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Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie  

Wp yw wybranych róde  informacji na poziom wiedzy 
konsumentów o dziczy nie  

Influence of Selected Information Sources on the Level 
of Consumers Awareness of Game Meat 

Synopsis. Zakres informacji, jakie posiada konsument, wp ywa na przebieg procesu decyzyjnego 
podczas zakupu ywno ci. Istotne jest, by konsument otrzymywa  dane i wiadomo ci odpowiadaj ce 
jego potrzebom. Za cel niniejszej pracy obrano wskazanie g ównych róde  informacji, z jakich 
korzystaj  konsumenci dziczyzny w Polsce. Okre lono tak e zakres informacji istotnych dla osób 
dokonuj cych zakupu i konsumpcji dziczyzny. Stwierdzono, e Internet jest g ównym medium dla 
najm odszych respondentów w wieku od 25 do 35 lat, ale tak e dla grupy najstarszej (powy ej 
55 roku ycia). W odniesieniu do ogó u próby badanej, jako najcz ciej wykorzystywane ród o 
informacji wskazano etykiety na produktach. Tematyka najbardziej po danych przez konsumentów 
informacji obejmowa a: termin przydatno ci do spo ycia, cen  oraz pochodzenie dziczyzny. 
W oparciu o uzyskane wyniki mo liwe jest opracowanie zalece  dotycz cych sposobu przygotowania 
materia ów informacyjnych promuj cych dziczyzn .  

S owa kluczowe: dost pno  informacji, dziczyzna, zachowania konsumentów 

Abstract. Every information affects consumers behavior during the decision-making process. This is 
the main reason why the information that consumer receives should answer his needs. The aim of this 
paper was to indicate the information sources, that are most frequently used by game meat consumers 
in Poland. Also the information content was analyzed. It was found that the Internet is the main 
information source for the youngest respondents (25 to 35 years old), but also for the oldest ones (over 
55 years old). Consumers searched for the information about: the shelf-life date, the price and the 
origin of game meat. They acquired those information from product labels. Based on the results 
obtained, it is possible to create recommendations for preparation of commercial materials about game 
meat. 
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Wst p 

Wspó czesny konsument jest aktywnym cz onkiem spo ecze stwa informacyjnego. 
Funkcjonuje w wiecie pe nym danych, dost pnych dzi ki najnowszym osi gni ciom 
techniki, ale tak e przekazywanych tradycyjnymi kana ami, wykorzystywanymi przez 
poprzednie pokolenia. Informacje gromadzi i przetwarza w procesie decyzyjnym 
zwi zanym z zakupem i spo yciem ywno ci. Poszukiwanie informacji to drugi z pi ciu 
etapów opracowanego w 1968 roku modelu EBK, opisuj cego proces podejmowania 
decyzji przez konsumenta (Rudnicki, 2000, s. 229). 

Mnogo  róde  informacji wymaga od wszystkich jednostek funkcjonuj cych na rynku 
spo ywczym skupionej uwagi i selektywnego podej cia do wiedzy (K osiewicz-Górecka 
i S omi ska, 2005). Wykorzystane powinny zosta  jedyne informacje uznane przez konsumenta 
za potencjalnie przydatne w procesie decyzyjnym. Konsumenci jednak ró ni  si  miedzy sob  
pod wzgl dem wykazywanych potrzeb informacyjnych. Tym samym przyj  nale y, e ocena 
przydatno ci informacji jest cech  wysoce indywidualn  dla ka dego konsumenta. Warto tak e 
pokre li , e posiadanie wiedzy nie zawsze wi e si  z jej wykorzystywaniem w praktyce. Rola, 
jak  odgrywa posiadana informacja w procesie decyzyjnym jest ró na w zale no ci od produktu 
oraz cech respondenta (Maciejewski, 2010, s. 18).  

