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Dostepnos¢ dziczyzny na polskim rynku w kontekscie potrzeb
konsumentow

Abstrakt: Dziczyzna, mimo ze ma duza warto$¢ odzywcza, pojawia si¢ w diecie Polakoéw
sporadycznie. Czynnikami ograniczajacymi zainteresowanie konsumentéw dziczyzna sa
przede wszystkim ograniczona dostgpno$¢ migsa dzikich zwierzat w punktach handlowych
oraz wysokie ceny migsa i wyroboéw z dziczyzny. W pracy wykorzystano wyniki badania
jakosciowego prowadzonego metoda CATI w grupie 450 0sdb spozywajacych dziczyzng.
Wykazano, ze dostepnos¢ dziczyzny (zarowno fizyczna, jak i ekonomiczna) wplywa na za-
interesowanie konsumentoéw tego rodzaju migsem. Na polskim rynku obserwuje si¢ poprawe
dostgpnosci fizycznej dziczyzny. Wysokie ceny migsa nadal stanowia istotna barierg ograni-
czajaca zainteresowanie konsumentéw dziczyzna.

Stowa kluczowe: dziczyzna, konsumpcja dziczyzny, dostgpnos¢ dziczyzny, potrzeby kon-
sumentow
Kody JEL: D12, Q13

Wstep

Rynek produktow zywnosciowych odgrywa istotna role w gospodarce Polski.
W odpowiedzi na zmieniajace si¢ potrzeby konsumentoéw preznie rozwijaja si¢ po-
szczegolne sektory tego rynku, szczegolnie zywnosci wygodnej czy ekologicznej.
Jednym z istotnych aspektow charakteryzujacych rynek spozywczy jest dostgpnosé
zywnos$ci. Moze by¢ ona postrzegana wielowymiarowo. Z perspektywy bezpieczen-
stwa zywnosciowego kraju mozna wyrdzni¢ dostepno$¢ ekonomiczng oznaczajaca,
ze jednostki w najgorszej sytuacji materialnej sa w stanie zaspokoi¢ podstawowe
potrzeby zywieniowe, oraz dostgpnos$¢ fizyczna zywnosci interpretowana jako do-
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stateczna podaz zywnosci [Mikuta 2012]. W interpretacji konsumentdw dostepnosé
jest postrzegana w sposob bardziej uproszczony i moze odnosic si¢ zarowno do gru-
py produktow, jak i konkretnego wyrobu. Dostepnos¢ fizyczna oznacza wigc obec-
nos$¢ produktu na potkach sklepowych w odpowiadajacej oczekiwaniom konsumen-
ta ilodci, roznorodnos$ci, miejscu i czasie. Dostgpno$¢ ekonomiczna oznacza zas, ze
sytuacja materialna konsumenta pozwala mu na nabycie danego produktu za jego
ceng rynkowa bez narazania swojego statusu materialnego na uszczerbek.

Dostegpno$¢ produktéw moze w znaczacy sposdb modyfikowaé zachowana na-
bywcze konsumentdéw. Duza dostgpnos¢ produktow wywotuje poczucie bezpieczen-
stwa, zniechgca do szukania produktoéw alternatywnych. Mata dostgpno$¢ moze zas$
wywotywac¢ u konsumentéw uczucie niepokoju, zagrozenia. Moze takze ona skta-
nia¢ do poszukiwania nowych rozwiazan i produktow, a w niektorych przypadkach
moze catkowicie zniechgci¢ do wybory danego produktu nawet wtedy, gdy ponow-
nie bedzie go duzo na rynku.

Dostepno$¢ dziczyzny jest istotnym czynnikiem wplywajacym na zaintereso-
wanie nig polskich konsumentéw migsa. Jak donosza Nagalska i Rejman [2014],
glowne aspekty zniechgcajace konsumentow do zakupu dziczyzny to wysoka cena
i trudnosci w dotarciu do zréznicowanego asortymentu. Mata dostepnos¢ dziczyzny
(zarébwno ekonomiczna, jak i fizyczna) nie zagraza bezposrednio bezpieczenstwu
zywno$ciowemu kraju, ale nie pomaga w popularyzacji konsumpcji tego rodzaju
migsem. Warto podkresli¢, ze jest to niepozadane, gdyz dziczyzna jest migsem o du-
zej wartosci odzywczej. Dotychczas prowadzone badania potwierdzaja pozytywny
wplyw dziczyzny na zdrowie cztowieka, co jest szczegdlnie istotne w $wietle badan
epidemiologicznych donoszacych o stale wzrastajace liczbie 0sob zapadajacych na
choroby dietozalezne, choroby uktadu krwiono$nego czy otytosc.

