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MAREK NOWAK, TADEUSZ TRZISZKA

PREFERENCJE KONSUMENTOW ZYWNOSCI WYGODNE]
Z MIESA DROBIOWEGO

Streszczenie

Na podstawie badan ankietowych oceniono preferencje konsumentéw zywno$ci wygodnej z migsa
drobiowego, oferowanej na rynku wroctawskim. Badaniami objgto grupe 280 respondentéw
dokonujacych zakupéw w centrach handlowych, sklepach i na targowiskach.

Wykazano, ze zakupy zywnosci w postaci obiadowych dan gotowych deklarowato tylko 6%
gospodarstw domowych, a 18% ankietowanych pragneto spozywac positek poza domem w celu
oszczednos$ci czasu.

Wigkszos¢ konsumentow (82-92%) kupowata migso drobiowe i jego przetwory w matych sklepach
ina rynkach lokalnych. Sugeruje si¢ wigc, aby w takich miejscach sprzedazy dokonywaé prezentacji
i informowac¢ klientéw o walorach zywnosci wygodnej. Ten typ edukacji moze mie¢ istotne znaczenie
zaréwno dla klientéw, jak i dla przemystu drobiarskiego. Na uwage zastuguje fakt, ze wigkszo$¢
respondentéw przy zakupie produktow migsnych (w tym drobiowych) kierowata si¢ przede wszystkim
jakoscia a nie ceng wyrobu.

Stowa kluczowe: migso drobiowe, zywno$¢ wygodna, badania rynkowe, preferencje konsumenckie

Wprowadzenie

Zachodzace w ostatnich pigtnastu latach przeobrazenia zwiazane ze zmianami
organizacji czasu pracy i czasu wolnego oraz dazenie do podnoszenia standardu zycia
znajduja sw6j wyraz w doskonaleniu produktéw przemystu garmazeryjnego oraz
w ofertach dotyczacych uproszczonego przygotowania zywnosci, skierowanych do
gospodarstw domowych.

Potrzebe wyzywienia mozna zaspokaja¢ poprzez samodzielne sporzadzanie
positkéw lub ich nabywanie na rynku uslug gastronomicznych. Przygotowanie
positkéw we wilasnym zakresie wymaga wykorzystania odpowiednich czynnikéw
produkcji, takich jak: praca oséb tworzacych gospodarstwo domowe, niezbedne
urzadzenia (chtodziarka, kuchenka, zmywarka) oraz produktéw wykorzystywanych do
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przygotowania positkow (surowce, woda, energia elektryczna, S$rodki czysto$ci).
Natomiast celem przygotowania positku jest osiagnigcie satysfakcji kulinarnej, co
czyni koniecznym uzycie surowcéw zywnosciowych w odpowiednich ilo$ciach oraz
czasu koniecznego na zakupy, przygotowanie positku, konsumpcj¢ i posprzatanie [7,
11].

Jak w kazdej produkcji, zachodzi¢ tu moze proces substytucji wykorzystywanych
zasobow, np. stosowanie dah gotowych pozwala zmniejszy¢ ilo$¢ czasu niezbednego
do przygotowywania positkéw. Czas jest zasobem, ktérego ilo$¢ nie moze ulec
zwigkszeniu, a wigkszo$¢ wspotczesnych konsumentéw odczuwa jego deficyt. Z jednej
strony poczucie braku czasu wynika z rosnacych mozliwosci jego wykorzystania w
sposéb alternatywny (rozrywka, kultura, edukacja, turystyka), z drugiej — zaspokojenie
rozbudzonych potrzeb wymaga pienigdzy, ktérych zarabianie pochtania coraz wigcej
czasu. Oba te zjawiska prowadza do sytuacji, w ktérej konsumentom szkoda czasu na
tradycyjnie powtarzane czynnosci, takie jak gotowanie i jedzenie w domu.

Cen¢ czasu pracy w gospodarstwie domowym mozna ustali¢ postugujac si¢
metoda oceny kosztéw okazji do zarobku [2]. Warto$¢ positkéw wytwarzanych w
gospodarstwie domowym okre$la si¢ poprzez wielko$¢ potencjalnego przychodu,
utraconego przez czlonkéw gospodarstwa domowego w wyniku przeznaczenia czgsci
dnia na gotowanie w domu. W krajach wysoko rozwini¢tych od kilkudziesigciu lat
trwa proces zastgpowania positkéw przygotowywanych wedtug tradycyjnych
przepiséw w domu przez zywnos¢ wygodna, (convenience food), kupowana w formie
produktéw do szybkiego samodzielnego przyrzadzenia, i/lub gotowe positki
serwowane w barach szybkiej obstugi (fast food) [6].

