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Wplyw poziomu cen i strategii cenowych na zachowania
konsumentow na rynku zywnosci

Streszczenie

Celem rozwazan jest okreslenie wptywu ceny oraz stosowanych przez przed-
sigbiorcow strategii cenowych na zachowania konsumentow na rynku zywnosci.
W czesci teoretycznej przedstawiono wyniki badan wtornych na temat oddziaty-
wania cen i strategii cenowych na zachowania konsumentéw. W czesci badawczej
zaprezentowano wyniki badania jako$ciowego dotyczacego znaczenia cen podczas
podejmowania decyzji nabywczych na rynku zywnos$ci, wptywu cen na percepcje
cech produktu, rozumienia poje¢ cena psychologiczna i downsizing, postaw re-
spondentéw wobec promocji cenowych. Uzyskane wyniki potwierdzity znaczacy
wplyw cen na decyzje nabywcze konsumentéw na rynku zywnosci i percepcje pro-
duktow zywno$ciowych, co implikuje konieczno$¢ przemyslanego dzialania pro-
ducentéw i handlowcoéw podczas podejmowania decyzji o poziomie cen. Artykut
ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: cena, konsument, rynek zywnosci.

Kody JEL: M2, M3, M31

Wstep

Z rynkowego punktu widzenia cena petni funkcje informacyjna, motywacyjna, dochodo-
wa oraz psychologiczng (Kotler 2005). Wptyw cen na ksztattowanie zachowan konsumen-
tow zalezny jest od rodzaju dobr. Zdaniem Michalskiego (2004), konsumenci s3 najbardziej
wrazliwi na poziom cen produktow drogich, natomiast mniejsza wage przywiazuja do cen
produktow tanich lub posiadajacych wiele substytutéw. Podobnie uwaza Bywalec (2009),
zdaniem ktorego ceny odgrywaja bardzo wazng rol¢ przy zakupie dobr wyzszego rzgdu,
natomiast w odniesieniu od artykutoéw tanszych, codziennego uzytku, do ktorych nalezg tak-
ze produkty zywnosciowe, ich rola jest niewielka. Odmienng opini¢ wyraza Urban (2008)
twierdzac, ze systematycznie ro$nie znaczenie cen na rynku zywnosci i popyt na tanie pro-
dukty. Zdaniem Himberta (2015), konsumenci wykazuja duzy poziom subiektywizmu przy
ocenie wlasnej swiadomosci cenowej, polegajacy na tendencyjnych twierdzeniach, iz za-
wsze przywigzuja wage do cen kupowanych produktow

Specyfika zywnosci, jako produktu rynkowego zwigzana jest z jej wlasciwosciami bio-
logicznymi i funkcjami spetnianymi w organizmie, a takze zadaniami spotecznymi i eko-
nomicznymi. Poziom satysfakcji cztowieka z zaspokojenia potrzeb zywno$ciowych uzna-
wany jest za miar¢ stanu zadowolenia z osiggnietego poziomu zycia. Rynek produktow
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zywnosciowych, ze wzgledu na wlasciwosci zywno$ci, wyrdznia si¢ wieloma odrgbnymi
cechami w stosunku do rynku produktow niezywno$ciowych. Charakteryzuja go bardzo
duza liczba nabywcow, ograniczona mozliwo$¢ odtozenia popytu w czasie, tj. przesu-
nigcia go na okres, w ktérym ceny beda nizsze lub pojawia si¢ produkty o wyzszych ce-
chach uzytkowych, raczej niska elastyczno$¢ cenowa i dochodowa popytu, rutynowy lu-
b/i emocjonalny sposob podejmowania decyzji nabywczych, silne dazenie konsumentow
do ochrony osiagnietego poziomu spozycia (wystgpowanie efektu rygla) (Urban 2008;
Zelazna 2004).

Oddzialywanie cen i strategii cenowych na zachowania konsumentow

Wiele wspolczesnych i wezesniej zrealizowanych badan wskazuje na znaczacy wptyw po-
ziomu cen na zachowania nabywcze polskich konsumentow, takze na rynku zywnosci, przy
czym jest on zalezny od charakterystyki ekonomicznej, demograficznej i psychograficznej
konsumentow (Postawy... 2011; Cyran 2014; Falkowski, Mackiewicz 2015; Gutkowska,
Ozimek 2005; Kowalczuk 2008; Mazurek-t.opacinska 2003; Stan wiedzy... 2015).

Wyniki badania Bednarowskiej (2015) wskazuja, ze Polacy sa dobrze zorientowani
w cenach rynkowych zywnosci, niezaleznie od samooceny wiedzy na ten temat. Rowniez
badania przeprowadzone przez Kinoulty Research (Baszun 2009), dotyczace §wiadomosci
cenowej konsumentoéw w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej wykazaly, iz mieszkancy
naszego kraju na tle konsumentow z innych badanych krajow (Wegry, Czechy, Litwa) posia-
daja duza wiedze na temat poziomu cen podstawowych produktéw spozywczych.

