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Wyzwania dla rozwoju rynku dziczyzny w Polsce

Challenges for the Development of the Dame Market in Poland

Synopsis. Dziczyzna stanowita niegdys$ istotny skiadnik diety polskich konsumentéw. Obecnie
tradycja konsumpcji tego rodzaju migsa zanikla. Z uwagi na fakt, ze warunki naturalne kraju
pozwalaja na pozyskiwanie znacznych ilosci dziczyzny, istotne jest poznanie czynnikdw
powodujacych, ze wigkszos¢ polskiej dziczyzny trafia nie na rynek rodzimy, ale na rynki
zachodnioeuropejskie. Badanie jakosciowe, oparte na metodzie indywidualnych wywiadéw
pogtebionych (IDI - in-depth interwiew), realizowane w grupie 0s6b dziatajacych w sektorze
podazowym rynku dziczyzny, pozwolito na stworzenie obrazu polskiego rynku, wskazanie czynnikdw
uniemozliwiajacych rozwdj tego sektora, a takze okreslenie dziatan determinujacych wzrost
zainteresowania konsumentéw produktami, a tym samym zwigkszenie konsumpcji dziczyzny
w Polsce. Do takich dziatan zaliczy¢ mozna projekty o charakterze marketingowym i informacyjnym
oraz modyfikacje regulacji prawnych i struktury rynku w sposéb umozliwiajacy obnizenie cen
produktu finalnego.

Stowa kluczowe: rynek dziczyzny, konsumpcja dziczyzny, popularyzacja dziczyzny, bariery rozwoju

Abstract. Game meat used to be an essential component of the Polish consumer diet. Today, the
tradition of game consumption is no longer observed. Due to the fact that the natural conditions of
Poland allow for obtaining significant amounts of game, it is important to know the factors that cause
the majority of Polish game production to go to West European markets, instead of local markets. A
qualitative study based on the method of in-depth interviews (IDI), performed on a group of people
operating in the supply side of the Polish game market, allowed us to create an image of the Polish
market. It also helped to indicate the factors that inhibit the game sector development, and to identify
actions that help to increase the popularity of the products and thereby to increase the consumption of
venison in Poland. These activities include marketing and information campaigns, legal regulations
and market structure modifying. These allow reductions in the price of the final product.

Key words: game meat market, game meat consumption, popularization of game, development
barriers

Wstep

Sposob zywienia Polakow caly czas si¢ zmienia. Zmiany w strukturze spozycia,
zarbwno pod wzgledem jakosciowym, jak i ilosciowym, obserwuje sie réwniez
w odniesieniu do migsa. Wedtug danych IERIGZ-PIB, w 2015 roku przecietny polski
konsument spozyt okoto 40 kg wieprzowiny oraz 29 kg drobiu (Biuletyn..., 2016).
Dla poréwnania, w 2005 roku ilos¢ konsumowanej wieprzowiny wynosita 39 kg, drobiu
natomiast 23,4 kg w przeliczeniu na mieszkanca, a w roku 2010 odpowiednio: 42,6 kg
i 24,8 kg (Swietlik, 2012). Poziom konsumpcji migs takich jak dziczyzna, konina, baranina
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utrzymuje si¢ na marginalnie niskim poziomie, zazwyczaj nie uwzglednianym w badaniach
statystycznych. Dostepne dane wskazuja, ze poziom konsumpcji dziczyzny w Polsce jest
znacznie nizszy niz w innych krajach europejskich. Przecietny polski konsument spozywa
rocznie 0,08 kg dziczyzny (Gérecka i Szmanko, 2010), konsument brytyjski — 0,25 kg
(NDN, 2010), konsument niemiecki — 0,8 kg (NVS, 2008), a konsument norweski nawet
1,1kg tego rodzaju miesa (Meltzer i in., 2013). Niski poziom spozycia dziczyzny wydaje
sie szczeg6lnie niekorzystny z punktu widzenia nauk zywieniowych. Mieso dzikich
zwierzat  charakteryzuje sie odmiennym skladem chemicznym i cechami
organoleptycznymi, a takze wyzsza wartoscia odzywcza niz inne rodzaje mies. Zawiera
petnowartosciowe biatka, posiada korzystniejszy niz inne rodzaje miesa profil lipidowy,
a takze dostarcza znaczne ilosci witamin oraz mikroelementow, takich jak cynk czy zelazo
(Hoffman i in., 2009; Murawska i in., 2013). Badania prowadzone w krajach
skandynawskich dowodza, ze dziczyzna moze by¢ zrodlem metali cigzkich w diecie, stad
tez ze wzgleddw bezpieczenstwa zaleca si¢ ograniczenie jej spozycia matkom karmiacym
i matym dzieciom (Meltzer i in., 2013). RAwniez brytyjska Food Standards Agency, cho¢
potwierdza, ze zagrozenie zatrucia metalami ciezkimi poprzez spozycie dziczyzny jest
bardzo mate, zaleca ograniczenie jej spozycia osobom, ktére konsumowaly wiecej niz
1 positek zawierajacy dziczyzne tygodniowo, a takze matym dzieciom oraz kobietom
W Ciazy, z uwagi na zwiekszona zawartos¢ otowiu w miesie zwierzat pozyskiwanych droga
odstrzatu (Advice..., 2015). Badania polskie natomiast potwierdzaja, ze zawartos¢ metali
ciezkich w produktach pochodzenia zwierzecego, w tym w tuszach dzikich zwierzat
pozyskanych na terenie Polski, nie przekracza dopuszczalnych limitow, tak wiec migso nie
stanowi zagrozenia dla konsumentoéw (Szkoda i in., 2011)

