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Kluczowe determinanty wyboru i zakupu mięsa oraz produktów 
przetwórstwa mięsnego w opinii konsumentów polskich 
i austriackich

Streszczenie

Głównym celem badania była identyfikacja podstawowych czynników wpły-
wających na wybory konsumentów w trakcie dokonywania zakupów mięsa i pro-
duktów mięsnych. Badanie zrealizowano w Polsce i w Austrii. Jego wyniki nie są 
reprezentatywne. Udowodniono, że wśród polskich konsumentów najistotniejszy-
mi czynnikami zakupu mięsa i produktów mięsnych są jakość oraz cena. Wśród au-
striackich konsumentów głównymi kryteriami są jakość oraz miejsce pochodzenia. 
Konsumenci polscy i austriaccy mają ponadto różne preferencje w zakresie miejsca 
dokonywania zakupu mięsa i produktów mięsnych.

Słowa kluczowe: konsumpcja, mięso, dobrobyt, jakość, cena.

Kody JEL: Q11, Q17, I31

Wstęp

W Polsce, która po transformacji ustrojowej określana jest mianem kraju rozwijającego 
się, w ostatnich dwóch dekadach obserwowane są wyraźne zmiany w zakresie upodobań 
i  preferencji konsumentów w  obszarze zakupu i  konsumpcji produktów żywnościowych 
(Dziadkowiec 2014, s. 63-74). Polskie społeczeństwo, na skutek systematycznego bogacenia 
się, wzrostu świadomości w zakresie zdrowia i odżywiania, zmiany stylu życia, europeiza-
cji oraz wzrostu mobilności ulega systematycznym przeobrażeniom, zmieniającym jedno-
cześnie oczekiwania dotyczące oferowanych im produktów żywnościowych (Kossakowska 
2013, s. 2-13). Zmiana sposobu odżywania oraz preferencji konsumentów wymaga dostrze-
żenia również przez producentów i  sprzedawców mięsa i  produktów mięsnych (Nowak, 
Trziszka 2010, s. 114-122). Dynamiczny rozwój polskiego społeczeństwa skutkuje odej-
ściem od tradycyjnych zachowań konsumpcyjnych polskich gospodarstw domowych cha-
rakterystycznych dla okresu transformacji, na rzecz rozwoju zachodnioeuropejskiego mo-
delu i  trybu życia (Jabłońska-Porzuczek, Smoluk-Sikorska, Kalinowski 2014, s. 34-40; 
Wroniecka-Leciejewicz, Terwińska 2008, s. 30). Zmiany te zauważalne są praktycznie 
w każdym obszarze funkcjonowania społeczeństwa. Nie bez znaczenia jest również wzrost 
mobilności społeczeństwa i jego zdolności do migracji, przy jednoczesnym dynamicznym 
rozwoju procesów globalizacyjnych. W  rezultacie w  ostatnich dwóch dekadach dostrzec 
można wyraźne zmiany w zakresie ilości, jakości i rodzaju spożywanej przez konsumentów 
żywności (Mieczkowski 2013, s. 2-13). Zmiany te wymagają od producentów mięsa i prze-
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tworów mięsnych, ponownego przemyślenia strategii działania, realokacji dystrybucji oraz 
ponownej segmentacji rynku (Szymańska 2012, s. 67-86). 

Metodyka badania

Głównym celem badania była identyfikacja podstawowych czynników wpływających na 
wybór konsumentów przy dokonywaniu zakupów mięsa oraz przetworów mięsnych. Aby 
zrealizować cel główny sformułowano również cele szczegółowe, tj.:
-- identyfikacja znaczenia jakości wyrobów w opinii konsumentów,
-- identyfikacja znaczenia ceny wyrobów w opinii konsumentów
-- identyfikacja znaczenia promocji oraz innych zachęt cenowych stosowanych przez pro-

ducentów oraz sprzedawców w opinii konsumentów. 
Celem uzupełniającym badania było również porównanie wyników i  ich interpretacja 

