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Synopsis. Zagadnienie udziatu producenta rolnego w finalnej cenie Zywnosci budzi zainteresowanie
naukowcow oraz politykow. Komisja Europejska (2014, 2016) podjgta dziatania majace na celu
wzmocnienie sektora rolnego w ramach tancucha dostaw zywnosci. W Polsce zintensyfikowano
promocj¢ sprzedazy bezposredniej. Dziatanie te maja na celu skrocenie tancucha dostaw zywnosci
oraz poprawg sity rynkowej producentow rolnych. Sita rynkowa oznacza zdolno$¢ przedsigbiorstwa
do podniesienia ceny wiasnego produktu bez obnizenia poziomu sprzedazy na rzecz konkurentow”.
Celem badan bylo wskazanie tendencji w zakresie ksztaltowania si¢ marz marketingowych oraz
wartos$ci dodanych w tancuchu dostaw zywnosci. Pomiar ten stuzyt poszukiwaniu odpowiedzi — ktore
grupy produktow cechuje najwyzszy poziom wartosci dodanej i najwigksza zdolno$¢ poprawy
dochodow producentdow rolnych? Szacowanie warto$ci dodanej obrazuje - gdzie trafia ,,ztotowka
zywnosciowa” finalnego konsumenta?

Stowa kluczowe: marza marketingowa, warto$¢ dodana, tancuch dostaw zywnosci

Abstract. The issue of agricultural producer participation in the final food price is of interest to scientists
and politicians. The European Commission (2014, 2016) commissioned the preparation of expertise in
this area, as a result of which actions were taken to strengthen the agricultural sector. In Poland, for
example, the promotion of direct sales has been intensified. These activities are aimed at shortening the
food supply chain and improving the market power of agricultural producers. Market power means the
ability

of an enterprise to increase the price of its own product without reducing the level of sales to competitors.
The aim of the research was to indicate trends in the area of marketing margins and added value in the
food supply chain. This measurement served the search for the answer - which product groups have the
highest level of added value and the greatest ability to improve the income of agricultural producers? The
estimation of the value added illustrates - where does the "food zloty" of the final consumer go?
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Wprowadzenie

Lancuch dostaw zywnosci integruje trzy sektory gospodarki: rolnictwo, przetwdrstwo
oraz dystrybucje. Producenci rolni, przetwércy, handlowcy, hurtownicy, detalisci
i konsumenci sa uczestnikami tancucha dostaw zywno$ci. W ramach tego tancucha
wystepuje duze zréznicowanie podmiotow gospodarczych w zakresie skali prowadzonej
dziatalnos$ci. Skala produkcji pozwala minimalizowac koszty krancowe produkcji oraz z
wigksza skutecznoscig integrowaé si¢ (poziomo i pionowo), co zwigksza ochrong przed
stosowaniem nieuczciwych praktyk na rynku. Rozdrobnienie produkcji rolnej (pierwszego
ogniwa lancucha) niesie ze soba istotne reperkusje dla producentow rolnych. Producenci
rolni sa najstabszym ekonomicznie ogniwem w tym lancuchu i zarazem najstabiej
zintegrowanym. Dochody tych producentow zaleza od alokacji dochodow w
poszczegdlnych ogniwach tancucha (Kraciuk, 2007). Jednym z przejawow tej alokacji jest
ksztattowanie si¢ tzw. rozstgpow cenowych (réznic migdzy cenami produktow
zywno$ciowych, a cenami surowcow rolniczych zuzytych do ich wytworzenia, Drachal i
in., 2019). Stad pojawila si¢ idea skracania tancucha dostaw zywnosci i wdrazania
sprzedazy bezposredniej w gospodarstwach.

Za glowne problemy w osiaganiu stanu rownowagi rynku rolno-spozywczego uznaje
si¢ szereg czynnikow, takich jak: niska cenowa elastyczno$¢ podazy, niska cenowa
elastyczno$é popytu, dhugi cykl produkcyjny w rolnictwie, ograniczone mozliwosci zmiany
struktury produkcji w krotkim czasie, nietrwato$¢ wigkszosci artykutéw zywnosciowych,
wysokie koszty magazynowania, rozdrobnienie struktur rynkowych (po stronie podazy),
dlugi tancuch dostaw zywnosci zdominowany przez posrednikow oraz detalistow, jak
réowniez rozdrobnienie po stronie popytu (Stanko, 2008; Firlej, 2008; Firlej i in., 2017;
Figiel, 2009; Kufel, 2016). Celem funkcjonowania tancucha dostaw jest osiaganie efektu
organizacyjnego, ktory daje efekt synergii. Kluczowym celem wszystkich dzialan w tym
fancuchu jest zagwarantowanie efektywnego przeplywu produktéw, materialow i ustug
oraz redukcja ryzyka (Szymanska, Boérawski, Zuchowski, 2018; Pawlak, 2018).