Uwarunkowania fizyczno-geograficzne Polski pozwalaja pozyskiwaé rokrocznie
znaczne ilosci dziczyzny, przy czym znaczna czes¢ migsa i przetworéw eksportowana jest
na rynki zachodnioeuropejskie. Z danych Polskiego Zwiazku ¥.owieckiego oraz danych
GUS wynika, ze w sezonie towieckim 2010/2011 w wyniku odstrzatu pozyskano 54 tys.
jeleni, 161 tys. saren i 233 tys. dzikéw, zas w analogicznym okresie 2014/2015
odpowiednio (w tys. sztuk): 83, 195 i 291. Mimo zwiekszonego poziomu pozyskania tusz,
wielko$¢ populacji zwierzat townych utrzymuje sie wzglednie statym poziomie.
Przy sprzyjajacych warunkach naturalnych, prawidtowo prowadzona gospodarka towiecka
umozliwia utrzymanie wysokiego poziomu produkcji, przy jednoczesnym zachowaniu
naturalnej réznorodnosci biologicznej srodowiska.

Badania francuskie dowodza, ze gtéwnymi konsumentami dziczyzny sa mysliwi
i cztonkowie ich rodzin (Chardonnet i in., 2002). Wraz z ostabieniem wigzi spotecznych,
zmniejsza si¢ dostep do dziczyzny. Ta prawidlowos¢ potwierdzono takze w badaniu
jakosciowym prowadzonym w Szkocji (Pickering i Lawrence, 2012). Polscy konsumenci
moga dziczyzne zakupi¢c w wybranych hurtowniach i specjalistycznych sklepach
detalicznych, gdzie jej ceny sa kilkukrotnie wyzsze od cen innego rodzaju miegsa, lub tez
pozyska¢ bezposrednio od mysliwego. Polski mysliwy, w przeciwienstwie do mysliwych w
innych krajach europejskich, nie ma jednak prawa do bezposredniej sprzedazy dziczyzny.
Zgodnie z prawem towiecki, mieso upolowanej zwierzyny moze przeznaczy¢ na uzytek
wilasny lub bezptatnie odda¢ (Ustawa..., 1995). Taki stan rzeczy sprzyja wigC rozwojowi
nielegalnego handlu dziczyzna. Jednak jak wskazuja badacze: brakuje informacji oraz prac
odpowiadajacych na pytanie, jaka czgs¢ pozyskiwanej dziczyzny jest przekazywana
konsumentom w sposob niezgodny z prawem, lub tez legalnie, ale z pominieciem kanatow
dystrybucji (Pickering i Lawrence, 2012). Opracowania wspoiczesne potwierdzaja takze
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stanowisko Lecocq (1997) oraz ToluSi¢ i in. (2005) i wskazuja na brak kompletnych
informacji oraz danych dotyczacych niektdrych aspektow funkcjonowania rynku,
co utrudnia analize tego sektora.

Poprawa sytuacji na rynku dziczyzny w Polsce wymaga podjecia szeregu dziatan.
Cho¢ dziczyzna obecna jest w coraz wiekszym stopniu w $wiadomosci konsument6w,
gtéwnie za sprawa programéw kulinarnych i doniesien prasowych, nadal budzi wiele
kontrowersji. Informacje na temat chor6b odzwierzecych prezentowane w mediach
wywotuja réwniez wiele obaw zwiazanych z bezpieczenstwem jej konsumpcji. Nieliczne
badania ilosciowe dotyczace konsumpcji dziczyzny kierowane do konsumentéw wskazuja
gtowne bariery, jakie zniechecaja konsumentéw do wyboru tego rodzaju miesa. Badanie
jakosciowe pozwolito na szersze spojrzenie na problem. Umozliwito sporzadzenie
charakterystyki rynku dziczyzny w Polsce. Dato takze podstawg do prowadzenia dalszych
rozwazan na temat matego zainteresowania dziczyzna wsréd polskich konsumentéw.

