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ABSTRAKT. W Polsce wieprzowina od lat znajduje si¢ w czotowce najchetniej
konsumowanych gatunkéw mies, co uwarunkowane jest m.in. tradycjami w zakresie hodowli
trzody chlewnej i przetworstwa migsa wieprzowego. Celem badan bylo zidentyfikowanie
i opisanie postawy mitodych dorostych osob z pokolenia Z wzgledem spozycia migsa
wieprzowego. W badaniach szukano odpowiedzi na pytania: jakimi konsumentami migsa
sa miodzi dorosli z pokolenia Z, jakimi przestankami kieruja si¢ przy zakupie migsa
wieprzowego oraz jakie elementy przekazu reklamowego, dotyczacego migsa, a przy tym
zgodnego z zasadami etyki komunikacji, w najwigkszym stopniu skupiaja ich uwagg. Ze
wzgledu na ustalong w drodze analizy literatury przedmiotu i badania kwestionariuszowego
specyfike tego pokolenia (ang. trying consumer), nacisk potozono takze na znaczenie budowy
przekazu reklamowego, dotyczacego miegsa. Przeprowadzajac badanie okularowe etykiet
udostepnionych przez producenta migsa w systemie chowu bez antybiotykdw, zwrdcono
uwagge na przekaz wolny od tzw. greenwashingu (marketingu pseudoekologicznego). Badania
te potwierdzity proekologiczne ukierunkowanie mtodych dorostych z pokolenia Z. Okazalo
si¢, ze osoby te koncentrujg uwage nie tylko na wygladzie produktu, ale przede wszystkim
na zamieszczonym hasle reklamowym ,,z chowu bez antybiotykow, bez GMO”, co podkresla
znaczenie komunikatu ekologicznego, jako elementu przyciggajacego uwage.

' Corresponding author: magdalena.kozera@up.poznan.pl
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WPROWADZENIE

Badacze wielokrotnie wskazali, ze na zachowania i preferencje konsumentéw
wptywaja takie czynniki, jak wiek, pte¢, wyksztalcenie, dochdd 1 miejsce zamieszkania,
uznawane wartosci i styl zycia, a takze poziom innowacyjnosci w zakresie przygotowania
positkow, zwiazany ze sktonnoscia do ptacenia wyzszej ceny za produkty wysokiej jakosci
(Gutkowska, Jankowski, Sajdakowska, Zakowska-Biemans, Kowalczuk, 2014; Moskal,
Michalska, 2017).

Migso stanowi wazny element diety Polakow, a jego konsumpcje, jako statego elementu
diety deklaruje az 57% badanych osob. Jednoczesnie 36% deklaruje, ze je migso, ale stara
si¢ ograniczy¢ jego konsumpcje¢. Wieprzowina znajduje si¢ na drugim miejscu wsrod
spozywanych gatunkow migs — po drobiu, wyprzedzajac jednak wotowing i znacznie
mniej popularne gatunki, tj. cielecine, baraning i jagnigcing, a takze dziczyzne (Polskie
Migso, 2024).

Wchodzacy na rynek miodzi konsumenci z pokolenia Z sa pragmatyczni i otwarci
na technologie (Paczka, 2020), ale takze szczegdlnie swiadomi zachodzacych zmian
srodowiskowych, a przy tym aktywnie im przeciwdziatajagcy (Nowak, Durczak,
Bartkowiak, 2023; Jaska, Balinska, Werenowska, 2024). Wséroéd podejmowanych przez
to pokolenie dziatan znajduja si¢ m.in. §wiadoma i zréwnowazona konsumpcja, ktorg
starajg si¢ stosowaé, zmieniajac jednoczesnie styl zycia. Nie oznacza to jednak, ze wszyscy
przedstawiciele generacji Z noszg np. ubrania z secondhand-u lub rezygnuja ze spozycia
miesa, zwlaszcza wieprzowego. Niemniej jednak odsetek tych, ktorzy podejmujg dziatania
prosrodowiskowe zwigksza si¢ (Paczka, 2020).

Celem badan byto zidentyfikowanie i opisanie postaw mtodych dorostych z pokolenia
Z wzgledem spozycia migsa wieprzowego. Poszukiwano zatem odpowiedzi na trzy wiodace
pytania badawcze: (1) jakimi konsumentami migsa sg mtodzi dorosli z pokolenia Z,
(2) jakimi przestankami kieruja si¢ przy zakupie migsa wieprzowego oraz (3) jakie elementy
przekazu reklamowego, dotyczacego migsa, a przy tym zgodnego z zasadami etyki
komunikacji (tj. wolne od marketingu pseudoekologicznego, czyli tzw. greenwashingu?)
w najwiekszym stopniu skupiaja uwage konsumentow.