Przegl d literatury  

Regulacje prawne nak adaj  na producentów ywno ci obowi zek udzielania 
konsumentom rzetelnych informacji. Dotyczy to zarówno informacji o sk adzie produktu, 
jego charakterze, ale tak e potencjalnego wp ywu na zdrowie, w szczególno ci korzy ci 
p yn cych z jego spo ycia czy wykorzystania w gospodarstwie domowy. Ujednolicone prawo 
pozwala konsumentom czu  si  bezpiecznie podczas zakupów i spo ycia ywno ci. W 
kontek cie znakowania ywno ci warto poruszy  problem zakupu ywno ci porcjowanej, 
pozbawionej zbiorczego opakowania, zawieraj cego podstawowe informacje, czy etykiety. W 
taki sposób nabywane mog  by  produkty ka dej grupy asortymentowej, najcz ciej jednak 
dotyczy to warzyw, owoców, mi sa i produktów garma eryjnych oraz nabia u.  

Rozwa aj c problem znakowania i informacji na temat mi sa, warto zwróci  uwag  
na dziczyzn , czyli mi so oraz jadalne cz ci tuszy zwierz t ownych. Podkre li  nale y, 
e definicja dziczyzny ma charakter umowny, natomiast polskie prawo wskazuje jedynie 

gatunki zwierz t, których tusze mo na pozyskiwa  realizuj c za o enia owiectwa, czas 
ich pozyskania oraz sposób, w jaki mog  zosta  spo ytkowane. (Rozporz dzenie Ministra 

rodowiska w sprawie ustalenia listy gatunków zwierz t ownych, Ustawa Prawo 
owieckie) 

Dziczyzna budzi w ród konsumentów kontrowersje w aspekcie etycznym, 
ekologicznym, czy ywieniowym. Osoby funkcjonuj ce w sektorze poda y dziczyzny 
zwracaj  uwag  na trudny dost p do rzetelnych informacji na temat dziczyzny (Kwieci ska 
i in., 2016). Problem dotyczy zarówno zakresu informacji, jak i okoliczno ci prezentacji 
takich tre ci. Respondenci twierdzili, e programy telewizyjne, w których promowano 
dziczyzn  emitowane by y w godzinach niskiej ogl dalno ci, co wr cz uniemo liwia o 
dotarcie przekazu do szerokiego grona odbiorców. Podobnie w odniesieniu do publikacji 
w prasie wskazywano, e artyku y zawieraj ce informacje o dziczy nie ukazywa y 
si  jedynie w prasie bran owej, do której dost p maj  jedynie osoby zwi zane z bran  
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mi sn  lub owieck . Pod rozwag  nale y podda  stwierdzenia respondentów, jakoby 
zwi kszenie dost pno ci informacji na temat mi sa dzikich zwierz t mo e wp yn  na wzrost 
spo ycia dziczyzny przez polskich konsumentów. Warto tak e wspomnie , 
e zainteresowanie dziczyzn  deklarowane w badaniach nie przek ada si  wielko  spo ycia, 

które w Polsce utrzymuje si  na poziomie marginalnym (Górecka i Szma ko, 2010).  
Audycje o tematyce le nej przedstawiaj  g ównie funkcjonowanie lasu jako organizmu 

biologicznego, ale tak e maj  na celu zapoznanie odbiorców g ównie z specyfik  pracy 
le ników oraz zasadami funkcjonowania Pa stwowego Gospodarstwa Le nego Lasy 
Pa stwowe. W sporadycznych przypadkach traktuj  o my listwie, polityce owieckiej, czy 
samej dziczy nie jako produkcie spo ywczym. Dziczyzna w roli sk adnika diety 
przedstawiana jest g ównie w programach kulinarnych. Eksploruj c ramowy program 
telewizyjny wskaza  mo na, e przeci tny konsument codziennie ma mo liwo  obejrzenia 
przynajmniej jednego programu kulinarnego, w którym prezentowane s  produkty, 
przepisy oraz porady dotycz ce wyboru ywno ci, sposobu jej obróbki i inne aspekty 
zwi zane z ywno ci  i ywieniem. Raport opublikowany przez KRRiT wskazuje, 
e w 2017 roku, w jednej z czterech najbardziej popularnych stacji, których udzia  w rynku 

to ok 10%, w pierwszej dwudziestce audycji gromadz cych najwi ksz  liczb  widzów, 
znalaz y si  3programy o tematyce kulinarnej (Najpopularniejsze audycje…, 2018). Jednak 

ilo  programów, w których wykorzystywana jest dziczyzna jest znikoma. Oczywistym 

argumentem jest cena i dost pno  dziczyzny. Audycja promuj ca produkty b d ce poza 

zasi giem przeci tnego konsumenta ma mniejsz  si  oddzia ywania – nie b dzie wi c 

emitowana w godzinach najwi kszej ogl dalno ci. 

