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Charakterystyka poréwnawcza zachowan nabywczych polskich
konsumentéw migsa na tle poréwnan miedzynarodowych

Comparative Characteristics of the Purchasing Behavior
of Polish Consumers of Meat on the Background of International
Comparisons

Synopsis. Migso jest jednym z podstawowych produktéw zywnosciowych, ktory we wspolczesnych
czasach wzbudza wiele kontrowersji. Z jednej strony docenia sig¢ jego walory odzywcze, a szczegdlnie
zawarto$¢ petnowarto$ciowego biatka, zwiazkdw mineralnych i witamin. Z drugiej strony uwaza sig,
ze jego nadmierne spozycie moze przyczyni¢ si¢ do powstawania choréb cywilizacyjnych. Celem
artykutu byla analiza zachowan nabywczych polskich konsumentéw migsa $§wiezego ogoétem, migsa
wieprzowego, drobiowego i wolowego w Polsce na tle wybranych przyktadow pochodzacych
z innych krajow. Szczegdlna uwagg zwrocono na wybor miejsca zakupu, oceng czgstotliwosci
nabywania, atakze na czynniki determinujace wybor poszczegélnych rodzajow migs przez
konsumentéw. Oceniono réwniez wpltyw producenta na podejmowanie decyzji przez konsumentow
o zakupie migsa. Stwierdzono, ze w Polsce, niezaleznie od rodzaju migsa, wzrasta popularno$é
specjalistycznych sklepéow migsnych, czego nie odnotowuje si¢ w innych krajach. Przeprowadzona
analiza asocjacji dowiodta, ze polscy konsumenci podejmujac decyzje o nabyciu migsa zwracaja
przede wszystkim uwagg na jego ceng, wyglad ogoélny oraz barwe.

Stowa kluczowe: migso, wieprzowina, wotowina, dréb, zachowania konsumenckie, miejsce zakupu

Abstract. Meat is one of the basic foodstuffs, which in modern times arouses a lot of controversy. On
the one hand, appreciates its nutritional values, especially the content high in protein, minerals and
vitamins. On the other hand, it is considered that the excessive intake can contribute to the formation
of civilization diseases. The aim of the article was to analyze the purchasing behavior of Polish
consumers of fresh meat in general and pork, poultry and beef. Particular attention was paid to the
choice of the place of purchase, the evaluation of the frequency of purchase, as well as the factors
determining the choice of different types of meat by consumers. Also evaluated the impact of the
manufacturer's decision-making by consumers purchase meat. It was found that regardless of the type
of meat, increases the importance of specialist butcher shops. The analysis of association proved that
consumers are making decisions about the purchase of meat draw attention primarily on its price,
overall appearance and color.

Key words: fresh meat, pork, beef, poultry, consumer behavior, place of purchase

! dr hab., Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW w Warszawie, ul. Nowoursynowska 159c,
02-776 Warszawa, e-mail: malgorzata kosicka gebska@sggw.pl

% dr inz., Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW w Warszawie, ul. Nowoursynowska 159c,
02-776 Warszawa, e-mail: jerzy gebski@sggw.pl

* mgr inz., Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW w Warszawie, ul. Nowoursynowska 159¢,
02-776 Warszawa, e-mail: katarzyna kwiecinska@sggw.pl

* dr inz., Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW w Warszawie, ul. Nowoursynowska 159c,
02-776-Warszawa, e-mail: agnieszka tul krzyszczuk@sggw.pl

> dr hab., Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW w Warszawie, ul. Nowoursynowska 159c,
02-776 Warszawa, e-mail: maria_jeznach@sggw.pl



9% M. Kosicka-Gebska, J. Gebski, K. Kwiecinska, A. Tul-Krzyszczuk, M. Jeznach

Wprowadzenie

Zachowania konsumentow stanowia kompleks dziatan i czynno$ci majacych na celu
zaspokojenie potrzeb cztowieka przez zdobywanie doébr i ustug wedlug odczuwanego
systemu potrzeb i preferencji (Niewczas, 2013). Zmieniaja si¢ one pod wplywem wielu
czynnikdow, do ktorych mozna zaliczy¢ m.in.: rozwdj gospodarczy, zmiany polityczne,
zmiany zamoznosci spoleczenstwa, globalizacje (Garbarski, 2001; Zelazna i in., 2002;
Szwacka, 2006; Szwacka-Salmonowicz, 2003) jako uwarunkowania zachowan
konsumentéw  wymienia  czynniki = ekonomiczne,  spoteczne,  psychologiczne
i marketingowe. Dodaje, ze waga i znaczenie poszczegolnych z nich sa $cisle powiazane
z charakterem produktow zaspokajajacych potrzeby zywnosciowe.