Dezorientacji cenowej konsumentow sprzyjaja stosowane przez producentdéw i handlow-
cOW nieuczciwe strategie cenowe, takie jak downsizing 1 ceny psychologiczne (Schindler
2012). Downsizing oznacza zmniejszanie objetosci przy zachowaniu dotychczasowej ceny
oraz jakosci produktu. Do glownych powodow stosowania strategii downsizingu zalicza si¢
che¢ utrzymania dotychczasowego poziomu cen, powickszenia marzy, uzyskania wzrostu
czestotliwosei zakupow, wyréwnania wzrostu kosztow surowcow. Zdaniem Halesa (1999),
dzialanie to jest takze odpowiedzig na zmiany demograficzne i modyfikacje stylu zycia,
gdyz prowadzi do poszerzenia rynku przez dotarcie do nowych segmentow. W praktyce stra-
tegia downsizingu jest najczgsciej stosowana dla ukrycia potencjalnej podwyzki cen, cho¢,
jak wskazuja badania Baruk (2010), dla konsumentéw dzialania tego typu sg zauwazalne
(72%) 1, co wigcej, uznaja je oni za nieetyczne.

Zwigkszanie zysku poprzez zastosowaniu manipulacji cenowych charakterystyczne jest
rowniez dla strategii ,,uroku cen” (charm pricing), polegajacej na zastosowaniu niepetnych
(psychologicznych) cen, konczacych si¢ na 9 lub 99. Gtéwnym celem zastosowania nie-
petnej ceny jest wywolanie u konsumenta wrazenia, iz oferowany produkt jest tanszy niz
w rzeczywistosci. Jednak, jak wynika z badan (Hatten 2012; Kumar 2007), dziatanie to nie
zyskuje akceptacji konsumentow, ktorzy preferuja petne ceny produktow.

W przypadku produktow innowacyjnych korzystnym rozwigzaniem dla przedsie-
biorcow staje si¢ strategia zbierania $Smietanki (skimming pricing). Firmy stosujace te

handel_wew_1-2017.indd 204 @ 2017-03-23 14:39:39



IWONA KOWALCZUK, AGNIESZKA MACIAG 205

strategie decyduja sie na podwyzszenie ceny w pierwszym etapie cyklu zycia produktu,
a wraz z pojawianiem si¢ produktéw konkurencyjnych o nizszych cenach jest ona obni-
zana. Strategia ta odnosi sukces gtownie w przypadku produktow luksusowych (Kumar
2007).

Waznym czynnikiem determinujacym zachowania nabywcze konsumentow jest dziatal-
nos¢ promocyjna producentow i handlowcow (Asghar, Abbasi, Zafarullah 2015; Collins i in.
2015; Kosicka-Gebska, Tul-Krzyszczuk, Gebski 2009). W przypadku zywnosci, polscy kon-
sumenci wérod instrumentow mieszanki promocyjnej najbardziej preferujg dziatania z za-
kresu promocji sprzedazy, w tym promocji cenowych. Przeprowadzone badania potwierdza-
ja wzrost pozytywnych postaw konsumentow wobec dziatan podejmowanych w ramach tej
formy promocji w latach 1995-2001 (Mazurek-Lopacinska 2003). W badaniu TNS OBOP
(Promocje... 2005) stwierdzono, iz blisko 80% Polakéw nabywato produkty zywnosciowe
korzystajac z promocji sprzedazy. Rowniez badanie z roku 2014 wykazato istotny wplyw
promocji sprzedazy na zachowania nabywcze konsumentow (Kowalczuk 2016). Najczesciej
w efekcie oddziatywania promocyjnego w placowkach handlowych nabywane byly stody-
cze, napoje bezalkoholowe, uzywki oraz przetwory mleczne (Brzozka 2004; Hajduk, Cyrek
2005; Krysiak 2002; Kowalczuk 2016; Michalska 2006).

Material i metodyka badania pierwotnego

Celem przeprowadzonego badania jako$ciowego byto okre$lenie wplywu ceny i wybra-
nych strategii cenowych na zachowania nabywcze konsumentow na rynku zywnosci.

Zatozony cel badawczy zrealizowano przez badanie jako$ciowe przeprowadzone w roku
2015 metoda zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI) wzbogaconych o elementy ilo-
Sciowe.

Przeprowadzono 9 wywiadow, w ktorych udziat wzieto tacznie 45 osob. Grupy fo-
kusowe byly zréznicowane pod wzgledem wieku i pici, w kazdej uczestniczylo 5 osob.
Przeprowadzono po dwa wywiady z kobietami i po jednym z mezczyznami z réznych grup
wiekowych (ponizej 30 lat, 30-50 lat i powyzej 50 lat) (por. tabela 1). Warunkiem uczestnic-
twa w badaniu byt fakt realizacji przynajmniej 50% zakupdw zZywnosci na potrzeby gospo-
darstwa domowego oraz spetnienie zatozonych kryteriow demograficznych.

Tabela 1
Struktura respondentow
Wyszczegodlnienie Wiek
Ple¢ >50 30-50 <30
Kobiety 2x5 2x5 2x5
Mezczyzni 5 5 5

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W scenariuszu wywiadéw uwzgledniono cztery zasadnicze kwestie, a mianowicie:

- znaczenie cen podczas podejmowania decyzji nabywczych na rynku zywnosci,

- wplyw cen na percepcj¢ cech produktow zywnosciowych,

- rozumienie poj¢¢ cena psychologiczna i downsizing,

- postawy respondentéw wobec promocji cenowych.

