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Wst p 
 

Niniejsza monografia zawiera wyniki bada  realizowanych w ramach 
zadania „Struktury rynku i ceny w a cuchu ywno ciowym w wietle pozio-
mu mar , stopnia jego transparentno ci i konkurencyjno ci oraz regulacji” 
(Temat: „ ród a wzrostu oraz ewolucja struktur i roli sektora rolno- 
-spo ywczego w perspektywie po 2020 roku”) b d cego integraln  cz ci  
Programu Wieloletniego „Rolnictwo polskie i UE 2020+. Wyzwania, szanse, 
zagro enia, propozycje” realizowanego przez Instytut Ekonomiki Rolnictwa 
i Gospodarki ywno ciowej - PIB. Badania naukowe prowadzone w tym zadaniu 
koncentrowa y si  na zagadnieniu kreowania warto ci dodanej oraz pomiarze 
mar  marketingowych. Ponadto, zwrócono uwag  na sposób ich przemieszcza-
nia si  w ramach poszczególnych ogniw a cucha rolno- ywno ciowego.   

W znacznej cz ci monografii skupiono uwag  na analizie mar  marke-
tingowych na podstawowych rynkach ywno ciowych. Dzi ki nim mo na by o 
oszacowa  udzia  producenta w finalnej cenie p aconej przez konsumenta. Te-
matyka znikomego udzia u producentów rolnych w tych cenach, a tym samym 
mar ach ca ego a cucha1 stanowi a w ostatnich latach jeden z tematów pu-
blicznej debaty podczas obrad Parlamentu Europejskiego i Komisji Europej-
skiej. Zlecono w tym zakresie szereg ekspertyz, z których wy ania si  s abo  
pierwszego ogniwa a cucha rolno-spo ywczego (sektora rolnego) spowodowa-
na jego du ym rozdrobnieniem. Ponadto, a cuch cen ywno ci charakteryzuje 
nierówno  si y przetargowej kontrahentów, co przyczynia si  do ograniczenia 
tempa oraz wielko ci transmisji cen wzd u  a cucha (jedna z przyczyn asyme-
trii tego zjawiska)2. Zainteresowanie pomiarem mar  marketingowych oraz 
transmisj  cen zyskuje coraz bardziej na znaczeniu. Liczba bada  prowadzonych 
na ca ym wiecie w tym zakresie ro nie w ostatnich latach. 

1 a cuch dostaw ywno ci czy trzy wa ne sektory gospodarki, tzn. rolnictwo, przetwór-
stwo spo ywcze oraz dystrybucj . Efektywny a cuch dostaw stanowi determinant  uzyska-
nia przewagi konkurencyjnej. Uczestnikami tego a cucha s  bardzo du e, rednie oraz ma e 
przedsi biorstwa, wyst puj ce w roli konkurentów, dostawców oraz klientów. Zwi kszenie 
konkurencyjno ci sektora rolnego, przetwórstwa spo ywczego i dystrybucyjnego wymaga 
zintegrowanego zarz dzania a cuchem dostaw, ukierunkowanego na zarz dzanie procesami, 
które determinuj  jego konkurencyjno  i s  ród em warto ci dodanej (Motowidlak 2010; 
Motowidlak, Fajczak-Kowalska 2010). 
2 W 2009 roku Komisja Europejska opublikowa a pierwsz  wersj  opracowania pt.”The Europe-
an Food Price Monitoring Tool”, w którym podkre la si  potrzeb  zwi kszania rynkowej transpa-
rentno ci a cucha dostaw ywno ci (http://capreform.eu/farmers-share-of-food-chain-value-ad-
ded/, dost p 20.06.2018).  
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Warto  dodana (inaczej produkcja czysta) nale y do najwa niejszych ka-
tegorii ekonomicznych. Niezale nie od sposobów jej definiowania, czy te  mo -
liwych interpretacji, pozostaje nadal kluczowym zagadnieniem w ekonomii. 
W ekonomii klasycznej za warto ciotwórcz  uznawano sfer  produkcji. Podej-
cia upatruj ce róde  warto ci w zu yciu czynników produkcji (poda owe) oraz 

wykorzystuj ce u yteczno  (popytowe) stara  si  pogodzi  A. Marshall, wska-
zuj c, e warto  i zwi zana z ni  cena danego dobra s  wynikiem integracji 
ró nych si  kszta tuj cych popyt i poda . Jako kategoria mikroekonomiczna jest 
ró nic  mi dzy przychodem ze sprzeda y a kosztem pozyskania dóbr i us ug od 
innych przedsi biorstw. Stanowi zatem cenn  informacj  o wielko ci przyrostu 
warto ci dóbr w wyniku procesu wytwórczego. Pogl d upatruj cy róde  warto-
ci zarówno w kosztach, jak i w u yteczno ci funkcjonuje w ekonomii do dzi . 

St d równie  temu zagadnieniu po wi cono cz  niniejszej publikacji. 

Szeroki rozst p mi dzy cen  detaliczn  a cen  producenta by  dotychczas 
wielokrotnie analizowany przez naukowców dla ró nych grup produktów ywno-
ciowych. Publikacje po wi cone mar om marketingowym s  zbli one, a wr cz 

pokrywaj  si  z publikacjami dotycz cymi warto ci dodanej. Ró nica mi dzy 
koncepcj  mar y marketingowej oraz warto ci dodanej jest subtelna. Podczas 
analizy warto ci dodanej wi cej uwagi po wi ca si  udzia owi zu ycia po rednie-
go (intermediate inputs), podczas gdy w mar ach marketingowych wi ksz  uwa-
g  zwraca si  na udzia  producenta rolnego (ceny producenta) w cenie detalicznej 
(analizuje si  ten udzia  w czasie i przestrzeni – badanie konwergencji).  

Pomiar warto ci dodanej oraz mar  marketingowych mia  na celu zdia-
gnozowanie obecnego stanu wyst puj cego na rynkach rolno- ywno ciowych, 
dokonanie jego oceny, jak równie  wskazanie ogólnych tendencji w tym zakre-
sie. Bazuj c na dost pnych danych, przeprowadzono badania empiryczne, ma-
j ce pomóc w okre leniu przyczyn oraz wskazaniu konsekwencji wynikaj cych 
z obecnego poziomu kreowania warto ci dodanej oraz mar  marketingowych 
w a cuchu dostaw ywno ci. 
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1. Determinanty cen producenta oraz cen detalicznych  
 

Ceny stanowi  integralny element mechanizmu rynkowego. S  efektem 
rynkowej gry popytu i poda y3. W istotny sposób determinuj  decyzje produ-
centów oraz konsumentów (relacja cen dóbr decyduje o zawarto ci koszyka 
konsumenta i jego decyzjach zakupowych – por. popyt Marshalia ski wzgl -
dem cen i dóbr oraz pude ko Edgewortha). Cz sto okre la si  je mianem „ko a 
zamachowego gospodarki rynkowej”, gdy  wp ywaj  na efektywn  alokacj  
zasobów w sensie Pareto (funkcja alokacyjna)4. Mechanizm cenowy jest fun-
damentem konstrukcji mikroekonomicznych modeli równowagi5. Stanowi  
element rozwa a  zarówno w mikroekonomii, jak równie  w makroekonomii 
(w modelu popytowym, w krótkim okresie, ceny uznaje si  za wielko ci sta e, 
ale w d ugim okresie w modelu wzrostu gospodarczego – ju  nie). Podstawow  
funkcj  cen jest transmisja informacji (informacyjna). Kolejne za  to alokacyj-
na oraz bod cowa. Transmisji cen po wi cona zosta a w minionym roku osob-
na monografia pod tytu em „Struktury rynkowe a transmisja cen w a cuchach 
rolno- ywno ciowych” (Kufel-Gajda, Figiel, Krawczak, 2017). 

Jedn  z wa niejszych kwestii na rynku jest mechanizm ustalania si  
ceny6. Szczególnie interesuj cy jest wp yw mechanizmu cenowego na decyzje 

3 Rzeczywiste ceny rynkowe s  zbli one do poziomu równowagi tylko w warunkach rynku 
czysto konkurencyjnego. Mo na wyró ni  modele zwi zków mi dzy cenami transakcji a teo-
retyczn  cen  równowagi. W pierwszym takim modelu redni  cen  transakcji traktuje si  
jako nieobci ony estymator ceny równowagi. W drugim modelu cena rówowagi jest granic  
szeregu czasowego cen transakcji, za  w ramach okre lonego zbioru warunków poda y- 
-popytu odbywa si  proces odkrywania cen (price discovery).  
4 Na pocz tku XX w. V. Pareto (1906) przedstawi  koncepcj  systemu preferencji, umo liwia-
j c  relatywizacj  u yteczno ci. Okaza o si , e w celu rozwi zania problemu maksymalizacji 
u yteczno ci konsumenta przy danym poziomie cen dóbr i ograniczeniu bud etowym, wy-
starczy rozpatrywa  poj cie u yteczno ci porz dkowej (a nie kardynalnej). Problem ten zosta  
wyja niony w pracy R.D. Allena i J.R. Hicksa (1934). W ww. opracowaniu Allena i Hicksa 
z 1934 r. przedstawiono dekompozycj  zmiany popytu w postaci sumy efektów substytucyj-
nego i dochodowego (to samo  S uckiego). Pionierska praca E. S uckiego by a opublikowa-
na w 1915 r. po w osku. Natomiast S. Samuelson (1938) przedstawi  koncepcj  ujawnionych 
preferencji i zaproponowa  odej cie od poj cia u yteczno ci. 
5 Model paj czyny wskazuje na dynamik  mechanizmu rynkowego, który w sytuacji chwilo-
wej nierównowagi zawsze d y w krótszym lub d u szym okresie do ca kowitej eliminacji 
zarówno nadwy ki popytu, jak i poda y na rynku (t umione wahania cen i ilo ci). Dynamicz-
ny model paj czyny przedstawia zmiany cen oraz zmiany wielko ci popytu i poda y w d u -
szym okresie czasu. 
6 A. Smith rozró nia  cen  naturaln  i cen  rynkow . Cena naturalna uzale niona jest od 
czynników d ugookresowych i stanowi odpowiednik warto ci produktu, za  cena rynkowa 
okre lana jest przez aktualn  sytuacj  na rynku. Jednak cena rynkowa oscyluje wokó  warto-
ci ceny naturalnej. 
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producentów podejmowane na skutek okre lonych preferencji i wyborów ku-
puj cych. Ma to tym wi ksze znaczenie w przypadku, gdy producenci s  ceno-
biorcami (price taker). Takie warunki najcz ciej charakteryzuj  producentów 
rolnych. Ponadto, odnosi si  do nich tak e za o enie o wzgl dnej jednorodno-
ci produktu (homogeniczne produkty podstawowe).  

W zwi zku z powy szym, wahaniom cen na rynkach poszczególnych 
dóbr czy us ug po wi ca si  w ekonomii du o uwagi. Ich poziom jest wyni-
kiem gry popytu i poda y, a zw aszcza jest wynikiem d enia rynków do osi -
gania poziomu równowagi (por. równowaga Walrasa7 oraz twierdzenia eko-
nomii dobrobytu). W oparciu o teori  ekonomii, ceny mo na wyrazi  za pomo-
c  ci g ej funkcji popytu nadwy kowego. Mo na to uj  jako: 

 

, 

gdzie: 
P – cena;  
D – popyt; 
S – poda ; 
E – nadwy ka popytu.   

 

Podmioty ywno ciowe dzia aj  w zintegrowanym a cuchu dostaw, 
który podlega dynamicznym zmianom. W ostatnich latach równowaga si  
w systemie ywno ciowym przenosi si  z rolników i przetwórców na global-
nych sprzedawców detalicznych z powodu zwi kszonej koncentracji i post pu 
technologicznego. Zwi zane z tym zmiany strukturalne zachodz ce w a cuchu 
dostaw ywno ci maj  wyd wi k spo eczno-ekonomiczny, który wp ywa na 
funkcjonowanie podmiotów w ramach a cucha. Rozmiar efektów, które s  
przekazywane na ró nych poziomach a cucha ma zasadnicze znaczenie, cho-
cia  szybko  reakcji poszczególnych uczestników (agentów) jest równie wa -
na. Szybko , z jak  rynki dostosowuj  si  do szoków determinowana jest 
przez dzia ania agentów, którzy uczestnicz  w transakcjach cz cych po-
szczególne ogniwa a cucha (tj. hurtownicy, przetwórcy, dystrybutorzy, detali-
ci). Je eli korekta jest kosztowna (koszty zmiany menu, itp.) lub podlega in-

nym ograniczeniom, sygna y cenowe przekazywane od agenta do agenta mog  

7 L. Walras analizowa  gospodark  jako model doskona ej konkurencji, w której sprzedaj cy 
i kupuj cy s  cenobiorcami, a rynek jest cenotwórc . Wszystkie ceny s  cenami równowagi, 
które kszta tuje rynek (niewidzialna r ka). Teoria równowagi ogólnej jest rozwini ciem prawa 
rynków Saya. Reprezentuje ca o ciowe podej cie do gospodarki. Zgodnie z ide  Walrasa, 
równowaga kszta tuje si  w skali makro i równocze nie tak e na wszystkich rynkach po-
szczególnych dóbr (Marshall kontynuowa  ten w tek w teorii równowagi cz stkowej). 
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wyst powa  z opó nieniami, a opó nienia te mog  by  znacz ce. Oznacza to, 
e wzrosty lub spadki na jednym ko cu a cucha nie zostan  przekazane na-

tychmiast na jego drugi koniec, lecz b d  roz o one w czasie. W skrajnym 
przypadku (bardzo wysokich kosztów transakcyjnych) nawet podmioty o sil-
nej pozycji konkurencyjnej mog  nie by  w stanie dostosowa  si  do niewiel-
kich zmian cen, a co za tym idzie – zaniecha  transmisji niektórych wstrz sów 
na ró nych poziomach rynkowych. W tym kontek cie wielko  tych e wstrz -
sów jest równie wa na8. Wed ug za o e  ekonomii neoklasycznej przyjmuje 
si , e wszyscy uczestnicy rynku posiadaj  taki sam dost p do informacji. Jed-
nak to za o enie jest mylne, jak wynika z analizy pojawiaj cych si  nowych 
koncepcji ekonomicznych z zakresu teorii gier, podej cia behawioralnego czy 
nurtów ekonomii instytucjonalnej. Przy czym – pod poj ciem agenta rozumie 
si  stron  lepiej poinformowan , posiadaj c  dost p do pe nej wiedzy. Model 
pryncypa -agent oraz dotychczasowe badania potwierdzaj , e zjawisko asy-
metrii w istotny sposób wp ywa na efektywno  alokacji zasobów9. Dotyczy to 
równie  a cucha dostaw ywno ci. 

Mechanizm cenowy obrazuje wzajemne relacje popytowej i poda owej 
strony rynku. Równowa ca funkcja rynku to cecha i zdolno  automatyczne-
go przywracania równowagi mi dzy poda  i popytem. W zale no ci od struk-
tury i przestrzennego zasi gu rynku, wp yw na równowag  ma wiele ró nych 
czynników stabilizuj cych lub destabilizuj cych ca y uk ad (np. polityka in-
terwencyjna, stosunki mi dzynarodowe)10. Ceny s  najbardziej dynamicznym 
elementem rynku, a problematyka zmienno ci i transmisji cen jest przedmio-
tem rozwa a  teoretycznych i wielu empirycznych analiz11. Za g ówne przy-
czyny trudno ci w osi ganiu stanu równowagi rynku rolno-spo ywczego uzna-
je si  szereg nast puj cych czynników: nisk  cenow  elastyczno  poda y, ni-
sk  cenow  elastyczno  popytu, d ugi cykl produkcyjny w rolnictwie, ograni-
czone mo liwo ci zmiany struktury produkcji w krótkim czasie, nietrwa o  
wi kszo ci artyku ów ywno ciowych, wysokie koszty magazynowania, roz-
drobnienie struktur rynkowych (po stronie poda y), d ugi a cuch dostaw yw-
no ci zdominowany przez po redników, rozdrobnienie po stronie popytu (kon-

8 S. Vavra, B.K. Goodwin, Analysis of price transmission along the food chain, OECD Food, 
Agriculture and Fisheries Working Papers, No. 3, OECD Publishing 2005.  
9 Asymetria informacji – sytuacja, w której dwie strony maj  dost p do innych informacji. 
Odsiew to dzia ania podejmowane przez gorzej poinformowany podmiot maj ce na celu 
ujawnienienie pewnych informacji posiadanych przez podmiot lepiej poinformowany.  
10 P. Szajner, Transmisja cen na rynku mleka w Polsce w latach 2004-2017, Zagadnienia Eko-
nomiki Rolnej, nr 4 (353), 2017, s. 3-23. 
11 P. Szajner, Transmisja cen na rynku mleka w Polsce.., os. cit.; J. Rembeza, Transmisja cen 
w polskiej gospodarce, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszali skiej, Koszalin 2010. 
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sumentów), zmienno  preferencji ywieniowych konsumentów, mody na ró -
ne style ycia (np. prowadzenie zrównowa onej konsumpcji, slow life, czy d -
enie do redukcji ekologicznego ladu), a tak e interwencjonizm pa stwa oraz 

instrumenty pomocowe Unii Europejskiej. 

Praktyki monopolistyczne mog  powodowa  ró nicowanie cen na po-
szczególnych rynkach (pricing to market – PTM)12. Ró nicowanie cen mo e 
równie  wynika  ze zró nicowanej elastyczno ci cenowej popytu. Bardziej 
skomplikowany charakter ma transmisja cen w pionowo zintegrowanych kana-
ach rynkowych (ceny surowców – ceny pó produktów – ceny produktów fi-

nalnych13), gdzie pojawia si  zale no  (korelacja) pomi dzy kolejnymi ogni-
wami a cucha. Opó niona transmisja cen mo e mie  charakter opó nionej 
reakcji lub serii opó nionych reakcji (asymetria mieszana si y i czasu).  

Historycznie ceny gospodarstw rolnych ulega y znacznej presji spadkowej 
z powodu ogromnego wzrostu wydajno ci rolnictwa wynikaj cego z ulepsze  
maszyn rolniczych, praktyk uprawy i konserwacji, nawozów i pestycydów, ho-
dowli zwierz t oraz genetyki ro lin i zwierz t. Z kolei wzrost wydajno ci spo-
wodowa , e produkcja rolna ma tendencj  do szybszego wzrostu ni  popyt.  

Analiza ekonomiczna transmisji cen pomog a dot d sformu owa  nau-
kowcom kilka uogólnie :  

 po pierwsze, zwi zek przyczynowo-skutkowy zwykle zaczyna si  od 
zmiany cen produktów rolnych i prowadzi do zmian cen detalicznych;  

 po drugie, opó nienia w reakcji cen detalicznych na zmiany cen u produ-
centów rolnych wynosz  przeci tnie kilka miesi cy (nawet w przypadku 
produktów psuj cych si  szybko, takich jak: mleko, mi so, wie e owoce 
i warzywa); 

 po trzecie, ceny detaliczne wydaj  si  reagowa  asymetrycznie na wzrost 
cen produktów rolnych (tzw. „lepkie” ceny detaliczne ywno ci). Ta asy-
metryczna transmisja cen niekoniecznie musi oznacza  nadmiern  si  
rynkow .  

Teoretycznie, niedoskona a transmisja cen i rozbie no  mi dzy ww. 
cenami mog  wyst powa  zarówno w krótkim, jak i d ugim okresie (z powo-
du niedoskona o ci rynku i ceny, która implikuje oligopolistyczne lub oligo-

12 E. Penkova, Exchange rates and transition economies’ export prices: Is there evidence for 
pricing-to-market behavior?, WirtschaftstheoretischeDiskussionsbeiträge, No. 05-02, Univer-
sität Dortmund, Wirtschafts- und SozialwissenschaftlicheFakultät, Dortmund 2005. 
13 Mo liwo  niepe nej transmisji cen w ramach pionowo zintegrowanych rynków uwzgl d-
nia formu a wyprowadzona przez Gardnera w 1975 r. (popyt pochodny na produkt finalny). 
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psonistyczne strategie ustalania cen)14. Nawet, gdy podmioty gospodarcze na 
wszystkich poziomach a cucha marketingowego zachowuj  si  w sposób do-
skonale konkurencyjny i stosuj  si  do zasad ustalania cen kra cowych, to na 
krótk  met  mog  wyst pi  odchylenia od doskona ej transmisji cen i rozbie -
no ci mi dzy cenami producenta i detalicznymi. Jednak w takiej sytuacji ocze-
kuje si , e d ugookresowa transmisja cen b dzie wzorcowa, tzn. przywracaj ca 
pierwotn  mar  (mi dzy producentem a konsumentem). Przytoczony przyk ad 
mo e wynika  z wielu przyczyn, takich jak: przechowywanie i utrzymywanie 
zapasów, opó nie  spowodowanych transportem lub przetwarzaniem (z powodu 
du ej liczby ogniw w a cuchu dostaw), charakteru sprawozdawczo ci, czy te  
sposobów gromadzenia/pozyskiwania informacji dotycz cych cen, a tak e od-
dzia ywania polityki rolnej15. Oprócz powy szych przyczyn odchyle  w krótkim 
okresie, ceny mog  równie  reagowa  w sposób asymetryczny.  

Istniej  dwie g ówne drogi, którymi produkty rolne docieraj  do kon-
sumentów: (i) droga bezpo rednia: produkty rolne bezpo rednio przechodz  
od producentów do konsumentów; (ii) droga po rednia: produkty rolne za-
zwyczaj przechodz  od producentów do konsumentów za pomoc  po redni-
ków. Kana y marketingowe s  drogami, przez które produkty te trafiaj   
od producentów do konsumentów.   

Poziom cen producenta rolnego zale y w du ej mierze od rodzaju pro-
duktu, skali produkcji oraz poziomu powi zania danego producenta z ryn-
kiem (stopnia integracji poziomej oraz pionowej w a cuchu rolno- ywno-
ciowym). Nawi zuje si  tu bezpo rednio do kluczowych pyta  ekonomii 

(Co? Ile? Dla kogo produkowa ?). Rodzaj produkcji (produktu), na jak  de-
cyduje si  producent jest pochodn  analizy informacji p yn cych z rynku, jak 
równie  konsekwencj  nak adów poniesionych dot d na wyposa enie w park 
maszynowy oraz technologi  produkcji. Skala produkcji pozwala nie tylko 
minimalizowa  koszty kra cowe produkcji16, ale z wi ksz  skuteczno ci  in-
tegrowa  si  w ramach a cucha rolno- ywno ciowego.  

14 M. Wohlgenant, D. Mullen, Modeling the farm-retail price spread for beef, Western Jour-
nal of Agricultural Economics, 1987; B. Goodwin, M. Holt, Price Transmission and Asym-
metric Adjustment in the U.S. Beef Sector, American Journal of Agricultural Economics, 1999, 
vol. 81, issue 3, ss. 630-637. 
15 H.W. Kinnucan, O.D. Forker, Asymmetry in Farm-Retail Price Transmission for Major 
Dairy Products, American Journal of Agricultural Economics, no. 69, 1987, ss. 285-291; 
W.G. Tomek, K.L. Robinson, Agricultural Product Prices, 3rd ed., New York, USA: Cornell 
University, 1990. 
16 Koszt kra cowy obrazuje przyrost kosztu ca kowitego wynikaj cy ze zwi kszenia produkcji 
o 1 jednostk . Efektywna skala produkcji oznacza tak  wielko  produkcji, przy której prze-
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Cen  produktów rolno- ywno ciowych mo na wyrazi  w postaci na-
st puj cych zale no ci: 

, 

gdzie: 

ef – wydatki na ywno 17,18 (por. tabela 1), 
v  – szybko  obrotu wydatków na ywno , 
Pf – cena produktu rolno- ywno ciowego, 
Sf  – wielko  poda y (sprzeda y) produktów rolno- ywno ciowych19.  

 

Powy sza zale no  nawi zuje do formu y Fishera. Cen  produktu rolnego 
(Pf p) mo na uj  nast puj co: 

 

, 
gdzie: 

 – udzia  us ug przetwórstwa w cenie produktu finalnego (Rembisz 2013).  
 

Tabela 1. Udzia  przeci tnych miesi cznych wydatków na ywno   
i napoje bezalkoholowe (na 1 osob ) w Polsce 

Lata Udzia  [%] 

2005 27,9 

2010 24,6 

2015 24,0 

ród o: Dane GUS, 2017.  
 

ci tny koszt ca kowity jest najmniejszy. Zatem stan efektywny wyst puje wtedy, gdy cena 
zrównuje si  z kosztem kra cowym.   
17 Warto tak e wspomnie  tutaj o prawie Engla, wed ug którego wraz ze wzrostem docho-
dów gospodarstw domowych spada w nich udzia  wydatków na ywno . 
18 Poziom wydatków ywno ciowych w gospodarstwach domowych najlepiej opisuje funk-
cja logarytmiczno-hiperboliczna (tzw. model Workinga). W modelu tym, oprócz zmiennej 
reperzentuj cej poziom dochodu per capita w gospodarstwie, uj to (za pomoc  zmiennych ze-
ro-jedynkowych) cechy spo eczno-demograficzne gospodarstw domowych (Ga zka, 2013; 
Ga zka, Grzelak, 2015). 
19 W. Rembisz, Kwestie ryzyka, cen, rynku, interwencji i stabilno ci dochodów w rolnictwie, 
VIZJA PRESS&IT, Warszawa, 2013, ss. 38-40. 
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Wi kszo  testów statystycznych potwierdza przyczynowo-skutkow  za-
le no  na linii cena producenta rolnego-cena detaliczna. Powi zania pomi -
dzy cenami producenta, hurtownika oraz detalisty okre la si  mianem transmi-
sji cen. W analizie transmisji cen wa n  informacj  jest opó nienie czasowe20.  

Niebagatelny wp yw na ceny producenta maj  tak e wiatowe ceny 
czynników do produkcji rolnej. Poza tym, alternatywne (pozarolnicze – np. 
biopaliwa) wykorzystanie produktów rolnych powoduje wzrost popytu na nie. 
Równolegle, popyt ten wzrasta tak e na skutek rosn cej liczby ludno ci na 
wiecie (przyrost liczby konsumentów), co stanowi zarazem g ówn  determi-

nant  wzrostu cen ywno ci. Konsumenci d  do maksymalizacji u yteczno-
ci, za  producenci – do maksymalizacji zysku (przy czym producenci rolni 

funkcjonuj  w warunkach zbli onych do konkurencji doskona ej, co impli-
kuje konieczno  poszukiwania róde  redukcji zb dnych kosztów przy zni-
komym wp ywie na finaln  cen  produktu). 

Ceny artyku ów rolnych s  bardziej zmienne ani eli ceny wi kszo ci 
produktów czy us ug w innych sektorach gospodarki. To jeden z czynników, 
który czyni produkcj  roln  dzia alno ci  bardziej ryzykown  (nara on  na 
wiele rodzajów ryzyka, inne to np. biologiczny charakter produkcji, d ugi cykl 
produkcyjny21, sezonowo  produkcji, zmienno  pogody podczas okresu we-
getacyjnego, czy te  trwa e i wieloletnie zjawisko zachodzenia zmian klima-
tycznych). Przy czym podwy kom cen rzadziej podlegaj  produkty o krótkim 
okresie trwa o ci (np. wie e owoce i warzywa). Obecnie analizowa  nale y 
wiatowe ceny zarówno produktów rolnych, jak równie  ceny rodków do pro-

dukcji rolnej. Poziom wiatowych cen sta  si  znacz c  zmienn  egzogeniczn  
dla ceny producenta rolnego w Polsce, USA czy te  Unii Europejskiej.    