Oprocz definicji tancucha dostaw, zdefiniowania wymaga takze kanal marketingowy.
Wedlug R.A. Moore’a (1991) jest on tancuchem posrednikoéw, przez ktory produkty
spozywcze trafiaja od producentow do konsumentow (Witkowski, 2001). Kanaty
marketingowe dla produktow rolnych rdznia si¢ w zaleznosci od produktu, wielkosci partii
produktu pochodzacej od danego producenta (skali produkcji), regionu, rozwoju
gospodarczego konkretnego spoleczenstwa (poziomu stopy zyciowej konsumentow).
W krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej problem relatywnego tanienia Zywnosci
iasymetrii zmian cen w lancuchu zywno$ciowym jest dobrze rozpoznany. Badania
ekspertow z London Economics (2003) na obszarze Unii Europejskiej potwierdzily luke
cenowy dzielaca producentow i detalistow (rozstep cenowy producent-detalista) i niewielka
transmisj¢ cen w fancuchu dostaw zywnosci.

Udziat producentéw rolnych w cenach detalicznych oraz w marzach calego tancucha
dostaw zywnosci to jeden z coraz czesciej podejmowanych tematéw podczas dyskusji
naukowych oraz debaty publicznej. Zainteresowanie pomiarem marz marketingowych oraz
wartosci dodanych zyskuje na znaczeniu zaréwno w europejskich, jak roéwniez
amerykanskich badaniach (FAO, 2017). Amerykanska baza danych przygotowywana przez
tamtejszy Departament Rolnictwa (U.S. Department of Agriculture) daje wigksze
mozliwosci prowadzenia szczegélowych analiz w ramach catego lancucha (Atkins i in.,
2002; Canning, 2011; Cucagna, Goldsmith, 2018). W Unii Europejskiej nadal wystepuja
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luki w zgromadzonych danych, ktore dotycza ogniw posrednich. Trwaja prace nad poprawa
jakosci 1 transparentnosci europejskich baz danych oraz poprawy dostepu do nich.

Przeglad literatury

Roéznica migdzy koncepcja marzy marketingowej a koncepcja wartosci dodanej (inaczej
produkcji czystej) jest niedookreslona w dotychczasowej literaturze. Wartos¢ dodang
definiuje si¢ jako roznicg migdzy przychodem ze sprzedazy a kosztem pozyskania doébr i
ushug od innych przedsigbiorstw. Zrédet wartosci mozna upatrywaé w kosztach, jak i w
uzytecznosci produktow. W efekcie w analizie warto$ci dodanej wigcej uwagi poswigca sig
udzialowi zuzycia posredniego (intermediate inputs), podczas gdy w marzach
marketingowych wigkszy akcent zwraca si¢ na udziat ceny producenta w cenie detalicznej
(Sielska i in., 2017).

Wedhug definicji USDA (2015) produkt rolniczy, aby posiadal wartos¢ dodanag
powinien speilnia¢ jedna z pigciu cech lub metod dodawania warto$ci, a mianowicie
powinien: (1) przej$¢ zmiang stanu fizycznego, (2) zosta¢ wyprodukowany w sposob, ktory
zwigksza warto$¢ pierwotnego surowca rolnego, (3) by¢ sklasyfikowany w sposdb, ktory
powoduje wzrost jego wartosci, (4) by¢ zrodtem energii odnawialnej opartej na surowcach
pochodzacych z gospodarstwa, (5) by¢ wprowadzony do sprzedazy jako produkt lokalny. J.
Kania oraz W. Musiat (2018)* dokonali przegladu tworzenia wartoéci dodanej w rolniczym
fanicuchu dostaw. Producenci poza rolnictwem staja si¢ coraz wazniejszymi ogniwami
dodawania wartosci (por. model New Generation Cooperative - NGC). W NGC rozpoczyna
si¢ od planu kreowania warto$ci poprzez tworzenie korzysci skali, zabezpieczenia od
roznych rodzajow ryzyka (sumuja swoje indywidualne ryzyko) 1 poprawe
konkurencyjnosci.

