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MAREK NOWAK, TADEUSZ TRZISZKA

PREFERENCJE KONSUMENTOW YWNO CI WYGODNEJ
Z M| SA DROBIOWEGO

Streszczenie

Na podstawie bada ankietowych oceniono preferencje konsumentéw ywno ci wygodnej z mi sa
drobiowego, oferowanej na rynku wroc awskim. Badaniami obj to grup 280 respondentow
dokonuj cych zakupdw w centrach handlowych, sklepach i natargowiskach.

Wykazano, e zakupy ywno ci w postaci obiadowych da gotowych deklarowao tylko 6%
gospodarstw domowych, a 18% ankietowanych pragn o spo ywa posi ek poza domem w celu
0szcz dno ci czasu.

Wi kszo konsumentéw (82—92%) kupowa a mi so drobiowe i jego przetwory w maych sklepach
i na rynkach lokalnych. Sugeruje s wi ¢, aby w takich migjscach sprzeda y dokonywa prezentacji
i informowa klientéw o walorach ywno ci wygodnej. Ten typ edukacji mo e mie istotne znaczenie
zarowno dla klientéw, jak i dla przemysu drobiarskiego. Na uwag zasuguje fakt, e wi kszo
respondentéw przy zakupie produktéw mi snych (w tym drobiowych) kierowaa si przede wszystkim
jako ci aniecen wyrobu.

S owakluczowe: mi so drobiowe, ywno wygodna, badania rynkowe, preferencje konsumenckie

Wprowadzenie

Zachodz ce w ostatnich pi tnastu latach przeobra enia zwi zane ze zmianami
organizacji czasu pracy i czasu wolnego oraz d enie do podnoszenia standardu ycia
zngjduj swoj wyraz w doskonaleniu produktéw przemysu garma eryjnego oraz
w ofertach dotycz cych uproszczonego przygotowania ywno ci, skierowanych do
gospodarstw domowych.

Potrzeb wy ywienia mo na zaspokagja poprzez samodzielne sporz dzanie
posi kéw lub ich nabywanie na rynku usug gastronomicznych. Przygotowanie
posi kbw we w asnym zakresie wymaga wykorzystania odpowiednich czynnikéw
produkcji, takich jak: praca osob tworz cych gospodarstwo domowe, niezb dne
urz dzenia (ch odziarka, kuchenka, zmywarka) oraz produktéw wykorzystywanych do
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przygotowania posi kéw (surowce, woda, energia elektryczna, rodki czysto ci).
Natomiast celem przygotowania posi ku jest osi gni cie satysfakcji kulinarngj, co
czyni koniecznym u ycie surowcéw ywno ciowych w odpowiednich ilo ciach oraz
czasu koniecznego na zakupy, przygotowanie posi ku, konsumpcj i posprz tanie [7,
11].

Jak w ka dgj produkcji, zachodzi tu mo e proces substytucji wykorzystywanych
zasobdw, np. stosowanie da gotowych pozwala zmnigjszy ilo czasu niezb dnego
do przygotowywania posi kow. Czas jest zasobem, ktérego ilo nie mo e ulec
zwi kszeniu, awi kszo wspd czesnych konsumentéw odczuwa jego deficyt. Z jedneg
strony poczucie braku czasu wynika z rosn cych mo liwo ci jego wykorzystania w
sposbb aternatywny (rozrywka, kultura, edukacja, turystyka), z drugiej — zaspokojenie
rozbudzonych potrzeb wymaga pieni dzy, ktérych zarabianie poch ania coraz wi cej
czasu. Oba te zjawiska prowadz do sytuacji, w ktérej konsumentom szkoda czasu na
tradycyjnie powtarzane czynno ci, takie jak gotowanie i jedzenie w domu.

Cen czasu pracy w gospodarstwie domowym mo na ustali posuguj ¢ s
metod oceny kosztéw okazji do zarobku [2]. Warto  posi kow wytwarzanych w
gospodarstwie domowym okre la s poprzez wielko potencjalnego przychodu,
utraconego przez cz onkéw gospodarstwa domowego w wyniku przeznaczenia cz  Ci
dnia na gotowanie w domu. W krgjach wysoko rozwini tych od kilkudziesi ciu lat
trwa proces zast powania posi kéw przygotowywanych wed ug tradycyjnych
przepisow w domu przez ywno wygodn , (convenience food), kupowan w formie
produktéw do szybkiego samodzielnego przyrz dzenia, i/lub gotowe posi ki
serwowane w barach szybkigj obs ugi (fast food) [6].