w obrębie dwóch, niezależnych prób badawczych umożliwiające identyfikację potencjal-
nych różnic w zakresie preferencji konsumentów w kraju rozwiniętym (Austria) i w kraju 
rozwijającym się (Polska). Jak bowiem zauważa Hubel i in. (2006, s. 57-62), narodowość 
ma istotny wpływ na decyzje w zakresie zakupu i konsumpcji produktów żywnościowych. 
Cennym, aplikacyjnym elementem przeprowadzonego badania mogą być wnioski stanowią-
ce znaczącą wartość dodaną dla krajowych producentów i sprzedawców mięsa i przetworów 
mięsnych w zakresie możliwych, dalszych kierunków rozwoju i działania, ze szczególnym 
uwzględnieniem preferencji konsumentów, ich oczekiwań i zwyczajów związanych z zaku-
pem i konsumpcją mięsa oraz produktów mięsnych. Przeprowadzone badanie umożliwiło 
również identyfikację najchętniej wybieranych przez konsumentów miejsc sprzedaży mięsa 
i wędlin, co z punktu widzenia producentów i sprzedawców, wskazać może na konieczność 
zmiany dotychczasowych miejsc sprzedaży. W celu realizacji badania sformułowano nastę-
pujące pytania badawcze:
-- Czy konsumenci polscy i austriaccy mają te same preferencje mające wpływ na zakup 

mięsa i produktów mięsnych?
-- Czy konsumenci polscy i austriaccy preferują te same miejsca zakupu mięsa i produktów 

mięsnych?
-- Czy cena i  jakość stanowią główne kryterium wyboru mięsa i  produktów mięsnych 

wśród konsumentów polskich i austriackich?
Badanie przeprowadzono w  miesiącach styczeń-marzec 2015 roku na dwóch, nieza-

leżnych próbach badawczych - wśród konsumentów austriackich oraz polskich. Badanie 
w Austrii przeprowadzone zostało w Graz, w ramach międzynarodowego projektu Program 
doskonalenia dydaktyki SGGW w dziedzinie bioekonomii oraz utworzenie kwalifikacji za-
wodowej Młodszy menadżer jakości, finansowanym w  ramach Programu Operacyjnego 
Kapitał Ludzki, nr UDA-POKL.04.01.01-00-073/13-00. Badanie polskich respondentów 
przeprowadzone zostało na próbie badawczej składającej się ze studentów Szkoły Głównej 
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie oraz przypadkowo wybranych klientów różnych 
typów sklepów z trzech województw - mazowieckiego, podlaskiego oraz lubelskiego. 
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Dobór obydwu prób badawczych nie pozwolił na zachowanie reprezentatywności ba-
dania, co nie pozwala w efekcie na ekstrapolację uzyskanych wyników na całą populację. 
Mimo to rozmiar próby badawczej oraz skala i zakres badania, mimo pewnych ograniczeń, 
nadają badaniu charakter poznawczy i  stanowią obszerne studium przypadku. Głównym 
mankamentem próby badawczej jest niereprezentatywna struktura wiekowa respondentów. 
Analogiczne badania, realizowane wśród młodych konsumentów, również na mniejszych 
próbach badawczych, stanowią niezwykle interesujące opracowania mające jednoznacznie 
utylitarny charakter (Skibniewska i in. 2009, s. 250-258).

Badanie przeprowadzono metodą sondażu diagnostycznego przy zastosowaniu techniki 
badania ankietowego na bazie wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety (przygotowa-
nego w  trzech wersjach językowych). Do skonstruowania kwestionariusza ankiety zasto-
sowano skalę Likerta oraz skalę Guttmana. Wnioskowanie na podstawie uzyskanych wy-
ników przeprowadzono na podstawie opisu zdiagnozowanych zjawisk oraz potencjalnych 
prawidłowości przy wykorzystaniu analizy przyczynowo-skutkowej. Badanie austriackich 
respondentów umożliwiło zgromadzenie 468 kompletnych kwestionariuszy. Analogiczne 
badanie, zrealizowane w Polsce, pozwoliło na zgromadzenie materiału badawczego skła-
dającego sie z 1384 kompletnych kwestionariuszy (w sumie zbadano 1716 respondentów). 
Z uwagi na zakres niniejszego badania, ze zmiennych różnicujących odpowiedzi poszcze-
gólnych respondentów wyłączono kryterium dochodowe. Preferencje konsumentów w za-
kresie zakupu i spożycia mięsa oraz produktów mięsnych, w zależności od wysokości do-
chodu, będą przedmiotem badania kolejnego opracowania.