Dziatania podejmowane w celu kreowania wartosci dodanej powinny poprawiaé
rentownos$¢ prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej lub zmniejszy¢ ryzyko jej prowadzenia.
J. Sizer (1979) zdefiniowat wartos¢ dodana jako ,bogactwo, ktore firma byla w stanie
przeznaczy¢ na wilasne dziatania i wysitki swoich pracownikow w danym okresie”.
Producenci chcac kreowa¢ warto§¢ dodana i marz¢ marketingowa musza zadbac
o minimalizacj¢ kosztéw prowadzonej produkcji. Pomnazanie warto$ci nie moze oby¢ si¢
bez poprawy wydajnosci osiagalnej dzigki optymalnej technologii i korzysciom skali.

Stopien i dynamika korekty cen, ktora okresla marzg marketingowa (marketing
margin) i szybkos$¢, z jaka zmiany cen sg przekazywane na poziomie producentow, rynku
hurtowego i detalicznego, jest waznym czynnikiem odzwierciedlajacym charakter i
organizacj¢ tancucha dostaw zywnosci, jego strukturg, a takze dziatania uczestnikdw na
r6znych poziomach.

Standardowe podejscie do modelowania powigzania cen detalicznych opiera si¢ na teorii
popytu pochodnego, gdzie popyt konsumentéw na towar detaliczny generuje popyt pochodny

* Wartos¢ dodana to przyrost wartosci dobr wytworzonych w danym gospodarstwie. Obrazuje efektywnosé
ponoszonych naktadéw. Stanowi nadwyzke ekonomiczng (r6znica pomigdzy wartoscia produkcji gospodarstwa
i wartoscia zuzycia posredniego skorygowana o saldo doptat i podatkow. Odzwierciedla nie wytworzong warto$¢
w gospodarstwie przez trzy czynniki produkcji, tj. ziemig, pracg i kapitat, ale takze wplyw panstwa na polityke
ekonomiczna, w jakiej wytwarzana jest produkcja rolna. Gdy warto$¢ dodana brutto skorygujemy o warto$é
zuzytych $rodkow trwaltych (amortyzacja) to otrzymamy warto$¢ dodang netto.
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na produkty rolne. Marza jest definiowana jako r6znica mi¢dzy finalna cena detaliczna a cena
producenta rolnego. W pracy pt. ,,Marketing margins of food products in European countries
using input-output tables” (R. Pretolani, D. Cavicchioli, V. Cairo, 2013) zaobserwowano
zmienno$¢ marz poszczegodlnych branz. Na potrzeby rozpoznania charakterystyki transmisji
cen w tancuchu dostaw zywnosci wykorzystywano autoregresyjne modele o roztozonych
op6znieniach (Autoregressive Distributed Lags models — ADL).

Dane i metody

Marza marketingowa obrazuje koszty zwiazane z przetwarzaniem, transportem,
magazynowaniem, sprzedaza hurtows, marketingiem i sprzedaza detaliczna (dodane do)
produktéw rolnych, a takze wyceng ryzyka i oczekiwan, co do ewolucji rynkéw (Wohlgenant,
Mullen, 1987; Seremak-Bulge, 2012). Sktadowe marzy pokazano na rysunku 1. Statystyka
publiczna w Polsce w ograniczonym zakresie umozliwia jej pomiar (np. tablice przeptywow
migdzygaleziowych). Marza taka (m,) jest réznica migdzy cena detaliczna (p;), a cena
producenta (p,):

Pa=Pp + my,.
100%
Udzial marketingowej wartosci dodanej:
e transport,
80% — * energia,
e praca,
e opakowanie,
e promocja.
60% —
—  100% .
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Udzial wartoSci ."'~....
produktu rolnego "~.,..
20% - e,
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0% I I |
Producent rolny hurtownicy przetwércy posrednicy detalista

Rys. 1. Model koncepcyjny marzy marketingowej (podejscie oparte na wartosci dodanej)

Fig. 1. The conceptual model of the marketing margin (value-based approach)

Zrédto: 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.

