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Wstep

Spozycie wotowiny w relacji do spozycia migsa ogdtem nigdy nie stanowito
w polskich gospodarstwach domowych dominujacej pozycji, ale warto podkre-
$li¢, ze o ile w 1985 roku udziat migsa wotowego w catkowitym spozyciu migsa
wynosit 12,6%, to juz w 2012 roku zaledwie 2,7% [Wojnar i in. 2014]. Znaczaco
spadto réwniez spozycie wotowiny na osobg: z 17,6 kg/osobg w 1989 roku do
1,5 kg/osobg w 2014 roku i byt to najnizszy z dotychczas odnotowanych pozio-
moéw spozycia tego rodzaju migsa [Zawadzka 2015]. Wedtug prognoz Instytutu
Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej — Pafistwowego Instytutu
Badawczego (IERGZ-PIB), w 2016 roku nastapi wzrost spozycia do 1,6 kg na
osobe.

! Badania zrealizowano w ramach projektu pt. ,,Optymalizacja produkcji wotowiny w Polsce
zgodnie ze strategia od »widelca do zagrody«”, wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka
20072013 (nr umowy: UDA-POIG.01.03.01-00-204/09).
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Obserwowane tendencje sktaniaja do pehniejszego rozpoznania czynnikow,
ktére moglyby przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia spozycia wotowiny w polskich
gospodarstwach domowych, jak rowniez w kanale HoReCa (ang. Hotel, Re-
staurant, Catering/Café), ktorego udzial w zaspokajaniu potrzeb zywieniowych
Polakow wzrasta, poniewaz odsetek Polakow niekorzystajacych z gastronomii
w 2014 roku spadt do 15% ogotu.

Z analizy literatury przedmiotu wynika, Ze proces wyboru mig¢sa przez kon-
sumentow zalezy zaréwno od cech zwiazanych bezposrednio z konsumentem,
do ktorych zaliczy¢ mozna zmienne spoteczno-ekonomiczne, nawyki i zwycza-
je zywieniowe, postawy oraz styl zycia, jak réwniez czynnikéw zwiagzanych
z produktem, np. barwa, przettuszczenie, opakowanie, informacje na opakowa-
niu [Grunert i in. 2004; Grunert 2006; Verbeke 1 Ward 2006].

Podczas dokonywania zakupow migsa konsumenci oceniaja jego jakos¢ za-
roéwno na podstawie tzw. zewngtrznych, jak i wewngtrznych atrybutow [Gru-
nert 1997]. Do atrybutéw wewngtrznych (ang. intrinsic quality cues) zalicza sig
np. barwg, §wiezos¢, przetluszczenie. Z kolei wsrod atrybutow zewngtrznych
(ang. extrinsic cues) wymienia si¢ np. ceng, pochodzenie, wizerunek miejsca
sprzedazy, informacje zawarte na opakowaniu produktu. W wyniku oceny atry-
butow wewngetrznych i zewnetrznych konsumenci formutuja swoje oczekiwania
w stosunku do jako$ci produktu okreslane jako tzw. jako$¢ oczekiwana (ang.
expected quality). Produkty zywnos$ciowe naleza do tej szczegodlnej kategorii
produktow, ktorych jakos¢ oceni¢ mozna dopiero po spozyciu. Stad tez w litera-
turze przedmiotu pojawia si¢ pojgcie ,,jakos¢ doswiadczana” (ang. experienced
quality) [Grunert 1997]. W przypadku migsa jakos¢ doswiadczana i w rezulta-
cie satysfakcja konsumenta zaleza od takich czynnikow jak np. smak, kruchos$¢,
soczysto$¢ oraz sposob przygotowania migsa. Analizy trendow na rynku migsa
wskazuja, ze decyzje zakupowe bgda w coraz mniejszym stopniu warunkowane
czynnikami ekonomicznymi, takimi jak cena oraz dochody ze wzgledu na wysy-
cenie rynku, a na znaczeniu zyskaja aspekty jakosciowe [Henchion 1 in. 2014].
Na proces oceny jako$ci migsa i formutowania oczekiwan, a w rezultacie ogdlna
satysfakcje wplywaé moga roéwniez informacje zawarte na opakowaniu, chociaz
trzeba podkresli¢, ze w Polsce nadal w sprzedazy migsa dominuja produkty nie-
paczkowane, sprzedawane luzem na wage. Niemniej jednak zmieniajace si¢ po-
trzeby konsumentdw, polegajace m.in. na poszukiwaniu produktéw wygodnych,
powoduja, ze na znaczeniu zyskuja opakowania jednostkowe migsa wolowego
[Sakowska i in. 2014]. W przemysle migsnym najczgsciej stosuje si¢ system pa-
kowania w atmosferze modyfikowanej, w tym pakowanie prozniowe (ang. va-
cuum pakaging) 1 pakowanie z wykorzystaniem mieszaniny gazow ochronnych
— MAP [Ripoll i in. 2013]. Przyczynia si¢ to do wydtuzenia czasu przydatnosci
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do spozycia, a takze pozwala na zachowanie odpowiednich, pozadanych przez
konsumentow, cech sensorycznych.

