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Wptyw podwyzszonej wartosci odzywczej
na sklonnosé do ptacenia wyzszej ceny
za produkty pochodzenia zwierzecego'

Wstep

Warto$¢ odzywcza to termin, ktory przez konsumentdw rozumiany jest
w rozny sposob, jakkolwiek kojarzony przez nich jednoznacznie pozytywnie.
Wartos¢ odzywcza to jeden z czynnikow warunkujacych zachowania konsumen-
tow wobec zywnosci, chociaz jego znaczenie w sekwencji réznych determinant
warunkujacych zachowania nabywcze wobec okreslonych produktow nie jest
najwazniejsze. Warto jednak zauwazy¢, ze producenci zywnosci czynig z war-
tosci odzywczej wazny element komunikacji marketingowej oraz istotny obszar
dziatan ukierunkowanych na uatrakcyjnienie danego produktu, m.in. poprzez
podwyzszanie zawartosci witamin i sktadnikow mineralnych, co najczesciej ko-
jarzone jest ze specyficzna korzyscia dla organizmu [8]. Stad tez nie dziwi odno-
towywany w wynikach badan fakt, ze polscy konsumenci nie tylko w wigkszosci
zauwazaja zmiany w zywnosci polegajace na zwigkszaniu zawarto$ci witamin
i sktadnikow mineralnych, ale tez wyrazaja dla tego kierunku innowacyjnosci
wyrazng aprobate, oceniajac t¢ tendencj¢ pozytywnie lub zdecydowanie pozy-
tywnie [5].

'Badania zrealizowano w ramach projektu ,,.BIOZY WNOSC — innowacyijne, funkcjonalne pro-
dukty pochodzenia zwierzecego” nr POIG. 01.01.02-14-090/09 wspétfinansowanego przez Unig
Europejska ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjnego Gospodarka 2007-2013.
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Warto$¢ odzywcza mozna traktowaé jako atrybut zywnosci, ktéry ma kon-
kretny ekwiwalent cenowy. Dla takiego ujgcia przydatne jest przyjgcie koncepcji
4C (ang. customer value, cost to the customer, convenience for the customer,
communication) zamiast klasycznego 4P (ang. product, price, place, promotion)
[10].

Jesli wartos¢ odzywcza ma swoja warto$¢ pienigzna dla konsumenta, to
réwniez podwyzszona warto$¢ odzywcza powinna mie¢ swoje odzwierciedlenie
W Wyzszej cenie.

Pojecie podwyzszonej wartosci odzywczej zywnosci odnosi sig do produktow,
ktore ze wzgledu na okreslone dziatania na etapie hodowli zwierzat lub produkcji
zywnosci zostaty wzbogacone w sktadniki kreujace warto$¢ odzywcza, osiagajac
przez to wyzsza wartos¢ odzywcza niz produkty niepoddane tym dziataniom. Po-
dobnie zywnos¢ o podwyzszonych walorach zdrowotnych odnosi si¢ do tych pro-
duktow, ktore charakteryzuja si¢ wyzszymi walorami zdrowotnymi niz zywnos$¢
konwencjonalna, czyli niepoddana dziataniom, majacym na celu zwigkszenie jej
dzialania prozdrowotnego. Zaréwno warto$¢ odzywcza, jak i walory zdrowotne
zywnosci, ale tez jej wlasciwosci fizyko-chemiczne oraz sensoryczne sktadaja
si¢ na pojecie jakosci, ktore definiowane jest z perspektywy konsumentéw jako
zespot cech zywnosci odpowiadajacych ich oczekiwaniom. Tym samym pod-
wyzszona jakos$¢ odnosi si¢ do zwigkszonego poziomu wystgpowania tych cech
w konkretnych produktach zywnosciowych.

Omoéwienie wynikéw badan

Celem weryfikacji przypuszczenia, ze konsumenci sktonni sa do zaptacenia
wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej przeprowadzono
w ramach projektu ,BIOZY WNOSC — innowacyjne, funkcjonalne produkty po-
chodzenia zwierzgcego” badania ilosciowe, ktorych celem byto m.in. ocenienie
sktonnosci konsumentéw do placenia wyzszej ceny za zwigkszona/podwyzszona
warto$¢ odzywcza produktu. Badaniem objete byly nastepujace grupy produk-
tow: migso 1 produkty migsne, mleko i1 produkty mleczne, jaja.