Charakter popytu22 na produkty rolne (por. tabela 2, wykres 1) to kolejny 
czynnik determinuj cy ceny produktów rolnych (prawo popytu – odwrotna 

20 Ponadto, wymieni  tak e trzeba zjawisko asymetrii cen (asymetryczno ci zmian cen), czyli 
wzrostu cen detalicznych na skutek wzrostu kosztów produkcji przy braku analogicznej reak-
cji w odwrotnym kierunku.  
21 St d modele z opó nieniem czasowym s  szczególnie przydatne w tym przypadku. 
22 Ró nica mi dzy popytem pierwotnym a wtórnym dotyczy wielko ci kosztów przetwór-
stwa oraz marketingu w przeliczeniu na jednostk  produktu. Po o enie krzywej popytu 
wtórnego zmienia si  równolegle do zmian po o enia krzywej popytu pierwotnego, jak 
równie  zmian wysoko ci mar y zbytu. Cena producenta zale y od pierwotnej poda y oraz 
wtórnego popytu. Z kolei, zmiany popytu wtórnego s  wynikiem zmian popytu pierwotnego 
lub zmian wysoko ci mar y. Je li popyt pierwotny wzro nie w relacji do poda y, to cena 
detaliczna tak e wzro nie. Nowa cena stanowi, z kolei, impuls do wzrostu poda y produktu 
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(ujemna) zale no  ceny i ilo ci kupowanego produktu zobrazowana krzyw  
popytu Marshalla; efekt substytucyjny oraz efekt dochodowy zmiany cen we-
d ug J. Hicksa oraz E. Slutsky’ego). Nieustannie rosn ca z o ono  i ró no-
rodno  produktów oraz zmieniaj ce si  preferencje konsumentów (tzw. mapy 
gustów oraz funkcje u yteczno ci23) wynikaj ce ze zmian spo eczno-gospo-
darczych powoduj , e analiza popytu staje si  coraz trudniejsza. Do tego 
uwzgl dni  trzeba tak e popyt spekulacyjny. Pami ta  nale y przy tym, e 
opó niony charakter reakcji popytu na zmiany cen (up yw czasu pomi dzy 
przyczyn  a skutkiem) odnosimy do koncepcji tzw. opó nie  równomiernych 
(distributed lag).  

 

Tabela 2. Globalne perspektywy produkcyjne dla wybranych  
produktów rolnych dla krajów OECD (tys. ton) 

Wyszczególnienie 2016 2017 2020 2026 

Pszenica  302 624,92 294 031,71 303 444,82 317 079,66

Kukurydza  491 906,72 478 473,95 489 892,59 518 683,78

Wo owina  28 057,79 28 316,88 28 635,99 29 349,67

Wieprzowina  42 043,12 42 546,19 42 459,33 43 619,62

Drób  46 882,94 47 401,70 48 612,41 51 018,49

Mleko  352 201,30 355 111,27 367 058,55 387 112,24

Ryby  31 179,73 31 535,99 31 967,50 31 694,31

ród o: Agricultural Outlook 2017-2026, OECD-FAO. 

  

rolnego. Podobnie, zmiana mar y skutkuje impulsem dla poszczególnych ogniw a cucha 
marketingowego.     
23 Mapa gustów konsumenta sk ada si  z krzywych oboj tno ci, na których znajduj  si  punk-
ty odpowiadaj ce koszykom dóbr o równej u yteczno ci.  



17 

Wykres 1. Spo ycie mi sa w Chinach [kg per capita] 

 
ród o: https://www.obserwatorfinansowy.pl/tematyka/makroekonomia/wielka-gra-na-globalnym-

rynku-rolno-spozywczym/ (dost p 23.04.2018). 
 

Nierzadko zmiana wielko ci poda y24 poci ga za sob  relatywnie du e 
zmiany cen. Optymalna skala (wielko ) produkcji zmienia si  wraz ze spad-
kiem lub wzrostem cen. Elastyczno  cenowa poda y s u y do pomiaru pro-
centowej zmiany wielko ci poda y wzgl dem procentowej zmiany ceny. Ela-
styczno  ta zale y w du ej mierze od specyfiki dzia alno ci gospodarczej. 
W przypadku rolnictwa, nawet niewielkie zmiany poda y wymagaj  najcz -
ciej d u szego czasu (d ugi cykl produkcyjny oraz zale no  od okresu we-

getacyjnego). W d ugim okresie krzywa poda y konkretnego gospodarstwa 
rolnego jest poziom  lini  prost  (przechodz c  przez punkt przeci cia krzy-
wej przeci tnych kosztów ca kowitych z krzyw  kosztów kra cowych). Dla 
wi kszo ci produktów rolnych zak ada si  mniejsz  elastyczno  cenow  po-
da y ni  popytu. O wielko ci zmiany ceny na poziomie detalicznym oraz na 
poziomie producenta (przy okre lonej zmianie mar y) decyduje warto  
wspó czynnika nachylenia krzywych popytu i poda y.  

24 Zale no  funkcyjna jest w tym przypadku dodatnia (ceteris paribus). 
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Poj cie poda y pierwotnej odnosi si  do poziomu producenta rolnego, do 
pierwotnych danych pochodz cych z gospodarstwa rolnego. Poziom poda y na 
poziomie detalicznym uzyskuje si  w oparciu o wielko  poda y pierwotnej, ale 
po skorygowaniu (powi kszeniu) o warto  mar y. W efekcie, warto  ceny de-
talicznej wskazuje punkt przeci cia krzywych poda y pierwotnej i wtórnej. 

Poza tym, ze wzgl du na charakter struktur rynkowych (rozproszenie po 
stronie producentów rolnych), ceny te wykazuj  wi ksz  elastyczno  ni  
wi kszo  cen produktów pochodzenia pozarolniczego25. Niew tpliwie produ-
cenci rolni prowadz cy swoj  dzia alno  na du  skal , ubezpieczaj cy t  
dzia alno  i koncentruj cy si  na wyspecjalizowanej produkcji towarowej 
(pod k tem kontraktu z konkretnym odbiorc  lub odbiorcami) wykazuj  mniej-
sz  podatno  na zmiany cen.  

Poziom cen detalicznych kszta towany jest przez d ugo  a cucha (licz-
b  przetwórców, po redników), jak równie  si  oddzia ywania tych po redni-
ków (charakter struktur rynkowych). Mo na zauwa y  zjawisko skracania a -
cucha dostaw ywno ci26, przy jednoczesnym post pie procesów koncentracji 
w przemy le spo ywczym27. Nie mo na bagatelizowa  istotnej roli struktur 
rynkowych (oligopol dominuj cy po stronie dostawcy surowców do produkcji 
rolnej; konkurencja doskona a obrazuj ca producentów rolnych oraz oligopson 
– po stronie odbiorcy produktów rolnych, przetwórcy), których si a kszta tuje 
warunki rynkowe (si a dostawców oraz nabywców w ramach pi ciu si  Porte-
ra). Przy czym si a rynkowa oznacza zdolno  przedsi biorstwa do podniesie-
nia ceny w asnego produktu bez obni enia poziomu sprzeda y na rzecz konku-
rentów. Producent rolny (cenobiorca) jest zmuszony dostosowa  koszty pro-
dukcji do cen (cen równowagi rynkowej)28. Powy sze procesy komplikuje do-
datkowo wzrost walki konkurencyjnej na rynkach wiatowych na skutek inten-
syfikacji procesu globalizacji (coraz cz ciej poziom cen wiatowych ogrywa 
wi ksz  rol  ni  krajowe warunki rynkowe – np. w przypadku rynku zbó ). 
Dog bna analiza tych zjawisk (coraz cz ciej maj cych charakter egzogenicz-

25 W.G. Tomek, H.M. Kaiser, Agricultural product prices, 5-th edition, Cornell University 
Press, Ithaca and London, 2014, ss. 32-99.  
26 M. Hamulczuk (red.), Struktury rynku i kierunki ich zmian w a cuchu marketingowym 
ywno ci w Polsce i na wiecie, Monografia Programu Wieloletniego, nr 13, IERiG -PIB, 

Warszawa, 2015. 
27 J. Kraciuk, Procesy koncentracji w polskim przemy le spo ywczym, Ekonomika i Organi-
zacja Gospodarki ywno ciowej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, nr 63, 2007, s. 49; 
K. Firlej, Rozwój przemys u rolno-spo ywczego w sektorze agrobiznesu i jego determinanty, 
Monografia nr 185, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Kraków 2008.  
28 W. Rembisz, Kwestie ryzyka, cen, rynku, interwencji i stabilno ci dochodów w rolnictwie, 
VIZJA PRESS&IT, Warszawa, 2013, ss. 38-40. 
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ny) mo e dopiero pomóc wyja ni  istotne przyczyny wzrastaj cej rozpi to ci 
cen producenta oraz cen detalicznych. Same wska niki stosunku ceny produ-
centa do ceny detalicznej nie wiadcz  jeszcze o absolutnym poziomie tych 
cen i ich relatywnym poziomie wzgl dem cen ich produktów. Udzia  produ-
centa w cenie detalicznej zale y od poziomów, na jakich kszta tuj  si  oba 
rodzaje cen, a wi c zarówno od wysoko ci ceny producenta, jak te  wysoko-
ci ceny detalicznej.  

Wieloletnie analizy powy szych wielko ci, ich relacji oraz tendencji 
w czasie prowadzi a J. Seremak-Bulge (obecnie kontunuuje je P. Szajner). 
W opinii J. Seremak-Bulge (2012), w d u szej perspektywie utrzymanie rów-
nowagi rynkowej, a wi c zapewnienie konsumentom ywno ci po przyst p-
nych cenach, a producentom poziomu dochodów umo liwiaj cych rozwój 
danej produkcji, wymaga sprawnego funkcjonowania mechanizmu cenowego 
(w tym odpowiedniego udzia u poszczególnych uczestników rynku w cenach 
detalicznych). Problem mar  cenowych w Polsce ma du e znaczenie ze 
wzgl du na rozdrobnienie produkcji rolniczej, jak i przetwórstwa spo ywcze-
go, a tak e znacznie ni szy ni  w innych krajach cz onkowskich stopie  po-
wi za  w ramach a cuchów marketingowych. Punktem wyj cia jest cenowa 
teoria mar . Zgodnie z ni , na cen  detaliczn  p acon  przez konsumenta 
sk ada si  cena surowca oraz mar a zbytu, która stanowi ró nic  mi dzy cen  
p acon  przez konsumenta a cen  otrzymywan  przez producenta. Z mar y 
zbytu wydziela si  mar  handlow , która stanowi ró nic  mi dzy cen  deta-
liczn  a cen  zbytu, oraz mar  przetwórcz  (w przypadku przetworzonych 
surowców rolniczych, które dominuj  w obrocie artyku ami ywno ciowymi) 
lub hurtow  (w przypadku surowców rolniczych nieprzetwarzanych)29. Mo -
na to uj  w nast puj cy sposób: 

 

Cena detaliczna = cena producenta + mar a zbytu (marketingowa), 
 

Mar a zbytu = mar a przetwórcza (hurtowa) + mar a handlowa. 
 

Mar  zbytu mo na definiowa  na dwa sposoby: (1) jako ró nic  mi -
dzy cen  konsumenta a cen  producenta (ró nica mi dzy krzyw  popytu pier-
wotnego a krzyw  popytu wtórnego na dany produkt) lub (2) jako cen  ogó u 
us ug rynkowych b d c  wynikiem popytu na nie oraz ich poda y. Wysoko  
mar y zbytu mo e ulega  zmianie w zale no ci od wielko ci obrotów. O prze-

29 J. Seremak-Bulge, Zmiany cen i mar  cenowych na podstawowych rynkach ywno ciowych, 
Ekonomika i Organizacja Gospodarki ywno ciowej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa,  
nr 100, 2012, ss. 5-24. 



20 

biegu tych zmian decyduj  w szczególno ci za o enia dotycz ce funkcji poda-
y us ug zwi zanych z obrotem us ug marketingowych. Je li funkcja ta jest 

doskonale elastyczna (pozioma), warto  mar y zbytu przy rosn cym popycie 
na te us ugi, pozostaje bez zmian. Szersz  matematyczn  analiz  zachowa  
mar y zbytu w przypadku, gdy wspó czynnik elastyczno ci jest ró ny od zera, 
przedstawi  B. Gardner (1975). Przyjmuj c dodatni wspó czynnik nachylenia 
funkcji poda y us ug marketingowych, mo na wnioskowa , e cena tych us ug 
b dzie ros a wraz ze wzrostem popytu. Zatem mar a zbytu b dzie ros a wraz 
ze wzrostem produkcji i obrotu. Jednak powy sze stwierdzenie nie zawsze 
sprawdza si  w realnych warunkach rynkowych, gdy  cz ciej spotyka si  sy-
tuacje, gdzie wi kszym rozmiarom produkcji towarzyszy ni sza mar a zbytu30. 

Mar  zbytu postrzega  mo na jako cen  okre lonego zbioru us ug (jest 
ona wtedy funkcj  popytu i poda y tych us ug), która powinna pokry  wszyst-
kie koszty zwi zane z przetwórstwem, transportem, zaopatrzeniem, obrotem 
oraz sprzeda  detaliczn . Poza tym, zmiany technologiczne dotycz ce procesu 
produkcji mog  ró nicowa  koszty us ug marketingowych. Analiz  poda y 
us ug marketingowych opiera si  o krzyw  ich kosztów kra cowych (zale -
nych od cen czynników produkcji). Zatem warto  mar y zbytu jest determi-
nowana relacj  krzywych popytu i poda y na te us ugi, a zatem b dzie ulega  
zmianie na skutek wzgl dnych przesuni  tych krzywych31. Dotyczy to tzw. 
popytowo-poda owej koncepcji mar y (alternatywnej wobec koncepcji ceno-
wej – w rozumieniu ró nicy mi dzy cen  detaliczn  a cen  producenta skory-
gowan  o straty/ubytki powsta e w transporcie lub podczas prze adunków). 
Charakter mar y zale y tak e od rodzaju produktu ywno ciowego, okresu 
jego trwa o ci (przydatno ci do spo ycia), wielko ci jego obrotu (skali pro-
dukcji), jak równie  od stopnia jego przetworzenia. W d ugim okresie naj-
wi kszy wp yw wywieraj  jednak wszelkiego rodzaju koszty. Zasi g zmian 
mar y mo na analizowa  dwojako: (1) jako zasi g zmian wynikaj cych z po-
jawienia si  nowych us ug lub (2) zasi g zmian wynikaj cy z modyfikacji 
us ug ju  istniej cych.   

30 W.G. Tomek, H.M. Kaiser, Agricultural product prices …, op. cit. 
31 Funkcja poda y mo e zmienia  po o enie ze wzgl du na poziom ryzyka cenowego i wy-
dajno ciowego. Po o enie krzywej popytu pierwotnego mo e zosta  przesuni te na skutek 
zmiany: dochodów konsumentów, cen dóbr substytucyjnych, cen dóbr komplementarnych lub 
preferencji konsumentów. 
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2. Warto ci wybranych przyk adów mar  marketingowych  
 

Cena producenta, w opinii J. Seremak-Bulge (2012), powinna pokry  
koszty produkcji surowca rolnego (tj. koszty bezpo rednie i po rednie) oraz 
zapewni  trwa o  gospodarstwa rolnego. Po akcesji (2004), szybciej ni  ce-
ny detaliczne ywno ci ros y ceny otrzymywane przez rolników, które wy-
przedza y tak e podwy ki cen detalicznych rodków do produkcji rolniczej32. 

Z analiz J. Seremak-Bulge (2012) wynika, e udzia  mar y producenta 
w cenach detalicznych przetworów mlecznych waha  si  w latach 2004-2012 
w zale no ci od produktu i koniunktury rynkowej od 30% (twaróg t usty) do 
ponad 70% (mas o). Zmiany cen zbytu by y szybko i silnie przenoszone na 
ceny detaliczne, natomiast zmiany cen detalicznych bardzo s abo wp ywa y 
na zmiany cen zbytu. W przypadku surowego mi sa wieprzowego i wo owi-
ny – najwi kszy udzia  w cenie detalicznej mia y mar e przetwórcze (od 45 
do 59%). Mar e te jeszcze wi ksze udzia y mia y w cenach detalicznych 
przetworów, np. w przypadku szynki wieprzowej od 69 do 79%. Jedynie 
w przypadku tuszek kurcz t udzia  mar y przetwórczej by  zdecydowanie 
mniejszy i nie odbiega  od wielko ci mar y handlowej ( rednio 13,4%). Ge-
neralnie, mar e przetwórcze na rynku mi sa nie wykazywa y zdecydowa-
nych trendów d ugookresowych, natomiast podlega y wyra nym wahaniom 
rednio- i krótkookresowym. Dominuj cym kierunkiem przep ywu impul-

sów cenowych by a transmisja w gór  kana ów rynkowych: od cen surowca 
przez ceny przetworów na poziomie zak adów przetwórczych, a  po ceny 
detaliczne. Zmiany cen na wy szym poziomie rynku praktycznie w ogóle 
nie wywiera y wp ywu na zmiany cen na poziomie ni szym, a zdecydowana 
wi kszo  zmienno ci cen zbytu produktów mi snych by a kszta towana 
przez zmiany cen ywca wieprzowego.  

Badania J. Seremak-Bulge (2012) pokaza y, e ju  w pierwszym miesi -
cu obserwowano wyra n  reakcj  cen zbytu, która w kolejnych dwóch miesi -
cach ulega a wzmocnieniu, a po 4 miesi cach impuls cenowy wygasa . Reakcja 
cen koszyka wo owego na ceny skupu byd a by a s absza i trwa a krócej. Re-
akcja cen detalicznych na zmiany cen na poziomie zak adów przetwórczych 
by a zró nicowana w zale no ci od segmentu produktów. Najszybsz  i najsil-
niejsz  reakcj  obserwowano w przypadku koszyka produktów wo owych 
(1 miesi c), a wolniejsz  w przypadku koszyka przetworów mi snych (3 mie-
si ce). Najwolniejsz  reakcj  wykazywa  koszyk produktów wieprzowych. 
Generalnie stwierdzono jednak, e wp yw cen skupu na ceny detaliczne mi sa 

32  J. Seremak-Bulge, Zmiany cen i mar  cenowych …, op. cit.  
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i jego przetworów uleg  wyra nemu os abieniu. Przyczyn  mo e by  zwi k-
szenie powi za  rynku krajowego z jednolitym rynkiem europejskim i wzrost 
znaczenia obrotów handlowych dla funkcjonowania rynku mi sa. 

Analiza transmisji cen prowadzona przez J. Seremak-Bulge w latach 
1990-2009 na poszczególnych poziomach rynku zbó  i ich przetworów do-
wodzi, e ceny zbó  nie reaguj  na zmiany cen przetworów zbo owych. Po-
twierdza to hipotez , e ceny zbó  kszta towane s  przede wszystkim przez 
uwarunkowania rynku mi dzynarodowego, a nie przez uwarunkowania na 
krajowym rynku produktów zbo owych. Ceny zbó  wywieraj  natomiast sil-
ny wp yw na ceny produktów zbo owych. W przypadku m ki impuls ze stro-
ny cen pszenicy uwidacznia  si  ju  w pierwszym miesi cu i ulega  wzmoc-
nieniu w ci gu kolejnych dwóch miesi cy, a po oko o 4 miesi cach szok ce-
nowy na rynku pszenicy praktycznie w ca o ci by  przenoszony na ceny m ki. 
Nieco wolniej by y przenoszone impulsy pomi dzy cen  kaszy a cen  j cz-
mienia. We wszystkich analizowanych przypadkach stwierdzono impulsy 
przebiegaj ce od cen hurtowych do cen detalicznych produktów zbo owych. 
Najszybciej przebiega y one w przypadku cen chleba, wolniej w przypadku 
m ki, a najwolniej w odniesieniu do kaszy. Na podstawie wyników J. Sere-
mak-Bulge (2012) nie mo na mówi  o wiod cej roli handlu detalicznego 
w kszta towaniu cen produktów zbo owych. 

Zdaniem J. Seremak-Bulge (2012), badanie mar  w a cuchu ywno-
ciowym jest zagadnieniem z o onym ze wzgl du na to, e surowce rolnicze 

z regu y podlegaj  przetwarzaniu i ró nicowaniu w procesie dostosowa  do 
wymaga  konsumenta. Powa ny problem metodyczny stanowi analiza udzia-
u surowca rolnego w cenach detalicznych ze wzgl du na ogromn  ró norod-

no  przetworów i ich zró nicowanie jako ciowe spowodowane ró n  zawar-
to ci  surowca w produkcie ko cowym. Ponadto, dynamicznie zmieniaj ca 
si  struktura sprzeda y sprawia, e GUS cz sto dokonuje zmian w doborze 
reprezentantów uwzgl dnianych w badaniach cenowych. Rodzi to problemy 
z porównywalno ci  produktów i cen. 

Mimo rozwoju nowoczesnych form handlu, rozdrobnienia i braku opty-
malnych powi za  mi dzy poszczególnymi ogniwami a cuchów dostaw, nie 
stwierdzono dominuj cej roli handlu w tworzeniu cen detalicznych ywno ci. 
Silna konkurencja na rynku detalicznym, poprawa efektywno ci obrotu 
i zmniejszenie kosztów sprzeda y, a tak e dynamicznie rozwijaj cy si  eksport 
sprawi y, e udzia  mar y handlowej w cenach detalicznych nie rós . Mecha-
nizm cenowy zapewnia  sprawn  transmisj  cen mi dzy poszczególnymi po-
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ziomami rynku ywno ciowego, a rynki po szokach cenowych wraca y do 
udzia ów poszczególnych mar , wynikaj cych z równowagi d ugookresowej.  

Sz. Figiel i A. Bia ek (2005) zaobserwowali rosn ce rozst py cenowe 
mi dzy produktami rolnymi i ywno ciowymi. Sformu owali hipotez , e ze 
wzgl du na rozwój konkurencji monopolistycznej oraz interwencjonizm 
w sektorze agrobiznesu, ceny produktów rolnych b d  w coraz mniejszym stop-
niu determinowa y ceny ywno ci, a asymetria transmisji w a cuchu marketin-
gowym cz cym rynki rolne i ywno ciowe b dzie si  trwale pog bia 33.  

W krajach o rozwini tej gospodarce rynkowej problem relatywnego ta-
nienia ywno ci i asymetrii zmian cen w a cuchu ywno ciowym jest dobrze 
rozpoznany (por. tabele w aneksie). Badania przeprowadzone przez ekspertów  
z London Economics (2003) na obszarze Unii Europejskiej pokaza y, e gdy 
ceny producenta (w uj ciu nominalnym) pozostawa y niezmienne, to ceny de-
taliczne ywno ci – wzrasta y. Wyniki te potwierdzi y luk  cenow  dziel c  
producentów i detalistów (rozst p cenowy producent-detalista) i niewielk  
transmisj  cen w a cuchu dostaw ywno ci34. Za g ówne wyznaczniki cen 
ywno ci wskazano: 

 struktur  kosztów produkcji ywno ci (koszty pracy, energii i marketin-
gu przekraczaj  koszty zakupu produktów rolnych i kszta tuj  finaln  
cen  detaliczn ); 

 struktur  produkcji ywno ci (ró ne poziomy koncentracji poziomej 
i pionowej);  

 inne czynniki, takie jak: inflacja, nietrwa y charakter wi kszo ci produk-
tów spo ywczych, niedoskona y przep yw informacji na temat zmian 
cen, interwencje publiczne (wsparcie publiczne), itp.; 

 sezonowo  produkcji w ci gu roku produkcyjnego – wysoce sezonowa 
produkcja stwarza potencjalne ró nice w dopasowywaniu poda y i popy-
tu oraz mo e powodowa  wahania cen w a cuchu; 

 ró ne stopnie pionowej integracji dzia a  w ramach a cucha; 
 zwi kszenie wydajno ci zak adów przetwórczych i produkcyjnych – ob-

ni a jednostkowy koszt produkcji dzi ki zwi kszonej zdolno ci do wy-
korzystania innowacji i automatyzacji; 

33 Sz. Figiel, A. Bia ek, Zagadnienie transmisji cen na rynkach produktów rolnych i ywno-
ciowych, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistów Rolnictwa i Agrobiznesu, t. 7,  

z. 5, 2005, ss. 26-32. 
34 http://www.europarl.europa.eu/activities/committees/studies.do?language=enBrussels, dost p 
27.09.2018. 
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 globalizacj  marek konsumenckich – oznacza to wi ksz  koncentracj  
marek w r kach mniejszej grupy; 

 wi kszy nacisk na specjalizacj  i indywidualizacj  produktów ywno-
ciowych – preferencje ywieniowe (okre lone style ywieniowe i kuli-

narne, smaki i korzy ci zdrowotne); 
 rosn ce koszty zwi zane z prowadzeniem dzia alno ci gospodarczej 

zgodnej z zasadami odpowiedzialnego biznesu; 
 istnienie przeszkód w formie ogranicze  konsolidacyjnych lub innych 

barier regulacyjnych lub handlowych, które uniemo liwiaj  przedsi -
biorstwom w a cuchu osi ganie wy szych zwrotów z inwestycji oraz 
wi kszej rentowno ci; 

 import produktów w formie pierwotnej, przetworzonej lub gotowej 
(wi kszy dost p produktów importowanych); 

 zwi kszenie kapita och onno ci przetwarzania i wytwarzania produktów 
– co zmienia struktur  kosztów w celu zmniejszenia zale no ci od 
zmiennych, kosztów pracy w kierunku wy szych powi zanych sta ych 
kosztów przetwarzania, wymagaj cych z kolei wi kszej spójno ci prze-
biegów produkcyjnych i ograniczonych przestojów; 

 wi ksze inwestycje w innowacje maj ce na celu dywersyfikacj  podsta-
wowych produktów i pozyskiwanie warto ci z produktów alternatywnych; 

 wzrost popularno ci marki w asnej w ród produktów ywno ciowych 
(rozwój marki w asnej jest nap dzany przez siln  konkurencj  cenow ); 

 wi ksze zorientowanie na komfort ycia i rozwi zania zwi zane ze stylem 
ycia, co zmusza detalistów i ich dostawców do tworzenia bardziej inno-

wacyjnych opcji produktów. Zmiany w stylu ycia stanowi  wyzwanie 
dla konwencjonalnej ywno ci i dotychczasowych form produktów; 

 wi ksz  koncentracj  w sektorze detalicznym, która zapewnia detalistom 
(du ym sieciom) znacznie wi ksz  si  przetargow  w negocjacjach. 
Trend w kierunku wi kszych punktów sprzeda y detalicznej ywno ci 

spowodowa  gwa towny wzrost koncentracji przemys u spo ywczego w wielu 
pa stwach cz onkowskich UE35. Ogólnie rzecz bior c, mar e cenowe wzros y 
w wi kszo ci pa stw cz onkowskich Unii. Bardzo wysoki stopie  zró nicowa-
nia struktur rynkowych i produktowych mi dzy pa stwami cz onkowskimi 
sprawi , e niezwykle trudne okaza o si  formu owanie ogólnych wniosków 
dla ca ej Wspólnoty.  

