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Wptyw wybranych zrédet informacji na poziom wiedzy
konsumentéw o dziczyznie

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

Synopsis. Zakres informacji, jakie posiada konsument, wplywa na przebieg procesu decyzyjnego
podczas zakupu zywnosci. Istotne jest, by konsument otrzymywat dane i wiadomosci odpowiadajace
jego potrzebom. Za cel niniejszej pracy obrano wskazanie glownych zZrédet informacji, z jakich
korzystaja konsumenci dziczyzny w Polsce. Okreslono takze zakres informacji istotnych dla osob
dokonujacych zakupu i konsumpcji dziczyzny. Stwierdzono, ze Internet jest gtownym medium dla
najmtodszych respondentow w wieku od 25 do 35 lat, ale takze dla grupy najstarszej (powyzej
55 roku zycia). W odniesieniu do ogoétu proby badanej, jako najczgsciej wykorzystywane zrodio
informacji wskazano etykiety na produktach. Tematyka najbardziej pozadanych przez konsumentow
informacji obejmowata: termin przydatnosci do spozycia, ceng¢ oraz pochodzenie dziczyzny.
W oparciu o uzyskane wyniki mozliwe jest opracowanie zalecen dotyczacych sposobu przygotowania
materiatdw informacyjnych promujacych dziczyzng.

Stowa kluczowe: dostgpnos¢ informacji, dziczyzna, zachowania konsumentow

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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Wstep

Wspotczesny konsument jest aktywnym cztonkiem spoleczenstwa informacyjnego.
Funkcjonuje w $wiecie pelnym danych, dostgpnych dzigki najnowszym osiagnigciom
techniki, ale takze przekazywanych tradycyjnymi kanatami, wykorzystywanymi przez
poprzednie pokolenia. Informacje gromadzi i przetwarza w procesie decyzyjnym
zwigzanym z zakupem i spozyciem zywnosci. Poszukiwanie informacji to drugi z pigciu
etapow opracowanego w 1968 roku modelu EBK, opisujacego proces podejmowania
decyzji przez konsumenta (Rudnicki, 2000, s. 229).

Mnogos$¢ zrodet informacji wymaga od wszystkich jednostek funkcjonujacych na rynku
spozywczym skupionej uwagi i selektywnego podejscia do wiedzy (Klosiewicz-Gorecka
i Stominska, 2005). Wykorzystane powinny zosta¢ jedyne informacje uznane przez konsumenta
za potencjalnie przydatne w procesie decyzyjnym. Konsumenci jednak ro6znia si¢ miedzy soba
pod wzgledem wykazywanych potrzeb informacyjnych. Tym samym przyjac nalezy, ze ocena
przydatnosci informacji jest cecha wysoce indywidualna dla kazdego konsumenta. Warto takze
pokresli¢, ze posiadanie wiedzy nie zawsze wiaze si¢ z jej wykorzystywaniem w praktyce. Rola,
jaka odgrywa posiadana informacja w procesie decyzyjnym jest rozna w zaleznosci od produktu
oraz cech respondenta (Maciejewski, 2010, s. 18).

Przeglad literatury

Regulacje prawne naktadaja na producentdéw zywnosci obowiazek udzielania
konsumentom rzetelnych informacji. Dotyczy to zaréwno informacji o skladzie produktu,
jego charakterze, ale takze potencjalnego wplywu na zdrowie, w szczegélnosci korzysci
plynacych z jego spozycia czy wykorzystania w gospodarstwie domowy. Ujednolicone prawo
pozwala konsumentom czu¢ si¢ bezpiecznie podczas zakupoéw i spozycia zywnosci. W
kontekscie znakowania zywnosci warto poruszy¢ problem zakupu Zzywnosci porcjowanej,
pozbawionej zbiorczego opakowania, zawierajacego podstawowe informacje, czy etykiety. W
taki sposdb nabywane moga by¢ produkty kazdej grupy asortymentowej, najczesciej jednak
dotyczy to warzyw, owocow, migsa i produktow garmazeryjnych oraz nabiatu.