Uwzglednione w badaniu elementy ilosciowe dotyczyty:

- istotnosci ceny w przypadku roznych grup asortymentowych zywnosci (ocena w skali
7 — zdecydowanie wazna do 1 — zdecydowanie niewazna),

- preferowanego poziomu cen produktéw z réznych grup asortymentowych zywnosci
(mozliwos¢ wyboru jednej z czterech odpowiedzi: wybieram produkty o niskiej cenie,
wybieram produkty o $redniej cenie, wybieram produkty o wysokiej cenie oraz nie zwra-
cam uwagi na ceng).

Dyskusje moderowane trwaty od 1,5 do 2 godziny. Podstawg informacyjng do sporza-
dzenia raportu byta analiza nagran i notatek poczynionych podczas wywiadow.

Wyniki badania pierwotnego
Znaczenie ceny podczas zakupu produktow ywnosciowych

Respondenci w wigkszosci twierdzili, iz cena ma duzy wplyw na ich decyzje nabywcze
podczas zakupu zywnosci. Motywowali to gtoéwnie czgstoScig nabywania produktow spo-
zywcezych i w efekcie znaczacym udziatem wydatkow na zywnos¢ w domowym budzecie.
Ten aspekt byl szczegolnie wazny dla respondentéw z najmtodszych i najstarszych grup
wiekowych. Co znamienne, mtodzi konsumenci podkreslali konieczno$¢ ograniczania wy-
datkow na zywnos¢, ze wzgledu na che¢ przeznaczania srodkow pienieznych na ,,przyjem-
nosci, mieszkanie, odziez, kosmetyki, nauke, wyjazdy”, za$ starsi twierdzili, iz przy ogra-
niczanym budzecie jest to ,,jedyna grupa wydatkow, na ktorej moga oszczgdzi¢”. Osoby
w srednim wieku podkreslaly, ze konkurencyjne wobec zywnosci sa wydatki zwigzane z po-
trzebami dzieci, aczkolwiek w tej grupie wickowej najrzadziej pojawiaty si¢ opinie na temat
restrykcyjnego ograniczania wydatkow na zywnos¢. Kobiety ze $redniej i starszej grupy
wiekowej zaznaczaly, ze czuja si¢ ,,odpowiedzialne za racjonalizacje wydatkow na zywno$¢
w swoich gospodarstwach domowych” i glownie z tego wzgledu zwracaja uwage na ceny
produktéw zywnosciowych.

Osoby uczestniczace w badaniu poproszono o okreslenie w skali liczbowej istotnosci
ceny w przypadku réznych grup asortymentowych zywnosci. Analiza odpowiedzi wyka-
zala, ze w odniesieniu do wszystkich uwzglednionych w pytaniu grup produktow kobiety
ocenity istotno$¢ cen wyzej niz me¢zcezyzni, a najwicksze réznice odnotowano w przypadku
migsa i przetworow, thuszczow i1 napojow. Rowniez wiek réznicowat opinie badanych na
temat znaczenia ceny. Najwyzsze $rednie oceny w przypadku wszystkich grup produktow
odnotowano wérod najstarszych respondentow. Stosunkowo wysoki wptyw cen na decyzje
nabywcze zadeklarowali takze najmlodsi respondenci, natomiast najmniejsza wrazliwos¢
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cechowata badanych ze $redniej grupy wiekowej, co potwierdzito opinie na temat znacze-
nia cen wyrazone wczesniej przez t¢ grupe respondentdw. Wszyscy badani przywigzywali
najwieksza uwage do cen przy zakupie uzywek, migsa i przetworéw oraz stodyczy, czyli
produktéw o relatywnie wysokich cenach (por. tabela 2).

Tabela 2
Znaczenie cen przy zakupie Zywnosci* (n=45)

Ple¢ Wiek
Grupa produktow Ogotem

Kobiety | Mezczyzni <30 30-60 >60
Pieczywo 33 3.4 3,1 33 3,1 3.4
Przetwory zbozowe 4.2 43 3,9 4,1 4,1 43
Mleko i przetwory 4.6 47 44 45 44 48
Migso i przetwory 5,8 5,8 5,6 5,9 5,7 5,9
Thuszcze 52 5,4 4,8 5,1 5,0 5,4
Uzywki 6,0 6,0 5,9 5,9 6,0 6,2
Stodycze 5,7 5,8 5,5 5,6 5,4 6,0
Napoje 5.4 5,6 5,1 5,5 5,1 5,7
Koncentraty spozywcze 53 5,4 5,2 5,3 52 5,3

* Srednia w skali od 7- zdecydowanie wazna do 1- zdecydowanie niewazna.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Znajomos¢ cen produktow zywnosciowych

Respondenci wykazali si¢ dobra orientacja w zakresie poziomu cen zywnoSci, niezalez-
nie od grupy asortymentowej. Szczegdlnie precyzyjni w definiowaniu cen byli starsi respon-
denci — podawali nie tylko przedzial cenowy dla poszczegdlnych grup asortymentowych,
ale takze, w wielu przypadkach, pamietali doktadne ceny produktow roéznych marek. Kilka
0s0b z tej grupy wiekowej potrafito podac réznice cenowe miedzy tymi samymi produktami
dostepnymi w roznych placowkach handlowych, czego nie odnotowano podczas dyskus;ji
z mtodszymi respondentami. Dwoch mezczyzn z najstarszej grupy stwierdzito, ze zapamig-
tywanie cen traktuje jak ,.trening pamieci”, z kolei cztery sposrod dziesieciu kobiet powie-
dziaty, ze ,,starajg si¢ pamigtaé ceny, zeby zauwazac ich podwyzki”.

