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Uwarunkowania postaw konsumentów wobec 
produktów mięsnych

Wstęp

Rynek ywno ci jest to cało ć obustronnych relacji ekonomicznych zacho-
dz cych pomi dzy podmiotami sprzedaj cymi i fi nalnymi u ytkownikami ar-
tykułów ywno ciowych [Górska-Warsewicz, wi tkowska i Krajewski 2013]. 
Do charakterystycznych cech rynku ywno ci mo na zaliczyć mi dzy innymi: 
specyfi czny charakter towarów ywno ciowych, które maj  za zadanie zaspo-
koić fi zjologiczne potrzeby nabywców, bogactwo produktowe, które umo liwia 
dostarczanie produktów wie ych i przetworzonych, obj to ć i waga artykułów 
cz sto nieadekwatna wzgl dem warto ci [Krajewski 1999].

Jednym z głównych segmentów gospodarki ywno ciowej jest rynek pro-
duktów ywno ciowych pochodzenia zwierz cego. Produkcja zwierz ca wyka-
zuje wzrostow  tendencj , co jest wynikiem wysokiego popytu na produkty po-
chodzenia zwierz cego1, w tym mi sa i jego przetworów [Kwasek 2013]. Bran a 
mi sna skupiaj ca przedsi biorstwa zajmuj ce si  przetwarzaniem surowców 
mi snych oraz wytwarzaniem ró norodnych wyrobów charakteryzuje si  znacz-
n  ró norodno ci . Przyczyn  tego jest niska koncentracja produkcji, gdy  wi k-
szo ć hodowli pogłowia skupiona jest w gospodarstwach rolnych posiadaj cych 
nie wi cej ni  50 sztuk trzody oraz rosn ca liczba podmiotów w bran y mi snej, 
głównie w zakresie uboju oraz po rednicz cych w skupie zwierz t [Rycombel 
2005]. Rynek bran y mi snej charakteryzuje si  równie  zmienno ci  cen su-
rowca oraz zale no ci  od popytu na rynku wewn trznym [Charakterystyka ryn-
ku… 2015]. 

1Według bada  przeprowadzonych przez Homo Homini dla LightBox w 2013 r. jedynie 3,2% 
Polaków to wegetarianie [Ekologia.pl 2015].
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Istotn  uwag  w analizie rynku produktów ywno ciowych pochodzenia 
zwierz cego nale y zwrócić na konsumenta, gdy  produkty mi sne maj  szcze-
gólny wpływ na zaspokajanie podstawowych potrzeb oraz wykazuj  walory 
zdrowotne. Mi so i w dliny s  podstawowym ródłem białka o wysokiej war-
to ci od ywczej. Mi so, a zwłaszcza podroby dostarczaj  wielu składników mi-
neralnych, przede wszystkim znacznych ilo ci dobrze przyswajalnego elaza, 
cynku i miedzi. Ze wzgl du na du y udział zwi zków fosforu i siarki, mi so 
i jego przetwory zalicza si  do pokarmów wybitnie kwasotwórczych. W mi -
sie obecne s  w wi kszych ilo ciach witaminy z grupy B, zwłaszcza kwas pan-
totenowy. Rozpuszczalne w tłuszczach witaminy A, D i K magazynowane s  
w narz dach wewn trznych zwierz t, st d w troba i nerki nale  do ich dobrych 
ródeł [Kapusta 2009].