Warto$¢ dodang brutto mozna obliczy¢ za pomoca danych pochodzacych ze sprawozdan
finansowych podmiotéw gospodarczych. GUS w swoich sprawozdaniach uwzglednia te
podmioty, w ktorych zatrudniono co najmniej 10 pracownikéw. Dostepne dane GUS
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umozliwily badania obejmujace lata 2009-2016. Na potrzeby badan skorzystano z formuty
zaproponowanej przez R. Urbana (2002, 2006, 2010):

S—-M=Am+T+ W + KF + WFB

gdzie: S — sprzedaz, M — zakupione materiaty i ustugi, Am — amortyzacja, T — podatki,
W — wynagrodzenia, KF — koszty finansowe, WFB — wynik finansowy brutto.

Wyniki badan

Pomiar marzy marketingowej jest relatywnie prosty, ale komplikuje si¢ on na etapie
dezagregacji marzy dla poszczegdlnych ogniw fancucha dostaw zywnosci. Ponadto,
sporzadzanie tego typu analiz, jak réwniez analiz dynamicznych jest rzadkos$cia w literaturze
(Wohlgenant, 2001). Wyjatkiem sa tutaj: amerykanski sposob gromadzenia i publikowania
danych (,,Food Dollar Series” oraz ,,Marketing Bill’), jak rowniez analizy prowadzone w
oparciu o zgroma-dzone informacje. Wsrdd tych informacji znajduja si¢: naktady pracy,
mycie surowcow, porcjowanie w optymalne partie, pakowanie, koszty energii, amortyzacja,
odsetki, koszty transportu, koszty sprzedazy detalicznej (tabela 1).

Tabela 1. Udziat producenta rolnego w cenie detalicznej w USA (pomidory gruntowe; maka uniwersalna,
cena za funt)’

Table 1. Share of agricultural producer share in the retail price in the USA (ground tomatoes, universal
flour, price per pound)

Pomidory gruntowe

Lata Detal Producent rolny Udzial producenta rolnego
Cena jednostkowa (centy / Ib*) Udzial procentowy

2000 138 31 25

2005 161 42 29

2010 169 56 37

2015 184 39 24

2016 193 48 27

Maka uniwersalna

Lata Detal Producent rolny Udzial producenta rolnego
Cena jednostkowa (centy / Ib) Udzial procentowy

2000 0,29 0,05 17

2005 0,32 0,06 20

2010 0,48 0,10 20

2015 0,52 0,10 18

2016 0,53 0,07 13

" Cena detaliczna to cena za funt dla bialej, uniwersalnej maki sprzedawanej we wszystkich rozmiarach opakowan.
Zatozono, ze 10% objgtosci produkcji pochodzacej z gospodarstwa rolnego jest tracone w wyniku psucia si¢ oraz
przetadunkéw w transporcie.

*1b (funt) = 0,54 kg.

Zrédto: USDA, Economic Research Service calculations.
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W przypadku wartosci dodanej brutto (WDB), glownym sktadnikiem w jej strukturze
(tabela 2, rysunek 2) sa wynagrodzenia (okoto 36,57%). Udzial ten charakteryzowat si¢
niewielkim trendem wzrostowym. Drugim, co do wielko$ci udziatu skfadnikiem jest wynik
finansowy brutto, ktory stanowi okoto 23,90% jej wartosci. Za§ udziat WDB w przychodach
ksztattowat si¢ w calym badanym okresie na wzglednie stalym poziomie (Srednio 21,23%,
rysunki 3-4).

Tabela 2. Struktura wartosci dodanej brutto w produkcji artykutéw zywnosciowych (dziatu 10°, GUS) w mln zt

Table 2. Gross value added structure in food products production (division 10) in PLN millions

Wyszczegdlnienie ~ Amortyzacja Podatki Wg:;%;iifg:;gv?z ﬁrI;(;lssZot\}:ve Wynil;rflr;z)nsowy
2009 12,84 3,84 50,27 9,97 23,09
2010 13,87 2,78 53,22 6,08 24,04
2011 13,65 2,8 53,13 8,46 21,96
_3_ 2012 13,36 2,82 52,67 7,26 23,9
E 2013 13,58 3,24 52,68 5,43 25,07
2014 13,93 2,8 53,76 5,39 24,12
2015 14,33 2,68 53,19 6,24 23,55
2016 13,7 2,43 53,25 5,13 25,49

Zrodto: opracowanie na danych GUS.