Badanie zostato zrealizowane metoda bezposredniego wywiadu face to face
w technologii PAPI (ang. Paper and Pencil Interview) przez firm¢ BIOSTAT
w grudniu 2011 roku na reprezentatywnej ogo6lnopolskiej probie 1000 respon-
dentow w wieku 15 lat i wigcej. Szczegdtowa charakterystyke badanej proby
przedstawiono w tabeli 1.

Mimo ze konsumenci maja wiedzg o wartosci odzywczej, badania wskazuja,
ze nie wykorzystuja informacji na ten temat jako waznej determinanty decyzji na-
bywczych [9]. Jednoczesnie zauwaza si¢, ze dodawanie do zywnosci okre§lonych
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (N = 1000)
Wyszczegdlnienie |% Wyszczegdlnienie |% Wyszczegodlnienie | %
WIEK PLEC SYTUACJA ZAWODOWA
15—-18 lat 8,6 kobieta 51,1 kierownik/specjalista | 10,6
19-24 |at 9,5 mezczyzna 48,9 |prywatny 7,2
przedsigbiorca
25-29 lat 11,6 |WYKSZTALCENIE pracownik admini- 19,1
stracji i ustug
30-39 lat 20,5 |podstawowe/ 16,1 |robotnik 13,2
/gimnazjalne
40-49 lat 17,3 |zasadnicze 18,9 |rolnik 3,4
zawodowe
50-59 lat 14,1 srednie 37,8 |nie pracuje/zajmuje 7,6
sie domem
60 lat i wiecej 20,1 |wyzsze 27,2 |uczen/student 23,5
bezrobotny 5,5
DOCHOD MIEJSCE ZAMIESZKANIA |REGION
do 1000 zt 25,0 |wies 30,9 |centralny 22,1
1001-1600 zt 38,4 |miasto do 20 tys. 14,0 |wschodni 14,9
mieszkancow
1601-2500 zt 15,1 miasto 21-100 tys. 20,2 |potudniowy 34,0
mieszkancow
2501-3500 zt 6,5 miasto 101-499 tys. (13,1 zachodni 12,1
mieszkancow
ponad 3500 zt 10,6 |miasto 500 tys. i wie- 21,8 |pdtnocny 16,9
brak dochodu 14,1 | cej mieszkancow

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

sktadnikow, z wyjatkiem witamin i sktadnikow mineralnych, wywotuje mniej ko-
rzystne nastawienie konsumentow, ktorzy cenia sobie naturalno$¢ zywnosci i niski
stopien jej przetworzenia, co znajduje potwierdzenie w badaniach [1].
Odnotowano, ze zmiana charakterystyki produktu, okreslona jako wysokie
walory zdrowotne jest atrybutem zywnosci, za podwyzszenie ktorego konsumen-
ci sktonni sa w wigkszym stopniu zaptaci¢ wigcej niz za produkty o wysokiej
jakosci czy tez o podwyzszonej wartosci odzywczej (tab. 2). Stwierdzono, ze
o ile 65% respondentéw uwaza, ze za produkty o wysokiej jako$ci i podwyzszonej
warto$ci odzywczej powinni ptaci¢ tyle samo, co za tradycyjne, to w odniesieniu
do produktéw o wysokich walorach zdrowotnych nieco mniej, bo 59%, deklaruje
takie przekonanie, a reszta konsumentow jest gotowa zaplaci¢ wyzsza ceng. Moz-
na przypuszczac¢, ze walory zdrowotne produktu zywnosciowego sa dla konsu-
mentow bardziej wiarygodna i bardziej konkretna informacja, niz enigmatycznie
brzmiaca wysoka warto$¢ odzywcza czy wysoka jakos¢ produktu. Moze to wy-
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Tabela 2
Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
o podwyzszonej wartosci odzywczej (N = 1000; p = 0,0150; test chi®)

Ceny Ceny nieco Ceny znacznie
Sktonnos¢ do zaptacenia poréwnywalnej | wyzszej (o okoto | wyzszej (o okoto
do obecnej 25%) niz obecna | 50%) niz obecna
Produkty o wysokiej N 652 314 34
jakosci % 65,2 31,4 3.4
Produkty o wysokich N 589 366 45
walorach zdrowotnych
% 58,9 36,6 4,5
Produkty o podwyZzszo- N 647 307 46
nej wartosci odzywczej
% 64,7 30,7 4,6

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

nika¢ z faktu zr6znicowanego zrozumienia informacji na etykiecie produktu [9]
1 wskazywac¢ producentom zywnosci koniecznos¢ takiego formutowania oswiad-
czen zdrowotnych, aby byty one dla konsumentéw zrozumiate i przekonujace do
zakupu.