 

35 Ibidem.  
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Niezb dne jest, aby wzgl dna pozycja producentów rolnych w ramach 

procesu ustalania cen zosta a poprawiona poprzez zwi kszenie ich wzgl dnej 
si y w a cuchu dostaw ywno ci (grupy producenckie, klastry) i/lub znalezie-
nie nowych niszowych rynków36. 

W 2009 roku Komisja Europejska opublikowa a pierwsz  wersj  euro-
pejskiego narz dzia monitorowania cen ywno ci (Food Prices Monitoring 
Tool – FPMT), które ma na celu zwi kszenie przejrzysto ci rynku w a cuchu 
dostaw ywno ci. Narz dzie to u atwia porównywanie zmian cen poprzez udo-
st pnianie wska ników cen dla produktów rolnych i spo ywczych na ró nych 
etapach a cucha dostaw ywno ci dla wybranych grup produktów (np. zbo a, 
m ka i chleb). Od 2009 r. Komisja pracuje nad udoskonalaniem tego narz dzia, 
d c w szczególno ci do dodania nowych grup produktów. Przeprowadza rów-
nie  analizy zmian cen w kontek cie efektów funkcjonowania wspólnej poli-
tyki rolnej. Proces doskonalenia zostanie zako czony, gdy uda si  zgromadzi  
poni sze statystyki i wska niki do oceny mechanizmu transmisji cen w a cuchu 
dostaw ywno ci: 

 wielko  (stopie ) transmisji cen,  
 szybko  transmisji cen (tempo, w jakim zmiany cen s  przekazywane do 

nast pnego ogniwa a cucha oraz do drugiego ko ca tego a cucha), 
 asymetria transmisji cen (stopie  wzrostów i spadków cen z jednego etapu 

a cucha do nast pnego w zakresie wielko ci i szybko ci transmisji). 

Dla porównania w tabeli 3 pokazano dane dotycz ce ameryka skich 
rynków ywno ciowych, gdzie udzia  producenta w cenie detalicznej by  sil-
nie zró nicowany w zale no ci od produktu.  

W pracy pt. „Marketing margins of food products in European countries 
using input-output tables” (R. Pretolani, D. Cavicchioli, V. Cairo, 2013) 
w oparciu o dost pne tablice przep ywów mi dzyga ziowych (SUP, USE, 
SIOT) dla niektórych krajów UE-27 zaobserwowano interesuj ce zjawiska: 

 relacje wymiany mi dzy ga ziami tworz cymi system rolno-spo ywczy; 
 zapotrzebowanie podzielone mi dzy konsumpcj  po redni  i ko cow ; 
 zmienno  mar  poszczególnych bran , jak i ca ego a cucha; 
 ró nice w mar ach w okresie silnych waha  cen surowców rolnych. 

 

  

36 C. Gouel, Agricultural price instability: a survey of competing explanations and remedies, 
Journal of Economic Surveys, no. 26 (1), 2012, ss. 129-156. 
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Tabela 3. Udzia  warto ci produktu rolnego w finalnej cenie dla wybranych grup 
produktów ywno ciowych na rynku USA (dane USDA37) 

Wyszczególnienie 
rednia 

arytm.  
dla 3 lat 

Udzia   
producenta 

rolnego 

Udzia  kosztów 
marketingowych

Jaja  2010-2012 57,9 42,1 

Wo owina 2012-2014 52,5 47,5 

Brojlery 2010-2012 42,5 57,5 

wie e owoce  2011-2013 34,6 65,4 

Nabia  2011-2013 32,6 67,4 

Wieprzowina 2012-2014 31,1 68,9 

wie e warzywa 2011-2013 24,7 75,3 

T uszcze i oleje 2007-2009 24,0 76,0 

Przetworzone owoce i warzywa 2006-2008 17,0 83,0 

Zbo a i produkty piekarnicze 2007-2009 8,3 91,7 
ród o: J. Kelly, The Farm Share in Canada from 1997 to 2010: Identifying Trends in Value 

Distribution Along the Agri-Food Supply Chain, Guelph, Ontario, Canada, 2014. 
 

Tabele przep ywów mi dzyga ziowych umo liwiaj  dok adniejsze osza-
cowanie mar  marketingowych ni  uzyskane przy u yciu zagregowanych da-
nych makroekonomicznych z rachunków narodowych. Ponadto, mar e oblicza-
ne na podstawie tabel I-O s  wi ksze ni  na podstawie danych makroekono-
micznych (dla UE-27 – 35% wobec 31,8% w 2008 r. oraz 36% wobec 33,8% 
w 2009 r.). Z drugiej strony dane z rachunków narodowych dostarczaj  u y-
tecznych informacji w krótkim okresie, takich jak: dynamika produkcji i kon-
sumpcji produktów rolno-spo ywczych, umo liwiaj c obliczanie zagregowa-
nych mar  marketingowych. 

Autorzy artyku u “Marketing margins and price transmission on the Hun-
garian beef market” analizowali dwa zjawiska: wi ksze prawdopodobie stwo 
asymetrycznej transmisji cen oraz zmiany strukturalne na rynku wo owiny w -

37 Economic Research Service of the United States Department of Agriculture. 
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gierskiej. W oparciu o testy statystyczne stwierdzono, e zwi zek przyczyno-
wy przebiega  od ceny producenta rolnego do ceny detalicznej. Transmisja cen 
na w gierskim rynku mi sa wo owego by a symetryczna zarówno w d ugim, 
jak i krótkim okresie. Spad o ca kowite spo ycie mi sa na jednego mieszka ca. 
Spo ycie wo owiny i wieprzowiny spad o, podczas gdy konsumpcja drobiu 
wzros a. Struktura produkcji wo owiny równie  uleg a radykalnej zmianie. Po-
nadto zako czy a si  pierwsza, bardzo zmienna cz , okresu przej ciowego, 
a rynki ustabilizowa y si  wokó  nowej równowagi. Niepewno  dotycz ca 
w gierskiego rolnictwa w pierwszej po owie okresu transformacji wynika a 
z polityki rolnej i recesji gospodarki. Pod koniec lat dziewi dziesi tych XX 
w. handel oparty na umowach kontraktacyjnych na rynku wo owiny nie prze-
kroczy  50%. Nawet zawarcie tych umów nie gwarantowa o konkretnej ceny 
producenta. Poza tym, reforma rolnictwa wp yn a równie  na w gierskie a -
cuchy rolno-spo ywcze. Okres od 1989 do 2000 mo na podzieli  na dwie fazy: 
pierwsza to czas transformacji (1989-1993) i druga faza – konsolidacja (1994-
2000). Polityka rolna w fazie transformacji koncentrowa a si  na budowaniu 
ram prawnych i instytucjonalnych dla tego rynku. Subsydia inwestycyjne po-
mog y rolnikom zainwestowa  w now  technologi  produkcji wo owiny wyso-
kiej jako ci. Rozwój supermarketów wp yn  równie  na zachowanie prze-
twórców i producentów w a cuchu dostaw wo owiny. Detali ci mieli umowy 
z rolnikami (85% z nich mia o kontrakty d ugoterminowe). Autorzy stwier-
dzili, e d ugookresowa transmisja cen na w gierskim rynku wo owiny jest 
symetryczna, tzn. zarówno wzrosty, jak i spadki cen producenta s  równo-
miernie przenoszone na poziom konsumenta. Wynik ten mo na wyja ni  
dwoma czynnikami: malej cym popytem na mi so wo owe i struktur  ryn-
kow  tego sektora. Zmiany w preferencjach konsumentów wywieraj  du  
presj  na detalistów i przetwórców, by ostro nie podnosi  ceny, a tak e prze-
kazywa  konsumentom spadki cen producentów. W ww. artykule zbadano 
d ugookresowy zwi zek mi dzy cenami detalicznymi a cen  producenta wo-
owiny na W grzech. Otrzymane wyniki pokaza y, e mar a marketingowa 

spad a po 1997 r. W przypadku spadku mar y marketingowej mo na zidenty-
fikowa  dwa dodatkowe czynniki: wzrost liczby supermarketów i regulacj  
ceny minimalnej w ramach polityki rolnej. Testy wykaza y jednokierunkowy 
d ugoterminowy zwi zek przyczynowy Grangera od ceny producenta do cen 
detalicznych. Analiza wykaza a istnienie niekonkurencyjnej struktury rynko-
wej, w której przetwórcy i sprzedawcy detaliczni pobierali mar  ceny deta-
licznej oraz sta  bezwzgl dn  mar , która mo e sugerowa  nadu ywanie 
si y rynkowej. Przeprowadzono zarówno testy asymetrii krótko-, jak i d ugo-
terminowej i stwierdzono symetryczn  transmisj  cen.  



28 

Dotychczas wykorzystywano ró ne modele ekonomiczne na potrzeby 
rozpoznania charakterystyki transmisji cen w a cuchu dostaw ywno ci. 
G ównie stosowano autoregresyjne modele o roz o onych opó nieniach (Au-
toregressive Distributed Lags models – ADL). Badania te prowadzi y ró ne 
zespo y naukowców:  E.W. Chirwa (2001); P. Conforti (2004); P. Vavra, 
B.K. Goodwin (2005); N. Grasso, M. Manera (2007); I. Reziti, Y. Panago-
poulos (2008); R. Moghaddasi (2008); L. Bukeviciute, A. Dierx,  F. Ilzkovitz 
(2009). Ponadto, w dokumencie Komisji Europejskiej z 2009 roku pod tytu-
em “Analysis of price transmission along the food supply chain in the EU”, 

jak równie  w badaniach G. Varela oraz K. Tanigushi (2014)  bazowano tak-
e na modelach ADL, ale dodatkowo wzbogacono je o zmienne egzogeniczne 

(np. koszty pracy, import).   

3. Mar a marketingowa –  istota i znaczenie 
 

Kana  marketingowy mo e by  zdefiniowany na ró ne sposoby. Zgod-
nie z definicj  R.A. Moore’a (1991), jest a cuchem po redników, przez któ-
ry ró ne produkty spo ywcze trafiaj  od producentów do konsumentów. 
Z kolei, R.L. Kohls i J.N. Uhl (1985, 2002) zdefiniowali kana  marketingowy 
jako alternatywne drogi przep ywu produktów od producentów do konsumen-
tów. Kana y marketingowe dla produktów rolnych ró ni  si  w zale no ci od 
produktu, wielko ci partii produktu pochodz cej od danego producenta (skali 
produkcji), regionu, rozwoju gospodarczego konkretnego spo ecze stwa (po-
ziomu stopy yciowej konsumentów). 

Cena jest g ównym mechanizmem, za pomoc  którego ró ne poziomy 
(zarówno pionowe, jak i poziome) rynku s  ze sob  powi zane. Stopie  i dy-
namika korekty cen, która okre la mar  marketingow  (marketing margin) 
i szybko , z jak  zmiany cen s  przekazywane na poziomie producentów, 
rynku hurtowego i detalicznego, jest wa nym czynnikiem odzwierciedlaj -
cym charakter i organizacj  a cucha dostaw ywno ci, jego struktur , a tak-
e dzia ania uczestników na ró nych poziomach. Koncepcja mar y marketin-

gowej zosta a opracowana w celu pomiaru ró nicy mi dzy cenami producenta 
a cenami p aconymi przez konsumenta (por. rysunki 1-2). 
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Rysunek 1. Model koncepcyjny mar y marketingowej  
– podej cie od strony poda owo-popytowej 

 
 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ród o: T. Kuosmanen, J. Niemi, 2009, What explains the widening gap between the re-
tail and producer of food?, Agricultural and food science, t. 18, 2009, ss. 317-331. 

 
Mar a marketingowa obrazuje koszty zwi zane z ca ym przetwarza-

niem, transportem, marketingiem i sprzeda  detaliczn  (dodan  do) produk-
tów rolnych, a tak e wycen  ryzyka i oczekiwa  co do ewolucji rynków38. 
Model pi ciu si  Portera u atwia badanie natury i intensywno ci konkurencji 
poprzez badanie g ównych czynników, które mog  mie  wp yw na mar e 
marketingowe oraz charakter i zakres transmisji cen.  

Z rysunku 2 wynika, e mala  udzia  producenta w cenach detalicznych 
produktów ywno ciowych. Nie nale y jednak tego b dnie interpretowa . 
Nie musi to oznacza , e koszty marketingu by y za wysokie. Us ugi marke-
tingowe rozwijaj  si  w bezpo redniej odpowiedzi na zapotrzebowanie kon-
sumentów. 
  

38 H. Elitzak, Food Cost Review, 1950-97, Food and Rural Economics Division, Economic Re-
search Service, U.S. Department of Agriculture. Agricultural Economic Report No. 780, 1999; 
M. Wohlgenant, Marketing margins: Empirical analysis, [w:] B. Gardner, G. Rausser (red.), 
Handbook of agricultural economics, Vol. 1B, Amsterdam: North Holland, 2001, ss. 933-970. 
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Rysunek 2. Model koncepcyjny mar y marketingowej  
– podej cie oparte na warto ci dodanej (oszacowanie dotyczy ameryka skiego 

rynku ywno ciowego w 2013 roku, dane USDA) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ród o: J. Kelly, The Farm Share in Canada from 1997 to 2010: Identifying Trends in Value 
Distribution Along the Agri-Food Supply Chain, Guelph, Ontario, Canada, 2014. 

 

Zapotrzebowanie to wynika z dynamicznie zmieniaj cego si  otoczenia 
(mody, style ycie, estetyka produktu, wygodne inteligentne opakowanie, in-
nowacyjne opakowania inteligentne39 itp.). To wszystko generuje dodatkowe 
koszty. Obecnie, nowym wyzwaniem staje si  rewolucja przemys owa (Prze-
mys  4.0, Smart Manufacturing – SM). Pe ne wdro enie SM wymaga wspó -

39 Popularno  opakowa  aktywnych (active packaging) spowodowa a zmian  paradygmatu 
opakowalnictwa. Dotychczas pasywna funkcja ochronna opakowania, rozumiana jako bier-
na bariera chroni ca ywno  przed szkodliwymi czynnikami zewn trznymi, zast piona 
zosta a ochron  aktywn . Opakowania aktywne zdefiniowano jako systemy, które (w wyni-
ku dzia a  chemicznych, fizycznych i biologicznych) aktywnie zmieniaj  warunki panuj ce 
wewn trz opakowania w celu przed u enia okresu przydatno ci do spo ycia oraz zachowa-
nia wyj ciowej jako ci i w a ciwo ci sensorycznych ywno ci (Han, 2005). Podstawowymi 
rodzajami opakowa  inteligentnych s  dwa systemy. Jeden oparty jest na pomiarze warun-
ków panuj cych na zewn trz opakowania, drugi w sposób bezpo redni mierzy jako  pro-
duktów wewn trz opakowania (Barska, Wyrwa, 2016). 

Udzia  marketingowej warto ci dodanej: 

 transport, 
 energia, 
 praca, 
 opakowanie, 
 promocja. 
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pracy i zaanga owania wszystkich podmiotów w a cuchu ywno ciowym, 
tak e zaanga owania finansowego (nak ady na innowacje)40. 

W celu lepszego zobrazowania procesu, w którym wi ksza cz  war-
to ci ceny detalicznej produktu zosta a wykreowana poza gospodarstwem 
rolnym, pokazano rysunek 3 (ameryka skiego dolara) oraz wykres 2 bazuj cy 
na nominalnych warto ciach danych USDA za lata 1950-2010. Wykres ten 
uzupe niono nast pnie o nowsze dane, a efekty realnych zmian pokazano na 
wykresie 3. Koszty marketingu dotycz ce ywno ci w USA wzros y z 69,2 
mld USD w 1970 r. do ponad 925 mld USD w 2013 r. Chodzi tu o koszty 
us ug marketingowych, takich jak: transport, przetwarzanie i sprzeda  deta-
liczna, które wzros y zarówno w uj ciu nominalnym, jak i realnym.  

 

 

 

 
 

* statystyk  udzia u rolnika (w %) obliczamy jako iloraz warto ci produktu rolnego u produ-
centa oraz ca o ci kosztów detalicznych.  

ród o: J. Kelly, The Farm Share in Canada from 1997 to 2010: Identifying Trends in Value 
Distribution Along the Agri-Food Supply Chain, Guelph, Ontario, Canada, 2014. 

40 K. Kosior, Smart manufacturing – potencja  nowych technologii cyfrowych i wielkich zbio-
rów danych w przemy le spo ywczym, referat wyg oszony podczas konferencji IERiG -PIB 

 WPR i priorytety narodowe w warunkach bud etu UE po 2020 roku, 11-13 czerwca 2018 r., 
Lidzbark Warmi ski k. Olsztyna. 

Rysunek 3. Udzia  producenta rolnego w cenie detalicznej (dolarze konsumenta) 

Producent rolny Inne grupy interesu 
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W celu obja nienia tendencji pokazanych na powy szych wykresach, 
mo na przyk adowo wskaza  sytuacj , w której konsumenci wydaj  coraz wi -
cej rodków z domowego bud etu na spo ywanie posi ków w restauracjach – 
wówczas mar e marketingowe wzrastaj . Proces taki ma miejsce w rzeczywi-
sto ci. Podobnie, mar e rosn , gdy konsumenci kupuj  wysoko przetworzone 
produkty spo ywcze (posi ki gotowe do spo ycia) lub zamawiaj  catering 
z dostaw   do domu  – wtedy równie  udzia  kosztów marketingowych wzra-
sta. Ponadto, na uwag  zas uguje fakt, i  obecnie produkty spo ywcze mog  
pokonywa  coraz wi ksze odleg o ci (transport mi dzykontynentalny, koszty 
przechowywania w odpowiednich warunkach, inteligentne opakowania pro-
duktów) – przez co warto  finalnej ceny tak e wzrasta, a udzia  producenta 
rolnego w niej maleje. 

 

Wykres 2. Zmiany kosztów marketingu produktów ywno ciowych w czasie 
 

 

 
 

* obja nienie: $ billions ozn. miliardy USD (o  pionowa – angielski zapis liczb z przecinkiem). 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
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Wykres 3. Relacje indeksów cen producenta, hurtownika i detalisty  
(por. tabele w aneksie) 

 

 
 

* obja nienia: farm price index – indeks cen producenta; wholesale price index – indeks cen 
hurtowych; retail price index – indeks cen detalicznych.   

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
 

Po okre leniu udzia u producenta rolnego w cenie detalicznej ustalany 
jest równie  rozk ad cen na kolejnych, poszczególnych ogniwach (wewn trz 
a cucha) poprzedzaj cych detalist . Mar e mog  by  obliczane na ró nych 

etapach danego a cucha rynkowego. Jednak w praktyce nie jest atwo zdoby  
informacje o cenach transakcyjnych oraz kosztach na poszczególnych etapach 
a cucha dostaw ywno ci (od poszczególnych podmiotów, przez które „prze-

chodzi” dany produkt zanim trafi do klienta). Zmiany preferencji konsumen-
tów w odniesieniu do produktów spo ywczych na poziomie detalicznym mog  
sprawi , e udzia  warto ci pierwotnego produktu rolnego b dzie mala  lub 
rós . W rezultacie charakter transmisji cen mi dzy cen  p acon  przez konsu-
menta a cen  zakupu z gospodarstwa rolnego mo na lepiej zrozumie , ocenia-
j c dwa kluczowe aspekty ka dego produktu spo ywczego: (1) udzia  produ-
centa w cenie detalicznej oraz (2) konkurencyjno  rynków na ka dym etapie 
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a cucha marketingowego. Im wi kszy udzia  warto ci produktu rolnego 
w produkcie detalicznym, tym wi kszy efekt zmiany ceny produktu rolnego 
(ceteris paribus). W przeciwnym przypadku – im wi kszy stopie  i czas 
trwania przetwarzania i warto  dodana, która jest akumulowana, tym mniej-
szy b dzie efekt zmiany ceny produktu rolnego w stosunku do ceny detalicz-
nej. Innymi s owy, bardziej przetworzone produkty spo ywcze zazwyczaj b -
d  wykazywa  mniejsz  reakcj  cenow  na zmian  powi zanych z nimi produk-
tów rolnych ni  produkty mniej przetworzone.  

Wi kszo  dotychczasowych bada  potwierdzi a, e asymetryczne re-
akcje cenowe wyst puj  z powodu funkcjonowania niezbyt konkurencyjnych 
rynków. Jednak asymetryczne przenoszenie cen i asymetryczna rozbie no  
mi dzy cenami producenta i konsumenta mog  te  wyst pi  z innych powo-
dów. Ceny producenta mog  reagowa  asymetrycznie na zmiany cen hurto-
wych lub zmiany cen detalicznych z powodu ró nych kosztów dostosowaw-
czych. Na przyk ad konkurencja pomi dzy przetwórcami ponosz cymi wyso-
kie koszty sta e i maj cymi nadwy k  zdolno ci produkcyjnych mo e spowo-
dowa , e ceny producentów b d  gwa townie rosn , gdy popyt na produkty 
przetworzone b dzie wysoki, za  spada  w wolniejszym tempie, gdy popyt 
zacznie male 41. Ceny detaliczne mog  odpowiada  asymetrycznie na zmiany 
cen hurtowych lub na zmiany cen producentów ze wzgl du na charakter pro-
duktów i ich termin przydatno ci do spo ycia (chodzi tu o produkty szybko 
i atwo psuj ce si  typu wie e mleko, wie e owoce, czy wie e warzywa). 
Na przyk ad sprzedawcy detaliczni mog  zaniecha  podnoszenia cen detalicz-
nych po wzro cie cen producentów lub cen hurtowych (zmniejszaj c tym sa-
mym ró nic  mi dzy cen  producenta a cen  detaliczn  w krótkim okresie), 
poniewa  rosn ce ceny mog  zmniejszy  sprzeda  detaliczn  i zwi kszy  stra-
ty na skutek psucia si  produktów (posiadanych zapasów). Poza tym, ceny de-
taliczne mog  reagowa  asymetrycznie na zmiany cen producenta w przypadku 
mechanizmów interwencyjnych oraz w sytuacji kontroli poda y. Przetwórcy 
i sprzedawcy detaliczni, obserwuj c spadek ceny producenta, mog  niezbyt 
szybko dostosowywa  swoje ceny, poniewa  spodziewaj  si , e spadki cen 
producenta s  przej ciowe (na skutek wsparcia rynkowego). Ponadto, 
uwzgl dniaj  oni tak e tzw. koszty zmiany menu. Wreszcie – wykorzystywanie 
pozycji (si y) wynikaj cej z funkcjonowania w warunkach oligopolu mo e 
sprzyja  asymetrycznej transmisji cen. Im wi ksza si a rynkowa, tym wy szy 
mo e by  poziom mar y marketingowej. Taka sytuacja pojawia si  na rynkach 

41 D. Bailey, B.W. Brorsen, Price Asymmetry in Spatial Fed Cattle Markets, Western Journal 
of Agricultural Economics, Vol. 14(2), 1989, ss. 246-252. 
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o bardzo nieelastycznym popycie i skoncentrowanej poda y. Dotyczy ona 
równie  cz ci a cuchów dostaw ywno ci. 

Obliczanie mar y marketingowej na linii producent rolny-finalny kon-
sument jest relatywnie proste w oparciu o dane makroekonomiczne (statystyk  
publiczn  GUS). Jednak komplikuje si  ono na etapie dezagregacji mar y dla 
ka dego etapu a cucha dostaw ywno ci. Ponadto, sporz dzanie analiz z tego 
zakresu, jak równie  analiz dynamicznych w d u szym okresie jest rzadko ci  
w literaturze. Godnym uwagi wyj tkiem s  tutaj ameryka skie analizy oraz 
sposób gromadzenia i publikowania niezb dnych danych (ERS USDA42 publi-
kuje co roku tzw. „Food Dollar Series” oraz „Marketing Bill”). W ród tych 
informacji znajduj  si  sk adowe mar y marketingowej (nak ady pracy, mycie, 
porcjowanie w optymalne partie produktów, opakowanie, transport, koszty 
energii, amortyzacja, odsetki, koszty transportu, koszty sprzeda y). W Europie 
podobne analizy s  przeprowadzane jedynie w niektórych krajach, z których 
najbardziej zbli one do ameryka skich s  „Observatoire des prix et des mar-
ges” francuskiego Ministerstwa Rolnictwa (wska nik „Euro alimentaire”).  
Europejski „Marketing Bill” oszacowa  zespó  w sk adzie: R. Pretolani,  
D. Cavicchioli oraz V. Cairo (2013)43 na danych Eurostatu w oparciu o tablice 
przep ywów mi dzyga ziowych (input-output tables).  

Rosn ca koncentracja firm przetwórczych, a zw aszcza detalicznych na 
wielu rynkach produktów ywno ciowych sk oni a naukowców do weryfikacji 
hipotezy o nadmiernej sile rynkowej i wywieraniu nadmiernego wp ywu na 
kszta towanie cen przez niektóre podmioty. Jednak nale y tutaj wskaza  rów-
nie  szereg innych czynników (ni  si a rynkowa), które mog  sprawi , e po-
miar mar  marketingowych staje si  trudnym wyzwaniem. Po pierwsze, wiele 
produktów rolnych jest u ywanych do ró nych produktów ywno ciowych. 
Poza tym, wraz z pojawieniem si  produkcji biopaliw pojawi o si  nowe ród o 
popytu na produkty rolne. Te inne ród a popytu os abiaj  transparentny po-
miar ww. zale no ci. Innym pojawiaj cym si  czynnikiem  jest ewolucja sieci 
dystrybucji ywno ci, która w ostatnich dziesi cioleciach do wiadczy a znacz-
nego wzrostu liczby i rodzaju placówek. W wyniku tej dynamicznej ewolucji 
rynków towarowych i handlu detalicznego ywno ci , skomplikowane zosta y 
dotychczasowe struktury. Zwi zek mi dzy producentami a konsumentami 
stopniowo staje si  coraz bardziej rozlu niony (ro nie dystans), zw aszcza 
w przypadku produktów wysoko przetworzonych (gotowych do spo ycia). 

42 Economic Research Service of the United States Department of Agriculture. 
43 R. Pretolani, D. Cavicchioli, V. Cairo, Marketing margins of food products…, op. cit.
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Ogólnie rzecz bior c, mar e marketingowe s  zró nicowane ze wzgl du 
na kilka czynników, takich jak: zmienno  kosztów bezpo rednich, wdra anie 
nowych technologii, czy te  zmiany w wolumenie poda y danego produktu. 
W przypadku, gdy struktura rynku w a cuchu dostaw nie jest doskonale 
konkurencyjna, bezwzgl dny poziom i rozbie no  mi dzy cenami producen-
ta i cenami detalicznymi z czasem odzwierciedla tak e si  rynkow  w sto-
sunku do konsumentów i producentów. Przyk adowo: dystorsja oligopoli-
styczna powoduje zwi kszanie mar y poprzez podnoszenie ceny konsumenta, 
za  oligopsoniczne struktury rynkowe obni aj  cen  producenta. Podczas gdy 
w pierwszym przypadku mo na dostrzec pewien stopie  warto ci dodanej na 
etapie przetwarzania i/lub sprzeda y detalicznej w a cuchu dostaw, to 
w drugim przypadku najpewniej mamy do czynienia z os abieniem zarówno 
pozycji sektora rolnego, jak i zdolno ci do kreowania warto ci dodanej. 
W zwi zku z tym dominacja rynkowa na dowolnym poziomie a cucha do-
staw ywno ci powoduje, e transmisja cen jest niedoskona a, a w efekcie 
prowadzi do rozbie no ci mi dzy cen  producenta a cen  detaliczn .  