Wyniki badań

Z punktu widzenia realizacji badania dotyczącego preferencji konsumentów w zakresie 
zakupu i spożycia mięsa i produktów mięsnych, kluczowe było wyłonienie konsumentów, 
którzy nie spożywają tego typu żywności oraz poznanie motywów ich decyzji. Skala wyklu-
czenia mięsa i wyrobów mięsnych z diety wśród austriackich respondentów była wyższa niż 
w przypadku polskich respondentów osiągając poziom 10,53%, wobec 2,11% wśród konsu-
mentów polskich. Zdiagnozowana różnica może być związana z przyzwyczajeniami konsu-
mentów, tradycją oraz specyfiką krajowej bądź też regionalnej kuchni. Liczne badania po-
twierdzają, że wpływy kulturowe są najsilniejszym czynnikiem determinującym motywację 
konsumentów w zakresie spożycia/braku spożycia mięsa i produktów mięsnych, kształtując 
przy tym ich indywidualne preferencje (Stoličná 2011, s. 209-219). Przeprowadzone bada-
nie wykazało, że wśród respondentów austriackich głównym czynnikiem wykluczającym 
spożycie mięsa i przetworów mięsnych były indywidualne przekonania związane z wegeta-
rianizmem oraz weganizmem, na co wskazało 36% respondentów niespożywających mięsa. 
Wśród polskich respondentów skala indywidualnych przekonań związanych ze wspomnia-
nymi ruchami kulinarnymi dotyczyła jedynie 9,52% respondentów i nie została uznana jako 
główny czynnik. Wśród głównych czynników wpływających na niechęć respondentów au-
striackich do spożycia mięsa i przetworów mięsnych wskazano również na fakt, że produkty 
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 Dane liczbowe przedstawione na wykresie 1 odzwierciedlają miejsce w rankingu zna-
czenia danej cechy wśród konsumentów, gdzie 1 − oznacza czynnik najważniejszy, a 9 − 
najmniej istotny. Przeprowadzone badanie pozwoliło na określenie jakości jako głównego 
kryterium wyboru mięsa i produktów mięsnych zarówno wśród konsumentów polskich, jak 
i austriackich. Badania innych autów potwierdzają powyższe spostrzeżenie. Jak zauważa-
ją Cyrek, Grzybek oraz Makarski (2016, s. 63-64), w przypadku zakupu mięsa i przetwo-
rów mięsnych, blisko 60% krajowych konsumentów kieruje się subiektywnym kryterium 
jakości, jakim są walory smakowe. Wagę jakości, w przypadku konsumentów austriackich, 

te nie są zdrowe (32% wskazań) oraz że są niesmaczne (26% wskazań). Wśród polskich 
respondentów do głównych czynników eliminujących spożycie mięsa jest ich wysoka cena 
(39% wskazań), niesatysfakcjonująca jakość (19% wskazań), fakt, że są niesmaczne (17% 
wskazań) i niezdrowe (11% wskazań). 

Badanie czynników kluczowych, z punktu widzenia konsumentów, przy wyborze mięsa, 
produktów przetwórstwa mięsnego, weryfikowano w badaniu kilkakrotnie, eliminując w ten 
sposób potencjalne losowe lub przypadkowe odpowiedzi respondentów. Wyniki weryfikacji 
kluczowych czynników zakupu mięsa i produktów mięsnych z perspektywy konsumentów 
przedstawiono na wykresie 1. 

Wykres 1
Zestawienie znaczenia czynników wyboru mięsa i produktów mięsnych  
wśród różnych grup konsumentów polskich i austriackich

