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Kluczowe determinanty wyboru i zakupu mi¢sa oraz produktow
przetworstwa miesnego w opinii konsumentow polskich
i austriackich

Streszczenie

Glownym celem badania byta identyfikacja podstawowych czynnikow wpty-
wajacych na wybory konsumentéw w trakcie dokonywania zakup6w migsa i pro-
duktéw migsnych. Badanie zrealizowano w Polsce i w Austrii. Jego wyniki nie sg
reprezentatywne. Udowodniono, ze wérod polskich konsumentow najistotniejszy-
mi czynnikami zakupu migsa i produktow migsnych sa jako$¢ oraz cena. Wsrod au-
striackich konsumentoéw gtéwnymi kryteriami sg jako$¢ oraz miejsce pochodzenia.
Konsumenci polscy i austriaccy majg ponadto rozne preferencje w zakresie miejsca
dokonywania zakupu miesa i produktow migsnych.

Stowa kluczowe: konsumpcja, migso, dobrobyt, jakos¢, cena.

Kody JEL: Q11, Q17, 131

Wstep

W Polsce, ktdra po transformacji ustrojowej okres$lana jest mianem kraju rozwijajacego
si¢, w ostatnich dwoch dekadach obserwowane sg wyrazne zmiany w zakresie upodoban
i preferencji konsumentow w obszarze zakupu i konsumpcji produktow zywnosciowych
(Dziadkowiec 2014, s. 63-74). Polskie spoteczenstwo, na skutek systematycznego bogacenia
sig, wzrostu $wiadomosci w zakresie zdrowia 1 odzywiania, zmiany stylu zycia, europeiza-
cji oraz wzrostu mobilno$ci ulega systematycznym przeobrazeniom, zmieniajacym jedno-
czesnie oczekiwania dotyczace oferowanych im produktow zywnosciowych (Kossakowska
2013, s. 2-13). Zmiana sposobu odzywania oraz preferencji konsumentow wymaga dostrze-
zenia rowniez przez producentéw i sprzedawcow migsa i produktow migsnych (Nowak,
Trziszka 2010, s. 114-122). Dynamiczny rozwdj polskiego spoteczenstwa skutkuje odej-
sciem od tradycyjnych zachowan konsumpcyjnych polskich gospodarstw domowych cha-
rakterystycznych dla okresu transformacji, na rzecz rozwoju zachodnioeuropejskiego mo-
delu i trybu zycia (Jabtonska-Porzuczek, Smoluk-Sikorska, Kalinowski 2014, s. 34-40;
Wroniecka-Leciejewicz, Terwinska 2008, s. 30). Zmiany te zauwazalne sg praktycznie
w kazdym obszarze funkcjonowania spoteczenstwa. Nie bez znaczenia jest rOwniez wzrost
mobilnosci spoteczenstwa i jego zdolnosci do migracji, przy jednoczesnym dynamicznym
rozwoju proceséw globalizacyjnych. W rezultacie w ostatnich dwoch dekadach dostrzec
mozna wyrazne zmiany w zakresie ilosci, jakosci i rodzaju spozywanej przez konsumentow
zywnosci (Mieczkowski 2013, s. 2-13). Zmiany te wymagaja od producentéw migsa i prze-
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tworow migsnych, ponownego przemyslenia strategii dziatania, realokacji dystrybucji oraz
ponownej segmentacji rynku (Szymanska 2012, s. 67-86).

Metodyka badania

Gléwnym celem badania byta identyfikacja podstawowych czynnikéw wptywajacych na
wybor konsumentéw przy dokonywaniu zakupow migsa oraz przetworow migsnych. Aby
zrealizowac¢ cel gtowny sformutowano rowniez cele szczegotowe, tj.:

- identyfikacja znaczenia jako$ci wyrobow w opinii konsumentow,

- identyfikacja znaczenia ceny wyrobow w opinii konsumentow

- identyfikacja znaczenia promocji oraz innych zachgt cenowych stosowanych przez pro-
ducentoéw oraz sprzedawcoéw w opinii konsumentow.