Obecnie istnieje du o metod monitorowania cen. S  one jednak niejedno-
rodne w swojej strukturze. Wyniki i koszty tych metod ró ni  si  znacznie mi -
dzy sob . Ró ni  si  one tak e zakresem i struktur  zebranych danych, metoda-
mi wykorzystywanymi do ich analizy, jasno ci  przekazu i cz stotliwo ci  pu-
blikowanych wyników, opó nieniem czasowym mi dzy gromadzeniem i publi-
kowaniem tych danych oraz liczb  produktów, grup produktów lub regionów. 
Poprawa obecnego sposobu monitorowania cen w ca ej UE w zakresie jako ci 
oraz jasno ci przekazywanych wyników jest najbardziej po dana. Bardzo po-

dana jest równie  harmonizacja obecnych metod monitorowania cen na tere-
nie ca ej Unii z metodami pa stw cz onkowskich. Procesy te stopniowo zacho-
dz  i stanowi  istotny element merytorycznych dyskusji Komisji Europejskiej. 
Powodem tych debat jest ponadto nasilaj ca si  konkurencja ze strony dyskon-
tów, jak równie  pojawiaj ce si  wojny cenowe w ród du ych detalistów wy-
wieraj ce wp yw na mar e w detalicznym handlu ywno ci  w ca ej Europie. 
Warto podkre li , e nieuczciwe praktyki handlowe w a cuchach dostaw 
ywno ci w UE wzbudzaj  od lat du e zainteresowanie44. 

 

 

  
44 W kwietniu 2018 r. opublikowano wniosek dotycz cy nowej dyrektywy Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady „w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych w stosunkach mi dzy przed-
si biorstwami w a cuchu dostaw ywno ci” (COM (2018) 173). 
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4. Determinanty mar y marketingowej  
 

W literaturze podnoszono najcz ciej dwa aspekty detalicznej polityki 
cenowej, tj. praktyki niwelowania i u redniania cen. Mo na powiedzie , e 
niwelowanie wyst puje tam, gdzie krótkoterminowe wahania cen producenta 
s  wydzielane, aby utrzyma  stabilne ceny detaliczne. U rednianie natomiast 
odnosi si  do polityki cenowej i mar y w odniesieniu do szeregu produktów 
spo ywczych. Obie praktyki bada si , poczynaj c od prostej graficznej prezen-
tacji danych, a nast pnie wykorzystuje si  analizy regresji45 (por. tabela 4).  

 

Tabela 4. Wyniki estymacji mar y marketingowej przy u yciu regresji prostej 

Zmienne Parametry  t-Stat. Poziom  
istotno ci 

Sta a ( ) 7,906 171/02 *** 

Cena producenta 
(farm gate price) 10,323 36/538 *** 

Za o enia:  = 0,01; n = 180; R2 = 0,98; F = 1206/514; D.W. = 2/02. 

ród o: A.M. Okrent, H. Elitzak, T. Park, S. Rehkamp, Measuring the value of the U.S. food 
system: revisions to the food expenditure series, A report summary from the Economic Research 
Service, wrzesie  2018. 

 

Innym powszechnym podej ciem do szacowania mar  marketingowych 
by o za o enie, e rozst p cenowy (producent-detalista) zale y od praktyk 
cenowych poszczególnych po redników (agentów rynkowych) w a cuchu. 
Znaczna liczba produktów wykazywa a kombinacje zarówno sta ych, bez-
wzgl dnych, jak równie  sta ych, procentowych mar  marketingowych46. 

W ostatnich latach du o zainteresowania po wi ca si  szacowaniu stop-
nia si y rynkowej (w literaturze spotka  mo na ró ne propozycje jej pomiaru). 
Zasadniczo przyj to dwa podej cia do identyfikacji i szacowania si y rynkowej 
– oligopolu (lub oligopsonu): 

 badania struktury i zachowania (structure-conduct-performance – SCP); 

45 A.M. Okrent, H. Elitzak, T. Park, S. Rehkamp, Measuring the value of the U.S. food sys-
tem: revisions to the food expenditure series, A report summary from the Economic Research 
Service, wrzesie  2018.  
46 S. George, G.G. King, Consumer demand for food commodities in the United States with 
projectionsd for 1980, Giannini Foundation Monograph, No. 26, Berkeley, University of Cali-
fornia, 1971.  
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 tzw. nowa empiryczna przemys owa organizacja (new empirical indu-
strial organization – NEIO)47.  

W badaniach SCP wykorzystano g ównie dane przekrojowe, aby osza-
cowa  zale no  mi dzy mar ami a wspó czynnikami koncentracji rynku 
(np. HHI48). Podczas gdy w badaniach NEIO na ogó  znajduje si  potwier-
dzenie statystycznej istotno ci si y rynkowej skupiaj c si  na determinan-
tach ró nicy mi dzy cen  a kosztem kra cowym (Wohlgenant, 2001). Do-
tychczas naukowcy dochodzili jednak do rozbie nych wniosków49. Z jednej 
strony L. Hall i in. (1979), B. Marion i in. (1983), R. Cotterill (1986, 1999) 
stwierdzili, e istnieje dodatnia korelacja mi dzy koncentracj  rynkow  
a cenami ywno ci. Z drugiej strony, P. Kauffmann i C. Handy (1989) oraz 
J. Binkley i J. Connor (1998) otrzymali negatywn  lub nieznaczn  korelacj  
mi dzy ww. dwiema zmiennymi.  

Wp yw na mar e marketingowe wywieraj  równie  inne zmiany struk-
turalne, w tym: integracja pionowa (kontrakty na dostawy), integracja pozio-
ma (grupy producenckie, klastry), jak równie  programy finansowej pomocy 
publicznej. Reasumuj c, na poziom mar  wp ywa  mo e tak e: 

(1) Stopie  przetworzenia produktów – wraz ze zwi kszonym popytem na 
ywno  gotow  do spo ycia i pó produkty konsumenci oczekuj  wi cej 

47 Wspomnie  te  nale y o innych koncepcjach strategii konkurencji, takich jak: hipotezy 
efektywnej struktury rynku (Efficient Structure Hypothesis – ESH), teorii rynków kontesto-
wanych (Contestable Markets Theory – CTM) oraz dynamicznych modeli konkurowania 
(Competitive Dynamics Research – CDR).  
48 Indeks Herfindahla-Hirschmana to najcz ciej stosowany w post powaniach antymono-
polowych i w regulacji sektorowej indeks koncentracji. Pocz tkowo by  wykorzystywany 
przez ameryka skie instytucje antymonopolowe. KE traktuje jego wysoko  i zmiany 
w czasie, jako podstawowe mierniki si y rynkowej. Obliczany jest jako suma kwadratów 
udzia ów wszystkich przedsi biorców na rynku (Kwiatkowska, 2014). 
49 L. Hall, A. Schmitz, J. Cothern, 1979, Beef wholesale-retail marketing margins and con-
centration, Econometrica, No. 46, ss. 195-200; J. Binkley, J. Connor, 1998, Grocery market 
pricing and the new competitive environment, Journal of  Retailing, No. 74, ss. 273-294; 
S. Kaufman, C. Handy, 1989, Supermarket prices and price differences: City, firm, and 
sore-level determinants, U.S.  Department of Agriculture, Economic Research Service, 
Technical Bulletin No. 1776. Washington D.C. s. 29; B. Marion, K. Heimforth, W. Bailey, 
1993, Strategic groups, competition and retail food prices, [w:] R. Cotterill (red.), Competi-
tive strategy analysis in the food system. Boulder, Co: Westview Press, ss. 179-199; R. Cot-
terill, 1999, Continuing concentration in food industries globally: Strategic challenges to an 
unstable status quo, Food Marketing Policy Research Center, Research Report 49, Universi-
ty of Connecticut; M. Wohlgenant, 2001, Marketing margins: Empirical analysis, [w:] 
B. Gardner, G. Rausser (red.), Handbook of agricultural economics, Vol. 1B, Amsterdam: 
North Holland, ss. 933-970.
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us ug marketingowych w postaci wi kszego stopnia przetworzenia, a tym 
samym udzia  producenta rolnego w warto ci finalnego produktu spada. 

(2) Wprowadzenie bardziej rygorystycznych norm w zakresie higieny i bez-
piecze stwa ywno ci zwi kszy o koszty przemys u spo ywczego i sek-
tora detalicznego. Koszty te zwi kszaj  ceny detaliczne, zmniejszaj c 
udzia  producenta. 

(3) Koszty produkcji oraz wydajno  zmienia y si  w ró nym tempie w: sek-
torze rolnym, przetwórstwie ywno ci i handlu detalicznym. Rosn ca wy-
dajno  produkcji rolnej prowadzi do systematycznej obni ki rzeczywi-
stego udzia u produktów rolnych w finalnym produkcie.  

(4) Reformy polityki rolnej – przesuni cie akcentów w formie wsparcia rol-
nictwa ze wsparcia cenowego na p atno ci bezpo rednie.  

(5) Rynki produktów rolnych i sprzeda y hurtowej ywno ci otworzy y si  na 
handel mi dzynarodowy.  

(6) Wzmocnienie si y przetargowej sektora detalicznego w a cuchu dostaw 
ywno ci w stosunku do rolnictwa i przemys u spo ywczego. 

(7) Nadu ywanie si y rynkowej50.   

Wszystkie powy sze przyczyny nale y analizowa  cznie (jednocze-
nie) w celu zrozumienia dynamiki a cucha dostaw oraz ewentualnej potrze-

by doboru odpowiedniej formy interwencji publicznej (pomocy zewn trznej). 
Zwi kszony stopie  przetworzenia stanowi wyja nienie rosn cej ró nicy 
mi dzy cenami detalicznymi a cenami producenta rolnego. Zwi kszona ró -
norodno  da  gotowych i pó produktów zmieni a wzorce konsumpcji yw-
no ci, a coraz wi ksza cz  dzia alno ci zwi zanej z przygotowaniem yw-
no ci, która wcze niej mia a miejsce w domach, jest obecnie prowadzona 
przez zewn trzne podmioty gospodarcze. Przedsi biorstwa przetwórstwa spo-
ywczego i handlu detalicznego dodaj  znaczn  warto  produktom spo yw-

czym. Rosn cy stopie  przetworzenia powoduje wzrost wydatków konsumen-
tów, a tak e sprawia, e obliczanie mar  staje si  coraz trudniejsze i wymaga 
coraz bardziej szczegó owych danych (zdezagregowanych).  

Wraz z rosn c  poda  przetworzonej ywno ci, maleje poda  produk-
tów niskoprzetworzonych. Przemys  przetwórstwa spo ywczego mo e uzna  
za op acalne subsydiowanie krzy owe wysoko przetworzonej ywno ci kosz-
tem produktów nisko przetworzonych. Subsydiowanie krzy owe produktów 
nie musi oznacza  nieprawid owo ci w funkcjonowaniu rynku lub szkody dla 
konsumentów. 

50 A.M. Okrent, H. Elitzak, T. Park, S. Rehkamp, Measuring the value of the U.S. food sys-
tem…, op. cit.
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W przemy le przetwórczym jako  jest podnoszona przez programy 
kontroli tej e jako ci. Sk adaj  si  z instrukcji, które zabezpieczaj  wysokiej 
jako ci procesy produkcyjne na wszystkich etapach. Wy sze standardy higie-
ny wi  si  z dodatkowymi kosztami, które s  nast pnie przenoszone na 
konsumenta. Bardziej rygorystyczne normy kontroli oraz jako ci dotycz  
zw aszcza produktów mlecznych i mi snych, gdzie odpowiednie warunki 
przechwywania oraz transportu generuj  znaczne koszty.  

Ceny rynkowe zmieniaj  si  w czasie w wyniku wzrostu wydajno ci, co 
zmniejsza rzeczywiste koszty produkcji. Udzia  producenta w cenie detalicznej 
mo e si  zmienia  w czasie, je li tempo wzrostu wydajno ci ró ni si  w rolnic-
twie od tych w przetwórstwie spo ywczym i handlu detalicznym. Tendencja 
spadkowa udzia u producentów sugerowa aby, e wzrost produktywno ci by  
szybszy w rolnictwie ni  w kolejnych etapach a cucha ywno ciowego. Mo-
e to, przynajmniej cz ciowo, wyja nia  malej cy udzia  mar y producenta 

w cenach detalicznych. 

Znaczna cz  dochodów rolników (w Polsce przeci tnie oko o po o-
wa51) sk ada si  z subsydiów bezpo rednich lub po rednich. Ani ceny na ryn-
ku rolnym, ani ceny detaliczne ywno ci nie stanowi  pe nego kosztu eko-
nomicznego produkcji, który ma tendencj  do korygowania mar  cenowych. 
Poni szy uproszczony przyk ad dotycz cy mleka (por. wykres 4, tabela 5) 
s u  zobrazowaniu tego zjawiska. Gdy wi ksza cz  pierwotnych kosztów 
produkcji jest subsydiowana, cena tych produktów spada w stosunku do mar  
przemys u spo ywczego i handlu detalicznego. 

  

51 https://www.obserwatorfinansowy.pl/forma/rotator/w-polsce-rolnictwo-oplaca-sie-od-50-
hektarow/; https://www.obserwatorfinansowy.pl/tematyka/makroekonomia/wspolna-polityka-
rolna-uwiera-coraz-bardziej/ (dost p 18.05.2018). redni unijny udzia  samych p atno ci bez-
po rednich w dochodach rolniczych w latach 2011-2015 wyniós  27%. Bior c pod uwag  
wszystkie dotacje, ca kowite wsparcie publiczne osi gn o rednio poziom 38% dochodu rol-
niczego w UE. Odzwierciedla to równie  specjalizacj  pa stw cz onkowskich w ró nych sek-
torach i ró nice w konkurencyjno ci rolnictwa w ca ej UE (http://ec.europa.eu/agricultu-
re/policy-perspectives/index_en.htm, dost p 20.05.2018). 
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Wykres 4. Przyk adowa dekompozycja sk adowych ceny mleka w Finlandii 
[euro / 100 kg] 

 
ród o: T. Kuosmanen, J. Niemi, What explains the widening gap between the retail and pro-

ducer of food?, Agricultural and food science, vol. 18, 2009, ss. 317-331. 

 

Tabela 5. Dekompozycja sk adowych ceny mleka w Finlandii [euro/100 kg] 

Wyszczególnienie Struktura ceny [euro /100 kg] 

Dotacja 15 

Udzia  producenta rolnego 25 

Udzia  przemys u spo ywczego 20 

Udzia  handlu detalicznego 20 

VAT 10 

RAZEM 85 
ród o: T. Kuosmanen, J. Niemi, 2009, What explains the widening ..., op. cit. 
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Warto tutaj doda , e handel mi dzynarodowy tak e odgrywa istotn  
rol  w kszta towaniu si  mar  marketingowych. W odniesieniu do rolnictwa 
Runda Doha52 ma na celu dalsz  popraw  liberalizacji zasad dost pu do ryn-
ku, ograniczenie wsparcia zak ócaj cego handel i wycofanie wszelkich form 
subsydiów eksportowych. Liberalizacja handlu mi dzynarodowego przynio-
s a wyra ne korzy ci detalistom. Efekt liberalizacji handlu jest cz sto bezpo-
rednio zwi zany ze zwi kszon  si  przetargow  przedsi biorstw przetwór-

stwa spo ywczego i handlu detalicznego. Liberalizacja handlu mo e jednak 
obni y  mar  producenta równie  w warunkach doskona ej konkurencji, co 
ilustruje poni szy prosty przyk ad graficzny. Rysunek 4 opisuje rynki hipote-
tycznych produktów rolnych i zwi zany z nimi rynek detaliczny ywno ci. 
Lewy wykres obrazuje rynek produktów rolnych, na którym rolnicy dostar-
czaj  produkty do przemys u spo ywczego. Krzywa poda y rolników jest re-
prezentowana przez lini  s, a krzywa popytu przemys u spo ywczego przez 
lini  d. Przemys  spo ywczy wzbogaca nast pnie te produkty, które detali ci 
dostarczaj  finalnym konsumentom. 

 

Rysunek 4. Ilustracja wp ywu handlu mi dzynarodowego na mar e cenowe 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ród o: T. Kuosmanen, J. Niemi, 2009, What explains the widening ..., op. cit. 

52 M. Wojtas, Negocjacje Rundy Doha – post py w czasie Konferencji Ministerialnych w Bali 
i Nairobi, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia nr 3/2016 (81), s. 275-284. 
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Krzywa poda y podmiotów detalicznych jest reprezentowana przez li-
ni  S, a krzywa popytu konsumenta przez lini  D. Za ó my, e krajowi pro-
ducenci rolni s  chronieni przed konkurencj  przez wysokie taryfy. Rynek 
produktów rolnych znajduje si  w pocz tkowej równowadze (q0, p0), a prze-
wa aj ca cena rynkowa przewy sza cen  na rynkach wiatowych (pW). Ryn-
ki detaliczne s  w równowadze (punkt Q0, P0). Zak adamy ponadto, e 
P0 > p0. Aby jednak zilustrowa  zmian  ceny w czasie, osie pionowe lewego 
i prawego wykresu zosta y wyskalowane w taki sposób, e pocz tkowe ceny 
s  na tym samym poziomie. W okresie 1 nast puje liberalizacja handlu, 
a przemys  spo ywczy mo e importowa  produkty po cenie wiatowej pW. 
W rezultacie krajowi producenci rolni sprzedaj  równie  po cenie pW, a poda  
krajowa spada do poziomu qdom. Ró nica: „qtot – qdom” obrazuje wielko  
importu produktów rolnych. Krzywa poda y podmiotów detalicznych rów-
nie  przesuwa si  w prawo od poziomu S0 do S1 (ze wzgl du na ta szy suro-
wiec). Jednak koszt surowca (produktu rolnego) jest tylko jednym z elemen-
tów kosztów przemys u spo ywczego, wi c oddzia ywanie ta szych produk-
tów rolnych ma umiarkowany wp yw na rynki detaliczne. Nowa równowaga 
na rynku detalicznym wyst puje w punkcie (Q1, P1). Pocz tkowa mar a pro-
ducenta wynosi a p0 / P0 = 1. Po liberalizacji handlu wynosi p1 / P1 < 1 (cete-
ris paribus). W efekcie liberalizacji handlu zmala a mar a producenta rolne-
go. Nale y zauwa y , e efekt ten nie zale y od zwi kszonej si y rynkowej 
przedsi biorstw przetwórstwa spo ywczego lub podmiotów detalicznych. Wy-
st puje on nawet wtedy, gdy zarówno rynki rolne, jak i rynki detaliczne wykazu-
j  doskona  konkurencj . Efekt ten pojawia si  g ównie dlatego, e produkty 
rolne s  tylko jednym z komponentów kosztów (np. przetwarzanie, przechowy-
wanie, transport, itp. – por. rysunek 5), a zatem spadek cen produktów rolnych 
prowadzi do proporcjonalnie mniejszego spadku ceny detalicznej ywno ci. 
W ca ej Europie koncentracja jest wy sza po stronie detalisty ni  po stronie 
przetwórcy, czy tym bardziej producenta rolnego. Koncentracja rynku detali-
stów mo e s u y  poprawie dobrobytu, gdy  mo e prowadzi  do wzrostu wy-
dajno ci. Kolejnym argumentem, dla którego konsolidacja detaliczna mo e 
prowadzi  do ni szych cen detalicznych jest fakt, e wi ksza (lepsza) pozycja 
rynkowa mo e skutkowa  wi ksz  si  przetargow  w stosunku do kontrahen-
tów. Kiedy produkcja rolna jest subsydiowana, si a rynkowa mo e by  si  
kompensuj c , która zmniejsza zak ócenia rynku (w postaci dotacji).  
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Analizuj c poni sze wykresy, mo na zauwa y , e przy pocz tkowym 
poziomie równowagi reprezentowanym przez cen  gospodarstwa (Pf) i cen  de-
taliczn  (Pr) mar a marketingowa jest ró nic  (Pr - Pf)53. 

 

Rysunek 5. Funkcja poda y us ug marketingowych vs. poda  i popyt 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Obja nienia: P – jednostkowa cena produktu detalicznego; Q – ilo  produktów rolnych i od-
powiadaj ca im ilo  produktów detalicznych; Df – popyt na produkty rolne; Sm – poda  
us ug marketingowych. 

 
ród o: D.V. Gordon, T. Hazledine, Modelling farm-retail price linkage for eight agricultural 

commodities, Technical Report No.1/96, November 1996. 
 

Analizuj c rysunek 6 wida , e przesuni cie w lewo linii poda y produk-
tów rolnych do Sf1 spowodowa o spadek subsydiów do produkcji rolnej oraz 
wzrost ceny producenta rolnego do Pf1 a tak e, przy za o eniu sta ych proporcji, 
wzrost ceny detalicznej (Pr1). Jednak mar a marketingowa (Pr1 - Pf1) wynikaj ca 
ze zmiany ilo ci zmala a w odniesieniu do poziomu pocz tkowego (Pr - Pf). 
Z tego wynika, e spadek produkcji rolnej powoduje wzrost ceny producenta rol-
nego, jak i ceny detalicznej, przy jednoczesnym spadku mar y marketingowej.  

53 D.V. Gordon, T. Hazledine, Modelling farm-retail price linkage for eight agricultural 
commodities, Technical Report No. 1/96, November 1996. 
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Je li funkcja poda y us ug marketingowych (Sm) ma ujemn  warto , to 
mo na stwierdzi , e produkcja rolna jest ujemnie zale na od mar y marke-
tingowej. 

 

Rysunek 6. Zmiany mar y marketingowej na skutek zmiany poda y 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Obja nienia: jak w poprzednim rysunku. 

ród o: D.V. Gordon, T. Hazledine, Modelling farm-retail price …, op. cit. 
 

Na rysunku 7 pocz tkowa produkcja rolna jest okre lona na poziomie Q 
z cen  producenta równ  Pf i cen  detaliczn  Pr. Je li zaburzenie tego stanu 
spowoduje spadek produkcji rolnej do poziomu Q1, cena producenta w ustalo-
nych proporcjach wzro nie wzd u  pierwotnej krzywej popytu gospodarstwa 
(Df1) do Pf1. Je li jednak mo liwe jest zast pienie niektórych us ug marketingo-
wych na nowsze, dro sze produkty rolne, to pochodna krzywa popytu Df2 jest 
bardziej elastyczna, a wzrost cen producentów rolnych wynosi Pf2 (> Pf1).  
W tych warunkach spadek produkcji rolnej mo e by  zwi zany ze wzrostem 
mar y marketingowej. W modelu regresji zmiany w poziomie produkcji rolnej (jej 
redukcji) by yby pozytywnie powi zane z mar  marketingow . 
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Rysunek 7. Zmiany mar y marketingowej na skutek zmiany popytu 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ród o: D.V. Gordon, T. Hazledine, Modelling farm-retail price linkage …, op. cit.  
 

Standardowe podej cie do modelowania powi za  cen detalicznych i cen 
producentów rolnych opiera si  na teorii popytu wtórnego (por. rysunek 8). 
Wzrost popytu wtórnego powoduje wzrost popytu pierwotnego, a tym samym 
wzrost mar y z poziomu M0 do M1. Cena detaliczna odzwierciedla cen  produ-
centa rolnego powi kszon  o koszty wprowadzenia produktu do obrotu deta-
licznego. Je li rynek detaliczny mo na w przybli eniu opisa  za pomoc  proste-
go modelu, wówczas model regresji pozwoli zobrazowa , e zmiany w produk-
cji rolnej b d  mia y niewielki wp yw na mar  marketingow .  

Reasumuj c, poziom cen detalicznych i cen producenta, a w efekcie 
– udzia  producenta w cenie detalicznej, zale y od rodzaju produktów, od cha-
rakteru i struktury ich rynku, a tak e od wzajemnej relacji popytu i poda y. Mar e 
ustalane s  zwykle dla okre lonych grup towarów. Koszty nie s  wy cznym 
czynnikiem determinuj cym wysoko  mar y. Jej wysoko  mog  kszta towa  
tak e elastyczno ci popytu i poda y oraz charakter struktur rynkowych.  
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Rysunek 8. Wp yw wzrostu popytu detalicznego na mar  marketingow   
i nadwy k  producenta 

 
ród o: jw. 

Malej cy udzia  (znaczenie) producentów rolnych w cenie detalicznej 
jest wyrazem b d  rosn cych kosztów przetwórstwa i po rednictwa (produkty 
wysoko przetworzone, wysoka estetyka towaru), b d  rosn cych zysków 
przetwórców i po redników w stosunku do obrotów, b d  pojawienia si  obu 
tych zjawisk równocze nie. 

 
5. Pomiar mar  marketingowych 

 

M.K. Wohlgenant (2001) dokona  przegl du bada  po wi conych spo-
sobom pomiaru mar  marketingowych i rozwoju modeli empirycznych w tym 
zakresie. Dorobek ww. autora stanowi  kanw  rozwa a  zaprezentowanych 
w niniejszej pracy. Wykorzystuj c funkcj  produkcji Cobba-Douglasa wyka-
za , e wzrost kosztów marketingu i poziomu produkcji rolnej zmniejsza pro-
centow  mar  marketingow . Oprócz zmiennych, które pojawiaj  si  w sy-
tuacji korzystania z modelu strukturalnego, omówi  tak e inne mo liwe 
zmienne obja niaj ce. Z przeprowadzonych przez niego bada  wynika, e 
czynniki powszechnie uwzgl dniane to: ceny detaliczne, wielko  popytu, 

Q (ilo ) 
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wielko  populacji, poziom dochodu oraz koszty marketingowe. Oprócz ww. 
zmiennych istnieje wiele innych istotnych determinant mar  marketingowych: 

• ryzyko cenowe (Schroeter, Azzam, 1991; Brorsen i in., 1985); 
• jako  produktu (Parker, Zilberman, 1993); 
• zmiany technologiczne w czasie (Richards i in. 1996); 
• udzia  w rynku (Schroeter, Azzam, 1991; Holloway, Hertel, 1996).  

Zainteresowanie pomiarem mar  marketingowych oraz transmisj  cen 
zyskuje na znaczeniu. M.K. Wohlgenant (2001) identyfikuje tutaj wiele klu-
czowych problemów. Dzi ki szybko zmieniaj cym si  strukturom rynkowym, 
rosn cej koncentracji podmiotów przetwórczych i detalicznych, problematyka 
ta wzbudza zainteresowanie. Dostosowanie si  do szoków cenowych wzd u  
a cucha od producenta do detalisty i na odwrót, jest wa n  cech  funkcjo-

nowania rynków. W zwi zku z tym proces transmisji cen od dawna przyci ga 
uwag  ekonomistów. Niekompletna lub asymetryczna transmisja cen mo e 
mie  miejsce z wielu innych powodów. Asymetryczna transmisja cenowa 
mo e by  charakterystyczna dla konkurencyjnych, a tak e oligopolistycznych 
struktur rynkowych, i nie mo na stwierdzi , czy wyst pienie asymetrycznej 
transmisji cen automatycznie implikuje si  rynkow . Pionowe relacje ceno-
we sta y si  przedmiotem najnowszych bada , poniewa  rynki towarowe s  
coraz bardziej skoncentrowane54. 