Źródło: opracowanie własne.
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potwierdza ponadto dostrzeżenie znaczenia miejsca pochodzenia i miejsca produkcji wy-
robu jako drugiego pod względem znaczenia czynnika. Spostrzeżenie to podnosi łączną 
wagę znaczenia jakości dla respondentów austriackich przy wyborze mięsa i  produktów 
mięsnych. Jednocześnie, z  punktu widzenia polskich respondentów, drugim pod wzglę-
dem znaczenia czynnikiem jest cena, która nie zawsze oznacza jednoczesną poprawę ja-
kości. Różnica w  tym zakresie wynikać może przede wszystkim z  różnic w  zamożności 
społeczeństw. Polscy konsumenci są zatem wrażliwi na cenę oferowanych im wyrobów, co 
może skłaniać przedsiębiorców do rywalizacji cenowej. Istnieją zatem realne podstawy do 
stwierdzenia, że polscy respondenci charakteryzują się wyższą elastycznością cenową po-
pytu na mięso i produkty mięsne. W rezultacie, konsumenci ci są skłonni do poszukiwania 
substytutów, w  przypadku zbyt wysokich cen mięsa i  produktów mięsnych. Twierdzenie 
to wymaga jednak dalszych, pogłębionych badań, wykraczających poza obszar niniejszych 
rozważań. Racjonalny wybór polskich konsumentów wydaje się być zatem kompromisem 
między satysfakcjonującą jakością a akceptowalną ceną. Dowodem na znaczenie warunków 
cenowych dla polskich respondentów jest również, pomijane przez austriackich responden-
tów, kryterium terminu przydatności do spożycia. Czynnik ten w większym stopniu związa-
ny jest z warunkami cenowymi nawiązującymi do racjonalnego gospodarowania budżetem 
domowym oraz zgromadzonymi zasobami żywności niż do czynników wpływających na 
jakość (choć pośrednio związany jest również z kryterium jakości). Austriaccy respondenci 
również uważają cenę za ważne kryterium wyboru mięsa i produktów mięsnych, jednak nie 
jest ona, ich zdaniem, czynnikiem fundamentalnym.

Respondenci polscy oraz austriaccy wskazali również na zbliżony poziom znaczenia 
rekomendacji rodziny oraz znajomych oraz wartości odżywczych produktów, który okre-
ślony został jako umiarkowany. Stosunkowo niewielkie znaczenie konsumenci przykładają 
natomiast do kryterium promocji oraz rozpoznawalności marki na rynku. Wśród polskich 
respondentów dostrzegalne jest niewielkie znaczenie wszelkiego rodzaju certyfikatów i na-
gród dla poszczególnych produktów i producentów. Spostrzeżenie to sugerować może nie-
ufność konsumentów w stosunku do tego typu wyróżnień. 

Ocena przedstawionych kluczowych czynników wskazuje jednoznacznie, że zarówno 
wśród respondentów polskich, jak i austriackich dominującym czynnikiem wyboru mięsa 
i produktów mięsnych jest jego jakość. Spostrzeżenie to zgodne jest z dotychczasowymi 
wynikami badań w zakresie identyfikacji kluczowych czynników wyboru produktów żyw-
nościowych wśród różnych grup konsumentów, prowadzonych m.in. przez KMPG (Wiza, 
Grauer 2014, s. 42-45). Wyraźną różnicę dostrzec należy w przypadku drugiego czynnika 
dla konsumentów austriackich. Wskazanie przez nich wyraźnie konieczności znajomości 
kraju pochodzenia mięsa jako czynnika warunkującego zakup danego wyrobu znacząco od-
biega od polskich realiów. Pogłębiona analiza wsparta własnymi obserwacjami autora suge-
ruje, że Austriacy, będący znacznie bardziej wielokulturowym społeczeństwem niż Polacy, 
są świadomi wysokiej jakości produkowanych przez nich wyrobów (zarówno w odniesieniu 
do mięsa jak i żywności ogółem) i zdecydowanie preferują rodzimą produkcję. Preferowane 
jest przez nich mięso pochodzenia „alpejskiego”, co oznacza, ich zdaniem, spełnienie naj-
wyższych standardów produkcji mięsa i jego przetworów. Austria, jako kraj rozwinięty, za-
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chodnioeuropejski, zamożny, jest cennym rynkiem zbytu dla wielu państw, również tych 
o niższych standardach produkcji żywności. Identyfikacja kraju pochodzenia określonych 
wyrobów jest zatem, z punktu widzenia Austriaków, naturalną konsekwencją przystosowa-
nia się do warunków wymuszających selekcję produktów wysokiej jakości, od produktów 
o niższej jakości i niższych standardach produkcji. Przedstawione wyniki badania znajdują 
również odzwierciedlenie w badaniach innych autorów, m.in. Stephana Mikinovica. W ba-
daniach tych udowodniono, że miejsce pochodzenia surowca oraz miejsce produkcji mięsa 
i przetworów mięsnych jest jednym z kluczowych czynników dla austriackich konsumentów 
(Mikinovic 2009, s. 34-38). Czynnik ten oceniany jest przez polskich respondentów jako 
jeden z najmniej istotnych.