Na pytanie dotyczace percepcji cen jednostek produktow (cena za 100g, za 1 kg, 11)
wigkszo$¢ respondentow odpowiedziata, ze rzadko zwraca na nie uwage. Czeste pordwny-
wanie tego typu cen zadeklarowato szes¢ osob z najmtodszej grupy wiekowej (pig¢ kobiet
1 jeden me¢zczyzna), pigciu badanych wieku 30-60 lat (trzy kobiety i dwoch mezezyzn)
i o$mioro sposrod najstarszych badanych (trzech mezczyzn i pig¢ kobiet). Wigkszos¢ ba-
danych twierdzita, ze takie informacje moglyby mie¢ znaczacy wptyw na ich decyzje
nabywcze, pod warunkiem lepszej widocznosci. Szczegolnie badani ze starszych grup
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wiekowych narzekali, ze informacje te napisane sa mata czcionka, niewyraznie, w trudno
dostrzegalnych miejscach. Wedtug deklaracji respondentow, porownywanie cen jednost-
kowych jest najbardziej powszechne w odniesieniu do przetworéw zbozowych, przetwo-
réw mlecznych i migsnych oraz produktow, ktore dostgpne sa w wersjach niekonfekcjo-
nowanych (na wagg).

Wplyw ceny na percepcje cech produktow

Aby oceni¢ wptyw cen na percepcj¢ produktow, respondentom pokazano zdjgcia dwoch
par produktow z réznych kategorii (czekolada mleczna bez dodatkow, herbatniki typu petit
beurre) bez opakowan. W kazdej z par jeden z produktéw charakteryzowat si¢ niska ceng
(czekolada 1,99 zt, herbatniki 0,79 zt), a drugi wysoka ceng (czekolada 10,99 zt, herbatniki
3,29 zt). Zadaniem badanych byto opisanie kazdego produktu z uwzglednieniem cech sen-
sorycznych.

Podczas dyskusji we wszystkich grupach fokusowych wyodrebni¢ mozna byto dwie
grupy o zroznicowanych opiniach. Pierwsza, liczniejsza, postrzegata drozsze produk-
ty jako generalnie lepsze jakoSciowo. Jej przedstawiciele w trakcie dyskusji twierdzili,
ze produkty te sg przygotowane z ,,lepszych gatunkowo, bardziej naturalnych sktadni-
kéw”, proces ich produkeji jest bardziej ,,staranny”, ,,naturalny”, ,,tradycyjny”, w zwiazku
z czym zawierajg one mniej ,,sztucznych dodatkow i1 konserwantow”. Respondenci ci opi-
sywali droga czekolade, jako ,,luksusowg”, ,,smaczng”, ,,naturalng”, zas drogie herbatniki
postrzegali, jako ,,smaczne”, ,,kruche”, ,,jak domowe”, ,,maslane”. Natomiast tanie wersje
prezentowanych produktéw opisywane byty jako ,,mniej smaczne”, ,,sztuczne”, ,,nadajace
si¢ do celow kulinarnych”. Respondenci w $rednim wieku i starsi uzywali w stosunku do
nich okreslen ,,wyréb czekolado- i herbatnikopodobny”. Zdaniem drugiej grupy respon-
dentow wysoka cena z reguty ,,nie ma uzasadnienia”, jest najczesciej ,,Zwigzana ze znang
marka”, jest sposobem na ,,wyludzenie pienigdzy”. Swoja opini¢ popierali przyktadami
wlasnych doswiadczen nabywczych, zwigzanych z zakupem produktow o réznych cenach
i tozsamych cechach sensorycznych. Bardziej pozytywne opinie o drogich produktach
padaty z ust przedstawicieli mtodszej grupy wiekowej, podczas gdy starsi respondenci
wykazywali wigkszy sceptycyzm. Mgzczyzni byli nieco bardziej sktonni do kojarzenia
drogich produktow z lepsza jakoscia.

Respondentom zaproponowano degustacj¢ czekolady popularnej marki, dostepnej na
rynku w cenie 2,99-3,39 zt. Czekolada podana zostata do konsumpcji bez opakowania,
w formie startej, aby unikng¢ rozpoznania produktu. Jednej potowie grup fokusowych po-
dano informacje, ze jej cena rynkowa wynosi 10,99 zi, za$§ drugiej, ze kosztuje ona 1,99
zk. Respondentow proszono o oceng smaku degustowanych czekolad. Czekolada o wyzszej
cenie oceniona zostala lepiej niz jej tansza wersja. Respondenci wrazali opinie, ze ma ,,petny
smak”, ,,aksamitng strukture”, ,,rozptywa si¢ w ustach”. Nieco bardziej pozytywnie na temat
cech drogiej czekolady wypowiadali si¢ respondenci z mtodszej i starszej grupy wiekowe;.
Mimo pochlebnych opinii, na pytanie, czy nabyliby taki produkt, respondenci w zdecydo-

