ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI RZESZOWSKIEJ Nr 272
Zarzadzanie i Marketing z. 17 (2/10) 2010

Sebastian BIALOSKURSKI*

CENA | JAKO SC A ICH WPLYW NA DECYZIJE
NABYWCOW PRODUKTOW SPO ZYWCZYCH

Na polskim rynku produktoweywnosciowych cena eigle naley do podstawowych
czynnikdw wyboru produktu. Jednak corazéczej dla nabywcow liczy sijakos¢ artyku-
tow sparywczych. Z tego powodu wzrasta zainteresowagnenoscia wysokiej jakdci, do
ktérej mazna zaliczy zywnos¢ ekologicza. Czynnikiem przemawiagym za zakupem
okreslonego produktu ssczesto wzgkdy ekonomiczne gospodarstw domowych. Nabywcy
musz rezygnowa z produktow spzywczych wyszej jakdci, poniewa czsto § one
drozsze. W tej sytuacji polscy nabywcy decydisje na kompromis cenowo-jakciowy
i kupuja produkty taésze, ale charakteryzge s wyzsz jakoscia.

1. WPROWADZENIE

Cena i jaké¢ produktu bardzo esto postrzeganeaprzez nabywcow jako elementy
pozostajce ze sop w $cistym zwizku. Cena w procesie zakupowym zaamiet rozno-
rakie znaczenie dla potencjalnych klientow, leczepe wszystkim to konkretna i mate-
rialna wartd¢ produktu. Cgsto jednak podczas podejmowania decyzji zakupowych
w punkcie sprzedy nabiera ona znaczeo charakterze subiektywnym. Cenazmdoy¢
odbierana przez klientow nie tylko jako odzwierdéade wartdci, lecz take statusu
produktu czy jego jakwi. Oferowanie produktéw o okéonej jakdci po odpowiednich
cenach jest skutecznym natiziem wptywu marketingowego, ponieivenoze przyczyné
sie do pazadanych zachowanabywcéw na rynku, np. w postaci wzrostu popytwkiae-
$lony produkt.

2. ZNACZENIE CENY | JAKO SCI W PROCESIE ZAKUPOWYM

Cena nalgy do gtéwnych elementéw sktadowych mieszanki mankgiwej. Istniata
ona, odlkd wystpuje wymiana towarowa. M by wyrazona w postaci pieatnej (mo-
netarnej) lub w postaci towaru (wymiana barterowsy transakcja rynkowa mogta
zaistni€, cena musi odpowiadabu stronom, czyli osobom lub instytucjom reprdéaen
jacym popyt i poda Mowiac inaczej, cena musi bygodna z oczekiwaniami kupgego
i sprzedajcegd. Aby moglo doj¢ do porozumienia stron, ceny §zasami ustalane
w toku negocjacji pomdzy kupuapcym i sprzedajcym. Dawniej cena byta gtownym
czynnikiem przemawiagym za wyborem ok&onego produktu. Obecnie corazeézej
zauwaa st wzrost znaczenia czynnikow pozacenowych. Znaczetagciwosci produk-
tu, w tym jego jakéci, byto mniej wane, gdy na rynku dominowaty produkty o jedno-
rodnym charakterze. W takiej sytuacji produktgméowano gtéwnie przy pomocy cen.

! Mgr inz. Sebastian Bialoskurski, Katedra Ekonomii i Zdeania, Wydziat Agrobioitynierii, Uniwersytet Przyrod-
niczy w Lublinie.

2 A. Baruk,Marketing-mix w przedsbiorstwie Wydawnictwo Akademii Rolniczej w Lublinie, Lubl2001, s. 55.
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Obecnie na rynku wyspuja produkty o zranicowanych witéciwosciach, ktére petai
role instrumentéw konkurenciji.

