e i maj� t� sam� 
warto�� (tab. f.3 i f.5).  

Natomiast w przypadku spadków ceny surowca, �adne przedsi�biorstwo 
nie reaguje proporcjonalnie. Natomiast zdecydowana wi�kszo��, ponad 93% we 
wszystkich kategoriach produktów reaguje mniej ni� proporcjonalnie. 
Interesuj�ca jest tak�e obserwacja, �e ponad 6% firm nie reaguje w ogóle  
w przypadku spadku cen surowca nawet, gdy wynosi on powy�ej 15% (rys. 
f.14).  

W reakcji na spadki cen surowca, nie obserwuje si� w ogóle reakcji 
wi�cej ni� proporcjonalnej. Mo�na stwierdzi�, �e sta�y wzrost ceny m�ki 
powoduje �agodny wzrost liczby przedsi�biorstw, które reaguj� na niego 
pozytywnie. Trudno zatem wskaza� konkretn� warto�� progow� na tym rynku, 
pozwalaj�c� stwierdzi�, kiedy mamy do czynienia ze wzrostem progowym, po 
którym wszyscy producenci reaguj� gwa�townymi wzrostami cen produktów. 
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Rys. f.14. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia cen produktów finalnych (% wskaza� firm) 
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	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

Spadek ceny surowca do 3% pozostaje praktycznie niezauwa�alny dla 
zdecydowanie wszystkich firm produkuj�cych chleb i bu�ki z m�ki pszennej. 
Dla �rednio 6% firm produkuj�cych chleb i bu�ki z m�ki �ytniej spadek w tej 
ceny w tej wysoko�ci wywo�uje reakcj� proporcjonaln�, czyli cena produktu 
spada dok�adnie o tyle o ile spada cena surowca. Te piekarnie reaguj� 
najbardziej elastycznie. Wprost proporcjonalna reakcja cenowa na spadek ceny 
surowca obserwowana jest tylko do poziomu spadków nie przekraczaj�cego 9% 
(tab. f.6-9). 

Tabela F.6. Z Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku piekarniczym a 
decyzj	 firm o stopniu obni�enia ceny chleba �ytniego (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 12,5  43,8  56,3  81,3  93,8  

Proporcjonalny 6,3  6,3  6,3  - - - 

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 93,8  81,3  50,0  43,8  18,8  6,3  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 
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Tabela F.7. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny chleba pszennego (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 12,5  43,8  50,0  81,3  93,8  

Proporcjonalny - - - - -  

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 100,0  87,5  56,3  50,0  18,8  6,3  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela F.8. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny bu�ki �ytniej (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 13,3  46,7  60,0  80,0  93,3  

Proporcjonalny 6,7  6,7  6,7  - - - 

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 93,3  80,0  46,7  40,0  20,0  6,7  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 

Tabela F.9. Zale�no�ci mi�dzy spadkiem cen surowca na rynku piekarniczym a decyzj	 
firm o stopniu obni�enia ceny bu�ki pszennej (% wskaza� firm) 

Poziom spadku ceny surowca (%) Stopie� obni�ki cen 
produktu <3 3-6 6-9 9-12 12-15 >15 

Mniej ni� proporcjonalny - 17,6  47,1  52,9  82,4  94,1  

Proporcjonalny - - - - - - 

Wi�cej ni� proporcjonalny - - - - - - 

Brak reakcji 100,0  82,4  52,9  47,1  17,6  5,9  

Ogó�em 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
	ród�o: opracowanie w�asne na podstawie bada�. 

 
Tak�e w przypadku spadku cen m�k, obserwuje si� sytuacj� podobn�. 

wiadczy� to mo�e o bardzo du�ej sile oddzia�ywania konkurencyjnego firm na 
siebie w zakresie ustalania cen produktów gotowych. 
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Podsumowanie i wnioski 

Przeprowadzone badania w obszarze zachowa� cenowych firm na sze�ciu 
rynkach przetwórstwa rolno-spo�ywczego pozwalaj� na sformu�owanie 
poni�szych uwag i wniosków: 