Rozwazania zmierzajace do odpowiedzi na te pytania rozpoczeto od zaprezentowania
ustalen dotyczacych postaw mtodych konsumentéw migsa wieprzowego, omdwienia
znaczenia przekazu reklamowego kierowanego do mtodych, w dalszej kolejnosci
prezentujac przyjeta metodyke i materiat badawczy z uwzglednieniem dualnego charakteru
badania, tj. tradycyjnego sondazu diagnostycznego i badan z wykorzystaniem okulografu
(ang. eye-tracker).

2 Greenwashing to stosowanie nieprecyzyjnych, przesadzonych lub wprowadzajacych

w btad twierdzen o proekologicznym charakterze produktu, ktore prowadzi do utraty zaufania
konsumentow i moze negatywnie wplywac na wizerunek catej kategorii zywnosci ekologicznej
(Delmas, Burbano, 2011).
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MLODZI KONSUMENCI MIESA WIEPRZOWEGO

Wigkszo$¢ dostepnych publikacji i raportow opisuje zachowania zréznicowanej
pod wzgledem wieku grupy nabywcow, na ogo6t bazujac na dostepnych panelach
konsumenckich instytucji badawczych. To jedna z przyczyn, dla ktéorych badania
skoncentrowane na grupie tzw. mtodych dorostych (tj. 0s6b ponizej 30. roku zycia) nie
sg zbyt liczne, a istniejgce opracowania, zwykle bazujace na niezbyt licznych grupach
respondentow, utrudniajg poréwnania i odniesienie do calej populacji. Interesujacy wyjatek
w tym zakresie stanowia badania przygotowane przez Heinrich-Boll-Stiftung i Instytut
na rzecz Ekorozwoju z 2021 roku, w ktorych udziat wzieto 1,3 tys. oséb w wieku 15-
29 lat (Atlas migsa, 2022). Zgodnie z ustaleniami tych badan, 44% mtodych deklaruje
zmniejszenie spozycia migsa, a niemal 10% juz przeszilo na diete wegetarianska lub
weganska, co przekracza wigcej niz dwukrotnie odsetek deklarowany w ogdlnopolskim
panelu konsumenckim (okoto 4%). Za ograniczeniem spozycia mi¢sa opowiadajg si¢
glownie kobiety, mieszkanki duzych miast. Natomiast mezczyZzni okazujg sie by¢ bardziej
konserwatywnymi w zakresie spozycia miesa, co dotyczy zwlaszcza ograniczenia jego
konsumpcji. Jednoczesnie interesujgce okazaty si¢ motywy ograniczenia lub rezygnacji
ze spozycia migsa. Wérdd najczesciej wymienianych w przytaczanym badaniu znalazty
si¢ m.in. che¢ eliminacji cierpienia zwierzat i troska o klimat, co posrednio stanowi
manifestacj¢ pogladow prosrodowiskowych mtodych osob, zwlaszcza z pokolenia Z.
Ponadto badani wymieniali wzgledy zdrowotne oraz poprawe warunkow utrzymania
zwierzat i konieczno$¢ zapewnienia im dobrostanu, nawet kosztem wzrostu cen migsa.

Inne ustalenia dotyczace spozycia migsa przez mtodych dorostych wynikajg z raportu
niemieckiego instytutu badania opinii publicznej Forsa. Wedtug nich grupa wiekowa 14-
29 lat, to zadeklarowani mitosnicy migsa. Jednoczesnie niemal 80% badanych zwraca
uwage na sposob hodowli zwierzat i ich pochodzenie, podkreslajac rolg dobrostanu
(Handel extra.pl, 2024).

Wsrod badan prowadzonych w Polsce interesujace sg ustalenia Bieganskiego (2015),
zgodnie z ktorymi wérdd ankietowanych w przedziale wiekowym 20-25 lat najwigkszym
zainteresowaniem cieszyly si¢ wieprzowina i drob, a ich spozycie preferowato odpowiednio
27,8 1 25,0% studentéw. W odrdznieniu od nich, starsi respondenci w wieku 26-30 lat
ipowyzej 30. roku zycia deklarowali przede wszystkim urozmaicong diete, w sktad ktorej
wchodzily, dréb, ryby i wieprzowina (Moskal, Michalska, 2017).