Jednym z pierwszych produktéw, ktére dzi§ zaliczylibySmy do zywnosci
wygodnej byly preparaty bulionowe produkowane w Urugwaju w latach 60. XIX w. z
wyciagéw migsnych, oraz kostki bulionowe Maggi’ego. W 1880 r., w Szwajcarii,
Maggi uruchomit pierwsza fabryke przypraw, ktéra data podwaliny rozwoju przemystu
koncentratéw spozywczych [4, 12]. Istotnym czynnikiem mobilizujacym do
poszukiwania nowych form zywnos$ci byto zawsze zapotrzebowanie wojska. W okresie
IT wojny $wiatowej rozwingla si¢ produkcja konserw na potrzeby armii USA. Po II
wojnie §wiatowej zapotrzebowanie w dziedzinie kosmonautyki sprawito, ze w USA
opracowano technologie produktéw typu instant, a wigc skoncentrowanych napojow
(kawa, mleko, soki), potraw (np. makaron z migsem) oraz deseréw [4, 11].

Najbardziej szczegdtowo pojecie zywnosci wygodnej oddaje definicja Paulusa:
,Jest to zywnos¢, ktéra przez odpowiednig obrébke, w tym utrwalenie, przechodzi
przez wszystkie niezbgdne fazy procesu technologicznego nadajacego jej wysoka
trwato$¢. Zywnoéé, ktéra moze by¢ zjedzona bezposérednio po ogrzaniu do temperatury
spozycia. Zywno$¢, ktérej sortymenty stanowia pelny positek, pojedynczo lub
w kombinacji z innymi przygotowanymi sktadnikami” [4].

Obserwacja wroctawskiego rynku Zzywno$ci wygodnej wytworzonej z migsa
drobiowego wykazata, ze w sklepach detalicznych, hurtowniach i barach szybkiej
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obstugi dostgpne sa przetwory drobiowe gotowe do podgrzania, wykonane z migsa
kurczat [3].

Celem podjetych badan konsumenckich byto okreSlenie mozliwosci
wprowadzenia na rynek substytucyjnych produktéw w postaci zywnosci wygodnej
(burgery, paluszki panierowane, elementy w przyprawach, rolady, zrazy, kotlety de
volaille), wyprodukowanej z migsa niosek kur towarowych po zakonczeniu
eksploatacji niesnej. Przyj¢to, ze do zakupu nowych produktéw sktoni potencjalnych
nabywcéw oszczedno$¢ czasu w przygotowaniu positku oraz cena nizsza niz w
przypadku podobnych produktéw wykonanych z migsa kurczakéw.

Material i metody badan

Przyjeto, ze docelowa grupa konsumentéw begda osoby aktywne (pracujace
iuczace sig), o przecigtnych dochodach, samodzielnie przygotowujace positki dla
siebie badz catej rodziny, poszukujace zywnosci o relatywnie niskich cenach w super-
i hipermarketach.

W celu weryfikacji prawidtowosci powyzszych zatozen podjete zostaty badania
opinii rzeczywistych i potencjalnych nabywcéw zywnosci wygodnej wytwarzanej
z migsa drobiowego. Zastosowano w nich wywiad kwestionariuszowy bezposredni.
Pytania dotyczyly sortymentéw kupowanych produktéw drobiowych, kryteriow i
czestotliwos$ci ich zakupu, czasochtonnosci i sposobu przygotowania tych produktéw
oraz preferencji i zwyczajéw konsumpcyjnych nabywcéw produktéw zywnoSciowych
wytwarzanych z migsa drobiowego. Badania przeprowadzono w 2004 r. na dobranej
celowo probie 280 respondentéw dokonujacych zakupéw we wroctawskich centrach
handlowych, sklepach i na targowiskach.

Wiyniki i dyskusja

Zywno$¢ wygodna wytwarzana z migsa drobiowego — zwlaszcza z migsa o
nizszej przydatnosci kulinarnej, jakim jest migso niosek po okresie produkcyjnym —
stanowi alternatywe¢ zaréwno dla przemystu drobiarskiego, jak i dla konsumentéw
poszukujacych tanich, gotowych produktéw do szybkiego przyrzadzenia w
gospodarstwie domowym.

Niniejsza praca stanowi wycinek szerszego programu realizowanych badan
konsumenckich, ktére skierowane s3a z jednej strony na ocen¢ mozliwosci
zagospodarowania migsa niosek po okresie produkcyjnym, z drugiej strony na
przygotowanie oferty wyroboéw o cechach zywnosci wygodne;j.