1. W okresie przeprowadzonych bada� analizowane firmy ró�ni�y si� pod 
wzgl�dem wielko�ci przetwarzanego surowca, liczby zatrudnianych 
pracowników i zasi�gu dzia�ania, co wp�ywa�o na ich potencja� 
konkurencyjny. Najmniej zró�nicowane pod tym wzgl�dem by�y podmioty 
funkcjonuj�ce na rynku piekarniczym, co wynika� mo�e z faktu, 
�e zdecydowana wi�kszo�� tych przedsi�biorstw dzia�a�a na rynku 
lokalnym, a w nast�pnej kolejno�ci znalaz�y si� firmy z rynku przetwórstwa 
mi�sa czerwonego i drobiowego. Pod tym wzgl�dem najbardziej jednorodne 
by�y firmy z rynków przetwórstwa pasz i mleka. rednia wielko�� 
zatrudnienia by�a najni�sza na rynku produktów zbo�owych, 
przedsi�biorstwa na rynku piekarniczym by�y przeci�tnie firmami ma�ymi, a 
firmy z pozosta�ych rynków nale�a�y do kategorii �rednich lub du�ych, 
w przypadku rynku drobiowego.  

2. Na podstawie ��cznej oceny rynków nasuwa si� wniosek, �e analizowane 
rynki s� wra�liwe na koszt zmiany ceny surowców, a przez to s� tak�e 
rynkami mocno konkurencyjnymi, ze wzgl�du na presj� cenow� 
konkurentów oraz wymagaj�ce otoczenie rynkowe. Zmiany kosztów zakupu 
surowca najmniejszy wp�yw mia�y na rynku produktów piekarniczych, a na 
pozosta�ych kszta�towa� si� na zbli�onym poziomie. Z kolei najmniejsze 
znaczenie z badanych dla wszystkich firm stanowi� koszt przeceny 
produktów finalnych.  

3. Potrzeby informacyjne w zakresie spadków i wzrostów cen surowców by�y 
szczególnie wykorzystywane na rynkach, charakteryzuj�cych si� du�� 
zmienno�ci� warunków dzia�ania. St�d w analizowanych firmach 
najcz��ciej prowadzono codzienny lub przynajmniej cotygodniowy 
monitoring zachowania cen surowców.  

4. Czas reakcji na wzrost ceny surowca by� równie� do�� zró�nicowany, 
bowiem najwolniej na zmian� ceny surowca reagowa�y podmioty na rynku 
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produktów piekarniczych, najszybciej na rynku mi�sa drobiowego. 
Podobnie inny by� tak�e poziom wra�liwo�ci na wzrost ceny surowca, co 
by�o szczególnie zauwa�alne w opiniach analizowanych firm z rynków 
oferuj�cych produkty o wysokim stopniu przetworzenia, nale��cych do 
kategorii dóbr podstawowych i szybkozbywalnych. Generalnie 
obserwowano, �e podmioty na wszystkich rynkach zachowywa�y si� 
asymetrycznie, reaguj�c szybciej i mniej ni� proporcjonalnie na wzrost cen 
surowców (przy ich wzro�cie na poziomie 9% i wi�cej, za wyj�tkiem firm  
z rynku produktów piekarniczych), za� w przypadku spadków reakcje by�y 
mniej ni� proporcjonalne i opó	nione w czasie. Zale�no�ci przecen 
produktów finalnych w odpowiedzi na zmiany cen surowców posiada�y 
tak�e silne zale�no�ci korelacyjne.  

Na rynku firm mleczarskich: 

1. Na decyzje cenowe zwi�zane z podniesieniem lub obni�eniem cen 
produktów mleczarskich najwi�ksze znaczenie maj� koszt zakupu surowca 
oraz presja cenowa konkurentów na danym rynku. 