handel_wew_1-2017.indd 208 @ 2017-03-23 14:39:39



IWONA KOWALCZUK, AGNIESZKA MACIAG 209

wane] wiekszosci udzielili odpowiedzi negatywnych, uzasadniajac to nieadekwatnoscia
ocenianych cech w stosunku do ceny, a takze dostepnos$cig innych, tanszych produktow
o podobnych wlasciwosciach. Po dwie osoby z grupy wiekowej 30-60 lat oraz 60 i wigcej
lat, stwierdzily, ze mogtyby kupi¢ taki produkt ,,na prezent” lub ,,przy szczegolnej okazji”.
Czekolada o niskiej cenie uznana zostata za ,,takg sobie”, respondenci ,,czuli w niej dodat-
ki”, ich zdaniem byta ,,za mato kakaowa”, a jej tekstura okreslana byta mianem ,,$liskiej”.
Rowniez w tym przypadku korzystniejsze oceny odnotowano w najmtodszej i najstarszej
grupie wiekowej. Pewnym zaskoczeniem byta odpowiedz na pytanie o potencjalny zamiar
zakupu taniej czekolady. Mimo generalnie negatywnych opinii na temat smaku produktu,
respondenci twierdzili, ze czekolada ,,nadaje si¢ do jedzenia”, ,,ma dobrg relacje jakosci do
ceny”, jest ,,atrakcyjna cenowo” oraz ,,w sumie niezta” i zadeklarowali che¢¢ zakupu. Tego
typu stwierdzenia byly najbardziej powszechne wsréd osob najmtodszych i najstarszych.
Badani ze $redniej grupy wiekowej czeSciej natomiast wyrazali obawy, co do wptywu na
zdrowie taniego produktu, twierdzac, ze ,,troch¢ obawialiby si¢ da¢ go dzieciom” oraz ze
musieliby si¢ zapozna¢ ze sktadem produktu. Che¢ poznania sktadu produktu deklarowali
réwniez starsi respondenci.

Decyzje cenowe respondentow

Osoby uczestniczace w badaniu poproszono o okreslenie, jakie produkty ze wzgledu
na poziom cen najczesciej wybieraja w przypadku poszczegdlnych grup asortymentowych
zywnosci. Analiza odpowiedzi wykazata, ze zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow de-
cyduje si¢ na wybor produktéw o Sredniej cenie, przy czym w nieco wigkszym stopieniu
dotyczyto to uzywek, miesa i przetworoéw, stodyczy i napojow, za§ w mniejszym pieczy-
wa oraz mleka i przetworéw. Wybor produktow o niskiej cenie deklarowany byt najcze-
$ciej w odniesieniu do migsa i przetwordw oraz ttuszczow, za$ produkty o wysokiej byty
najczesciej wybierane w przypadku pieczywa oraz mleka i przetworéw. Odpowiedz ,,nie
zwracam uwagi na cen¢” byta najczesciej wskazywana w odniesieniu do produktow zbo-
zowych, mleka i przetwordw oraz pieczywa, za$ najrzadziej w przypadku miesa i prze-
twordéw oraz uzywek (por. tabela 3).

Podczas dyskusji respondenci twierdzili, ze wybor produktéw o niskich cenach podykto-
wany jest glownie przekonaniem o ,,braku zwigzku pomiedzy ceng a jakoscia”, a takze ,,wy-
sokim poziomem cen produktow z danej kategorii”. Preferencje wzgledem oferty o $rednich
cenach uzasadniane byly gtéwnie tym, Ze jest to ,,najbezpieczniejsze rozwiazanie” i ,,ztoty
$rodek” w sytuacji, gdy nie zna si¢ produktu. Wybodr produktow o wysokich cenach argu-
mentowany byt najczesciej niskg rozpigtoscig cen w danej kategorii produktowej, a takze
przekonaniem, ze produkty drogie sg ,,zdecydowanie lepsze” i ,,zdrowsze”. Odnotowano
réwniez opinie, ze produkty o wysokich cenach nabywane sg ,,na prezenty”, ,,na przyjecia”
oraz ,,w czasie §wiat” i stuza ,,pokazaniu si¢” oraz ,,podkreslaja prestiz sytuacji”. Badani,
ktorzy nie zwracali uwagi na cen¢ twierdzili, ze dotyczy to gtéwnie grup produktéw o ni-
skim poziomie cen, a takze produktow nabywanych rutynowo.
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Tabela 3
Decyzje cenowe respondentow podczas zakupu zywno$ci (n=45)
Decyzje cenowe respondentow
Wyszczegblnienie wybieram wybieram wybieram nie zwracam
produkty produkty produkty .
o niskiej cenie | o $redniej cenie | o wysokiej cenie uwagl na ceng
Pieczywo 8 20 9 8
Zbozowe 7 21 7 10
Mileko i przetwory 8 19 9 9
Migso i przetwory 9 24 8 4
Thuszcze 9 22 8 6
Uzywki 8 25 7 5
Stodycze 7 24 8 6
Napoje 8 24 7 6
Koncentraty spozywcze 7 23 8 7

Zrodto: jak w tabeli 1.