Wyniki badan przedstawiono w tab. 1 do 4.

Jak wynika z danych zawartych w tab. 1., wérdd respondentéw przewazaty
kobiety (64%). W wiekul8-25 lat byto 23% badanych, 26-35 lat —30%, 3645 lat i
46-60 lat — po 17% i ponad 60 lat — 13%. Status pracownika miata ponad potowa
respondentéw, studenta — 30%, emeryta lub rencisty — 16,5%, bezrobotnego — 1,5%,
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przedsigbiorcy — 1%. Najwigksza czg$¢ oséb, z ktérymi przeprowadzono wywiady
(32%) deklarowata dochody miesieczne w przedziale 401-800 zi, 26% — ponizej 400
zt, 19% — w przedziale 801-1200 zt, 14% w przedziale 1201-1500 zt 1 9% ponad 1500
zt. W gospodarstwach domowych wieloosobowych zyto 87% badanych, a 13% — w
jednoosobowych.

Charakterystyka respondentéw.
Characteristics of respondents.

Tabelal

L.p. Wyszczegdlnienie Odestek respondentéw [%]
No Specification Percentage of respondents
Pte¢: / Sex:
1. a) kobiety / women 64
b) mezczyzni / men 6
Wiek: / Age:
a) 18-25 23
) b) 26-35 30
c) 36-45 17
d) 46-60 17
e) > 60 13
Status / Status
a) pracownik / employee 51
3 b) student / student 30
¢) przedsigbiorca / businessman 1
d) emeryt/rencista / pensioner 16,5
e) bezrobotny / unemployed L5
Dochdéd miesigczny netto [zt]
Net monthly income (in PLN)
a) <400 26
4. b) 400-800 32
¢) 801-1200 19
d) 1201-1500 14
e) > 1500 9
5. Gospodarstwo domowe / Household
a) jednoosobowe / one-men 13
b) wieloosobowe / numerous 87

W tab. 2. przedstawiono charakterystyke respondentéw pod wzgledem miejsc

zakupu i spozycia oraz preferowanych cech analizowanych produktéw. Niemal
wszystkie badane osoby (98%) wykazaly zainteresowanie spozyciem migsa
drobiowego. Jako miejsce spozycia wskazywano gtéwnie dom (mieszkanie) — 75%,
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nastgpnie dom i/lub obiekty gastronomiczne — 23,5% oraz placowki zywienia
zbiorowego — 1,5%. Zakupéw produktéw drobiarskich dokonywano przede wszystkim
w matych sklepach (92%) oraz w marketach sieci handlowych (5%) i na targowiskach
(3%). Za gtéwne kryterium zakupu uznano $wiezos¢ produktéw drobiowych (77%),
nastegpnie wyglad (16%), znajomo$¢ producenta (4%) i ceng (3%).

Tabela?2
Miejsce zakupu, spozycia i preferencje konsumentéw.
Place of shopping, place of consumption and the preferences of consumers.
Lp. Wyszczegblnienie Udziat procentowy odpowiedzi
No Specification Answers percentage

Zainteresowanie spozyciem migsa drobiowego
Interest in poultry meat consumption
a) wysokie / high 98
b) brak / none 2

Miejsce spozycia
Place of consumption

a) w domu / at home 75
2. b) w placéwce zywienia zbiorowego / restaurant, fast 15
food bar ’
¢) czgéciowo w domu, czg¢sciowo poza nim / at home and 235
out of home ’
Miejsce zakupu produktéw drobiarskich
Place of poultry products shopping
3. | a) mate sklepy / small shops 92
b) duze sieci handlowe / chain of supermarkets
¢) wolna sprzedaz, targowiska / market-squares 3
Cechy decydujace o zakupie produktéw drobiarskich
Criteria of poultry products shopping
4 a) $wiezo$¢/trwatos¢ / freshness/permanence 77
b) wyglad zewnetrzny / external appearance 16
c) cena / price 3
d) rodzaj firmy (producenta) / kind of producer

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (93%) nie wykazala zainteresowania
zakupem zywno$ci wygodnej wytwarzanej z migsa drobiowego (tab. 3). Osoby
zainteresowane tego typu produktami (7%) najchetniej kupowatyby gotowe elementy
(54%), nastepnie rolady, zrazy i kotlety (23%), paluszki drobiowe (21%) i hamburgery
(2%). Cotygodniowe zakupy analizowanych produktéw deklarowato najwigcej, bo
58% potencjalnych nabywcow, zakupy dwa razy w tygodniu — 32%, co dwa tygodnie
— 7%, raz w miesiacu i dwa razy w roku — po 1,5%. Jako preferowany sposéb
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opakowania zywno$ci wygodnej z migsa drobiowego najczgéciej wskazywano tacke
foliowana (72%), nastepnie opakowanie préozniowe (21%) i kartonik (7%).