Celem uzupetiajacym badania bylo rowniez poréwnanie wynikéw i ich interpretacja
w obrebie dwoch, niezaleznych prob badawczych umozliwiajace identyfikacje potencjal-
nych roznic w zakresie preferencji konsumentéw w kraju rozwinietym (Austria) i w kraju
rozwijajacym si¢ (Polska). Jak bowiem zauwaza Hubel i in. (2006, s. 57-62), narodowo$¢
ma istotny wptyw na decyzje w zakresie zakupu i konsumpcji produktow zywnosciowych.
Cennym, aplikacyjnym elementem przeprowadzonego badania moga by¢ wnioski stanowig-
ce znaczacg warto$¢ dodang dla krajowych producentow i sprzedawcow migsa i przetworow
migsnych w zakresie mozliwych, dalszych kierunkéw rozwoju i dziatania, ze szczegdlnym
uwzglednieniem preferencji konsumentow, ich oczekiwan i zwyczajow zwigzanych z zaku-
pem i konsumpcja migsa oraz produktow miesnych. Przeprowadzone badanie umozliwito
rowniez identyfikacje najchetniej wybieranych przez konsumentéw miejsc sprzedazy migsa
1 wedlin, co z punktu widzenia producentow i sprzedawcow, wskaza¢ moze na koniecznos¢
zmiany dotychczasowych miejsc sprzedazy. W celu realizacji badania sformutowano naste-
pujace pytania badawcze:

- Czy konsumenci polscy i austriaccy maja te same preferencje majace wptyw na zakup
migsa i produktow migsnych?

- Czy konsumenci polscy i austriaccy preferujg te same miejsca zakupu migsa i produktow
migsnych?

- Czy cena i jako$¢ stanowig glowne kryterium wyboru migsa i produktow migsnych
wsrdd konsumentdéw polskich i austriackich?

Badanie przeprowadzono w miesigcach styczen-marzec 2015 roku na dwoch, nieza-
leznych probach badawczych - wsrdéd konsumentéw austriackich oraz polskich. Badanie
w Austrii przeprowadzone zostato w Graz, w ramach miedzynarodowego projektu Program
doskonalenia dydaktyki SGGW w dziedzinie bioekonomii oraz utworzenie kwalifikacji za-
wodowej Mtodszy menadzer jakosci, finansowanym w ramach Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki, nr UDA-POKL.04.01.01-00-073/13-00. Badanie polskich respondentéw
przeprowadzone zostato na probie badawczej sktadajacej si¢ ze studentow Szkoty Glownej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie oraz przypadkowo wybranych klientow réznych
typow sklepoéw z trzech wojewodztw - mazowieckiego, podlaskiego oraz lubelskiego.
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Dobor obydwu prob badawczych nie pozwolit na zachowanie reprezentatywnos$ci ba-
dania, co nie pozwala w efekcie na ekstrapolacje uzyskanych wynikow na cata populacje.
Mimo to rozmiar proby badawczej oraz skala i zakres badania, mimo pewnych ograniczen,
nadaja badaniu charakter poznawczy i stanowia obszerne studium przypadku. Glownym
mankamentem proby badawczej jest niereprezentatywna struktura wickowa respondentow.
Analogiczne badania, realizowane wsréd mlodych konsumentow, rowniez na mniejszych
probach badawczych, stanowig niezwykle interesujace opracowania majace jednoznacznie
utylitarny charakter (Skibniewska i in. 2009, s. 250-258).

Badanie przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego przy zastosowaniu techniki
badania ankietowego na bazie wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety (przygotowa-
nego w trzech wersjach jezykowych). Do skonstruowania kwestionariusza ankiety zasto-
sowano skale Likerta oraz skale Guttmana. Wnioskowanie na podstawie uzyskanych wy-
nikow przeprowadzono na podstawie opisu zdiagnozowanych zjawisk oraz potencjalnych
prawidlowos$ci przy wykorzystaniu analizy przyczynowo-skutkowej. Badanie austriackich
respondentdow umozliwito zgromadzenie 468 kompletnych kwestionariuszy. Analogiczne
badanie, zrealizowane w Polsce, pozwolito na zgromadzenie materialu badawczego skta-
dajacego sie z 1384 kompletnych kwestionariuszy (w sumie zbadano 1716 respondentow).
Z uwagi na zakres niniejszego badania, ze zmiennych r6znicujacych odpowiedzi poszcze-
golnych respondentéw wylaczono kryterium dochodowe. Preferencje konsumentéw w za-
kresie zakupu i spozycia mig¢sa oraz produktéw miesnych, w zalezno$ci od wysokosci do-
chodu, beda przedmiotem badania kolejnego opracowania.