Rozwazajac problem znakowania i informacji na temat migsa, warto zwrdoci¢ uwage
na dziczyzng, czyli migso oraz jadalne czg$ci tuszy zwierzat townych. Podkresli¢ nalezy,
ze definicja dziczyzny ma charakter umowny, natomiast polskie prawo wskazuje jedynie
gatunki zwierzat, ktorych tusze mozna pozyskiwaé realizujac zalozenia lowiectwa, czas
ich pozyskania oraz sposoéb, w jaki moga zosta¢ spozytkowane. (Rozporzadzenie Ministra
Srodowiska w sprawie ustalenia listy gatunkéw zwierzat townych, Ustawa Prawo
lowieckie)

Dziczyzna budzi wsrod konsumentow kontrowersje w aspekcie etycznym,
ekologicznym, czy zywieniowym. Osoby funkcjonujace w sektorze podazy dziczyzny
zwracaja uwage na trudny dostep do rzetelnych informacji na temat dziczyzny (Kwiecinska
i in., 2016). Problem dotyczy zardwno zakresu informacji, jak i okolicznosci prezentacji
takich tresci. Respondenci twierdzili, ze programy telewizyjne, w ktorych promowano
dziczyzng emitowane byly w godzinach niskiej ogladalnosci, co wreez uniemozliwiato
dotarcie przekazu do szerokiego grona odbiorcéw. Podobnie w odniesieniu do publikacji
w prasie wskazywano, ze artykuly zawierajace informacje o dziczyznie ukazywatly
si¢ jedynie w prasie branzowej, do ktorej dostgp maja jedynie osoby zwiazane z branza
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migsna lub towiecka. Pod rozwage nalezy poddaé stwierdzenia respondentdéw, jakoby
zwigkszenie dostepnosei informacji na temat migsa dzikich zwierzat moze wplynac¢ na wzrost
spozycia dziczyzny przez polskich konsumentow. Warto takze wspomniec,
ze zainteresowanie dziczyzna deklarowane w badaniach nie przektada si¢ wielko$¢ spozycia,
ktore w Polsce utrzymuje si¢ na poziomie marginalnym (Gorecka i Szmanko, 2010).

Audycje o tematyce lesnej przedstawiaja gtéwnie funkcjonowanie lasu jako organizmu
biologicznego, ale takze maja na celu zapoznanie odbiorcéw gltéwnie z specyfika pracy
lesnikow oraz zasadami funkcjonowania Panstwowego Gospodarstwa Lesnego Lasy
Panstwowe. W sporadycznych przypadkach traktuja o myslistwie, polityce fowieckiej, czy
samej dziczyznie jako produkcie spozywczym. Dziczyzna w roli skfadnika diety
przedstawiana jest gldéwnie w programach kulinarnych. Eksplorujac ramowy program
telewizyjny wskaza¢ mozna, ze przecigtny konsument codziennie ma mozliwo$¢ obejrzenia
przynajmniej jednego programu kulinarnego, w ktorym prezentowane sa produkty,
przepisy oraz porady dotyczace wyboru zywnosci, sposobu jej obrébki i inne aspekty
zwiazane zzywno$cia i zywieniem. Raport opublikowany przez KRRiT wskazuje,
ze w 2017 roku, w jednej z czterech najbardziej popularnych stacji, ktorych udzial w rynku
to ok 10%, w pierwszej dwudziestce audycji gromadzacych najwigksza liczbg widzow,
znalazty si¢ 3programy o tematyce kulinarnej (Najpopularniejsze audycje..., 2018). Jednak
ilo$¢ programow, w ktorych wykorzystywana jest dziczyzna jest znikoma. Oczywistym
argumentem jest cena i dostepno$¢ dziczyzny. Audycja promujaca produkty bedace poza
zasiggiem przecigtnego konsumenta ma mniejsza sil¢ oddzialywania — nie bgdzie wige
emitowana w godzinach najwigkszej ogladalnosci.

