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Rynek zywnosci jest to catos¢ obustronnych relacji ekonomicznych zacho-
dzacych pomigdzy podmiotami sprzedajacymi i finalnymi uzytkownikami ar-
tykutow zywnosciowych [Gorska-Warsewicz, Swiatkowska i Krajewski 2013].
Do charakterystycznych cech rynku Zywnos$ci mozna zaliczy¢ migdzy innymi:
specyficzny charakter towarow zywnosciowych, ktore maja za zadanie zaspo-
koi¢ fizjologiczne potrzeby nabywcdow, bogactwo produktowe, ktore umozliwia
dostarczanie produktéw §wiezych i przetworzonych, objetos¢ 1 waga artykutow
czesto nieadekwatna wzgledem wartosci [Krajewski 1999].

Jednym z gléwnych segmentow gospodarki zywnosciowej jest rynek pro-
duktéw zywnosciowych pochodzenia zwierzgcego. Produkcja zwierzeca wyka-
zuje wzrostowa tendencje, co jest wynikiem wysokiego popytu na produkty po-
chodzenia zwierzecego!, w tym migsa i jego przetworéw [Kwasek 2013]. Branza
migsna skupiajaca przedsigbiorstwa zajmujace si¢ przetwarzaniem Surowcow
migsnych oraz wytwarzaniem roznorodnych wyrobow charakteryzuje si¢ znacz-
na réznorodnoscia. Przyczyna tego jest niska koncentracja produkcji, gdyz wigk-
szo$¢ hodowli pogtowia skupiona jest w gospodarstwach rolnych posiadajacych
nie wigcej niz 50 sztuk trzody oraz rosnaca liczba podmiotoéw w branzy migsnej,
glownie w zakresie uboju oraz posredniczacych w skupie zwierzat [Rycombel
2005]. Rynek branzy migsnej charakteryzuje si¢ rowniez zmiennoscia cen su-
rowca oraz zaleznos$cia od popytu na rynku wewngtrznym [Charakterystyka ryn-
ku... 2015].

'Wedtug badan przeprowadzonych przez Homo Homini dla LightBox w 2013 r. jedynie 3,2%
Polakow to wegetarianie [Ekologia.pl 2015].
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Istotna uwage w analizie rynku produktow zywnosciowych pochodzenia
zwierzgcego nalezy zwroci¢ na konsumenta, gdyz produkty migsne maja szcze-
golny wpltyw na zaspokajanie podstawowych potrzeb oraz wykazuja walory
zdrowotne. Migso 1 wedliny sa podstawowym zrodtem biatka o wysokiej war-
tosci odzywczej. Migso, a zwlaszcza podroby dostarczaja wielu sktadnikow mi-
neralnych, przede wszystkim znacznych ilo$ci dobrze przyswajalnego Zelaza,
cynku i miedzi. Ze wzgledu na duzy udziat zwiazkow fosforu i siarki, migso
1 jego przetwory zalicza si¢ do pokarméw wybitnie kwasotworczych. W mig-
sie obecne sa w wigkszych ilosciach witaminy z grupy B, zwlaszcza kwas pan-
totenowy. Rozpuszczalne w tlhuszczach witaminy A, D 1 K magazynowane sa
w narzadach wewngtrznych zwierzat, stad watroba i nerki naleza do ich dobrych
zrodet [Kapusta 2009].

Na decyzj¢ zakupu i w konsekwencji spozycia produktow migsnych wplywa
mnogos¢ bodzcoOw. Wsrdd nich mozna wyrdzni¢ cechy fizyczne, chemiczne oraz
kulinarne artykutow, tymczasowe efekty naturalne organizmu np. gtdd, czynni-
ki zmystowe, przyczyny psychologiczne, czynniki ekonomiczne, w tym np. do-
chody [Gutkowska i Ozimek 2005]. Na wybor produktéw moga réwniez wply-
na¢ osobiste upodobania np. smak, kultura, zwyczaje, tradycje i wiara, presja
spoteczna, powszechno$¢ wystgpowania danego produktu, wartosci uzytkowe,
akcje promocyjne oraz nawyki [Kosicka-Ggbska 2005]. Znaczacy wpltyw na za-
chowania i postawy konsumentow wobec produktow pochodzenia zwierzgcego
maja zalecenia zywieniowe, rekomendowane przez organizacje mi¢dzynarodo-
we zajmujace si¢ problematyka wyzywienia ludnosci, w tym FAO i Swiatowa
Organizacje Zdrowia (World Health Organization — WHO), a takze Swiatowy
Fundusz Badan nad Rakiem (World Cancer Research Fund — WCRF)? [Kwa-
sek 2013]. Wptyw na decyzje konsumpcyjne produktow migsnych maja rowniez
negatywne zdarzenia zwiazane z branza migsna zaistniale w ostatnich latach.
Istotna rol¢ odegraty wydarzenia zwiazane z choroba ,,w$ciektych krow”, ,,ptasia
grypa”, ,,afrykanska grypa”, z nie§wiezym drobiem mytym w hipermarketach,
z podawaniem zwierzgtom antybiotykdw, falszowaniem wotowiny domiesz-
ka koniny, czy wreszcie wydarzenia zwiazane z produkcja migsa w zaktadach
,»VIOLA”. Liczne powyzej wymienione czynniki powoduja, ze zachowania na-
bywcze i postawy zywieniowe konsumentéw na rynku produktow pochodzenia
ZWierzgcego sa zroznicowane.