Jaka¢ produktu jest peiciem dosy trudnym do sprecyzowania. W zah@sci od ro-
dzaju produktu, réne jego wtdciwosci decyduj o ocenie jego poziomu jaka. Wedtug
polskiej normy terminologicznej PN-EN 280402:199&dmpokciem jakdci rozumie st
0got wigciwosci danego obiektu wracych sé z jego zdolnécia do zaspokojenia po-
trzeb stwierdzonych i oczekiwanych, przy czym obéek tym mae by m.in. produkt
materialny lub ustuga. Na jak®d produktu spgywczego wpltywaj cechy o charakterze
materialnym i niematerialnym. Do cech z pierwszejpy mana zaliczy atrakcyjnd¢
sensoryczy, dyspozycyjnéé oraz zdrowotn&. Na zdrowotné¢ produktu z pewnicia
ma wplyw warté¢ dietetyczna i kaloryczna, wdaiwosci odzywcze oraz brak jakichkol-
wiek zagragen zwiazanych z jego spywaniem w diiszym okresie czasu. Atrakcyjto
sensoryczna zwkana jest z cechami organoleptycznymi danego ptadtegkimi jak wy-
glad zewrtrzny, zapach, smak czy konsystencja. Przez dysppmg¢ produktu spo-
Zywczego rozumie siwtasciwosci zwigzane z aytkowaniem (tatwé¢ przygotowania do
spazycia, wygoda racjonowania) oraz cechy guajwptyw na trwal& (np. stopié zabez-
pieczenia produktu przed zepsuciém)

Nabywcy mog postrzegé cer, jako wskanik pozytywnych i negatywnych cech pro-
duktu i czynnéci z nim zwizanych. Do pozytywnych cech najejakos¢ produktu, pre-
stiz nabywcy zwizany z posiadaniem lubzytkowaniem okréonego produktu oraz
status odbiorcy (np. nabywcy o bardzo wysokich ddelth chec zaakcentowa swoj
wysoki status spoteczny nabywajrodukty luksusowe). Natomiast do negatywnych cech
nalezy koszt zwizany z koniecznicia poniesienia wydatku finansowego w przypadku
nabycia produktti Wynika to z alokacyjnej i dochodowej funkcji cery pierwszym
przypadku znajomi@ ceny pozwala potencjalnemu klientowi na alokowamntasnych
dyspozycyjnych dochodbéw postizy r&zne formy zakupu. Druga funkcja ceny dla na-
bywcy oznacza,ziw razie spadku ceny oldlenego produktu lub og6lnego poziomu cen
przy utrzymaniu jego nominalnych dochodéw na niezmnignym poziomie jego realny
dochdd wzrénie, poniewa bedzie mogt nab§ wieksz ilos¢ produktéw. W przypadku
wzrostu cen produktéw przy niezmienionym dochogméencjalnego klienta jego realny
dochdéd spadnte

W procesie zakupowym nabywcy désyzgsto utasamiaj cery z jakascia produktu.
Panuje ogdllne przekonanize poziom ceny jest pozytywnie skorelowany z poziome
jakosci produktu. Wyniki wielu badapotwierdzag ten fakt, chocia wskazuj, ze relacja
cena—jaké¢ maze sk rézni¢ w przypadku odmiennych sytuacji zakupowych orazhce
samego nabywcy. Indywidualni nabywcy nie przyzuja jednakowej wagi do jakei
produktéw oraz ich cen. Poszczegllne segmenty nabywoszukuj réznych korzyci
zwiagzanych z wyborem okéonych produktéw. Dla niektérych nabywcoéw podstaveow
znaczenie ma niska cena produktow (efekt dochodatig)innych z kolei — odpowiednie
wiasciwosci oraz wysoka jaké produktow (efekt jakéri).

3 J. Witczak,Jakai¢ zywnaici jako czynnik wplywapy na decyzje nabywcze konsumentdwarketing i Ry-
nek” 2003/8, s. 14.

4 K. Zigba, Zaleznasé miedzy ceq a jakdicig produktu i ich wplyw na decyzje konsumentpm] Rynkowe
mechanizmy ksztattowania jakn red. S. Makarski, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzesgkiego, Rzeszéw
2005, s. 200.