Istotna role w zachowaniach konsumentéw odgrywaja zachowania zwigzane
z nabywaniem produktu, zwane nabywczymi. Istniejacy stan nierdéwnowagi na rynku
zywnosci wynikajacy z nadwyzki podazy nad popytem i chg¢ konkurowania podmiotow na
rynku, zmusza producentow i handlowcéw do poszukiwania informacji na temat zachowan
nabywczych konsumentdw zwiazanych z wyborem migjsca dokonywania zakupdw
zywno$ci i czynnikow warunkujacych podejmowanie decyzji.

Zdaniem Gutkowskiej i Ozimek (2005) konsumenci decyduja si¢ na zakup zywnosci
ze wzgledu na: kulture, zwlaszcza zwyczaje, tradycje, religig, presjg spoteczna, dostgpnosé
produktéw na rynku, walory uzytkowe, aspekty ekonomiczne (cena i zwiazany z nia
ekwiwalent korzysci, dochdéd konsumenta), charakterystyke zywieniowa produktu,
dziatania promocyjne, przyzwyczajenie. Wiele badan podkresla, ze istotnym czynnikiem
decydujacym o zakupie produktu zywnosciowego jest jego marka (Gorska-Warsewicz
i Pataszewska-Reindl, 2006; Kosicka-Ggbska i in., 2011; Philipsen i Kolind, 2012). Przy
czym warto zauwazyé, ze decyzje nabywcze dotyczace produktow zywnosciowych
w wigkszosci podejmowane sa szybko, bez namystu (Rudnicki, 2000). Kupujacy kieruja si¢
przede wszystkim nawykami i rutyna. Jednak niektére decyzje, dotyczace zwlaszcza
produktow kupowanych po raz pierwszy, drozszych, naleza do dziatan rozwaznych.
Badania dowodza, ze podczas zakupoéw zywnosci polscy konsumenci zwracaja uwage
przede wszystkim na ceng, dat¢ przydatnosci do spozycia, sktad produktu, marke i wartosé
odzywcza (Krasnowska i Salejda, 2011).

Rynek produktow zywnosciowych pochodzenia zwierzgcego jest jednym z gtownych
segmentow gospodarki zywnosciowej na S$wiecie, w tym takze w Polsce. Globalna
produkcja zwierz¢ca wykazuje wzrostowq tendencjg, co jest wynikiem rosnacego popytu na
produkty pochodzenia zwierzgcego, w tym migsa i jego przetwordw (Kwasek, 2013).

Zwracajac uwage na zmiany w spozyciu poszczegoélnych rodzajow migsa przez
Polakéw w okresie 1990-2014, na podstawie analiz rynkowych przedstawionych
w opracowaniu ,,Rynek migsa — stan i perspektywy (2015) mozna stwierdzi¢, ze nastapit
wzrost poziomu spozycia migsa ogotem, a w szczego6lnosci migsa wieprzowego z 37,7 kg
na mieszkanca do 39,1 kg na mieszkanca i drobiowego z 7,6 kg na mieszkanca do 28,2 kg
na mieszkanca. Ograniczono spozywanie migsa wolowego z 16,4 kg na mieszkanca do 1,6
kg na mieszkanca, co ma takze miejsce w wielu krajach Unii Europejskiej (Campo, 2006).