Cel niniejszego opracowania stanowita ocena polskiego rynku dziczyzny
z perspektywy jednostek funkcjonujacych w sektorze podazowym oraz okreslenie
kierunkéw dziatah warunkujacych zwiekszenie popularnosci tego rodzaju miesa wsrod
konsumentdw. W pracy podjeto réwniez prébe skonfrontowania uzyskanych wynikéw
z danymi dotyczacymi branzy dziczyzny w krajach europejskich. Punkt wyjsciowy
do dyskusji stanowity wyniki badan jakosciowych prowadzonych w sektorze podazowym
rynku dziczyzny w Chorwacji i Irlandii. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze rynek dziczyzny
w Europie ma charakter niszowy i dane na temat jego funkcjonowania sa trudno dostepne,
a czesto takze niekompletne, gtéwnie z uwagi na niewielka ilo$¢ oraz ograniczona skale
inicjatyw badawczych podejmowanych w tym obszarze.

Metodyka badania

Informacje prezentowane w niniejszej pracy pochodzity z ogdélnopolskiego badania
jakosciowego prowadzonego przez agencje badawcza w grupie 63 0séb zajmujacych sie
pozyskaniem, przetworstwem i handlem dziczyzna. Badanie prowadzono w czwartym
kwartale 2014 roku wsrdéd osob dziatajacych w sektorze podazowym rynku dziczyzny:
mysliwych wspoétpracujacych z kotami towieckimi, wiascicieli, zarzadcodw skupow
dziczyzny, pracownikow jednostek przetwdrczych oraz posrednikéw w obrocie dziczyzna.
Badanie jakosciowe prowadzono metoda indywidualnego wywiadu pogtebionego (IDI - in-
depth interview), Kktérego podstawe stanowit autorski  scenariusz  wywiadu
0 umiarkowanym stopniu standaryzacji. Zastosowana metoda badawcza pozwolita
na uzyskanie danych o charakterze eksploracyjnym, umozliwiajac tym samym realizacje
celu badania. Badanie wlasciwe zostalo poprzedzone badaniem pilotazowym,
weryfikujacych poprawno$¢ narzedzia badawczego.

Scenariusz badania jakosciowego podzielony zostat na 3 bloki tematyczne. Obszary
dyskusji dotyczyty kolejno: oceny obecnej sytuacji na rynku dziczyzny, charakterystyki
konsumentdw oraz przysziosci polskiej branzy dziczyzny z uwzglednieniem potencjalnych
kierunkéw rozwoju oraz barier mogacych ten rozw¢j zahamowa¢. Blokowy podziat
scenariusza umozliwial przeprowadzenie badania w kilku etapach, w czasie wskazanym
przez uczestnikéw.

Zgodnie z zalozeniami projektu, w badaniu zastosowano celowy dobhér proby.
Kluczowe kryterium stanowita pozycja lub rola, jaka respondent pehnit
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W organizacji/przedsigbiorstwie oraz wiek powyzej 18 roku zycia. Z uwagi na duze
rozproszenie i nierownomierne wystepowanie przedsiebiorstw i organizacji zwiazanych
z produkcja i handlem dziczyzna na terenie Polski, nie uwzgledniono Kkryterium
geograficznego. Struktura grupy badawczej zostata przedstawiona w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow uczestniczacych w pogtgbionym wywiadzie indywidualnym
Table 1. Characteristic of the respondents participating in the in-depth individual interview

Liczebnose Osoby Osoby Okres dziatalnosci na rynku
grupy spozywajace spozywajace |
(N=63) mieso dziczyzne (lata)
N % N % N % 0-10 11-20 21-30 31-40 >41
Mysliwi 21 33 21 100 16 76 2 6 2 7 4
Przetwércy | 12 19 12 100 7 58 2 6 2 2 0
Handlowcy | 30 48 30 100 30 100 7 8 13 1 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Otrzymane wyniki pozwolity na stwierdzenie, ze wigkszo$¢ respondentéw dziata
na rynku dziczyzny dtuzej niz 10 lat. Tak dtugi okres dziatalnosci pozwala na obserwacje
zmian zachodzacych zaréwno w odniesieniu do mozliwosci branzy, jak i do oczekiwan
konsumentdw. Respondenci zwiazali sie z branza dziczyzny z wielu przyczyn, lecz tylko
8% badanych wskazato, ze wybér dziedziny dziatalnosci byt przypadkowy, np. wymuszony
przez zwierzchnika. Znakomita wiekszos¢ ankietowanych wskazata, ze ich obecnosé
narynku dziczyzny wynika z tradycji rodzinnych, hobby, rozwijanych zainteresowan,
a takze obranego kierunku ksztatcenia (np. technikum lesne). Jest wiec prawdopodobne,
ze respondenci dziatajac zgodnie z wiasnymi przekonaniami i zainteresowaniami, byli
bardziej zaangazowani zaréwno w wykonywana prace, jak iudziat w badaniu. Wszyscy
respondenci spozywali migso, w tym az 84% badanych spozywato dziczyzng. Nie
wykazano zwiazku migdzy rola, jaka petnit respondent na rynku, a deklarowana
czestotliwoscia spozywania dziczyzny.

Dane poddane analizie w niniejszej pracy pochodza z pierwszej i trzeciej czesci
badania (pierwszy i trzeci blok pytan). Dotycza oceny obecnej sytuacji na rynku dziczyzny
oraz okreslenia barier i mozliwosci rozwoju rynku dziczyzny w Polsce ze szczeg6lnym
uwzglednieniem dziatan, jakie nalezy podejmowac¢ w celu popularyzacji dziczyzny wsréd
polskich konsumentow.