Na decyzj  zakupu i w konsekwencji spo ycia produktów mi snych wpływa 
mnogo ć bod ców. W ród nich mo na wyró nić cechy fi zyczne, chemiczne oraz 
kulinarne artykułów, tymczasowe efekty naturalne organizmu np. głód, czynni-
ki zmysłowe, przyczyny psychologiczne, czynniki ekonomiczne, w tym np. do-
chody [Gutkowska i Ozimek 2005]. Na wybór produktów mog  równie  wpły-
n ć osobiste upodobania np. smak, kultura, zwyczaje, tradycje i wiara, presja 
społeczna, powszechno ć wyst powania danego produktu, warto ci u ytkowe, 
akcje promocyjne oraz nawyki [Kosicka-G bska 2005]. Znacz cy wpływ na za-
chowania i postawy konsumentów wobec produktów pochodzenia zwierz cego 
maj  zalecenia ywieniowe, rekomendowane przez organizacje mi dzynarodo-
we zajmuj ce si  problematyk  wy ywienia ludno ci, w tym FAO i wiatow  
Organizacj  Zdrowia (World Health Organization – WHO), a tak e wiatowy 
Fundusz Bada  nad Rakiem (World Cancer Research Fund – WCRF)2 [Kwa-
sek 2013]. Wpływ na decyzje konsumpcyjne produktów mi snych maj  równie  
negatywne zdarzenia zwi zane z bran  mi sn  zaistniałe w ostatnich latach. 
Istotna rol  odegrały wydarzenia zwi zane z chorob  „w ciekłych krów”, „ptasi  
gryp ”, „afryka sk  gryp ”, z nie wie ym drobiem mytym w hipermarketach, 
z podawaniem zwierz tom antybiotyków, fałszowaniem wołowiny domiesz-
k  koniny, czy wreszcie wydarzenia zwi zane z produkcj  mi sa w zakładach 
„VIOLA”. Liczne powy ej wymienione czynniki powoduj , e zachowania na-
bywcze i postawy ywieniowe konsumentów na rynku produktów pochodzenia 
zwierz cego s  zró nicowane. 

2WCRF zaleca ograniczenie konsumpcji mi sa 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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Materiał ródłowy i metoda badań

Celem artykułu jest okre lenie uwarunkowa  wpływaj cych na postawy 
i zachowania konsumentów kupuj cych i w konsekwencji spo ywaj cych pro-
dukty mi sne. Przedstawiono rodzaje, cz stotliwo ć oraz preferencje dotycz ce 
spo ywania poszczególnych wyrobów mi snych. Uzyskane informacje dotyczy-
ły postrzegania bran y w uj ciu cało ciowym oraz w odniesieniu do poszcze-
gólnych marek. Podczas analiz korzystano z informacji pochodz cych ze ródeł 
wtórnych i pierwotnych. Do realizacji zało onego celu wykorzystano najnowsze 
informacje pochodz ce ze ródeł wtórnych, głównie z roczników statystycz-
nych GUS, IERIG , ARR oraz innych materiałów ródłowych. ródłem danych 
pierwotnych były wyniki bada  własnych o charakterze pilota owym. Metod  
badawcz , któr  posłu ono si  w pracy był wywiad standaryzowany, a u ytym 
narz dziem był anonimowy kwestionariusz ankiety, który zawierał 26 pyta . 
Badania zostały przeprowadzone w 2014 r. w ród mieszka ców Bydgoszczy 
i okolic. Próba badawcza została wybrana celowo poprzez dobór wygodny. 
W badaniu wzi ło udział 150 respondentów. Do oceny wyników przeprowadzo-
nych bada  wykorzystano podstawowe mierniki i wska niki, maj ce postać ocen 
liczbowych. 

Spo ycie produktów mięsnych w Polsce

Dokonuj c analizy produktów mi snych oraz uwarunkowa  wpływaj -
cych na ich zakup i konsumpcj , nale y w pierwszej kolejno ci odwołać si  do 
defi nicji mi sa oraz artykułów, które s  z niego wytwarzane. Według defi nicji 
dost pnej w Encyklopedii PWN mi so jest to podstawowy produkt spo ywczy 
b d cy składow  umi nienia, ł cznie z tkank  kostn  oraz tłuszczow , zwierz t 
rze nych, drobiu, a tak e dziczyzny. Przyjmuje si , i  wszelkie produkty mi sne, 
z wył czeniem w dzonek, s  produkowane z mi sa rozdrobnionego (s  one po-
ł czeniem ró nych mi s, np. wieprzowiny, wołowiny, drobiu itp.), wielu rodzaju 
tkanek, klas jako ciowych, a tak e surowców nie mi snych. Skład procentowy 
poszczególnych składników opisuj  receptury danego zakładu mi snego. Trak-
tuj c wykorzystywane procesy technologiczne jako fundament podziału, pro-
dukty mi sne mo na pogrupować na w dliny oraz konserwy. W skład produktów 
w dliniarskich wchodz  w dzonki, kiełbasy, wyroby podrobowe oraz blokowe 
[Pisula i Słowi ski 2013]. Na polskim rynku mi snym mo na zakupić wiele ró -
norodnych produktów mi snych. Zakłady mi sne produkuj  zbli one do siebie 
artykuły oraz takie, które wyró niaj  ich na tle konkurencji, a do najbardziej 



162

znanych marek, nale  takie jak: Gzella, Zetka, Krakus, Niewie cin, Prosiaczek, 
Kier, Viando, Skiba i inne.