® A. Baruk,Marketing-mix.., s. 55-56.
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Z punktu widzenia przeddiiorstwa, drogi produkt jako synonim wysokiej jakb
i czesto prestiu marki wystpuje w przypadku firm oferagych produkty w tzw. gérnym
segmencie rynku. Do gérnego segmentu rynkuzaate.in. nabywcy mato wrdiwi na
cere, przywiazujacy wag: do presttu i renomy marki oraz wybiergjy produkty innowa-
cyjne i tzw. nowdci rynkowe. W przypadku firm oferagych produkty w segmencie
dolnym cena jest gtéwnym nadziem konkurencji. Niski poziom cen ma uzasadnienie
w niskim poziomie kosztow produkcji i sprzegia co stanowi zasadniczy atut firmy
i element aktywow rynkowych wzmacniaych sit ich oddziatywania. Poziom cen firm
oferujacych swoje produkty w segmencigednim jesticisle zwiazany z jakécia oferty,
wizerunkiem firmy oraz poziomem kosztoéw. Stosunkavigkie ceny produktéw powo-
duja, ze nabywcy produktdwasprzekonanize za nisz cere dostaj produkt nie usfpu-
jacy pod wzgtdem jakdci produktom innych firi Na ogét bywa takze produkty, ktére
cechuj sie odpowiednio wysz jakdscia, sa zdecydowanie desze w poréwnaniu z ich
odpowiednikami niskiej jakaei. Wynika to z faktu, oskgniecie przez produkt wiszej
jakosci wiaze sk dla producenta z ponoszenientkgzych kosztow. Koszty te zydane
sa migdzy innymi z inwestycjami dotyazymi rozwoju nowych technologii i wdtania
systemow jakéci, co wptywa na rozwdj dotychczasowych produktoehi doskonalenie.
W niektérych przypadkach sytuacja jest odmiennakidire firmy oferuj produkty ni-
skiej jakdci po wysokich cenach. Jest to przyklad ,krétkovezmaici marketingowej”,
poniewa nabywcy dos§ szybko mog si¢ zorientowa, ze drogi produkt ma niewspot-
miermg jakos¢ do ceny. W tej sytuacji klienci najprawdopodobnisjbiora produkt po-
dobnie niskiej jakéci, ale taszy, lub zdecyduj siec na produkt w podobnej cenie jak
dotychczas, lecz charakteryzey sk wyzsz jakoicia’. Taka strategia wydajeesbyé
ryzykowns, szczegOlnie jdi rynek jest nasycony, panuje dukonkurencja, a nabywcy s
odpowiednio ,dojrzali”. Taka dziatalié przedstbiorstwa produkcyjnego lub handlowe-
go mieici sie w strategii fatszowania jakoi.

Swiadoma¢ wartdici danego produktu nie wplywa na jego zakup. Waréé pro-
duktu to ocena cechzytkowych produktu na tle jego ceny, wystawiona preabywe.
Pewni klienci poszukugjbowiem wyiszej jakdci produktu za risz cere. Swiadomaé
ceny to przekonanie powstale po kalkulacji cenytazagnej za produkt i otrzymanej
w zamian jakéci®. Najbardziej poszukiwane przez nabywcéwte produkty, ktérych
ceny nie przekraczajmaksymalnego, akceptowanego przez nich poziomu &&rych
wihasciwosci znajduj sie powyzej minimalnych oczekiwa nabywcéw. Jdi cena danego
produktu jest ustalona na niskim putapie, natonjegb wiaciwosci nie osigaja pewne-
go minimalnego poziomu, to taki produkt #eonie zostanabyty. Podobnie nie wygh-
dat sytuacja, gdy dany produkt z punktu widzenia pggdnego klienta jest idealny, tzn.
najlepiej spetnia jego potrzeby, jednak cena ustaloa ten produkt przekracza akcepto-
wany przez niego poziom

Mozna stwierdzt, ze cena petni dwojakrole. Nabywcy przede wszystkimzywaja
jej do okrdlenia jakdci produktu i wydatku pierinego podczas zakupu. To, czy zosta-
nie oceniona jako wyznacznik jad@ wyzej od pdwigcenia finansowego, uzalgione

® R. Niestr6j,Zarzzdzanie marketingiem. Aspekty strategicZN, Warszawa—Krakéw 1999, s. 88.
" A. Baruk,Marketing-mix.., s. 66—67.

8 K. Zigba,Zale2nasé¢ miedzy cen a jakacig. .., s. 200-201.

9 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. WrzoseMarketing PWE, Warszawa 1994.
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jest czsto od kontekstu, w jakim podana jest o niej infacia. Ocena jakoi produktu
poprzez jego cenzwigzana mae by zaréwno z zewgtrznymi, jak i wewrtrznymi
cechami charakterystycznymi produktu. W odniesiedouzywnosci moze by to smak
i $wiezos¢, natomiast w przypadku produktéw wybieralnych rayktad odpowiedni
wyglad. Wraz ze wzrostem liczby produktow na rynku, edradniejsza staje giocena,
ktory z maliwych wariantéw zakupu jest najlepszy. Trudéiav poréwnywaniu produk-
tow lub marek przy odmiennych poziomach ceny wyrgkssto z braku dostatecznych
informacji o r@&nicach jakéciowych tych produktéw. W takiej sytuacjizndice w jakdci
produktow § poréwnywane z rfnicami cenowymi. Zwjzek migdzy cen a jakdcia jest
silniejszy w przypadku produktéw o wysokich cenaBiito najczsciej produkty kupo-
wane rzadko, wybieralne i ¢zto wymagajce odpowiedniej obstugi. Zalros¢ miedzy
cem i jakoscia jest te bardziej eksponowana przy zakupie idych produktéw, ponie-
waz w tym przypadku ryzyko zlego wyboru jesteksze, tam, gdzie dostrzeganersla-
cje miedzy cen, produktem i miejscem zakupu, azakw przypadku, gdy istnigge rela-
cje mog, byé przenoszone na nieznane proddkty