Dla wspó czesnych konsumentów istotnym narz dziem komunikacji s  tak e serwisy 

spo eczno ciowe w Internecie. Rol  tego kana u komunikacji podkre la mnogo  profili 

stworzonych przez punkty sprzeda y, równie  sklepów z dziczyzn . Regularnie 

aktualizowana strona lub profil zapewnia nie tylko dostarczenie konsumentom najbardziej 

wiarygodnych informacji, ale tak e u atwia kontakt z punktem np. poprzez czat lub 

wy wietlane w czasie rzeczywistym komentarze. Poprzez e-sklepy mo na równie  

dziczyzn  naby  (Kwieci ska i in., 2017). 

Konsumenci dziczyzny dodatkowo mog  zasi gn  informacji na temat mi sa i jego 

sposobu obróbki od osób bezpo rednio zwi zanych z pozyskaniem mi sa, tj. od my liwych. 

Wiedza my liwych natomiast, w du ej mierze przekazywana jest z pokolenia na pokolenie. 

Bior c pod uwag  wiarygodno  informacji, nieformalne ród a informacji ciesz  si  du ym 

zaufaniem konsumentów dziczyzny (Kwieci ska i in., 2017). Badania dowodz  tak e, e 

osoby z grona rodziny i znajomych my liwych spo ywaj  mi so dzikich zwierz t cz ciej ni  

osoby, które nie maj  takich powi za  (Bodnar i wsp., 2014; Chardonnet i in., 2002).  

Celem niniejszej publikacji by o wskazanie g ównych róde  informacji maj cych 

wp yw na poziom wiedzy polskich konsumentów o dziczy nie. Podj to równie  prób  

okre lenia zakresu informacji niezb dnych w procesie decyzyjnym, dotycz cym zakupu 

i konsumpcji dziczyzny.  

Materia y i metodyka  

W publikacji przestawiono wyniki ogólnopolskiego badania ilo ciowego, 

przeprowadzonego w grudniu 2016 roku. Badanie metod  wywiadów telefonicznych 

wspomaganych komputerowo (CATI) zrealizowano w grupie 450 respondentów. Próba 
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badawcza odzwierciedla a reprezentatywno  ilo ci mieszka ców w danym województwie, 

zgodnie z danymi G ównego Urz du Statystycznego. Badanie kierowane by o do osób 

deklaruj cych spo ywanie dziczyzny. Z uwagi na nisk  zwrotno  badania, osi gaj c  

poziom 4%, oraz brak danych ród owych pozwalaj cych skonstruowa  skal  cz sto ci 

konsumpcji dziczyzny, parametr ten nie stanowi  kryterium doboru próby. Jako doln  

granic  wieku, w oparciu o dane GUS, wskazano 25 lat. Jest to wiek, w którym najwi kszy 

odsetek konsumentów tworzy odr bne gospodarstwo domowe, co przek ada si  

na zniwelowanie wp ywu cz onków rodziny oraz wykszta cenie w asnych zachowa  

konsumenckich. Struktur  grupy badanej przedstawiono w tabeli 1.  

Tabela 1. Charakterystyka grupy badanej  

Table 1. Sample profile  

Kryterium Liczba Odsetek 

Wiek  

25 – 34 lat 167 37 

35 – 44 lat  122 27 

45 – 54 lat  111 25 

Powy ej 55 lat 50 11 

Miejsce zamieszkania  

Miasto 246 55 

Wie  204 45 

Wykszta cenie  

Podstawowe 11 2 

rednie/zawodowe 348 77 

Wy sze 91 20 

Powi zania  

Respondent ma kontakt z osobami z sektora dziczyzny 144 32 

Respondent nie ma kontaktu z osobami z sektora dziczyzny 306 68 

ród o: badanie w asne.  