Cel i metody badawcze

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie, w jakim zakresie podaz dziczy-
zny na polskim rynku odpowiada deklarowanym w badaniach ilo$ciowych potrze-
bom i oczekiwaniom konsumentow.

W pracy wykorzystano dane pochodzace z badania iloSciowego prowadzone-
go w 2016 roku w grupie oséb deklarujacych spozywanie migsa dzikich zwierzat
obecnie lub w przesztosci. Badanie realizowano metoda wywiadow telefonicznych
wspomaganych komputerowo — CATI (ang. computer-assisted telephone interview-
ing). Grupe badana stanowity osoby w wieku powyzej 25. roku zycia. Dolna granice
wieku wyznaczono na podstawie raportoéw demograficznych publikowanych przez
Gloéwny Urzad Statystyczny jako wiek, w ktorym jednostka zaktada wtasne gospo-



K. Kwiecinska i in. / Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej nr 121 (2018), 83-91 85

darstwo domowe i sama podejmuje decyzje zakupowe. Gorna granica wieku nie
zostala okre$lona. Badanie przeprowadzono w 16 wojewddztwach, proporcjonalnie
do liczby ich mieszkancow. Struktura grupy badawczej zostata przedstawiona w ta-
beli 1.

Kwestionariusz wywiadu zawierat pytania dotyczace zwyczajow zakupowych
konsumentow, migdzy innymi: preferencji konsumentow w odniesieniu do wyboru
miejsca zakupu dziczyzny, rodzaju kupowanego migsa, formy wybieranych produk-
tow czy ich stopnia przetworzenia. Konsumenci udzielali odpowiedzi w skali od 1
do 5, gdzie 1 oznaczato miejsce lub produkt najrzadziej wybierany, a 5 — wybiera-
ny najczesciej. Wyniki badania ilosciowego skonfrontowano z danymi charaktery-
zujacymi polski rynek dziczyzny pochodzacymi z obserwacji prowadzonych przez
autorow badania w pierwszym kwartale 2017 roku. Zakres obserwacji obejmowat
analiz¢ mozliwo$ci zakupu dziczyzny w Polsce i jej obecnosci w punktach sprzeda-
zy, a takze charakterystyke cenowa rynku.

Tabela 1
Charakterystyka demograficzno-spoteczna badanej populaciji (N = 450)

Kryterium | N %
Wiek
25-34 lat 167 37
35-44 lat 122 27
45-54 lat 1M 25
> 55 lat 50 "
Miejsce zamieszkania
Miasto 246 55
Wie$ 204 45
Wyksztatcenie
Podstawowe 1 2
Srednie/zawodowe 348 77
Wyzsze 91 20
Status materialny
Pieniedzy brakuje nawet na podstawowe potrzeby 3 1
Pieniedzy wystarczy na podstawowe potrzeby, ale nie sta¢ nas na wigksze wydatki 19 4
Sta¢ nas na wszystko, ale wieksze zakupy musimy planowac 175 39
Sta¢ nas na wszystko i cze$¢ srodkéw mozemy oszczedzi¢ 76 17
Trudno powiedzie¢ 177 39

Zrodto: Badanie wiasne.
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Wyniki i dyskusja