Stosowanie opakowan jednostkowych migsa stwarza nowe mozliwosci pro-
ducentom, dystrybutorom i detalistom, poniewaz informacje zawarte na opako-
waniu 1 etykiecie umozliwiaja przekazywanie konsumentom informacji wpty-
wajacych na ,,jako$¢ oczekiwang”, odnoszacych si¢ do cech samego produktu,
jak 1 proces6w produkcji oraz ich oddzialywania w wymiarze srodowiskowym,
spotecznym i etycznym. Verbeke i inni [2007] wskazuja, ze konsumenci w pro-
cesach decyzyjnych zwiazanych z produktami zywno$ciowymi w coraz wigk-
szym stopniu polegaja na informacjach zawartych na opakowaniu 1 etykiecie,
sygnalizujacych specyficzna kombinacje atrybutow jakosciowych, ktore sktada-
ja si¢ na jako$¢ oczekiwana.

Zdaniem Verbeke i innych [2007], wybdr migsa w coraz wigkszym stopniu
warunkowany jest ponadto aspektami zywieniowymi i zdrowotnymi, w komuni-
kowaniu ktorych wazna rolg moga odegra¢ informacje na opakowaniu produktu.
Znajduje to réwniez odzwierciedlenie w dzialaniach podejmowanych przez le-
gislatorow. Komisja Europejska, chcac ujednolici¢ przepisy dotyczace znako-
wania zywnosci, wprowadzila rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 roku w sprawie przekazywania
konsumentom informacji na temat zywnosci. Zgodnie z tym rozporzadzeniem,
od dnia 13 grudnia 2016 roku wprowadzony bgdzie m.in. obowiazek podawania
na opakowaniach informacji o wartosci odzywczej. Informacja umieszczona na
opakowaniach jednostkowych begdzie musiala obejmowaé warto$¢ energetyczna
oraz ilos¢ thuszczu, kwasow thuszczowych nasyconych, weglowodanow, cukrow,
biatka i soli. Obecnie w przypadku migsa wotowego obowiazkowe jest podawa-
nie na opakowaniu informacji dotyczacej miejsca pochodzenia.

Wotowina to migso, ktoére zawiera cenne sktadniki odzywcze, jest zrodtem
biatka oraz zelaza, cynku, witaminy D3, B3, B12, selenu oraz dlugotancucho-
wych kwasow omega 3 [McAfee 2010]. Tym samym zasadne wydaje si¢ podanie
na opakowaniu migsa potencjalnych korzysci w wymiarze zdrowotnym, wynika-
jacych z konsumpcji tego rodzaju produktow w celu wyeksponowania pozytyw-
nych atrybutow wotowiny. Dotychczas sektor przetworstwa migsa w niewielkim
stopniu wykorzystywat znakowanie odwotujace si¢ do wartos$ci odzywczej [Bar-
reiro-Hurle 1 in. 2009].

Obserwuje si¢ rowniez zréznicowanie kulturowe ze wzgledu na zakres in-
formacji pozadanych z punktu widzenia konsumentow na opakowaniu migsa.
Wyniki badan Bernues i innych [2003] wskazuja, ze Wtosi 1 Francuzi przywia-
zywali wigksza rolg do systemu produkc;ji, procesu identyfikowalno$ci oraz kon-
troli jakos$ci. Szkoci i Anglicy za$ ogodlnie najnizej oceniali wazno$¢ informacji
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na opakowaniu (z wyjatkiem pochodzenia wotowiny w przypadku konsumentow
szkockich). Dla konsumentdéw hiszpanskich istotnymi informacjami byty: okres
dojrzewania, informacja zywieniowa oraz pochodzenie i termin przydatnosci do
spozycia. Umieszczenie na opakowaniu pozadanych przez konsumentéow infor-
macji moze rowniez mie¢ znaczenie w sktonnosci konsumentéw do zaptacenia
za produkt opatrzony tymi informacjami wyzszej niz przecigtnie ceny [Latvala
i1 Kola 2003].