Wyniki i dyskusja

W pierwszej czesci badania respondenci proszeni byli o ocene i opis sytuacji
na polskim rynku dziczyzny. Poruszane kwestie dotyczyly sektora podazowego:
popularnos$ci dziczyzny, dostepnosci i jakosci produktow, ich ceny, dostepnosci informacji
na temat migsa i wyrobéw. Wedtug opinii badanych, rynek dziczyzny w Polsce jest
zaniedbany i niedoceniany, cho¢ daje mozliwosci rozwoju przy zwiekszeniu nakladow
pracy i srodkéw finansowych. Respondenci twierdzili, ze migso i wyroby z dziczyzny sa
trudno dostepne dla konsumentdw. Dziczyzne i jej przetwory mozna naby¢ giéwnie
w sklepach wielkopowierzchniowych oraz sklepach specjalistycznych, cho¢ w odniesieniu
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do marketéw, notuje sig¢ dostepnos¢ sezonowa, co podkreslaja wypowiedzi badanych:
,»[dziczyzna] jest ma/o dostepna w sklepach, jedynie markety wprowadzajg troche tych
produktow™, ,tylko w niektdrych sklepach mozna naby¢ dziczyzne”, ,w jakis lepszych
delikatesach mozna znalez¢”, ,,nie jest to oferta og6lnie dostepna”. Cze$¢ respondentow
zauwazata réwniez, ze sytuacja sie powoli zmienia: ,w duzych marketach pojawia sie,
ale mafo”, ,,coraz wiecej jest tych produktéw”.

Popularnos¢ migsa i wyrobdw z dziczyzny wsrdd polskiego spoteczenstwa réwniez
zostata negatywnie oceniona. Respondenci twierdzili, ze:,jedynie w srodowisku
mysliwskim dziczyzna cieszy sie duzym zainteresowaniem”, ,,dziczyzne jedzqg mysliwi i ich
rodziny, lesniczy i ich rodziny”, ,,przecietny obywatel nie interesuje sie dziczyzng”. Wedtug
respondentdw konsumpcja dziczyzny zainteresowani sa gtéwnie mysliwi, ich rodziny oraz
osoby, majace powiazania lub mozliwos¢ kontaktu z osobami polujacymi. Obraz taki
potwierdzono w badaniach francuskich (Chardonnet i in., 2002). Réwniez projekt szkocki
potwierdzit, ze mieso dzikich zwierzat pozyskuje sie¢ w znacznej mierze od ,,0soby, ktora
strzelaZa, lub byfa zwigzana ze strzelaniem” a wiec od mysliwych i 0séb powiazanych
z myslistwem (Pickering i Lawrence, 2012). Popularnos¢ dziczyzny w grupie
konsumentdw stykajacych sie z towiectwem wynika przede wszystkich z jej duzej
dostepnosci, ale takze z mozliwosci sprobowania wyrobéw i potraw z dziczyzny przez
podjeciem decyzji o jej zakupie.

Na niska popularnos¢ dziczyzny zdaniem respondentéw wptywaja gtdwnie wysokie
ceny produktoéw, ich mata dostgpnosé oraz niedostateczny poziom wiedzy konsumentow
natemat waloréw zywieniowych dziczyzny, przydatnosci kulinarnej i sposobow
przygotowania potraw. Zdaniem respondentdéw ,,spofeczeristwo nie wie co jest dobre”
a ,,konsument nie kupuje bo dziczyzna jest za droga w poréwnaniu np. z wieprzowing”.
Istotna bariera ograniczajaca zainteresowanie dziczyzna jest rowniez brak tradycji
konsumpcji tego rodzaju miesa. Badani twierdzili, ze: ,,minety czasy, kiedy spozywanie
dziczyzny byfo w Polsce popularne”, ,,nie ma tradycji spozywania dziczyzny”, ,,ludzie nie sq
tego [konsumpcji dziczyzny] nauczeni, przyzwyczajeni”. Roéwniez Popczyk (2012)
stwierdzit, ze obecnie spoteczenstwo polskie nie kultywuje tradycji konsumpcji dziczyzny,
tak popularnej w kuchni staropolskiej. Popczyk (2012) wskazat réwniez, ze mate
zainteresowanie dziczyzna moze wynika¢ z uprzedzen zywionych do mysliwych i samego
sposobu pozyskiwania migsa dzikich zwierzat poprzez polowanie. Co ciekawe, zdania
respondentdw w tej kwestii byly rozbiezne. Cze$¢ badanych twierdzita, ze uprzedzenia
dotycza tylko waskiej grupy osob nieposiadajacych dostatecznej wiedzy na temat
pochodzenia migsa ogdlnie, btgdnie postrzegajacych mysliwych jako mordercow zwierzat,
co podkresla wielokrotnie powtarzane zdanie: ,nie ma duzych uprzedzesi wsrdd
konsumentéw”. Druga grupa natomiast twierdzita, podobnie jak Popczyk (2012),
ze uprzedzenia, gtdwnie etyczne, stanowia istotny problem dla rynku dziczyzny: ,,jest duzo
nieswiadomosci i stereotypow negatywnych”, ,fowiectwo ma swoich przeciwnikow”,
,»uprzedzenia czesto sie zdarzajq, duzo ludzi jest uprzedzonych do strzelania”.