Migso stanowi istotny element codziennej diety wigkszosci ludzi na $wiecie. Jest
produktem zlozonym, zawierajacym wiele rdéznorodnych zwiazkéw chemicznych
okreslajacych m.in. jego warto$¢ odzywcza. Walory zdrowotne migsa od dawna sa
przedmiotem kontrowersyjnych pogladéw dietetykow. Jedni widza w migsie znakomite
zroédlo niezbednych skladnikdéw odzywcezych, inni natomiast przypisuja migsu
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odpowiedzialno§¢ za wystgpowanie choréb cywilizacyjnych (Cross 1 in., 2010).
W przypadku migsa drobiowego dietetycy i lekarze zwracaja uwagg na jego korzystna
warto$¢ odzywcza (Kotozyn-Krajewska i Sikora, 2004; Rachwal, 2006). Istotny jest
rowniez tatwy 1 szybki sposob jego przygotowania oraz niska cena w poréwnaniu z innymi
rodzajami migs (Verbake i Viaene, 1999; McAfee i in.,, 2010; Radziukiewicz, 2012).
Niektoére badania dowodza, ze migso czerwone, do ktorego zalicza si¢ wolowing
i wieprzowing zawiera zbyt duze iloSci tluszczu, a szczegdlnie jego frakcji LDL, mogacej
przyczynia¢ si¢ do powstawania otytosci, chorob uktadu krazenia,, alergii, czy réznych
odmian nowotwordéw (Cross i in., 2010; Santarelli i in., 2010). Zywieniowcy zalecaja, by
biale migso jada¢ 2-3 razy w tygodniu, a czerwone tylko kilka razy w miesiacu. Zalecana
tygodniowa porcja zjadanego migsa przez dorosta osob¢ nie powinna by¢é wigksza niz
0,5 kg.

Celem artykulu byla analiza zachowan nabywczych polskich konsumentéw migsa
$wiezego ogoélem, migsa wieprzowego, drobiowego i wotowego w Polsce na tle wybranych
poréwnan pochodzacych z innych krajow. Szczeg6lna uwage zwrdcono na wybor miejsca
zakupu, ocen¢ czestotliwo$ci nabywania oraz na czynniki determinujace wybor
poszczegolnych rodzajow migs przez konsumentow. Oceniono takze wptyw producenta na
podejmowanie decyzji przez konsumentow o zakupie migsa.

Analiza danych i metody badawcze

Dane do opracowania artykulu pochodzity z ogélnopolskiego badania internetowego
przeprowadzonego w 2015 roku na probie 1000 konsumentow deklarujacych, ze sa
konsumentami migsa. Badanie miato charakter iloSciowy, a dobdr proby byt celowy.
Zastosowanym narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ankiety o wysokim
stopniu standaryzacji. Lacznie sktadat si¢ on z 32 pytan podstawowych i 10 pytan
metryczkowych. Charakterystyke proby badawczej przedstawia tabela 1. Badanie whasciwe
zostalo poprzedzone badaniem pilotazowym wykonanym z 37 konsumentami w celu
sprawdzenia poprawnos$ci kwestionariusza i doprecyzowania pytan.

Analizy statystyczne danych empirycznych przeprowadzono z wykorzystaniem
pakietu statystycznego SAS 9.4. Oceng zwiazku pomigdzy czgstotliwoscia nabywania
migsa a cechami socjodemograficznymi charakteryzujacymi respondentéow wykonano na
podstawie tabel kontyngencji, a zalezno$ci istotne statystycznie stwierdzono na podstawie
testu chi’ przy p<0,05, a sile zwiazku oceniono na podstawie wspotczynnika korelacji
V-Cramera. Wybor najistotniejszych czynnikéw wplywajacych na decyzj¢ o zakupie migsa
dokonany zostal na podstawie analizy asocjacji z wykorzystaniem SAS Enterprise
Miner 14.1.
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Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji

Table 1. Characteristics of population

Wyszczegodlnienie Populacja ogélem

N %
Ptec¢
kobieta 527 52,7
mezczyzna 473 473
Wiek
do 20 lat 121 12,1
21-30 lat 268 26,8
31-40 lat 199 19,9
41-50 lat 147 14,7
51-60 lat 145 14,5
pow. 60 lat 117 11,7
Wyksztatcenie
podstawowe 175 17,5
zawodowe 236 23,6
$rednie 396 39,6
wyzsze 193 19,3
Opinia o dochodzie rodziny:
jest w ogole niewystarczajacy 69 6,9
zaspokaja tylko podstawowe potrzeby 250 25
nie pozwala na wszystkie wydatki 456 45,6
sta¢ nas na wszystko 163 16,3
sta¢ nas na wszystko i dodatkowo mozemy zaoszczgdzi¢ 62 6,2
Miejsce zamieszkania
miasto pow. 500 tys. 184 18,4
miasto ponizej 500 tys. 481 48,1
Wies$ 335 33,5

Zrodlo: badanie wlasne.