Jak wynika z analizy przedstawionych badan i analiz wtasnych autorow, na stosunek
mtodych do konsumpcji migsa w ostatnich latach wptyw miato wiele czynnikow. Byt to
zarowno pocovidowy kryzys ekonomiczny, skutkujacy pogorszeniem sytuacji dochodowej
nabywcow, jak i transformacja swiadomos$ciowa wynikajaca z przezycia tego okresu,
ale tez kryzys wizerunkowy branzy miegsnej, zwiazany z nagta$nianymi przypadkami
naruszania dobrostanu zwierzat i epatowania greenwashingiem (Kaminska, 2025).
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Zjawiska te zwiekszyly dociekliwo$¢ konsumentow miesa, zwlaszcza mtodych, ktorzy
zaczeli poszukiwaé jasnych i wiarygodnych informacji juz nie tylko o sktadzie migsa,
w tym mozliwych pozostato$ciach antybiotykow, ale takze o sposobie i warunkach chowu
zwierzecia. Zmiany te wpisujg si¢ w globalny trend ekologizacji spozycia i dbatosci
o zdrowie oraz o zachowanie $Srodowiska naturalnego dla przysztych pokolen (Wisniewska,
2022). Wydajg si¢ tez odpowiada¢ nowemu paradygmatowi zachowan konsumentow,
zwlaszcza tych z pokolenia Z, ktory neguje bezmys$lng konsumpcje i odchodzi od
wyrazania swojej osobowosci przez niepohamowane dgzenie do gromadzenia dobr.
Konsument przeksztatca si¢ zatem w §wiadomego i odpowiedzialnego nabywcg, ktorego
cechuje troska o $rodowisko naturalne i spadek zaufania do etycznej strony praktyk
biznesowych firm (Paczka, 2020).

PRZEKAZ INFORMACYINY ZWIAZANY ZE SPRZEDAZA
MIESA WIEPRZOWEGO

Konsument pokolenia Z w pelni korzysta z rozwoju technologicznego, ktéry umozliwia
mu niemal natychmiastowe uzyskanie informacji o analizowanym produkcie, jaki
zamierza naby¢. W literaturze mozna odnalez¢ nawet stwierdzenie, ze konsumenci XXI
wieku przeksztalcili si¢ de facto w trsumersdéw (ang. trying consumer), tj. konsumentow
poszukujacych, probujacych, sprawdzajgcych (Mrdz, 2013). Tacy konsumenci nie
tylko analizuja dostepng oferte rynkowa, ale 1 aktywnie poszukujg nowych wariantow
zaspokajania swoich potrzeb, a podejmujac decyzje chetnie sugerujg si¢ nie tylko wiasnym
doswiadczeniem, ale i opinig innych nabywcow. Sa niezalezni w swoich wyborach,
a przy tym autentyczni, aktywnie angazuja si¢ w procesy rynkowe, gromadzg i analizujg
informacje, sprawdzajgc ich prawdziwo$¢. Dla tego pokolenia konsumentéw niezwykle
waznymi staly uwarunkowania etyczne zarowno produkcji, jak i sprzedazy towaru
(Paczka, 2020). Takie postawy determinujg forme i tresci przekazu, ktdre powinny by¢
kierowane do tej grupy konsumentow. Jest to niezmiernie istotne ze wzgledu na nadmiar
informacji, w tym zwlaszcza tej zawierajacej nieprawdziwe stwierdzenia. Przykladem
takiego przekazu jest niewatpliwie coraz bardziej powszechna eko$ciema, okreslana tez
marketingiem pseudoekologicznym. Tymczasem mtodzi nabywcy m.in. mi¢sa, stajg si¢
konsumentami moralnie odpowiedzialnymi (Smyczek, 2015). Sa coraz bardziej swiadomi
zmian zachodzacych w ich otoczeniu, nie tylko spotecznym, ale rowniez naturalnym, w tym
zwlaszcza skutkow jego nadmiernej eksploatacji, ktérym chca §wiadomie przeciwdziataé.
Przejawia si¢ to m.in. w dokonywanych wyborach zakupowych, przez ktdre manifestowany
jest stosunek tego pokolenia do rzeczywistosci.