W celu zwigkszenia satysfakcji ze spozywania wotowiny w niektorych kra-
jach opracowano systemy zapewnienia jako$ci wotowiny. Sposrdd tych syste-
moéw zdecydowanie wyroznia sig system australijski MSA (ang. Meat Standards
Australia), ktéry spetnia nie tylko oczekiwania konsumentow dotyczace pozy-
tywnych doznan smakowych, ale rowniez optymalizuje jego decyzje nabywcze
w zwiazku z przyporzadkowaniem okreslonej ceny do odpowiadajacej jej ja-
kosci [Polkinghorne i in. 2008]. W Polsce coraz bardziej rozpoznawalny jest
,»JSystem zapewniania jakosci wotowiny” QMP (ang. Quality Meat Program),
ktory jest pierwszym krajowym systemem jako$ci migsa wolowego, dajacym
konsumentom i sprzedawcom detalicznym gwarancje i podstawe do wigkszego
zaufania wobec jakos$ci polskiej wolowiny.

Materiat i metoda badan

W celu okreslenia oczekiwan polskich konsumentéw w stosunku do infor-
macji zamieszczanych na opakowaniu wolowiny, co bylo jednym z celow pro-
jektu ,,ProOptiBeef?, zastosowano jako$ciowe i ilosciowe metody badan.

Badania jako$ciowe zrealizowano z wykorzystaniem metody zogniskowa-
nych wywiadéw grupowych (ang. focus group interview — FGI) wéroéd konsu-
mentow o zroéznicowanym poziomie konsumpcji wolowiny reprezentujacych
dwa osrodki miejskie, tj. Warszawe oraz Kielce. Jako glowne kryteria rekrutacyj-
ne przyj¢to pte¢, wiek, odpowiedzialno$¢ w gospodarstwie domowym za doko-
nywanie zakupdw zZywnosci oraz przygotowywanie positkow. Lacznie zrealizo-
wano 10 zogniskowanych wywiadow grupowych, po 5 w Warszawie i Kielcach.
W kazdej z grup dyskusyjnych brato udziat 10 kobiet o zblizonej charakterystyce
spoteczno-demograficznej w celu zapewnienia jak najwigkszej homogeniczno-
$ci badanych grup.

2 Projekt ,,ProOptiBeef” (Optymalizacja produkcji wolowiny w Polsce, zgodnie ze strategiq ,,od
widelca do zagrody”) zrealizowany w latach 2009-2015, wspotfinansowany ze srodkéw Euro-
pejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Go-
spodarka 2007-2013.
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W realizacji przywotywanego badania wykorzystano, jak wczesniej podano,
podejscie jakosciowe, ktorego istota jest poznanie sposoboéw myslenia, ocenia-
nia czy reagowania badanych podmiotéw, jak rowniez specyficznego dla nich
sposobu formulowania opinii, bez znajomosci czego trudno byloby przygotowy-
wac optymalne komunikaty marketingowe. Badania tego rodzaju pozwalaja na
poznanie opinii, sposobow wyrazania my$li i emocji oraz ustalonych zwyczajow
1 przyzwyczajen. Wywiady zogniskowane realizowane sa najczgsciej w grupach
liczacych od 8 do 12 konsumentéw dobranych na podstawie specyficznych dla
danego badania kryteriow celowych, w ktorych wykorzystuje si¢ tzw. dynamikeg
grupowa 1 wynikajace stad generowanie pomystow na skutek wyrazania opinii
poszczegolnych uczestnikéw [Maison 2007, Nikodemska-Wotowik 1999].

Wywiady prowadzone byly wedtug scenariusza moderacji, w ktorym za-
warto zagadnienia diagnozujace na ile konsumenci sa zainteresowani zakupem
migsa paczkowanego, na jakie informacje na etykiecie zwracaja uwage oraz
jakimi informacjami na opakowaniu wotowiny byliby zainteresowani. Ponad-
to uczestnicy wywiadow oceniali przygotowany na potrzeby realizacji badania
projekt etykiety wolowiny, zawierajacy informacje stowne oraz graficzne, w tym
odnoszace si¢ do atrybutéw sensorycznych i przeznaczenia kulinarnego (woto-
wina na soczystego steka), warto$ci odzywczej, klasy jakosci (1+) oraz systemu
zapewniania jako$ci wotowiny QMP.