Tabela 3

Preferencje i forma dystrybucji produktu.
Preferences and form of product distribution.

Udzial procentowy
odpowiedzi
Answers percentage

Lp. Wyszczegblnienie
No Specification

Zainteresowanie zywnoscia wygodna pochodzenia drobiowego
Interest in poultry convenience food

a) istotne/duze / significant/great 7

b) brak / none 93

Jaki produkt drobiowy bytby najchgtniej nabywany przy gwarancji zapewnienia jakosci
Which poultry product, with quality guarantee, would be bought most eagerly

) a) burgery / burgers 2
" | b) paluszki drobiowe / poultry fingers 21
c) gotowe elementy (po obrdbce) / ready-to-eat elements 54

d) rolady, zrazy, de volaille / rolls, slices, de volaille cutlets 23

Jak czgsto produkty zywno$ci wygodnej bytyby nabywane przez klientéw
How often the convenience food products would be bought by clients

a) 2 x tydzien / twice a week 32

3. | b) I x tydzien / once a week 58
¢) 1 x 2 tygodnie / once a fortnight 7
d) 1 x miesigc / once a month 1,5
e) 1 x 6 miesigcy / once a half year 1,5

Preferowana forma opakowania
Prefered packaging

4 a) produkt foliowany na tacce / plastic wrapped product on a tray 72
" | b) produkt w opakowaniu prézniowym / vacuum packed product 21

¢) produkt w opakowaniu zamknigtym (kartonik) / closed packaging
(small carton)

W tab. 4. przedstawiono Zrédla informacji o sposobie przygotowania dan z drobiu
oraz czasie i sposobie ich obrébki cieplnej. Najszerzej wykorzystywanym zrodiem
informacji o sposobach przyrzadzania dan z drobiu byly wilasne doswiadczenie i
przekaz rodzinny — po 33,5% wskazan, nastgpnie ksiazki kucharskie — 20%, telewizja
— 5%, czasopisma — 4,5%, informacje na opakowaniach — 1,5% oraz internet i porady
znajomych — po 1%. Wigkszo$¢ respondentéw (66,5%) poswigcitaby 10-15 min na
przygotowanie positku z produktéw o cechach zywnosci wygodnej, 31,5%
przeznaczytoby na t¢ czynno$¢ 15-30 min, a 3% tylko 5 min. Smazenie na oleju, jako
sposéb obrébki cieplnej, wybrata ponad potowa (53,5%) potencjalnych nabywcow
badanych produktéw, 34,5% wskazalo na pieczenie w piekarniku, a po 6% na
grilowanie i podgrzewanie w kuchence mikrofalowej [14].

Tabela 4
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Zrédta informacji, sposéb i czas przygotowania positkéw.
Information sources, method and time of meal preparation.

Lp. Wyszczegdlnienie Udziat procentowy odpowiedzi
No Specification Answers percentage
1. Zrédto wiedzy o sposobie przyrzadzania dan z drobiu
Competence in poultry meal preparation source
a) ksigzka kucharska / cookbook 20
b) doswiadczenie wlasne / self experience 33,5
¢) przekaz rodzinny / family tradition 33,5
d) internet / Internet 1,0
e) TV/TV 5,0
f) czasopisma / periodicals 4,5
g) informacja na opakowaniu / information on the packaging 1,5
h) informacje od znajomych / information from friends 1,0
2. Czas przygotowania produktéw o cechach zywnos$ci wygodnej
Time of preparation of the convenience food qualities product
a) 5 min/ 5 min 3
b) 10-15 min / 10-15 min 65,5
¢) 15-30 min / 15-30 min 31,5
3. Sposéb obrébki cieplnej gotowego produktu
Thermal processing method
a) mikrofalowanie / microwave 6
b) pieczenie w piekarniku / oven roasting 34,5
c) smazenie na oleju / oil frying 53,5
d) grilowanie / grilling 6

Przedstawione powyzej wyniki badan sa zbiezne z wynikami badan
marketingowych po$wigconych nabywcom produktéw drobiowych [1, 3, 5, 6, 9].