Wyniki badan

Z punktu widzenia realizacji badania dotyczacego preferencji konsumentéw w zakresie
zakupu i spozycia migsa i produktow migsnych, kluczowe byto wylonienie konsumentow,
ktorzy nie spozywaja tego typu zywnosci oraz poznanie motywow ich decyzji. Skala wyklu-
czenia migsa i wyrobow migsnych z diety wsrod austriackich respondentéw byta wyzsza niz
w przypadku polskich respondentow osiagajac poziom 10,53%, wobec 2,11% wsrod konsu-
mentow polskich. Zdiagnozowana rdznica moze by¢ zwigzana z przyzwyczajeniami konsu-
mentow, tradycja oraz specyfika krajowej badz tez regionalnej kuchni. Liczne badania po-
twierdzaja, ze wptywy kulturowe sg najsilniejszym czynnikiem determinujgcym motywacje
konsumentow w zakresie spozycia/braku spozycia migsa i produktow miesnych, ksztattujac
przy tym ich indywidualne preferencje (Stolicna 2011, s. 209-219). Przeprowadzone bada-
nie wykazato, ze wsrod respondentow austriackich gtéwnym czynnikiem wykluczajacym
spozycie migsa i przetworéw migsnych byty indywidualne przekonania zwigzane z wegeta-
rianizmem oraz weganizmem, na co wskazato 36% respondentow niespozywajacych migsa.
Wsrdd polskich respondentow skala indywidualnych przekonan zwigzanych ze wspomnia-
nymi ruchami kulinarnymi dotyczyta jedynie 9,52% respondentow i nie zostala uznana jako
gtéwny czynnik. Wsérod glownych czynnikow wplywajacych na niecheé¢ respondentow au-
striackich do spozycia migsa i przetworow migsnych wskazano rowniez na fakt, ze produkty
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te nie sa zdrowe (32% wskazan) oraz ze sa niesmaczne (26% wskazan). Wsrod polskich
respondentow do gtéwnych czynnikow eliminujacych spozycie migsa jest ich wysoka cena
(39% wskazan), niesatysfakcjonujaca jakos¢ (19% wskazan), fakt, ze sa niesmaczne (17%
wskazan) i niezdrowe (11% wskazan).

Badanie czynnikow kluczowych, z punktu widzenia konsumentow, przy wyborze migsa,
produktéw przetworstwa miesnego, weryfikowano w badaniu kilkakrotnie, eliminujac w ten
sposob potencjalne losowe lub przypadkowe odpowiedzi respondentow. Wyniki weryfikacji
kluczowych czynnikéw zakupu migsa i produktow miesnych z perspektywy konsumentow
przedstawiono na wykresie 1.