Dla wspolczesnych konsumentdéw istotnym narzgdziem komunikacji sa takze serwisy
spotecznosciowe w Internecie. Rolg tego kanalu komunikacji podkresla mnogos¢ profili
stworzonych przez punkty sprzedazy, réwniez sklepow z dziczyzna. Regularnie
aktualizowana strona lub profil zapewnia nie tylko dostarczenie konsumentom najbardziej
wiarygodnych informacji, ale takze ulatwia kontakt z punktem np. poprzez czat lub
wyswietlane w czasie rzeczywistym komentarze. Poprzez e-sklepy mozna rowniez
dziczyzng naby¢ (Kwiecinska i in., 2017).

Konsumenci dziczyzny dodatkowo moga zasiggna¢ informacji na temat migsa i jego
sposobu obrobki od 0s6b bezposrednio zwigzanych z pozyskaniem migsa, tj. od mysliwych.
Wiedza mysliwych natomiast, w duzej mierze przekazywana jest z pokolenia na pokolenie.
Biorac pod uwage wiarygodno$¢ informacji, nieformalne zrédta informacji ciesza si¢ duzym
zaufaniem konsumentéw dziczyzny (Kwiecinska i in., 2017). Badania dowodza takze, ze
osoby z grona rodziny i znajomych mysliwych spozywaja migso dzikich zwierzat czgsciej niz
osoby, ktore nie maja takich powigzan (Bodnar i wsp., 2014; Chardonnet i in., 2002).

Celem niniejszej publikacji byto wskazanie gléwnych zrodet informacji majacych
wplyw na poziom wiedzy polskich konsumentéw o dziczyznie. Podjgto rowniez probg
okreslenia zakresu informacji niezbednych w procesie decyzyjnym, dotyczacym zakupu
i konsumpcji dziczyzny.

Materiaty i metodyka
W  publikacji  przestawiono wyniki ogolnopolskiego badania ilo$ciowego,

przeprowadzonego w grudniu 2016 roku. Badanie metoda wywiadow telefonicznych
wspomaganych komputerowo (CATI) zrealizowano w grupie 450 respondentow. Proba
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badawcza odzwierciedlala reprezentatywnos¢ iloSci mieszkancow w danym wojewddztwie,
zgodnie z danymi Glownego Urzedu Statystycznego. Badanie kierowane bylo do oséb
deklarujacych spozywanie dziczyzny. Z uwagi na niska zwrotnos¢ badania, osiagajaca
poziom 4%, oraz brak danych zrodtowych pozwalajacych skonstruowac skalg czgstosci
konsumpcji dziczyzny, parametr ten nie stanowil kryterium doboru proby. Jako dolna
granicg wieku, w oparciu o dane GUS, wskazano 25 lat. Jest to wiek, w ktérym najwigkszy
odsetek konsumentéw tworzy odrgbne gospodarstwo domowe, co przektada sig
na zniwelowanie wplywu cztonkdw rodziny oraz wyksztalcenie wilasnych zachowan
konsumenckich. Strukturg¢ grupy badanej przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka grupy badanej
Table 1. Sample profile

Kryterium Liczba Odsetek

Wiek

2534 lat 167 37

35—44 lat 122 27

45— 54 lat 111 25

Powyzej 55 lat 50 11
Miejsce zamieszkania

Miasto 246 55

Wie$ 204 45
Wyksztatcenie

Podstawowe 11 2

Srednie/zawodowe 348 77

Wyzsze 91 20
Powiazania

Respondent ma kontakt z osobami z sektora dziczyzny 144 32

Respondent nie ma kontaktu z osobami z sektora dziczyzny 306 68

Zrédto: badanie wiasne.