Dostepnos¢ fizyczna dziczyzny

Polscy konsumenci jasno okreslili swoje preferencje w odniesieniu do dziczy-
zny. Osoby spozywajace dziczyzng zakupu tego rodzaju migsa dokonuja najczesciej
w sklepie migsnym niespecjalistycznym. Blisko 58% respondentow deklaruje naby-
wanie dziczyzny w punktach oferujacych wiele rodzajow migs, nie tylko dziczyzng.
Doktadnie 21% badanych zadeklarowato, ze migso dzikich zwierzat najcze¢sciej na-
bywa w specjalistycznych punktach ukierunkowanych wylacznie na sprzedaz mig-
sa 1 wyrobow z dziczyzny oraz plodow runa lesnego. Mieszkancy miast stanowili
54% tej grupy. Ponad potowie respondentow ,,zdarza sig” korzystaé z oferty sklepow
z dziczyzna, choc nie jest to ich pierwszy wybor. Osoby w ogoéle nie korzystajace
ze sklepdw specjalistycznych to w 58% mieszkancy miast. Otrzymane wyniki wska-
Zuja, ze miejsce zamieszkania nie ogranicza znaczaco dostepu do miejsc zakupu
dziczyzny. Nie wykazano zalezno$ci istotnej statystycznie migdzy miejscem za-
mieszkania respondentdow a najczgsciej wybieranym miejscem zakupu dziczyzny.
Warto podkresli¢ znaczenie punktow specjalistycznych w strukturze sektora podazy
dziczyzny. Takie inicjatywy istotnie zwigkszaja dostepnos¢ dziczyzny polskim kon-
sumentom, cho¢ nadal jest ich mato i sa nierownomiernie rozmieszczone na terenie
kraju. Istota takich sklepow jest caloroczny dostep do dziczyzny w $wiezym oraz
mrozonym stanie. Sezonowos$¢ pozyskania dziczyzny wymuszona przez okreslone
w rozporzadzeniu terminy polowan na zwierzgta fowne nie ogranicza wigc dostep-
nosci dziczyzny [Rozporzadzenie 2005].

Potencjat specjalistycznych punktéw z dziczyzna dostrzega takze Panstwowe Go-
spodarstwo Les$ne Lasy Panstwowe administrujace lasami Polski. Zgodnie z ustawa
o lasach gtéwnym zadaniem PGL Lasy Panstwowe jest ,,prowadzenie trwale zréwno-
wazonej i wielofunkcyjnej gospodarki lesnej w lasach bedacych wiasnoscia Skarbu
Panstwa zgodnie z zasadami: powszechnej ochrony lasow, trwato$ci utrzymania lasow,
cigglosci i zrownowazonego wykorzystania wszystkich funkcji lasow oraz powigksza-
nia zasobow lesnych”. Pierwotna funkcja lasow jest dostarczanie pozywienia. Obecnie
prowadzona gospodarka lesna musi uwzglednia¢ réwniez ten aspekt, czego efektem sa
podejmowane przez PGL LP préby promocji konsumpcji dziczyzny w Polsce. Strategia
rozwoju PGL Lasow Panstwowych na lata 2014-2030 zaktada poprawg efektywnosci
sprzedazy dziczyzny pozyskanej w osrodkach hodowli zwierzyny Laséw Panstwo-
wych, przez co rozumie si¢ usprawnienie systemu pozyskania, skupu, transportu, prze-
chowania i handlu dziczyzna!. Dla Lasow Panstwowych oznacza to wzrost przycho-
dow dzieki wykorzystaniu naturalnych zasobdw, a dla konsumenta — tatwiejszy dostep
do polskiej dziczyzny. Dziatania obejmowa¢ maja migdzy innymi poprzez utworzenie
punktow skupu z zapleczem chtodniczym oraz kilkunastu punktow sprzedazy migsa

"Lasy Panstwowe, www.startegia.lasy.gov.pl [dostep: 30.03.2017].
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dzikich zwierzat i wyrobow z dziczyzny, a takze ptodow runa lesnego, co umozliwitoby
skierowanie dziczyzny na rynek polski (obecnie wigkszo$¢ dziczyzny skupowana jest
przez firmy prywatne i kierowana na eksport). Pilotazowe punkty sprzedazy bezposred-
niej beda zlokalizowane na obszarach duzych miast, cho¢ badania dowodza, Ze szansa
konsumpcji dziczyzny jest o 54% mniejsza u 0s6b zamieszkujacych tereny wiejskie niz
w przypadku mieszkancow miast [Kwiecinska i1 in. 2017]. Wsréd zadan okres$lonych
w strategii rozwoju znajduje si¢ takze prowadzenie akcji informacyjno-marketingo-
wej promujacej program wsrod spoleczenstwa (reklamy TV, prasowe, foldery, udziat
w targach lowieckich itp.). Warto jednak podkresli¢, ze osoby funkcjonujace w sek-
torze podazowym branzy dziczyzny wskazuja, ze sposob promocji dziczyzny w me-
diach nie jest dostosowany do mozliwosci odbiorcow w odniesieniu do miejsc pu-
blikacji materiatdéw czy godzin audycji. Konieczne wydaje si¢ zatem usprawnienie
dziatan promocyjnych.