2WCRF zaleca ograniczenie konsumpcji migsa czerwonego do 16 kg rocznie [Policy and Action
for Cancer Prevention. Food, Nutrition, and Physical Activity. A Global Perspective, World Can-
cer Research Fund, Washington DC: AICR 2009.
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Materiat zrédtowy i metoda badan

Celem artykutu jest okreslenie uwarunkowan wptywajacych na postawy
i zachowania konsumentow kupujacych i w konsekwencji spozywajacych pro-
dukty migsne. Przedstawiono rodzaje, czgstotliwos¢ oraz preferencje dotyczace
spozywania poszczeg6dlnych wyrobow migsnych. Uzyskane informacje dotyczy-
ty postrzegania branzy w ujeciu catosciowym oraz w odniesieniu do poszcze-
gblnych marek. Podczas analiz korzystano z informacji pochodzacych ze zrodet
wtornych i pierwotnych. Do realizacji zalozonego celu wykorzystano najnowsze
informacje pochodzace ze zrédet wtornych, gtownie z rocznikdéw statystycz-
nych GUS, IERIGZ, ARR oraz innych materiatow zrodtowych. Zrédtem danych
pierwotnych byly wyniki badan wiasnych o charakterze pilotazowym. Metoda
badawcza, ktora postuzono si¢ w pracy byt wywiad standaryzowany, a uzytym
narzedziem byl anonimowy kwestionariusz ankiety, ktory zawierat 26 pytan.
Badania zostaty przeprowadzone w 2014 r. wsrod mieszkancow Bydgoszczy
i okolic. Proba badawcza zostala wybrana celowo poprzez dobdér wygodny.
W badaniu wziglo udziat 150 respondentow. Do oceny wynikéw przeprowadzo-
nych badan wykorzystano podstawowe mierniki i wskazniki, majace posta¢ ocen
liczbowych.

Spozycie produktéw miesnych w Polsce

Dokonujac analizy produktow migsnych oraz uwarunkowan wptywaja-
cych na ich zakup i konsumpcjg, nalezy w pierwszej kolejnosci odwota¢ si¢ do
definicji migsa oraz artykutow, ktore sa z niego wytwarzane. Wedtug definicji
dostgpnej w Encyklopedii PWN migso jest to podstawowy produkt spozywczy
bedacy sktadowa umig$nienia, tacznie z tkanka kostna oraz ttuszczowa, zwierzat
rzeznych, drobiu, a takze dziczyzny. Przyjmuje sig¢, iz wszelkie produkty migsne,
z wytaczeniem wedzonek, sa produkowane z migsa rozdrobnionego (sa one po-
faczeniem r6znych migs, np. wieprzowiny, wotowiny, drobiu itp.), wielu rodzaju
tkanek, klas jakosciowych, a takze surowcow nie migsnych. Sktad procentowy
poszczegolnych sktadnikow opisuja receptury danego zaktadu migsnego. Trak-
tujac wykorzystywane procesy technologiczne jako fundament podziatu, pro-
dukty migsne mozna pogrupowac na wedliny oraz konserwy. W sktad produktow
wedliniarskich wchodza wedzonki, kietbasy, wyroby podrobowe oraz blokowe
[Pisula i Stowinski 2013]. Na polskim rynku migsnym mozna zakupi¢ wiele r6z-
norodnych produktow migsnych. Zaktady migsne produkuja zblizone do siebie
artykuly oraz takie, ktore wyr6zniaja ich na tle konkurencji, a do najbardziej
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znanych marek, naleza takie jak: Gzella, Zetka, Krakus, Niewiescin, Prosiaczek,
Kier, Viando, Skiba i inne.