3. ZALEZNOSCI CENOWO-JAKO SCIOWE W OPINIACH RESPONDENTOW

Na rynku produktow spgywczych ceny odgrywajtakze istotry role w procesie decy-
zyjnym nabywcow. W wielu krajach Europy Zachodnié)SA, a take w Polsce mma
zaobserwow@ stopniova zmiarg orientacji nabywcéwywnaosci. Nabywcy, nie tylko ci
zamaniejsi, coraz cgsciej przy podejmowaniu decyzji zakupowych produktparyw-
czych bion pod uwag pozacenowe czynniki, na przyktad jakgroduktu. Jest to spo-
wodowane tymze nabywcy oprocz waloruzytkowego i odpowiedniego wygdu ze-
wnetrznego biog pod uwag wartcsci zdrowotne i ekologiczne produktow. Fakt ten spo-
wodowany jest wzrostem zastosowania zaawansowatgalinologii w przetwdrstwie
zywnosci. Wysoce przetworzonaywnosé, posiadajca odpowiednie walory agiwcze,
moze byt takze zagraeniem dla zdrowia cztowieka. Nabywéwiadomi zagraenia z tej
strony poszukuj zywnosci wysokiej jakdci, ktdra zapewni im bezpieazswo spaywa-
nia. Wedtug nich wysoka jaké zywnosci w sensie zdrowotnym i ekologicznym #$a-
miana jest z jej bezpiecazstwem. Do produktéveywnosciowych bezpiecznych zalicza
sie te produkty, ktére nie powodupjemnych skutkéw zdrowotnych tak po jednokrotnym
spazyciu, jak i przy diugotrwatej konsumpcji. Te warurkpewndcia spetnia tzwzyw-
nos¢ ekologiczna, produkowana przez gospodarstwa lutady przetworcze spenige
wymogi obowizujace w rolnictwie i przetwdrstwie ekologicznym. Nat@ast rolnictwo
ekologiczne okrdane jest jako odmiana rolnictwa wykorzysitg naturalne sposoby
i srodki produkgijt™.

Innym czynnikiem powodapym zmiany w zachowaniach zakupowych nabywcgw s
wzgledy ekologiczne. Zwizane jest to z narastaniem zagmoiasrodowiska naturalnego.
W niektorych krajach, gdziéwiadomd¢ ekologiczna spotechstwa jest wiksza, coraz
wiecej 0sOb dostrzega potrzebbania osrodowisko naturalne. Tak przedsibiorstwa
dziatapce zgodnie z zafmniami orientacji marketingu spotecznego lub ekmibgego

19'N. Hanna, M.R. Dodgésztattowanie cen. Strategie i proceduPYWE, Warszawa 1997, s. 44—45.
A Lewinska, Uwarunkowania konkurencyjsici zywnaici ekologicznej[w:] Agrobiznes 2006. Konkurencja

W agrobiznesie — jej uwarunkowania i ngsttwa red. S. Urban, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw 2006, t. 2, s. 34.
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tworza w ten spos6b swoj pozytywny wizerunek, szczegdimigdd nabywcoéwswiado-
mych zagraenia ekologicznego.