Wyniki badan

Analiza zgromadzonego materialu badawczego pozwala na stwierdzenie, ze polscy
konsumenci sa czgstymi nabywcami migsa §wiezego ogdlem o czym $wiadcza odpowiedzi
prawie Y4 respondentow (46,1%), deklarujacych jego kupowanie z czgstotliwoscia kilku
razy w tygodniu, a co piatego badanego — z czgstotliwoscia raz w tygodniu (21,6%). Co
dziesiaty konsument przyznaje si¢ do codziennego zakupu migsa (12,2%). Zwracajac
uwage na zakup poszczegdlnych rodzajow migsa zauwazono, iz najczgsciej kupowanymi
rodzajem migsa bylo migso drobiowe oraz migso wieprzowe, co jest zgodne z danymi
statystycznymi przedstawionymi w raporcie Rynek migsa — stan i perspektywy (2015).
W przypadku wolowiny, okoto 20% badanych kupowato ja zaledwie kilka razy w roku,
a co pigtnasty badany nie nabywat jej wcale.

Jak dowodza badania GfK PGD, migso $wieze i wedliny sa trzecia najczesciej
spozywana kategoria produktow spozywczych przez Polakéw. Polscy konsumenci
najczgSciej wybieraja gotowe wedliny (w 2014 r. $rednia miesigczna czgstotliwos$é spozycia
wedlin osiagnela rekord 1 wyniosta prawie 18 razy w miesiacu). Czgsto siggaja takze po
drob ($rednio 9,4 raza na miesiac) oraz wieprzowing (7,1 razy w miesiacu) (Zmiany
preferencji..., 2015). W przypadku konsumentéw z innych krajow zaobserwowano, ze
Niemcy nadal deklaruja swoje przywiazanie do migsa wieprzowego i maly udziat
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w codziennej diecie migsa wotowego. Zaledwie 40% respondentéw spozywalo wotowing
co najmniej raz w tygodniu, a niemal 30% badanych stwierdzilo, ze nigdy nie jadlo migsa
wotowego (Becker i in., 2000). W odréznieniu do konsumentéw z Polski, amerykanscy
konsumenci, wedtug badan Guenther i in. (2005) spozywali wotowing do$¢ czgsto, bowiem
2/3 mezczyzn 1 wigeej niz potowa kobiet (54%) jadto migso wolowe przynajmniej raz
w tygodniu, przy jednoczesnych deklaracjach zamiaru ograniczenia poziomu spozywania
wotowiny na korzy$¢ migsa drobiowego. Jeszcze wyzsza deklarowana czgstotliwoscia
spozywania migsa wolowego wykazywali si¢ muzulmanscy konsumenci mieszkajacy
w Belgii. Bowiem wedlug wynikow badania jakosciowego, 31,0% badanych deklarowato
spozywanie wolowiny z czg¢stotliwo$cig 1-2 razy w tygodniu (Bonne i Verbeke, 2006).

Sposrdod cech socjodemograficznych dochdéd wyrazony subiektywna opinig badanych,
wykazywatl statystycznie istotna zalezno$¢ z czgstotliwoscia kupowania migsa $wiezego
ogdtem, jak rowniez trzech rodzajow migs najczesciej spozywanych przez Polakow (tab.
2). Najwyzszy poziom korelacji odnotowano w przypadku zaleznosci wptywu dochodu na
czgstotliwos¢ kupowania migsa wolowego. Badani kupujacy migso kilka razy w tygodniu
stwierdzali, ze posiadany dochod jest niewystarczajacy i pozwala na zaspokojenie tylko
podstawowych potrzeb realizowanych w gospodarstwie domowym.

Wedlug migdzynarodowego raportu Nielsena z 2013 roku czynnik finansowy jest
weciaz istotny dla Polakow dokonujacych zakupow zywnosci, w tym migsa, a mniej wazny
dla przecigtnego kupujacego Europejczyka, ktory zwraca uwage przede wszystkim na
$wiezo$¢ produktow, wygodg oraz oszczedno$é czasu (Gdzie Polacy..., 2013).