Spozywanie w Polsce produktéw pochodzenia zwierzgcego, w tym szczegodl-
nosci wyrobow migsnych, jest jednym z czolowych na catym $wiecie i wynosi
w przyblizeniu 43% z 3,2 mln ton migsa ogdtem. Poréwnujac te wyniki do ubie-
glych lat, zaznacza si¢ sktonnos$¢ ku spadkowi spozycia produktéw migsnych,
a rosnacej przewagi migsa kulinarnego. W ocenie specjalistow do spraw zywie-
nia czlowieka stosunek produktéw branzy migsnej w odniesieniu do spozycia
migsa nie powinien przekracza¢ 30% [Pisula i Stowinski 2013].

Przecigtne spozycie migsa i jego przetworoOw wynosi rocznie ponad 70 kg
na osobg. Zdecydowanie najpopularniejszym spozywanym migsem przez pol-
skich konsumentow jest migso wieprzowe, a w nastgpnej kolejnosci drobiowe
i wotowe. Spadek cen detalicznych wieprzowiny, czego przyczyna jest wzrost
wspolnotowe] produkcji migsa wieprzowego i eksportu netto produktow wie-
przowych [Prognoza cen rynkowych... 2015], spowodowat, ze krajowe spozy-
cie tego migsa w 2015 r. wzrosto do okoto 40 kg na mieszkanca, z 39,4 kg na
mieszkanca w 2014 r. oraz 35,5 kg na mieszkanca w 2013 r.. Spozycie wolowiny
w Polsce od wielu lat ksztattuje si¢ na niskim poziomie. Spadkowa tendencja
w konsumpcji tego migsa utrzymywala si¢ zwtaszcza w latach 20052013, m.in.
na skutek wysokich cen migsa i przetworow wotowych, a takze braku tradycji
w jej spozywaniu. Jednak w 2014 r. trend ten zostal zahamowany. W 2014 r.
poziom spozycia wolowiny przez Polakow wzrost o 0,1 kg na mieszkanca
w poréwnaniu z 2013 r. i wyniost 1,6 kg. W ostatnich latach nastgpowat spa-
dek cen wolowiny, jednak nie tak znaczny jak innych rodzajéw migs i nabiatu.
W efekcie w 2015 r. spozycie wotowiny na jednego mieszkanca nie wzrosto,
tylko utrzymywalo si¢ na poziomie 1,6 kg (tabela 1).

Konkurencyjno$¢ cenowa migsa drobiowego wobec migsa czerwonego,
wlasciwosci dietetyczne oraz tatwos¢ przygotowania wplywaty na dynamiczny
wzrost jego konsumpcji w ostatnich latach. W 2014 r. bilansowe spozycie migsa
drobiowego w Polsce wzrosto do 28,2 kg na osobeg z 26,5 kg na osobg w 2013 1.
W 2015 r. konsumpcja drobiu wzrosta do 29,5 kg na osobg, do czego przyczynit
si¢ podobnie jak w przypadku pozostatych gatunkéw migs spadek cen detalicz-
nych tego migsa. Wedtug danych GUS w okresie osmiu miesigcy 2015 r. ceny de-
taliczne migsa drobiowego byty o 5,1% nizsze niz w tym samym okresie 2014 r.,
podczas gdy ceny innych produktéw biatkowych (z wyjatkiem wieprzowiny) ob-
nizyly si¢ w mniejszym stopniu [Prognoza cen rynkowych... 2015]. Dynamika
wzrostu konsumpcji drobiu jest jednak ograniczana bariera popytu wynikajaca
z osiagnigtego juz wysokiego poziomu spozycia oraz niskimi cenami detaliczny-
mi migsa wieprzowego (tabela 1).
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Tabela 1

Spozycie bilansowe miesa w przeliczeniu na 1 mieszkanca Polski w latach 2000-2015
Przedmiot J.m. | 2000 | 2005 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 |, 291°
konsumpgji (prognoza)

Mieso i podroby | kg | 66,1 | 71,2 | 75,0 | 73,7 | 73,4 | 71,0 | 67,5 | 73,6 -
W tym mieso: kg | 62,0 | 66,8 | 70,8 | 69,9 | 70,1 | 67,3 | 63,8 | 69,5 -

wotowe kg | 71| 39 | 36 | 24 | 21 16 | 1,5 | 16 1,6
wieprzowe kg [ 39,0390 |424 |422 |425|39,2| 355|394 40,0
drobiowe kg | 14,7 | 23,4 | 24,0 | 24,6 | 25,0 | 26,1 | 26,5 | 28,2 29,5