Parametrami charakteryzujacymi respondentéw byla m.in. styczno$¢ z hodowcami
zwierzyny, mysliwymi, oraz osobami zajmujacymi si¢ przetworstwem oraz obrotem
dziczyzna, a takze wlasne doswiadczenia w tym zakresie. W badanej grupie 10%
respondentéw sama podejmowala dziatania zwiazane z pozyskaniem, przetworstwem lub
obrotem dziczyzna. Blisko jedna trzecia respondentow deklarowala osobisty kontakt
z mysliwymi lub przetwércami i byl to najczgsciej cztonek rodziny lub osoba z kregu
znajomych.

Na potrzeby niniejszej publikacji, analizie poddano 3 pytania dotyczace informacji
na temat dziczyzny: ich zrddet, zakresu oraz zaangazowania konsumentow. Pytanie
dotyczace aktywnego poszukiwania informacji opatrzono skala dychotomiczna. Istotno$é
poszczegodlnych zrodet wiedzy pozyskiwanej badz poszukiwanej respondenci okreslali
w pigciostopniowe]j skali Likerta, zakres informacji okre$lano w skali trzystopniowej,
uwzgledniajac ich istotno$¢. Do przeprowadzenia analizy statystycznej wykorzystano
tabele krzyzowe, analiz¢ czgstosci, okreslono poziom istotno$ci oraz wspolczynnik
korelacji Pearsona.
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Wyniki badan

Wykorzystywane zrédta informacji

W toku badania respondenci zostali poproszeni o wskazanie, czy poszukuja informacji
o dziczyznie w sposob aktywny — podejmuja $wiadome kroki w tym celu, czy tez
informacje takie docieraja do nich mimowolnie. Ponad 84% badanych przyznato,
ze nie podejmuje dziatan, majacych na celu poszerzenie wiedzy zwiazanej z zakupem
i konsumpcja migsa dzikich zwierzat. Przyczyny mozna szuka¢ w niskiej dostgpnosci
informacji, co wyraznie podkreslaja mysliwi i osoby dziatajace w sektorze podazowym
rynku migsa (Kwiecinska i in., 2016).

Uwzgledniajac  socjodemograficzne  cechy respondentdw  podkresli¢  nalezy,
ze poszukiwanie wiadomosci deklarowalo 21% mieszkancow wsi 1 jedynie 11%
mieszkancow miasta. Wskazano, ze informacji czesciej poszukiwaly osoby pomigdzy 34 a 55
rokiem zycia, natomiast uwzgledniajac poziom wyksztalcenia stwierdzono, ze wigksza
aktywnos$¢ deklarowaly osoby z wyksztalceniem podstawowym. Co ciekawe, respondenci
majacy w swoim najblizszym otoczeniu osobg funkcjonujaca w branzy dziczyzny, czgSciej
niz osoby niezwiazane z sektorem poszukiwaly informacji, cho¢ réznica dla obu grupy
wynosila jedynie 5%. Przeprowadzona analiza nie wykazata zaleznosci istotnej statystycznie
migdzy cechami respondentéw a aktywnym poszukiwaniem informacji na temat dziczyzny.

Kolejna kwestia podniesionag w badaniu byty zrédla, z jakich konsument potencjalnie
moze uzyska¢ informacje, niezaleznie od tego, czy podejmowal w tym celu $wiadome
dziatanie. Podkresli¢ nalezy, ze wspdtczesny konsument jest otoczony chmurg informacji
i nie zawsze zdobywanie wiedzy wymaga od niego zaangazowania. W tabeli 2 przedstawiono
zaleznosci migedzy cechami konsumenta i wykorzystywanymi zrodtami informacji.