Przebieg dyskusji, zgodnie z zasadami przyjetymi w realizacji zogniskowa-
nych wywiadow grupowych, byt nagrywany w celu sporzadzenia doktadnego jej
zapisu, tzw. transkryptu. Zgromadzony materiat badawczy poddano kilkuetapo-
wej jakosciowej analizie eksperckiej, polegajacej na sporzadzeniu bezposrednio
po zakonczeniu wywiadow pisemnego opracowania gtdéwnych wynikéw, tzw.
top-lines. Nastgpnie dokonano kategoryzacji i kodowania zebranego materiatu,
wyodrgbniajac gldéwne zagadnienia. W ostatnim etapie analizy podsumowano
zawarto$¢ poszczegdlnych kategorii w odniesieniu do problemu badawczego.
Wyniki badan jakosciowych wykorzystane zostaly do przygotowania narzedzia
badawczego do realizacji badan ilosciowych.

W badaniu ilosciowym wzigto udzial 501 konsumentow deklarujacych, ze
spozywaja wolowing co najmniej raz w tygodniu. Respondenci rekrutowani
byli w wyselekcjonowanych sklepach wyr6zniajacych si¢ wysokimi obrotami
w sprzedazy migsa wotowego, w ich sktad wchodzity zar6wno samodzielnie
funkcjonujace sklepy migsne, jak i punkty sprzedazy migsa w sklepach wiel-
kopowierzchniowych, tj. Tesco, Kaufland, Netto oraz Echo. Lacznie badaniem
objeto 30 sklepoéw zlokalizowanych w roznych miejscowosciach wojewodztw:
mazowieckiego, kujawsko-pomorskiego, warminsko-mazurskiego. W realizacji
badania postuzono si¢ technika PAPI (ang. pen and pecil interview). W struk-
turze narzedzia badawczego uwzgledniono pytania dotyczace czynnikow
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decydujacych o zakupie wotowiny, preferencjach oraz gotowosci do ponosze-
nia wyzszych kosztéw zakupu produktow wyrdzniajacych si¢ atrybutami jako-
sciowymi. Odpowiedzi respondentéw zostaty zakodowane z wykorzystaniem
programu statystycznego SPSS wersja 22 i opracowane z wykorzystaniem me-
tod statystyki opisowe;.

Szczegotowa charakterystyka badanej proby zamieszczona zostala w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka badanej préby [%]
Wyszczegolnienie Wyszczegolnienie
Pte¢ Wiek
Kobiety 50,90 |[do 20 lat 1,40
Mezczyzni 49,10 |21-30 lat 20,00
Wyksztatcenie 31-40 lat 26,30

Podstawowe 1,40 41-50 lat 21,60
Zasadnicze 15,80 |[51-60 lat 19,00
Srednie 52,50 |Powyzej 60 lat 11,80
Wyzsze 30,30 Miejsce zamieszkania (wojew6dztwo)

Typ gospodarstwa domowego Wies 15,00
Jednoosobowe 9,40 miasto do 20 tys. mieszkancéw 11,80
Dwuosobowe 33,70 | miasto 20—100 tys. mieszkancow 34,10
Wieloosobowe z dziecmi 56,90 rk“"?St,O powyzej 100 tys. miesz- 39,10

ancow

Zrédio: Badania w ramach projektu ,ProOptiBeef”.

Wyniki i ich oméwienie

Wyniki analizy materiatu badawczego z zogniskowanych wywiadow gru-
powych wskazuja, ze konsumenci nastawieni sa sceptycznie do migsa paczko-
wanego. Pojawialy si¢ opinie, ze ,,...to paczkowane na pewno nie jest najlepszej
swiezosci” 1 jego spozywanie obarczone jest ryzykiem ,,...ryzykuje sig, bo jest
zapakowane”. Obawy dotyczace §wiezo$ci migsa wynikaja z wczesniejszych ne-
gatywnych doswiadczen z migsem paczkowanym ,,...a mi si¢ zdarzylo whasnie
paczkowane kupi¢ i po odpakowaniu w domu $§liskie to migso”. Konsumenci
kojarza migso paczkowane ze skandalami zywnos$ciowymi i nieuczciwymi dzia-
taniami ze strony producentéw i dystrybutoréw ,,...czy to jest Swieze, przepako-
wane, moze jaka$ afera, moze myte na zapleczu”.