Spo ywanie w Polsce produktów pochodzenia zwierz cego, w tym szczegól-
no ci wyrobów mi snych, jest jednym z czołowych na całym wiecie i wynosi 
w przybli eniu 43% z 3,2 mln ton mi sa ogółem. Porównuj c te wyniki do ubie-
głych lat, zaznacza si  skłonno ć ku spadkowi spo ycia produktów mi snych, 
a rosn cej przewagi mi sa kulinarnego. W ocenie specjalistów do spraw ywie-
nia człowieka stosunek produktów bran y mi snej w odniesieniu do spo ycia 
mi sa nie powinien przekraczać 30% [Pisula i Słowi ski 2013].

Przeci tne spo ycie mi sa i jego przetworów wynosi rocznie ponad 70 kg 
na osob . Zdecydowanie najpopularniejszym spo ywanym mi sem przez pol-
skich konsumentów jest mi so wieprzowe, a w nast pnej kolejno ci drobiowe 
i wołowe. Spadek cen detalicznych wieprzowiny, czego przyczyn  jest wzrost 
wspólnotowej produkcji mi sa wieprzowego i eksportu netto produktów wie-
przowych [Prognoza cen rynkowych… 2015], spowodował, e krajowe spo y-
cie tego mi sa w 2015 r. wzrosło do około 40 kg na mieszka ca, z 39,4 kg na 
mieszka ca w 2014 r. oraz 35,5 kg na mieszka ca w 2013 r.. Spo ycie wołowiny 
w Polsce od wielu lat kształtuje si  na niskim poziomie. Spadkowa tendencja 
w konsumpcji tego mi sa utrzymywała si  zwłaszcza w latach 2005–2013, m.in. 
na skutek wysokich cen mi sa i przetworów wołowych, a tak e braku tradycji 
w jej spo ywaniu. Jednak w 2014 r. trend ten został zahamowany. W 2014 r.
poziom spo ycia wołowiny przez Polaków wzrósł o 0,1 kg na mieszka ca 
w porównaniu z 2013 r. i wyniósł 1,6 kg. W ostatnich latach nast pował spa-
dek cen wołowiny, jednak nie tak znaczny jak innych rodzajów mi s i nabiału. 
W efekcie w 2015 r. spo ycie wołowiny na jednego mieszka ca nie wzrosło, 
tylko utrzymywało si  na poziomie 1,6 kg (tabela 1).

Konkurencyjno ć cenowa mi sa drobiowego wobec mi sa czerwonego, 
wła ciwo ci dietetyczne oraz łatwo ć przygotowania wpływały na dynamiczny 
wzrost jego konsumpcji w ostatnich latach. W 2014 r. bilansowe spo ycie mi sa 
drobiowego w Polsce wzrosło do 28,2 kg na osob  z 26,5 kg na osob  w 2013 r. 
W 2015 r. konsumpcja drobiu wzrosła do 29,5 kg na osob , do czego przyczynił 
si  podobnie jak w przypadku pozostałych gatunków mi s spadek cen detalicz-
nych tego mi sa. Według danych GUS w okresie o miu miesi cy 2015 r. ceny de-
taliczne mi sa drobiowego były o 5,1% ni sze ni  w tym samym okresie 2014 r.,
podczas gdy ceny innych produktów białkowych (z wyj tkiem wieprzowiny) ob-
ni yły si  w mniejszym stopniu [Prognoza cen rynkowych… 2015]. Dynamika 
wzrostu konsumpcji drobiu jest jednak ograniczana barier  popytu wynikaj c  
z osi gni tego ju  wysokiego poziomu spo ycia oraz niskimi cenami detaliczny-
mi mi sa wieprzowego (tabela 1). 
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W tabeli 2 przedstawiono przeci tne miesi czne spo ycie mi sa i przetwo-
rów mi snych na 1 osob  w gospodarstwach domowych opracowanych na pod-
stawie wyników reprezentacyjnych bada  bud etów domowych3.