Podobnie jak w dawnych krajach Unii Europejskiakze w Polsce nabywcy wybiera-
jac zywnosé ekologiczra poszukuy podobnych korzici. Prawdopodobnie taka sytuacja
nie jest chwilovg modh, lecz ma charakter dtugotrwatego trendu o gasiogéindwiato-
wym. Z racji stale wzrastagego zainteresowanigzwnoscia ekologiczr w naszym kraju
pojawia s¢ coraz wgcej przedsibiorstw oraz gospodarstw rolnych specjalizych sé
w wytwarzaniu wysokiej jakii produktéw spaywczych, czyli tzw.zywnosci ekolo-
gicznej. Mimoze w Polsce wygpuje znaczne zanieczyszczenie wody, gleby i poraetr
w niektérych regionach, znacznagéz areatu upraw rolniczych (85%) pozwala na pro-
dukcje zywnosci ekologicznef’. Jej walory sprawiaj ze stanowi alternatygvdla zywno-
$ci produkowanej konwencjonalnie i oferowanej obeieroko we wszystkich punktach
sprzeday. Zywnosé¢ ekologiczna kupowana bywa zzrych powodéw. Ména przypusz-
cza, ze w tym przypadku mniejsze znaczenie ma zaspok®djpoirzeb podstawowych
(fizjologicznych). Panuje bezsprzeczne przekonaraerywnos¢ wyprodukowana ekolo-
gicznymi metodami i spetnigga okrélone wymagania jest zdrowsza od konwencjonal-
nej, tj. szeroko dogpnej w punktach sprzeghg, oraz ma wysz jakacsé. Jej ceny take g
wyzsze od cemywnosci konwencjonalnej. Z badavynika, ze polscy nabywcyywnaosci
coraz bardziej dostrzegagaletyzywnosci ekologicznej i akceptuijjej wyzsze ceny. War-
to dodd, ze ceny tego typu produktow spavczych w Polsceasznacznie risze ni ich
odpowiednikow w innych krajach UE. Wynika to gtéwrg niszych w Polsce kosztéw
ich produkcjt®.

Bardzo wana kwesth jest sposéb, w jaki polscy nabywcy postrzegadentyfikuja
zywnos¢ wysokiej jakadci. Badania wskazuj ze dla najwekszej grupy spadd badanych
0s6b (42% ankietowanych) najiwvaejsz cechy produktu spgywczego spetniaga role
wyznacznika wysokiej jakei produktu jest jego sklad. Wedlug 19% respondentéo-
dukty spaywcze wysokiej jakéci to te, ktére posiadajodpowiednie oznaczenia. Podob-
ny odsetek respondentéw (18,5%) wskazat uzngrestzowa marke jako wyznacznik
jakosci produktu spoywczego. Ciekaweze przeprowadzone badanie wykazatore-
spondenci nie utsamiali produktéw spgywczych wysokiej jakéci z cer i pochodze-
niem zywnosci (odpowiednio 5% i 4% ankietowanych). Najmniejgrapa osob biar
cych udziat w badaniu (1% ankietowanych) wskazateicechy produktu (np. wygl)
jako cechy decyduage o wysokiej jakéci (rysunek 1).

12 3. Witczak Jakai¢ zywnaici..., s. 17.

33, Pilarski, M. Grzybowska-Brzewzka,Z bada: nad konsumengkpercepai cenzywnaoici ekologicznej[w:]
Rynkowe mechanizmy ksztattowania jakored. S. Makarski, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzegzkiego,
Rzeszéw 2005, s. 207-209.
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Rys. 1. Jakie cechy produktow ggaczych g wyznacznikami wysokiej jakei?

O odpowiednio wysoka cena

B prestizowa marka

O oznaczenia na opakowaniu/etykiecie sugerage wysolg jakosé
O sktad produktu

B smak produktu
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Hinne

45% 42%
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw praeradzonych badsankietowych.

Tylko 2,5% badanych os6b wskazakpwvnos¢ ekologicza pochodzenia zagraniczne-
go jako lepsz jakasciowo od polskiepywnaosci. Majac do wyboru produkiywnosciowy
polski i zagraniczny, wicej badanych os6b faworyzowato krajowe produktyzgpoze,
przy czym 27,5% z nich uwalo, ze polskazywnos¢ ekologiczna ma zdecydowanie lep-
sz jakos¢ od zywnosci ekologicznej zagranicznej. Obecnie w Polsce gpige stosun-
kowo nieduy popyt na tego typu produkty spavcze. Taka sytuacja e mie w pew-
nym stopniu uzasadnienie w sposobie postrzegamidyold produktow. 89% ankietowa-
nych uwaa ceny ekologicznych produktow sgywczych za wysze od cerzywnosci
wytwarzanej konwencjonalnymi metodami; 9% respot@l@nuwazato ceny obu typow
produktéw za poréwnywalne i tylko 2% ankietowanyetnato ceny tych pierwszych za
nizsze.

Badania wykazatyze polscy nabywcy produktéw spavczych, kupuic zywnos¢,
poszukuj tzw. okazji cenowo-jak&iowych (75% ankietowanych). Najmniej ankietowa-
nych oséb (3,5%) przyznatlae wybiera tylko produkty najdésze; zarazem tylko 10%
badanych wybieralo zawsze produkty négtee. Respondenci zapytani o inne cechy pro-
duktéw spaywczych decydujce o ich zakupie wskazywali najsziej produkty ju
przez nich sprawdzone, zdrowe i smaczne, najbarpdetezebne oraz produkty znanych
firm, chocia te ostatnie wedtug ich oceny gazwyczaj drogie. Osoby, ktore odpowie-
dziaty w ten sposéb, stanowitydznie 11,5%".