 Standardowe podej cie do modelowania powi zania cen detalicznych 
opiera si  na teorii popytu pochodnego, gdzie popyt konsumentów na towar 
detaliczny generuje popyt pochodny na produkty rolne. Mar a jest definiowa-
na jako ró nica mi dzy finaln  cen  detaliczn  a cen  producenta rolnego. 

Mar a marketingowa (mm) to ró nica mi dzy cen  detaliczn  (pd), a ce-
n  producenta (pp):  

pd = pp + mm. 

Ujmuje ona koszty marketingowe, takie jak: transport, magazynowanie, 
przetwarzanie, sprzeda  hurtowa, sprzeda  detaliczna, reklama, itp. Mar a ta 
sk ada si  z kwoty bezwzgl dnej (a) i procentu lub mar y ceny detalicznej (b):  

 

mm = a + b*pd 

gdzie: 

a  0 oraz 0  b <1. 

54 S. Vavra, B. K. Goodwin, Analysis of Price Transmission Along the Food Chain, OECD 
Food, Agriculture and Fisheries Working Papers, No. 3, OECD Publishing 2005.  
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Do obliczania mar  marketingowych stosuje si  najcz ciej kilka me-
tod. Jedn  z nich jest obliczenie redniej mar y brutto. rednie mar e brutto 
wszystkich po redników s  dodawane w celu uzyskania ca kowitej mar y 
marketingowej. Do obliczenia ca kowitej mar y marketingowej stosuje si  
wówczas poni sz  formu : 

 

gdzie: 

 – ca kowita mar a marketingowa, 
Si – warto  sprzeda y danego produktu dla i-tej firmy,  
Pi – warto  zakupu produktu nabytego przez i-t  firm   
Qi – ilo  produktu otrzymanego przez i-t  firm   
i = 1, 2, ..., n (liczba firm zaanga owanych w kana  marketingowy). 

Metoda ta wymaga znacznego wysi ku w prowadzeniu raportów przez 
poszczególnych po redników (kolejne ogniwa a cucha). G ówne trudno ci 
w jej zastosowaniu mog  wynika  z nast puj cych przyczyn: (a) handlowcy 
mog  nie zezwala  na dost p do swoich baz danych oraz (b) wymaga osza-
cowania ró nicy mi dzy ilo ci  zakupionego a sprzedanego produktu, ponie-
wa  jego cz  mo e zosta  zmarnowana podczas prze adunku i transportu. 

Kolejn  jest tzw. metoda ledzenia partii produktu do momentu, a  do-
trze ona do ostatecznego konsumenta. Ocenia si  tutaj koszty oraz mar  na 
ka dym etapie. Trudno ci wynikaj  z: (1) problemów z kontrol  przemie-
szczania si  danej partii od producenta do konsumenta ko cowego; (2) wi k-
szo  partii produktów rolnych traci swoj  to samo  podczas procesu prze-
twarzania (np. mleko czy zbo e); (3) nie ma pewno ci, e wybrana partia jest 
reprezentatywna dla ca ego zbioru danego produktu. Jest odpowiednia dla 
atwo psuj cych si  produktów rolnych, takich jak: owoce, warzywa czy mle-

ko, które w krótkim czasie trafiaj  do finalnego konsumenta. 

Trzecim rozwi zaniem jest porównanie cen na poszczególnych pozio-
mach (ogniwach) a cucha. Porównuje si  ceny na poziomie producenta, hur-
townika i sprzedawcy detalicznego (por. schemat 1). Ró nic  przyjmuje si  
jako mar  brutto. Metoda ta jest odpowiednia, gdy chcemy zbada  zmiany 
kosztów marketingu i mar  w stosunku do cen i wska ników kosztów. Pro-
blemy z zastosowaniem tego podej cia wynikaj  z: (a) trudno ci w dost pie 
do reprezentatywnych i porównywalnych serii cen dla kolejnych etapów 
(ogniw) a cucha; (b) trudno ci w korygowaniu utraty jako ci produktu na 
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ró nych etapach a cucha z powodu marnotrawstwa i psucia si  podczas 
przetwarzania i transportu; (c) trudno ci w dost pie do cen produktów o po-
równywalnej jako ci; (d) opó nie  czasowych mi dzy realizacj  ró nych 
dzia a  marketingowych. Jednak niezale nie od zastosowanej metody, nie-
zb dne do bada  empirycznych s  poni sze dane: 

 ceny tej samej odmiany i jako ci produktu na ró nych etapach a cucha 
(dla jednego rynku); 

 wszelkie koszty marketingowe; 
 koszty transportu produktu na ró nych poziomach marketingu; 
 koszty przetwórstwa i konwersji od surowca do gotowego produktu; 
 koszty wszystkich innych operacji w procesie marketingowym. 

Szeroki rozst p mi dzy cen  detaliczn  a cen  producenta by  dotychczas 
wielokrotnie analizowany przez naukowców dla ró nych grup produktów yw-
no ciowych55. Publikacje po wi cone mar om marketingowym s  zbli one, 
a wr cz pokrywaj  si  z publikacjami dotycz cymi warto ci dodanej. 

Ró nica mi dzy koncepcj  mar y marketingowej oraz warto ci dodanej 
jest subtelna. Podczas analizy warto ci dodanej wi cej uwagi po wi ca si  
udzia owi zu ycia po redniego (intermediate inputs), za  w szacunkach mar  
marketingowych uwag  zwraca si  na udzia  producenta rolnego w cenie de-
talicznej (wylicza si  i analizuje ten udzia  w czasie).     

 

55 K. Ogren, 1956, The farmer’s share: Three measurements, Agricultural Economic Re-
search, No. 8, ss. 43-50; B. Gardner, 1975, The farm-retail price spread in a competitive food 
industry, American Journal of Agricultural Economics, No. 57, ss. 399-409; R. Cotterill, 
1986, Market power in the retail food industry: Evidence from Vermont, Review of Econom-
ics and Statistics, No. 68, ss. 379-386; M. Digby, 1989, Marketing margins in the meat sector, 
England and Wales 1978-1987, Journal of Agricultural Economics, No. 40, ss. 129-142; 
J. Kinsey, B. Senauer, 1996, Consumer trends and changing food food retailing formats, 
American Journal of Agricultural Economics, No.78, ss. 1187-1191; A. Reed, H. Elitzak, 
M. Whlgenant, 2002, Retail-farm price margins and consumer product diversity, U.S. Depar-
tament of Agriculture, Economic Research Service, Technical Bulletin, No. 1899, s. 29; 
J. Niemi, C. Jansik, 2005, The behaviour of prices and marketing margins of selected food 
products in Finland, NJF Seminar, November 24-25, 2005, Helsinki, Finland; J. Swinnen, 
A. Vaneplas, 2009, Market power and rents in global supply chains, 27th Conference of In-
ternational Association of Agricultural Economists, 16-22 sierpnia 2009, Pekin, Chiny. 
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6. Model mar y marketingowej – uj cie analityczne 
 

Mar a marketingowa (marketing margin) to ró nica mi dzy cen  deta-
liczn  danego produktu a cen  producenta rolnego (farm-to-retail price). Od-
zwierciedla ona procesy zwi zane z gromadzeniem w wi ksze partie produktów, 
obróbk , przetwórstwem, dystrybucj  oraz sprzeda  detaliczn  finalnych pro-
duktów56. Empiryczna analiza mar  marketingowych w odniesieniu do produk-
tów ywno ciowych zosta a poprzedzona wskazaniem determinat cen producen-
ta oraz cen detalicznych ywno ci. Dotychczasowe badania wskazuj  na szereg 
przyczyn oraz mo liwo ci kszta towania mar  marketingowych. Najwi cej 
uwagi temu zagadnieniu po wi cili dotychczas B.L. Gardner (1975), H. Elitzak 
(1996, 199957), M.K. Wohlgenant (1985, 1987, 1989, 1993, 1999, 2002). 
Zw aszcza M.K. Wohlgenant dokona  obszernej analizy mar  marketingowych.    

Za o enia uj cia analitycznego wygl daj  nast puj co: 

 Zmienne endogeniczne modelu dotycz  ilo ci produktu detalicznego 
(Qr), ceny detalicznej (Pr), ilo ci produktu pochodz cego prosto od pro-
ducenta rolnego (Qf), ceny producenta rolnego (Pf) oraz wielko ci nak a-
dów/wydatków marketingowych (X). 

 Zmienne egzogeniczne: popyt detaliczny (Z), ceny nak adów/dzia a  mar-
ketingowych (W), inne egzogeniczne zmienne dotycz ce marketingu (T), 
poda  produktów rolnych (C).  

56 Warto te  wspomnie , e wyró nia si  nast puj ce miary w odniesieniu do mar y marke-
tingowej: (a) ca kowit  mar  marketingow  brutto (Total Gross Marketing Margin – 
TGMM) = [(cena konsumenta – cena producenta)/cena konsumenta]*100; (b) udzia  produ-
centa w cenie konsumenta (GMMp) = (cena konsumenta – mar a marketingowa brutto)/cena 
konsumenta]*110 lub alternatywnie: GMMp = 100% – TGMM; (c) udzia  producenta = cena 
producenta/cena detaliczna = 1 – mar a marketingowa/cena detaliczna; (d) mar a marketin-
gowa netto = [(mar a marketingowa brutto – ca kowite koszty marketingu)/cena konsumen-
ta]*100 (Tegegne, Shumeta, Mekuriaw, 2017).  
57 H. Elitzak, 1999, Food Cost Review – 1950-97, Agricultural Economics Reports 34053, 
United States Department of Agriculture, Economic Research Service; A.J. Reed, H. Elitzak, 
M.K. Wohlgenant, 2002, Retail-Farm Price Margins And Consumer Product Diversity, 
Technical Bulletins 33573, United States Department of Agriculture, Economic Research 
Service; A.J. Reed, K. Hanson, H. Elitzak, G.E. Schluter, 1997, Changing Consumer Food 
Prices: A User’s Guide to ERS Analyses, Technical Bulletins 33574, United States Department 
of Agriculture, Economic Research Service; H. Elitzak, 2004, Calculating the Food Marketing 
Bill, Amber Waves: The Economics of Food, Farming, Natural Resources and Rural America, 
United States Department of Agriculture, Economic Research Service, ss. 1-4. 
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Powy sze zmienne mo na uj  w poni sze zale no ci: 
 

 wielko  popytu detalicznego (Qrd)58 
 

Qrd = Dr (Pr, Z); 
 

 wielko  poda y detalicznej (Qrs) 
 

Qrs = Sr (Pr, Pf, W, T); 
  

 wielko  popytu na produkty rolne (Qfd) 
 

Qfd = Df (Pr, Pf, W, T);  
 

 wielko  poda y produktów rolnych (Qfs) 
 

Qfs = Sf (Pf, C);  
 

 popyt na nak ady (us ugi) marketingowe (Xd)  
 

Xd = Dx (Pr, Pf, W, T).   

gdzie:  

Wegzogeniczne – poda  nak adów / us ug marketingowych     
 

Czyszczenie rynku detalicznego mo na zatem zapisa  nast puj co: 
  

Qrd = Qrs = Qr.  

  

Czyszczenie rynku producenta formu ujemy analogicznie:  
 

Qfd = Qfs = Qr. 
 

58 Obja nienia do indeksów dolnych: r – retail (detal) oraz d – demand (popyt)  rd – retail 
demand (popyt detaliczny); f – farm (gospodarstwo) oraz s – supply (poda )  fs – poda  
gospodarstwa (farm supply). 
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Czyszczenie rynku us ug marketingowych zachodzi pod warunkiem: 
 

Xd = Xs = X  

gdzie:  
d – oznacza popyt (demand),  
s – poda  (supply).  

 

Równania Qrd oraz Qrs opisuj  popyt i poda  dotycz ce produktów deta-
licznych, za  Qfd i Qfs – dotycz  tych dwóch wielko ci, ale w odniesieniu do 
nak adów w gospodarstwie. Równania Qrd i Qfd opisuj  warunki równowagi 
na rynku. W przypadku funkcji popytu detalicznego Dr przyjmuje si  funkcj  
popytu Marshalia skiego (Marshallian demand function). Popyt Marshalla 
jest czasami nazywany popytem walrasia skim (od Leona Walrasa) lub nie-
skompensowan  funkcj  popytu, poniewa  oryginalna analiza Marshalla po-
mija a efekt bogactwa (maj tkowy)59. Popyt ten odzwierciedla zarówno efekt 
substytucyjny oraz dochodowy w odniesieniu do zmiany cen. Efekty cenowe 
dóbr powi zanych (komplementarnych), zmiany dochodów, zmiany populacji 
oraz zmiany gustów konsumentów uj to razem w zmiennej Z. Zmiany tej e 
zmiennej mog  by  pokazane w postaci wektora lub mog  odzwierciedla  
wp yw zmiany poziomej w popycie detalicznym. Równania Qfd, Xd obrazuj  
popyty indywidualne poszczególnych producentów rolnych. Równanie Qfs 
pokazuje funkcj  poda y produktów gospodarstwa.  

Z bada  i publikacji B.L. Gardnera (1975)60 wynika, e mar  marke-
tingow  (czyli spread cenowy na linii producent-detalista) mo na mierzy  na 
kilka sposobów. Mo na j  przedstawi  jako: 

a) ró nic  mi dzy warto ci  detaliczn  a warto ci  pierwotnego producen-
ta danego dobra (produktu rolnego); 

b) stosunek ceny detalicznej do ceny producenta; 
c) udzia  warto ci produktu u producenta rolnego w finalnej, ca kowitej 

warto ci detalicznej (farmer’s share of the retail dollar); 
d) procentowa mar a marketingowa – mar a marketingowa rozumiana ja-

ko procent ceny detalicznej lub ceny producenta rolnego (tzw. „cena 
wyj cia z bramy gospodarstwa rolnego”). 

59 Efekt maj tkowy (efekt bogactwa) dotyczy zmiany poziomu autonomicznych wydatków 
konsumpcyjnych wynikaj cej ze zmiany realnych zasobów maj tkowych.  Powoduje on prze-
suni cie wykresu funkcji konsumpcji w gór  lub w dó  pod wp ywem wzrostu lub spadku 
wydatków na ka dym poziomie rozporz dzalnych dochodów osobistych (Czarny, 2018). 
60 B.L. Gardner, The farm-retail price spread in a competitive food industry, American 
Journal of Agricultural Economics, No. 57, ss. 399-409. 
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B.L. Gardner (1975) analizowa  determinanty relacji ceny detalicznej 
do ceny producenta, jak równie  detrminanty udzia u producenta rolnego 
w cenie finalnej produktu. Z kolei B.S. Fisher (1981) zajmowa  si  badaniami 
oddzia ywania kosztów marketingowych na cen  producenta (jako relacj  
sumy ich efektów do ceny detalicznej lub ceny producenta). Spread cenowy 
producent-detalista (farm-to-retail price spread oznaczony liter  M) jest wy-
korzystywany w ocenie jednostkowych kosztów przetwórstwa, transportu, 
pakowania, dystrybucji i sprzeda y detalicznej produktów rolnych. Rozst py 
cen mog  z czasem wzrasta  lub zmniejsza  si  wraz ze zmianami w cenach 
zestawu us ug niezb dnych do przekszta cenia surowców rolnych w finalne 
produkty spo ywcze. Transport, przetwarzanie i pakowanie nale  do szeregu 
us ug marketingowych. Warto  dodana towarów poprzez te us ugi marketin-
gowe stanowi znaczn  cz  ceny ywno ci p aconej przez konsumentów. 
D ugoterminowe trendy odzwierciedlaj  zatem ró norodne warunki ekono-
miczne, w tym zmiany w technologii wykorzystywanej do przetwarzania 
i dystrybucji ywno ci, a tak e zmiany cen nak adów, takich jak praca czy 
energia. Rozst p cenowy producent-detalista pomaga tak e wyrazi  w czytel-
ny sposób ide  warto ci dodanej:  

 

M = Pr – ( Qf / Qr ) Pf 

gdzie:  

relacja Qf / Qr  nie jest sta a w czasie, lecz zmienia si  w zale no ci od warun-
ków rynkowych. 

Równania zaprezentowane w niniejszym podrozdziale wskazuj  wyra -
nie, e poziom cen detalicznych oraz producenta, a tym samym mar e marke-
tingowe s  determinowane przez egzogeniczne kszta towanie si  funkcji po-
pytu i poda y (Z, W, T oraz C). Równania te mo na zapisa  zredukowanej 
postaci poni szych zale no ci: 

 

Pr = Pr (Z, W, T, Qf );  
 

Pf = Pf (Z, W, T, Qf );  
 

M = M (Z, W, T, Qf ).  
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Trzy powy sze równania nawi zuj  do tradycji61 ekonomiki rolnictwa 
w zakresie szacowania zale no ci pomi dzy cen  detaliczn  a cen  producen-
ta rolnego. Mo na je zestawi  z omawianymi w tym rozdziale równo ciami 
i uzyska  w efekcie nast puj ce równania:  

Dr (Pr, Z) – Sr (Pr , Pf , W , T) = 0  

Df (Pr , Pf , W , T ) – Qf  = 0.   
 

Powy sze zale no ci mo na równie  uj  jako relacje mi dzy zmianami 
cen detalicznych, cen producenta, popytu oraz poda y o charakterze logaryt-
micznym. Mo na tutaj rozwa y  równie  obliczenia elastyczno ci oraz cz st-
kowe pochodne dla poszczególnych zmiennych. W analogiczny sposób mo na 
wówczas przedstawi  mar  marketingow : 

 

(M / Pr) d(logM) = (1 – Sf ) d(logM) = 

= d (logPr) – Sf d(logPf ) – Sf d(logQf ) + Sf d(logQr ) 
   

gdzie:  

Sf   – udzia  warto ci producenta rolnego (Pf Qf / Pr Qr); 
d (logPr )  – pochodna logarytmu z Pr; 
d (logPf )  – pochodna logarytmu z Pf;  
d (logQr )  – pochodna logarytmu z Qr;  
d (logQf )  – pochodna logarytmu z Qf.  

  

Ponadto, je eli za o ymy, e stosunek mi dzy Qf  a Qr jest sta y w po-
wy szym równaniu, to zale no ci te ulegn  uproszczeniu: 

 

(1 – Sf ) d(logM) = d (logPr) – Sf d(logPf ).  
 

Kiedy relacja Qf /Qr nie jest sta a, wówczas zale no  staje si  bardziej z o ona: 
 

(1 – Sf ) d(logM) = (1 + Sf ) d(logPr) – Sf  d(logPf)  

– Sf d( (logQf) – Sf zd(logZ)  
 

gdzie:  = ( Dr / Pr)(Pr /Qr); z = ( Dr / Z)(Z /Qr). 

61 K.A. Fox (1951) oraz F.V. Waugh (1964) szacowali cz ciowo zredukowane formy równa  
opisuj cych ceny detaliczne oraz ceny producenta jako liniowe lub logarytmiczno-liniowe 
funkcje dochodu (obrazuj ce zmiany Z oraz W), ilo ci produktów rolnych oraz czasu.    
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7. Pomiar i struktura warto ci dodanej na rynkach ywno ciowych  
 

W ró nych dziedzinach nauki poj cie warto ci jest interpretowane 
w odmienny sposób. Definiowanie warto ci wywodzi si  od Arystotelesa, któ-
ry zdefiniowa  warto  w uj ciu filozoficzno-etycznym. Zak ada  on, e dobro 
i szcz cie s  najwy szymi warto ciami62. Z kolei w uj ciu socjologiczno-
psychologicznym, warto  rozumiana jest jako przekonanie o tym, co jest po-
zytywnie oceniane i warte stara  przez jaki  podmiot indywidualny lub zbio-
rowy. Dodatkowo, zak ada si , e prze o enie warto ci na cele opiera si  na 
przekonaniu o mo liwym prawdopodobie stwie realizacji d e  oraz wi e si  
z przekonaniem, e czyny prowadz ce do sukcesu wyprowadzonego z warto ci 
b d  korzystne63. Jednak w psychologii, warto  rozumiana jest jako poj cie 
maj ce charakter subiektywny, zindywidualizowany i zale ne od pogl dów, 
tendencji i preferencji danej osoby. Zatem, warto ci  jest wszystko co jest 
istotne, wa ne i po dane dla jednostki lub spo ecze stwa. Jednak e w uj -
ciu socjologicznym do warto ci przypisany jest wymiar spo eczny i kultu-
rowy. W tym uj ciu, wraz ze zmianami dokonuj cymi si  w otaczaj cym 
nas wiecie, warto ci najpierw powstaj , a pó niej rozwijaj  si  i ewoluuj . 
Zak ada si , e warto  ma zmienny charakter64. 

Poj cie warto ci w znaczeniu ekonomicznym wywodzi si  od koncepcji 
w. Tomasza z Akwinu, który stwierdzi , e „[…] sprawiedliwie nie oznacza 

po równo, lecz oddanie ka demu tego, co mu si  nale y” oraz „kupiec mo e 
pobiera  cen  wy sz  ni  koszt towaru, ale o tyle wi ksz , ile w o y  nak adu 
pracy”65. W XVIII wieku A. Smith i D. Ricardo rozwa ali poj cie warto ci 
w nurcie ekonomii klasycznej. A. Smith rozró ni  cen  naturaln  i cen  ryn-
kow . Pierwsza z nich (cena naturalna) uzale niona jest od czynników d ugoo-
kresowych i przyj to j  jako odpowiednik warto ci, a druga (cena rynkowa) 
okre lana jest przez aktualn  sytuacj  na rynku, przy czym cena rynkowa oscy-
luje wokó  warto ci/ceny naturalnej. Koncepcj  t  rozwin  D. Ricardo, który 

62 A. Szewc-Rogalska, Zmiany w postrzeganiu i szacowaniu warto ci ekonomicznych w warun-
kach finansyzacji gospodarki, Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spo ecznego Studia i Prace, 
tom 3, nr 5, 2015, ss. 109-124. 
63 L. Krzy anowski, O podstawach kierowania organizacjami inaczej, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, 1999;  M. obocki, Wprowadzenie do metodologii bada  pedagogicznych, Wy-
dawnictwo Impuls, s. 23, 2003; L. Hosty ski, Warto  w wiecie konsumpcji, Wydawnictwo 
UMCS, 2006. 
64 A.F. Folkierska, Typy warto ci, ich miejsce i funkcjonowanie w kulturze, WSiP, 1979. 
65 E. M czy ska, Gdy us uga staje si  panem, czyli dysfunkcje pomiaru warto ci biznesu i wy-
ników dzia alno ci gospodarczej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego, nr 639,  
ss. 103-120, 2011. 
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przyj , e praca jest ród em warto ci produktów. Cena z kolei jest silnie 
powi zana z kosztami, które zosta y poniesione w celu wytworzenia produk-
tu. Jednak za o enie A. Smitha o tym, e praca produkcyjna jest ród em war-
to ci zosta o obalone przez J.B. Saya. Wykaza  istotno  pracy nieprodukcyj-
nej i u yteczno ci dóbr jako czynników wp ywaj cych na punkt widzenia kon-
sumenta, które znacznie oddzia uj  na warto  produktu66. Odmienne podej cie 
do warto ci mia a szko a austriacka. Wed ug C. Mengera (jednego z przedsta-
wicieli szko y austriackiej) warto  dóbr jest efektem wielu odmiennych od 
siebie ocen konsumentów. W omawianych podej ciach mo na rozdzieli  na 
podej cia poda owe oraz podej cia popytowe, które ró ni  si  mi dzy sob  
pomys ami na to, czym jest ród o oraz no nik warto ci67 (por. tabela 6). 

 

Tabela 6. No niki i ród a warto ci w teorii ekonomii 

Szko a ród o warto ci No nik warto ci 

Klasyczna Praca Poda , koszt czynników 
produkcji 

Neoklasyczna,  
Podej cie  
subiektywistyczno 
-marginalistyczne 

U yteczno  kra cowa Popyt,  
u yteczno  dóbr 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: U. Zagóra-Jonszta (2014) oraz B. Nadolna (2011). 
 

Mo na zauwa y , e na przestrzeni lat, poj cie warto ci ci gle si  roz-
wija o b d  ewoluowa o. Obecnie wyró nia si  trzy formy okre laj ce poj cie 
warto ci68. Pierwsz  form  jest warto  rynkowa, a drug  warto  u ytkowa. 
Niniejsza praca skupia si  na trzeciej formie, a mianowicie na warto ci dodanej 
(lub dodatkowej). Uwa a si , e zagadnienie warto ci dodanej w ekonomii 
wprowadzi  K. Marks. Przyj  poj cie warto ci A. Smitha i D. Ricardo i uzna , 
e ród em warto ci jest praca ywa tzn. praca wykonywana przez robotnika tu 

i teraz. Prac  yw  odró nia si  od pracy uprzedmiotowionej, która tkwi 

66 M. Blaug, Metodologia ekonomii, Wydawnictwo PWN, Warszawa, ss. 303-321, 1995. 
67 B. Nadolna, Wp yw koncepcji warto ci na pomiar warto ci ekonomicznej w rachunkowo ci, 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia,  
nr 625, ss. 169-183, 2011. 
68 J. Fiedorowicz, K. Fiedorowicz, Kszta towanie si  kategorii warto ci ekonomicznej, Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, ss. 145-154, 2012. 
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w wyprodukowanych ju  towarach69. W tym uj ciu towar, definiowany jako 
produkt pracy ludzkiej przeznaczony do wymiany, jest najwa niejsz  kategori  
ekonomiczn . Towar ten jest warto ciowy pod wzgl dem materialnym oraz 
spo ecznym. Materialnym, poniewa  posiada  warto  w procesie wymiany. 
Spo ecznym, poniewa  posiada  warto  u ytkow , stanowi c  umiej tno  
towaru do zaspokajania potrzeb konsumentów (Landreth, Colander 1998). 
K. Marks przyjmowa , e praca jest towarem specyficznym potrafi cym wy-
tworzy  wi cej ni  wynosi warto  pracy. 

Warto  dodana (produkcja czysta) jest ró nic  mi dzy cen  produktu 
finalnego (p acon  przez konsumenta) a czn  cen  wszystkich dóbr po red-
nich zu ytych do jego produkcji. Warto  produktów rolnych mo e by  zwi k-
szona na wiele sposobów: przez czyszczenie i ch odzenie, pakowanie, przetwa-
rzanie, dystrybucj , gotowanie, czenie, rozdrabnianie, suszenie, w dzenie, 
etykietowanie lub opakowanie70. Z powodu istnienia wielu regulacji prawnych 
zwi zanych z przetwarzaniem ywno ci, mo na kreowa  warto  dodan  na 
jeszcze inne sposoby (np. warto  dodana produktów ekologicznych).  

Warto  dodana to termin wymieniany przy analizie op acalno ci pro-
wadzenia dzia alno ci rolniczej. Jego popularno  znacznie wzros a w latach 
dziewi dziesi tych XX wieku. Ogólnie rzecz bior c, dodawanie warto ci to 
proces zmiany lub transformacji produktu ze stanu pierwotnego na bardziej 
warto ciowy. Zastosowanie biotechnologii, in ynierii ywno ci z produktów 
nieprzetworzonych do konsumentów oraz restrukturyzacja systemu dystrybucji 
stwarzaj  mo liwo ci dodania warto ci. Wed ug ekonomii neoklasycznej, war-
to  produktu stanowi pochodn  jego u yteczno ci. 