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie Dostawy na rynek krajowy oraz spozycie niekté-
rych artykutdw konsumpcyjnych na 1 mieszkanica w 2014 r., 2015: GUS, Warszawa (wraz
z opracowaniami archiwalnymi z poprzednich lat); http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-han-
del/handel/dostawy-na-rynek-krajowy-oraz-spozycie-niektorych-artykulow-konsumpcyjnych-na-
1-mieszkanca-w-2012-r-,9,2.html (data dostepu: 28.10.2015); Prognoza cen rynkowych podsta-
wowych produktéw rolno-zywnosciowych, 2015: ARR, Biuro Analiz i programowania, Warszawa
http://www.arr.gov.pl/data /00165/prognoza_16_kw_01.pdf (data dostepu: 28.10.2015).

W tabeli 2 przedstawiono przecigtne miesi¢czne spozycie migsa i przetwo-
réw migsnych na 1 osobg w gospodarstwach domowych opracowanych na pod-
stawie wynikow reprezentacyjnych badan budzetow domowych?.

Przecigtne miesigczne spozycie migsa przez 1 osobg w gospodarstwach do-
mowych bylo najwyzsze w latach 2008-2010, potem zaczg¢to spada¢, do pozio-
mu 5,4 kg w2012 r.15,3 w201312014 r. Spozycie drobiu na 1 osobg w 2010 1.
przekroczyto 1,50 kg, a w 2014 r. byto najwyzsze w caltym analizowanym okre-
sie (1,53 kg). Od 2008 r. spada sukcesywnie spozycie wedlin i przetwordow mig-
snych, podczas gdy w 2008 r. jedna osoba miesig¢cznie spozywala 2,39 kg takich
produktow, to w 2014 r. niespetna 2,03 kg (tabela 2).

Przyjmuje sig, ze wzrost konsumpcji migsa jest wedtug specjalistow skut-
kiem wzrostu gospodarczego oraz bogacenia si¢ obywateli. Spozycie migsa
w zaleznosci od jego gatunku jest uzaleznione od panujacej sytuacji na rodzi-
mym rynku surowca oraz wspodlczesnej formy polskiej gospodarki. Wysokie
ceny detaliczne migsa, przy rownoczesnym pogorszeniu si¢ sytuacji finansowej
ludnosci, z reguty odbijaja si¢ ujemnie w stosunku do spozycia migsa drozszego,
zwigkszajac powodzenie migsa wzglednie tanszego. Sektor migsa drobiowego
jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ elementéw polskiej branzy rolno-
-spozywczej [Rawa 2013], w konsekwencji od kilku lat mozna dostrzec trend
spadku spozycia wolowiny na rzecz spozycia drobiu, przy utrzymujacym si¢ na
statym 1 najwyzszym poziomie spozycia wieprzowiny.

3Dane te nie moga by¢ bezposrednio porownywane z danymi o poziomie spozycia opracowanymi
metoda bilansowa, gdyz one stuza ocenie globalnych zmian spozycia zywnosci w kraju (Dostawy
na rynek krajowy... 2015].
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Tabela 2
Przecietne miesieczne spozycie miesa i przetworéw miesnych na 1 osobe w gospodar-
stwach domowych w latach 2000-2014

W tym mieso . .
Wysz- . surowe ($wieze, | W tym _ Wedliny Wtym wedliny
czegol- | Mieso , i pozostate wysokogatunkowe
. chtodzone, dréb . A
nienie przetwory miesne | i kietbasy trwate
surowe)
2000 5,47 2,87 1,34 2,25 0,44
2005 5,48 3,14 1,54 2,21 0,54
2006 5,40 3,08 1,52 2,19 0,57
2007 5,39 3,07 1,44 2,20 0,60
2008 5,60 3,09 1,48 2,39 0,64
2009 5,55 3,05 1,49 2,38 0,66
2010 5,57 3,09 1,52 2,35 0,66
2011 5,48 3,04 1,51 2,32 0,65
2012 5,42 2,99 1,53 2,32 0,66
2013 5,26 2,96 1,51 2,05 -
2014 5,29 3,00 1,53 2,03 -

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Budzety gospodarstw domowych w 2014 r., 2015;
GUS, Warszawa, 285, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-
i-warunki-zycia-ludnosci/budzety-gospodarstw-domowych-w-2014-r-,9,9.html (data dostepu:
28.10.2015).