Z prowadzonych badan nad zachowaniem polskich konsumentéw zywnosci
wynika, ze wilasnie oszczedno$¢ czasu wskazywana byla jako giéwna przyczyna
kupowania zywno$ci wygodnej [1, 5, 9]. Przygotowanie positkéw w domu
deklarowato 71,3% badanych, za$ 17,7% wolato zje$¢ szybko, nie tracac czasu na
przygotowanie i konsumowanie positkéw [5]. Prawie 82% respondentéw dokonywato
zakupéw migsa i jego przetworéw w matych sklepach spozywczych, zwracajac uwage
przede wszystkim na §wiezo$¢ produktéw [8, 10]. Czgste zakupy gotowych dan
obiadowych deklarowato 5% badanych [13].

Badania struktury asortymentowej wroctawskiego rynku migsa z kurczat
wykonane w 2003 r. [3] wykazaty, ze 41% migsa przeznaczonego do przygotowania
positkow w domu kupiono w elementach (¢wiartki, filety z piersi, nogi, udzce,
skrzydta, podudzia), czyli w najprostszej postaci zywnosci wygodnej wytworzonej z
drobiu, a 59% — w formie tuszek. Na potrzeby stoléwek instytucji publicznych
(przedszkola, szkoty wszystkich szczebli, szpitale, jednostki wojskowe) kupowano
podobne ilosci elementow (49%) i tuszek (51%). Natomiast w zakupach migsa z
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kurczat realizowanych przez bary i restauracje, zdecydowanie wigkszy udzial miaty
elementy (75%) niz tuszki (25%).

Z przeprowadzonych badan i przegladu literatury przedmiotu wynika, ze rynek

docelowy zywnos$ci wygodnej, wytwarzanej z migsa kur niosek po okresie
produkcyjnym, powinni stanowi¢ wtasciciele bar6w sprzedajacych dania do szybkiej
konsumpcji, a nie — jak zaktadano — osoby przygotowujace positki w domu.

Whioski

1.

Zakupy zywnosci wygodnej w postaci gotowych dan obiadowych deklarowato 6%
gospodarstw domowych, za$ spozywanie positkdw poza miejscem zamieszkania
25-29%.

. Znaczny odsetek konsumentéw (18%) pragnat zjes¢ positek mozliwie szybko poza

domem, oszczg¢dzajac w ten sposéb czas potrzebny na czynnoSci zwiazane z
przygotowaniem obiadow.

Zdecydowana wigkszos¢ nabywcow (82-92%) kupowata migso drobiowe i
wykonane z niego produkty w matych sklepach, umiejscowionych na rynkach
lokalnych. Tam tez powinny zosta¢ przeprowadzone prezentacje i degustacje
umozliwiajace potencjalnym konsumentom zaznajomienie si¢ z opisywanymi
wyrobami oraz mozliwo$ciami wytwarzania z nich produktéw. To za$, z uwagi na
warunki lokalowe i sanitarne oraz duze rozproszenie takich punktéw sprzedazy,
wymagatoby znacznych naktadéw finansowych, zwiazanych z wdrozeniem
systeméw gwarantujacych bezpieczenstwo zdrowotne produktéw finalnych.
Wigkszo$¢ nabywcéw analizowanych produktéw migsnych kierowata si¢ przy
zakupie jakoscia, a nie cena. Nie bytoby wigc celowe kierowanie do nich tanszego
substytutu dostgpnych na rynku dan gotowych z migsa kurczat w postaci potraw na
przyklad z restrukturowanego migsa niosek.

Wroctawscy konsumenci, przygotowujacy samodzielnie positki w domu, gltéwna
czg$¢ migsa kupowali w postaci tuszek kurczat (59%). Wtasciciele placowek
gastronomicznych kupowali natomiast ten rodzaj migsa gléwnie w formie
elementéw (75%). Oni wigc, nabywajac produkty z restrukturowanego migsa
niosek, mogliby znaczaco obnizy¢ koszty wytwarzania positkow.
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CONSUMERS’ PREFERENCES OF POULTRY MEAT CONVENIENCE FOOD
Summary

The preferences of consumers of convenience food products made of poultry meat were assessed
based on results of a survey conducted among the customers from the Wroclaw market. The survey was
conducted among 280 persons shopping at shopping centers, local shops and marketplaces.

The results indicate that only 6% of the surveyed households buy ready-to-eat dinner dishes. 18%
prefer eating their meals out of their homes in order to save time. A vast majority of the customers (82-
92%) buys poultry meat and poultry products in small shops and at local marketplaces. It is suggested that
at such places information on and presentation of the qualities of convenience food products should be
made available. This type of education may be important for both the consumers and poultry industry.
Moreover, it should be noted that the majority of the customers buying meat products (including poultry)
makes the decision based on the quality rather than price of the products.
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