Wykres 1

Zestawienie znaczenia czynnikéw wyboru miesa i produktéw miesnych
wsréd roznych grup konsumentow polskich i austriackich
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Dane liczbowe przedstawione na wykresie 1 odzwierciedlaja miejsce w rankingu zna-
czenia danej cechy wsrod konsumentow, gdzie 1 — oznacza czynnik najwazniejszy, a 9 —
najmniej istotny. Przeprowadzone badanie pozwolilo na okreslenie jakosci jako gtéwnego
kryterium wyboru miesa i produktow migsnych zarowno wsrod konsumentéw polskich, jak
1 austriackich. Badania innych autow potwierdzaja powyzsze spostrzezenie. Jak zauwaza-
ja Cyrek, Grzybek oraz Makarski (2016, s. 63-64), w przypadku zakupu migsa i przetwo-
row miesnych, blisko 60% krajowych konsumentéw kieruje si¢ subiektywnym kryterium
jakosci, jakim sg walory smakowe. Wage jakos$ci, w przypadku konsumentow austriackich,
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potwierdza ponadto dostrzezenie znaczenia miejsca pochodzenia i miejsca produkcji wy-
robu jako drugiego pod wzgledem znaczenia czynnika. Spostrzezenie to podnosi taczng
wage znaczenia jakosci dla respondentow austriackich przy wyborze migsa i produktow
migsnych. Jednoczes$nie, z punktu widzenia polskich respondentow, drugim pod wzgle-
dem znaczenia czynnikiem jest cena, ktora nie zawsze oznacza jednoczesng poprawe ja-
kosci. Réznica w tym zakresie wynika¢ moze przede wszystkim z réznic w zamoznosci
spoleczenstw. Polscy konsumenci sg zatem wrazliwi na ceng oferowanych im wyrobow, co
moze sktania¢ przedsigbiorcoéw do rywalizacji cenowej. Istnieja zatem realne podstawy do
stwierdzenia, ze polscy respondenci charakteryzuja si¢ wyzsza elastycznos$cia cenowa po-
pytu na migso i produkty miesne. W rezultacie, konsumenci ci s sktonni do poszukiwania
substytutow, w przypadku zbyt wysokich cen migsa i produktow migsnych. Twierdzenie
to wymaga jednak dalszych, pogtebionych badan, wykraczajacych poza obszar niniejszych
rozwazan. Racjonalny wybor polskich konsumentow wydaje si¢ by¢ zatem kompromisem
miedzy satysfakcjonujaca jakoscia a akceptowalng ceng. Dowodem na znaczenie warunkow
cenowych dla polskich respondentow jest roOwniez, pomijane przez austriackich responden-
tow, kryterium terminu przydatnosci do spozycia. Czynnik ten w wigkszym stopniu zwigza-
ny jest z warunkami cenowymi nawigzujacymi do racjonalnego gospodarowania budzetem
domowym oraz zgromadzonymi zasobami zywnosci niz do czynnikow wptywajacych na
jakos¢ (cho¢ posrednio zwigzany jest rowniez z kryterium jakosci). Austriaccy respondenci
rowniez uwazajg cen¢ za wazne kryterium wyboru migsa i produktow miesnych, jednak nie
jest ona, ich zdaniem, czynnikiem fundamentalnym.

Respondenci polscy oraz austriaccy wskazali rowniez na zblizony poziom znaczenia
rekomendacji rodziny oraz znajomych oraz warto$ci odzywczych produktow, ktory okre-
slony zostat jako umiarkowany. Stosunkowo niewielkie znaczenie konsumenci przyktadaja
natomiast do kryterium promocji oraz rozpoznawalno$ci marki na rynku. Wsrdéd polskich
respondentow dostrzegalne jest niewielkie znaczenie wszelkiego rodzaju certyfikatow i na-
grod dla poszezegolnych produktéw i producentow. Spostrzezenie to sugerowa¢ moze nie-
ufnos$¢ konsumentow w stosunku do tego typu wyrdznien.

Ocena przedstawionych kluczowych czynnikéw wskazuje jednoznacznie, ze zarowno
wérod respondentow polskich, jak i austriackich dominujacym czynnikiem wyboru migsa
i produktow migsnych jest jego jakos¢. Spostrzezenie to zgodne jest z dotychczasowymi
wynikami badan w zakresie identyfikacji kluczowych czynnikoéw wyboru produktow zyw-
nosciowych wsrod réznych grup konsumentdéw, prowadzonych m.in. przez KMPG (Wiza,
Grauer 2014, s. 42-45). Wyrazng roznic¢ dostrzec nalezy w przypadku drugiego czynnika
dla konsumentéw austriackich. Wskazanie przez nich wyraznie konieczno$ci znajomosci
kraju pochodzenia migsa jako czynnika warunkujacego zakup danego wyrobu znaczaco od-
biega od polskich realiow. Poglebiona analiza wsparta wtasnymi obserwacjami autora suge-
ruje, ze Austriacy, bedacy znacznie bardziej wielokulturowym spoteczenstwem niz Polacy,
sa Swiadomi wysokiej jakosci produkowanych przez nich wyrobow (zar6wno w odniesieniu
do migsa jak i zywnosci ogdtem) i zdecydowanie preferujg rodzimg produkcje. Preferowane
jest przez nich migso pochodzenia ,,alpejskiego”, co oznacza, ich zdaniem, spetnienie naj-
wyzszych standardow produkcji migsa i jego przetworow. Austria, jako kraj rozwiniety, za-
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chodnioeuropejski, zamozny, jest cennym rynkiem zbytu dla wielu panstw, rowniez tych
o nizszych standardach produkcji zywnosci. Identyfikacja kraju pochodzenia okreslonych
wyrobow jest zatem, z punktu widzenia Austriakdéw, naturalng konsekwencja przystosowa-
nia si¢ do warunkéw wymuszajacych selekcje produktow wysokiej jakosci, od produktow
o nizszej jakosci i nizszych standardach produkcji. Przedstawione wyniki badania znajduja
rowniez odzwierciedlenie w badaniach innych autoréw, m.in. Stephana Mikinovica. W ba-
daniach tych udowodniono, ze miejsce pochodzenia surowca oraz miejsce produkcji migsa
1 przetworow miesnych jest jednym z kluczowych czynnikow dla austriackich konsumentow
(Mikinovic 2009, s. 34-38). Czynnik ten oceniany jest przez polskich respondentow jako
jeden z najmniej istotnych.