Przestanki te sprawiajg, ze przekaz informacyjny kierowany zwtaszcza do mtodych
konsumentow, powinien cechowac si¢ przede wszystkim precyzja, a powstajgca na jego
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bazie etykieta powinna by¢ rowniez zgodna z obowigzujacym prawem. W przypadku
nabywcow miesa wieprzowego szczegolnie istotne sg roznice semantyczne, tj. réznice
w znaczeniu poje¢¢ lub stow, z ktorych sie sktadajg. Przyktadem w tym zakresie mogg
by¢ takie terminy, jak ,,mi¢so (wieprzowina) bez antybiotykdw” i ,,migso (wieprzowina)
z chowu bez antybiotykéw”. W pierwszym przypadku pojecie sugeruje, ze migso nie
zawiera pozostatosci antybiotykow. Jest to nieprawdziwa informacja, zwazywszy, ze
zgodnie z przepisami UE zadne migso dopuszczone do sprzedazy w ogodle nie moze
zawiera¢ antybiotykow. Sposob chowu nie ma wptywu na ten fakt. Natomiast stwierdzenie
»,wieprzowina z chowu bez antybiotykow” opisuje proces produkeji, a doktadniej sposob
utrzymania zwierzecia. Oznacza, ze zwierzeta nie otrzymywaty antybiotykoéw w trakcie
hodowli, a sam komunikat dotyczy warunkéw chowu, ktére mozna udokumentowaé
i certyfikowaé. Okreslenie to nie odnosi si¢ natomiast do sktadu oferowanego produktu.
Etykieta zawierajgca informacje¢: ,,mi¢so z chowu bez antybiotykow” jest konkretna
i weryfikowalna, nie wprowadza w blad, jest tez zgodna z zasadami prawa i transparentnej
komunikacji. Ten ostatni aspekt jest istotny z punktu widzenia budowania komunikatu
sprzedazowego kierowanego do odbiorcy. Okreslenie ,,z chowu bez antybiotykow” ma
wymiar bardziej wiarygodny i ekspercki, posiadajac odwotanie do rzeczywistych praktyk
hodowlanych. Natomiast termin ,,mi¢gso bez antybiotykdw” ma wymiar emocjonalny,
stanowiac przy tym nadmierne uproszczenie, co cz¢sto wplywa na ryzyko postrzegania
marki jako stosujacej greenwashing lub marketingowsq przesade.

MATERIAL I METODYKA BADAN

W badaniu empirycznym wykorzystano metode sondazu diagnostycznego
z zastosowaniem techniki ankiety oraz autorskiego kwestionariusza ankiety (Kozera-
Kowalska, Uglis 2024a; 2024b) w okresie od grudnia 2024 do marca 2025 roku.
W kwestionariuszu ankiety zastosowano siedmiostopniowg skale Likerta (1 —zdecydowanie
si¢ nie zgadzam, 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam). Badanie miato charakter celowy i objeto
nimi przedstawicieli pokolenia Z — tacznie 52 studentow Uniwersytetu Przyrodniczego
w Poznaniu w wieku od 17 do 26 lat (w tym 35 kobiet i 17 m¢zczyzn; mediana wieku
wyniosta 21 lat). Badanie byto anonimowe i dobrowolne.