Jedną z  barier ograniczających możliwości eksportu polskiego mięsa oraz produktów 
przetwórstwa mięsnego do niektórych państw zachodnioeuropejskich, tj. Danii oraz do 
Japonii jest brak jednolitości produkcji w walorach smakowych, jakościowych oraz senso-
rycznych w odniesieniu do tego samego produktu (Obidzińska 2008, s. 10-12). Spostrzeżenie 
to może wpływać na ocenę jakości oferowanych produktów przez konsumentów. W związku 
z powyższym zwrócono się do polskich i austriackich respondentów z pytaniem o dostrze-
ganie faktycznych różnic w walorach smakowych, jakościowych i sensorycznych tego sa-
mego produktu tego samego producenta, w zależności od czasu i/lub miejsca zakupu. Wśród 
polskich respondentów różnice takie dostrzeżone zostały przez 49,3% ankietowanych, przy 
czym kwestia ta jest negatywnie odbierana przez 65,8% respondentów. Austriaccy respon-
denci dostrzegli różnice w walorach smakowych, jakościowych oraz sensorycznych tego 
samego produktu, tego samego producenta w zależności od czasu i/lub miejsca sprzedaży 
w 34,2%, przy czym przez 59,5% respondentów różnica ta odbierana jest negatywnie. Brak 
jednolitości oferowanej partii wyrobów oceniany jest przez konsumentów negatywnie, choć 
nie przez wszystkich dostrzegany. Mniejsza skala tego zjawiska wśród respondentów au-
striackich świadczyć może o wyższej jakości i jednolitości produkcji wyrobów oferowanych 
na austriackim rynku. 

Kolejnym etapem przeprowadzonego badania była identyfikacja ilości mięsa i produk-
tów przetwórstwa mięsnego spożywanego przez respondentów w Austrii i w Polsce oraz 
ocena częstotliwości dokonywania zakupów produktów mięsnych. W  trakcie badań czę-
stotliwości zakupu mięsa i  produktów mięsnych stwierdzono, że w  przypadku polskich 
respondentów aż 85% z  nich deklaruje, że kupuje mięso i  produkty mięsne co najmniej 
raz w tygodniu, przy czym 43% respondentów wskazało, że zakupy takie robi kilka razy 
w tygodniu. Inaczej wygląda sytuacja w przypadku respondentów austriackich. W trakcie 
badań stwierdzono, że 63% respondentów wskazało na zakupy mięsa i produktów mięsnych 
co najmniej raz w  tygodniu. Jednocześnie aż 16% respondentów wskazało, że zakupów 
mięsa i produktów mięsnych dokonuje sporadycznie, a zatem raz w miesiącu lub rzadziej. 
Porównanie częstotliwości dokonywania zakupów mięsa i  przetworów mięsnych między 
respondentami polskimi i  austriackimi wskazało zatem wyraźnie na niższą częstotliwość 
dokonywania tych zakupów przez konsumentów austriackich. Różnica w częstotliwości za-
kupów mięsa i produktów mięsnych między respondentami polskimi i austriackimi wynikać 
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może również z wyższej racjonalności gospodarowania budżetem domowym wśród konsu-
mentów polskich, co wynika z większego ograniczenia zasobów finansowych. 