Parametrami charakteryzuj cymi respondentów by a m.in. styczno  z hodowcami 

zwierzyny, my liwymi, oraz osobami zajmuj cymi si  przetwórstwem oraz obrotem 

dziczyzn , a tak e w asne do wiadczenia w tym zakresie. W badanej grupie 10% 

respondentów sama podejmowa a dzia ania zwi zane z pozyskaniem, przetwórstwem lub 

obrotem dziczyzn . Blisko jedna trzecia respondentów deklarowa a osobisty kontakt 

z my liwymi lub przetwórcami i by  to najcz ciej cz onek rodziny lub osoba z kr gu 

znajomych. 

Na potrzeby niniejszej publikacji, analizie poddano 3 pytania dotycz ce informacji 

na temat dziczyzny: ich róde , zakresu oraz zaanga owania konsumentów. Pytanie 

dotycz ce aktywnego poszukiwania informacji opatrzono skal  dychotomiczn . Istotno  

poszczególnych róde  wiedzy pozyskiwanej b d  poszukiwanej respondenci okre lali 

w pi ciostopniowej skali Likerta, zakres informacji okre lano w skali trzystopniowej, 

uwzgl dniaj c ich istotno . Do przeprowadzenia analizy statystycznej wykorzystano 

tabele krzy owe, analiz  cz sto ci, okre lono poziom istotno ci oraz wspó czynnik 

korelacji Pearsona. 
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Wyniki bada  

Wykorzystywane ród a informacji 

W toku badania respondenci zostali poproszeni o wskazanie, czy poszukuj  informacji 

o dziczy nie w sposób aktywny – podejmuj  wiadome kroki w tym celu, czy te  

informacje takie docieraj  do nich mimowolnie. Ponad 84% badanych przyzna o, 

e nie podejmuje dzia a , maj cych na celu poszerzenie wiedzy zwi zanej z zakupem 

i konsumpcja mi sa dzikich zwierz t. Przyczyny mo na szuka  w niskiej dost pno ci 

informacji, co wyra nie podkre laj  my liwi i osoby dzia aj ce w sektorze poda owym 

rynku mi sa (Kwieci ska i in., 2016). 

Uwzgl dniaj c socjodemograficzne cechy respondentów podkre li  nale y, 

e poszukiwanie wiadomo ci deklarowa o 21% mieszka ców wsi i jedynie 11% 

mieszka ców miasta. Wskazano, e informacji cz ciej poszukiwa y osoby pomi dzy 34 a 55 

rokiem ycia, natomiast uwzgl dniaj c poziom wykszta cenia stwierdzono, e wi ksz  

aktywno  deklarowa y osoby z wykszta ceniem podstawowym. Co ciekawe, respondenci 

maj cy w swoim najbli szym otoczeniu osob  funkcjonuj c  w bran y dziczyzny, cz ciej 

ni  osoby niezwi zane z sektorem poszukiwa y informacji, cho  ró nica dla obu grupy 

wynosi a jedynie 5%. Przeprowadzona analiza nie wykaza a zale no ci istotnej statystycznie 

mi dzy cechami respondentów a aktywnym poszukiwaniem informacji na temat dziczyzny.  

Kolejn  kwesti  podniesion  w badaniu by y ród a, z jakich konsument potencjalnie 

mo e uzyska  informacje, niezale nie od tego, czy podejmowa  w tym celu wiadome 

dzia anie. Podkre li  nale y, e wspó czesny konsument jest otoczony chmur  informacji 

i nie zawsze zdobywanie wiedzy wymaga od niego zaanga owania. W tabeli 2 przedstawiono 

zale no ci mi dzy cechami konsumenta i wykorzystywanymi ród ami informacji. 