Podczas indywidualnych wywiadéw pogiebionych respondenci  wielokrotnie
powtarzali, ze mimo pewnych brakéw, sytuacja na rynku dziczyzny powoli, ale
zauwazalnie si¢ zmienia: ,,odradza sie rynek dziczyzny”. Twierdzili, ze liczba konsumentdw
zainteresowanych migsem pochodzacym od zwierzat zyjacych w naturalnych warunkach
rosnie: ,,nieznacznie sie zwiegksza, ale bardzo powoli”. Dziczyzna staje si¢ coraz bardziej
popularna wérdd oséb dbajacych o prawidtowy sposéb zywienia, wybierajacych produkty
o niskiej zawartosci ttuszczu, nieskazone antybiotykami i innymi substancjami
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wykrywanymi w migsie zwierzat pochodzacych z chowu intensywnego. Badanie Mintel
(2007) przytaczane przez Pickering i Lawrence (2012) potwierdza, ze rdwniez brytyjscy
konsumenci kieruja sie wskazanymi kryteriami przy wyborze dziczyzny. Co ciekawe,
prawie wszyscy respondenci w badaniu jakosciowym podkreslali, ze dziczyzna obecna
w polskich sklepach jest miesem wysokiej jakosci, bezpiecznym dla konsumenta:
»produkcja jest pod stafq opiekg weterynaryjng od poczgtku do korica”, ,,jakosé miesa jest
bardzo dobra”, ,standardy sq bardzo dobre, mieso zawsze jest badane”. Wartos¢ miesa
i jego bezpieczenstwo podkreslaja takze badania przytoczone we wprowadzeniu

W trzeciej czeSci badania, zadanie respondentow stanowito wskazanie czynnikéw
umozliwiajacych rozwoj branzy dziczyzny w Polsce, a takze mogacych pozytywnie
wptyna¢ na zainteresowanie konsumentow produktami. Mysliwi, przetwércy dziczyzny
oraz pracownicy tancucha dostaw wskazywali rodzaje niezbednych dziatan, co ujgto
w tabeli 2. w grupach, w postaci hastowej. Dla ponizszych grup wskazan okreslono
~wspobtczynnik cytowania”, bedacy ilorazem liczby okreslen danego typu wymienianych
przez respondentéw w odpowiedzi na zadane pytanie w stosunku do liczby os6b
podajacych dane stowo.

Tabela 2. Dziatania niezbgdne do rozwoju rynku dziczyzny wg respondentow
Table 2. Actions needed for the development of the game market according to respondents

Dziatania niezbgdne do rozwoju rynku dziczyzny Wspdtczynnik cytowania
Promocja 0,63
Zmiana relacji cen (skupu i sprzedazy) 0,27
Informowanie konsumentéw 0,27
Wsparcie ze strony panstwa 0,24
Rozwdj przedsicbiorstwa 0,11

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badani wskazywali dziatania, ktdre z ich perspektywy sa niezbedne do zwigkszenia
atrakcyjnosci dziczyzny, a takze te, ktére cze$¢ przedsigbiorstw juz wczesniej z réznym
skutkiem praktykowata. Czgs¢ podejmowanych dziatan nie zostata zwienczona sukcesem
z powodu braku wsparcia w branzy oraz z przyczyn finansowych. Wielokrotnie jednak
respondenci podkreslali, ze rynek dziczyzny w Polsce wymaga pracy i deklarowali,
ze przedsiebiorstwo, ktére reprezentuja chetnie wezmie udziat w takich projektach.

Zdaniem respondentéw, promocja rozumiana jako wszelkiego rodzaju zabiegi
marketingowe zwiazane z popularyzacja dziczyzny, jest kluczem do sukcesu tej branzy.
Badani bardzo czesto wskazywali brak reklam wyrobéw z dziczyzny w s$rodkach
masowego przekazu. Twierdzili, ze konieczna jest ,,dosy¢ agresywna reklama”, nalezy
»bardziej propagowacé dziczyzne na rynku” i ,,prowadzi¢ szerokg kampanie informacyjng”,
ale takze stosowa¢ marketing bezposredni: ,trzeba reklamowac¢ i robi¢ spotkania,
na ktorych bedzie prezentowana dziczyzna”. Zblizone wyniki uzyskano w badaniu
realizowanym wsérdéd konsumentéw dziczyzny w Chorwacji, gdzie 17% respondentéw
uznato agresywna promocje i podejmowanie zdecydowanych dziatan o charakterze
marketingowym za Klucz do poprawy sytuacji na rynku dziczyzny (Tolusi¢ i in., 2005).