2. Czas w jakim firmy reaguj� na zmiany cen na rynku surowcowym 
determinowany jest zarówno skal� tego wzrostu/spadku, jak i rodzajem 
oferowanego produktu na rynku. Generalnie nale�y stwierdzi�, i� przy 
relatywnie niewielkich zmianach cen surowca firmy mleczarskie  
(w dominuj�cej wi�kszo�ci) nie podejmuj� decyzji o zmianie poziomu cen 
swoich produktów. Przy wzrostach cen surowca jest to szczególnie wyra	ne 
w przypadku produktów mniej przetworzonych (mleka oraz �mietany),  
a przy spadkach jest typowe dla producentów wyrobów wysoko 
przetworzonych (mas�a i serów dojrzewaj�cych). Widoczny jest równie� 
charakterystyczny wzorzec reakcji firm w przypadku pojedynczych 
produktów: im wi�kszy jest wzrost/spadek ceny surowca tym szybciej 
podejmowana jest decyzja o podniesieniu/obni�eniu cen produktów 
finalnych i tym wi�cej firm tak reaguje. Jednak�e decyzje o obni�aniu cen s� 
opó	nione w stosunku do czasu podj�cia decyzji o wzro�cie cen produktów.  

3. Wzrost/spadek cen surowca przek�ada si� w ró�nym stopniu na 
podniesienie/obni�enie cen produktów finalnych. Wynika to ze skali zmian 
cen na rynku surowca oraz oferowanego produktu na rynku. W przypadku 
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ka�dego z rozpatrywanych produktów mleczarskich dominuj�cy wzorzec 
zachowa� firm przebiega w nast�puj�cy sposób: podnoszenie b�d	 
obni�enie cen produktów odbywa si� w mniejszym stopniu ni� wynika�oby 
to ze skali wzrostu/spadku cen surowca. Bior�c pod uwag� relacj� mi�dzy 
wzrostem ceny surowca a wzrostem cen produktu, mniej ni� proporcjonalna 
zale�no�� jest w najwi�kszym stopniu widoczna w przypadku �mietany oraz 
serów dojrzewaj�cych, a przy relacji mi�dzy spadkami jest najbardziej 
charakterystyczna dla producentów serów dojrzewaj�cych, mas�a oraz 
�mietany.  

Na rynku produktów paszowych: 

1. Decyzje cenowe podejmowane przez osoby zarz�dzaj�ce determinowane s� 
przede wszystkim kosztem zakupu surowca (zbo�a paszowego) oraz presj� 
cenow� konkurentów. W zwi�zku z powy�szym wszystkie podmioty 
uczestnicz�ce w badaniach prowadzi�y dzia�ania zwi�zane z monitoringiem 
kszta�towania si� cen na tym rynku. Realizowane one by�y z ró�n� 
cz�stotliwo�ci�, jednak wi�kszo�� z nich (ponad 66%) prowadzi�a je 
codziennie lub co 2-3 dni. 