Uwarunkowania wptywajace na wyboér i spozycie
produktéw miesnych

Celem artykulu byto przedstawienie uwarunkowan postaw konsumentow
wobec produktéw branzy migsnej. W szczegolnosci starano si¢ okresli¢ ilo§¢
1 czgstotliwos¢ spozycia produktow migsnych, preferencje i czgstotliwos¢ zaopa-
trywania si¢ w produkty migsne oraz czynniki majace wptyw na wybor produk-
tow branzy migsnej. Badania ankietowe zostaty przeprowadzane w 2014 r. na
grupie 150 respondentéw zamieszkujacych miasto Bydgoszcz i okolice. Wérod
przebadanych respondentéw najwigcej bylo kobiet (66%), 0oséb mieszkajacych
w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow (72%), w przedziale wiekowym 25—
34 lata (43%), zamieszkujacych gospodarstwa domowe 2—3-osobowe (51%),
pracujacych (66%), z wyksztalceniem wyzszym (65%), oraz o dochodach net-
to przypadajacych na 1 osobg w gospodarstwie domowym w przedziale 1001—
—2000 zt (60%).
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Badane osoby mialy za zadanie okresli¢, jak czgsto spozywaja produkty
branzy migsnej. Wyniki przeprowadzonego badania pokazaty, ze konsumenci
produkty migsne najczegsciej spozywaja na $niadanie i obiad od 3 do 5 razy w ty-
godniu (odpowiednio 39 i 58% wskazan), a na kolacjg 2 razy w tygodniu (39%).
Przy czym konsumenci spozywajac positki, najczesciej preferuja migso drobio-
we oraz wieprzowe, a najrzadziej dziczyzng, baraning 1 koning (tabela 3).

Tabela 3
Czestotliwos¢ spozycia poszczegodlnych rodzajow miesa przez konsumentéw [%]

Jak czesto spozywa sie Ani cze-

w Pani/Pana rodzinie E:r(:g Czesto | sto, ani | Rzadko ?ergig Nigdy
ponizsze rodzaje miesa? ¢ rzadko

Drobiowe 53 37 7 3 0 0
Wieprzowe 9 47 23 9 7 5
Wotowe 3 15 36 22 14 11
Dziczyzna 1 1 8 13 27 51
Baranina 0 1 5 8 22 64
Konina 0 1 2 4 1" 82

Zrodto: Badania wiasne.

Jednym z obszaroéw podjgtego badania byto okreslenie preferencji zakupy-
wanych produktow migsnych przez konsumentdéw. Ot6z osoby robiace zaku-
py nabywaja zard6wno migso §wieze (94% wskazan), jak i migso przetworzone
(41%). Zakup produktéw migsnych respondenci najczgsciej dokonuja z czgsto-
tliwoscia 2-3 (63%) oraz 4-5 razy w tygodniu (17%). Codziennie zakup pro-
duktow migsnych dokonywany jest przez 9% respondentow, a rzadziej niz raz
w tygodniu przez 11% badanych. Produkty migsne najczesciej kupowane sa lu-
zem (taka odpowiedz wskazato 74% osob badanych), rzadziej na tackach (16%),
hermetycznie opakowane (9%) oraz mrozone (1%).

Podczas badania starano si¢ rowniez uzyska¢ odpowiedz na temat najbar-
dziej popularnego miejsca, w ktorym najchgtniej jest dokonywany zakup pro-
duktéw migsnych. Ot6z zakupy dokonywane sa najczesciej w supermarkecie lub
markecie (taka odpowiedz wskazalo 39% ogodtu badanych osob) oraz w firmo-
wych sklepach migsnych (38%). Przy czym w supermarketach czesciej zakup
produktéw migsnych dokonuja mezczyzni (57% ogoétu), a w firmowych sklepach
migsnych kobiety (86%). Znacznie rzadziej zakup tego rodzaju produktéw spo-
zywcezych dokonywany jest w osiedlowym sklepie (19% ogohu badanych), na
targu (1%) 1 bezposrednio u producenta (1%).
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Celem badania bylo rowniez uzyskanie odpowiedzi, jak czgsto konsumenci
kupuja takie produkty jak: §wieze migso, podroby, kietbasy, produkty blokowe,
produkty konserwowe, produkty peklowane, we¢dzonki oraz wyroby garmaze-
ryjne. Otéz respondenci najwigcej odpowiedzi ,,bardzo czgsto kupuje” wskazali
przy produkcie §wieze migso. Odpowiedz ,,czgsto” najczesciej wskazywali przy
produktach swieze migso, kietbasy, wedzonki oraz wyroby garmazeryjne. Spo-
srod badanych osob niemalze co trzecia osoba odpowiedziala, Ze ,,nigdy” nie
kupowata produktéw blokowych i produktéw peklowanych a co piata podrobow,
produktéw konserwowych i wyrobéw garmazeryjnych (tabela 4).