Réwnolegle do badania ankietowego przeprowadzono badanie z wykorzystaniem
okulografu (ang. eye-tracker) znajdujacego si¢ w Agri-Food Economics Experimental
Laboratory (A-FEEL), dziatajacym na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu
Przyrodniczego w Poznaniu. Losowo wybrani uczestnicy badania ankietowego (N =
28) ogladali etykiety reklamujgce migso wieprzowe, a ruchy ich oczu rejestrowano
za pomoca monitora ruchu gatek ocznych TobiiPro Nano 60 Hz z odlegtosci okoto
60 cm. W badaniach pilotazowych taka liczba 0s6b uznawana jest za wystarczajgca
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(Hoogerbrugge, Hooge, Hessels, Strauch, 2025). Dane okulograficzne odnosity si¢
do kilku powszechnie stosowanych miar ruchu gatek ocznych, okreslanych dla trzech
wyodrebnionych obszaréow grafiki, na ktorych skoncentrowana byta uwaga wzrokowa
0sOb badanych (tzw. regiony zainteresowan, ang. areas of interest, AOI). W badaniu
wyodrebniono regiony zainteresowan, odnoszace si¢ do logo (AOI_logo), sloganu/hasta
reklamowego (AOI_slogan) i zdjgcia migsa po prawej stronie etykiety (AOI_foto). Dla
poszczegblnych regiondow zainteresowan ustalono miary, takie jak: czas do pierwszej
fiksacji (ang. time to first fixation, TTFF) oraz czgstos¢ fiksacji (and. fixation count,
FC). Wskaznik TTFF oznacza poczatek pierwszej fiksacji po poczatkowej sakkadzie
(tj. szybkim, skokowym ruchu oka, ktoéry pozwala na btyskawiczne przeniesienie wzroku
z jednego punktu do drugiego) i mierzy szybkos¢, z jaka uczestnik badania skupia uwage
na okre$lonym fragmencie pola wzrokowego. Im nizsza warto§¢ TTFF, tym szybsze
1 wezesniejsze skupienie uwagi na tym fragmencie pola. Liczba fiksacji jest mierzona
w jednostkach warto$ci bezwzglednej, zar6wno w calym obszarze zainteresowania, jak
1w obrebie pojedynczego obszaru zainteresowania. Wicksza liczba fiksacji dla wybranego
regionu zainteresowania zwykle wiaze si¢ z wyzszym poziomem koncentracji uwagi
uczestnikéw na tym regionie (Holmquivst, Anderson, 2017).

WYNIKI BADAN I DYSKUSJA

Na poczatku badania kwestionariuszowego zapytano respondentow o czestotliwos¢
zakupu migsa wieprzowego. Stwierdzono, ze wickszo$¢ badanych (40,4%) dokonuje zakupow
wieprzowiny kilka razy w miesigcu. W probie znalazly sie jednak rowniez osoby preferujacy
inne rodzaje migsa (21,1%) oraz respondenci niekupujacy miesa w ogole (19,2%).

W dalszej czesci badan zapytano uczestnikow o czynniki, ktore determinujg ich
decyzje o zakupie migsa wieprzowego. Stwierdzono, ze wiodgcymi determinantami
zakupow dla tej grupy nabywcow byty: jakos¢ produktu (6,29), cena (5,81) oraz warto$¢
odzywcza migsa (zdrowie) (tabela 1). Uzyskane wyniki pozostaja czgsciowo zbiezne
z wezesniejszymi ogdlnopolskimi badaniami (por. Kozera-Kowalska, Uglis, 2024a,
2024b), z ktorych wynika, ze obok jakosci i ceny, istotnym czynnikiem decydujacym
o zakupie byto jego miejsce sprzedazy. W ponizszym badaniu czynnik ten uplasowat
si¢ dopiero na 6smym miejscu. Ponadto stwierdzono umiarkowany poziom lojalnosci
w stosunku do marki (nazwa producenta), co moze wskazywac na ograniczong identyfikacje
konsumentow z konkretnymi producentami mig¢sa wieprzowego oraz na relatywnie niski
stopien przywigzania do marki w$rod mtodych nabywcow.

W dalszej kolejnosci skoncentrowano uwage na ocenie sposobu postrzegania przez
respondentdw migsa wieprzowego posiadajacego etykiete ,,z chowu bez antybiotykow”
(tabela 2). Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow (63,5%) zadeklarowata che¢ kupowania
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Tabela 1. Determinanty majace wptyw na decyzje¢ o zakupie migsa wieprzowego

Wyszczegodlnienie Srednia* | Mediana | Odchylenie | Kurtoza
standardowe

Jako$¢ (np. smak/aromat/§wiezos¢) 6,29 7 1,27 10,15
Cena 5,81 6 1,14 1,25
Miejsce zakupu 4,92 5 1,89 -0,49
i o, oo gy e miess | 5, |6 || s
Zdrowie/warto$¢ odzywcza 5,65 6 1,41 2,31
Chéw bez antybiotykow 5,00 5 1,83 -0,54
Pochodzenie (np. lokalne, polskie, UE) 5,10 5 1,94 -0,49
Marka (np. nazwa producenta) 3,63 4 1,52 -1,08
Praktyki zwigzane z dobrostanem zwierzat 5,29 6 1,81 0,71
gggl};fg(ze;tn ei::ologiczny lub inny certyfikat 438 4 179 0.82
g;iﬁj:lkzgzéé dla $§rodowiska/zréwnowazona 4,85 5 1,74 -0.50
Rodzaj opakowania (np. préozniowe, MAP) 4,60 5 1,73 -0,53
Inne czynniki 421 4 1,64 -0,06