Rozumienie pojec¢ cena psychologiczna i downsizing

Zapytani o rozumienie pojecia ,,cena psychologiczna” respondenci w wiekszosci udzie-
lili prawidtowej odpowiedzi. Jedynie w starszych grupach wiekowych zdarzaty si¢ osoby
nie znajace tego pojecia. Zdaniem badanych tego typu ceny maja ,,wprowadzi¢ w btad”, czy
wrecez ,,ogtupi¢” kupujacych i doprowadzi¢ do tego, ze nie wiedza ,.ile naprawdg ptaca”.
Najbardziej negatywne opinie na temat cen psychologicznych wyrazaty kobiety w $rednim
wieku. Z kolei osoby z najmtodszych grup wiekowych traktowali je jako ,,rzecz oczywista”
i,,normalng”.

Zdecydowanie wigkszym problemem dla respondentéw bylo wyjasnienie pojecia down-
sizing. Byto ono znane tylko siedmiu osobom (czterem z najmtodszej oraz trzem ze Sredniej
grupy wiekowej). Pozostali badani albo wcale nie znali tego pojecia, albo, probujac thu-
maczy¢ je z jezyka angielskiego, kojarzyli downsizing z wprowadzaniem na rynek wersji
produktéw w mniejszych opakowaniach. Po wyjasnieniu znaczenia downsizingu okazato
sig, ze respondenci potrafig poda¢ wiele przyktadow tego typu dzialan na rynku zywnosci,
najczesciej dotyczyly one zmian gramatury opakowan tluszczow, koncentratow spozyw-
czych, przetworéw mlecznych i migsnych, stodyczy oraz napojow. Wszyscy respondenci
negatywnie odnosili si¢ do tego typu dziatan, twierdzac, ze czuja si¢ ,,0szukiwani przez
producentow”, ,,nabijani w butelke”, ze sa to ,.kpiny z konsumenta” oraz ze tego typu dzia-
tania ,,$wiadcza o nieuczciwosci producentéw”. Sporadycznie padaly opinie neutralne, ze
jest to ,,normalne dziatanie rynkowe”, ,,zwyczajny marketing”, a takze ,,ze rynek to gra”
i konsumenci powinni by¢ ,.§wiadomi jej regut”.
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Postawy respondentow wobec promocji cenowych

Respondenci powszechnie twierdzili, ze czesto i chetnie korzystajg z promocji cenowych,
aczkolwiek opinie na ich temat nie byty wytacznie pozytywne. Zdaniem zwolennikéw pro-
mocji, ,,uatrakcyjniaja one oferte”, ,,pozwalaja na wyprobowanie towarow”, ,,umozliwiaja
zakup produktow po atrakcyjnych cenach”, a takze ,,zakup towardw, na ktore normalnie nie
mozna sobie pozwoli¢”. Badani mniej entuzjastycznie nastawieni do promocyjnych obnizek
cen uwazali natomiast, ze ,,wprowadzaja one klientoéw w bfad”, ,,organizowane po to, aby
pozbyc¢ sie niesprzedajacych si¢ towaréw”, a takze ze ,,nie majg zaufania do promowanych
w ten sposdb produktéw”. Najmtodsi respondenci deklarowali, ze dokonujac zakupow zyw-
nosci ,,szukaja gtoéwnie ofert promocyjnych”, a majac zamiar kupi¢ drozszy produkt ,.czeka-
ja na promocj¢” lub ,,szukajg promocji w réznych placowkach handlowych”. Wéréd kobiet
ze $redniej grupy wiekowej powszechna byta opinia, ze promocje cenowe silnie oddziatu-
ja na dzieci, ktére podczas zakupdéw zachecaja rodzicow do zakupu tanszych produktow.
Mezezyzni z tej grupy z kolei czg$ciej przyznawali, ze ,.kupujg produkt w promocji, nawet
jesli wezesniej nie zamierzali go naby¢”. Starsi badani podkreslali, Ze korzystaja z promocji
cenowych ze wzgledu na ograniczony budzet. Wigkszo$¢ z nich twierdzita, ze kupuje pro-
mowane produkty, ale tylko z tych grup asortymentowych, ktore i tak mieli kupic.

Zdaniem badanych, zeby promocja skutecznie zachecata do zakupu, promocyjna cena po-
winna by¢ w ,,widoczny sposob nizsza” od ceny zwyczajowej, a promocja powinna trwac nie
dtuzej niz 1-2 tygodnie i nie powtarzac si¢ zbyt czgsto. Podanych zostato wiele przyktadow
przyzwyczajenia si¢ do obnizonych cen i zaniechania zakupu po skonczeniu promocji, a takze
,»czekania na promocje”, czyli wstrzymywania si¢ od zakupéw do czasu obnizenia ceny.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie dowiodto istotnego wplywu cen na decyzje nabywcze respon-
dentéw na rynku zywnosci, a takze dobrej orientacji badanych w ich poziomie. W odnie-
sieniu do wszystkich uwzglednionych w badaniu grup asortymentowych zywnos$ci najwig-
cej respondentow deklarowato wybor produktow o $rednich cenach. Odnotowano réznice
w zakresie oddzialywania cen na postepowanie zakupowe badanych ze wzgledu na wiek
1 ple¢ - bardziej wrazliwe na ceny byly kobiety oraz osoby z najstarszej grupy wiekowe;.
Stwierdzono wplyw cen na percepcje cech produktéw zywnosciowych. Produkty o wysokiej
cenie byty lepiej oceniane przez respondentdw, zardwno pod wzgledem sposobu produkcji,
jak 1 cech sensorycznych, niz ich tansze odpowiedniki. Jednak, mimo wyzszej oceny, re-
spondenci nie wyrazali sktonnosci do ich zakupu.