Tabela 2. Wp yw wybranych cech respondenta na wybór kana u informacji  

Table 2. The effect of respondent's features on their choice of the information source  

Sk d respondent czerpie 

informacje 

Wiek Wykszta cenie 
Miejsce 

zamieszkania 
Powi zania 

r p-value r p-value r p-value r p-value 

z programów kulinarnych 0,106 0,025* -0,109 0,021* -0,019 0,682 -0,056 0,238 

z Internetu -0,032 0,501 -0,031 0,519 -0,013 0,780 0,146 0,002* 

od rodziny i znajomych 0,038 0,417 -0,149 0,002* 0,040 0,396 0,000 0,996 

od lekarzy i specjalistów 0,033 0,488 -0,020 0,675 0,016 0,743 0,122 0,010* 

od sprzedawcy 0,113 0,016* -0,025 0,591 -0,011 0,811 0,009 0,849 

z etykiet i opakowa  -0,018 0,702 -0,028 0,561 0,031 0,518 0,039 0,407 

z reklamy -0,058 0,221 0,039 0,407 -0,074 0,118 0,009 0,849 

z ulotek sklepowych -0,088 0,063 0,131 0,005* 0,015 0,759 0,016 0,740 

z artyku ów prasowych 0,022 0,645 0,086 0,068 -0,028 0,554 -0,004 0,934 

z ksi ek kulinarnych -0,041 0,390 -0,001 0,976 0,050 0,288 0,121 0,010* 

od obs ugi w restauracji -0,066 0,161 -0,089 0,060 0,072 0,127 0,124 0,008* 

gdzie: r – wspó czynnik korelacji Pearsona, * - istotne statystycznie przy p <0,05. 

ród o: badanie w asne.  
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Wyniki badania nie wskazuj  istotnych statystycznie powi za  mi dzy miejscem 

zamieszkania respondenta a ród ami informacji na temat dziczyzny. Co ciekawe, 

mieszka cy miast cz ciej korzystali z informacji umieszczanych w prasie oraz 

przekazywanych w formie reklam, ale rzadziej zasi gali opinii od pracowników lokali 

gastronomicznych, ni  mieszka cy wsi. Podkre li  nale y, e mieszka cy miast znacznie 

cz ciej spo ywali dziczyzn  w lokalach gastronomicznych ni  mieszka cy wsi. Blisko 

26% mieszka ców miast wskaza o, e najcz ciej dziczyzn  spo ywa w restauracjach, 

podczas gdy dla mieszka ców wsi odsetek ten wyniós  12%. Sposób okre lenia istotno ci 

pozosta ych róde  informacji nie wskaza  znacz cych ró nic mi dzy postawami 

mieszka ców wsi i miast. 

W odniesieniu do wieku respondentów wykazano, e w istotny sposób decydowa  

on o wyborze róde  informacji, takich jak programy kulinarne dost pne w mediach oraz 

pozyskiwanie danych od sprzedawców. Podkre li  nale y, e najcz ciej wybieranym przez 

badanych ród em informacji o dziczy nie s  programy kulinarne prezentowane w 

telewizji. Wiedz  o dziczy nie z tego medium czerpie co pi ty respondent w wieku 

powy ej 50 lat. W opozycji stoi grupa badanych w wieku od 25 do 34 lat, z których jedynie 

12% wskaza o istotno  ród a informacji na poziomie 4 i 5.  

W przypadku wskazanych skrajnych grup: najstarszych i najm odszych uczestników 

badania, uzyskano interesuj ce wyniki dotycz ce poszukiwania danych w Internecie. Cho  

wydawa  by si  mog o, e z tego medium korzystaj  m odsi konsumenci, w odniesieniu 

do dziczyzny, jest to znacznie mniejszy odsetek ni  w grupie osób w wieku 55 lat i wi cej. 

Najm odsi respondenci, cz ciej ni  osoby z najstarszej grupy badanych, zasi gali 

informacji od lekarzy i specjalistów, korzystali z ulotek oraz wiadomo ci z prasy. 

Nie wykazano jednak zale no ci istotnej statystycznie.  

Z perspektywy prowadzonych bada  ciekawe ród o informacji stanowi prasa. 