Przeci tne miesi czne spo ycie mi sa przez 1 osob  w gospodarstwach do-
mowych było najwy sze w latach 2008–2010, potem zacz ło spadać, do pozio-
mu 5,4 kg w 2012 r. i 5,3 w 2013 i 2014 r. Spo ycie drobiu na 1 osob  w 2010 r.
przekroczyło 1,50 kg, a w 2014 r. było najwy sze w całym analizowanym okre-
sie (1,53 kg). Od 2008 r. spada sukcesywnie spo ycie w dlin i przetworów mi -
snych, podczas gdy w 2008 r. jedna osoba miesi cznie spo ywała 2,39 kg takich 
produktów, to w 2014 r. niespełna 2,03 kg (tabela 2).

Przyjmuje si , e wzrost konsumpcji mi sa jest według specjalistów skut-
kiem wzrostu gospodarczego oraz bogacenia si  obywateli. Spo ycie mi sa 
w zale no ci od jego gatunku jest uzale nione od panuj cej sytuacji na rodzi-
mym rynku surowca oraz współczesnej formy polskiej gospodarki. Wysokie 
ceny detaliczne mi sa, przy równoczesnym pogorszeniu si  sytuacji fi nansowej 
ludno ci, z reguły odbijaj  si  ujemnie w stosunku do spo ycia mi sa dro szego, 
zwi kszaj c powodzenie mi sa wzgl dnie ta szego. Sektor mi sa drobiowego 
jest jednym z najszybciej rozwijaj cych si  elementów polskiej bran y rolno-
-spo ywczej [Rawa 2013], w konsekwencji od kilku lat mo na dostrzec trend 
spadku spo ycia wołowiny na rzecz spo ycia drobiu, przy utrzymuj cym si  na 
stałym i najwy szym poziomie spo ycia wieprzowiny.

3Dane te nie mog  być bezpo rednio porównywane z danymi o poziomie spo ycia opracowanymi 
metod  bilansow , gdy  one słu  ocenie globalnych zmian spo ycia ywno ci w kraju (Dostawy 
na rynek krajowy… 2015].

Tabela 1
Spo ycie bilansowe mięsa w przeliczeniu na 1 mieszkańca Polski w latach 2000–2015

Przedmiot 
konsumpcji

J.m. 2000 2005 2009 2010 2011 2012 2013 2014
2015 

(prognoza)

Mięso i podroby kg 66,1 71,2 75,0 73,7 73,4 71,0 67,5 73,6 –

W tym mięso: kg 62,0 66,8 70,8 69,9 70,1 67,3 63,8 69,5 –

wołowe kg 7,1 3,9 3,6 2,4 2,1 1,6 1,5 1,6 1,6

wieprzowe kg 39,0 39,0 42,4 42,2 42,5 39,2 35,5 39,4 40,0

drobiowe kg 14,7 23,4 24,0 24,6 25,0 26,1 26,5 28,2 29,5

ródło: Opracowanie własne na podstawie Dostawy na rynek krajowy oraz spożycie niektó-

rych artykułów konsumpcyjnych na 1 mieszkańca 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 dostępu: 28.10.2015); Prognoza cen rynkowych podsta-

wowych produktów rolno-żywnościowych, 2015: ARR, Biuro Analiz i programowania, Warszawa 
http://www.arr.gov.pl/data /00165/prognoza_16_kw_01.pdf (data dostępu: 28.10.2015).