Dla producentów przechwytywanie warto ci oznacza zwykle przechwy-
tywanie cz ci warto ci dodanej przez przetwarzanie i marketing. Producent, 
który cieszy si  bezpo rednim kontaktem z konsumentami, mo e realizowa  
sprzeda  do restauracji i lokalnych instytucji, a tak e sprzeda  wysy kow  
i sprzeda  internetow . Strategia tworzenia warto ci opiera si  na produktach 
lub us ugach, które bywaj  unikalne. Cz sto obejmuj  rzeczywisty lub po-
strzegany atrybut jako ciowy, taki jak certyfikat ekologiczny, mark , identyfi-
kacj  z okre lonym regionem geograficznym i/lub producentem. Tworzenie 
warto ci mo e stwarza  wi ksze ryzyko produkcyjne ni  przechwytywanie 
warto ci. Zazwyczaj wymaga to uczenia si  nowych umiej tno ci produkcyj-
nych i marketingowych (marketing lateralny), uwzgl dniania kwestii odpowie-

69 U. Zagóra-Jonszta, Rozwa ania wokó  warto ci – od Marksa do czasów wspó czesnych,  
Studia Ekonomiczne, nr 176, ss. 13-21, 2014. 
70  www.attra.ncat.com (dost p 11.10.2018). 
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dzialno ci i ubezpieczenia. Zapotrzebowanie na innowacyjny produkt lub us u-
g  zwykle bywa generowane poprzez reklam , promocj  i edukacj  konsu-
menck , a to jest d ugotrwa y i kosztowny proces.  

Oddzia ywanie si  rynkowych doprowadzi o do wi kszych mo liwo ci 
zró nicowania produktów i warto ci dodanej (por. schemat 2), poniewa : 
(1) wzros y wymagania konsumentów w zakresie dbania o zdrowie, zdrowe 
od ywianie i wygod ; (2) zwi kszy y si  wysi ki podejmowane przez prze-
twórców ywno ci w celu poprawy ich wydajno ci oraz (3) wdra a si  post p 
technologiczny, który umo liwia producentom wytwarzanie produktów po -
danych przez konsumentów i przetwórców. Wymienia si  cztery metody, dzi -
ki którym producenci mog  zwi kszy  warto  swojej produkcji:  

a) sprzeda  do dost pnych kana ów dystrybucji,  
b) inwestowanie w portfel spó ek spo ywczych,  
c) umowy dotycz ce produkcji lub marketingu koordynuj  producentów  

i przetwórców w celu uzyskania po danych produktów o szczególnych 
w a ciwo ciach, 

d) tworzenie grupy producenckiej czy klastra.  
 

Schemat 2. No niki warto ci dodanej 

 

ród o: K. Kozera-Kowalska 2017, za: U. Zagóra-Jonszta 2014 i B. Nadolna 2011. 
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Globalne rynki rolne odzwierciedlaj  rosn c  z o ono  wspó czesnego 
popytu konsumentów na bezpieczn  ywno  wysokiej jako ci. To za  powo-
duje zmiany w przemy le spo ywczym, które dotycz  wi kszych mo liwo ci 
ró nicowania produktów. Wi ksze ró nicowanie i warto  dodana zmieniaj  
rachunek marketingowy pomi dzy warto ci  produktów rolnych sprzedawa-
nych przez producenta rolnego a warto ci  tych produktów w handlu detalicz-
nym i us ugach gastronomicznych. To widoczne przesuni cie tworzenia warto-
ci mierzone mar  marketingow  sprowokowa o pytania: gdzie i ile warto ci 

powstaje w ca ym a cuchu rolno-spo ywczym?  

Warto  dodana jest silnie powi zana z produktem krajowym brutto 
(PKB), który jest definiowany jako suma warto ci pieni nej wszystkich dóbr 
i us ug finalnych wytworzonych w danym kraju w okre lonym czasie. Zatem 
produkt krajowy brutto jest sum  wytworzonej warto ci dodanej ze wszystkich 
sektorów gospodarki danego kraju w ci gu jednego roku. W takim uj ciu PKB 
oblicza si  wed ug wzoru: 

 

. 

 

Warto  dodana brutto (WDB) jest ró nic  mi dzy przychodami ze 
sprzeda y a wydatkami na materia y i us ugi. Z tego wynika, e warto  doda-
na brutto jest sum  pozosta ych poniesionych kosztów (amortyzacja, wynagro-
dzenia dla pracowników, odsetki, podatki) i czystego zysku. Wed ug Sierpi -
skiej i Jachny (2004), sprzeda , która zosta a wypracowana przez przedsi bior-
stwo jest wynikiem zakupu trzech sk adników (surowców, materia ów i us ug) 
wykorzystanych do przekszta cenia ich w finalny produkt wraz z zaanga owa-
niem w ten proces kapita u w asnego i obcego. W takim przypadku warto  
dodana mo e by  ustalona wed ug wzoru: 

 

 
 

lub w szerszym uj ciu: 
 

. 
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W sk ad kosztów materialnych wchodz  koszty zu ycia materialnych 
sk adników procesu, czyli surowce, materia y, paliwa, energia, us ugi obce 
transportowe, remontowe czy telekomunikacyjne. Wtedy struktur  warto ci 
dodanej mo na zapisa  jako:  

 

Warto  dodana = amortyzacja + koszty niematerialne 71 + zysk 72. 
 

Warto  dodana jest kategori  wyst puj c  zarówno w makroekonomii, 
jak i w mikroekonomii. Struktura warto ci dodanej w uj ciu mikroekonomicz-
nym jest to sama ze sk adowymi wyst puj cymi w uj ciu makroekonomicznym 
(s  to: wynagrodzenia, sk adki na ubezpieczenia spo eczne p acone przez pra-
cowników, sk adki na ubezpieczenia spo eczne p acone przez praco-dawców, 
inne koszty zwi zane z zatrudnieniem – nagrody, premie, itp., podatki pomniej-
szaj ce dochody producentów, dotacje dla producentów pomniejszaj ce war-
to  dodan  oraz nadwy k  operacyjn  brutto). Niezale nie od uj cia i sposobu 
mierzenia, warto  dodana jest równie  miar  wydajno ci pracy. W takim uj -
ciu wydajno  pracy jest kategori  ekonomiczn  odzwierciedlaj c  efektyw-
no  powstawania nowej, dodanej, warto ci w procesach ekonomicznych73. 

Jak ju  zosta o to wspomniane, warto  dodana w literaturze posiada 
wiele definicji i metod jej wyliczania. Na przyk ad warto  dodana brutto 
zgodna z metodyk  FADN (Farm Accountancy Data Network) jest to nowo 
wytworzona warto  w gospodarstwie rolnym z uwzgl dnieniem wp ywu poli-
tyki pa stwa poprzez stosowanie systemu dop at i podatków74. Wtedy warto  
dodana okre lona jest wzorem: 

 

, 

gdzie: 

  – warto  dodana brutto, 
  – produkcja ca kowita (suma produkcji ro linnej, zwierz cej i mieszanej), 

71 Koszty osobowe, narzuty na wynagrodzenia, inne koszty pracy, czynsze, op aty, odsetki. 
72 M. Kozera-Kowalska, Kapita  intelektualny w tworzeniu warto ci dodanej przedsi biorstw 
rolnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, 2017.
73 J. Boraty ski, Analiza tworzenia i podzia u dochodów na podstawie modelu wielosektoro-
wego, Wydawnictwo Uniwersytetu ódzkiego, 2009; Z. Go a , Czynniki kszta tuj ce wydaj-
no  pracy w przedsi biorstwach przemys u spo ywczego, Zagadnienia Ekonomiki Rolnej, 
nr 4, ss. 30-50, 2010; A. Sielska, T. Kuszewski, A. Paw owska, M. Bocian, Wp yw polityki 
rolnej na kszta towanie si  warto ci dodanej, IERiG -PIB, ss. 109-112, Warszawa, 2015. 
74 L. Goraj, S. Ma ko, Rachunkowo  i analiza ekonomiczna w indywidualnym gospodar-
stwie rolnym, Difin, 2009. 
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 – zu ycie po rednie,  
 – saldo dop at i podatków dotycz cych dzia alno ci operacyjnej.  

 

Inn  definicj  warto ci dodanej jest: „warto   sprzedanych produktów 
rolnych i zwierz t wytworzonych w gospodarstwie rolnym oraz warto  wy-
branych p atno ci otrzymanych przez gospodarstwo rolne pomniejszone 
o koszty zwi zane z ich wytworzeniem oraz podatki zap acone przez gospo-
darstwo rolne” [Instrukcja u ytkownika do skoroszytu B_Plan 2015]. A zatem 
warto  dodan  brutto mo na zapisa  w nast puj cej postaci: 

 

, 

gdzie: 

 – sprzeda , 
 – p atno ci,  

 – podatki,  
 – koszty. 

 

Kolejna definicja jest nast puj cej tre ci: „(…) wytworzona w danym 
okresie przez przedsi biorstwa nowa warto , stanowi ca ró nic  mi dzy utar-
giem ka dej jednostki gospodarczej (…) a warto ci  zakupionych (…) materia-
ów i us ug obcych”75. Z kolei Sizer definiuje warto  dodan  jako „bogactwo, 

które firma by a w stanie przeznaczy  na w asne dzia ania i wysi ki swoich 
pracowników w danym okresie”76. Te dwie definicje, mimo i  ca kowicie si  
ró ni , cz  si  w metodzie obliczania warto ci dodanej zaproponowanej 
przez Morleya: 

 

gdzie: 
 – zysk zatrzymany,  
 – sprzeda ,  
 – zakupione materia y i us ugi,  

 – amortyzacja,  
 – wynagrodzenia,  

 – odsetki,  
 – dywidendy,  

 – podatki.  

75 J. G ówczyk, Uniwersalny s ownik ekonomiczny, Fundacja Innowacja, s. 371, 2000. 
76 J. Sizer, An Insight into Management Accounting, London: Pitman Publishing Limited,  
s. 35, 1979. 
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Lewa strona równania odpowiada okre leniu warto ci dodanej przez J. G ów-
czyka, za  prawa strona równania odpowiada definicji J. Sizera. 

Jednak e nale y zauwa y , e definicja J. G ówczyka okre la w sposób 
dok adny – „czym jest warto  dodana?”, a z kolei definicja J. Sizera jest bar-
dziej ogólna. Poni sza zale no  nawi zuje do propozycji zaprezentowanej 
powy ej: 

 

. 
 

Po prawej stronie równania znajduje si : amortyzacja, podatki, wynagrodzenia, 
koszty finansowe (KF) oraz wynik finansowy brutto (WFB). Ta metoda zosta a 
zaproponowana przez R. Urbana z IERiG -PIB (2001)77.  

Reasumuj c, warto  dodana jako kategoria mikroekonomiczna to ró ni-
c  mi dzy przychodem ze sprzeda y danego produktu a kosztem pozyskania 
dóbr i us ug od innych przedsi biorstw na potrzeby jego wytworzenia. Obrazu-
je przyrost warto ci dóbr w wyniku okre lonego procesu produkcji czy te  
wiadczenia ró nego rodzaju us ug. Jest to warto  nowo wytworzona, czyli 

dodana do ju  istniej cej warto ci w wyniku produktywizacji pracy, zarówno 
fizycznej, jak te  i zarz dczej, a tak e przy zastosowaniu dodatkowych mate-
ria ów i us ug pochodz cych od innych dostawców. W uproszczonym uj ciu 
rachunkowym stanowi ró nic  pomi dzy przychodami ze sprzeda y a kosztem 
nabycia dóbr i us ug zewn trznych78. Poj cie warto ci dodanej w powi zaniu 
ze zjawiskiem synergii rozumianej jako wspó praca mo na odnie  tak e do 
po czenia wielu faz produkcji, zaopatrzenia i obrotu, co mo e by  istotne dla 
organizacji gospodarstw rolnych. Mo na wówczas uzyska  efekty ekonomicz-
ne, które z regu y nie s  dost pne dla podmiotów gospodarczych dzia aj cych 
na rynku samodzielnie79. Warto  dodana w a cuchu dostaw ywno ci jest 
poj ciem odr bnym, stosowanym g ównie dla celów oceny sprawno ci kana-
ów dystrybucji. Stanowi ona ujmowane sumarycznie nowe warto ci dodawane 

w procesie przemieszczania si  produktu: od producenta surowców, poprzez 
przetwórc , certyfikacj , marketing i ostatecznie dystrybucj  do konsumenta 

77 R. Urban, Warto  dodana i mar e w przetwórstwie g ównych produktów rolnych, IERiG , 
Warszawa 2002. 
78 J. Kania, W. Musia , Istota kreacji warto ci dodanej w rolnictwie i na obszarach wiejskich, 
Zeszyty Naukowe Szko y G ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Problemy Rolnic-
twa wiatowego tom 18 (XXXIII), zeszyt 2, 2018, ss. 117-129. 
79 B. Kici ska, Motywy czenia si  przedsi biorstw, [w:] Studia nad rozwojem przedsi -
biorstw, praca zbiorowa pod red. E. Kurtysa, Zeszyty Naukowe AE w Poznaniu nr 225, 1995, 
ss. 108-117. 
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finalnego. Dla podmiotów uczestnicz cych w tym procesie przynosz  one 
zró nicowane mar e i zyski. S  one z regu y wzrastaj ce w miar  zbli ania si  
produktu w a cuchu dostaw do klienta finalnego (por. wykres 5). Zwykle pro-
ducenci rolni maj  niewielki udzia  w finalenj cenie produktu ywno ciowego. 
Przechwytywanie tych dodatkowych warto ci z rynku, okre lanych jako warto-
ci dodane w a cuchu dostaw, jest celem wielu producentów80. 

 

Wykres 5. Procentowy udzia  poszczególnych ogniw w kreowaniu  
warto ci dodanej w europejskim a cuchu dostaw ywno ci [%] 

 

 
 

ród o: http://capreform.eu/farmers-share-of-food-chain-value-added/ (dost p: 6.02.2018). 
 

Wed ug definicji USDA (2015)81 produkt rolniczy, aby posiada  warto  
dodan  powinien spe nia  jedn  z pi ciu cech lub metod dodawania warto ci, 
a mianowicie powinien: (1) przej  zmian  stanu fizycznego, (2) zosta  wypro-
dukowany w sposób, który zwi ksza warto  pocz tkowego surowca rolnego, 

80 A. Wo , W poszukiwaniu modelu rozwoju polskiego rolnictwa, IERiG , Warszawa 2004,  
ss. 82-99. 
81 U.S. Department of Agriculture Rural Business-Cooperative Service, 2015, Value-Added 
Producer Grant Program, Final Rule, 7 CFR Part 4284, Federal Register, Vol. 80, No. 89,  
http://www.gpo.gov/ fdsys/pkg/FR-2015-05-08/pdf/2015-10441.pdf. 
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(3) by  fizycznie i instytucjonalnie klasyfikowany w sposób, który powoduje 
wzrost jego warto ci, (4) by  ród em energii odnawialnej opartej na surow-
cach pochodz cych z gospodarstwa, (5) by  przygotowany i wprowadzony do 
obrotu jako lokalny produkt z oznaczeniami.  

Powy sza definicja pomaga scharakteryzowa  strategie tworzenia warto-
ci dodanej i uzasadnia kwalifikowalno  dotacji z bud etu pa stwa czy z UE 

na podejmowane inicjatywy w tym zakresie. Niezale nie od stosowanego po-
dej cia, podj te dzia ania powinny poprawi  rentowno  lub zmniejszy  ryzy-
ko dla pojedynczego gospodarstwa rolnego82.  
 

8. Analiza konwergencji warto ci dodanej – za o enia 
 

Proces konwergencji rozumiany jest jako wyrównywanie poziomu 
w wytwarzaniu warto ci dodanej mi dzy poszczególnymi klasami (grupami). 
W ci gu ostatnich lat pojawi o si  wiele prac dotycz cych konwergencji. Ka -
da jest wyj tkowa i odmienna od pozosta ych, poniewa  analiz  konwergencji 
mo na przeprowadzi  na wiele ró nych sposobów. Po pierwsze, jest kilka ro-
dzajów konwergencji. Oprócz najbardziej popularnych: konwergencji typu be-
ta i sigma istniej  tak e inne rodzaje konwergencji (mi dzy innymi gamma-
konwergencja oraz konwergencja stochastyczna). Po drugie, dla ka dego ro-
dzaju konwergencji powsta o i wci  powstaje wiele metod weryfikuj cych jej 
wyst powanie. A po trzecie, mo na bra  pod uwag  ró ne okresy, dowolnie 
d ugie b d  krótkie. 

Do zbadania wyst powania konwergencji typu beta u ywa si  modeli 
ekonometrycznych, gdzie zmienn  obja nian  jest tempo wzrostu badanej ce-
chy. W modelu mo e by  jedna zmienna obja niaj ca odnosz ca si  do pocz t-
kowych warto ci zmiennej obja nianej. W takiej sytuacji analizuje si  konwer-
gencj  absolutn  (bezwarunkow ). Je li w modelu uwzgl dnia si  dodatkowe 
zmienne obja niaj ce, to w takim przypadku badana jest konwergencja warun-
kowa. W pocz tkowych analizach beta-konwergencji u ywano danych prze-
krojowych. Dla konwergencji absolutnej wykorzystywany jest model postaci: 

 

, 

gdzie:  
 – warto  dodana wytworzona w klasie (grupie)  w okresie , 

82 J. Kania, W. Musia , Istota kreacji warto ci dodanej…, op. cit. 
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 – warto  dodana wytworzona w klasie (grupie)  w okresie , 
 – sk adnik losowy, 

 – d ugo  analizowanego okresu. 
Parametr  mo na przedstawi  jako: . Z tego wzoru na-

le y wyznaczy  parametr , który jest równie  nazywany wspó czynnikiem 
zbie no ci. Po przekszta ceniu otrzymuje si : .  

Przekszta cenia te stosuje si , by móc bada  beta-konwergencj  na pod-
stawie modelu liniowego, który jest prostszy ni  model, w którym zamiast pa-
rametru  jest warto  . Od tego, jak  warto  i znak osi gnie es-
tymator b zale y warto  parametru . Wyszczególnia si  trzy przypadki: 

1) , co oznacza wyst powanie beta-dywergencji. Dywergencja jest 
przeciwie stwem konwergencji, a wi c jest procesem rozwarstwienia 
w wytwarzaniu warto ci dodanej mi dzy poszczególnymi klasami; 

2) , brak zachodzenia procesu konwergencji/dywergencji; 
3) , wyst powanie konwergencji typu beta.  

Ponadto, je eli estymator b b dzie mniejszy ni  -1 to mo na zaobserwowa , 
e we wzorze (w nawiasie) w logarytmie naturalnym b dzie wyst powa  war-

to  ujemna, co jest niemo liwe. W takiej sytuacji przyjmuje si , e nie tylko 
wyst puje efekt doganiania, lecz nawet przeganiania obszarów pocz tkowo 
lepiej rozwini tych przez obszary gorzej rozwini te. Mo na zatem oczekiwa  
wyst powania konwergencji typu gamma (Barro, Sala-i-Martin, 1992). 

Zdarza si  jednak, e zamiast ca kowitego przyrostu  w czasie bada si  
redni przyrost (Sala-i-Martin, 1996).  Interpretacja pozostaje taka sama, jak 

w przypadku modelu konwergencji absolutnej. Równanie ze rednimi przyro-
stami ma posta : 

, 

wtedy warto ci  i  s  nast puj cej postaci: 

, 

. 
 

W dotychczas przedstawionych modelach uwzgl dnia o si  jedynie 
pierwsz  i ostatni  obserwacj  grupowan  po czasie. Sprawia to pewien pro-
blem: „warunek o nieskorelowaniu sk adnika losowego ze zmiennymi obja-
niaj cymi cz sto nie jest spe niony, co powoduje niezgodno  lub obci o-
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no  estymatorów” (Kuside , 2013). Dlatego coraz cz ciej u ywa si  do ba-
dania konwergencji danych panelowych zamiast danych przekrojowych. 

Tak jak w przypadku danych przekrojowych, tak i dla danych panelo-
wych mo na wyró ni  konwergencj  absolutn  i warunkow . Modele dla obu 
typów zbie no ci s  nast puj cej postaci: 

, 

, 

gdzie: 
 – warto  dodana wytworzona w klasie (grupie)  w okresie , 

 – efekty specyficzne dla i-tej klasy (grupy) nieuwzgl dnione w modelu, 
 – efekty specyficzne dla okresu , 

 – dodatkowe zmienne obja niaj ce83. 
 

Warto  parametru  w danych panelowych wynosi: . St d 
. 

 

Przekszta caj c dwa powy sze modele do postaci dynamicznej uzyskuje si : 
 

, 

.84 
 

W takim przypadku powinno si  stosowa  odmienne metody estymacji. Lite-
ratura najcz ciej proponuje stosowanie Uogólnionej Metody Momentów 
(Generalised Method of Moments – GMM) 85.  

  

83 E. Kuside , Konwergencja gospodarcza w Polsce i jej znaczenie w osi ganiu celów polityki 
spójno ci, Wydawnictwo Uniwersytetu ódzkiego, od , 2013, ss. 41-69. 
84 M. Arellano, S. Bond, Some tests of specification for panel data: Monte Carlo evidence 
and an application to employment equations, Review of Economic Studies, vol. 58, 1991, 
ss. 277-297. 
85 B. Da ska-Borsiak, Zastosowania panelowych modeli dynamicznych w badaniach mikro- 
ekonomicznych i makroekonomicznych, Przegl d Statystyczny, nr 2, 2009, ss. 26-31; B. Da -
ska-Borsiak, Dynamiczne modele panelowe w badaniach ekonomicznych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu ódzkiego, 2011, ss. 87-118. 
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Istnieje wiele miar mog cych pomóc zmierzy  wielko  nierówno ci 
pomi dzy badanymi regionami. Najprostszym sposobem zmierzenia dyspersji 
jest obliczenie ilorazu pomi dzy warto ci  najwy sz  a najni sz  cechy  
w okresie :  

. 

 

 jest najwy sz  warto ci  cechy  w okresie  w ród badanych klas 
(grup), a  jest warto ci  najni sz . Jednak w tym przypadku uwzgl dnia 
si  jedynie dwa skrajne okresy. Dlatego te  w celu uwzgl dnienia wszystkich 
okresów mo na zastosowa  wspó czynnik zmienno ci: 
 

. 
 

 to odchylenie standardowe w okresie , a  to rednia warto ci dodanej wy-
tworzonej w analizowanych klasach (grupach) w okresie . Jednak e wspó -
czynnik zmienno ci jest wra liwy na obserwacje odstaj ce. W przypadku wy-
st powania takich obserwacji – lepiej jest u y  redniego odchylenia: 
 

, 

gdzie: 

 to liczba klas (grup). 

Z bardziej skomplikowanych miar zró nicowania mo na wymieni  in-
deks Theila. Im warto  tego indeksu jest mniejsza, tym mniejsze jest zró ni-
cowanie mi dzy klasami (grupami): 

, 

gdzie: 

 – suma wytworzonej warto ci dodanej ze wszystkich klas (grup), 
 – liczba pracuj cych we wszystkich badanych klasach (grupach), 
 – liczba pracuj cych w i-tej klasie (grupie). 
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Indeks Theila mo na równie  wykorzysta  do zbadania zró nicowania 
zarówno mi dzygrupowego, jak i wewn trzgrupowego. Wtedy indeks przyj-
muje posta : 

, 

gdzie: 
 – udzia  warto ci dodanej w grupie  w stosunku do ca kowitej warto ci  

dodanej w okresie , 
 – udzia  pracuj cych w grupie  w stosunku do wszystkich pracuj cych, 

 – udzia  warto ci dodanej w i-tej klasie w stosunku do sumy warto ci doda-

nej grupy , w której znajduje si  i-ta klasa, 
 – udzia  pracuj cych w i-tej klasie w stosunku do sumy liczby pracuj cych  

w grupie , w której znajduje si  i-ta klasa, 
 = 1, 2, …, G, gdzie G to liczba grup, 

r = 1, 2, …, , gdzie  to liczba klas w grupie . 
Tak skonstruowany indeks Theila jest sum  dwóch mniejszych indeksów  
i  o postaciach: 

, 

. 

 

Indeks  pozwala na badanie zró nicowania mi dzygrupowego, 
a indeks  na zró nicowanie wewn trzgrupowe. Jako e we wspó czynni-
ku Thelia wykorzystuje si  udzia  klasy w stosunku do grupy czy ogó u klas, 
to nie wykorzystuje si  zmiennych przeliczonych na liczb  mieszka ców, 
takich jak na przyk ad PKB per capita. 
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Rozpatruj c miary koncentracji nale y wymieni  wspó czynnik Ginie-
go. Przyjmuje on warto ci z przedzia u od 0 do 1. 1 oznacza ca kowit  nie-
równo  rozk adu cechy y w badanych regionach, a 0 oznacza ca kowit  
równo . Indeks Giniego mo na uj  dwojako86: 

, 

, 

gdzie: 
 to udzia  warto ci dodanej w klasie (grupie)  

 ( = 1, 2, …, N) w stosunku do sumy warto ci dodanej ze wszystkich 
klas (grup).  

Badanie wyst powania sigmy-konwergencji mo na te  za pomoc   
zespo u hipotez: 

, 

. 

 oznacza wariancj  warto ci dodanej w ród badanych klas (grup) w pierw-
szym obserwowanym okresie, a  wariancj  w ostatnim okresie.  

Je eli wariancja w ko cowym okresie jest istotnie ni sza, to wtedy wy-
st puje sigma-konwergencja, a je eli jest istotnie wy sza, to wyst puje sig-
ma-dywergencja. Aby zweryfikowa  powy sze hipotezy nale y pos u y  si  
statystyk :  

 

. 

Warto  krytyczn  nale y odczyta  z tablicy rozk adu F-Snedecora 
z (N-2, N-2) stopniami swobody, gdzie N to liczba uwzgl dnionych regionów. 
Je eli warto   jest ni sza od warto ci krytycznej, to nie ma podstaw do 
odrzucenia hipotezy , a zatem mo na stwierdzi  brak wyst powania kon-
wergencji (oraz dywergencji). Z kolei, gdy warto   jest wy sza od warto-
ci krytycznej, to przyjmuje si  hipotez  alternatywn . 

Inn  metod  jest analiza modelu trendu o postaci: 

. 

86 S. Monford, Convergence of EU Regions, Measures and evolution, European Union EU 
Regional Policy Working Papers, nr 1, 2008. 
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 jest miar  rozproszenia lub koncentracji (zale nie od wybranej metody), 
gdzie: 

 i  – parametry modelu,  
 – sk adnik losowy.  

Wykorzystanie tej metody umo liwia uwzgl dnienie nie tylko okresu pierw-
szego i ostatniego, ale tak e okresów przej ciowych. Konwergencja typu 
sigma wyst puje wtedy, gdy parametr  wyst puj cy przy zmiennej  jest 
statystycznie istotny oraz ni szy od 0. Gdy parametr jest wi kszy, to wyst -
puje sigma-dywergencja. Lecz gdy parametr jest nieistotny, to nie mo na 
stwierdzi , czy zachodzi konwergencja, czy dywergencja. Mo e te  wtedy 
by  tak, e wybrana miara  jest sta a w czasie. 