Tabela 2. Charakterystyka wspotczynnika korelacji V-Cramera obrazujacego sitg zwiazku pomigdzy
czgstotliwoscia nabywania migsa a cechami socjodemograficznymi charakteryzujacymi respondentow

Table 2. Characterization of V-Cramer correlation coefficient to determine the relationship between the frequency
of meat acquisition and sociodemographic characteristics of respondents

Cechy socjodemograficzne
Rodzaj migsa ) . . opinia miejsce
ple¢ wiek wyksztalcenie o dochodzie samicszkania
ogodtem 0,0976 0,0761 0,0830 0,1523* 0,0902
wieprzowe 0,0936 0,0840 0,0651 0,1321* 0,0669
wotowe 0,0938 0,1066* 0,0574 0,1946* 0,0745
drobiowe 0,0384 0,0746 0,0879 0,1532* 0,1476*

*istotne statystycznie przy p<0,05

Zrédto: badanie wlasne.

Czgstotliwo$¢ zakupu migsa drobiowego byla ponadto istotnie statystycznie
skorelowana z miejscem zamieszkania respondentow. Ten rodzaj migsa byl nabywany
z czgstotliwosceig kilku razy w tygodniu oraz codziennie przez badanych pochodzacych
z miast posiadajacych mniej niz 500 tys. mieszkancéw. Najrzadziej migso drobiowe
kupowali mieszkancy wsi z czgstotliwoscia kilku razy w miesiacu (31,3%).

W dobie globalizacji oraz kryzysu gospodarczego, rozwoju nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych i nasilajacej si¢ konkurencji w handlu, obserwuje si¢
wielo$¢ postaw, stylow zycia 1 roznicowanie si¢ zachowan konsumenckich dotyczacych
wyboru miejsca zakupu zywnosci (Klosiewicz-Gorecka, 2013). W obecnych czasach
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nabywajac produkty zywnosciowe, w tym migso, konsumenci maja mozliwos¢ ich wyboru
w wielu rodzajach placowek handlowych. Zmienia si¢ struktura branzowa sklepow
z artykulami zywno$ciowymi. Maleje liczba sklepow ogdlnospozywezych, a wzrasta
sklepéw o specjalizacji branzowej: migsnych, owocowo-warzywnych, piekarniczo-
ciastkarskich i z napojami alkoholowymi. Potwierdzaja to réwniez badania firmy Market
Side. Wedtug nich, ponad 2/3 Polakéw regularne kupuje w sklepach specjalistycznych.
Najwigkszym zainteresowaniem konsumentdw ciesza si¢ sklepy piekarnicze, ktore
odwiedzato regularnie 38% badanych konsumentow, oraz migsne — 36% konsumentow.
Cenione sa one przede wszystkim za $wiezo$¢ produktow oraz mozliwo$é zakupu
artykutow, ktorych nie ma w ofercie sklepdw ogolnospozywezych  (Sklepy
specjalistyczne..., 2012, s.20). Takze dane pochodzace z migdzynarodowego raportu
Nielsena z 2013 roku dowodza, ze w przeciwienstwie do innych krajow europejskich,
w Polsce zakupu $wiezej zywno$ci najczgsciej dokonuje si¢ nie w supermarketach, ale
w sklepach specjalistycznych. Wedtug nich, co trzeci Polak kupuje migso i dréb w sklepie
migsnym. Okoto 20% badanych wybiera supermarket, 14% - dyskont, a 10% - hipermarket.
Zaledwie 8% respondentéw kupuje produkty tego rodzaju w pobliskim sklepie
spozywczym. Z badania Kosickiej-Gebskiej (2013) wynika, ze najcze$ciej wskazywanym
przez respondentéw miejscem zakupu migsa wolowego byl sklep migsny (55,5%).
Wieprzowing i drob kupowano natomiast czgs$ciej w supermarketach (odpowiednio: 22,0%
i 29,2%). Dla porownania, statystyczny Europejczyk, zdecydowanie opowiadal si¢ za
zakupami migsa w supermarkecie, a sklepy specjalistyczne wybierata mniej niz 1/5
klientow (Gdzie Polacy..., 2013). Zwracajac uwage na wybor miejsca zakupu kazdego
rodzaju migsa przez NiemcOw mozna zauwazyc¢, ze juz od poczatku lat 90. zmniejszat sig
udzial konsumentow kupujacych migso w sklepach migsnych. Stanowily one okoto 30%
calej sprzedazy produktow migsnych. Za$ hiper- i supermarkety generowaty okoto 40%
sprzedazy, a sklepy dyskontowe —25% (Becker i in., 2000).