Tabela 4
Czestotliwos¢ zakupu produktow branzy migsne;j

Jak czesto kupuje sie

\évozsgg::t]\?vie domowym Egg:g Czesto 2:: (r:zZ:jlt(Z Rzadko ?zaarglfg Nigdy
produkty branzy miesnej?

Swieze mieso 35 49 13 3 0 0
Podroby 0 5 29 30 16 21
Kietbasy 2 38 25 18 4 13
Produkty blokowe 0 7 14 21 27 31
Produkty konserwowe 1 6 16 23 35 20
Produkty peklowane 0 1 11 17 41 29
Wedzonki 5 18 26 26 15 10
Wyroby garmazeryjne 1 11 25 19 23 22

Zrodto: Badania whasne.

Kolejnym obszarem badania byto poznanie opinii konsumentéw na temat
marek dostgpnych na rynku produktéw migsnych. I tak, respondenci deklaro-
wali , ze najczes$ciej kupuja produkty migsne marki Niewiescin (41%), Sokolow
(39%) oraz Gzella (36%). Innymi, czgsto wymienianymi markami byty: Morliny
(29%), Zetka (25%), Prosiaczek (25%). Rzadziej wybieranymi markami byty:
Indykpol (11%), Viando (7%), Krakus, Skiba i Drobimax (5%) oraz Kier (3%).
Respondenci oceniajac asortyment i jako$¢ produktow migsnych, oferowanych
produktéw migsnych przez poszczegolne firmy, wskazywali odpowiedzi ,,bardzo
dobre” 1,,dobre” najczgsciej przy takich markach jak: Morliny, Niewiescin, Gzel-
la i Krakus. Badani respondenci uznali tez, ze sa lojalni wobec ulubionej mar-
ki, ,,zdecydowanie tak” odpowiedziato 20% ogétu respondentow, a ,,raczej tak”
47%, przy czym bardziej lojalne wobec marek produktow migsnych sa kobiety,
anizeli m¢zczyzni. Jezeli podczas dokonywanych zakupow brakuje preferowa-
nej przez konsumenta marki produktu migsnego, najczgsciej nabywca kupuje
produkty innej znanej marki (71% wskazan) lub nie kupuje w ogoéle (20%).
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Istotnym aspektem poruszonym w artykule byto okreslenie czynnikow, kto-
re decyduja o wyborze produktéw branzy migsnej. Respondentdow zapytano, czy
wedtug nich na spozycie migsa ma wptyw pochodzenie etniczne konsumentow.
Ot6z respondenci najczesciej wskazywali odpowiedz ,,ani maty, ani duzy wptyw”
(35%), odpowiedz ,,duzy wptyw” wskazato 27% respondentow, a ,,bardzo duzy”
— 11%. Odpowiedzi ,,maly” i ,,bardzo maty” wskazato 13%, a ,,zaden” — 15%
ogotu respondentow.

Okazuje sig, ze waznym uwarunkowaniem zakupu i w konsekwencji spozy-
wania produktow migsnych jest kraj pochodzenia produktow. Ot6z 61% respon-
dentow wskazato pozytywna odpowiedz, a 39% respondentoéw uwaza, ze ten
czynnik nie ma znaczenia. Respondenci odpowiadajac na to pytanie, mieli uza-
sadni¢ swoja odpowiedz. Osoby, dla ktorych pochodzenie produktow migsnych
ma znaczenie, uzasadniali swoj wybor nastgpujacymi stwierdzeniami:

*  kupuyje tylko u polskich producentéw bo ich znam;

* krajowe produkty sa najlepsze;

*  kraj pochodzenia odzwierciedla smak;

*  migso ze zwierzat karmionych rodzimymi produktami jest lepiej tolerowane
przez organizm;

* wybieram produkty polskie, gdyz wspieram gospodarke;

* wybieram rynek narodowy, gdyz jestem patriota;

e brak zaufania do zagranicznych produktow;

e wybieram produkty z Polski, bo maja najlepsza jakos¢;

* jezeli migso pochodzi z dalekiego kraju, uwazam, ze nie jest Swieze;

* nie kupitbym migsa z kraju stynacego z chordb.