Tabela 2. Wplyw wybranych cech respondenta na wybor kanatu informacji

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

. . Miejsce . .
Skad respondent czerpie Wiek Wyksztatcenie zamiest Kania Powiazania
informacje
r p-value r p-value r p-value r p-value
z programow 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 specjalistow 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 opakowan -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 artykulow prasowych 0,022 0,645 0,086 0,068 -0,028 0,554  -0,004 0,934
z ksiazek kulinarnych -0,041 0,390 -0,001 0,976 0,050 0,288 0,121  0,010*
od obstugi w restauracji -0,066 0,161 -0,089 0,060 0,072 0,127 0,124 0,008*

gdzie: r — wspolczynnik korelacji Pearsona, * - istotne statystycznie przy p <0,05.

Zrédto: badanie wiasne.
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Wyniki badania nie wskazuja istotnych statystycznie powiazan migdzy miejscem
zamieszkania respondenta a zréodlami informacji na temat dziczyzny. Co ciekawe,
mieszkancy miast czg$ciej korzystali z informacji umieszczanych w prasie oraz
przekazywanych w formie reklam, ale rzadziej zasiggali opinii od pracownikow lokali
gastronomicznych, niz mieszkancy wsi. Podkresli¢ nalezy, ze mieszkancy miast znacznie
czesciej spozywali dziczyzng w lokalach gastronomicznych niz mieszkancy wsi. Blisko
26% mieszkancéw miast wskazato, ze najczgéciej dziczyzng spozywa w restauracjach,
podczas gdy dla mieszkancow wsi odsetek ten wynidst 12%. Sposdb okreslenia istotnosci
pozostatych Zrddet informacji nie wskazal znaczacych rdéznic migdzy postawami
mieszkancoOw wsi i miast.

W odniesieniu do wieku respondentdw wykazano, ze w istotny sposob decydowat
on o wyborze zrodet informacji, takich jak programy kulinarne dostgpne w mediach oraz
pozyskiwanie danych od sprzedawcow. Podkresli¢ nalezy, ze najczgsciej wybieranym przez
badanych zrédlem informacji o dziczyznie sa programy kulinarne prezentowane w
telewizji. Wiedze o dziczyznie z tego medium czerpie co piaty respondent w wieku
powyzej 50 lat. W opozycji stoi grupa badanych w wieku od 25 do 34 lat, z ktérych jedynie
12% wskazalo istotno$¢ zrodta informacji na poziomie 4 1 5.

W przypadku wskazanych skrajnych grup: najstarszych i najmtodszych uczestnikow
badania, uzyskano interesujace wyniki dotyczace poszukiwania danych w Internecie. Cho¢
wydawaé by si¢ moglo, ze z tego medium korzystaja mtodsi konsumenci, w odniesieniu
do dziczyzny, jest to znacznie mniejszy odsetek niz w grupie oséb w wieku 55 lat i wigce;j.
Najmtodsi respondenci, czgsciej niz osoby z najstarszej grupy badanych, zasiggali
informacji od lekarzy i specjalistow, korzystali z ulotek oraz wiadomosci z prasy.
Nie wykazano jednak zaleznosci istotnej statystycznie.