Opisane wyzej tendencje znalazly potwierdzenie takze w wynikach badania
empirycznego. Dowiedziono w nim, ze niezaleznie od rodzaju mig¢sa, najczgsciej kupowano
je w tzw. sklepach migsnych (rys. 1), czyli w sklepach specjalistycznych, ktore sa czgsto
sklepami firmowymi. W popularnych od kilku lat w Polsce sklepach dyskontowych
stosunkowo rzadko kupowano migso. Przede wszystkim byto to migso wotowe i drobiowe,
ktére w tego typu sklepach oferuje si¢ w formie pakowanej i porcjowane;j.

Stwierdzono, ze polscy konsumenci nabywajac migso wykazuja si¢ przywiazaniem do
jego producentow/mareck. Wedlug badanych, firma najbardziej godna zaufania jest
Sokotow. Ponad 2/5 badanych deklarowato zakup migsa pochodzacego od tego producenta.
Na kolejnych miejscach wymieniano Morliny (20,5%), Lukow (17,6%) oraz Wierzejki
(12,5%). W przypadku analizy wplywu cech socjodemograficznych na wybor
preferowanego przez badanych producenta migsa nie stwierdzono wystgpowania
statystycznie istotnych zaleznos$ci. Wyniki te znalazty swoje potwierdzenie w badaniach
Kosickiej-Gebskiej (2013).
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Rys. 1. Preferencje polskich konsumentow zwiazane z wyborem miejsca zakupu migsa [%]
Fig. 1. The Polish consumers preferences connected with the choice of place of meat buy [%]

Zrédto: badanie wlasne.

Proces podejmowania decyzji nabywczych przez konsumentéow, jak wykazano we
wprowadzeniu do niniejszego artykulu, moze by¢ implikowany wieloma czynnikami. Na
podstawie analizy zgromadzonych danych statystycznych poddanych analizie asocjacji
dowiedziono, ze konsumenci migsa dokonujac jego wyboru zwracaja przede wszystkim
uwagg na trzy czynniki: ceng, wyglad ogélny oraz barwg (rys. 2). Wyniki te potwierdzono
w wielu badaniach. I tak, badanie Kosickiej-Gebskiej (2013) obrazujace wplyw wielu
czynnikdw na podjecie decyzji przez konsumentéw o zakupie wolowiny dowiodlo, ze
respondenci zwracali przede wszystkim uwagg na wyglad ogdélny migsa (31,7%), jego ceng
(30,5%) oraz barwe (9,3%).

Dane uzyskane w badaniu realizowanym przez GfK PDG dowodza, ze szczegdlnie
cena oferowanego produktu, jest najwazniejszym kryterium branym pod uwageg przy
podejmowaniu decyzji o nabywaniu zywno$ci. Przy wyborze produktow migsnych
najwigksze znaczenie ma niska cena. Dotyczy to zardbwno $wiezego migsa, jak i wedlin. To
kryterium jest kluczowe dla co drugiego respondenta nabywajacego oba produkty. Jak
wynika z badania, im starsi konsumenci, tym czynnik ten nabiera wigkszego znaczenia. Na
kolejnym miejscu istotnymi czynnikami dla konsumenta byla informacja o tym, ze migso
jest wyprodukowane w Polsce, a takze istotne znaczenie miat atrakcyjny wyglad
kupowanego produktu (Zmiany preferencji..., 2015). Ogoélny wyglad produktu to jeden
z wazniejszych czynnikéw warunkujacych konsumencka oceng migsa i podjecie decyzji
0 jego nabywaniu, co zostalo rowniez potwierdzone w badaniach migdzynarodowych
(Grunert 1 in., 2004; Verbeke, 2008; Wezemael i in., 2011). Podczas dokonywania zakupu
konsument zwraca szczego6lna uwage na $wiezos¢ migsa, ktéra oceniana jest po jego
wygladzie zewngtrznym (McCarthy i in., 2003). Ocena wizualna migsa decyduje o jego
zakupie lub nickupowaniu. Odbywa si¢ najczgSciej przez oceng barwy migsa, ktora dla
nabywcow jest podstawowym wskaznikiem $wiezo$ci migsa (Gutkowska i in., 2012).
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Rys. 2. Wykres asocjacji dla 3 cech migsa wieprzowego w opinii respondentow
Fig. 2. Association figure for 3 characteristic features of pig meat in respondents' opinion

Zrédlo: badanie wlasne.