Odnoszac si¢ natomiast do ankietowanych, dla ktorych pochodzenie mig-
sa nie ma znaczenia, swoje zdanie argumentowali najczg$ciej nastgpujacymi
stwierdzeniami:

* nie zwracam na to uwagi,

* nie musza by¢ to produkty tylko z Polski, ale rowniez z innych krajow, gdzie
migso jest dobre;

* istotniejsza jest dla mnie zawarto$¢ migsa;

* kieruje si¢ smakiem;

* lubig wszystkie migsa;

* pewne rodzaje migsa sa charakterystyczne dla danego kraju.

Na zakup produktow migsnych wplywaja rézne czynniki, takie jak: cena,
wyglad, kraj pochodzenia, producent, sktad, promocja, walory odzywcze czy
zawarto$¢ thuszczu i biatka. Przeprowadzone badania wykazaty, ze rola poszcze-
g6lnych czynnikow podczas podejmowania decyzji zakupu produktow migsnych
jest r6zna. Wedtug wigkszosci respondentéw ,,bardzo duzy” wptyw na decyzje
zakupowe maja takie czynniki jak: wyglad (65%) 1 sktad (55%), a dla co trze-
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ciego respondenta — producent, zawartos¢ thuszczu, zawarto$¢ biatka i walory
odzywcze. Zaledwie co piaty respondent wskazal, Ze cena ma ,,bardzo duze”
znaczenie podczas zakupu produktéw migsnych. Niemniej dla konsumentow
podczas wyboru produktow migsnych ,,duze” znaczenie maja takie czynniki, jak
cena (46% wskazan) oraz walory odzywcze (41%), dla co trzeciego respondenta
,»duze” znaczenie ma wyglad, producent oraz zawarto$¢ thuszczu, a dla co czwar-
tego — kraj pochodzenia, promocja oraz sktad. Dla najwigkszej liczby responden-
tow ,,male” lub ,,bardzo mate” znaczenie podczas zakupu produktow migsnych

ma promocja (tabela 5).

Tabela 5

Czynniki wptywajace na zakup produktow miesnych [%]

Jakie znaczenie odgrywaja dla Pani/

/Pana poszczegolne czynniki Bardzo . Ani duze, Bardzo
podczas zakupu produktow duze Duze ani mate Mate mate
miesnych?

Cena 18 46 19 13 3
Wyglad 65 33 1 1 0
Kraj pochodzenia 25 24 35 9 7
Producent 37 34 24 5 1
Skiad 55 26 18 1 1
Promocja 12 27 35 13 12
Walory odzywcze 27 41 23 5 4
Zawartos¢ biatka 27 22 37 8 6
Zawartos¢ ttuszczu 31 31 29 6 4

Zrodto: Badania whasne.

Tabela 6

Powody zakupu produktéw migsnych [%]

Jakie powody kierujg Panig/Panem podczas zakupow produktéw miesnych?

Wybieram produkty marek, ktére mi smakujg 77
Wybieram produkty marek, do ktérych jestem przyzwyczajonaly 54
Wybieram produkty marek, ktére posiadajg certyfikaty jakosci 32
Wybieram produkty marek, ktére majg najwiekszg jakosé 31
Wybieram produkty marek, ktére sg znane 23
Wybieram produkty marek, ktére polecita mi rodzina badz znajomi 19
Wybieram produkty marek, ktérych cena jest niska 14
Wybieram produkty marek, ktére posiadajg renome na polskim rynku 13
Wybieram produkty marek, ktére sg dostepne w kazdym sklepie 8

Zrodto: Badania wiasne.
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Konsumenci najczgsciej kupuja produkty, ktére im smakuja (77% wska-
zan) oraz do ktorych sa przyzwyczajeni (54%). Co trzeci respondent wskazat,
ze podczas zakupu produktéw migsnych interesuje sig, czy produkty te maja od-
powiednia jako$¢ oraz czy posiadaja certyfikaty jakosci. Co czwarty respondent
uznal, ze jednym z powodow, dla ktorych kupuje produkty migsne jest ich zna-
jomos¢, a co piaty kupuje, bo polecita mu ten produkt rodzina lub znajomi. Za-
ledwie co siddmy respondent wskazal niska ceng oraz renomg na polskim rynku
jako powod zakupu produktow migsnych, a najmniej osob wskazato dostgpnos¢
w kazdym sklepie (tabela 6).