2. W badaniach potwierdzono istnienie zwi�zku mi�dzy czasem reakcji firm 
produkuj�cych pasze, odzwierciedlonym w decyzji o podniesieniu/ 
obni�eniu cen produktów finalnych na skutek charakteru zmian cen na 
rynku surowcowym. Czas reakcji firmy uzale�niony jest od wielko�ci 
wzrostu lub spadku ceny surowca, jakim jest zbo�e. Zaobserwowano 
rosn�c� liczb� firm, które reaguj� natychmiastowymi decyzjami o zmianie 
cen w zale�no�ci od skali tego wzrostu. Im wzrost ten jest wi�kszy tym 
wi�cej firm tak si� zachowuje. Jednocze�nie, wraz z coraz wi�kszym 
wzrostem cen surowca, dynamicznie zmniejsza si� odsetek firm, które nie 
podejmuj� takiej decyzji.. Ogólnie nale�y stwierdzi�, i� w obliczu coraz 
dro�szego surowca decyzja o wzro�cie cen produktów podejmowana jest 
coraz szybciej. Podobny charakter reakcji czasowej firm ma miejsce 
równie� w przypadku decyzji firmy o obni�eniu cen swoich produktów na 
wskutek spadku cen surowca. Jednak�e takie dzia�ania, w rozpatrywanej 
sytuacji decyzyjnej, s� odwlekane, podejmowane przez firmy nieco pó	niej, 
ani�eli ich decyzja o podniesieniu cen produktów.  
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3. Wzrost/spadek cen surowca przek�ada si� w ró�nym stopniu na 
podniesienie/obni�enie cen produktów paszowych. Zaobserwowano 
generaln� tendencj�, i� w sytuacji wzrostu cen surowca firmy podnosz� 
ceny swoich produktów proporcjonalnie w stosunku do wzrostu ceny 
surowca. Zjawisko to jest szczególnie widoczne w przypadku dwóch (pasze 
dla trzody chlewnej oraz byd�a) spo�ród czterech grup towarowych. Istniej� 
jednak odst�pstwa od tej regu�y. Cz��� firm podwy�sza ceny swoich 
wyrobów w stopniu mniej proporcjonalnym ni� nast�pi� wzrost. Dotyczy to 
przede wszystkim producentów pasz dla drobiu. Relatywnie niewielka 
liczba firm produkuj�cych pasze podnosi ceny swoich produktów w stopniu 
wy�szym (wi�cej ni� proporcjonalnie) w stosunku do wzrostu cen surowca, 
przy czym zjawisko to w najni�szym stopniu ma miejsce przy najni�szych 
wzrostach cen surowca. Reakcja badanych przedsi�biorstw na spadek ceny 
produktu w zwi�zku ze spadkiem cen surowca wskazuje na nieco inny 
wzorzec zachowa� cenowych. W przypadku odnotowania spadku cen 
surowca zdecydowana wi�kszo�� firm obni�a ceny swoich produktów  
w stopniu mniej ni� proporcjonalnym w stosunku do skali spadku ceny surowca. 
Im wy�szy jest procentowy spadek cen, tym obni�enie ceny produktu finalnego 
jest mniejsze. Ten sposób zachowa� preferowanych jest szczególnie przez 
producentów pasz dla trzody chlewnej i byd�a, a w przypadku pasz dla drobiu 
cho� jest równie� wyra	nie zarysowany, to jednak w nieco mniejszym stopniu. 

Na rynku mi�sa drobiowego: 

1. Na decyzje menad�erskie w zakresie cen najwi�ksze znaczenie maj� koszt 
zakupu surowca oraz presja cenowa konkurentów na danym rynku. 
Jednocze�nie nale�y stwierdzi�, �e im wi�ksza firma tym cz�stotliwo�� 
monitorowania cen jest mniejsza. 

2. Czas reakcji firm na zmiany cen w�asnych produktów jest dodatnio 
skorelowany ze wzrostem/spadkiem cen surowca. Czas tej reakcji 
uzale�niony jest od grup produktowych. Zdecydowanie jest on szybszy dla 
produktów nieprzetworzonych, a znacznie spowolniony dla produktów 
przetworzonych. Najbardziej równomiernym rozk�adem w poszczególnych 
grupach wzrostów/spadków cen surowca charakteryzuje si� czas reakcji na 
zmian� ceny produktów finalnych w okresie 1-2 tygodni. 
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3. Wzrost ceny surowca przek�ada si� proporcjonalnie w 50% badanej 
zbiorowo�ci na zmiany cen ich produktów finalnych. Ponadto od 32 do 42% 
firm deklaruje mniejszy wzrost cen swoich produktów od wzrostów cen 
surowca. Równocze�nie nie wida� odmiennych zale�no�ci w grupach 
produktowych (przetworzonych i nie przetworzonych). Natomiast spadek 
cen nie wywo�uje, jak przy wzro�cie ceny surowca, proporcjonalnego 
spadku cen produktów finalnych. Ponadto praktycznie nie wyst�puje 
sytuacja wi�kszego spadku cen produktów ni� spadku cen surowca, czyli 
mo�na stwierdzi�, i� reakcja firm na spadki cen surowca jest spowolniona  
i mniej ni� proporcjonalna. 

Na rynku produktów zbo�owych: 

1. Na decyzje cenowe, zwi�zane z kszta�towaniem cen, najwi�kszy wp�yw 
maj� takie czynniki jak koszty zakupu surowca oraz presja cenowa 
konkurentów. Wi�kszo�� badanych podmiotów monitoruje poziom cen na 
rynku surowca.  