Jednym z pierwszych produktow, ktére dzi zaliczyliby my do ywno ci
wygodnej by y preparaty bulionowe produkowane w Urugwaju w latach 60. XIX w. z
wyci gébw mi snych, oraz kostki bulionowe Maggi'ego. W 1880 r., w Szwajcarii,
Maggi uruchomi pierwsz fabryk przypraw, ktéra daapodwaliny rozwoju przemys u
koncentratdbw spo ywczych [4, 12]. Istotnym czynnikiem mobilizuj cym do
poszukiwania nowych form ywno ci by o zawsze zapotrzebowanie wojska. W okresie
Il wojny wiatowej rozwin a s produkcja konserw na potrzeby armii USA. Po Il
wojnie wiatowe zapotrzebowanie w dziedzinie kosmonautyki sprawi o, e w USA
opracowano technologie produktéw typu instant, a wi ¢ skoncentrowanych napojow
(kawa, mleko, soki), potraw (np. makaron z mi sem) oraz deserow [4, 11].

Najbardzigj szczegé owo poj cie ywno ci wygodne] oddaje definicja Paulusa:
»Jest to ywno , ktéra przez odpowiedni obrébk , w tym utrwalenie, przechodzi
przez wszystkie niezb dne fazy procesu technologicznego nadaj cego jg wysok
trwao . ywno ,ktéramo eby zjedzonabezpo rednio po ogrzaniu do temperatury
spo ycia.  ywno , ktorgl sortymenty stanowi peny posi ek, pojedynczo lub
w kombinacji z innymi przygotowanymi sk adnikami” [4].

Obserwacja wroc awskiego rynku ywno ci wygodneg wytworzongi z mi sa
drobiowego wykazaa, e w sklepach detalicznych, hurtowniach i barach szybkig
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obsugi dost pne s przetwory drobiowe gotowe do podgrzania, wykonane z mi sa
kurcz t[3].

Celem podj tych bada  konsumenckich by o okrelenie mo liwo ci
wprowadzenia na rynek substytucyjnych produktéw w postaci ywno ci wygodnej
(burgery, paluszki panierowane, elementy w przyprawach, rolady, zrazy, kotlety de
volaille), wyprodukowangl z mi sa niosek kur towarowych po zako czeniu
eksploatacji nie ng. Przyj to, e do zakupu nowych produktéw sk oni potencjanych
nabywcdéw 0szcz dno  czasu w przygotowaniu posi ku oraz cena ni sza ni w
przypadku podobnych produktéw wykonanych z mi sa kurczakow.

Materia i metody bada

Przyj to, e docelow grup konsumentow b d osoby aktywne (pracuj ce
iucz ce si ), o przeci tnych dochodach, samodzielnie przygotowuj ce posi ki dla
siebieb d ca€ rodziny, poszukuj ce ywno ci o relatywnie niskich cenach w super-
i hipermarketach.

W celu weryfikacji prawid owo ci powy szych zao e podj te zostay badania
opinii rzeczywistych i potencjalnych nabywcéw ywno ci wygodng wytwarzang
zmi sa drobiowego. Zastosowano w nich wywiad kwestionariuszowy bezpo redni.
Pytania dotyczy y sortymentow kupowanych produktow drobiowych, kryteriow i
cz stotliwo c¢i ich zakupu, czasoch onno ci i sposobu przygotowania tych produktow
oraz preferencji i zwyczajéw konsumpcyjnych nabywcow produktow ywno ciowych
wytwarzanych z mi sa drobiowego. Badania przeprowadzono w 2004 r. na dobrang
celowo prébie 280 respondentéw dokonuj cych zakupéw we wroc awskich centrach
handlowych, sklepach i natargowiskach.

Wyniki i dyskuga

ywno wygodna wytwarzana z mi sa drobiowego — zw aszcza z mi sa 0
ni szej przydatno ci kulinarngj, jakim jest mi so niosek po okresie produkcyjnym —
stanowi alternatyw zaréwno dla przemysu drobiarskiego, jak i dla konsumentéw
poszukuj cych tanich, gotowych produktébw do szybkiego przyrz dzenia w
gospodarstwie domowym.