Wyst powanie gamma-konwergencji oznacza, e regiony pocz tkowo 
„s absze” nie tylko doganiaj  regiony „silniejsze”, jak to jest w przypadku 
beta-konwergencji, ale tak e je przeganiaj . Badaj c wyst powanie konwer-
gencji typu gamma, wykorzystuje si  rangi dla poszczególnych obszarów. 
Ka demu regionowi w ka dym okresie przypisuje si  rang . Nast pnie na 
ko cu badanego okresu sprawdza si , czy regiony zmieni y swoje rangi. Aby 
zweryfikowa  wyst powanie efektu przeganiania, twórcy testu Boyle 
i McCarthy (1997), a po nich równie  mi dzy innymi Fiedor i Korciszewski 
(2010) wykorzystuj  wspó czynnik zgodno ci rang Kendalla dany wzorem: 

 

, 

gdzie: 
 – ranga i-tej klasy (grupy) w okresie , 
 – ranga i-tej klasy (grupy) w okresie pocz tkowym, 

 – liczba wszystkich okresów badania. 

Wspó czynnik przyjmuje warto ci z przedzia u od 0 do 1. Je eli war-
to  jest bliska b d  równa 1, to nale y si  spodziewa  braku wyst powania 
konwergencji typu gamma. Nie wyst puje tu zjawisko gamma-dywergencji. 
Albo gamma-konwergencja wyst puje, albo nie. Aby sprawdzi , czy konwer-
gencja wyst puje, nale y zweryfikowa  poni sze hipotezy: 

, 
. 

 



73 

Hipoteza  mówi o wyst powaniu gamma-konwergencji, a hipoteza 
alternatywna mówi o braku jej wyst powania. Do ich zweryfikowania wyko-
rzystuje si  statystyk : .  to liczba badanych 
klas (grup). Warto  krytyczn  odczytuje si  z tablicy rozk adu  dla (N-1) 
stopni swobody. Je eli , to nie ma podstaw do odrzucenia hipote-
zy  mówi cej o wyst powaniu konwergencji typu gamma. 

Mo na jednak zauwa y  pewne niezgodno ci wyst puj ce w pewnych 
szczególnych przypadkach. Dla bardzo ma ych warto ci wspó czynnika war-
to  statystyki mo e przewy szy  warto  krytyczn , co prowadzi do odrzu-
cenia hipotezy . Na przyk ad badaj c wyst powanie gamma-konwergencji 
w ród pa stw Unii Europejskiej (N=28) w ci gu dziesi ciu lat badania 
(T+1=10), gdzie wspó czynnik zgodno ci rang wynosi =0,2, to warto  
statystyki b dzie wynosi  =54, warto  krytyczna w przybli eniu 40,11 
dla poziomu istotno ci =0,05. Mimo niewielkiej warto ci wspó czynnika, 
nale y wtedy odrzuci  hipotez   mówi c  o wyst powaniu konwergencji 
typu gamma. 

Mo na tak e uzyska  zupe nie odmienn  sytuacj . To znaczy przy du-
ej warto ci wspó czynnika  mo na nie odrzuci  hipotezy . Aby taka 

sytuacja wyst pi a, musi zosta  uwzgl dnione w badaniu niewiele okresów. 
Skrajnym przypadkiem jest badanie jedynie dwóch okresów. Na przyk ad 
przy wspó czynniku równym =0,8 dla dwóch okresów bada  wyst po-
wanie gamma-konwergencji w ród województw w Polsce (N=16). Wtedy 
statystyka b dzie wynosi  =24, a warto  krytyczna w przybli eniu 25 dla 
poziomu istotno ci =0,05. Oznacza to, e nie ma podstaw do odrzucenia 
hipotezy , a wi c test wykazuje wyst powanie konwergencji typu gamma, 
mimo i  wspó czynnik  jest bardzo wysoki. 

Mo na zatem zauwa y , e im wi cej obszarów b d  okresów jest 
uwzgl dnionych w badaniu, tym atwiej jest odrzuci  hipotez   mimo rela-
tywnie niewielkiej warto ci 29 wspó czynnika. Oraz odwrotnie. Im mniej ob-
szarów b d  okresów jest uwzgl dnionych w badaniu, tym trudniej jest od-
rzuci  hipotez  . Aby takie nietypowe sytuacje nie zachodzi y, powsta y 
specjalne modyfikacje do testu Boyle’a-McCarthy’ego. 

Pierwsza modyfikacja testu to tak naprawd  test wst pny. Za jego po-
moc  mo na jedynie stwierdzi , e nie mo na wykluczy  wyst powania 
gamma-konwergencji. Mo e jedynie potwierdzi  brak wyst powania. W tej 
modyfikacji nale y obliczy  wspó czynnik zgodno ci rang Kendalla dla ka -
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dego badanego okresu. Otrzymuje si  zatem szereg wspó czynników: 
, ,…, . Z nich nale y zbudowa  model trendu o postaci: 

. 

Je eli parametr  jest ujemny oraz istotny statystycznie, to wtedy 
mo na sugerowa , e konwergencja typu gamma wyst puje. Je eli za  para-
metr  jest nieistotny statystycznie oznacza to, e nie wyst puje gamma-
konwergencja. 

Druga modyfikacja proponuje u ycie zamiast wspó czynnika rang Ken-
dalla wspó czynnik korelacji rang Spearmana: 

, 

gdzie: 
 – ró nica pomi dzy rangami w dwóch ró nych okresach analizy.  

Warto  wspó czynnika mie ci si  w przedziale od -1 do 1.  
Je eli  wynosi -1, to wtedy wyst puje ca kowite odwrócenie rang re-

gionów pomi dzy dwoma uwzgl dnionymi okresami we wspó czynniku korela-
cji rang, a zatem wyst puje gamma-konwergencja. Je eli  wynosi 1, to rangi 
poszczególnych regionów nie zmieni y si , czyli gamma-konwergencja nie wy-
st puje. Je eli  wynosi 0, oznacza to losowo  uporz dkowa  rang w badanych 
regionach, jednak w przypadku konwergencji równie  interpretuje si  jako wy-
st powanie gamma-konwergencji. Aby ostatecznie odpowiedzie  na pytanie 
o wyst powanie konwergencji, nale y zweryfikowa  nast puj ce hipotezy: 

 (wyst puje gamma-konwergencja), 
 (brak wyst powania gamma-konwergencji). 

 

Na koniec nale y obliczy  statystyk : 

. 

Warto  krytyczn  nale y odczyta  z tablicy rozk adu t-Studenta. Je eli 
warto  statystyki jest mniejsza od warto ci krytycznej, to wtedy nie ma pod-
staw do odrzucenia hipotezy  mówi cej o wyst powaniu gamma- 
-konwergencji. 

Drug  modyfikacj  mo na po czy  z pierwsz . Wówczas w modelu 
z pierwszej modyfikacji, zamiast wspó czynnika zgodno ci rang Kendalla 
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nale y wstawi  wspó czynnik korelacji rang Spearmana obliczonego dla 
ka dego badanego okresu. Parametr  interpretuje si  identycznie. 

Trzecia i ostatnia modyfikacja jest najprostsza. Przy obliczaniu wspó -
czynnika  uwzgl dnia si  jedynie pierwszy i ostatni okres. Je eli  
– to mo na za o y  wyst powanie gamma-konwergencji, poniewa  z prze-
prowadzonych bada  symulacyjnych wynika, e dla warto ci 0,25, bez 
wzgl du na pocz tkowe rangi klas (grup), na ko cu rangi wszystkich klas 
(grup) wyrównuj  si . Oznacza to, e poni ej tego punktu krytycznego klasy 
(grupy) pocz tkowo „s absze” przegoni y obszary pocz tkowo „silniejsze”. 
 

9. Warto  dodana w wietle statystyki publicznej w Polsce  
 

Warto  dodan  brutto mo na obliczy  tylko za pomoc  danych pocho-
dz cych ze sprawozda  finansowych podmiotów gospodarczych. Jednak GUS 
( ród o danych wykorzystanych do analizy) nie uwzgl dnia wszystkich pod-
miotów wyst puj cych na rynku. GUS w swoich sprawozdaniach uwzgl dnia 
te podmioty, w których pracuje co najmniej 10 pracuj cych. Dost pne dane 
umo liwi y obj cie analiz  lata 2009-2016. 

W niniejszej pracy zbadano sprawozdania finansowe przedsi biorstw 
nale cych do okre lonych przez Polsk  Klasyfikacj  Dzia alno ci (PKD) 
klas i grup z dzia u 10 sklasyfikowanych nast puj co: 

a) 10.1 – Przetwarzanie i konserwowanie mi sa oraz produkcja wyrobów 
z mi sa: 

 10.11 – Przetwarzanie i konserwowanie mi sa, z wy czeniem mi sa 
z drobiu, 

 10.12 – Przetwarzanie i konserwowanie mi sa z drobiu, 
 10.13 – Produkcja wyrobów z mi sa, w czaj c wyroby z mi sa drobio-

wego, 
b) 10.2 – Przetwarzanie i konserwowanie ryb, skorupiaków i mi czaków, 
c) 10.3 – Przetwarzanie i konserwowanie owoców i warzyw: 

 10.31 – Przetwarzanie i konserwowanie ziemniaków, 
 10.32 – Produkcja soków z owoców i warzyw, 
 10.39 – Pozosta e przetwarzanie i konserwowanie owoców i warzyw, 

d) 10.4 – Produkcja olejów i t uszczów pochodzenia ro linnego i zwie-
rz cego: 

 10.41 – Produkcja olejów i pozosta ych t uszczów p ynnych, 
 10.42 – Produkcja margaryny i podobnych t uszczów jadalnych, 
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e) 10.5 – Wytwarzanie wyrobów mleczarskich: 
 10.51 – Przetwórstwo mleka i wyrób serów, 
 10.52 – Produkcja lodów, 

f) 10.6 – Wytwarzanie produktów przemia u zbó , skrobi i wyrobów 
skrobiowych: 

 10.61 – Wytwarzanie produktów przemia u zbó , 
 10.62 – Wytwarzanie skrobi i wyrobów skrobiowych, 

g) 10.7 – Produkcja wyrobów piekarskich i m cznych: 
 10.71 – Produkcja pieczywa; produkcja wie ych wyrobów ciastkarskich 

i ciastek, 
 10.72 – Produkcja sucharów i herbatników, produkcja konserwowanych 

wyrobów ciastkarskich i ciastek, 
 10.73 – Produkcja makaronów, klusek, kuskusu i podobnych wyrobów 

m cznych, 
h) 10.8 – Produkcja pozosta ych artyku ów spo ywczych: 

 10.81 – Produkcja cukru, 
 10.82 – Produkcja kakao, czekolady i wyrobów cukierniczych, 
 10.83 – Przetwórstwo herbaty i kawy, 
 10.84 – Produkcja przypraw, 
 10.85 – Wytwarzanie gotowych posi ków i da , 
 10.86 – Produkcja artyku ów spo ywczych homogenizowanych i ywno ci 

dietetycznej, 
 10.89 – Produkcja pozosta ych artyku ów spo ywczych, gdzie indziej 

niesklasyfikowana, 
i) 10.9 – Produkcja gotowych paszy i karmy dla zwierz t: 

 10.91 – Produkcja gotowej paszy dla zwierz t gospodarskich, 
 10.92 – Produkcja gotowej karmy dla zwierz t domowych. 

Poza analiz  dzia u 10 (produkcja artyku ów spo ywczych), zbadano 
równie  poszczególne grupy 10.1, 10.5 i 10.7, poniewa  s  to najistotniejsze 
grupy dzia u 10, zarówno pod wzgl dem generowania przychodów, jak i wy-
twarzania warto ci dodanej. Na podstawie danych zawartych w tabeli 7 mo -
na stwierdzi , e w dziale 10 (produkcja artyku ów spo ywczych) wyst puje 
trend wzrostowy zarówno w uzyskiwanych przychodach jak i w wytwarzaniu 
warto ci dodanej brutto. Procentowy udzia  ka dego ze sk adników w przy-
chodach utrzymywa  si  na wzgl dnie sta ym poziomie w ca ym badanym 
okresie. G ównym sk adnikiem w strukturze warto ci dodanej maj  wynagro-
dzenia, czyli oko o 36,57% udzia u w WDB (por. wykres 6). Udzia  wyna-
grodze  charakteryzowa  si  trendem wzrostowym o ma ej sile. Drugim co do 



77 

wielko ci udzia u sk adnikiem jest wynik finansowy brutto, który stanowi 
oko o 23,90% warto ci dodanej brutto. Jednak e w tym przypadku trend nie 
wyst powa . Obydwa sk adniki maj  udzia  oko o 60% w warto ci dodanej 
brutto. Z kolei udzia  WDB w przychodach kszta towa  si  w ca ym badanym 
okresie na wzgl dnie sta ym poziomie ( rednio 21,23%). 

 

Wykres 6. Struktura warto ci dodanej brutto 
 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 

 

Jak mo na zaobserwowa  dalej na wykresie 7, w badanym okresie mo -
na wyodr bni  dwa podokresy. W pierwszym, obejmuj cym lata 2009-2012, 
przychody i warto  dodana brutto charakteryzowa y si  tempem wzrostu 
(zw aszcza przychody). W drugim podokresie (2013-2016) wielko  przycho-
dów utrzymywa a si  na podobnym poziomie wynosz cym oko o 165 mld z , 
za  warto  dodan  brutto nadal cechowa  trend wzrostowy. Oznacza to, e 
w drugim podokresie, mimo utrzymuj cych si  na zbli onym poziomie przy-
chodów, przedsi biorstwa mog y przeznaczy  wi cej pieni dzy na kreacj  war-
to ci dodanej.  
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Wykres 7. Przychody oraz warto  dodana brutto wraz z trendem na rynku  
produkcji artyku ów spo ywczych 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 

 

W tabeli 8 zestawiono obliczenia dla ca ego dzia u 10 oraz jego dwu-
nastu klas, które wykreowa y najwi kszy poziom warto ci dodanej brutto 
w okresie 2009-2016. Warto ci w nawiasach (indeksy górne) oznaczaj  po-
zycj  (w corocznym rankingu) w poziomie wytwarzania analizowanej wiel-
ko ci. Pozycja pierwsza (oznaczenie (1)) oznacza lidera w kreowaniu warto ci 
dodanej brutto. We wszystkich analizowanych latach liderem w tym rankingu 
by a klasa 10.51 o nazwie „Przetwórstwo mleka i wyrób serów”. Jedynie 
w 2015 roku pozycj  lidera zdoby a klasa 10.13 (Produkcja wyrobów z mi sa, 
w czaj c wyroby z mi sa drobiowego). Jedena cie pierwszych klas ww. ran-
kingu (indeksy górne (1)-(11) w tabeli 8) wytwarza o co najmniej 75% warto-
ci dodanej brutto w ca ym dziale 10. Mo na równie  zauwa y , e w ka dym 

roku, sze  najwi kszych klas wytwarza o co najmniej 50% warto ci dodanej 
brutto (by y to: 10.11, 10.13, 10.51, 10.71. 10.81 i 10.82).  
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W ród ww. klas najwi kszym rozwojem charakteryzowa y si  klasy 
oznaczone jako: 10.91 (Produkcja gotowej paszy dla zwierz t gospodarskich), 
10.13 (Produkcja wyrobów z mi sa, w czaj c wyroby z mi sa drobiowego) 
i 10.71 (Produkcja pieczywa; produkcja wie ych wyrobów ciastkarskich 
i ciastek), które zwi kszy y wytwarzanie nowej warto ci dodanej brutto od-
powiednio o 138, 96 i 88% w 8 analizowanym okresie. Warto podkre li , e 
tylko w czterech klasach (10.41, 10.42, 10.62 i 10.81) wyniki te uleg y pogor-
szeniu w analizowanych latach 2009-2016. 

W tabeli 9 przedstawiono struktur  (udzia  poszczególnych sk ado-
wych) w kreowaniu warto ci dodanej brutto w ca ym dziale 10 oraz w wy-
branej klasie (10.51 – Przetwórstwo mleka i wyrób serów), której wyniki ule-
g y najmniejszym zmianom (wahaniom) w latach 2009-2016. Mo na zauwa-
y , e w dziale 10 nie uwidoczni y si  istotne zmiany w udziale (znaczeniu) 

poszczególnych sk adowych determinuj cych warto  dodan  w badanym 
okresie. Jak wyra nie wida  w tabeli, najistotniejsz  jej determinant  by y 
wynagrodzenia brutto z narzutami, których udzia  w ca ym dziale 10 waha  
si  w przedziale 50-54%, a w klasie 10.51 nale a  do przedzia u 52-65%. 

W celu bardziej szczegó owej analizy, na wykresie 8 pokazano warto ci 
wspó czynnika zmienno ci V w zestawieniu ze stop  wzrostu.  
 

Wykres 8. Korelacja mi dzy wspó czynnikiem zmienno ci a stop  wzrostu 
                            w ród analizowanych klas w dziale 10  

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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Wykres 8 obrazuje korelacj  mi dzy wspó czynnikiem zmienno ci (o  
rz dnych) i stop  wzrostu warto ci dodanej brutto (o  odci tych). Pomijaj c 
obserwacje odstaj ce (klasy: 10.41, 10.42, 10.62, 10.81 i 10.85), mo na zau-
wa y  siln  korelacj  mi dzy tymi dwiema wielko ciami (wspó czynnik kore-
lacji wynosi bowiem 0,905). Oznacza to zale no  zbli on  do wprost propor-
cjonalnej, czyli wraz ze wzrostem warto ci wspó czynnika zmienno ci V ros a 
stopa wzrostu analizowanych klas PKD. 

W tabeli 10 pokazano efekty oszacowa  dotycz cych wyst powania 
konwergencji typu beta i sigma. Symbol „*” oznacza statystyczn  istotno  
parametru na poziomie 0,05. Na podstawie wierszy  (odnosz cego si  
do beta-konwergencji) i   (odnosz cego si  do sigma-konwergencji) zawar-
tych w poni szej tabeli mo na stwierdzi , e w ród wi kszo ci analiz docho-
dzi do konwergencji beta. Oznacza to, e tempo rozwoju pocz tkowo mniej-
szych klas (grup) by  szybszy od klas wi kszych. Interesuj cy przypadek na-
st pi  przy analizie wszystkich klas. Mimo wyst pienia konwergencji typu 
beta, stwierdzono wyst powanie dywergencji typu sigma. Oznacza to, e mi-
mo szybszego tempa rozwoju klas mniejszych w stosunku do wi kszych klas, 
rozwarstwienie mi dzy klasami zwi ksza o si  w analizowanym okresie. Wy-
nika z tego, e tempo rozwoju mniejszych klas by o jednak zbyt wolne, aby 
zbli a  si  poziomem wytwarzania warto ci dodanej do klas wi kszych. 

 

Tabela  10. Wyniki wyst powania konwergencji typu beta i sigma 

Pozycje Klasy Grupy 10.1 10.5 10.7 

(1+b) 0,629* 0,347* 0,258* 0,727* 0,214 

1 0,021* 0,004 0,015 -0,023* 0,028 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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10. Analiza wybranych grup nale cych do sektora produkcji 
artyku ów spo ywczych 

 

Przemys  spo ywczy jest dzia em gospodarki, który zajmuje si  wytwa-
rzaniem produktów i pó produktów przeznaczonych do spo ycia, takich jak: 
produkty mi sne i mleczne, pieczywo, artyku y cukiernicze, napoje alkoholowe 
i bezalkoholowe i inne. To najbardziej materia och onny przemys  przetwórczy, 
a zarazem jeden z najmniej importoch onnych przemys ów. Nale y do najszyb-
ciej rozwijaj cych si  dziedzin w polskiej gospodarce. Rozwój produkcji, inte-
gracja i progresywnie rozszerzaj ca si  globalizacja stanowi  nowe szanse, ale 
i zagro enia, które mog  pomaga  w dalszym wzro cie, ale tak e negatywnie na 
niego wp ywa 87. Najbardziej konkurencyjne bran e to bran a: mi sna, mleczar-
ska, owocowo-warzywna, cukiernicza, wtórne przetwórstwo zbó  oraz produk-
cja wyrobów tytoniowych. R. Urban uwa a, e akcesja do Unii Europejskiej 
zmieni a warunki prowadzenia dzia alno ci w ca ym a cuchu ywno ciowym. 
Producenci ywno ci wykazali umiej tno ci wykorzystania przewag kompara-
tywnych i pokonywania pozaekonomicznych barier wej cia na rynki zbytu88. 
Dot d w ród krajów UE Polska mia a jeden z najwy szych udzia ów krajowej 
warto ci dodanej w eksporcie produktów przemys u spo ywczego. 

W sektorze produkcji artyku ów spo ywczych w Polsce w 2016 roku 
funkcjonowa o 2321 przedsi biorstw zatrudniaj cych co najmniej 10 osób. 
Mo na zaobserwowa  post puj c  konsolidacj  dzia alno ci produkcyjnej 
w polskiej gospodarce. Liczba pracuj cych zwi kszy a si  z 300 tysi cy pra-
cowników w 2009 roku do ponad 317 tysi cy osób w 2016 roku. Sektor spo-
ywczy obejmuje bardzo ró norodny obszary dzia alno ci – od niskoprzetwo-

rzonych produktów a  po skomplikowany proces wytwarzania produktów wy-
sokoprzetworzonych zabezpieczonych w innowacyjnych opakowaniach inteli-
gentnych. Cz onkostwo Polski w Unii Europejskiej zmobilizowa o polskich 
przedsi biorców do respektowania wymogów wynikaj cych z dostosowa  do 
regulacji prawnych UE. Konieczno  ich spe nienia tworzy a barier  wej cia 
na rynek spo ywczy. 

87 K. Firlej, Rozwój przemys u rolno-spo ywczego w sektorze agrobiznesu i jego determi-
nanty, Wydawnictwo UE w Krakowie, Kraków, 208, ss. 43-51; K. Firlej, Analiza strate-
giczna wybranych bran  przemys u rolno-spo ywczego w Polsce, Wydawnictwo UE w Kra-
kowie, Kraków, 2013, ss. 5-25; . Ambroziak, Przemys  spo ywczy w Polsce – analiza z wy-
korzystaniem tablic przep ywów mi dzyga ziowych, seminarium IERiG -PIB, Warszawa, 
21.04.2017, https://www.ierigz.waw.pl/aktualnosci/seminaria-i-konferencje/1492776600. 
88 R. Urban, Stan przemys u spo ywczego po wej ciu do Unii Europejskiej, Przemys  Spo-
ywczy, 2006, 4, ss. 2-8. 
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Przetwarzanie i konserwowanie mi sa oraz produkcja wyrobów z mi sa 

Przetwarzanie i konserwowanie mi sa oraz produkcja wyrobów z mi sa 
jest zakodowane w PKD jako grupa 10.1, która sk ada si  z trzech klas: 

 10.11 – Przetwarzanie i konserwowanie mi sa, z wy czeniem mi sa 
z drobiu, 

 10.12 – Przetwarzanie i konserwowanie mi sa z drobiu, 
 10.13 – Produkcja wyrobów z mi sa, w czaj c wyroby z mi sa dro-

biowego. 
Na podstawie danych zawartych w tabeli 11 mo na stwierdzi , e za-

równo warto  dodana brutto, jak i przychody charakteryzowa y si  tendencj  
wzrostow  w ca ym badanym okresie. W badanym okresie udzia  warto ci do-
danej w przychodach by  ró ny, wynosz cy od 14,42 do 18,38%. G ównym 
sk adnikiem warto ci dodanej s  wynagrodzenia, których udzia  w WDB wy-
nosi oko o 44,3%. Jest to jedyny sk adnik o znacz cym udziale. Wszystkie 
sk adniki poza kosztami finansowymi i wynikiem finansowym brutto w przy-
bli eniu sta y udzia  w WDB. 

Na podstawie uzyskanych wyników (por. wykres 9) mo na stwierdzi , 
e w grupie 10.1 analizowany okres (2009-2016) mo na rozdzieli  na dwa 

podokresy. Pierwszym podokresem s  lata 2009-2013, a drugim 2013-2016. 
W pierwszym podokresie wyst pi a tendencja spadkowa w wytwarzaniu WDB 
w klasach 10.11 i 10.12, a w klasie 10.13 zaobserwowano znaczny wzrost. 
Z kolei w drugim podokresie w klasach 10.11 i 10.12 nast pi  znaczny wzrost, 
a w klasie 10.13 wytwarzanie warto ci dodanej brutto wzros o nieznacznie. 
Równie  przy analizie wydajno ci wytwarzania warto ci dodanej brutto mo na 
wyodr bni  te same dwa podokresy (por. wykres 10). W pierwszym podokre-
sie wydajno  wzrasta a powoli we wszystkich klasach w tej grupie, a w dru-
gim podokresie wydajno  znacznie si  zwi ksza a z roku na rok. 

Analizuj c wyniki wyst powania ró nych rodzajów konwergencji w ca-
ym badanym okresie, mo na stwierdzi , e w tej grupie wyst powa a jedynie 

konwergencja typu beta. Wynika z tego, e mniejsza klasa 10.12 mia a szybsze 
tempo wzrostu od klas, które wytwarza y wi cej warto ci dodanej, jednak e 
zbyt ma e, aby skutecznie dogania  klasy wi ksze. Spowodowa o to zwi ksza-
j ce si  rozwarstwienie w analizowanym okresie w wytwarzaniu WDB. 
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Wykres 9. Dynamika wytwarzania przychodów i warto ci dodanej brutto 
                  (prawa o  X – grupa 10.1, lewa o  X – klasy 10.11-10.13) 

 

 
 

ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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Wykres 10. Wydajno  pracy w grupie 10.1 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 

 
Wytwarzanie wyrobów mleczarskich 

Grupa ta (10.5 wed ug klasyfikacji PKD) sk ada si  z klas: 
 10.51 – Przetwórstwo mleka i wyrób serów, 
 10.52 – Produkcja lodów. 

Na podstawie wyników zawartych w tabeli 12 mo na stwierdzi , e ry-
nek produktów mlecznych rozwin  si  w analizowanym okresie, zarówno 
bior c pod uwag  wielko  uzyskiwanych przychodów, jak i (w mniejszym 
stopniu) wytwarzanie warto ci dodanej. Najwi ksz  cz  warto ci dodanej 
brutto zu ywano na pokrycie wynagrodze  dla pracowników oraz ró nych 
wiadcze  z nimi zwi zanych (suma wynagrodze  i kosztów rodzajowych). 
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Analizuj c kszta towanie si  przychodów i warto ci dodanej brutto 
w grupie 10.5 i jej poszczególnych klasach (sk adowych) mo na zauwa y , 
e klasa 10.51 jest dominuj c  klas  w analizowanej grupie. Mo na równie  

zaobserwowa  pewne ró nice mi dzy analizowanymi cechami. Podczas gdy 
w ca ym badanym okresie dla wielko ci przychodów trend mia  charakter 
wzrostowy, to w przypadku wielko ci dodanej do 2013 roku – taki trend nie 
wyst pi . Dopiero po 2013 roku na rynku produkcji lodów (klasa 10.52) mo -
na zaobserwowa  gwa towny wzrost w kreowaniu warto ci dodanej, a na 
rynku przetwórstwa mleka i wyrobu serów najpierw nast pi  znaczny spadek, 
a pó niej gwa towny wzrost (por. wykres 11). 