2. Istnieje zwi�zek mi�dzy czasem reakcji na wzrost ceny surowca  
a wielko�ci� tej zmiany. Czas reakcji jest tym krótszy im wi�kszy jest 
wzrost ceny surowca. W przypadku wzrostów niewielkich (do 3%) znaczna 
cz��� badanych podmiotów nie wykazuje �adnej reakcji. Najbardziej 
„odpornym produktem” na zmian� cen surowca okaza�a si� m�ka �ytnia 
chlebowa. Czas reakcji na spadek ceny surowca nie ró�ni si� zasadniczo od 
czasu reakcji na wzrosty cen surowca. Im wi�kszy spadek cen tym szybsza 
reakcja.  

4. Wzrost lub spadek ceny surowca przek�ada si� na podniesienie lub 
obni�enie cen produktów finalnych w sektorze m�ynarskim. Wi�kszy 
poziom wzrostów ceny surowca skutkuje reakcj� wi�kszej liczby badanych 
podmiotów. Najwi�cej respondentów deklarowa�o mniejszy (mniej ni� 
proporcjonalny) wzrost ceny produktów wobec wzrostu ceny surowca. 
M�ka �ytnia chlebowa charakteryzuje si� do�� stabilnymi cenami. 
Odnotowano tu wyra	n� niech�� do podnoszenia cen , mimo wzrostu cen 
surowca. Przy spadku cen surowca do 3% wi�kszo�� badanych nie 
wykazuje reakcji cenowej. Przy wi�kszych spadkach ankietowani  
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w wi�kszo�ci deklarowali proporcjonalny lub mniejszy spadek cen 
produktów. 

Na rynku mi�sa czerwonego: 

1. W okresie i na terenie bada� reprezentowa�o ok. 200 podmiotów o ró�nej 
wielko�ci i udziale rynkowym. W�ród analizowanych firm znalaz�y si� 
przedsi�biorstwa o charakterze lokalnym, regionalnym i krajowym, 
przeznaczaj�ce cz��� produkcji na rynki zagraniczne oraz zatrudniaj�ce od 
kilku do kilkuset pracowników. W wi�kszo�ci (prawie 90%) prowadzi�y one 
monitoring cen surowców na rynku (w odniesieniu do cen skupu �ywca 
wieprzowego i wo�owego, a tak�e do cen pó�tusz na rynkach towarowych). 
Obserwacje ceny surowców na rynku przeprowadzano najcz��ciej 
codziennie lub raz w tygodniu. 

2. Stwierdzono, �e w�ród czynników determinuj�cych proces ustalania ceny 
wyrobów finalnych najwi�ksze znaczenie przypisano zmianom kosztów 
zakupów surowca oraz, w nieco ni�szym stopniu, presji cenowej firm 
konkurencyjnych i sile przetargowej, wywieranej przez firmy ogniwa 
detalicznego. 

3. W wyniku analizy zachowa� cenowych firm bran�y w odniesieniu do czasu 
reakcji na zmiany cen surowców odnotowano rosn�cy odsetek firm 
podejmuj�cych natychmiastowe dzia�ania wraz z poziomem przeceny 
surowców. Mia�o to miejsce zarówno w przypadku wzrostów jak i spadków 
cen surowców, jednak�e dynamika reakcji i ca�kowity odsetek firm 
podejmuj�cych decyzje o zmianie cen produktów finalnych by�y wi�ksze 
w przypadku wzrostów ni� spadków. Podczas analizy zale�no�ci czasu 
reakcji i poziomu kolejnego wzrostu cen surowców, zaobserwowano tak�e 
silniejsze i natychmiastowe reakcje podnoszenia cen produktów nisko 
przetworzonych, jak: schab, �opatka, mi�so wo�owe z ko�ci� i bez ko�ci, ni� 
produktów o wysokim stopniu przetworzenia. W przypadku zale�no�ci 
obni�ek cen produktów finalnych wobec spadku cen surowców odnotowano 
podobne relacje, jednak�e odsetek firm, które reagowa�y natychmiast by� 
nieco ni�szy. Tendencje w grupach produktowych by�y podobne jak  
w przypadku wzrostów cen surowców i odpowiadaj�cych im podwy�ek cen 
produktów. W obu przypadkach pewna grupa analizowanych firm nie by�a 
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sk�onna podejmowa� �adnych decyzji cenowych, a� poziom spadku lub 
wzrostu cen surowców nie osi�gnie 9-12%, cho� w przypadku niektórych 
produktów (szynka, baleron) takie firmy wyst�powa�y przy ka�dym  
z poziomów spadków i wzrostów cen surowców.  