O przewadze migsa kupowanego na wage decydowala, zdaniem uczestni-
czek wywiadow, mozliwos¢ oceny jego cech uzytkowych i wyboru najbardziej
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odpowiadajacego im kawatka migsa ,,dlatego ja lubi¢ migso niepakowane, lubig
migso obejrzec”,. ,,ja musze caly kawatek wolowiny zobaczy¢, ja musz¢ zoba-
czy¢ jak ona ma utozone te widkna”, ,,Nieraz kupig, jak jestem w supermarkecie,
widze, ze tadnie wyglada, ze tam pakuja, nieraz wezmg, ale staram si¢ wtasnie
na wagg, takie zeby zobaczy¢, jeszcze utnie jakie cheg”.

Konsumenci bioracy udziat w dyskusjach grupowych przyznali, ze zwra-
caja uwage na informacje zawarte na opakowaniu. Wskazywano zaro6wno na
informacje, ktoére powinny by¢ umieszczane obligatoryjnie ,,...kraj pochodze-
nia, od jakiego producenta”, ,,...data paczkowania i do kiedy”, ,,...waga, cena,
producent”, jak i informacje dobrowolne, w tym odnoszace si¢ do certyfikatow
czy tez wskazanego dziennego spozycia (GDA). Ponadto zwracano uwagg na
to, ze na opakowaniu moglyby roéwniez by¢ umieszczane przepisy na potrawy
z wotowiny, ,,...moglby by¢ jakis przepis, nieraz si¢ zdarzaja”. Uczestniczki
wywiadow wskazywaty, ze zapoznaja si¢ z informacjami dotyczacymi skta-
du ,,...zwracam bardzo uwage na sktad”, kalorycznos$¢ ,,...ile jest kalorii, ile
cukru, ile thuszczu” oraz substancji dodatkowych ,,...patrzg na to, czy tam sa
jakie$ dodatkowe sktadniki”. Ponadto konsumenci zwracaja uwage na obec-
nos¢ certyfikatow komunikujacych atrybuty jakosciowe zywnosci, ,,...czy cer-
tyfikaty maja”.

Ocena projektu etykiety wotowiny

Aby pozna¢ oczekiwania respondentow bioracych udziat w badaniu w sto-
sunku do zakresu informacji zawartych na opakowaniu wotowiny poproszono
ich o oceng projektu etykiety wolowiny. Wysoko ocenione zostalo zobrazowanie
przeznaczenia migsa, jak rowniez stowna informacja odwotujaca si¢ do walorow
sensorycznych i przeznaczenia kulinarnego wolowiny, tj. ,,na soczystego steka”:
,»...informacja, wotowina na soczystego steka, czyli przeznaczenie, to jest do-
bre”, ,,...ja bym si¢ spodziewata w srodku tego doktadnie, co tu jest”, ,,...i wyraz
soczysty tez co$ mowi, tez w jaki§ sposob sugeruje, ze bedzie dobry ten stek”,
»...ulatwia decyzjg”.

Opinie uczestnikow wskazuja, ze umieszczanie informacji odwotujacej do
doznan sensorycznych, a wigc atrybutow sktadajacych si¢ na jakos¢ doswiadcza-
na, ktora konsumenci oceni¢ moga dopiero po spozyciu, moze stanowi¢ wazny
element budowania przewagi konkurencyjne;j.

Respondenci bioracy udziat w badaniu pozytywnie ocenili pomyst zamiesz-
czania na etykiecie symbolu i znaku jakosci QMP, ktory gwarantuje konsumen-
towi okreslona, wynikajaca ze spelnienia przyjgtych kryteriow jakos$¢ ogdlna.
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Umieszczenie znaku QMP na etykiecie utozsamiane bylo najczgsciej z ,,dobra
jakoscia” weryfikowana w wyniku badan oraz gwarantowana ,,atestem”: ,,...ze
dobra jakos¢”, ,,...gwarantuja dobry gatunek”, ,,...z wyzszej potki”.

Wsrod konsumentdw brak jest natomiast wiedzy na temat klas jako$ci. Oso-
by biorace udziat w badaniu nie byly pewne, czy jakos¢ 1 oznacza najlepsza,
czy najstabsza: ,,...jako$¢, my chyba nie jestesmy przyzwyczajeni, prawda, bo
jakby$my wiedzieli, ze na przyktad jest od 1 do 5, to bySmy wiedzieli, Ze na
przyktad 1 jest najstarszy, czy tam najlepszy, a 5 jest najgorsza, bo ta skala chyba
zadnej z nas nic nie mowi”, ,,... tylko czy 1+, nie styszatam o takiej jakosci 1+,
»-.-1 z plusem, czyli ekstra”, ,,...1 zawsze si¢ z najgorszym kojarzy”.