> Klasy dziatu 10 (produkcja artykutéw spozywezych): 10.1 — Przetwarzanie i konserwowanie migsa oraz produk-
cja wyroboéw z migsa, 10.2 — Przetwarzanie i konserwowanie ryb, skorupiakow i migczakow, 10.3 — Przetwarzanie
i konserwowanie owocow i warzyw, 10.4 — Produkcja olejow i ttuszczow pochodzenia roslinnego i zwierzgcego,
10.5 — Wytwarzanie wyrobow mleczarskich, 10.6 — Wytwarzanie produktéw przemiatu zboz, skrobi i wyrobow
skrobiowych, 10.7 — Produkcja wyroboéw piekarskich i macznych, 10.8 — Produkcja pozostatych artykutow spo-
zywezych, 10.9 — Produkcja gotowych paszy i karmy dla zwierzat.
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Rys. 2. Wybrane sktadowe wartosci dodanej brutto w produkeji artykutéw zywnosciowych (dziat 10) w min zt
Fig. 2. Selected components of gross value added in food products production (division 10) in PLN millions

Zrodto: opracowanie na danych GUS.
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Rys. 3. Relacja wartosci dodanej brutto do przychodow w produkeji artykutow zywnosciowych (dziat 10)
Fig. 3. Relation of gross value added to revenues in food products production (division 10)

Zrodto: opracowanie na danych GUS.
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Rys. 4. Przychody i warto$¢ dodana brutto wraz z trendem w produkcji artykutéw zywnosciowych (dziat 10)
Fig. 4. Revenue and gross value added along with the trend in food products production (division 10)

Zrédto: opracowanie na danych GUS.

Tabela 3. Warto$¢ dodana w produkcji artykutéw zywnosciowych (dziat 10) w latach 2009-2016 [ceny biezace, min
z1]

Table 3. Value added in food products production (division 10) in 2009-2016 [current prices, PLN million]

Pozycje 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Dzial 10 | 28949 28 193 30217 32129 32755 33 402 34698 38101
10.11 31359 3130® 27259 2931® 2411 3439® 33239 34139
10.12 1397@ 132209 1599®  1652® 123010 14379 147890 169310
10.13 1958 226900  2388®  2687®  3699?® 3368  381® 3839@
10.20 12820 999 1 1139 1116™  1114™  1533® 16707 1773®
10.39 1919 17859 17350 1714?1628  1785®  2160©®  2219©
10.51 3620 3567 36670 3589® 38730 3561 3587® 3922
10.71 19329 2106®  2142®  2379©® 27570 3109®  3478® 36267
10.81 1983  1593®  2415®  2909®  2199©@ 1339 11019 19087
10.82 21879 2115@  2908@  3043® 33059  2680° 2792® 26297
10.84 11149 1404 1212 13259 1404® 14307 1559 153102
10.89 1505® 16607 12389 1162 1130 1187 1465 1680
10.91 789 42 11570 132909 132209 1588® 15577 1626®  1878®

Zrodto: opracowanie na danych GUS.

Procentowy udziat WDB w przychodach utrzymywal si¢ na wzglednie statym
poziomie. Wsrod klas dziatu 10 najwickszym rozwojem charakteryzowaty sig: 10.91
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(Produkcja gotowej paszy dla zwierzat gospodarskich), 10.13 (Produkcja wyrobow z migsa,
wlaczajac wyroby z migsa drobiowego) i 10.71 (Produkcja pieczywa; produkcja $wiezych
wyrobow ciast-karskich i ciastek), ktore zwigkszyly wytwarzanie nowej warto$ci dodane;j
brutto. Warto podkresli¢, ze tylko w czterech klasach (10.41, 10.42, 10.62 i 10.81) wyniki
te ulegly pogorszeniu.

W tabeli 3 pokazano ranking poszczegoélnych klas. Indeksy gorne oznaczaja pozycje
(w corocznym rankingu) w poziomie wytwarzania analizowanej wielkosci. Pozycja
pierwsza (indeks ) oznacza lidera w kreowaniu wartosci dodanej brutto. W catym
analizowanym okresie liderem rankingu byla klasa 10.51 (Przetworstwo mleka i wyrdob
serow). Jedynie w 2015 roku pozycje lidera zdobyta klasa 10.13 (Produkcja wyroboéw z
migsa, wiaczajac wyroby z migsa drobiowego). Jedenascie pierwszych klas ww. rankingu
wytwarzato co najmniej 75% warto$ci dodanej brutto w catym dziale 10. Mozna réwniez
zauwazy¢, ze w kazdym roku, sze$¢ najwigkszych klas wytwarzalo co najmniej 50%
warto$ci dodanej brutto (byty to: 10.11, 10.13, 10.51, 10.71. 10.81 i 10.82).