Wiekszosci respondentow znane bylto pojgcie ,,cena psychologiczna”, zas obce pojecie
»downsizing”. Jednak w obu przypadkach dostrzegali przyktady rynkowe tego typu strategii
cenowych. W przypadku cen psychologicznych badani, w tym szczeg6lnie osoby z najmtod-
szych grup wiekowych, wyrazili akceptacj¢ dla ich stosowania, natomiast downsizing uzna-
ny zostat przez zdecydowang wigkszo$¢ 0sob za manipulacj¢ cenowa.
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Respondenci potwierdzili czeste korzystanie z promocji cenowych, przy czym ich opinie
na temat tego typu dziatan marketingowych byly zréznicowane. Zdaniem badanych, sku-
tecznos¢ promocji cenowych warunkowana jest przez skale obnizki ceny, czgstotliwos¢ ich
organizacji oraz czas trwania.

Uzyskane wyniki wskazuja na konieczno$¢ przemyslanego dziatania podczas podejmo-
wania decyzji o poziomie cen na rynku zywnos$ci, w tym uwzglednienia aktualnych nastro-
jow konsumenckich i wynikajacej z nich wrazliwosci cenowe;.

Przeprowadzone badanie miato charakter eksploracyjny, wskazana bylaby realizacja
badan ankietowych w celu ilosciowej weryfikacji uzyskanych wynikoéw, a takze przepro-
wadzenie szczegbtowych analiz z uwzglednieniem poszczegolnych grup asortymentowych
Zywnosci.

Bibiografia

Asghar W., Abbasi M.N., Zafarullah M. (2015), Impact of Advertisement and Sales Promotion on
Consumer Cognitive Buying Behavior: A Study of Low Involvement (FMCG) Products, “Pakistan
Journal of Social Sciences”, No. 35.

Baruk A. (2010), Nieetyczny marketing — mix, (w:) Stabryla A. (red.), Systemy controllingu, monitor-
ingu i audytu, Mifles.pl, Krakow,
https://books.google.pl/books?id=3xxa7 fScoAC&printsec=frontcover&hl=pl&source=gbs ge
summary _r&cad=0#v=onepage&q&f=false [dostep: 20.04.2016].

Baszun R. (2005), Marki wltasne w krajach ESW, http://www.kinoulty.com/file download/29 [dostep:
12.06.2016].

Bednarowska Z. (2015), Swiadomos§é¢ cen produktow wérod konsumentow a badania cen,
http://www.research-pmr.com/pl/a41/swiadomosc-cen-produktow-wsrod-konsumentow-a-
badania-cen [dostep: 10.05.2016].

Brzozka A. (2004), Zachowania nabywcze konsumentow aktywnych zawodowo na rynku produktow
spozywczych, praca magisterska, WNoZCziK, SGGW, Warszawa.

Bywalec C.(2009), Ekonomika i finanse gospodarstw domowych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Collins Ventura N., Palacios Bauz I., Cedefio Pinoargote J., Valencia Medranda A. (2015), Influencia
de las herramientas de promocion de ventas en el comportamiento de los consumidores de mer-
cados municipals, “Revista Cientifica y Tecnologica”, No. 3(1).

Cyran K. (2014), Dochod jako czynnik réznicujgcy zachowania konsumentow na rynku Zywnosci
(na przyktadzie mieszkancow wojewddztwa podkarpackiego), ,,Nier6wno$ci Spoteczne a Wzrost
Gospodarczy”, nr 38.

Falkowski A., Mackiewicz R. (2015), Psychologiczne aspekty wrazliwosci cenowej. Perspektywa ko-
rzysci i strat, ,Marketing i Rynek”, nr 1.

Gutkowska K. Ozimek 1. (2005), Wybrane aspekty zachowan konsumentow na rynku zywnosci — kry-
teria zroznicowania, Wydawnictwo SGGW, Warszawa.

Hajduk G., Cyrek P. (2005), Promocja sprzedazy jako czynnik wplywajqcy na zachowania popytowej
strony rynku, (w:) Kopycinska D. (red.), Funkcjonowanie gospodarki polskiej w warunkach inte-
gracji i globalizacji, Katedra Mikroekonomii US, Szczecin.

handel_wew_1-2017.indd 212 @ 2017-03-23 14:39:40



IWONA KOWALCZUK, AGNIESZKA MACIAG 213

Hales C.F. (1999), Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa.

Hatten T.S. (2012), Small Business Management. Enterpreneurship and Beyond, Cengage Learning,
Boston.

Himbert L. (2015), Unit Pricing. Empirical Investigations of its influences at the Product and Retailer
Levels, Springer Gabler, Kaiserslautern.

Kosicka-Ggbska M., Tul-Krzyszczuk A., Gebski J. (2009), Handel detaliczny zywnoscig w Polsce,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa.

Kotler Ph. (2005), Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan.

Kowalczuk I. (2008), Cena jako determinanta zachowan nabywczych konsumentow na rynku artyku-
tow zZywnosciowych, ,,Handel Wewnetrzny”, nr 2.