Ninigisza praca stanowi wycinek szerszego programu realizowanych bada
konsumenckich, ktére skierowane s z jedng strony na ocen mo liwo ci
zagospodarowania mi sa niosek po okresie produkcyjnym, z drugigj strony na
przygotowanie oferty wyrobow o cechach ywno ci wygodnej.

Wyniki bada przedstawiono w tab. 1 do 4.

Jak wynika z danych zawartych w tab. 1., w réd respondentéw przewa ay
kobiety (64%). W wiekul8-25 lat by o 23% badanych, 26-35 lat —30%, 3645 lat i
4660 lat — po 17% i ponad 60 lat — 13%. Status pracownika miaa ponad po owa
respondentow, studenta — 30%, emeryta lub rencisty — 16,5%, bezrobotnego — 1,5%,
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przedsi biorcy — 1%. Ngjwi ksza cz  0s0b, z ktérymi przeprowadzono wywiady
(32%) deklarowa a dochody miesi czne w przedziale 401-800 z , 26% — poni g 400
z,19% —w przedziale 801-1200 z , 14% w przedziale 1201-1500 z i 9% ponad 1500
z . W gospodarstwach domowych wieloosobowych y o 87% badanych, a 13% — w
jednoosobowych.

Tabelal
Charakterystyka respondent6w.
Characteristics of respondents.
L.p. Wyszczegdlnienie Odestek respondentow [%o)]
No Specification Percentage of respondents
Pe:/Sex:
1 a) kobiety / women 64
b) m czy ni / men 6
Wiek: / Age:
a) 18-25 23
2 b) 26-35 30
c) 36-45 17
d) 46-60 17
€) > 60 13
Status/ Status
a) pracownik / employee 51
3 b) student / student 30
C) przedsi biorca/ businessman 1
d) emeryt/rencista/ pensioner 16,5
€) bezrobotny / unemployed 15
Dochod miesi czny netto [z ]
Net monthly income (in PLN)
a) <400 26
4. b) 400-800 32
c) 801-1200 19
d) 1201-1500 14
€) > 1500 9
5. Gospodarstwo domowe / Household
a) jednoosobowe / one-men 13
b) wiel oosobowe / numerous 87

W tab. 2. przedstawiono charakterystyk respondentéw pod wzgl dem migjsc
zakupu i spo ycia oraz preferowanych cech analizowanych produktow. Niemal
wszystkie badane osoby (98%) wykazay zainteresowanie spo yciem mi sa
drobiowego. Jako migjsce spo ycia wskazywano g 6wnie dom (mieszkanie) — 75%,
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nast pnie dom i/lub obiekty gastronomiczne — 23,5% oraz placowki ywienia
Zbiorowego — 1,5%. Zakupoéw produktéw drobiarskich dokonywano przede wszystkim
w ma ych sklepach (92%) oraz w marketach sieci handlowych (5%) i na targowiskach
(3%). Za g 6éwne kryterium zakupu uznano wie o produktéw drobiowych (77%),
nast pniewygl d(16%), zngijomo producenta (4%) i cen (3%).

Tabela2
Migjsce zakupu, spo yciai preferencje konsumentow.
Place of shopping, place of consumption and the preferences of consumers.
Lp. Wyszczegdlnienie Udzia procentowy odpowiedzi
No Specification Answers percentage
Zainteresowanie spo yciem mi sa drobiowego
1 Interest in poultry meat consumption
" | &) wysokie/ high 98
b) brak / none 2
Miegjsce spo ycia
Place of consumption

a) w domu / at home 75
2 b) w placowce ywienia zbiorowego / restaurant, fast 15

food bar '

c) cz ciowow domu, cz ciowo pozanim/ at home and

out of home 235

Migjsce zakupu produktow drobiarskich
Place of poultry products shopping

3. | @ maesklepy / small shops 92

b) du e sieci handlowe / chain of supermarkets 5

¢) wolna sprzeda , targowiska/ market-squares 3

Cechy decyduj ce o zakupie produktow drobiarskich
Criteria of poultry products shopping
4 a) wie o /trwao /freshness/permanence 77
" | b)wygl dzewn trzny / external appearance 16
C) cena/ price 3
d) rodzaj firmy (producenta) / kind of producer 4