Kwieci ska i in. (2016) wskazuj , e zdaniem grupy „ekspertów”, dzia aj cych aktywnie 

w sektorze poda owym rynku dziczyzny, informacje na temat dziczyzny w prasie nie s  

dost pne dla przeci tnego konsumenta. Publikowane s  g ównie w czasopismach 

bran owych, kierowanych do my liwych, pracowników sektora le nego, czy osób 

zwi zanych z rynkiem spo ywczym, w tym rynkiem mi sa. Zdaniem „ekspertów” 

w ogólnodost pnej prasie pojawiaj  si  sporadycznie, g ównie w czasie wi t religijnych 

i przygotowa  do tych wydarze , kiedy dieta i decyzje zakupowe konsumentów zmieniaj  

si  na krótki czas. My liwi i osoby zajmuj ce si  obrotem dziczyzn  wskazuj , e w tych 

okresach równie  wzrasta popyt na dziczyzn , uznawan  przez konsumentów za produkt 

luksusowy (Kwieci ska i in., 2016). Z perspektywy psychologii konsumpcji, wybór 

produktu niekonsumowanego na co dzie , o wy szej warto ci i odmiennych cechach, mo e 

s u y  do pokre lenia pozycji spo ecznej (Jaworski i Fabisiak, 2017). Spo ywanie obfitych, 

wyszukanych potraw, np. z dro szych, trudnodost pnych produktów cz sto s u y 

podkre leniu rangi wydarzenia (Maka a, 2014). W ród konsumentów dziczyzny, jedynie 

co pi ty respondent wskaza , e w jego gospodarstwie domowym dziczyzn  przyrz dza si  

wy cznie na specjalne okazje. Regularna konsumpcja produktu mo e niwelowa  jego 

symboliczne znaczenie.  

Przeprowadzone badanie empiryczne pozwoli o na stwierdzenie, e osoby maj ce 

kontakt z my liwymi, hodowcami zwierzyny lub przetwórcami dziczyzny, poszukiwa y 

informacji o dziczy nie u rodziny i znajomych. W dalszej kolejno ci za istotne ród a 

wiedzy o dziczy nie wymieniano sprzedawców, a tak e informacje umieszczone 

na etykiecie. Warto równie  wskaza , e 12% respondentów deklarowa o kupno, a 9% 



Wp yw wybranych róde  informacji na poziom wiedzy konsumentów o dziczy nie     319 

badanych bezp atnie otrzymywa o dziczyzn  bezpo rednio od my liwego. Kontynuuj c: 

12% zakupi o, a 33% respondentów otrzyma o mi so za darmo od cz onka rodziny. 

Uwzgl dniaj c taki rodzaj nabywania produktu uzna  nale y, e przekazywanie wiedzy 

i informacji o dziczy nie jest nierozerwalnie zwi zane z jej dystrybucj . Równie  rola 

sprzedawców w sklepach jest niepodwa alna – 59% ogó u respondentów wskaza o, e z ich 

wiedzy korzysta bardzo ch tnie. Co ciekawe, w odniesieniu do ywno ci ogó em, jedynie 

8% respondentów wskaza o opini  sprzedawcy, jako czynnik wp ywaj cy na ich wybory 

rynkowe (Maciejewski, 2011).  

Najwy szy odsetek odpowiedzi dotycz cych istotno ci róde  informacji odnotowano 

dla tre ci umieszczonych na etykiecie produktu, co jest zgodne z wynikami bada  

prowadzonymi w ród konsumentów na rynku ywno ci. Jak wskaza y Ozimek 

i Tomaszewska (2011) na szczycie hierarchii istotno ci informacji o ywno ci znajduj  si  

te, umieszczane na opakowaniu produktu. Uwa ne czytanie etykiet by o te  jednym 

z g ównych sposobów ograniczania poziomu ryzyka zara enia si  chorob  odzwierz c , 

wskazywanych przez konsumentów dziczyzny (Kwieci ska i in., 2015). 

Zakres informacji  

Wskazane cechy socjoekonomiczne charakteryzuj ce konsumentów wp ywa y nie 

tylko na sposób pozyskiwania informacji o dziczy nie, ale tak e na ich zakres. W tabeli 3 

przedstawiono odsetek respondentów, wskazuj cy wybrane kategorie najcz ciej 

pozyskiwanych informacji na temat dziczyzny.  