Zdecydowana wigkszos¢ konsumentéw, w tym zardéwno megzczyzni, jak
1 kobiety (odpowiednio 65,4 1 64%), za produkty o podwyzszonej wartosci od-
zywczej najchetniej zaptacitaby ceng pordéwnywalna do obecnej (tab. 3). Wynik
ten ma szczeg6lne znacznie, biorac pod uwage fakt, ze w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowych cena jest wazng determinanta wyboru [4]. Tym samym
wskazanie atrybutow produktu, za ktore konsument jest w stanie zaptacic¢ wiecej,

Tabela 3
Struktura opinii respondentéw o gotowosci zaptacenia wyzszej ceny za produkty o pod-
wyzszogej wartosci odzywczej ze wzgledu na pte¢ respondentow (N = 1000; p = 0,7267;
test chi®)

Sklonnosé Ceny poréwnywalnei Ceny nieco wyzszej Ceny znacznie
. yp ywainej (0 okolo 25%) wyzszej (o okoto 50%)
do zaptacenia do obecnej - e
niz obecna niz obecna

N 327 158 26
Kobieta

% 64 30,9 5,1

N 320 149 20
Mezczyzna

% 65,4 30,5 41

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”
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powinno by¢ szczeg6lnie uwzgledniane w strategii marketingowej producentow
zywnosci [6].

Odnotowano, ze sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny nie maleje wraz
z wiekiem respondentow, co potwierdza przeprowadzona analiza statystyczna
(tab. 4), jakkolwiek wyniki badan prowadzonych w innych krajach wskazuja na
inne tendencje [7].

Tabela 4

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0o wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem wieku respondentéow (N = 1000;
p = 0,3084; test chi?)

Sktonnos$¢ do zaptacenia
. ceny poréwnywalnej ceny nieco wyzszej ceny znacznie wyzszej
Wiek [lata] . (o okoto 25%) (o okoto 50%)
do obecnej o -
niz obecna niz obecna
N % N % N %
15-18 46 58,2 28 35,4 5 6,3
19-24 62 62,6 31 31,3 6 6,1
25-29 60 53,6 43 38,4 9 8
30-39 139 68,8 55 27,2 8 4
40-49 114 67,5 50 29,6 5 3
50-59 86 63,7 44 32,6 5 3,7
60 i wiecej 140 68,6 56 27,5 8 3,9

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

Sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci
odzywczej nie zalezy od wyksztatcenia respondentéw (tab. 5), mimo iz moz-
na przypuszczaé, ze poziom $wiadomosci 1 wiedzy zywieniowej wzrasta wraz
z poziomem wyksztalcenia.

Tabela 5

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem poziomu wyksztatcenia badanych
(N =1000; p = 0,8967; test chi®)

Sktonnos¢ do zaptacenia
. ceny poréwnywalnej ceny nieco wyzsgfej cepy zpacznie
Wyksztatcenie . (o okoto 25%) niz wyzszej (o okoto
do obecnej o
obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Podstawowe 104 64,6 51 31,7* 6 3,7
Zasadnicze zawodowe 125 66,8 56 29,9 6 3,2
Srednie i pomaturalne 245 65 112 29,7 20 53
Licencjat i wyzsze 173 62,9 88 32,0* 14 5.1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”
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Odnotowano, ze cecha réznicujaca sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za
produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej nie jest takze sytuacja zawodowa
badanych, co moze thumaczy¢ odnotowywany w badaniach fakt, ze Polacy wska-
zuja zdrowie jako najwazniejsza warto$¢ zyciowa niezaleznie od ich sytuacji
zawodowej [3].

Tabela 6

Struktura badanych ze wzgledu na gotowo$C zaptacenia wyzszej ceny za produk-
ty o wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem sytuacji zawodowej (N = 1000;
p = 0,7695; test chi?)

Sktonnos$¢ do zaptacenia
cenv poréwnvwalnei ceny nieco wyzszej ceny znacznie
Sytuacja zawodowa yp ywainel (o okoto 25%) wyzszej (o okoto
do obecnej o 0L\ i
niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Kierownik/specjalista 67 63,2 34 321 5 4,7
Prywatnyprzedsiebiorca 48 66,7 21 29,2 3 4,2
Pracownlk administracji 122 63.9 58 304 1" 58
i ustug
Robotnik 94 71,2 34 25,8 4 3,0
Rolnik 26 76,5 7 20,6 1 29
Gospodarstwo domowe/
/nie pracuje/zajmuje sie 49 64,5 26 34,2 1 1,3
domem/dzieCmi
Emeryt/rencista 61 61,6 32 32,3 6 6,1
Uczen/student 148 63,0 77 32,8 10 4,3
Bezrobotny 32 58,2 18 32,7 5 9,1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