Jako przydatne i wazne, ale nie do konca czytelne uznane zostaly przez
konsumentéw informacje dotyczace wskazanego dziennego spozycia (GDA):
»-..kcal, cukry, thuszcze, ta informacja to jest super”, ,,...bardzo dobre sg te in-
formacje, procenty”.

Wsrod brakujacych informacji na zaprezentowane;j etykiecie, a oczekiwanych
przez konsumentéw wymieniane bytly te, ktére odnosza si¢ do pochodzenia pro-
duktu z uwzglednieniem kraju pochodzenia, przeznaczenia kulinarnego, terminu
przydatnosci do spozycia oraz sposobu zywienia zwierzat gospodarskich: ,,...bra-
kuje daty waznosci, producenta”, ,,...ja bym jednak chciata, zeby byto napisane,
ze to jest produkt polski”, ,,...ja bym jeszcze tutaj chciata taka informacje, bo, no
bo stek, stek, z jakiej czgsci z tej krowy jest zrobione”, ,,...dobrze by bylo, gdyby
jeszcze pisali, czym te zwierzgta byly karmione”, ,,...przepisy tez powinny by¢”.

Preferencje konsumentéw co do sposobu oferowania
wotowiny do sprzedazy

Analiza uzyskanych wynikow badan ilosciowych potwierdza wyniki uzyska-
ne w fazie eksploracyjnej i wskazuje, ze najczg¢sciej konsumenci kupuja wotowing
,,W catym kawatku na wagg, bez opakowania” (70,7%) — rysunek 1. Zdecydowa-
nie nizsze jest zainteresowanie zakupem wotowiny ,,w catym kawatku, w opa-
kowaniu”. Nieco ponad 1/5 respondentow (21,2%) przyznata, ze kupuje tego ro-
dzaju migso ,,0d czasu do czasu”. W podobny sposob konsumenci odniesli si¢ do
zakupu migsa porcjowanego na kotlety i mielonego, ktore najchetniej kupuja ,,na
wage”. Konsumentow deklarujacych kupowanie ,,czgsto” i ,,najczesciej” migso
porcjowane na kotlety w opakowaniu byto 15,2%, a udzial respondentow sklada-
jacych tego typu deklaracje w odniesieniu do migsa mielonego wyniost 26%.

Zdecydowanie mniejsze jest zainteresowanie zakupem wotowiny ,,w catym
kawatku, w opakowaniu”. W taki sposob najczesciej zaopatruje si¢ w wotowing
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Rysunek 1

Deklarowana czestotliwos¢ zakupu wybranych rodzajéw miesa z uwzglednieniem spo-
sobu oferowania do sprzedazy/pakowania [%]

Zrodio: Badania wiasne.

11,4% respondentéw. W podobny sposéb konsumenci odniesli si¢ do zakupu
migsa porcjowanego i mielonego, ktore najchetniej kupuja ,,na wage”. Pomimo
obserwowanych tendencji zauwaza si¢ wzrost udziatu w ofercie migsa produk-
tow paczkowanych, w przypadku ktorych opakowanie, a przede wszystkim ety-
kieta stanowi wazny nosnik informacji i swoiste medium komunikowania atry-
butow jakosciowych. Postrzeganie migsa sprzedawanego bez opakowania jako
charakteryzujacego si¢ bardziej korzystnymi atrybutami od migsa pakowanego
zostato dowiedzione réwniez w innych badaniach [Walkowiak 2005], jakkolwiek
zauwaza si¢ w ostatnich latach wzrost zainteresowania migsem pakowanym ze
wzgledu m.in. na wzgledy higieniczne.

Informacje zamieszczane na opakowaniu wotowiny
w zaleznosci od skltonnosci do zaptacenia wyzszej ceny

Badani konsumenci wolowiny najczesciej poszukuja na opakowaniu infor-
macji dotyczacej terminu przydatnosci do spozycia oraz klasy jakosci (rys. 2).
W mniejszym stopniu zwracaja uwage na informacje dotyczace sposobu przygo-
towania zakupionego kawatka wolowiny.