Inne badania dowiodly, ze dla wspotczesnych konsumentow istotny wplyw na proces
podejmowania decyzji o zakupie migsa ma wiedza konsumentow o jego dziataniu na
zdrowie czlowicka (Verbeke, 2006), a w szczegdlnosci wpltyw ten kojarzony jest
z zawarto$cia sktadnikow odzywczych (Cotton i in., 2004) i zawartoscia tluszczu.
W przypadku tego ostatniego dowiedziono, ze konsumenci sa coraz mniej sklonni do
zakupu wolowiny charakteryzujacej si¢ szczegodlnie nadmiarem tluszczu zewngtrznego,
a jego wyglad kojarzy im si¢ z produktem mato zdrowym (Cross i in., 2010; Siriamornpun
iin., 2005). Ponadto za migso z mniejsza ilo$cia thuszczu konsumenci byliby sktonni ptaci¢
wigcej (Cross i in., 2010). Takze dla niemieckich konsumentéw poziom otluszczenia byt
istotnym czynnikiem branym pod uwage podczas zakupu migsa. Zwracano rowniez uwage
na cechy, takie jak: zapach, krucho$¢, soczysto§¢ oraz barwa (Becker i in., 2000).
Hiszpanscy konsumenci dla przyktadu czgsciej zwracali uwage na inne wyr6zniki migsa.
Szczegolnie wazna byla dla nich marka, informacje umieszczone na opakowaniu oraz
region pochodzenia migsa. Wlasne doswiadczenie zwiazane z przyjemnymi odczuciami po
sprobowaniu migsa w przeszto§ci oraz mozliwo$§¢ zobaczenia migsa w miejscu jego
sprzedazy (wzrokowa ocena barwy, ogodlnego wygladu) — to czynniki, ktére w dalszej
kolejnosci przyczynialy si¢ do podjecia decyzji o zakupie migsa wolowego przez
konsumentow pochodzacych z Hiszpanii (Sepulveda i in., 2008). Dla poréwnania
konsumenci z Portugalii czg$ciej zwracali uwage na marke, barwe, smak, soczystos¢ oraz
$wiezo$¢ migsa (Banovi¢ i in., 2009). Natomiast dla Szweddéw istotne znaczenie przy
wyborze migsa, niezaleznie od jego rodzaju, miata informacja o kraju jego pochodzenia.
W tym przypadku odnotowano istotne statystycznie zaleznosci wskazujace, ze na
pochodzenie migsa $§wiezego czeSciej zwracaly uwage kobiety, bowiem to one byly
odpowiedzialne nie tylko za dokonywanie zakupoéw, ale réwniez za zdrowie
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1 bezpieczenstwo swoich rodzin, oraz konsumenci majacy mate dzieci (Hoffmann, 2000).
We Francji, za najwazniejszy czynnik wplywajacy na decyzje o zakupie oferowanego
migsa wskazano informacje o kraju jego pochodzenia. Marmurkowato$¢ migsa byta istotna
cecha dla Niemcow, a jego barwa dla Francuzéw i Brytyjczykow. Anglicy, podejmujac
decyzje o zakupie migsa, czgsciej od Niemcow i1 Francuzdéw zwracali uwage na ich ceng
(Roosen i in., 2001).

Podsumowanie

Polski rynek zmienia si¢ od dwoch dekad i wciaz pojawiaja si¢ na nim nowe trendy.
W przypadku zakupéw migsa istotne znaczenie odgrywaja tzw. sklepy migsne, zwane
specjalistycznymi, czy branzowymi. To wilasnie w nich 40,4% badanych Polakow
kupowato wolowing, 37,2% wieprzowing, a 34,9% migso drobiowe. Dla poréwnania,
przecigtny Europejczyk kupuje migso czgsciej w supermarkecie, a sklepy specjalistyczne
wybiera mniej niz 1/5 klientow.

Cho¢ cena jest wciaz jednym z wazniejszych kryteriow branych pod uwage podczas
podejmowania decyzji o zakupie migsa, to coraz wigcej konsumentow zwraca uwage na
wyglad ogoélny oraz barwe migsa. Wspolczesny konsument oczekuje ponadto od
kupowanego produktu odpowiedniej jakosci i $wiezosci. Jest ponadto przywiazany do
producentéw migsa, ktérzy prawdopodobnie sa gwarantami spelniajacymi wymogi
nabywcy wzgledem kupowanego migsa.
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