Co ciekawe, czes¢ polskich respondentdw zaznaczata, ze dziczyzna pojawia Sie
w programach telewizyjnych, ale emisja takich audycji odbywa sie w godzinach zupetnie
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nieodpowiednich i wrecz uniemozliwiajacych przecigtnemu konsumentowi ich obejrzenie.
Podobnie w odniesieniu do informacji prasowych respondenci podkreslali, ze spotykali si¢
z publikacjami na temat dziczyzny wylacznie w pismach branzowych, kierowanych
do grupy mysliwych, lesnikdw czy przyrodnikéw, a nie w prasie codziennej, dostepnej dla
konsumentdw spoza tych grup.

Akcje i programy edukacyjne i promocyjne, dostarczajace informacji na temat
wartosci odzywczej i jakosci produktow, moga pozytywnie wptyna¢ na zainteresowanie
konsumentéw oraz zwigkszenie poziomu konsumpcji migsa (Swiatkowska, 2014).
Prowadzone w Polsce kompleksowe programy dotyczace produkcji wysokiej jakosci
wieprzowiny (system PQS) i wotowiny (program ProOptiBeef) przyczynity si¢ do poprawy
wizerunku oraz wiarygodnosci polskich producentéw miesa, jednoczesnie wptywajac
na zachowania nabywcze i zwyczaje zywieniowe konsumentéw. Podobne zmiany
obserwuje sig¢ takze na rynkach europejskich w odniesieniu do dziczyzny. Przyktadem jest
kampania ,,Game-to-eat” prowadzona w Wielkiej Brytanii, ktorej celem jest popularyzacja
lokalnie pozyskiwanej dziczyzny jako ,smacznej i zdrowej alternatywy dla jagnieciny,
kurczaka, wofowiny lub wieprzowiny” (http://www.gametoeat.co.uk/gte/). Skutecznosé
programu potwierdzaja dane statystyczne: od rozpoczecia kampanii w 2002 roku, sprzedaz
dziczyzny wzrosta 058% (Making..., 2008). Uczestnicy badania jakosciowego
wskazywali, ze takich wiasnie zakrojonych naszeroka skale programéw dotyczacych
dziczyzny brakuje w Polsce zaréwno na poziomie regionalnym, jak i krajowym.

Oprécz dziatan typowo marketingowych, niezbedne zdaniem respondentéw jest
rowniez prowadzenie akcji informacyjnych, zwigkszajacych $wiadomos¢ konsumentow
natemat wartosci odzywczej dziczyzny. Juz w pierwszej czgsci badania respondenci
zaznaczali, ze konsumenci nie posiadaja dostatecznej wiedzy na temat roznic miedzy
migsem wieprzowym czy wotowym a dziczyzna. Konieczne jest wigc ,,rozszerzenie
edukacji na temat dziczyzny oraz jej walorow odzywczych”. Réwniez dostep do tego typu
informacji jest trudny i wymaga od konsumenta duzego zaangazowania i wysitku: ,trzeba
sie dokopywa¢ do informacji”. Badani podkreslali, ze przedsiebiorstwa w ktorych
funkcjonuja podejmowaty juz réznego rodzaju préby promocji i popularyzacji swoich
produktéw, ale byty to projekty prowadzone czesto na zbyt mata skale, i nie przynosity
oczekiwanych rezultatbw. Zdaniem autoréw raportu ,,The Deer Initiative” (2010),
podsumowujacego wyniki badania dotyczacego mozliwosci rozwoju rynku dziczyzny
w Wielkiej Brytanii, brak wiedzy i mata dostgpnos¢ produktow tworzg tzw. bledne koto:
konsumenci nie maja wiedzy na temat dziczyzny, wiec nie wykazuja zainteresowania
produktem, a poniewaz produkt nie jest powszechnie dostepny, konsumenci nie sa
zainteresowanie poszerzeniem wiedzy na jego temat.