5. W odpowiedzi na rosn�cy lub malej�cy poziom zmian cen surowców firmy 
reagowa�y do�� zró�nicowanym procentowym poziomem podwy�ki lub 
obni�ki cen produktów finalnych. Generalne zachowania wynika�y  
z kierunku zmiany cen surowców i cho� zawsze znajdowa�y odzwierciedlenie 
w decyzji zgodnej z kierunkiem zmian cen surowców, to niekoniecznie by�y 
zachowaniami symetrycznymi. Oznacza to, �e w sytuacjach wzrostu cen 
surowców ponad 1/3 firm podnosi�a ceny w stopniu ni�szym, a w przypadku 
spadku cen surowców ponad po�owa reagowa�a z opó	nieniem. 
Taka asymetria zachowa� by�a widoczna tym silniej, im wy�szy by� poziom 
zmiany cen surowców, z wyj�tkiem zmian najmniejszych (<6%), podczas 
których oko�o po�owa analizowanych firm w ogóle nie reagowa�a 
przecenianiem produktów finalnych. Podobne zale�no�ci stwierdzono tak�e 
w wyniku analizy poszczególnych produktów, spo�ród których ceny 
obni�ano lub podnoszono cz��ciej proporcjonalnie produktom mniej 
przetworzonym, a mniej ni� proporcjonalnie produktom o wy�szym 
przetworzeniu. Tym samym, zachowania firm rynku przetwórstwa mi�sa 
czerwonego pozwala przypuszcza�, �e asymetryczne reakcje cenowe s� w ich 
przypadku narz�dziem wygaszania skoków cenowych pochodz�cych z ogniw 
producenta rolnego i detalisty. 

Na rynku produktów piekarniczych: 

1. Obserwowano du�e rozdrobnienie, a dzia�aj�ce podmioty mia�y zasi�g 
lokalny lub regionalny, a tym samym s�abe atrybuty przewagi 
konkurencyjnej w postaci udzia�u w rynku i wielko�ci sprzedawanych 
wyrobów. 

2. Oceniaj�c wp�yw czynników kszta�tuj�cych zachowania cenowe na rynku 
piekarniczym na zmian� poziomu cen produktów finalnych, blisko po�owa 
respondentów uzna�a, �e presja cenowa konkurentów cechuje si� bardzo 
du�ym wp�ywem. Zmian� kosztów zakupu surowca, jako drugi czynnik  
o bardzo du�ym wp�ywie, wskaza�o co trzecie przedsi�biorstwo.  



 

3. Wzrost ceny surowca do 3% nie wywo�uje �adnej reakcji przez podmioty 
gospodarcze. W przypadku wzrostu cen surowca przedsi�biorstwa nie 
zmieniaj� natychmiast swoich zachowa� cenowych, których przejawem 
mia�by by� wzrost ceny produktu. Warto�ci� aktywizuj�c� wi�cej ni� 
po�ow� badanych piekarni do reakcji cenowych jest warto�� powy�ej 3%, 
niemniej decyzje cenowe podejmowane s� w ró�nym czasie.  

4. Istotna, obserwowana i natychmiastowa reakcja firmy w postaci wzrostu 
ceny chleba �ytniego zaczyna si� przy wzro�cie ceny surowca powy�ej 
12%. W przypadku chleba pszennego widoczna jest podobna zale�no��. 

5. Zdecydowana wi�kszo�� firm nie podejmuje decyzji o wzro�cie ceny 
produktów finalnych przy najmniejszych wzrostach ceny surowca, 
wynosz�cych do 3%. W sytuacji, gdy nast�puje dalszy wzrost ceny surowca 
do 6%, w dalszym ci�gu nie reaguje na t� zmian� ponad 70% firm, 
niezale�nie od rodzaju produktu. Wzrost ceny surowca powy�ej 15% 
wywo�uje reakcje dotycz�ce zmiany ceny produktów we wszystkich 
kategoriach asortymentu. 
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