143, Biatoskurski,Postawy i zachowania polskich miodych nabywcowlrfiigh wobec gtéwnych namzi
marketingowych wykorzystywanych na rynku produlsgaywczych [w:] Droga do aktywizowania polskich
nabywcow finalnych na rynku produktéw spaczych red. A.l. Baruk, ,Dom Organizatora”, Tar2009,
s. 145.
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Najwieksza czs$¢ badanych oséb (39,5%) stwierdzie, produkt spaywczy wysokiej
jakosci to produkt sygnowany znarmmarky (rys. 2). Wedtug ponad 24% respondentéw
produkt spaywczy wysokiej jakéci kojarzyt st z adekwatnie wysakceny. Tylko 14%
ankietowanych produkt spgwczy wysokiej jakéci utozsamiato z jego pochodzeniem w
znaczeniu kraju produkcji. Natomiast wedtug 2% lgda produkty spoywcze wysokiej
jakosci 1 wyrobami, ktére m.in.ssobecne na rynku od diszego czasu i w tym okresie
ich jakas¢ nie ulegta zmianie, majodpowiednie cechy organoleptyczne (smak, kolor,
zapach) oraz majdiuzsz trwalcs¢ (nie ulegaj zepsuciu w krotkim czasi€) Warto
zaznaczy, ze powysze badania przeprowadzone zostaly gtownie na istacke Uniwer-
sytetu Przyrodniczego w Lublinie. Prawie £ptély badawcz stanowity osoby nie prze-
kraczajce 25 rokwycia, w wiekszasci mieszkacy wojewddztwa lubelskiego.

Rys. 2. Z czym kojarzy siprodukt spaywczy wysokiej jakéci?

Owysoka cena B uznana marka/producent
O pochodzenie produktu O produkt ekologiczny/naturalny
B inne cechy
0
45% 39,5%
40%
35%
h 0,
g 30:’ 24,25%
S 25% 20,25%
= 20%
S 1506 b 14%
10%
5% 206
0% I 4

Zrédio: S. Biatoskurskiop. cit, s. 148.

Mozna by zatay¢, ze im nisza cena produktu, tym ggiej potencjalnych klientow
chciatoby nab§ dany produkt. Czasami jednak tak nie jest, poniepaziom ceny pro-
duktu jest dla wielu os6b wyznacznikiem jego jado Myslenie tego typu wyspuje
szczegolnie wtedy, gdy klient ma trudobz okreleniem jakdci konkretnego produktu
na podstawie jasnych kryteridw lub zwyczajnie z pdw braku wystarczagej wiedzy
w tej dziedzinie. Okazuje size zalenosci miedzy cenm produktu a jego jakmia nie
zawsze s tak oczywiste, jak mogtoby siwydawa. Peter Riesz przeprowadzit badania
dotyczice r&nych kategorii produktowych oferowanych w StanagedAoczonych,
w tym takze produktéw spoywczych. Przeprowadzone analizy statystyczne wykaza
zwiazek ceny i jakéci byt nikty. W odniesieniu do ponad dwudziestudgarii produk-
towych spérod kilkuset badanych zanotowano koredagjemry — im wyzsza byla cena
produktow, tym nisza ich jakét. Oczywicie s réwniez klienci, ktorzy pozytywnie

15 s, Biatoskurskipp. cit, s. 147.
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odbieraj nizsze ceny. Taka sytuacja ma miejsce w przypadkudrigth produktéw oraz
nabywcow dysponuagych najczsciej nizszymi dochodami.

Ponadto inne badania rynku wykazate, w przypadku okigonych produktéw (np.
elegancko wygldajace pudetko czekoladek) sprzedest wyzsza wtedy, gdy producent
zada za nie relatywnie do niz kiedy oferuje je za niskcery'®. Wzajemne zalacici
ceny i jakdci pozostag takze wscistym zwizku z innymi atrybutami produktu, na przy-
ktad mark. Produkty uznanych producentowesto keda mie¢ wyzsze ceny, &da tez
postrzegane jako wyroby vgzej jakdci. Niestety wzrost jakizi niekoniecznie musi lay
proporcjonalny do wzrostu ceny.