Sposrod ogotu respondentow 18% zadeklarowato, ze spotkato sig ze znakami
jako$ci umieszczonymi na opakowaniu wotowiny, a az 44,1% byloby sktonnych
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termin przydatnosci do spozycia
klasa jakosci

cena

walory zdrowotne

warto$¢ odzywcza

Sposob przygotowania

Rysunek 2

Opinie respondentéw na temat rodzaju poszukiwanych informacji na opakowaniu woto-
winy

*Skala 7-stopniowa, gdzie 1 = bardzo rzadko poszukuje tej informacji, a 7 = bardzo czeg-
sto poszukuje tej informacii.

Zrédio: Badania w ramach projektu ,ProOptiBeef”.

Tabela 2
Czynniki wptywajace na sktonnos¢ do zwiekszenie spozycia wotowiny w opinii konsu-
mentow*

Gotowos¢ do zapta-
cenia wiecej za wo-
Czynniki skfaniajace do zwigkszenia spozycia wotowiny Ogotem | towing posiadajaca
znak jakosci
tak nie
Umleszczenlg na opakowaniu informacji o klasie jakosci 469 515 433
dostosowanej do ceny
Umles;czenle na opak.owanlu |n'forrnacp 0 polecanym 4.59 4.80 4.42
sposobie przygotowania do spozycia
Umieszczenie na opakowaniu znaku jakosci 4,54 4,98 4,20
Umlegzczenle na opakowaniu informacji o wptywie na 4.45 477 419
zdrowie
Dogtepnqsc mniejszych porcji wotowiny z przeznaczeniem 425 4.41 413
dla jednej osoby
Bardziej atrakcyjne opakowanie 3.60 3,71 3,52

*Skala 7-stopniowa, gdzie 1 = ,ten czynnik w ogole nie sktonitby mnie do zwiekszenia
spozycia wotowiny”, a 7 = ,ten czynnik zdecydowanie skfonitby mnie do zwigkszenia
spozycia wotowiny”.

Zrédto: Badania w ramach projektu ,ProOptiBeef”.



43

zaplaci¢ wigcej za wolowing posiadajaca takie oznakowanie. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze najwyzszy odsetek odpowiedzi dotyczyt gotowosci do zaptacenia do
20% wigcej za produkt o tego typu atrybutach. Z kolei 56,8% badanych uznato,
ze wolowina jest droga w zwiazku z tym nie sa gotowi do ponoszenia wyzszych
kosztow zakupu produktow posiadajacych znaki jakosSci.

Z ogoétu informacji zawartych na opakowaniu wotowiny konsumenci za
najbardziej pozadane w odniesieniu do zwigkszania spozycia wotowiny uznali
zamieszczenie informacji o klasie jakosci dostosowanej do ceny (tab. 2). Z kolei
wplyw informacji dotyczacych polecanego sposobu przygotowania wolowiny
oceniono nieznacznie wyzej anizeli umieszczenie znaku jakos$ci. W mniejszym
stopniu na decyzje konsumentow wptynetoby uatrakcyjnienie opakowania.

Respondenci roznig si¢ istotnie pod wzgledem oceny czynnikow, ktore
wplynglyby na ich sktonno$¢ do zaptacenia wigcej za wolowing posiadajaca
znak jakosci (tab. 2). Konsumenci sklonni do ponoszenia wigkszych kosztow
zakupu wotowiny zdecydowanie wyzej ocenili obecnos¢ na opakowaniu infor-
macji o klasie jakosci (p = 0,000), znaku jakosci (p = 0,000) oraz polecanym
sposobie przygotowania do spozycia woltowiny (p = 0,006). Ponadto wigksze
znaczenie przypisuja oni umieszczaniu informacji odnoszacych si¢ do wptywu
na zdrowie (p = 0,000). Analiza wptywu zmiennych wykorzystanych w cha-
rakterystyce spoteczno-demograficznej respondentéw wskazuje, ze im wyzszy
byl deklarowany przez nich poziom dochodow, tym czgsciej przejawiali go-
towo$¢ do zaptacenia wigcej za wotowing wyrozniajaca si¢ znakiem jakosci
(p <0,05).