Jedna z barier ograniczajacych mozliwosci eksportu polskiego migsa oraz produktow
przetworstwa miesnego do niektorych panstw zachodnioeuropejskich, tj. Danii oraz do
Japonii jest brak jednolitosci produkcji w walorach smakowych, jako$ciowych oraz senso-
rycznych w odniesieniu do tego samego produktu (Obidzinska 2008, s. 10-12). Spostrzezenie
to moze wptywac na ocen¢ jakosci oferowanych produktow przez konsumentoéw. W zwigzku
z powyzszym zwrocono si¢ do polskich i austriackich respondentéw z pytaniem o dostrze-
ganie faktycznych réznic w walorach smakowych, jakosciowych i sensorycznych tego sa-
mego produktu tego samego producenta, w zaleznosci od czasu i/lub miejsca zakupu. Wsrod
polskich respondentow roznice takie dostrzezone zostaty przez 49,3% ankietowanych, przy
czym kwestia ta jest negatywnie odbierana przez 65,8% respondentow. Austriaccy respon-
denci dostrzegli roznice w walorach smakowych, jakosciowych oraz sensorycznych tego
samego produktu, tego samego producenta w zaleznosci od czasu i/lub miejsca sprzedazy
w 34,2%, przy czym przez 59,5% respondentdw roznica ta odbierana jest negatywnie. Brak
jednolitosci oferowanej partii wyrobéw oceniany jest przez konsumentéw negatywnie, cho¢
nie przez wszystkich dostrzegany. Mniejsza skala tego zjawiska wsrod respondentdw au-
striackich $wiadczy¢ moze o wyzszej jakosci 1 jednolitosci produkcji wyrobdéw oferowanych
na austriackim rynku.

Kolejnym etapem przeprowadzonego badania bylta identyfikacja ilosci migsa i produk-
tow przetworstwa migsnego spozywanego przez respondentow w Austrii i w Polsce oraz
ocena czgstotliwo$ci dokonywania zakupow produktow miesnych. W trakcie badan cze-
stotliwosci zakupu miesa i produktow miesnych stwierdzono, ze w przypadku polskich
respondentow az 85% z nich deklaruje, ze kupuje migso i produkty migsne co najmniej
raz w tygodniu, przy czym 43% respondentow wskazato, ze zakupy takie robi kilka razy
w tygodniu. Inaczej wyglada sytuacja w przypadku respondentow austriackich. W trakcie
badan stwierdzono, ze 63% respondentow wskazalo na zakupy miesa i produktéw migsnych
co najmniej raz w tygodniu. Jednocze$nie az 16% respondentow wskazato, ze zakupow
migsa i1 produktow migsnych dokonuje sporadycznie, a zatem raz w miesigcu lub rzadziej.
Poréownanie czgstotliwosci dokonywania zakupow migsa 1 przetworow migsnych migdzy
respondentami polskimi i austriackimi wskazato zatem wyraznie na nizsza czgstotliwosé
dokonywania tych zakupow przez konsumentow austriackich. Roznica w czestotliwosci za-
kupow migsa i produktow migsnych miedzy respondentami polskimi i austriackimi wynikac¢
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moze roéwniez z wyzszej racjonalnosci gospodarowania budzetem domowym wsrod konsu-
mentow polskich, co wynika z wigkszego ograniczenia zasobow finansowych.