Podsumowanie

Przecigtne spozycie migsa i jego przetworéw wynosi rocznie w Polsce ponad
70 kg na osobe. Najczgsciej spozywanym migsem przez polskich konsumentow
jest wieprzowina, na ktdre przypada prawie potowa catkowitej konsumpcji mig-
sa, ros$nie spozycie drobiu, ktore jest drugim najczgsciej wybieranym migsem,
z kolei zmniejsza si¢ spozycie wolowiny. Wieprzowina jest migsem od dawna
preferowanym przez polskich konsumentow, pomimo tendencji do ogranicza-
nia w diecie tluszczu pochodzenia zwierz¢cego oraz zmian w stylu zycia, ktore
sprzyjaja wzrostowi spozycia migsa drobiowego, uwazanego za bardziej diete-
tyczne i latwiejsze w przygotowaniu. Porownujac spozycie migsa, w ostatnich
latach zaznacza si¢ sktonnos$¢ ku spadkowi spozycia produktow migsnych, a ros-
nacej przewagi migsa kulinarnego.

Wedlug wynikow przeprowadzonych badah mozna stwierdzi¢, ze konsu-
menci najcz¢sciej nabywaja i spozywaja migso drobiowe, w szczegolnosci na
obiad. Zakup migsa najczesciej odbywa si¢ w marketach lub supermarketach
oraz firmowych sklepach migsnych, luzem lub zapakowane na tackach. Najcze-
Sciej wybieranymi markami produktéw migsnych w Bydgoszczy 1 jej okolicach
sa: Niewiescin, Sokotéw oraz Gzella i konsumenci sa z reguly lojalni wobec
tych marek. Istotna rol¢ podczas zakupu produktow migsnych odgrywaja takie
czynniki, jak: wyglad, sktad, producent, zawarto$¢ thuszczu i biatka oraz walory
odzywcze. Najmniejsze znaczenie maja dziatania promocyjne. Waznym uwa-
runkowaniem wyboru produktéw migsnych jest kraj pochodzenia. Konsumenci
najcze¢sciej kupuja produkty migsne, ktore im smakuja, do ktorych sa przyzwy-
czajeni oraz ktore posiadaja certyfikaty jakosci.
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Abstrakt

Celem artykulu byto przedstawienie uwarunkowan postaw konsumentow wo-
bec produktow migsnych. W szczegdlnosci okreslono ilos¢ i czgstotliwose spo-
zywania produktow migsnych, preferencje i czgstotliwo$¢ zaopatrywania si¢
w produkty migsne oraz czynniki majace wplyw na ich zakup i konsumpcjg. Na
potrzeby artykulu przeprowadzono analiz¢ danych wtornych oraz pierwotnych,
za posrednictwem wywiadu standaryzowanego. Badania zostaty przeprowadzane
w 2014 r. na grupie 150 respondentéw zamieszkujacych Bydgoszcz i jej okolice.
Przecigtne spozycie migsa 1 jego przetworow wynosi rocznie w Polsce ponad
70 kg na osobg. Najczesciej spozywanym migsem przez polskich konsumen-
toOw jest wieprzowina, ro$nie spozycie drobiu, zmniejsza si¢ spozycie wolowiny.
Istotna rolg podczas zakupu produktow migsnych odgrywaja takie czynniki, jak
wyglad, sktad, producent, zawartos¢ tluszczu i biatka oraz walory odzywcze,
najmniejsze znaczenie maja dziatania promocyjne.

Stowa kluczowe: konsument, produkty migsne, czynniki, spozycie, zakup

The determinants of consumer attitudes towards meat
products

Abstract

The aim of the article was to present the determinants of consumer attitudes
towards meat products. In particular, to identify specified amount of purchased
meat and frequency of consumption of meat products, preferences and frequ-
ency of supply in meat products and the factors influencing their purchase and
consumption. Primary data obtained through standardized interview and secon-
dary data were analysed. The study was carried out in 2014 on a group of 150
respondents living in Bydgoszcz and its surroundings. The average consumption
of meat and dairy product in Poland is more than 70 kg per person per year.
The most common meat eaten by Polish consumers is pork, the consumption of
poultry rises, while beef consumption decreases. The purchase of meat products
strongly depends on such factors as the products’ appearance, composition, pro-
ducer, fat and protein content and nutritional value, while the promotional activi-
ties are of the least importance.

Key words: consumer, meat products, factors, consumption, purchase