Kowalczuk 1. (2016), Preferencje konsumentow w zakresie promocji sprzedazy na rynku zZywnosci,
,2Handel Wewngtrzny”, nr 2.

Krysiak S. (2002), Charakterystyka zachowan nabywczych konsumentow ze szczegolnym uwzglednie-
niem wplywu dziatan z zakresu merchandisingu na ich stymulacje, praca magisterska, WNoZCiK,
SGGW, Warszawa.

Kumar R.S. (2007), Marketing and Branding, Pearson Education, India.

Mazurek-Lopacinska K. (2003), Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa.

Michalska M. (2006), Analiza zachowan nabywczych na rynku Zywnosci mlodziezy akademickiej za-
mieszkujgcej w domach studenckich, praca magisterska, WNoZCiK, SGGW, Warszawa.

Michalski E. (2004), Marketing— podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Postawy konsumenckie Polakow. Komunikat z badan CBOS (2011),
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_005_11.PDF [dostep: 10.05.2016].

Promocje — czy naprawde sq okazjg? (2005), TNS OBOP,
http://www.tnsglobal.pl/archiwumraportow/2005/01/23/promocje-czy-naprawde-sa-okazja/
#more-3544 [dostep: 01.10.2015].

Stan wiedzy i swiadomosci ekonomicznej Polakow (2015),
https://www.nbportal.pl/  data/assets/pdf file/0006/54528/Diagnoza-stanu-wiedzy-i-
swiadomosci-ekonomicznej-Polakow-2015.pdf [dostep: 02.06.2016]

Schindler R.M. (2012), Pricing Strategies. A Marketing Approach, Sage, London.

Urban S. (2008), Marketing produktow spozywczych, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw.

Zelazna K. (2004), Marketing produktéw zywnosciowych i rola jego instrumentéw w ksztattowaniu
zachowan nabywczych konsumentow, (w:) Kaminski T., Pomykato W. (red.), Spoleczna rola
wspolczesnego marketingu, Wydawnictwo Fundacja Innowacja, Warszawa.

The Impact of the Level of Prices and Price Strategies

on Consumer Behaviour in the Food Market

Summary

The aim of the article was to determine the effect of price and price strategies
used by entrepreneurs on consumer behaviour in the food market. The theoretical
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part presents the results of secondary research, whereas the empirical part shows the
results of qualitative research on the importance of price, when making purchasing
decisions, on the direction of food prices and the impact on the perception of the
characteristics of the product, understanding the concepts of psychological price
and downsizing as well as the attitudes of the respondents towards special prices.
The results confirmed the significant impact of prices on the consumers’ purchasing
decisions in the food market and the perception of food products, which implies the
need for a deliberate action of producers and traders in making decisions about the
level of prices.

Key words: price, consumer, food market.

JEL codes: M2, M3, M31

Binsinue ypoBHSI lIeH U LIEHOBBIX CTPAaTeruii Ha NMoBeaeHue
norpeduTesei HA pbIHKE MPOAYKTOB MUTAHMS

Pe3iome

Llens paccyxIeHHH — ONPEENUThb BIUSHUE IEHbl U MPUMEHIEMBIX TPEApH-
HHMMaTesIssMH LIEHOBBIX CTPAaTEruii Ha TOBEJEHUE MOTpeOuTeNeil Ha phIHKE Mpo-
JYKTOB MUTaHUA. B TeopeTHueckoll 4acTH MpeICTaBUIIN PE3yNbTaThl BTOPHUHBIX
UCCIIEJOBAHUI 110 BOIIPOCY O BO3JCHCTBHU 1I€H U LIEHOBBIX CTPATErHil Ha MOBEME-
HHe ToTpeduTeneil. B ncenenoBarenbekoll 4acTu MpEACTaBUIIM PE3YIBTAThl Kade-
CTBEHHOT'O M3YY€HHs, KaCaIOIETOCS 3HAYEHHsI IEH BO BPEMs IIPUHATHS PELICHUI
0 MOKYTIKE Ha PBIHKE MPOIYKTOB IIMTAHHS, BIUSHUS LIEHBI HA BOCIIPHATHE CBOICTB
MPOYKTa, TOHMMAHHA TEPMHUHOB IICHXONOTHYECKas LIeHa» U downsizing, OTHO-
IICHUS] PECTIOH/ICHTOB K L[EHOBOMY INOOLIpeHHI0. [lomyyeHHbIe pe3yabTaTsl MOJI-
TBEPAWIN 3HAYNUTEIILHOE BIUSHUE [IEH Ha PEIICHUS TOTPEOUTENIEHH O MOKYIKe Ha
PBIHKE IPOYKTOB MUTAHUS U BOCIIPUSTHE MIPOAYKTOB MUTAHUS, YTO UMILTUIUPYET
Heo0X0MMOCTb 00[yMaHHOTO JICHCTBHS TIPOU3BOAUTENCH M TOPTOBIEB IO XOAY
TPHUHATHS penIeHni 00 ypoBHe 1ieH. CTaThs IMEET NCCIIET0BATEIBCKUI XapaKTep.

KmoueBnle c1oBa: 1CHa, HOTpe6I/ITeJ'H), PBIHOK IIPOAYKTOB IMATAHUA.

Konwl JEL: M2, M3, M31
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