Z perspektywy prowadzonych badan ciekawe zrodlo informacji stanowi prasa.
Kwiecinska i in. (2016) wskazuja, ze zdaniem grupy ,,ekspertow”, dziatajacych aktywnie
w sektorze podazowym rynku dziczyzny, informacje na temat dziczyzny w prasie nie sa
dostgpne dla przecigtnego konsumenta. Publikowane sa glownie w czasopismach
branzowych, kierowanych do mysliwych, pracownikow sektora lesnego, czy o0sob
zwigzanych z rynkiem spozywczym, w tym rynkiem migsa. Zdaniem ,.ekspertow”
w ogoblnodostepnej prasie pojawiaja si¢ sporadycznie, gldéwnie w czasie §wiat religijnych
i przygotowan do tych wydarzen, kiedy dieta i decyzje zakupowe konsumentéw zmieniaja
si¢ na krétki czas. Mysliwi i osoby zajmujace si¢ obrotem dziczyzna wskazuja, ze w tych
okresach rowniez wzrasta popyt na dziczyzng, uznawana przez konsumentéw za produkt
luksusowy (Kwiecinska i in., 2016). Z perspektywy psychologii konsumpcji, wybor
produktu niekonsumowanego na co dzien, o wyzszej wartosci i odmiennych cechach, moze
stuzy¢ do pokreslenia pozycji spotecznej (Jaworski i Fabisiak, 2017). Spozywanie obfitych,
wyszukanych potraw, np. z drozszych, trudnodostgpnych produktow czesto stuzy
podkresleniu rangi wydarzenia (Makata, 2014). Wsrdéd konsumentéw dziczyzny, jedynie
co piaty respondent wskazat, ze w jego gospodarstwie domowym dziczyzng przyrzadza si¢
wylacznie na specjalne okazje. Regularna konsumpcja produktu moze niwelowac jego
symboliczne znaczenie.

Przeprowadzone badanie empiryczne pozwolilo na stwierdzenie, ze osoby majace
kontakt z mysliwymi, hodowcami zwierzyny lub przetwoércami dziczyzny, poszukiwaly
informacji o dziczyznie u rodziny i znajomych. W dalszej kolejnosci za istotne zrédla
wiedzy o dziczyZznie wymieniano sprzedawcoéw, a takze informacje umieszczone
na etykiecie. Warto rowniez wskazaé, ze 12% respondentow deklarowato kupno, a 9%
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badanych bezptatnie otrzymywato dziczyzng bezposrednio od mysliwego. Kontynuujac:
12% zakupito, a 33% respondentéw otrzymalo migso za darmo od czlonka rodziny.
Uwzgledniajac taki rodzaj nabywania produktu uzna¢ nalezy, ze przekazywanie wiedzy
iinformacji o dziczyznie jest nierozerwalnie zwiazane z jej dystrybucja. Rowniez rola
sprzedawcow w sklepach jest niepodwazalna — 59% ogotu respondentéw wskazato, ze z ich
wiedzy korzysta bardzo chgtnie. Co ciekawe, w odniesieniu do zywnos$ci ogdtem, jedynie
8% respondentow wskazato opinig sprzedawcy, jako czynnik wptywajacy na ich wybory
rynkowe (Maciejewski, 2011).

Najwyzszy odsetek odpowiedzi dotyczacych istotnosci zrodet informacji odnotowano
dla tresci umieszczonych na etykiecie produktu, co jest zgodne z wynikami badan
prowadzonymi wsrod konsumentéw na rynku zywno$ci. Jak wskazaly Ozimek
i Tomaszewska (2011) na szczycie hierarchii istotno$ci informacji o zywnosci znajduja si¢
te, umieszczane na opakowaniu produktu. Uwazne czytanie etykiet bylo tez jednym
z gtéwnych sposoboéw ograniczania poziomu ryzyka zarazenia si¢ choroba odzwierzgca,
wskazywanych przez konsumentéw dziczyzny (Kwiecinska i in., 2015).

Zakres informacji

Wskazane cechy socjoekonomiczne charakteryzujace konsumentow wplywaty nie
tylko na sposob pozyskiwania informacji o dziczyznie, ale takze na ich zakres. W tabeli 3
przedstawiono odsetek respondentow, wskazujacy wybrane kategorie najczgsciej
pozyskiwanych informacji na temat dziczyzny.