Dla 0s6b zwiazanych z towiectwem zdobycie informacji na temat pozyskania
dziczyzny nie stanowi problemu. Warto zaznaczy¢, ze zgodnie z prawem towieckim
mysliwy moze odda¢ tuszg upolowanego zwierzecia do skupu albo pozyskac ja (naj-
czg$ciej wykupi¢) na wlasny uzytek [Ustawa 1995]. Nie ma prawa odprzedazy pozy-
skanego migsa osobom trzecim. Tuszg lub jej fragmenty moze przekazac bezptatnie.
Polscy konsumenci z tej drogi zdobycia dziczyzny korzystaja stosunkowo rzadko.
Jedynie 28% respondentéw przyznato, ze kontakt z mysliwymi utatwia dostep do
dziczyzny, 15% badanych wskazato, ze dzigki utrzymywanym relacjom z mysli-
wymi lub czlonkami ich rodzin spozywa dziczyzng czg¢$ciej. Wyniki Chardonneta
i innych [2002] oraz Bodnara i innych [2014] rowniez potwierdzaja, ze konsumenci
zwiazani z mys$liwymi wigzami rodzinnymi lub towarzyskimi spozywaja wigcej dzi-
czyzny niz osoby niemajace kontaktu z osobami polujacymi.

Podkresli¢ nalezy, ze cze¢s¢ respondentow deklarowata zakup dziczyzny od my-
sliwego, co stoi w sprzecznosci z polskim prawem i potwierdza jednoczesnie funk-
cjonowanie szarej strefy handlu dziczyzna. W Polsce obecnie zarejestrowanych jest
ponad 120 tys. mysliwych. Brak jest informacji, jaka czg$¢ tej grupy aktywnie po-
luje 1 jaki odsetek dziczyzny jest wprowadzany na polski rynek bezposrednio przez
mys$liwych. Ciekawym przyktadem sa Wegry, gdzie konsument moze zakupi¢ dzi-
czyzng bezposrednio od mysliwego. Z tej mozliwosci korzysta az 2/3 konsumentow
dziczyzny, co dowodzi zaufania, jakim darzeni sa mysliwi [Bodnar 2014].

Dla nowoczesnych konsumentéw udogodnieniem jest mozliwos¢ zakupu dzi-
czyzny za posrednictwem sprzedazy internetowej z opcja odbioru w punkcie lub
z mozliwoscia dostawy do miejsca zamieszkania. Warto podkreslic, ze sklepy inter-
netowe oferujace dostawe produktow $wiezych zapewniaja zachowanie tancucha
chtodniczego w catym procesie dostawy. Obserwacje prowadzone na polskim rynku
wskazuja, ze obecnie zakup dziczyzny oraz jej dostawe do klienta oferuje jedynie
kilkanascie firm. Czg$¢ z nich oferuje jednak dziczyzng pochodzaca z innych krajow
(gtownie Niemiec), a nie pozyskiwana w Polsce. Hipermarkety oferujace zakupy
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z dostawa do klienta dziczyzng¢ maja w swojej ofercie jedynie w wybranych okre-
sach roku, na przyktad przedswiatecznych. Analizujac dziatania w tym zakresie skle-
pow wielkopowierzchniowych, warto zwroci¢ uwagg na sklep Lidl, ktory na state
wprowadzit do swojej oferty polska dziczyzng. Co wigcej w spotach reklamowych
zwracajacych uwage na produkt podkreslane sa krajowe pochodzenie i tradycyjny
wymiar konsumpcji dziczyzny?.