Analiza wyst powania ró nych rodzajów konwergencji wykaza a, e na 
danym rynku zachodzi y zarówno procesy konwergencji typu beta, jak i sig-
ma, lecz bez wyst powania gamma-konwergencji. Oznacza to, e rynek pro-
dukcji lodów charakteryzowa  si  szybszym tempem wzrostu ni  rynek prze-
twórstwa mleka i wyrobu serów. Tempo to by o na tyle szybkie, by rynek 
produkcji lodów zmniejsza  swoj  ró nic  w wytwarzaniu warto ci dodanej 
w stosunku do rynku przetwórstwa mleka i wyrobu serów. 

Z kolei na podstawie analizy wykresu 12 mo na stwierdzi , e wydaj-
no  pracy zwi ksza a si  w latach 2009-2016. Jednak e na rynku produkcji 
lodów wyst powa a niestabilna sytuacja pod wzgl dem danej cechy. Wydaj-
no  pracy na tym rynku z roku na rok gwa townie ros a i mala a (na przyk ad 
z roku 2015 na rok 2016). 
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Wykres 11. Dynamika wytwarzania przychodów i warto ci dodanej brutto  
(prawa o  X – klasa 10.52, lewa o  X – 10.5 i 10.51)

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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Wykres 12. Wydajno  pracy w grupie 10.5 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 

 
Produkcja wyrobów piekarskich i m cznych 

Grupa 10.7 sk ada si  z trzech klas: 
 10.71 – Produkcja pieczywa; produkcja wie ych wyrobów ciastkarskich 

i ciastek, 
 10.72 – Produkcja sucharów i herbatników, produkcja konserwowanych 

wyrobów ciastkarskich i ciastek, 
 10.73 – Produkcja makaronów, klusek, kuskusu i podobnych wyrobów 

m cznych. 
Na rynku wyrobów piekarskich i m cznych wielko  przychodów i war-

to ci dodanej brutto znacznie si  zwi kszy y w badanym okresie. Najwi cej 
WDB rozdysponowano do op acenia wynagrodze  pracowniczych, które wy-
nosi y 40-45% WDB. Drugim sk adnikiem jest wynik finansowy brutto, który 
w badanym okresie mia  bardzo zmienny udzia  w WDB. Rynek wyrobów pie-
karskich i m cznych odró nia si  od pozosta ych analizowanych rynków 
znacznie wi kszym udzia em WDB w przychodach wynosz cym od 34% do 
prawie 41%. 
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Na podstawie analizy wykresu 13 oraz danych zawartych w tabeli 13 
mo na wywnioskowa , e klasa 10.71 (produkcja pieczywa, wie ych wyro-
bów ciastkarskich i ciastek) jest dominuj c  klas  w analizowanej grupie. Jej 
udzia  w wytwarzaniu warto ci dodanej brutto w danej grupie wynosi  oko o 
68%. Tylko ta klasa, i dzi ki niej ca a grupa, rozwija a si  zarówno w genero-
waniu przychodów, jak równie  w kreowaniu WDB. W pozosta ych klasach, 
czyli w produkcji sucharów i herbatników, produkcji konserwowanych wyro-
bów ciastkarskich i ciastek (10.72) oraz produkcji makaronów, klusek, kuskusu 
i podobnych wyrobów m cznych (10.73), wielko  przychodów i warto  do-
dana brutto utrzymywa y si  na wzgl dnie sta ym poziomie. 

Na podstawie testów na wyst powanie konwergencji stwierdzono, e ani 
konwergencja typu beta, sigma czy gamma nie wyst pi a mi dzy klasami nale-

cymi do grupy 10.7. Co wi cej – nie wyst pi a tak e dywergencja. Oznacza 
to, e analizowane klasy charakteryzuj  si  podobnym tempem wzrostu, 
a rozwarstwienie mi dzy nimi zwi ksza si  tylko w nieznacznym stopniu. 
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Wykres 13. Dynamika wytwarzania przychodów i warto ci dodanej brutto  
(prawa o  X – grupa 10.7, lewa o  X – klasy 10.71-10.73) 

 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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Analizuj c wykres 14 mo na stwierdzi , e wydajno  pracy zwi ksza-
a w tej grupie si  z roku na rok. Najmniejsz  popraw  wydajno ci charakte-

ryzuje si  klasa 10.73 (poprawia swoj  wydajno  o nieca e 16 tysi cy z o-
tych na pracownika w wytwarzaniu WDB). W pozosta ych klasach i w ca ej 
grupie wydajno  pracy zwi ksza si  znacznie w analizowanym okresie. 

 

Wykres 14. Wydajno  pracy w grupie 10.7 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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by zmniejszy  rozwarstwienie mi dzy klasami. Poza tym, na adnym z rynków 
nie zaobserwowano procesu przeganiania (gamma-konwergencja). 

Wyra ne zobrazowanie ró norodno ci wyników w ramach dzia u 10 po-
kazano na poni szych wykresach 15-18.  G ównym sk adnikiem w strukturze 
warto ci dodanej dla ka dej analizowanej grupy by y wynagrodzenia, które 
stanowi y rednio oko o 40% warto ci dodanej (±5% w zale no ci od grupy 
i okresu). Na rynku piekarniczym zaobserwowano istotny udzia  wyniku finan-
sowego w warto ci dodanej. Najwi ksz  popraw  swojej pozycji wzgl dem in-
nych grup charakteryzowa a si  grupa 10.7 (rynek piekarski), która zwi kszy a 
swój udzia  w wytwarzaniu WDB o 3,15 punktu procentowego (por. wykres 18). 

 

Wykres 15. Struktura warto ci dodanej klasy 10.1 
 

 
***obja nienia poszczególnych wielko ci (kolorów) podano zbiorczo pod wykresem 17. 

ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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Wykres 16. Struktura warto ci dodanej klasy 10.5 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 

 

Wykres 17. Struktura warto ci dodanej klasy 10.7 

 
ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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Wykres 18. Struktura warto ci dodanej dzia u 10 
 

 ród o: Obliczenia M. Krawczaka na podstawie niepublikowanych danych GUS. 
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WDB po 2012 roku (por. wykres 18). 
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 Podsumowanie  
 

Ceny artyku ów rolnych s  bardziej zmienne ani eli ceny wi kszo ci pro-
duktów czy us ug w innych sektorach gospodarki. To jeden z czynników, który 
czyni produkcj  roln  bardziej ryzykown  dzia alno ci  (nara on  na wiele ro-
dzajów ryzyka, inne to np. biologiczny charakter produkcji, d ugi cykl produk-
cyjny, sezonowo  produkcji, zmienno  pogody podczas okresu wegetacyjne-
go, czy te  trwa e i wieloletnie zjawisko zachodzenia zmian klimatycznych). 
Obecnie analizowa  nale y wiatowe ceny zarówno produktów rolnych, jak 
równie  ceny rodków do produkcji rolnej. Poziom wiatowych cen sta  si  zna-
cz c  zmienn  egzogeniczn  dla ceny producenta rolnego nie tylko w Polsce.    

W oparciu o teori  ekonomii mo na wskaza  nast puj ce determinanty 
transmisji cen w a cuchu ywno ciowym: (1) si  rynkow 89 (najbardziej intu-
icyjny wyznacznik asymetrycznej transmisji cen); (2) koszty dostosowania do 
zmiany ceny (np. tzw. koszty zmiany menu); (3) zarz dzanie zapasami (mo e 
równie  prowadzi  do asymetrii cen); (4) polityk  wspierania cen produktów 
rolnych (rz dowe programy pomocowe); (5) ró nice w szokach popytu deta-
licznego i wstrz sy poda owe na poziomie gospodarstw (mog  by  równie  
przyczyn  asymetrii cen, ale tylko wtedy, gdy ich wyst pienie jest nierówno-
miernie roz o one); (6) asymetryczne informacje o cenach i niepe ne raporto-
wanie cen (lub jego ca kowity brak) przez poszczególne podmioty a cucha.  

Standardowe podej cie do modelowania powi zania cen detalicznych 
opiera si  na teorii popytu pochodnego, gdzie popyt konsumentów na towar 
detaliczny generuje popyt pochodny na produkty rolne. Mar a jest definiowana 
jako ró nica mi dzy finaln  cen  detaliczn  a cen  producenta rolnego. 

Powszechnie wiadomo z teorii ekonomii, e w d u szej perspektywie 
ceny produktów ywno ciowych rosn  wolniej ni  ceny innych dóbr i us ug. 
Zmniejszanie realnej warto ci produktów rolno-spo ywczych w d ugotermi-
nowej perspektywie jest równowa one przez wzrost wydajno ci pracy zarówno 
w rolnictwie, jak i na kolejnych etapach przetwarzania czy dystrybucji. Da si  
zatem zauwa y , e ceny producentów rolnych rosn  wolniej ni  hurtowe czy 
detaliczne ceny ywno ci. Zatem udzia  producenta rolnego w finalnej warto-
ci produktu maleje, co tym samym oznacza wzrost mar y marketingowej.  

89 Czyste monopole (a tak e monopsony) s  rzadko ci  w a cuchach dostaw ywno ci. Si a 
rynkowa podmiotów przejawia si  najcz ciej w oligopolach (lub oligopsonach). 
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Szacowanie mar y marketingowej na linii producent rolny – finalny kon-
sument jest relatywnie proste w oparciu o zagregowane dane makroekonomicz-
ne (statystyk  publiczn  GUS). Jednak komplikuje si  ono na etapie dezagrega-
cji mar y dla ka dego etapu a cucha dostaw ywno ci. Ponadto, sporz dzanie 
analiz z tego zakresu, jak równie  analiz dynamicznych w d u szym okresie jest 
rzadko ci  w literaturze. Godnym uwagi wyj tkiem s  tutaj ameryka skie anali-
zy oraz sposób gromadzenia i publikowania nieb dnych danych (ERS USDA 
publikuje co roku tzw. „Food Dollar Series” oraz „Marketing Bill”). W ród 
tych informacji znajduj  si  sk adowe mar y marketingowej (nak ady pracy, 
mycie, porcjowanie w optymalne partie produktów, opakowanie, transport, 
koszty energii, amortyzacja, odsetki, koszty trasportu, koszty sprzeda y).  
W Europie podobne analizy s  przeprowadzane jedynie w niektórych krajach, 
z których najbardziej zbli one do ameryka skich s  „Observatoire des prix et 
des marges” francuskiego Ministerstwa Rolnictwa (wska nik „Euro alimentai-
re”). Europejski „Marketing Bill” oszacowa  zespó  w sk adzie: R. Pretolani, 
D. Cavicchioli oraz V. Cairo (2013)90 na danych Eurostatu w oparciu o tablice 
przep ywów mi dzyga ziowych (input-output tables).  

Szeroki rozst p mi dzy cen  detaliczn  a cen  producenta by  dotych-
czas wielokrotnie analizowany przez naukowców dla ró nych grup produktów 
ywno ciowych. Publikacje po wi cone mar om marketingowym s  zbli one, 

a wr cz pokrywaj  si  z publikacjami dotycz cymi warto ci dodanej. Ró nica 
mi dzy koncepcj  mar y marketingowej oraz warto ci dodanej jest subtelna. 
Podczas analizy warto ci dodanej wi cej uwagi po wi ca si  udzia owi (wk a-
dowi) zu ycia po redniego (intermediate inputs), podczas gdy w mar ach mar-
ketingowych uwag  zwraca si  na udzia  producenta rolnego w cenie detalicz-
nej (wylicza si  i analizuje ten udzia ).    

Zmienno  cen ywno ci, jak równie  ró nice w wysoko ci mar  pod-
miotów dzia aj cych w a cuchach dostaw ywno ci na terenie Unii Europej-
skiej przyci gaj  uwag  zarówno rz dów poszczególnych pa stw cz onkow-
skich, a tak e Komisji Europejskiej. Monitorowanie i zarz dzanie zmianami 
strukturalnymi w a cuchach dostaw ywno ci wymaga wiarygodnych infor-
macji na temat zmian cen, udzia u producenta w cenie konsumenta oraz po-
dzia u kosztów i zysków w ramach danego a cucha. Brakuje jednej wystanda-
ryzowanej metodologii, sformu owanych odgórnie definicji i zharmonizowa-
nych wytycznych w zakresie gromadzenia danych w tym zakresie na terenie 
UE. Trwaj  prace nad zmian  (popraw ) tego stanu rzeczy. Dla celów formu-
owania polityki idealna by aby pe na dost pno  informacji o cenach, mar ach 

90 R. Pretolani, D. Cavicchioli, V. Cairo, Marketing margins of food products…, op. cit.



103 

i czynnikach, które je okre laj . Problem zmienno ci cen atwiej jest koordy-
nowa  dzi ki przejrzysto ci informacji na temat poda y, popytu i zapasów. 
Poprawa si y rynkowej producentów rolnych (na samym pocz tku a cucha 
dostaw ywno ci), jak równie  pe na informacja na temat zmienno ci cen (na 
wzór sposobu gromadzenia danych USDA) pozwol  znacz co poprawi  stabi-
lizacj  dochodów producentów rolnych, która obecnie stanowi istotny problem 
spo eczny i polityczny w UE. Warto podkre li , e najwi kszym problemem 
nie jest sama zmienno  cen producenta rolnego (gdy  jest to naturalny proces 
gry rynkowej poda y i popytu), ale niestabilno  jego dochodów. 

Dotychczasowe analizy wykazuj  ogromn  ró norodno  struktury, 
kompleksowo ci i zakresu, w jakim dane dotycz ce transmisji cen i mar  
w a cuchu dostaw ywno ci s  gromadzone, analizowane i monitorowane. 
Opieraj  si  one na bardzo rozbie nych procedurach gromadzenia surowych da-
nych oraz na wysi kach i kosztach zwi zanych z ich monitorowaniem. Przepro-
wadzane dot d badania koncentruj  si  na ró nych produktach i poziomach a -
cucha dostaw. Niektórzy prowadz  analizy jedynie na poziomie regionalnym. 
Generalnie rzecz bior c – nie ma dost pu do ród owych danych na poziomie 
poszczególnych pa stw (takich jak: ceny, koszty, zyski czy mar e na poszcze-
gólnych etapach a cucha dostaw ywno ci). Cz  z istniej cych bada  nie 
wyja nia wyra nie, które ceny s  dok adnie monitorowane, nie ma te  ujedno-
licenia w zakresie stosowanej terminologii. Istniej ce podej cia koncentruj  si  
g ównie na samych ko cach a cucha dostaw ywno ci, czyli na cenach sprze-
da y otrzymywanych przez producentów rolnych oraz na cenach p aconych 
przez finalnych konsumentów.  

Rozwój gospodarczy cechuje ci g y rozwój, w którym maleje znaczenie 
i udzia  rolnictwa w kreowaniu warto ci dodanej oraz zwi ksza si  ró nica mi -
dzy warto ci  produktów rolnych (na poziomie gospodarstwa rolnego) 
a warto ci  dodanych do nich us ug przetwórczych (cenami detalicznymi ywno-
ci na poziomie finalnego konsumenta). Rosn cy udzia  us ug przetwórczych 
wiadczy o unowocze nianiu i silniejszym powi zaniu agrobiznesu z otoczeniem.   

Globalne rynki rolne odzwierciedlaj  rosn c  z o ono  wspó czesnego 
popytu konsumentów na bezpieczn  dla zdrowia ywno  wysokiej jako ci. To 
za  powoduje zmiany w przemy le spo ywczym, które dotycz  wi kszych 
mo liwo ci ró nicowania produktów. Wi ksze ró nicowanie i tym samym 
wi ksza warto  dodana zmieniaj  rozrzut pomi dzy warto ci  produktów rol-
nych sprzedawanych przez producenta rolnego a warto ci  tych produktów 
w handlu detalicznym i us ugach gastronomicznych. To przesuni cie tworzenia 
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warto ci w a cuchu ywno ciowym (jej dodawania na kolejnych ogniwach 
a cucha) mierzone jest poziomem mar y marketingowej. 

Wa ne obszary do dalszych bada  naukowych obejmuj  mi dzynarodo-
we analizy porównawcze w zakresie mar  marketingowych, jak równie  bada-
nie pionowej transmisji cen z poziomu detalicznego do poziomu gospodarstwa. 
Poza tym, gdyby nast pi  post p metodologiczny w czeniu parametrów 
transmisji cen z czynnikami powoduj cymi asymetryczn  ich transmisj , do-
datkow  kwesti  by oby zbadanie, czy istniej  interakcje mi dzy czynnikami 
odpowiedzialnymi za asymetrie cenowe. Wi kszo  dotychczasowych analiz, 
które dotycz  tych determinant zwykle koncentruje si  tylko na jednym czyn-
niku. W efekcie – nadal nie ma zbyt du ego post pu w zakresie teorii obja nia-
j cej transmisj  cen i jej determinanty.  

W zakresie dost pu do niezb dnych danych empirycznych – poprawy 
wymaga monitorowanie i raportowanie informacji odno nie po rednich etapów 
a cucha dostaw (przetwarzanie, sprzeda  hurtowa), które nadal s  bardzo po-

dobne do przys owiowej „czarnej skrzynki”. Nie jest do ko ca jasne, w jaki 
sposób pierwotne produkty rolne s  czone z innymi materia ami, co rozmywa 
ca y obraz tego, z czego sk adaj  si  ostatecznie produkty spo ywcze trafiaj ce 
do koszyka konsumenta. Jest to kwestia uzupe nienia potrzebnych danych 
o nowe informacje (bardziej szczegó owe), ale mo e równie  wymaga  pew-
nych post pów metodologicznych. 

Informacje rynkowe s  cz sto wykorzystywane do monitorowania efek-
tywno ci rynku. Informacje o cenach, kosztach i mar ach w ca ym a cuchu 
dostaw ywno ci mog  pomóc w lepszym i szybszym sygnalizowaniu anomalii 
rynkowych. Z kolei informacje o czynnikach determinuj cych ceny, koszty 
i mar e mog  pomóc w opracowaniu polityki ukierunkowanej na przeciwdzia-
anie niedoskona o ciom rynku i zwi kszanie konkurencyjno ci. Im mniejsze 

opó nienie w dost pie do informacji, a tak e im wi cej szczegó owych danych 
– tym szybciej rz dz cy otrzymuj  sygna  o zak óceniach, które niekorzystnie 
wp ywaj  na efektywn  równowag  rynkow . Ponadto, decydenci mog  inter-
weniowa  na nieefektywnych rynkach, dostarczaj c szereg informacji rynko-
wych, które w innym przypadku by yby niemo liwe do zdobycia.  
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Tabela A1. Roczne indeksy wiatowych cen ywno ci (2002-2004 = 100) 

Lata Indeks cen 
ywno ci 

Indeks cen 
mi sa 

Indeks cen 
mleka 

Indeks cen 
zbo a 

Indeks cen 
oleju 

Indeks cen 
cukru 

1990 107,2 128,5 75,8 97,3 74,2 178,1 

1991 105,0 129,5 80,8 95,8 79,9 127,2 

1992 109,2 126,7 96,5 101,1 86,2 128,5 

1993 105,5 120,5 85,6 98,4 87,1 142,2 

1994 110,3 114,5 83,3 103,0 116,2 171,8 

1995 125,3 124,0 112,6 116,6 128,7 188,5 

1996 131,1 135,5 108,7 137,9 113,7 169,7 

1997 120,3 128,7 106,2 110,7 114,6 161,4 

1998 108,6 107,4 99,4 98,3 134,2 126,6 

1999 93,2 100,2 85,8 89,3 94,7 89,0 

2000 91,1 96,5 95,3 85,8 69,5 116,1 

2001 94,6 100,1 105,5 86,8 67,2 122,6 

2002 89,6 89,9 80,9 93,7 87,4 97,8 

2003 97,7 95,9 95,6 99,2 100,6 100,6 

2004 112,7 114,2 123,5 107,1 111,9 101,7 

2005 118,0 123,7 135,2 101,3 102,7 140,3 

2006 127,2 120,9 129,7 118,9 112,7 209,6 

2007 161,4 130,8 219,1 163,4 172,0 143,0 

2008 201,4 160,7 223,1 232,1 227,1 181,6 

2009 160,3 141,3 148,6 170,2 152,8 257,3 

2010 188,0 158,3 206,6 179,2 197,4 302,0 

2011 229,9 183,3 229,5 240,9 254,5 368,9 

2012 213,3 182,0 193,6 236,1 223,9 305,7 

2013 209,8 184,1 242,7 219,3 193,0 251,0 

2014 201,8 198,3 224,1 191,9 181,1 241,2 

2015 164,0 168,1 160,3 162,4 147,0 190,7 

2016 161,5 156,2 153,8 146,9 163,8 256,0 

2017 174,6 170,1 202,2 151,6 168,8 227,3 

2018 168,5 166,4 192,9 165,3 144,0 177,5 

2019 164,8 162,9 182,1 168,1 131,2 181,9 
ród o:  http://www.fao.org/worldfoodsituation/foodpricesindex/en/ (dost p: 6.02.2018). 
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Tabela A2. wie e pomidory (uprawiane na polu) 

Lata  Detal  Producent rolny 
Udzia  producenta 

 rolnego 

Cena jednostkowa (centy / lb) Udzia  procentowy 
1992 109 40 41 
1993 108 34 34 
1994 109 28 28 
1995 116 27 26 
1996 121 33 31 
1997 129 35 30 
1998 148 36 27 
1999 137 25 21 
2000 138 31 25 
2001 132 35 29 
2002 132 34 28 
2003 151 37 27 
2004 161 44 30 
2005 161 42 29 
2006 173 41 26 
2007 165 40 27 
2008 174 46 29 
2009 162 46 31 
2010 169 56 37 
2011 167 51 34 
2012 146 31 24 
2013 153 45 32 
2014 171 48 31 
2015 184 39 24 
2016 193 48 27 
2017 193 41 23 

Za o ono, e 10% obj to ci produkcji pochodz cej z gospodarstwa rolnego jest tracone  
w wyniku psucia si  oraz prze adunków w transporcie.  
* lb – pozauk adowa jednostka masy wywodz ca si  od libry (lb = funt  0,54 kg). 
 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
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Tabela A3. wie e ziemniaki 

Lata  
Detal  Producent rolny 

 
Udzia  producenta  

rolnego 
 

Cena jednostkowa (centy / lb) Udzia  procentowy 
1992 30 5 17 
1993 35 7 22 
1994 37 7 21 
1995 38 8 21 
1996 38 8 21 
1997 36 6 16 
1998 38 7 18 
1999 39 8 20 
2000 38 6 18 
2001 39 8 21 
2002 49 12 26 
2003 46 8 18 
2004 45 7 16 
2005 47 8 19 
2006 53 11 21 
2007 53 10 19 
2008 63 13 21 
2009 62 10 17 
2010 58 10 18 
2011 68 14 22 
2012 66 10 16 
2013 67 12 18 
2014 67 11 16 
2015 65 9 15 
2016 68 10 15 

Za o ono, e 10% obj to ci produkcji pochodz cej z gospodarstwa rolnego jest tracone  
w wyniku psucia si  oraz prze adunków w transporcie.  
* lb (funt)  0,54 kg. 
 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
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Tabela A4. wie e broku y 

Lata  
Detal  Producent rolny 

 
Udzia  producenta 

rolnego 
 

Cena jednostkowa (centy / lb) Udzia  procentowy
1995 86 29 36 
1996 91 27 32 
1997 98 29 31 
1998 110 30 29 
1999 101 24 25 
2000 114 31 29 
2001 98 28 30 
2002 119 32 28 
2003 120 34 30 
2004 120 33 29 
2005 132 30 24 
2006 145 35 26 
2007 159 38 25 
2008 168 36 23 
2009 160 41 27 
2010 158 38 25 
2011 170 42 26 
2012 160 32 21 
2013 185 43 24 
2014 176 43 25 
2015 179 53 31 
2016 163 38 24 
2017 181 64 37 

Za o ono, e 10% obj to ci produkcji pochodz cej z gospodarstwa rolnego jest tracone  
w wyniku psucia si  oraz prze adunków w transporcie.  
* lb (funt)  0,54 kg. 
 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
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Tabela A5. M ka bia a, uniwersalna  (za funt)1 

Lata  
Detal  Producent rolny 

 

Udzia  producenta  

rolnego 
 

Cena jednostkowa (centy / lb) Udzia  procentowy 

2000 0,29 0,05 17 
2001 0,30 0,05 17 
2002 0,31 0,07 21 
2003 0,31 0,06 20 
2004 0,30 0,07 22 
2005 0,32 0,06 20 
2006 0,33 0,08 26 
2007 0,36 0,11 32 
2008 0,51 0,15 30 
2009 0,50 0,10 20 
2010 0,48 0,10 20 
2011 0,52 0,13 25 
2012 0,52 0,14 26 
2013 0,52 0,14 26 
2014 0,53 0,12 23 
2015 0,52 0,10 18 
2016 0,53 0,07 13 
2017 0,51 0,07 14 

1 Cena detaliczna to cena za funt dla bia ej, uniwersalnej m ki sprzedawanej we wszystkich 
rozmiarach opakowa . 
Za o ono, e 10% obj to ci produkcji pochodz cej z gospodarstwa rolnego jest tracone  
w wyniku psucia si  oraz prze adunków w transporcie.  
* lb (funt)  0,54 kg. 
 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
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Tabela A6. wie a sa ata (odmiana lodowa) 

Lata  
Detal  Producent rolny 

 
Udzia  producenta  

rolnego 
 

Cena jednostkowa (centy / lb) Udzia  procentowy 
1992 58 13 23 
1993 66 16 26 
1994 61 16 28 
1995 80 21 28 
1996 65 15 24 
1997 69 19 29 
1998 76 15 22 
1999 67 14 22 
2000 74 17 26 
2001 79 19 26 
2002 86 22 28 
2003 82 21 27 
2004 80 15 20 
2005 87 16 19 
2006 87 17 21 
2007 93 22 25 
2008 91 20 24 
2009 91 25 29 
2010 88 22 27 
2011 99 24 26 
2012 86 17 21 
2013 101 27 28 
2014 105 26 26 
2015 116 33 31 
2016 106 25 25 
2017 103 37 38 

Za o ono, e 10% obj to ci produkcji pochodz cej z gospodarstwa rolnego jest tracone  
w wyniku psucia si  oraz prze adunków w transporcie.  
* lb (funt)  0,54 kg. 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 



 

Tabela A7. wie e jab ka 

Lata  
Detal  Producent rolny Udzia  producenta 

rolnego 
Cena jednostkowa (centy / lb) Udzia  procentowy

1992 89 25 29 
1993 83 18 23 
1994 80 18 24 
1995 83 22 28 
1996 93 24 27 
1997 91 19 22 
1998 94 18 20 
1999 90 18 20 
2000 92 19 22 
2001 87 18 22 
2002 95 24 26 
2003 98 26 27 
2004 104 26 26 
2005 95 18 19 
2006 107 28 27 
2007 112 33 30 
2008 132 39 31 
2009 118 23 21 
2010 122 26 22 
2011 135 34 26 
2012 138 42 32 
2013 139 brak danych brak danych 
2014 135 37 29 
2015 136 32 24 
2016 144 43 31 

Za o ono, e 10% obj to ci produkcji pochodz cej z gospodarstwa rolnego jest tracone  
w wyniku psucia si  oraz prze adunków w transporcie.  
* lb (funt)  0,54 kg). 
 

ród o: USDA, Economic Research Service calculations. 
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Nak ad 00 egz., ark. wyd.   
Druk i oprawa:  
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