164

Uwarunkowania wpływające na wybór i spo ycie 
produktów mięsnych

Celem artykułu było przedstawienie uwarunkowa  postaw konsumentów 
wobec produktów bran y mi snej. W szczególno ci starano si  okre lić ilo ć 
i cz stotliwo ć spo ycia produktów mi snych, preferencje i cz stotliwo ć zaopa-
trywania si  w produkty mi sne oraz czynniki maj ce wpływ na wybór produk-
tów bran y mi snej. Badania ankietowe zostały przeprowadzane w 2014 r. na 
grupie 150 respondentów zamieszkuj cych miasto Bydgoszcz i okolice. W ród 
przebadanych respondentów najwi cej było kobiet (66%), osób mieszkaj cych 
w miastach powy ej 100 tys. mieszka ców (72%), w przedziale wiekowym 25–
34 lata (43%), zamieszkuj cych gospodarstwa domowe 2–3-osobowe (51%), 
pracuj cych (66%), z wykształceniem wy szym (65%), oraz o dochodach net-
to przypadaj cych na 1 osob  w gospodarstwie domowym w przedziale 1001–
–2000 zł (60%). 

Tabela 2
Przeciętne miesięczne spo ycie mięsa i przetworów mięsnych na 1 osobę w gospodar-
stwach domowych w latach 2000–2014

Wysz-
czegól-
nienie

Mięso

W tym mięso 
surowe ( wie e, 

chłodzone, 
surowe)

W tym 
drób

Wędliny 
i pozostałe 

przetwory mięsne

W tym wędliny 
wysokogatunkowe 

i kiełbasy trwałe

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 –

ródło: Opracowanie własne na podstawie Bud ety 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 dostępu: 
28.10.2015).
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Badane osoby miały za zadanie okre lić, jak cz sto spo ywaj  produkty 
bran y mi snej. Wyniki przeprowadzonego badania pokazały, e konsumenci 
produkty mi sne najcz ciej spo ywaj  na niadanie i obiad od 3 do 5 razy w ty-
godniu (odpowiednio 39 i 58% wskaza ), a na kolacj  2 razy w tygodniu (39%). 
Przy czym konsumenci spo ywaj c posiłki, najcz ciej preferuj  mi so drobio-
we oraz wieprzowe, a najrzadziej dziczyzn , baranin  i konin  (tabela 3).

Jednym z obszarów podj tego badania było okre lenie preferencji zakupy-
wanych produktów mi snych przez konsumentów. Otó  osoby robi ce zaku-
py nabywaj  zarówno mi so wie e (94% wskaza ), jak i mi so przetworzone 
(41%). Zakup produktów mi snych respondenci najcz ciej dokonuj  z cz sto-
tliwo ci  2–3 (63%) oraz 4–5 razy w tygodniu (17%). Codziennie zakup pro-
duktów mi snych dokonywany jest przez 9% respondentów, a rzadziej ni  raz 
w tygodniu przez 11% badanych. Produkty mi sne najcz ciej kupowane s  lu-
zem (tak  odpowied  wskazało 74% osób badanych), rzadziej na tackach (16%), 
hermetycznie opakowane (9%) oraz mro one (1%). 

Podczas badania starano si  równie  uzyskać odpowied  na temat najbar-
dziej popularnego miejsca, w którym najch tniej jest dokonywany zakup pro-
duktów mi snych. Otó  zakupy dokonywane s  najcz ciej w supermarkecie lub 
markecie (tak  odpowied  wskazało 39% ogółu badanych osób) oraz w fi rmo-
wych sklepach mi snych (38%). Przy czym w supermarketach cz ciej zakup 
produktów mi snych dokonuj  m czy ni (57% ogółu), a w fi rmowych sklepach 
mi snych kobiety (86%). Znacznie rzadziej zakup tego rodzaju produktów spo-
ywczych dokonywany jest w osiedlowym sklepie (19% ogółu badanych), na 

targu (1%) i bezpo rednio u producenta (1%). 

Tabela 3
Częstotliwo ć spo ycia poszczególnych rodzajów mięsa przez konsumentów [%]

Jak często spo ywa się 
w Pani/Pana rodzinie 
poni sze rodzaje mięsa?