Zdecydowana wi kszo  respondentow (93%) nie wykazaa zainteresowania
zakupem ywno ci wygodnej wytwarzangl z mi sa drobiowego (tab. 3). Osoby
zainteresowane tego typu produktami (7%) najch tnigj kupowa yby gotowe el ementy
(54%), nast pnierolady, zrazy i kotlety (23%), paluszki drobiowe (21%) i hamburgery
(2%). Cotygodniowe zakupy analizowanych produktow deklarowao najwi cej, bo
58% potencjalnych nabywcow, zakupy dwa razy w tygodniu — 32%, co dwa tygodnie
— 7%, raz w miesi cu i dwa razy w roku — po 1,5%. Jako preferowany sposob
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opakowania ywno ci wygodnej z mi sa drobiowego najcz cigj wskazywano tack
foliowan (72%), nast pnie opakowanie pré niowe (21%) i kartonik (7%).

Tabela3

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

Lp. Wyszczegdlnienie Udzia procentowy
No Specification odpowieazi
Answers percentage
Zainteresowanie ywno c¢i wygodn pochodzenia drobiowego
1 Interest in poultry convenience food
" | @ istotne/du e/ significant/great 7
b) brak / none 93
Jaki produkt drobiowy by by najch tnigj nabywany przy gwarancji zapewnieniajako ci
Which poultry product, with quality guarantee, would be bought most eagerly
5 a) burgery / burgers 2
" | b) paluszki drobiowe / poultry fingers 21
c) gotowe elementy (po obrébce) / ready-to-eat elements 54
d) rolady, zrazy, de volaille/ rolls, slices, de volaille cutlets 23
Jak cz sto produkty ywno ci wygodnej by yby nabywane przez klientéw
How often the convenience food products would be bought by clients
a) 2 x tydzie /twiceaweek 32
3. | b) 1xtydzie /onceaweek 58
¢) 1 x 2 tygodnie / once a fortnight 7
d) 1 x miesi ¢/ onceamonth 15
e) 1x 6 mies cy / once ahalf year 15
Preferowana forma opakowania
Prefered packaging
4 a) produkt foliowany natacce / plastic wrapped product on atray 72
" | b) produkt w opakowaniu pré niowym / vacuum packed product 21
¢) produkt w opakowaniu zamkni tym (kartonik) / closed packaging 7
(small carton)

W tab. 4. przedstawiono rdod ainformacji 0 sposobie przygotowaniada z drobiu
oraz czasie i sposobie ich obrdbki cieplngj. Najszerzel wykorzystywanym rod em
informacji 0 sposobach przyrz dzania da z drobiu by y w asne do wiadczenie i
przekaz rodzinny — po 33,5% wskaza , nast pnie ksi ki kucharskie — 20%, telewizja
— 5%, czasopisma — 4,5%, informacje na opakowaniach — 1,5% oraz internet i porady
znajomych — po 1%. Wi kszo respondentow (66,5%) po wi ci aby 10-15 min na
przygotowanie posi ku z produktow o cechach ywno ci wygodne, 31,5%
przeznaczy oby nat czynno 15-30 min, a 3% tylko 5 min. Sma enie na olgu, jako
sposob obrobki cieplngj, wybraa ponad po owa (53,5%) potencjalnych nabywcow
badanych produktéw, 34,5% wskazao na pieczenie w piekarniku, a po 6% nha
grilowaniei podgrzewanie w kuchence mikrofalowej [14].

Tabela4
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réd ainformacji, sposob i czas przygotowania posi kéw.
Information sources, method and time of meal preparation.

Lp. Wyszczegdlnienie Udzia procentowy odpowiedzi
No Specification Answers percentage
1 rod o wiedzy o sposobie przyrz dzaniada z drobiu
Competence in poultry meal preparation source
a) ks kakucharska/ cookbook 20
b) do wiadczenie w asne/ self experience 335
) przekaz rodzinny / family tradition 335
d) internet / Internet 1,0
e TVI/TV 5,0
f) czasopisma/ periodicals 4,5
g) informacja na opakowaniu / information on the packaging 15
h) informacje od zngjomych / information from friends 1,0
2. Czas przygotowania produktow o cechach ywno ci wygodnej
Time of preparation of the convenience food qualities product
a) 5min/5min 3
b) 10-15 min/ 10-15 min 65,5
¢) 15-30 min/ 15-30 min 315
3. Sposdb obrébki cieplnej gotowego produktu
Thermal processing method
a) mikrofalowanie / microwave 6
b) pieczenie w piekarniku / oven roasting 34,5
c) sma enienaolgu/ ail frying 53,5
d) grilowanie/ grilling 6

Przedstawione powy € wyniki bada s zbiene z wynikami bada
marketingowych po wi conych nabywcom produktéw drobiowych [1, 3, 5, 6, 9].