Badanie pozwolito roéwniez na ustalenie, ze $rednio, respondenci z Polski zadeklaro-
wali (na podstawie danych tygodniowych) roczne spozycie migsa na poziomie okoto
72,5 kg/osobe. Uzyskany wynik nie odbiega zatem od analiz dokonywanych przez
Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej (Kwasek 2010, s. 66-69; 2013,
S. 265-284; Wasilewski, Gornowicz 2007, s. 38-40). Analogiczne zestawienie dla respon-
dentéw austriackich wskazato na roczne spozycie migsa i przetworéw migsnych na pozio-
mie 67,2 kg/osobe, co wydaje si¢ by¢ wynikiem zanizonym w stosunku do danych prezen-
towanych dla wszystkich konsumentow w Austrii (Mikinovic 2009, s. 20). Niska warto$¢
ilosci spozycia migsa wsrod respondentéw austriackich odbiega rowniez od Sredniej war-
tosci spozycia mig¢sa na osobe w catej Austrii. Zgodnie z danymi AMA Agramarkt Austria,
w 2007 roku $rednie roczne spozycie migsa 1 jego przetworow byto rowne okoto 100 kg/
osobe. W kolejnych latach spozycie migsa w Austrii uleglo zmniejszeniu, osiagajac poziom
okoto 94 kg/osobe w 2012 roku (Kenecht, Srodon 2013, s. 119-131; Swiatkowska 2014,
s. 2-14). Zdiagnozowana rozbiezno$¢ migedzy wynikami badan wlasnych a badaniami repre-
zentatywnymi IERiGZ wynikaé moze ze specyfiki regionu Styria, w ktérym zrealizowano
badanie wsrdd austriackich respondentow. Region ten z pewnos$cia nie moze zosta¢ uznany
za reprezentatywny dla calej Austrii. Jednoczesnie, przypomnieé¢ nalezy, ze wskaznik spo-
zycia migsa nadal uznawany jest za miar¢ dobrobytu i zamoznosci spoteczenstwa (Zielinska
2007, s. 240-243; Piekut 2006, s. 14-18; Potom, Barytko-Piekielna 2004, s. 5-23). Przyjecie
takiej retoryki w przypadku prowadzonego badania mogloby doprowadzi¢ jednak do myl-
nych wnioskow. Wskaznik spozycia mig¢sa na osob¢ z pewno$cig moze by¢ dobrg miarg do-
brobytu spoteczenstwa w panstwach, w ktorych brak mozliwosci jego spozywania wynika
z braku dostgpnosci migsa badz tez z ograniczen ekonomicznych. W krajach wysoko rozwi-
nigtych dostrzegalny jest natomiast trend odwrotny, tzn. spoleczenstwa o wyzszej $wiado-
mosci prozdrowotnej, preferujace zdrowy tryb zycia sktaniaja si¢ w coraz wigkszym stopniu
do ograniczania ilo$ci spozywanego miesa i jego przetworow. Zdiagnozowana roznica mie-
dzy respondentami polskimi a austriackimi moze sugerowac, ze w polskim spoteczenstwie
w przysztosci nasili¢ si¢ moze trend, ktory zauwazalny jest od 2011 roku, zgodnie z ktérym,
mimo wzrostu zamoznosci, konsumenci ograniczajg spozycie migsa i przetworéw migsnych
(Swietlik 2013, s. 129-140). Zmianie tej, w wickszosci przypadkéw, nie towarzyszy jednak
presja ekonomiczna, a $wiadomy wybor konsumentéw (Gutkowska i in. 2014, s. 85-100).