Tabela 3. Wp yw wybranych cech respondenta na tre  najcz ciej pozyskiwanych informacji (w %)  

Table 3. The influence of selected respondent's features on the content of the most frequently obtained information 

Zakres informacji  

Cechy respondenta 

cznie 

z N=450 
Wiek w latach Wykszta cenie 

Miejsce 

zamieszkania 

25–34 35–44 45–54 >55 I II III Miasto Wie  

Termin przydatno ci 44,9 42,6 54,1 52,0 72,7 44,8 53,8 55,7 37,3 47,3 

Sposób obróbki 18,0 27,0 31,5 26,0 27,3 22,1 34,1 26,8 22,1 24,7 

Warto  od ywcza 14,4 20,5 15,3 20,0 18,2 13,8 28,6 19,9 13,2 16,9 

Wp yw na zdrowie 17,4 27,9 22,5 18,0 18,2 17,8 36,3 24,8 17,6 21,6 

Sposób pozyskania 17,4 30,3 28,8 24,0 36,4 23,9 25,3 26,4 22,1 24,4 

Pochodzenie 27,5 32,8 41,4 32,0 45,5 33,3 29,7 38,2 26,5 32,9 

Cena 38,9 31,1 42,3 26,0 54,5 35,6 36,3 41,9 29,4 36,2 

Miejsce zakupu 22,8 22,1 26,1 10,0 54,5 20,7 23,1 27,2 15,7 22,0 

gdzie: I – podstawowe, II – rednie/zawodowe, III – wy sze;  

ród o: badanie w asne.  

W odniesieniu do badanej próby stwierdzono, e konsumenci za najbardziej istotne 

uznali informacje na temat terminu przydatno ci do spo ycia oraz ceny dziczyzny. 

Wykazano równie , e mieszka cy wsi okre lali istotno  ka dej kategorii informacji 
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na poziomie ni szym ni  respondenci z miasta. W przypadku ka dej kategorii informacji 

wykazano zale no  statystyczn  (tabela 4). Wiek natomiast nie wp ywa  w istotny sposób 

na zachowania konsumentów w odniesieniu do poszukiwanych informacji. 

Tabela 4. Zale no  mi dzy wybranymi cechami respondenta a tre ci  pozyskiwanych informacji  

Table 4. The effect of respondent's features on their choice of the information content 

Zakres informacji 

Cechy respondenta 

Wiek Wykszta cenie 
Miejsce 

zamieszkania 
Powi zania 

r p-value r p-value r p-value r p-value 

Termin przydatno ci 0,045 0,341 0,002 0,962 -0,220 0,000* -0,113 0,017* 

Sposób obróbki 0,091 0,054 0,015 0,755 -0,124 0,009* 0,006 0,899 

Warto  od ywcza 0,029 0,538 0,086 0,068 -0,166 0,000* 0,024 0,608 

Wp yw na zdrowie 0,040 0,397 0,097 0,040* -0,161 0,001* -0,004 0,938 

Sposób pozyskania 0,070 0,138 -0,069 0,142 -0,119 0,012* -0,058 0,218 

Pochodzenie 0,063 0,183 -0,063 0,182 -0,178 0,000* -0,045 0,339 

Cena -0,024 0,607 -0,031 0,511 -0,194 0,000* -0,138 0,003* 

Miejsce zakupu 0,003 0,947 -0,113 0,017* -0,194 0,000* -0,028 0,560 

gdzie: r – wspó czynnik korelacji Pearsona, * - istotne statystycznie przy p <0,05. 

ród o: badanie w asne. 

Niezale nie od cech charakteryzuj cych respondenta, najrzadziej poszukiwanymi 
danymi na temat dziczyzny by y: warto  od ywcza, wp yw tego rodzaju mi sa na zdrowie 
oraz miejsce zakupu. Uzyskane wyniki uzasadnia  mo e poziom wiadomo ci osób 
spo ywaj cych dziczyzn , wybieraj cych tego rodzaju produkt w a nie z uwagi na jego 
parametry fizykochemiczne oraz znaczenie ywieniowe. Odnosz c si  do miejsca zakupu 
dziczyzny wskaza  nale y, i  jedynie 10% respondentów deklarowa o poszukiwanie 
nowych miejsc, gdzie naby  mo na mi so oczekiwanej jako ci. Jak wskazuje Kwieci ska 
i in. (2015), nabywanie dziczyzny w sprawdzonym, znanym miejscu, stanowi, podobnie 
jak czytanie etykiet, sposób redukcji ryzyka nara enia konsumenta na zagro enia zwi zanie 
z konsumpcj  mi sa. Poczucie bezpiecze stwa jest wi c istotnym aspektem 
determinuj cym zachowania nabywcze. 