Dostepnos¢ dziczyzny i jej asortyment na rynku istotnie wptywa na zaintereso-
wanie konsumentéw tego rodzaju produktem. Ograniczony asortyment i jego mala
réznorodno$¢ negatywnie wptywa na dostgpnos¢ dziczyzny, co czesto skutkuje
rezygnacja konsumenta z niej i wyborem innego rodzaju migsa [Kwieciniska 1 in.
2016b]. Kwiecinska i inni [2017] twierdza, ze zwigkszenie dostgpnosci dziczyzny
moze znaczaco wptynaé na wzrost konsumpcji dziczyzny.

Dostepno$¢ ekonomiczna dziczyzny

Wyniki badania ilosciowego pozwolity scharakteryzowac¢ zachowania nabywcze
konsumentéw dziczyzny. Warto podkresli¢, ze zakup okreslonego rodzaju, gatunku
czy formy produktu byl uwarunkowany jego dostgpnoscia w punkcie sprzedazy.
W odniesieniu do gatunku zwierzgcia konsumenci najczgsciej wybierali migso zwie-
rzyny grubej — dzika ($rednia ocen 3,14) oraz sarny ($rednia ocen 2,39), a sposrod
zwierzyny drobnej najczgsciej wybierali migso zajaca lub dzikiego krolika ($rednia
ocena 2,58). Wybierajac fragmenty tuszy, konsumenci najczesciej decydowali si¢ na
zakup poledwicy (Srednia ocen 2,98), schabu oraz szynki badz catego udzca ($red-
nia ocen dla kazdego elementu 2,84). Zainteresowaniem konsumentow cieszyty sig
takze karkowka ($rednia ocen 2,53), topatka (Srednia ocen 2,46). Tuszki zwierzyny
drobnej przy zakupie dziczyzny najczesciej byly wybierane przez 24% konsumen-
tow. W odniesieniu do stopnia przetworzenia produktu wykazano, ze konsumenci
dziczyzny réwnie czesto decyduja sie na zakup surowego migsa jak gotowych wyro-
bow z dziczyzny (40% odpowiedzi na poziomie waznosci odpowiednio 4 i 5). Zakup
produktéw przetworzonych, gotowych do spozycia w przypadku dziczyzny moze
by¢ wynikiem trudno$ci i braku umiejgtnosci przygotowania smacznej potrawy
z dziczyzny, na co zwracali uwage Kwiecinska i inni [2016a]. Jak podkresla Po-
pczyk [2012], w Polsce obecnie nie obserwuje si¢ tradycji spozywania dziczyzny,
jak to bywato przed wojna, tym samym wiedza kulinarna na temat przyrzadzania
dziczyzny rowniez zanikta.

Jak dowodzi Jezewska [1995], cena jest istotnym czynnikiem wplywajacym na de-
cyzje nabywcze konsumentow. Wplyw ten jest takze zauwazalny w odniesieniu do dzi-
czyzny, ktora konsumenci uwazaja si¢ za produkt prestizowy i drogi. W tabeli 2 przed-
stawiono poréwnanie cen migs réznego pochodzenia, uwzgledniajac gatunek zwierzegcia
oraz najczesciej wybierane przez konsumentéw dziczyzny fragmenty tuszy.

2Lidl, www.lidL.pl [dostep: 30.03.2017].
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Tabela 2
Poréwnanie cen mies réznego pochodzenia (stan na marzec 2017 r.)
Produkty konwencjonalne Produkty z dziczyzny

Rodzaj migsa [zs;;:kdg] Rodzaj migsa [2likg]
Kurczak tuszka 6,97 Bazant tuszka 45,75
Schab wieprzowy b/k 15,63 | Schab z dzika b/k 72,60
topatka wieprzowa b/k 14,81 | topatka z dzika b/k 43,63
topatka wotowa b/k 33,21  |topatka z jelenia b/k 44,67
Kietbasa podwawelska 16,25 Kietbasa z dzika 51,85
Poledwica sopocka 15,42 Poledwica z dzika pieczona 93,20
Szynka wieprzowa pieczona 29,87 | Szynka z dzika pieczona 97,93