4. WNIOSKI

Podejmowanie decyzji zakupowych przez nalynest procesem bardzo zmym.
Na podgcie konkretnej decyzji o wyborze produktu wplywaeg czynnikbéw. Jednym
z nich i zajmugcym chgle istotr pozycg jest cena. Na polskim rynku produktow spo-
zywczych nasfpuje niemniej powolna zmiana orientacji nabywcowré dotyczy wzro-
stu znaczenia cech pozacenowych , decyyoh o zakupie okékonego produktu.
Zmniejsza s rola ceny, a wzrasta znaczenie jakoproduktu. Fakt ten potwierdzaj
wyniki bada przeprowadzonych w latach 1999-2000 i dadggzh polskich nabywcow
mleka. Podczas podejmowania decyzji zakupowych wapybrali pod uwag aspekty
pozacenowe orazdyli do zaspokojenia swoich potrzeb za pompajlepszej jakéciowo
oferty*’. Potwierdza to rosity poziom rynkowej edukacji nabywcoéw. Mua przypusz-
cza, ze taka sytuacja ma miejsce nie tylko na rynku pkt@lu spaywczych w Polsce.
Zjawisko tego typu jest charakterystyczne dla kngjktore mag za sol fazg ilosciowe-
go nasycenia potrzeb. Wyptjace obecnie rinice miedzy nabywcami polskimi a na-
bywcami z krajow Europy Zachodniej wynikaptownie z rgnic w dochodach oraz
z renego poziomuswiadomdaci spoteczéastw. Niemniej jednak struktura konsumpcji
polskich nabywcéw upodabniaesio struktury konsumpcji nabywcow z krajow zachod-
nich. Analogia ta polega na zmniejszanigiwydatkOw nazywnosé¢ w stosunku do ogotu
wydatkéw?®, co zwizane jest ze stopniowym wzrostem dochodéw lédingprawo En-
gla), ktéry mana zaobserwowaw Polsce w ostatnich kilkunastu latach. Ponadtérmao
przypuszczé, ze wraz ze wzrostem dochodéw nabywoydd poszukiwé produktéw
spazywczych prestiowych i o wysokiej jakéci, do ktdrych ména zalicz¢ np. zywnosé
ekologiczn.

Polski rynekzywnosci w ciagu ostatnich kilkunastu lat ulegatagtym zmianom.
Obecnie charakteryzujegswieloscia form i miejsc sprzedsa oraz bogat oferty produk-
towa. Jednym z ostatnich trendéw, jakie ima zauway¢ w Polsce, jest wzrost popular-
nosci i akceptacjizywnosci ekologicznej. Trend tenagle sk jeszcze rozwija, a dotart do
Polski z krajow Europy Zachodniej. W mgaprzeobraen rynku zmienia s takze men-
talncs¢ i nastawienie polskiego nabywcy do produktéwzspeczych; staje gion bardziej
wymagajicy. Z tego wzgidu nie tylko bogatsza e spoteczéstwa oczekuje od produk-
téw spaywczych wyzszej jakdci. Konsumenci poszukajproduktéw, ktére nie tylko nie

16 D. Dolinski, T. Grzyb,Cena produktu jako nagdzie wplywu spotecznego i sposoby jego wykorzgstani
w marketingy,Marketing i Rynek” 2007/5, s. 3.

7 A. Baruk,Portret polskiego nabywcy mleka w kartgnidarketing i Rynek” 2001/12, s. 29.

8 A. Niemczyk, Transformacja struktury konsumpcji polskich gospstia domowych,Marketing i Rynek”
2000/4, s. 39.
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szkodz zdrowiu, ale take pozytywnie na nie wptywaj Wysoka jaké¢ staje st jednym
Z najwaniejszych czynnikow wptywagych na wybdér produktu, co nie oznacza,cena
przestata miéznaczenie.

Jak wynika z przeprowadzonych badantodzi nabywcy poszukaijtzw. okazji ceno-
wo-jakasciowych (75% ankietowanych). Mna zatem szi¢, ze niskie ceny i jednocze-
$nie wzgkdnie wysoka jak& produktow spgywczych g podstawowymi czynnikami
wptywajacymi na wybor konsumentéw. Zapewnienie klientowijgtkowej okazji zaku-
pu” w postaci niedrogiego, lecz wykazoggo wzgtdnie wyzsz jakos¢ produktu mae
okaz& si¢ skuteczn strategi cenowy przedsibiorstwa handlowego lub produkcyjnego.
Jest to szczegOlnie vuae, poniewa na ogot klienci wal kupowa taniej. Natomiast
znaczenie jakici w zwyczajach zakupowych nabywcoéw produktow zgpeczych jest
w dwzej mierze uzakmione od sytuacji ekonomicznej gospodarstwa domowegchod
na o0sok) oraz od poziomu wyksztatcenia nabywcow. Wraz lepszajgca Sie sytuacy
finansowy wzrasta zainteresowanie jak@ kupowanepywnosci.