Badanie pozwoliło również na ustalenie, że średnio, respondenci z  Polski zadeklaro-
wali (na podstawie danych tygodniowych) roczne spożycie mięsa na poziomie około  
72,5 kg/osobę. Uzyskany wynik nie odbiega zatem od analiz dokonywanych przez 
Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Żywnościowej (Kwasek 2010, s. 66-69; 2013,  
s. 265-284; Wasilewski, Gornowicz 2007, s. 38-40). Analogiczne zestawienie dla respon-
dentów austriackich wskazało na roczne spożycie mięsa i przetworów mięsnych na pozio-
mie 67,2 kg/osobę, co wydaje się być wynikiem zaniżonym w stosunku do danych prezen-
towanych dla wszystkich konsumentów w Austrii (Mikinovic 2009, s. 20). Niska wartość 
ilości spożycia mięsa wśród respondentów austriackich odbiega również od średniej war-
tości spożycia mięsa na osobę w całej Austrii. Zgodnie z danymi AMA Agramarkt Austria, 
w 2007 roku średnie roczne spożycie mięsa i jego przetworów było równe około 100 kg/
osobę. W kolejnych latach spożycie mięsa w Austrii uległo zmniejszeniu, osiągając poziom 
około 94 kg/osobę w 2012 roku (Kenecht, Środoń 2013, s. 119-131; Świątkowska 2014,  
s. 2-14). Zdiagnozowana rozbieżność między wynikami badań własnych a badaniami repre-
zentatywnymi IERiGŻ wynikać może ze specyfiki regionu Styria, w którym zrealizowano 
badanie wśród austriackich respondentów. Region ten z pewnością nie może zostać uznany 
za reprezentatywny dla całej Austrii. Jednocześnie, przypomnieć należy, że wskaźnik spo-
życia mięsa nadal uznawany jest za miarę dobrobytu i zamożności społeczeństwa (Zielińska 
2007, s. 240-243; Piekut 2006, s. 14-18; Połom, Baryłko-Piekielna 2004, s. 5-23). Przyjęcie 
takiej retoryki w przypadku prowadzonego badania mogłoby doprowadzić jednak do myl-
nych wniosków. Wskaźnik spożycia mięsa na osobę z pewnością może być dobrą miarą do-
brobytu społeczeństwa w państwach, w których brak możliwości jego spożywania wynika 
z braku dostępności mięsa bądź też z ograniczeń ekonomicznych. W krajach wysoko rozwi-
niętych dostrzegalny jest natomiast trend odwrotny, tzn. społeczeństwa o wyższej świado-
mości prozdrowotnej, preferujące zdrowy tryb życia skłaniają się w coraz większym stopniu 
do ograniczania ilości spożywanego mięsa i jego przetworów. Zdiagnozowana różnica mię-
dzy respondentami polskimi a austriackimi może sugerować, że w polskim społeczeństwie 
w przyszłości nasilić się może trend, który zauważalny jest od 2011 roku, zgodnie z którym, 
mimo wzrostu zamożności, konsumenci ograniczają spożycie mięsa i przetworów mięsnych 
(Świetlik 2013, s. 129-140). Zmianie tej, w większości przypadków, nie towarzyszy jednak 
presja ekonomiczna, a świadomy wybór konsumentów (Gutkowska i in. 2014, s. 85-100). 

Spośród badanych aż 81% respondentów austriackich oraz 94% respondentów polskich 
stwierdziło, że w zależności od miejsca dokonywania zakupu dostrzega różnice w jakości 
oferowanego mięsa i  wyrobów mięsnych. Celowe jest zatem zbadanie popularności 
poszczególnych miejsc dokonywania zakupów mięsa i produktów mięsnych wśród respon-
dentów austriackich i polskich. Cenne wydaje się również zidentyfikowanie oceny jakości 
sprzedawanych produktów w różnych typach sklepów w opinii respondentów polskich i au-
striackich. Zestawienie popularności poszczególnych typów sklepów jako miejsc dokony-
wania zakupów mięsa i produktów mięsnych wśród respondentów polskich i austriackich 
przedstawiono na wykresie 2.
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Przedstawione na wykresie 2 porównanie popularności różnych miejsc dokonywania za-
kupów mięsa i produktów mięsnych wśród respondentów polskich i austriackich wskazało 
na wyraźną dominację sklepów mięsnych (firmowych) wśród polskich respondentów (41,8% 
wskazań) wobec dominacji marketów wśród austriackich respondentów (68,4% wskazań). 
Wśród polskich respondentów popularnym miejscem robienia zakupów mięsa i przetworów 
mięsnych są również markety (23,8%), sklepy osiedlowe (14,1%) oraz sklepy dyskontowe 
(11,1%). Na te miejsca dokonywania zakupów przypada łącznie 90,9% sprzedaży mięsa 
i produktów mięsnych. Wśród respondentów austriackich popularnymi miejscami dokony-
wania zakupów mięsa i produktów mięsnych, oprócz marketów, są również sklepy osiedlo-
we (10,5%), sklepy dyskontowe (9,2%) oraz sporadycznie sklepy firmowe (2,6%). W sumie 
przypada na nie około 90,8% sprzedaży mięsa i produktów mięsnych. Wnioski z powyższe-
go badania wydają się być ponadto zgodne z podejściem do teorii ewolucji kanałów dystry-
bucji żywności zaproponowanym przez Kosicką-Gębską, Tul-Krzyszczuk oraz Gębskiego 
(2011, s. 32-46). Badacze ci dostrzegli nasycenie rynku sklepami wielkopowierzchniowymi 
podkreślając, że w  perspektywie kolejnych lat w  Polsce może nastąpić znaczący wzrost 
popularności sklepów dyskontowych oraz sklepów typu convienience, do którego można 
zaliczyć m.in. sklepy firmowe. Sklepy te są również elementem dążenia do zawężenia spe-
cjalizacji, dzięki czemu są w stanie zaspokoić również potrzeby klientów niszowych oraz 
pozwalają na kreowanie dodatkowych nisz.