$cd — $rednia cena detaliczna.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Dziczyzna (niezaleznie od fragmentu tuszy i stopnia przetworzenia) jest kilku-
krotnie drozsza niz najczesciej konsumowane w Polsce wieprzowina i drob. Wysoka
cena dziczyzny stanowi barier¢ dla znacznej czg$ci spoleczenstwa, co potwierdzaja
badania Nagalskiej i Rejman [2014]. Jednoczesnie powoduje ona, ze dziczyzna jest
postrzegana jako produkt ekskluzywny, podkreslajacy prestiz konsumenta. Co cie-
kawe, wyniki badania empirycznego wskazuja, ze jedynie co piaty respondent de-
klarowat, Ze ceny dziczyzny sa za wysokie. Rozktad odpowiedzi na trzy postawione
pytania dotyczace dostepnosci dziczyzny przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Wybrane stwierdzenia opisujace stosunek konsumenta do nabywania i konsumpcji dziczyzny

Odsetek 0sob zgadzajacych sie z danym stwierdzeniem [%]

@ ©
8 8 S
K T BN
= ] 29
. . £ EE
Stwierdzenie z S 2
N
o
s | 8| = g =
¥z |8 58 4] 8¢
0 < ') A o 7 = 1S
N o < 8_
Dziczyzna jest produktem
tatwo dostepnym, mozna jg 22 30 16 32 18 24 24 19 30 | 24
znalez¢ w wielu sklepach
Dziczyzna jest dostepna
w sklepach wytacznie 9 7 18 12 36 11 10 13 9 11
w okresach $wigtecznych
Ceny dziczyzny sg za wysokie | 28 16 21 26 36 22 24 26 19 | 22

Zrodto: Badanie wiasne.
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Na wysokie ceny dziczyzny najczesciej zwracali uwage respondenci z wy-
ksztalceniem podstawowy, a takze osoby mtode, a wigc przypuszczalnie osoby
o mniejszych dochodach.

Podsumowanie

Problem dostgpnosci dziczyzny stanowi kwesti¢ sporna. Odmienny sposob jej
postrzegania przejawiaja konsumenci oraz przedstawiciele sektora podazy. Mysliwi
wskazuja, ze ilos¢ i jakos¢ dziczyzny na polskim rynku spetniaja oczekiwania kon-
sumentow. Migso jest bezpieczne, jego spozywanie nie powoduje niekorzystnych
konsekwencji zdrowotnych. Jednoczesnie zdaniem sektora podazy, konsumenci
nie maja problemoéw ze znalezieniem miejsca zakupu pozadanego rodzaju migsa,
fragmentu tuszy czy wyroboéw z dziczyzny o okreslonym stopniu przetworzenia.
Przeprowadzone badania dowodza za$, ze konsumenci nisko oceniaja dostgpnosé
dziczyzny na polskim rynku, a podniesienie dostgpnosci i réznorodnosci asortymen-
tu moze przyczynic si¢ do zwigkszenia konsumpcji tego rodzaju migsa w przyszto-
$ci. Mala dostgpnos¢ dziczyzny stanowi jeden z glownych czynnikéw ograniczajacy
rozw0j sektora tego typu migsa w Polsce.

Dotychczas podejmowane dziatania promocyjne nie wptyngty znaczaco na do-
stgpnos¢ dziczyzny. Migso dzikich zwierzat nadal stanowi produkt trudno dostep-
ny dla przecigtnego konsumenta. Gtéwnym problemem sa wysokie ceny detaliczne
migsa i wyrobdw z dziczyzny, co przektada si¢ na mata dostepnos¢ ekonomiczna
dziczyzny. Dziczyzna moze sta¢ si¢ uzupetlieniem badz urozmaiceniem diety pol-
skich konsumentow, lecz z cata pewno$cia nie wyprze z diety przecigtnego Polaka
migs spozywanych obecnie w najwigkszej ilosci (wieprzowina, drob).
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Availability of game meat on the Polish market in the context of consumer
needs

Abstract: Game meat, despite its high nutritional value, appears in the diet of Poles sporadi-
cally. The main factors limiting consumer interest in game are limited availability of game
meat at stores and high prices of meat and game products. In the paper results of the qualita-
tive study carried out using the CATI method were presented. The study was conducted in
2016 with 450 consumers declaring eating game meat. Study shows that the physical and
economic availability of game meat affects consumer interest in its consumption. Minor im-
provement in the availability of venison in the Polish market are being observed. High prices
still seem to be a significant barrier to consumers’ interest in wild game.
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