* 7-stopniowa skala Likerta: 1 —zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrodto: badania whasne

Tabela 2. Postrzeganie przez respondentow wieprzowiny oznaczonej jako ,,z chowu bez
antybiotykow”*

Wyszczegdlnienie Struktura odpowiedzi (%)

tak |nie mam| nie
(5-7) | zdania | (1-3)
4)
Che;tnjej kupowa?pym wieprzpyvim; z etykietg ,,z chowu bez 635 173 192
antybiotykdw” niz t¢ bez takiej etykiety ’ ’ ’

Majac do wyboru wieprzowing oznaczong ,,z chowu bez
antybiotykdw” oraz wieprzowing dostgpng w sprzedazy, 57,7 17,3 25,0
chetniej wybralbym te¢ z etykieta ,,z chowu bez antybiotykow”

Bylbym zainteresowany zakupem wieprzowiny ,,z chowu
bez antybiotykdéw”, jesli cena bytaby wyzsza od dostepnej 48,1 15,4 36,5
wieprzowiny

* 7-stopniowg skale Likerta (1—zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam)
rekodowano do trzech kategorii
Zrédlo: badania whasne



106 M. KOZERA-KOWALSKA, J. UGLIS, O. GRABOWSKA-CHENCZKE, A. RANI

wieprzowiny z takg etykieta, a ponad potowa (57,7%) wskazala, ze w przypadku wyboru
pomiedzy wieprzowing dostgpng w sprzedazy a oznaczong etykietg ,,z chowy bez
antybiotykow”, wybrataby te z etykieta.

Na pytanie, czy respondenci byliby sktonni zaptaci¢ wigcej za migso oznaczone w ten
sposob, 48,1% badanych odpowiedziato twierdzaco, natomiast 15,4% wskazato odpowiedz
»hie wiem, trudno powiedzie¢”. Respondentow zapytano, o ile wigcej byliby sktonni
zaplaci¢ za wieprzowing oznaczong etykieta ,,z chowy bez antybiotykow” (rysunek 1).
Najliczniejsza grupa, czyli 48,1% badanych, zadeklarowata che¢¢ zaptaty od 10 do 15%
wigcej za taki produkt. Kolejna znaczaca grupe (23,1%) stanowili respondenci, ktorzy
mogliby zaakceptowac cen¢ wyzszg, ale nie wigksza niz o 10%. Natomiast co piaty
z badanych bylby gotowy zaptaci¢ wiecej od 15 do 20%. W tym miejscu warto podkreslic,

5,8%
1,9% \ / mniej niz 10%

/23,1%
= 0, 0
2129 \ od 10% do 15%

od 15% do 20%

= powyzej 20%

= nie bytbym/bytabym
v zainteresowany/a
48,1%

Rysunek 1. Sktonno$¢ do zaptaty wyzszej ceny za wieprzowing oznaczong ,,z chowu bez
antybiotykow”

Zrodto: badania whasne

ze uzyskane wyniki w poréwnaniu z wcze$niejszymi badaniami na probie ogdlnopolskiej,
tj. zréznicowanej pod wzgledem struktury wiekowej (Kozera-Kowalska, Uglis, 2024a;
2024b), wykazaty, ze badani przedstawiciele pokolenia Z wykazuja wicksza gotowosé¢
do ptacenia wyzszej ceny za produkty z chowu bez antybiotykdéw. W szczegolnosci
odnotowano o ponad 8 punktow procentowych (p.p.) wiecej 0sob akceptujacych wyzsze
ceny o 10-15% oraz o 3,4 p.p. wigcej osob deklarujacych cheé zaptaty w przedziale
15-20%. Swiadczy to o zmieniajacej si¢ $wiadomosci konsumenckiej w tej grupie 0sob
w zakresie aspektow zdrowotnych i etycznych przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
Co istotne, zdecydowana wigkszos$¢ respondentow (80,8%) uznata za wazne, aby
wieprzowina, ktorg kupuja pochodzita z chowu prowadzonego w taki sposob, aby zwierze
odczuwato jak najmniej bolu (Srednia ocena 5,83) oraz zapewniajacy przestrzeganie zasad
dobrostanu zwierzat (5,52) podczas hodowli trzody chlewne;.
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W dalszej kolejnosci analizowano percepcje¢ wieprzowiny jako popularnego w Polsce
migsa. Zdaniem badanych wieprzowina dostepna w sprzedazy jest produktem tatwym
do kupienia, o dobrym smaku oraz warto§ciowym i zdrowym do spozycia (tabela 3).
Natomiast wieprzowina pochodzaca z chowu bez antybiotykéw w poréwnaniu do
wieprzowiny tradycyjnej jest produktem drozszym (5,83), ale jednocze$nie wolnym od
antybiotykow (5,46) 1 tym samym zdrowszym (5,27). Respondenci zauwazyli rowniez,
ze zakup wieprzowiny z chowu bez antybiotykoéw moze by¢ trudniejszy (3,54). Ujemna
warto$¢ kurtozy wskazuje na rozproszenie ocen, co oznacza, ze przyznane noty byly