Bardzo 
często

Często
Ani czę-
sto, ani 
rzadko

Rzadko
Bardzo 
rzadko

Nigdy

Drobiowe 53 37 7 3 0 0

Wieprzowe 9 47 23 9 7 5

Wołowe 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 11 82

ródło: Badania własne.
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Celem badania było równie  uzyskanie odpowiedzi, jak cz sto konsumenci 
kupuj  takie produkty jak: wie e mi so, podroby, kiełbasy, produkty blokowe, 
produkty konserwowe, produkty peklowane, w dzonki oraz wyroby garma e-
ryjne. Otó  respondenci najwi cej odpowiedzi „bardzo cz sto kupuj ” wskazali 
przy produkcie wie e mi so. Odpowied  „cz sto” najcz ciej wskazywali przy 
produktach wie e mi so, kiełbasy, w dzonki oraz wyroby garma eryjne. Spo-
ród badanych osób niemal e co trzecia osoba odpowiedziała, e „nigdy” nie 

kupowała produktów blokowych i produktów peklowanych a co pi ta podrobów, 
produktów konserwowych i wyrobów garma eryjnych (tabela 4).

Kolejnym obszarem badania było poznanie opinii konsumentów na temat 
marek dost pnych na rynku produktów mi snych. I tak, respondenci deklaro-
wali , e najcz ciej kupuj  produkty mi sne marki Niewie cin (41%), Sokołów 
(39%) oraz Gzella (36%). Innymi, cz sto wymienianymi markami były: Morliny 
(29%), Zetka (25%), Prosiaczek (25%). Rzadziej wybieranymi markami były: 
Indykpol (11%), Viando (7%), Krakus, Skiba i Drobimax (5%) oraz Kier (3%). 
Respondenci oceniaj c asortyment i jako ć produktów mi snych, oferowanych 
produktów mi snych przez poszczególne fi rmy, wskazywali odpowiedzi „bardzo 
dobre” i „dobre” najcz ciej przy takich markach jak: Morliny, Niewie cin, Gzel-
la i Krakus. Badani respondenci uznali te , e s  lojalni wobec ulubionej mar-
ki, „zdecydowanie tak” odpowiedziało 20% ogółu respondentów, a „raczej tak” 
47%, przy czym bardziej lojalne wobec marek produktów mi snych s  kobiety, 
ani eli m czy ni. Je eli podczas dokonywanych zakupów brakuje preferowa-
nej przez konsumenta marki produktu mi snego, najcz ciej nabywca kupuje 
produkty innej znanej marki (71% wskaza ) lub nie kupuje w ogóle (20%). 

Tabela 4
Częstotliwo ć zakupu produktów bran y mięsnej

Jak często kupuje się 
w Pani/Pana 
gospodarstwie domowym 
produkty bran y mięsnej?

Bardzo 
często

Często
Ani często, 
ani rzadko

Rzadko
Bardzo 
rzadko

Nigdy

wie e mięso 35 49 13 3 0 0

Podroby 0 5 29 30 16 21

Kiełbasy 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

Wędzonki 5 18 26 26 15 10

Wyroby garma eryjne 1 11 25 19 23 22

ródło: Badania własne.
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Istotnym aspektem poruszonym w artykule było okre lenie czynników, któ-
re decyduj  o wyborze produktów bran y mi snej. Respondentów zapytano, czy 
według nich na spo ycie mi sa ma wpływ pochodzenie etniczne konsumentów. 
Otó  respondenci najcz ciej wskazywali odpowied  „ani mały, ani du y wpływ” 
(35%), odpowied  „du y wpływ” wskazało 27% respondentów, a „bardzo du y” 
– 11%. Odpowiedzi „mały” i „bardzo mały” wskazało 13%, a „ aden” – 15% 
ogółu respondentów. 

Okazuje si , e wa nym uwarunkowaniem zakupu i w konsekwencji spo y-
wania produktów mi snych jest kraj pochodzenia produktów. Otó  61% respon-
dentów wskazało pozytywn  odpowied , a 39% respondentów uwa a, e ten 
czynnik nie ma znaczenia. Respondenci odpowiadaj c na to pytanie, mieli uza-
sadnić swoj  odpowied . Osoby, dla których pochodzenie produktów mi snych 
ma znaczenie, uzasadniali swój wybór nast puj cymi stwierdzeniami:

kupuj  tylko u polskich producentów bo ich znam;
krajowe produkty s  najlepsze;
kraj pochodzenia odzwierciedla smak;
mi so ze zwierz t karmionych rodzimymi produktami jest lepiej tolerowane 
przez organizm;
wybieram produkty polskie, gdy  wspieram gospodark ;
wybieram rynek narodowy, gdy  jestem patriot ;
brak zaufania do zagranicznych produktów;
wybieram produkty z Polski, bo maj  najlepsz  jako ć;
je eli mi so pochodzi z dalekiego kraju, uwa am, e nie jest wie e;
nie kupiłbym mi sa z kraju słyn cego z chorób.
Odnosz c si  natomiast do ankietowanych, dla których pochodzenie mi -

sa nie ma znaczenia, swoje zdanie argumentowali najcz ciej nast puj cymi 
stwierdzeniami:

nie zwracam na to uwagi;
nie musz  być to produkty tylko z Polski, ale równie  z innych krajów, gdzie 
mi so jest dobre;
istotniejsza jest dla mnie zawarto ć mi sa;
kieruje si  smakiem;
lubi  wszystkie mi sa;
pewne rodzaje mi sa s  charakterystyczne dla danego kraju.
Na zakup produktów mi snych wpływaj  ró ne czynniki, takie jak: cena, 

wygl d, kraj pochodzenia, producent, skład, promocja, walory od ywcze czy 
zawarto ć tłuszczu i białka. Przeprowadzone badania wykazały, e rola poszcze-
gólnych czynników podczas podejmowania decyzji zakupu produktów mi snych 
jest ró na. Według wi kszo ci respondentów „bardzo du y” wpływ na decyzje 
zakupowe maj  takie czynniki jak: wygl d (65%) i skład (55%), a dla co trze-
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ciego respondenta – producent, zawarto ć tłuszczu, zawarto ć białka i walory 
od ywcze. Zaledwie co pi ty respondent wskazał, e cena ma „bardzo du e” 
znaczenie podczas zakupu produktów mi snych. Niemniej dla konsumentów 
podczas wyboru produktów mi snych „du e” znaczenie maj  takie czynniki, jak 
cena (46% wskaza ) oraz walory od ywcze (41%), dla co trzeciego respondenta 
„du e” znaczenie ma wygl d, producent oraz zawarto ć tłuszczu, a dla co czwar-
tego – kraj pochodzenia, promocja oraz skład. Dla najwi kszej liczby responden-
tów „małe” lub „bardzo małe” znaczenie podczas zakupu produktów mi snych 
ma promocja (tabela 5).

Tabela 5
Czynniki wpływające na zakup produktów mięsnych [%]

Jakie znaczenie odgrywają dla Pani/
/Pana poszczególne czynniki 
podczas zakupu produktów 
mięsnych?

Bardzo 
du e

Du e
Ani du e, 
ani małe Małe Bardzo 

małe

Cena 18 46 19 13 3

Wygląd 65 33 1 1 0

Kraj pochodzenia 25 24 35 9 7

Producent 37 34 24 5 1

Skład 55 26 18 1 1

Promocja 12 27 35 13 12

Walory od ywcze 27 41 23 5 4

Zawarto ć białka 27 22 37 8 6

Zawarto ć tłuszczu 31 31 29 6 4

ródło: Badania własne.

Tabela 6
Powody zakupu produktów mięsnych [%]

Jakie powody kierują Panią/Panem podczas zakupów produktów mięsnych?

Wybieram produkty marek, które mi smakują 77

Wybieram produkty marek, do których jestem przyzwyczajona/y 54

Wybieram produkty marek, które posiadają certyfikaty jako ci 32

Wybieram produkty marek, które mają największą jako ć 31

Wybieram produkty marek, które są znane 23

Wybieram produkty marek, które poleciła mi rodzina bąd  znajomi 19

Wybieram produkty marek, których cena jest niska 14

Wybieram produkty marek, które posiadają renomę na polskim rynku 13

Wybieram produkty marek, które są dostępne w ka dym sklepie 8

ródło: Badania własne.
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Konsumenci najcz ciej kupuj  produkty, które im smakuj  (77% wska-
za ) oraz do których s  przyzwyczajeni (54%). Co trzeci respondent wskazał, 
e podczas zakupu produktów mi snych interesuje si , czy produkty te maj  od-

powiedni  jako ć oraz czy posiadaj  certyfi katy jako ci. Co czwarty respondent 
uznał, e jednym z powodów, dla których kupuje produkty mi sne jest ich zna-
jomo ć, a co pi ty kupuje, bo poleciła mu ten produkt rodzina lub znajomi. Za-
ledwie co siódmy respondent wskazał nisk  cen  oraz renom  na polskim rynku 
jako powód zakupu produktów mi snych, a najmniej osób wskazało dost pno ć 
w ka dym sklepie (tabela 6).