Inna zmienna, ktéra nie réoznicowala sktonnosci badanych do zaptacenia
wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej, byt poziom uzy-
skiwanych dochodow (tab. 7), co moze zastanawia¢ z uwagi chociazby na fakt, ze
wazno$¢ ceny jak czynnika wyboru Zywnosci jest bardziej widoczna wsrdd kon-
sumentow o relatywnie gorszej sytuacji dochodowej. Niemniej jednak uzyskany
wynik mozna thumaczy¢ deklaratywnym charakterem udzielanych odpowiedzi
i checia konsumentow, niezaleznie od ich sytuacji dochodowej, do ,,racjonalnego
odzywiania” czy ,,zdrowego odzywiania”, czego warunkiem moze by¢ udziat
w diecie produktéw o podwyzszonej wartosci odzywczej czy wyzszych walo-
rach zdrowotnych i podwyzszonej jakosci.

Uzyskane wyniki badan dowiodly, ze wielko§¢ miejscowosci zamieszkania
to kolejna cecha, ktdra nie rdznicuje sktonnosci konsumentow do placenia wyz-
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Tabela 7

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
o podwyzszonej wartosci odzywczej z uwzglednieniem poziomu uzyskiwanego dochodu
(N =1000; p = 0,6733; test chi2)

Sktonnos$¢ do zaptacenia

cenv poréwnvwalnei | €Y nieco wyzszej ceny znacznie

Dochdéd yp ywainey (o okoto 25%) wyzszej (o okoto

do obecnej o -

niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Nie mam dochodéw 75 67,0 33 29,5 4 3,6
do 1000 PLN 156 62,4 77 30,8 17 6,8
1001-1600 PLN 249 64,8 118 30,7 17 4,4
1601-2500 PLN 98 64,9 46 30,5 7 4,6
2501-3500 PLN 41 63,1 23 35,4 1 1,5
3501 i wiecej PLN 28 73,7 10 26,3 0 0,0

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

szej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej. Biorac pod uwage
to, ze z analizowanych elementéw charakterystyki respondentow zaden (pte¢,
wiek, wyksztalcenie, sytuacja zawodowa, dochdd, miejsce zamieszkania) nie
miat istotnego statystycznie wptywu na gotowos¢ zaptacenia wigcej za produkty
o wyzszej wartosci odzywczej, wskazac nalezy, ze odsetek osob, ktore deklaruja
mozliwos$¢ zaptacenia wyzszej ceny jest w Polsce wzglednie staly niezaleznie od
miejsca zamieszkania.

Tabela 8

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
o wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem miejsca zamieszkania (N = 1000;
p = 0,1339; test chi?)

Sktonno$¢ do zaptacenia

cenv oréwnvwalnei | €Y nieco wyzszej ceny znacznie

Miejsce zamieszkania yp ywainej (o okoto 25%) wyzszej (o okoto

do obecnej . 07\ i

niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %

Wies 216 69,9 86 27,8 7 2,30
Miasta do 20 tys. 90 66,2 36 26,5 10 7,4
Miasta 20—100 tys. 73 61,3 40 33,6 6 50
Miasta do100 tys. 56 64,4 24 27,6 7 8,0
Miasta 100-499 tys. 82 62,6 43 32,8 6 4,6
Miasta ponad 500 tys. 130 59,6 78 35,8 10 4.6

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”
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Jedyna zmienna, spo$rod uwzglednionych w analizach, wplywajaca na
sktonnos¢ konsumentéw do placenia wyzszej ceny byl region zamieszkania
(potnocny, wschodni, zachodni, centralny, poludniowy). Nalezy tu wskaza¢, ze
mieszkancy regionu centralnego wyrazali w najmniejszym stopniu sktonnos¢ do
ptacenia wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej, a naj-
bardziej sktonni do ptacenia wyzszej ceny byli mieszkancy regionu wschodniego
(tab. 9).

Tabela 9
Struktura badanych ze wzgledu na gotowos¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty

0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem regionu zamieszkania badanych
(N =1000; p = 0,0011; test chi?)