Z prowadzonych bada nad zachowaniem polskich konsumentéw ywno ci
wynika, e wanie oszcz dno czasu wskazywana by a jako g 6wna przyczyna
kupowania ywno ci wygodng [1, 5, 9]. Przygotowanie posi kow w domu
deklarowa o 71,3% badanych, za 17,7% wolao zje szybko, nie trac ¢ czasu na
przygotowanie i konsumowanie posi kéw [5]. Prawie 82% respondentéw dokonywa o
zakupow mi sai jego przetworow w maych sklepach spo ywczych, zwraca ¢ uwag
przede wszystkim na wie o produktéw [8, 10]. Cz ste zakupy gotowych da
obiadowych deklarowa 0 5% badanych [13].

Badania struktury asortymentowej wroc awskiego rynku mi sa z kurcz t
wykonane w 2003 r. [3] wykazay, e 41% mi sa przeznaczonego do przygotowania
posi kbw w domu kupiono w elementach ( wiartki, filety z piersi, nogi, ud ce,
skrzyd a, podudzia), czyli w nagjprostsze) postaci ywno ci wygodneg wytworzongj z
drobiu, a 59% — w formie tuszek. Na potrzeby sto éwek instytucji publicznych
(przedszkola, szkoy wszystkich szczebli, szpitale, jednostki wojskowe) kupowano
podobne ilo ci elementéw (49%) i tuszek (51%). Natomiast w zakupach mi sa z
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kurcz t realizowanych przez bary i restauracje, zdecydowanie wi kszy udzia miay
elementy (75%) ni  tuszki (25%).

Z przeprowadzonych bada i przegl du literatury przedmiotu wynika, e rynek
docelowy ywno ci wygodne, wytwarzangg z mi sa kur niosek po okresie
produkcyjnym, powinni stanowi w a ciciele barow sprzedaj cych dania do szybkieg)
konsumpcji, anie —jak zak adano — osoby przygotowuj ce posi ki w domu.

WhniosKi

1. Zakupy ywno ci wygodnej w postaci gotowych da obiadowych deklarowa o 6%
gospodarstw domowych, za spo ywanie posi kdw poza miegjscem zamieszkania
25-29%.

2. Znaczny odsetek konsumentow (18%) pragn zje posi ek mo liwie szybko poza
domem, oszcz dzgj ¢ w ten sposdb czas potrzebny na czynno ci zwi zane z
przygotowaniem obiadow.

3. Zdecydowana wi kszo  nabywcéw (82-92%) kupowaa mi so drobiowe i
wykonane z niego produkty w maych sklepach, umigjscowionych na rynkach
lokalnych. Tam te powinny zosta przeprowadzone prezentacje i degustacje
umo liwigi ce potencjalnym konsumentom zaznajomienie Sz opisywanymi
wyrobami oraz mo liwo ciami wytwarzania z nich produktéw. To za , z uwagi ha
warunki lokalowe i sanitarne oraz du e rozproszenie takich punktéw sprzeda vy,
wymagaoby znacznych nak adow finansowych, zwi zanych z wdro eniem
systemow gwarantuj cych bezpiecze stwo zdrowotne produktéw finalnych.

4. Wi kszo  nabywcow analizowanych produktow mi snych kierowaa si przy
zakupie jako ci , anie cen . Nie by oby wi c celowe kierowanie do nich ta szego
substytutu dost pnych narynku da gotowych z mi sakurcz t w postaci potraw na
przyk ad z restrukturowanego mi sa niosek.

5. Wroc awscy konsumenci, przygotowuj cy samodzielnie pos ki w domu, g éwn
cz mi sa kupowali w postaci tuszek kurcz t (59%). W a ciciele placowek
gastronomicznych kupowali natomiast ten rodzay mi sa g o6wnie w formie
elementow (75%). Oni wi ¢, nabywaj ¢ produkty z restrukturowanego mi sa
niosek, mogliby znacz co obni y koszty wytwarzania posi kow.
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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 mgjority of the customers (82-
92%) buys poultry meat and poultry productsin 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.

Key words: poultry meat, convenience food, market survey, consumer preferences