Tabela 3. Wptyw wybranych cech respondenta na tre§¢ najczgsciej pozyskiwanych informacji (w %)

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

Cechy respondenta

. . . . Miejsce Lacznie
Zakres informacji Wiek w latach Wyksztatcenie Jamieszkania 2 N=450
25-34 3544 45-54 >55 I I I Miasto ~ Wie$

Termin przydatnos$ci 44,9 42,6 54,1 52,0 72,7 448 53,8 55,7 37,3 47,3
Sposdb obrobki 18,0 27,0 3L5 26,0 273 221 34,1 26,8 22,1 24,7
Wartos$¢ odzywcza 14,4 20,5 15,3 20,0 182 138 28,6 19,9 13,2 16,9
Wplyw na zdrowie 17,4 27,9 225 18,0 182 178 36,3 24,8 17,6 21,6
Sposob pozyskania 17,4 30,3 28,8 24,0 364 239 253 26,4 22,1 24,4

Pochodzenie 27,5 32,8 41,4 32,0 455 333 29,7 38,2 26,5 32,9
Cena 38,9 31,1 42,3 26,0 54,5 356 36,3 41,9 29,4 36,2
Miegjsce zakupu 22,8 22,1 26,1 10,0 54,5 20,7 23,1 27,2 15,7 22,0

gdzie: I — podstawowe, 11 — $rednie/zawodowe, 111 — wyzsze;

Zrodto: badanie whasne.
W odniesieniu do badanej proby stwierdzono, ze konsumenci za najbardziej istotne

uznali informacje na temat terminu przydatnosci do spozycia oraz ceny dziczyzny.
Wykazano roéwniez, ze mieszkancy wsi okreslali istotno$¢ kazdej kategorii informacji
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na poziomie nizszym niz respondenci z miasta. W przypadku kazdej kategorii informacji
wykazano zalezno$¢ statystyczna (tabela 4). Wiek natomiast nie wptywal w istotny sposéb
na zachowania konsumentow w odniesieniu do poszukiwanych informacji.

Tabela 4. Zalezno$¢ migdzy wybranymi cechami respondenta a trescia pozyskiwanych informacji

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

Cechy respondenta
Zakres informacji Wiek Wyksztalcenie zarlsl/iI;:J;lf:nia Powigzania
r p-value r p-value r p-value r p-value
Termin przydatnosci 0,045 0,341 0,002 0,962 -0,220  0,000* -0,113 0,017*
Sposdb obrobki 0,091 0,054 0,015 0,755 -0,124  0,009* 0,006 0,899

Warto$¢ odzywcza 0,029 0,538 0,086 0,068 -0,166 0,000%* 0,024 0,608
Wplyw na zdrowie 0,040 0,397 0,097 0,040%* -0,161 0,001* -0,004 0,938
Sposob 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 — wspolczynnik korelacji Pearsona, * - istotne statystycznie przy p <0,05.

Zrédto: badanie wiasne.

Niezaleznie od cech charakteryzujacych respondenta, najrzadziej poszukiwanymi
danymi na temat dziczyzny byly: wartos¢ odzywcza, wplyw tego rodzaju migsa na zdrowie
oraz miejsce zakupu. Uzyskane wyniki uzasadnia¢ moze poziom s$wiadomosci o0sob
spozywajacych dziczyzng, wybierajacych tego rodzaju produkt wilasnie z uwagi na jego
parametry fizykochemiczne oraz znaczenie zywieniowe. Odnoszac si¢ do miejsca zakupu
dziczyzny wskaza¢ nalezy, iz jedynie 10% respondentéw deklarowato poszukiwanie
nowych miejsc, gdzie naby¢ mozna migso oczekiwanej jakosci. Jak wskazuje Kwiecinska
iin. (2015), nabywanie dziczyzny w sprawdzonym, znanym miejscu, stanowi, podobnie
jak czytanie etykiet, sposob redukcji ryzyka narazenia konsumenta na zagrozenia zwigzanie
z konsumpcja migsa. Poczucie bezpieczenstwa jest wigc istotnym aspektem
determinujacym zachowania nabywcze.