Sktonnos¢ do zaptacenia
cenv poréwnvwalnei ceny nieco wyzszej ceny znacznie wyzszej
Region yp ywaine] (o okoto 25%) (o okoto 50%)
do obecnej - -
niz obecna niz obecna

N % N % N %
Pétnocny 105 63,3 59 35,5 2 1,2
Wschodni 94 61,8 44 28,9 14 9,2
Zachodni 73 62,4 36 30,8 8 6,8
Centralny 160 71,7 52 23,3 11 4,9
Potudniowy 215 62,9 116 33,9 11 3,2
Pétnocny 105 63,3 59 35,5 2 1,2

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

Podsumowanie

Na podstawie uzyskanych wynikow badan i ich interpretacji mozna stwier-
dzi¢, ze konsumenci s zdecydowanie bardziej sktonni zaplaci¢ wigcej za pro-
dukty o wysokich walorach zdrowotnych, niz za produkty zdefiniowane jako
te o wysokiej jakosci czy podwyzszonej wartosci odzywczej. Sadzi¢ mozna, ze
thumaczy powyzsze spostrzezenie fakt, ze konsumenci nie znaja terminu ,,war-
tos$¢ odzywcza”, jakkolwiek pozytywnie go kojarza i nie tacza w jednoznaczny
sposob podwyzszania warto$ci odzywczej ze zwigkszeniem waloréw zdrowot-
nych. Waznym wytlumaczeniem jest takze to, ze warto$¢ odzywcza nie stanowi
najwazniejszego kryterium przy wyborze produktéw zywnosciowych, stad tez
1 jej podwyzszenie nie sktania konsumentow do zaplacenia za takie produkty
wyzszej ceny. W odniesieniu za$§ do stwierdzonej nizszej niz w przypadku pod-
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wyzszonych waloréow zdrowotnych sktonnosci do zaptacenia wyzszej ceny za
produkty o podwyzszonej jakosci mozna domniemywac, ze jako$¢ postrzegana
jest dos¢ niejednoznacznie przez konsumentow z uwagi na fakt, ze stanowi ona
w istocie zespot wielu cech w ré6znym stopniu dla nich waznych.
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Abstrakt

Celem badania byta weryfikacja hipotezy, ze konsumenci sa sktonni ptaci¢ wig-
cej za produkty o podwyzszonych atrybutach w odniesieniu do wartosci odzyw-
czej, walorow zdrowotnych i ogdlnie rozumianej jakosci. W tym celu przepro-
wadzono badanie metoda bezposredniego wywiadu face to face w technologii
Paper and Pencil Interview na reprezentatywnej ogolnopolskiej probie 1000
respondentéw. Stwierdzono, ze konsumenci sa zdecydowanie bardziej sklonni
zaptaci¢ wigcej za produkty o wysokich walorach zdrowotnych niz za produkty
0 wysokiej jakosci czy tez o podwyzszonej warto$ci odzywczej. W kontekscie
przeprowadzonych badan mozna wskazaé, ze nawet w regionach wschodnich
(o mniej korzystnych wskaznikach makro- i mikroekonomicznych, a wigc nizszy
poziom PKB w przeliczeniu na 1 mieszkanca, wyzszy wskaznik bezrobocia czy
nizszy poziom dochodéw gospodarstw domowych niz obszary Polski centralnej)
istnieja mozliwo$ci wprowadzania takich produktéw pochodzenia zwierzg¢cego
na rynek. Wyniki badah moga stanowi¢ podstawg do formutowania komunika-
tow marketingowych, w ktorych powinny by¢ eksponowane walory zdrowotne
tego typu produktdéw, co w kontekScie wysokiej pozycji zdrowia w hierarchii
warto$ci Polakow wydaje si¢ uzasadnione.

Stowa kluczowe: produkty pochodzenia zwierzgcego, wybory konsumentow,
produkty o podwyzszonej jakosci, warto$ci odzywczej i walorach zdrowotnych,
sktonnos$¢ do ptacenia wyzszej ceny

The influence of the enhanced nutritional value on the
willingness to pay for products of animal origin

Abstract

The aim of the study was to verify the hypothesis that consumers are willing to
pay more for products with enhanced nutritional value. In order to verify it, the
survey was conducted using direct “face to face” interview in the technology of
Paper and Pencil Interview, on a representative nationwide sample of 1,000 re-
spondents. It was found that consumers are far more willing to pay more for high
health promoting properties products than for products with enhanced quality
or enhanced nutritional value. It may be indicated, that even in the east regions
of Poland (characterized by the worse economic situation, than central regions
of Poland), there is an important potential to market such products. The study
confirm the limited understanding of the labeling information about nutritional
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value. As a consequence it may be a prerequisite to reformulate marketing mes-
sages to obtain better communication with the consumer.

Key words: products of animal origin, consumer choice, products with enhan-
ced nutritional value, willingness to pay