Istotnym aspektem warunkujacym wzrost popularnosci dziczyzny w Polsce wedtug
respondentdw jest rowniez uregulowanie kwestii cen — zarowno cen skupu miesa, jak i cen
detalicznych produktéw. Osoby zwiazane z pozyskaniem dziczyzny w Polsce podkreslaja,
ze w skupie cena tusz zwierzat townych jest znacznie nizsza niz cena tusz zwierzat
hodowlanych, co czyni produkcje dziczyzny wrecz nieoptacalna. Badani twierdzili,
ze trzeba ,,ustali¢ realne ceny skupu, zmniejszy¢ tq strasznie duzq réznice pomiedzy tym ile
dostaje kofo [fowieckie], a ile pfaci konsument” i w tych dziataniach oczekuja wsparcia
jednostek rzadowych. Cze$¢ respondentéw rowniez dos¢ $miato, lecz mato realnie
twierdzita, ze szansa na poprawe sytuacji na rynku dziczyzny jest wzrost dochodow
spoteczenstw, a mianowicie: ,,ludzie muszq wiecej zarabiac i wtedy bedq bardziej kupowac
dziczyzne”. Zdaniem badanych, konsumenci nie decyduja si¢ na zakup dziczyzny migdzy
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innymi z uwagi na kolosalna réznice migdzy cenami dziczyzny, a cenami migsa innego
rodzaju np. wieprzowiny czy drobiu. Kowrygo (2000) zaznacza, ze cena produktu, dochod
gospodarstwa domowego a takze rynkowa dostepnos¢ produktéw stanowia najwazniejsze
ekonomiczne czynniki warunkujace zakup produktéw spozywczych, w tym réwniez miesa
i wyrob6w miesnych. Potwierdzaja to réwniez dotychczas prowadzone przez Nagalska i
Rejman (2014) badania ilosciowe wsrdd polskich konsumentéw dziczyzny. Réwniez
ToluSi¢ i wsp. (2005) wykazal, ze wysoka cena dziczyzny na rynku chorwackim
ograniczata mozliwos¢ jej zakupu konsumentom o nizszych dochodach. Ponad potowa
respondentdw wskazata, ze z uwagi na wysoki koszt zakupu dziczyzny musi ograniczy¢ jej
konsumpcje. Co wigcej, az 58% badanych uznato, ze obnizenie cen detalicznych miesa i
wyrobow z dziczyzny jest najlepszym sposobem poprawy sytuacji branzy i zwiekszenia
popytu na migso dzikich zwierzat.

Szansy na poprawg sytuacji polscy respondenci upatruja réwniez w ograniczeniu
liczby posrednikéw zawyzajacych ceny produktow, a takze w uproszczeniu i liberalizacji
regulacji prawnych. Badani twierdzili, ze interwencja i pomoc ze strony panstwa jest
niezbedna i przede wszystkim nalezy ,,wyeliminowaé posrednikéw, firmy posredniczqgce,
ktére sq zgodnie z prawem wymagane, ustawowo i zawyzajq cene produktu”. Zaznaczali
takze, ze konieczne jest ,,zniesienie absurdéw biurokratycznych”, ,,nie mozna przesadza¢
z przepisami, nie nakfadac¢ takich restrykcji”. Respondenci twierdzili, ze nalezy ,,stworzyé
takie warunki prawne aby zblizy¢ cene dziczyzny do wofowiny i innych mies”. Pomoc
panstwa respondenci czesto rozumieli rowniez jako wsparcie finansowe firm, dotacje oraz
ulgi podatkowe dla przedsicbiorstw: ,,dokfadajgc nam zwrdcq im sie te pienigdze w formie
podatku”. Nie wszystkie jednostki wymagaja jednak pomocy z zewnatrz, o czym swiadcza
wypowiedzi dotyczace inwestycji i rozwoju przedsigbiorstw we wiasnym zakresie.
Respondenci twierdza, ze trendy bardzo trudno zmienic¢ i nie oczekuja diametralnej zmiany
poziomu zainteresowania dziczyzna. Do stanu obecnego ,,nalezy sie dostosowac”, ale takze
».mie¢ pewng pule funduszy aby rozwingé firme odpowiednio”. Te kazuistyczne
wypowiedzi pochodzity jednak wytacznie od oséb funkcjonujacych w przedsiecbiorstwach
nie rozwijajacych sie i nie planujacych dalszego rozwoju, poszerzania oferty i zdobywania
nowych rynkéw zbytu, a wiec od 0séb funkcjonujacych w przedsiebiorstwach o ustalonym
statusie i teoretycznie nie zainteresowanych wsparciem ze strony organizacji rzadowych
i pozarzadowych.