Sposrod badanych az 81% respondentow austriackich oraz 94% respondentow polskich
stwierdzilo, ze w zaleznosci od miejsca dokonywania zakupu dostrzega réznice w jakosci
oferowanego migsa i wyrobow migsnych. Celowe jest zatem zbadanie popularnosci
poszczegdlnych miejsc dokonywania zakupow migsa i produktow miesnych wsrod respon-
dentow austriackich i polskich. Cenne wydaje si¢ rowniez zidentyfikowanie oceny jakosci
sprzedawanych produktow w réznych typach sklepéw w opinii respondentéw polskich i au-
striackich. Zestawienie popularnosci poszczegolnych typow sklepéw jako miejsc dokony-
wania zakupow migsa i produktow miesnych wsrod respondentow polskich 1 austriackich
przedstawiono na wykresie 2.
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Wykres 2
Popularnos$é¢ roznych typéw punktow sprzedazy miesa i produktow miesnych wsrod
respondentéw polskich i austriackich (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Przedstawione na wykresie 2 poréwnanie popularnosci roznych miejsc dokonywania za-
kupow migsa i produktow migsnych wsrod respondentéw polskich i austriackich wskazato
na wyrazng dominacj¢ sklepow migsnych (firmowych) wsrod polskich respondentow (41,8%
wskazan) wobec dominacji marketow wsrod austriackich respondentow (68,4% wskazan).
Wsrod polskich respondentow popularnym miejscem robienia zakupow migsa i przetworow
migsnych sg rowniez markety (23,8%), sklepy osiedlowe (14,1%) oraz sklepy dyskontowe
(11,1%). Na te miejsca dokonywania zakupow przypada tacznie 90,9% sprzedazy miesa
1 produktow migsnych. Wsrod respondentéw austriackich popularnymi miejscami dokony-
wania zakupow migsa i produktow migsnych, oprocz marketow, sa rowniez sklepy osiedlo-
we (10,5%), sklepy dyskontowe (9,2%) oraz sporadycznie sklepy firmowe (2,6%). W sumie
przypada na nie okoto 90,8% sprzedazy migsa i produktow miesnych. Wnioski z powyzsze-
go badania wydaja si¢ by¢ ponadto zgodne z podejsciem do teorii ewolucji kanatow dystry-
bucji zywnosci zaproponowanym przez Kosicka-Gebska, Tul-Krzyszczuk oraz Gebskiego
(2011, s. 32-46). Badacze ci dostrzegli nasycenie rynku sklepami wielkopowierzchniowymi
podkreslajac, ze w perspektywie kolejnych lat w Polsce moze nastgpi¢ znaczacy wzrost
popularnosci sklepow dyskontowych oraz sklepow typu convienience, do ktorego mozna
zaliczy¢ m.in. sklepy firmowe. Sklepy te sa rowniez elementem dazenia do zawezenia spe-
cjalizacji, dzieki czemu sg w stanie zaspokoi¢ rowniez potrzeby klientow niszowych oraz
pozwalaja na kreowanie dodatkowych nisz.
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Dotychczasowe rozwazania w zakresie popularnosci poszczegoélnych miejsc dokonywa-
nia zakupdéw miesa i produktéw miesnych wymagaja dodatkowego uwzgledniania kryte-
rium jakosci w ich ocenie. Wérod polskich respondentow najwyzsza jakos¢ oferowanego
migsa i produktow miesnych przypisywana jest sklepom firmowym (4,12) oraz bazarom
(3,63), a najnizsza marketom (2,60) oraz sklepom osiedlowym (2,63). Mozliwa jest zatem
sytuacja, w ktorej czg$¢ polskich konsumentéw swiadomie rezygnuje z zakupoéw w sklepach
firmowych oraz na bazarach (ktorym przypisuja najwyzsza jako$¢ oferowanych wyrobow)
na rzecz punktow dystrybucji o nizszej, w ich ocenie, jakosci, tj. marketow, sklepéw osie-
dlowych czy dyskontow (Gazdecki 2011, s. 280-290; Gazdecki, Gorynska-Goldmann 2013,
s. 195-204). Ciekawym wnioskiem jest rowniez stwierdzenie, ze polscy respondenci po-
strzegaja jakos¢ produktéw oferowanych w sklepach dyskontowych jako wyzsza niz w mar-
ketach czy w sklepach osiedlowych. Spostrzezenie to stanowi¢ moze wskazoéwke dotyczaca
dalszego kierunku rozwoju miejsc sprzedazy migsa i produktéw miesnych w Polsce. Wsrod
austriackich respondentéw najwyzsza jako$¢ oferowanego migsa i produktow migsnych
przypisywana jest marketom (4,08) oraz sklepom osiedlowym (3,52), a najnizsza jako$¢
bazarom (2,25) oraz sklepom dyskontowym (2,27). Sklepy firmowe, oceniane w Polsce bar-
dzo wysoko pod wzgledem jakosci, wsrdd austriackich respondentow oceniane sg w spo-
sob umiarkowany (3,20). Konsumenci austriaccy, w odréznieniu od polskich respondentdw,
W mniejszym stopniu muszg rezygnowac z jakosci kupowanych produktéw miesnych.