Podsumowanie

Przeci tne spo ycie mi sa i jego przetworów wynosi rocznie w Polsce ponad 
70 kg na osob . Najcz ciej spo ywanym mi sem przez polskich konsumentów 
jest wieprzowina, na które przypada prawie połowa całkowitej konsumpcji mi -
sa, ro nie spo ycie drobiu, które jest drugim najcz ciej wybieranym mi sem, 
z kolei zmniejsza si  spo ycie wołowiny. Wieprzowina jest mi sem od dawna 
preferowanym przez polskich konsumentów, pomimo tendencji do ogranicza-
nia w diecie tłuszczu pochodzenia zwierz cego oraz zmian w stylu ycia, które 
sprzyjaj  wzrostowi spo ycia mi sa drobiowego, uwa anego za bardziej diete-
tyczne i łatwiejsze w przygotowaniu. Porównuj c spo ycie mi sa, w ostatnich 
latach zaznacza si  skłonno ć ku spadkowi spo ycia produktów mi snych, a ros-
n cej przewagi mi sa kulinarnego. 

Według wyników przeprowadzonych bada  mo na stwierdzić, e konsu-
menci najcz ciej nabywaj  i spo ywaj  mi so drobiowe, w szczególno ci na 
obiad. Zakup mi sa najcz ciej odbywa si  w marketach lub supermarketach 
oraz fi rmowych sklepach mi snych, luzem lub zapakowane na tackach. Najcz -
ciej wybieranymi markami produktów mi snych w Bydgoszczy i jej okolicach 

s : Niewie cin, Sokołów oraz Gzella i konsumenci s  z reguły lojalni wobec 
tych marek. Istotn  rol  podczas zakupu produktów mi snych odgrywaj  takie 
czynniki, jak: wygl d, skład, producent, zawarto ć tłuszczu i białka oraz walory 
od ywcze. Najmniejsze znaczenie maj  działania promocyjne. Wa nym uwa-
runkowaniem wyboru produktów mi snych jest kraj pochodzenia. Konsumenci 
najcz ciej kupuj  produkty mi sne, które im smakuj , do których s  przyzwy-
czajeni oraz które posiadaj  certyfi katy jako ci.
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Abstrakt

Celem artykułu było przedstawienie uwarunkowa  postaw konsumentów wo-
bec produktów mi snych. W szczególno ci okre lono ilo ć i cz stotliwo ć spo-
ywania produktów mi snych, preferencje i cz stotliwo ć zaopatrywania si  

w produkty mi sne oraz czynniki maj ce wpływ na ich zakup i konsumpcj . Na 
potrzeby artykułu przeprowadzono analiz  danych wtórnych oraz pierwotnych, 
za po rednictwem wywiadu standaryzowanego. Badania zostały przeprowadzane 
w 2014 r. na grupie 150 respondentów zamieszkuj cych Bydgoszcz i jej okolice. 
Przeci tne spo ycie mi sa i jego przetworów wynosi rocznie w Polsce ponad 
70 kg na osob . Najcz ciej spo ywanym mi sem przez polskich konsumen-
tów jest wieprzowina, ro nie spo ycie drobiu, zmniejsza si  spo ycie wołowiny. 
Istotn  rol  podczas zakupu produktów mi snych odgrywaj  takie czynniki, jak 
wygl d, skład, producent, zawarto ć tłuszczu i białka oraz walory od ywcze, 
najmniejsze znaczenie maj  działania promocyjne.

Słowa kluczowe: konsument, produkty mi sne, czynniki, spo ycie, 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 specifi ed amount of purchased 
meat and frequency of consumption of meat products, preferences and frequ-
ency of supply in meat products and the factors infl uencing 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