Jaka¢ produktu spgywczego buduje wiele czynnikdw, ktére razem oddgiaha za-
spokojenie potrzeb konsumenta, co w rezultacie wgtpa podjcie przez niego decyzji
zakupowej. Do takich czynnikéw moa zalicz¢ m.in. wartdci uzytkowe lub wartéci
zdrowotne produktu. Spos6b postrzegania odpowiednisokiej jakdci produktu jest
odmienny dla rénych segmentéw nabywcow. Badania dotyczyly dwécmych grup
produktow spaywczych. Jeda z nich bytazywnos¢ ekologiczna, ogdlnie postrzegana jako
zywnos¢ wysokiej jakdci, natomiast druga grupa produktow spaczych to zywnosé
konwencjonalna dogpna w szerokiej sprzega W pierwszym przypadku wyznacznikiem
wysokiej jakdci byt przede wszystkim sktad. W przypadku konwenejnych produktow
spaywczych o wysokiej jakéei decydowata gtéwnie marka produktu oraz odpowiedn
wysoka cena. Wedtug ankietowanych cena nie bytrzemmna jako wskaik wysokiej
jakosci produktu naleacego dozywnosci ekologicznej, ktdy uznaje s za drasz od pro-
dukowanej tradycyjnie.

LITERATURA

[1] Baruk, A.l.,Marketing-mix w przedsgbiorstwie Wydawnictwo Akademii Rolniczej
w Lublinie, Lublin 2001

[2] Baruk, A.l., Portret polskiego nabywcy mleka w kartgnjdlarketing i Rynek”
2001/12

[3] Biatoskurski, S.Postawy i zachowania polskich miodych nabywcowlfyeh wobec
gtdéwnych nargdzi marketingowych wykorzystywanych na rynku priulspayw-
czyt, [w:] Droga do aktywizowania polskich nabywcow finalnpehrynku produk-
tow spaywczychred. A.l. Baruk, ,Dom Organizatora”, Tar2009

[4] Dolinski, D.; Grzyb, T.Cena produktu jako nagdzie wpltywu spotecznego i sposoby
jego wykorzystania w marketingiMarketing i Rynek” 2007/5.

[5] Garbarski, L.; Rutkowski, I.; Wrzosek, WMarketing Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 1994

[6] Hanna, N.; Dodge, M.RKsztattowanie cen. Strategie i proceduBolskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997

[7] Lewinska, A.,Uwarunkowania konkurencyjso zywnaci ekologicznej[w:] Agro-
biznes 2006. Konkurencja w agrobiznesie — jej uwkowania i nasfpstwa
S. Urban, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wreeta006, t. 2.



58 S. Biatoskurski

[8] Niemczyk, A., Transformacja struktury konsumpcji polskich gospstim domo-
wych ,Marketing i Rynek” 2000/4

[9] Niestréj, R.,Zarzmdzanie marketingiem. Aspekty strategiczR8VN, Warszawa—
Krakow 1999

[10] Pilarski, S.; Grzybowska-Brzeézka, M.,Z bada: nad konsumengkpercepcg cen
zywnasici ekologicznej[w:] Rynkowe mechanizmy ksztaftowania jakored. S. Ma-
karski, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, $2sv 2005

[11] Witczak, J.Jakaé zywngici jako czynnik wpltywapry na decyzje nabywcze konsu-
mentow ,Marketing i Rynek” 2003/8

[12] Zigba, K., Zaleznasé miedzy ceq a jakascig produktu i ich wptyw na decyzje konsu-
mentéw [w:] Rynkowe mechanizmy ksztalttowania jagkored. S. Makarski, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2005

THE PRICE AND QUALITY, AND THEIR INFLUENCE
ON THE DECISIONS OF FOODSTUFF BUYERS

On the Polish food market, the price still formbasic factor determining the choice of
product. Increasingly often, however, the custormeige the quality of food products. As a
result, the interest in high quality food, inclugiarganic food, is rising. Still, the household
economic considerations lie behind the choice pédidicular product, making the buyers re-
sign from high quality food as it is frequently recexpensive. The Polish customers thus
reach a compromise between the price and qualitschasing cheaper products, but of a
comparatively good quality.