Ograniczenia badania

Wsrod zidentyfikowanych ograniczen przeprowadzonego badania wskaza¢ nalezy
przede wszystkim na niereprezentatywno$¢ proby badawczej. Staboscia badania jest row-
niez struktura wiekowa respondentdw, ktora nawet przy uwzglednieniu zatozenia o braku
reprezentatywnosci charakteryzuje si¢ ograniczeniami. Mlody wiek respondentéw oraz,
w wielu przypadkach, brak samodzielno$ci w gospodarowaniu budzetem, skutkowa¢ moze
nierzeczywistym podej$ciem do oceny poszczegolnych kryteriow wyboru migsa i produk-
tow migsnych oraz trudnosciag we wlasciwym okresleniu poziomu wydatkow i poziomu kon-
sumpcji migsa i produktow miesnych w gospodarstwie domowym. Ograniczeniem badania
jest rowniez niereprezentatywno$¢ badania przeprowadzonego w Austrii, z uwagi na regio-
nalne uwarunkowania, geograficzng lokalizacje, specyfike regionu oraz tradycje kulinarne
zwigzane z wplywem kuchni §rodziemnomorskiej.

Podsumowanie

Zrealizowane badanie pozwolito na identyfikacje kluczowych czynnikow wptywajacych
na decyzje konsumentow podczas zakupow migsa i produktow migsnych. Zidentyfikowano
takze roznice wystgpujace miedzy respondentami polskimi i austriackimi, w zakresie moty-
wow, preferowanych miejsc dokonywania zakupow miesa i produktéw migsnych oraz oceny
jakos$ci migsa i produktow migsnych. Glowne wnioski z badania sg nastgpujace:
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- Wsrdd kluczowych czynnikow wplywajacych na decyzje austriackich respondentéw
o zakupie migsa i produktéw migsnych wyr6zniono odpowiednio: jakos¢, miejsce po-
chodzenia, sktad oraz rekomendacje rodziny i znajomych.

- Wisrod kluczowych czynnikéw wplywajacych na decyzje polskich respondentéow o za-
kupie migsa i produktéw migsnych zaobserwowano: jakos$¢, ceng, oraz rekomendacje
rodziny i znajomych.

- Wsrdd austriackich respondentdow najpopularniejszymi miejscami dokonywania zaku-
pow migsa i produktdéw migsnych, ktorym przypisywana jest jednoczesnie najwyzsza
jakos¢ oferowanych produktow, sg markety oraz sklepy firmowe i sklepy osiedlowe.

- Wsrdd polskich respondentow najpopularniejszymi miejscami dokonywania zakupow
migsa i produktéw migsnych, ktorym przypisywana jest jednoczesnie wysoka jakos¢ ofe-
rowanych produktow, sa sklepy firmowe oraz bazary. Jednocze$nie duza popularnoscia,
cho¢ mniejszg niz wsrdd austriackich respondentow, ciesza si¢ markety, cho¢ jako$¢ pro-
duktow przez nie oferowane oceniana jest jako niska.

- W przypadku polskich respondentow stwierdzono, ze niektérzy konsumenci nie spo-
zywaja migsa i produktéw migsnych z uwagi na zbyt wysokie jego ceny. W przypadku
respondentow austriackich nie stwierdzono takich przypadkéw, cho¢ skala wykluczenia
miesa z diety byta znacznie wyzsza.

- Wirdd respondentdw austriackich stwierdzono znacznie wyzszy odsetek konsumen-
tow wykluczajacych migso i jego przetwory z diety niz wsrdd polskich respondentow.
Glowna przyczyna byty indywidualne przekonania zwigzane np. z wegetarianizmem, ale
rowniez niesatysfakcjonujace walory smakowe oraz jakosciowe.

- Wsrdd respondentow austriackich preferowane jest mieso pochodzenia austriackiego, co
dla konsumentow stanowi gwarancj¢ najwyzszej jakosci produktow.

- W trakcie badania napotkano trudnosci w jednoznacznej interpretacji poziomu spozy-
cia mi¢sa jako wyznacznika dobrobytu spotecznego. W rzeczywisto$ci poziom spozycia
migsa i przetworow migsnych moze by¢ uzalezniony od znacznie wigkszej liczby czyn-
nikow, niz tylko od ich dostepnosci oraz zamoznos$ci spoteczenstwa. Poziom spozycia
migsa uzalezniony moze by¢ réwniez od tradycji i ewoluujacych zwyczajow.
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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.
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