Kolejnym wyzwaniem, z jakim wedtug respondentow musza zmierzy¢ si¢ jednostki
branzy podazowej, jest zmiana sposobu postrzegania mysliwych i towiectwa. Choé
w pierwszej czgsci badania jedynie nieco ponad potowa respondentdw wskazala,
ze uprzedzenia do polowania i mysliwych stanowia istotna barierg ograniczajaca
zainteresowanie konsumentow dziczyzna, jako jedno z kluczowych zadan niezbednych
do zwiekszenia popularnosci dziczyzny wskazano wilasnie zmiane wizerunku towiectwa.
Obecnie mysliwi, dzieki ktorym w gtéwnej mierze mieso dzikich zwierzat trafia na polski
rynek, sa postrzegani negatywnie, a polowanie utozsamiane jest z zabijaniem: ,uwazajq
mysliwych za mordercow”. Wedtug respondentdw konieczne jest ,uswiadamianie
o0 koniecznosci polowarn”, trzeba tez ,,bardziej to fowiectwo przedstawi¢ w przyjazniejszy
sposob, bo rozne sq zdania na temat zabijania”. Konsumenci tacza pozyskanie dziczyzny
z wykorzystywaniem broni palnej i strzelaniem do zwierzat, nie zdajac sobie sprawy
z faktycznego celu polowania. Obecnie sam akt odstrzatu zwierzyny wiaze si¢ nie tylko
z pozyskaniem migsa, ale przede wszystkim z realizowaniem zadan gospodarki towieckiej,
zaktadajacej m.in. utrzymanie liczebnosci populacji zwierzat dziko zyjacych na poziomie
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adekwatnym do warunkdw $rodowiska. Gospodarka towiecka jest jednym z filarw
ochrony $rodowiska, cho¢ bardzo czgsto btednie utozsamiana jest z degradacja obszardw
leSnych i zabijaniem zwierzat. Nierozerwalny zwiazek miedzy aktem polowania
a pozyskaniem migsa dostrzezono juz w Wielkiej Brytanii, czego dowodem sa
zintegrowane programy dotyczace nie tylko promocji dziczyzny ale takze szerzenia
informacji na temat zasad i wymagan polityki fowieckiej — np. programy Lowiectwo (ang.
Hunting), Strzelanie i Ochrona (ang. Shooting & Conservation), oraz Dziczyzna do
jedzenia (ang. Game-to-Eat) prowadzone przez organizacje pozarzadowa Country Alliance
(http://ww.countryside-alliance.org/campaigns/). Skuteczno$¢ wymienionych projektow
potwierdza, ze zmiana sposobu postrzegania myslistwa moze odegra¢ kluczowa role
w zmianie nastawienia konsumentéw do dziczyzny. Podkresla réwniez znaczaca role
organizacji pozarzadowych w ksztattowaniu i rozwoju niszowego rynku dziczyzny.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie jakosciowe pozwolito skonstruowaé obraz polskiego rynku
dziczyzny. Ujawnito takze, jakie braki i potrzeby dostrzegaja jednostki funkcjonujace
w sektorze podazowym: mysliwi, przetworcy, uczestnicy tancucha dostaw. Dziczyzna
w Polsce nie jest migsem pozadanym, a poziom jej konsumpcji jest znacznie nizszy nawet
od poziomu spozycia mato popularnej wotowiny. Podobnie jak w innych krajach
europejskich, rynek dziczyzny w Polsce nadal ma charakter niszowy, a produkty sa
postrzegane jako wyroby ekskluzywne. Bariera powstrzymujaca europejskich, w tym takze
polskich konsumentéw od wyboru tego rodzaju migsa sa gtéwnie wysokie ceny produktow,
mata dostepnos¢ samych produktéw oraz informacji na ich temat, a takze obawy zwiazane
z etyka polowan i brakiem wiedzy na temat wartosci zywieniowej i kulinarnej miesa.
Paradoksalnie, Polska jest jednym z czotowych producentow dziczyzny w Europie.
Respondenci prawie jednogtosnie twierdzili, ze dziczyzna jest wprowadzana na rynek
z zachowaniem dobrych praktyk i nalezytych zasad bezpieczenstwa, i nie naraza
konsumentdw na zagrozenie utraty zdrowia. Zmiana nastawienia konsumentow jest w duzej
mierze uzalezniona od dziatan podejmowanych przez jednostki sektora podazowego.
Kluczowa rolg odgrywa rodzaj i zakres prowadzonych dziatan, i w tej kwestii polscy
producenci dziczyzny mogliby czerpa¢ wiedze z doswiadczen organizacji brytyjskich.

Polski rynek dziczyzny z perspektywy respondentéw wymaga ogromnych naktadow
pracy i podjecia szeregu dziatan w celu podniesienia jego atrakcyjnosci. Hasto rozwoju
branzy respondenci polscy, podobnie jak np. respondenci chorwaccy, najczesciej wiazali
z dziataniami o charakterze informacyjnym i promocyjnym. Zwieckszenie popularnosci
dziczyzny jest tez uwarunkowane poszerzeniem wiedzy konsumentéw na temat wartosci
odzywczej miesa. Za niezbedne uznano réwniez propagowanie wiedzy w zakresie zasad
gospodarki towieckiej oraz podejmowanie dziatan prezentujacych kulture mysliwska
obiektywnie, bez negatywnego wydzwigku towarzyszacego polowaniom. Takie inicjatywy
prowadzone m.in. w Wielkiej Brytanii istotnie wptywaja na zainteresowanie dziczyzna.

Dotychczas nie prowadzono jakosciowych badan eksploracyjnych dotyczacych rynku
dziczyzny w Polsce. Réwniez w skali europejskiej badania dotyczace branzy dziczyzny
byly prowadzone sporadycznie. Zrealizowany projekt stanowi pierwszy element
kompleksowej oceny funkcjonowania rynku dziczyzny w Polsce. Uzyskane wyniki
wymagaja dalszej weryfikacji w badaniach jakosciowych.
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Badanie wykonano w ramach projektu badawczego pt. ,,Analiza barier i mozliwosci rozwoju rynku
dziczyzny w Polsce” realizowanego ze srodkéw grantu dla uczestnikéw studiéw doktoranckich Wydziafu Nauk
0 Zywieniu Cz/owieka i Konsumpcji Szkofy Gfownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie w roku 2014; numer
grantu: 505-10-102500-L00341-99.
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