Podsumowanie

Konsument znajduje si¢ w centrum wszelkich dziatan podejmowanych w ramach
fancucha marketingowego. Konsument jest zainteresowany najtanszym transferem od
producenta do detalisty i przetworzeniem produktu zywnosciowego. Celem integracji
w ramach lancucha dostaw zywnosci jest efektywno$¢ ekonomiczna (alokacyjna i koszowa).
Glownymi zrodlami wartosci dodanej sa: jako$¢ produktu, ushugi dodatkowe oraz
transparentno$¢ ww. fancucha.

Reasumujac, poziom cen detalicznych i cen producenta, a w efekcie — udziat producenta
w cenie detalicznej, zalezy od rodzaju produktéw, od charakteru i struktury ich rynku, a takze
od wzajemnej relacji popytu i podazy. Marze ustalane sa zwykle dla okreslonych grup
towarow. Koszty nie sa wylacznym czynnikiem determinujacym wysoko$¢ marzy. Jej
wysoko$¢ moga ksztaltowac takze elastycznosci popytu i podazy oraz charakter struktur
rynkowych.

Nawiazujac do celu pracy, jakim bylo okreslenie obecnego stanu oraz tendencji w
zakresie poziomu analizowanych wielkosci, nalezy stwierdzi¢, ze nie widaé¢ radykalnych
zmian na niekorzy$¢ producentdow rolnych, zar6wno w strukturze fancucha dostaw biorac
pod uwagg marz¢ marketingowa, jak i warto$¢ dodana. Struktury w ujgciu przedmiotowym
(kosztowym) przy przyjeciu popytowych podstaw cen produktéw (w tak ujetym lancuchu
dostaw) wydaja si¢ by¢ stabilne. W sensie podmiotowym udziat handlu zwigksza sig.
Procentowy udziat WDB w przychodach utrzymywat si¢ na wzglednie stalym poziomie.
Wzgledna pozycja producentdéw rolnych w ramach procesu ustalania cen powinna zostaé
poprawiona poprzez zwigkszenie ich wzglednej sity rynkowej w tancuchu dostaw zywnosci
(grupy producenckie, klastry), krotsze tancuchy dostaw i/lub znalezienie niszowych rynkdow.

Wsrod klas dziatu 10 najwigkszym rozwojem charakteryzowaty sig: 10.91 (Produkcja
gotowe] paszy dla zwierzat gospodarskich), 10.13 (Produkcja wyrobow z migsa, wlaczajac
wyroby z migsa drobiowego) i 10.71 (Produkcja pieczywa; produkcja $wiezych wyrobow
ciastkarskich i ciastek), ktore zwigkszyly wytwarzanie nowej wartosci dodanej brutto. To
klasy o najwigkszym potencjale w zakresie kreowania wartosci i wynikow finansowych
producentow. Udato si¢ tym samym zrealizowaé cel badawczy dotyczacy poszukiwania grup
produktow zywnosciowych odznaczajacych si¢ kreowaniem najwigkszej wartosci dodane;j.
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Obszary do dalszych badan obejmuja oceng¢ pionowej transmisji cen z poziomu
detalicznego do poziomu gospodarstwa rolnego. Gdy nastapi postgp w taczeniu
parametrow transmisji cen z czynnikami powodujacymi asymetryczng transmisj¢ cen —
dodatkowa kwestia begdzie zbadanie, czy istnieja interakcje migdzy czynnikami
odpowiedzialnymi za asymetrie cenowe. Nie ma zbyt duzego postgpu w zakresie teorii
objasniajacej transmisj¢ cen i jej determinanty. Ponadto, pozostaje kwestia uzupeknienia
danych o nowe informacje (luki w statystyce publicznej). Informacje rynkowe sa czgsto
wykorzystywane do monitorowania efektywnosci rynku. Informacje o cenach, kosztach
imarzach w caltym tancuchu dostaw zywnos$ci moga pomdc w lepszym i szybszym
sygnalizowaniu anomalii rynkowych. Z kolei informacje o czynnikach determinujacych
ceny, koszty i marze mogag pomoc w opracowaniu polityki ukierunkowanej na
przeciwdziatanie niedoskonato$ciom rynku i zwigkszanie konkurencyjnosci. Im mniejsze
op6znienie w dostgpie do informacji, a takze im wigcej szczegétowych danych — tym
szybciej rzadzacy otrzymuja sygnal o zakldceniach, ktore niekorzystnie wplywaja na
efektywna rownowagg rynkowa.
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