Podsumowanie

Rozpoznanie problemu pozadanych przez konsumentéw informacji na temat
produktéw zywnos$ciowych jest zagadnieniem bardzo istotnym w budowaniu ich
lojalnosci wobec okreslonych marek, pod warunkiem ich rzetelnosci i zgodno-
Sci z obowiazujacym prawem. Jakkolwiek konsumenci wciaz jeszcze preferuja
zakup migsa luzem, bez opakowania, to obserwowane zmiany w tym zakresie
wskazuja na konieczno$¢ rozpoznania zagadnienia oczekiwanych przez konsu-
mentoéw informacji, zachegcajacych ich do zakupu i optymalizujacych sposob po-
stgpowania, z przeznaczeniem kulinarnym i jego obrobka wiacznie. Kwestia ta
odnosi si¢ rowniez do wotowiny, ktorej spadek spozycia w ostatnich dekadach
sktania do poszukiwania mozliwosci odwrotu od tej tendencji i wykorzystania
w tym zakresie doswiadczen innych krajow, gdzie poziom spozycia jest wyzszy,
a dodatkowo doswiadczyly w przesziosci podobnych trendéw. Dobrym przy-
ktadem jest Australia, gdzie wypracowano system MSA, ktérego zasadniczym
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elementem jest odpowiednio przygotowana informacja na temat klasy wotowiny
dostosowanej do ceny i przeznaczonej do przygotowania okre§lonej potrawy.
Wydaje sig, ze podobny system powinien by¢ opracowany w Polsce, a podstawa
jego skonstruowania sa wyniki badan zrealizowanych w projekcie ,,ProOptiBe-
ef”. Ot6z stwierdzono na ich podstawie, ze sposrod zestawu informacji zawar-
tych na opakowaniu wolowiny konsumenci w najwigkszym stopniu zwracaja
uwage na termin przydatno$ci do spozycia oraz informacje o klasie jakosci. In-
formacje o jako$ci wotowiny w postaci wskaznikow sygnalizujacych okreslona
jakos$¢, tj. klas jakos$ci stanowia dla konsumentéw wazna determinant¢ wybo-
ru, ale konsumenci maja trudnosci z ich interpretowaniem. Dotyczy to réwniez
znakow graficznych, takich jak Quality Meat Program (QMP), ktére generuja
zainteresowanie ze strony konsumentoéw i gotowos¢ placenia wyzszych cen za
wotowing, ale jednoczesnie nie sa utozsamiane z konkretnym programem za-
pewnienia jakosci.

Czynnikiem decydujacym o przewadze konkurencyjnej jest dostosowanie
zestawu informacji na opakowaniu wotowiny do wybranych segmentéw kon-
sumentow. Zauwaza si¢ zainteresowanie informacjami dotyczacymi kalorycz-
nosci, zawarto$ci poszczegélnych sktadnikow odzywczych oraz pochodzenia
migsa (kraj pochodzenia). Z badan migdzynarodowych na rynkach o wyzszej
konsumpcji wolowiny wynika, ze przekazywanie informacji o wartosci odzyw-
czej 1 wplywie na zdrowie dotychczas w niewielkim stopniu wykorzystywane
bylo w odniesieniu do migsa i jego przetworéw. Tymczasem informacje takie sa
poszukiwane przez konsumentéw. Ma to takze znaczenie w budowaniu pozy-
tywnego wizerunku tej kategorii produktow w zakresie potencjalnego wptywu
na zdrowie oraz bezpieczenstwa zdrowotnego.
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Abstrakt

W Polsce w sprzedazy migsa dominuja produkty niepaczkowane, jednak zmie-
niajace si¢ potrzeby konsumentow, polegajace cho¢by na poszukiwaniu produk-
tow wygodnych, sprawiaja, ze na znaczeniu zyskuja opakowania jednostkowe
migsa wotowego. Konsumenci w coraz wigkszym stopniu polegaja na informa-
cjach zawartych na opakowaniu 1 etykiecie. Wyniki badan wskazuja, iz konsu-
menci za najbardziej pozadane uznali zamieszczenie informacji o klasie jakosci
migsa wotowego dostosowanej do ceny. Ponadto zwracaja uwage na obecno$¢
znakow komunikujacych atrybuty jakosciowe zywnosci, jak roéwniez informacji
odnoszacych si¢ do potencjalnego wplywu woltowiny na zdrowie.

Stowa kluczowe: oczekiwania konsumentow, jakos¢, informacje na opakowaniu

Polish consumers’ expectations towards information
on the packaging of beef

Abstract

In Poland, meat is sold mostly in unpackaged form. However, due to the
changing needs of the clients who look for convenience, packaged beef is
gaining popularity. Consumers become more interested in the information
placed on the packaging. According to the research, the consumers are willing
to read information concerning the quality class of the meat, as well as the price.
Moreover, the clients pay attention to the quality labels and potential influence
of the beef consumption on their health.

Key words: consumer expectations, quality, information on packaging, informa-
tion on label