Podsumowanie 

Wraz z rozwojem technologii zmienia si  sposób przekazywania danych, co z kolei 
stanowi katalizator zmian w zachowaniach ywieniowych konsumentów. Informacje 
nie przep ywaj  w jednym kierunku, ale tworz  skomplikowan  sie , w której znajduj  
si  konsumenci, producenci, dystrybutorzy i wiele innych ogniw rynku. Konsumenci 
dziczyzny jedynie w niewielkiej cz ci wykazuj  aktywno  zwi zan  ze zdobywaniem 
nowych informacji na temat mi sa. Mimo braku zaanga owania takie informacje jednak 
do nich docieraj , a ich dost pno  wydaje si  wi ksza, ni  wskazywana przez my liwych 
i osoby z sektora poda y, co wskazywano w przytoczonych w badaniach.  
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Dowiedziono, e istotn  rol  w przekazywaniu informacji na temat dziczyzny 
odgrywaj  cz onkowie rodziny i znajomi. Czynnik ten powinien zosta  uwzgl dniony 
podczas kreowania koncepcji programów oraz materia ów promocyjnych dotycz cych 
dziczyzny. Istotne jest, aby podane tre ci by y zrozumia e dla potencjalnego odbiorcy, 
co prze o y  si  mo e na atwe przekazanie zdobytej wiedzy kolejnym interlokutorom. 

Istotna rola etykiet w dostarczaniu informacji nie jest specyficzna dla dziczyzny. 
W kontek cie wyrobów z mi sa dzikich zwierz t uzasadnione wydaje si  jednak zwrócenie 
szczególnej uwagi na wymiar graficzny opakowania oraz etykiety, jako jej integralnej 
cz ci. Na zainteresowanie konsumentów dziczyzn  wp yw mo e mie  przedstawienie 
symboli i ilustracji powszechnie kojarz cych si  z lasem, naturalnym rodowiskiem 
bytowania zwierzyny. Istotne jest równie  wyeksponowanie na etykiecie informacji 
dotycz cych pochodzenia produktu oraz jego terminu przydatno ci do spo ycia, poniewa  
s  to informacje poszukiwane przez nabywców dziczyzny. Dodatkowym udogodnieniem 
dla konsumentów mo e by  umieszczenie informacji dotycz cych dalszej obróbki mi sa, 
co mog oby u atwi  nabywcom podj cie decyzji o zakupie produktu. Brak wiedzy na temat 
przydatno ci kulinarnej mi sa zwierz t ownych mo e stanowi  czynnik ograniczaj cy 
zainteresowanie produktem.  

Przeprowadzone badanie ilo ciowe potwierdzi o znacz c  rol  materia ów 
informacyjnych, dost pnych w punktach sprzeda y, oraz informacji przekazywanych przez 
sprzedawców. Poniewa  konsumenci nabywaj  dziczyzn  w punktach ró nego typu, trudno 
jest zdefiniowa  uniwersalny zbiór zasad, jakimi kierowa  powinni si  sprzedawcy. 
Punktem wspólnym natomiast powinna by  tre  oraz rzetelno  informacji, a tak e 
przyst pny sposób ich przekazywania. W kwestii kompozycji i tre ci materia ów 
informacyjnych wdro one mog  zosta  za o enia odnosz ce si  do etykiet.  

W kontek cie najmniej popularnych róde  informacji na temat dziczyzny podkre li  
nale y niewykorzystany potencja  medium jakim jest telewizja. W ród zalece  dotycz cych 
tego kana u informacji wskaza  mo na prezentacj  tre ci w czasie wysokiej ogl dalno ci. 
Kluczowe równie  okaza  si  mo e przedstawienie i wyja nienie tematyki dziczyzny 
uwzgl dniaj c aspekty prawne, ywieniowe, owieckie, a finalnie kulinarne. Holistyczne 
uj cie zagadnienia mog oby si  przyczyni  do zmiany postrzegania owiectwa przez 
konsumentów oraz wzrostu zainteresowania tematyk  dziczyzny.  
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