Wykres 2
Popularność różnych typów punktów sprzedaży mięsa i produktów mięsnych wśród 
respondentów polskich i austriackich (w %)

Źródło: jak w wykresie 1.
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Dotychczasowe rozważania w zakresie popularności poszczególnych miejsc dokonywa-
nia zakupów mięsa i produktów mięsnych wymagają dodatkowego uwzględniania kryte-
rium jakości w  ich ocenie. Wśród polskich respondentów najwyższa jakość oferowanego 
mięsa i  produktów mięsnych przypisywana jest sklepom firmowym (4,12) oraz bazarom 
(3,63), a najniższa marketom (2,60) oraz sklepom osiedlowym (2,63). Możliwa jest zatem 
sytuacja, w której część polskich konsumentów świadomie rezygnuje z zakupów w sklepach 
firmowych oraz na bazarach (którym przypisują najwyższą jakość oferowanych wyrobów) 
na rzecz punktów dystrybucji o niższej, w ich ocenie, jakości, tj. marketów, sklepów osie-
dlowych czy dyskontów (Gazdecki 2011, s. 280-290; Gazdecki, Goryńska-Goldmann 2013,  
s. 195-204). Ciekawym wnioskiem jest również stwierdzenie, że polscy respondenci po-
strzegają jakość produktów oferowanych w sklepach dyskontowych jako wyższą niż w mar-
ketach czy w sklepach osiedlowych. Spostrzeżenie to stanowić może wskazówkę dotyczącą 
dalszego kierunku rozwoju miejsc sprzedaży mięsa i produktów mięsnych w Polsce. Wśród 
austriackich respondentów najwyższa jakość oferowanego mięsa i  produktów mięsnych 
przypisywana jest marketom (4,08) oraz sklepom osiedlowym (3,52), a  najniższa jakość 
bazarom (2,25) oraz sklepom dyskontowym (2,27). Sklepy firmowe, oceniane w Polsce bar-
dzo wysoko pod względem jakości, wśród austriackich respondentów oceniane są w spo-
sób umiarkowany (3,20). Konsumenci austriaccy, w odróżnieniu od polskich respondentów, 
w mniejszym stopniu muszą rezygnować z jakości kupowanych produktów mięsnych.

Ograniczenia badania

Wśród zidentyfikowanych ograniczeń przeprowadzonego badania wskazać należy 
przede wszystkim na niereprezentatywność próby badawczej. Słabością badania jest rów-
nież struktura wiekowa respondentów, która nawet przy uwzględnieniu założenia o braku 
reprezentatywności charakteryzuje się ograniczeniami. Młody wiek respondentów oraz, 
w wielu przypadkach, brak samodzielności w gospodarowaniu budżetem, skutkować może 
nierzeczywistym podejściem do oceny poszczególnych kryteriów wyboru mięsa i produk-
tów mięsnych oraz trudnością we właściwym określeniu poziomu wydatków i poziomu kon-
sumpcji mięsa i produktów mięsnych w gospodarstwie domowym. Ograniczeniem badania 
jest również niereprezentatywność badania przeprowadzonego w Austrii, z uwagi na regio-
nalne uwarunkowania, geograficzną lokalizację, specyfikę regionu oraz tradycje kulinarne 
związane z wpływem kuchni śródziemnomorskiej.