Podsumowanie

Wraz z rozwojem technologii zmienia si¢ sposob przekazywania danych, co z kolei
stanowi katalizator zmian w zachowaniach zywieniowych konsumentéw. Informacje
nie przeptywaja w jednym kierunku, ale tworza skomplikowana sie¢, w ktorej znajduja
si¢ konsumenci, producenci, dystrybutorzy i wiele innych ogniw rynku. Konsumenci
dziczyzny jedynie w niewielkiej czgsci wykazuja aktywnos$¢ zwiazana ze zdobywaniem
nowych informacji na temat migsa. Mimo braku zaangazowania takie informacje jednak
do nich docieraja, a ich dostgpnos$¢ wydaje si¢ wigksza, niz wskazywana przez mysliwych
1 osoby z sektora podazy, co wskazywano w przytoczonych w badaniach.
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Dowiedziono, ze istotna rolg¢ w przekazywaniu informacji na temat dziczyzny
odgrywaja czlonkowie rodziny i znajomi. Czynnik ten powinien zosta¢ uwzgledniony
podczas kreowania koncepcji programéw oraz materialdw promocyjnych dotyczacych
dziczyzny. Istotne jest, aby podane tresci byly zrozumiate dla potencjalnego odbiorcy,
co przetozy¢ si¢ moze na tatwe przekazanie zdobytej wiedzy kolejnym interlokutorom.

Istotna rola etykiet w dostarczaniu informacji nie jest specyficzna dla dziczyzny.
W konteks$cie wyrobdw z migsa dzikich zwierzat uzasadnione wydaje si¢ jednak zwrocenie
szczegoOlnej uwagi na wymiar graficzny opakowania oraz etykiety, jako jej integralnej
czgsci. Na zainteresowanie konsumentow dziczyzna wplyw moze mie¢ przedstawienie
symboli i ilustracji powszechnie kojarzacych si¢ z lasem, naturalnym s$rodowiskiem
bytowania zwierzyny. Istotne jest réwniez wyeksponowanie na etykiecie informacji
dotyczacych pochodzenia produktu oraz jego terminu przydatnosci do spozycia, poniewaz
sa to informacje poszukiwane przez nabywcow dziczyzny. Dodatkowym udogodnieniem
dla konsumentéw moze by¢ umieszczenie informacji dotyczacych dalszej obrobki migsa,
co mogtloby ulatwi¢ nabywcom podjgcie decyzji o zakupie produktu. Brak wiedzy na temat
przydatnosci kulinarnej migsa zwierzat lownych moze stanowi¢ czynnik ograniczajacy
zainteresowanie produktem.

Przeprowadzone badanie ilosciowe potwierdzito znaczaca rol¢ materiatlow
informacyjnych, dostgpnych w punktach sprzedazy, oraz informacji przekazywanych przez
sprzedawcow. Poniewaz konsumenci nabywaja dziczyzng w punktach réznego typu, trudno
jest zdefiniowa¢ uniwersalny zbiér zasad, jakimi kierowaé¢ powinni si¢ sprzedawcy.
Punktem wspolnym natomiast powinna by¢ tre$¢ oraz rzetelno$¢ informacji, a takze
przystepny sposéb ich przekazywania. W kwestii kompozycji i tresci materiatow
informacyjnych wdrozone moga zosta¢ zatozenia odnoszace si¢ do etykiet.

W konteks$cie najmniej popularnych zrddel informacji na temat dziczyzny podkresli¢
nalezy niewykorzystany potencjal medium jakim jest telewizja. Wsrdd zalecen dotyczacych
tego kanalu informacji wskaza¢ mozna prezentacjg¢ tre$ci w czasie wysokiej ogladalnosci.
Kluczowe réwniez okaza¢ si¢ moze przedstawienie 1 wyjasnienie tematyki dziczyzny
uwzgledniajac aspekty prawne, zywieniowe, towieckie, a finalnie kulinarne. Holistyczne
ujecie zagadnienia mogloby si¢ przyczyni¢ do zmiany postrzegania towiectwa przez
konsumentoéw oraz wzrostu zainteresowania tematyka dziczyzny.
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