Podsumowanie

Zrealizowane badanie pozwoliło na identyfikację kluczowych czynników wpływających 
na decyzje konsumentów podczas zakupów mięsa i produktów mięsnych. Zidentyfikowano 
także różnice występujące między respondentami polskimi i austriackimi, w zakresie moty-
wów, preferowanych miejsc dokonywania zakupów mięsa i produktów mięsnych oraz oceny 
jakości mięsa i produktów mięsnych. Główne wnioski z badania są następujące:
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-- Wśród kluczowych czynników wpływających na decyzje austriackich respondentów 
o zakupie mięsa i produktów mięsnych wyróżniono odpowiednio: jakość, miejsce po-
chodzenia, skład oraz rekomendacje rodziny i znajomych.

-- Wśród kluczowych czynników wpływających na decyzje polskich respondentów o za-
kupie mięsa i  produktów mięsnych zaobserwowano: jakość, cenę, oraz rekomendacje 
rodziny i znajomych.

-- Wśród austriackich respondentów najpopularniejszymi miejscami dokonywania zaku-
pów mięsa i  produktów mięsnych, którym przypisywana jest jednocześnie najwyższa 
jakość oferowanych produktów, są markety oraz sklepy firmowe i sklepy osiedlowe.

-- Wśród polskich respondentów najpopularniejszymi miejscami dokonywania zakupów 
mięsa i produktów mięsnych, którym przypisywana jest jednocześnie wysoka jakość ofe-
rowanych produktów, są sklepy firmowe oraz bazary. Jednocześnie dużą popularnością, 
choć mniejszą niż wśród austriackich respondentów, cieszą się markety, choć jakość pro-
duktów przez nie oferowane oceniana jest jako niska.

-- W  przypadku polskich respondentów stwierdzono, że niektórzy konsumenci nie spo-
żywają mięsa i produktów mięsnych z uwagi na zbyt wysokie jego ceny. W przypadku 
respondentów austriackich nie stwierdzono takich przypadków, choć skala wykluczenia 
mięsa z diety była znacznie wyższa.

-- Wśród respondentów austriackich stwierdzono znacznie wyższy odsetek konsumen-
tów wykluczających mięso i jego przetwory z diety niż wśród polskich respondentów. 
Główną przyczyną były indywidualne przekonania związane np. z wegetarianizmem, ale 
również niesatysfakcjonujące walory smakowe oraz jakościowe.

-- Wśród respondentów austriackich preferowane jest mięso pochodzenia austriackiego, co 
dla konsumentów stanowi gwarancję najwyższej jakości produktów.

-- W trakcie badania napotkano trudności w  jednoznacznej interpretacji poziomu spoży-
cia mięsa jako wyznacznika dobrobytu społecznego. W rzeczywistości poziom spożycia 
mięsa i przetworów mięsnych może być uzależniony od znacznie większej liczby czyn-
ników, niż tylko od ich dostępności oraz zamożności społeczeństwa. Poziom spożycia 
mięsa uzależniony może być również od tradycji i ewoluujących zwyczajów.
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Key Determinants for the Selection and Purchase of Meat and Meat 
Products in the Opinion of Polish and Austrian Consumers

Summary 

The main objective of the research was to find the key factors influencing the 
choice of consumers during meat and meat products purchases. The research was 
conducted in Poland and Austria. Its results are not representative. It has been 
proven that among Polish consumers the most important factors in purchases of 
meat and meat products are quality and price. Among Austrian consumers, the main 
criteria are quality and place of origin. Polish and Austrian consumers have also 
different preferences as regards the places of purchases of meat and meat products.

Key words: consumption, meat, welfare, quality, price.

JEL codes: Q11, Q17, I31

Основные детерминанты выбора и покупки мяса и продуктов 
мясопереработки по мнению польских и австрийских 
потребителей

Резюме

Основной целью изучения было выявление основных факторов, влияющих 
на выборы потребителей по ходу совершения покупок мяса и мясопродуктов. 
Изучение провели в Польше и в Австрии. Его результаты непредставительны. 
Доказали, что среди польских потребителей самыми существенными факто-
рами покупки мяса и мясопродуктов считают качество и цену. Для австрий-
ских потребителей основными критериями являются качество и место проис-
хождения. Кроме того, у польских и австрийских потребителей неодинаковые 
предпочтения в отношении места осуществления покупки мяса и мясопро-
дуктов.

Ключевые слова: потребление, мяса, благосостояние, качество, цена.
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