zréznicowane i znacznie odbiegaty od $rednie;j.

Tabela 3. Percepcja wieprzowiny w opinii respondentow

Z poszanowaniem praw zwierzat

Wyszczegodlnienie Srednia* Mediana | Odchylenie | Kurtoza
standardowe

Wieprzowina dostepna w sprzedazy jest produktem:

Drogim 3,60 3 1,21 -0,65
O dobrym smaku 4,63 1,44 -0,03
fg;%zg wartosciowym 4,44 5 1,30 0,02
Latwym do znalezienia/kupienia 6,33 6 0,71 -0,80
Nie zawierajagcym antybiotykow 3,85 4 1,64 -0,62
O dobrej jakosci 4,44 5 1,18 0,28
Wartosciowym do spozycia 4,48 5 1,36 0,24
Wyprodukowanym 331 4 129 035

w sprzedazy jest produktem:

Wieprzowina ,,z chowu bez antybiotykdéw” w por

ownaniu z wi

eprzowing dostepng

dobrostanu zwierzat

Drozszym 5,83 6 1,31 2,74
Smaczniejszym 4,06 1,47 -0,48
Zdrowszym 5,27 6 1,48 0,97
Latwlej' szym do znalezienia/ 3,54 3 1,64 -0.42
kupienia

Wolnym od antybiotykow 5,46 6 1,64 0,95
Posiadajacym wyzsza jakos$¢ 5,00 1,48 0,51
Bezpieczniejszym do spozycia 5,12 6 1,60 0,31
Posiadajacym wyzsze standardy 471 5 1,74 -0.40

* 7-stopinowa skala Likerta: 1 —zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 7 —zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrodto: badania whasne
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Przedstawione ustalenia znajduja rowniez swoje odzwierciedlenie w przeprowadzonych
rownolegle badaniach okulograficznych, ktérych celem byto zidentyfikowanie obszaréw
powierzchni reklamowej plakatu, ktore w najwickszym stopniu przyciagaja uwage
konsumenta migsa wieprzowego. W tej czesci badania wzigto udziat 28 oséb z prawidtowa
lub skorygowang wada wzroku. W celu zobrazowania przestrzennego rozktadu uwagi
wzrokowej uczestnikow zastosowano analiz¢ danych okulograficznych z wykorzystaniem
map cieplnych (ang. heat maps), okreslanych rowniez jako mapy termiczne. Kolorystyka
mapy odzwierciedla intensywnos$¢ skupienia uwagi badanej osoby, przy czym obszary
oznaczone kolorem czerwonym wskazuja miejsca najwickszej koncentracji wzroku,
z0ttym —umiarkowanej, natomiast zielonym — najnizszej. Fragmenty bodZca pozbawione
zabarwienia reprezentujg obszary tzw. nieuwagi, ktore nie przyciagnely wzroku badanych.
Mapa cieplna dla analizowanego plakatu zostata przedstawiona na rysunku 2. Widoczne
na niej obszary najwickszego skupienia uwagi dotycza zdjecia migsa po prawej stronie
plakatu, co potwierdza, ze konsumenci koncentrujg swoja uwage na wygladzie produktu
oraz hasta reklamowego ,,z chowu bez antybiotykow, bez GMO”, co podkresla znaczenie
komunikatu ekologicznego jako elementu przyciggajacego uwage. Najmniej uwagi
badani poswigcili schematycznej sylwetce zwierzecia, co sugeruje, ze ten element
plakatu nie zainteresowat mtodych konsumentow, a zatem warto rozwazy¢ zastapienie go
w przysztosci inng znaczacg trescia.

",?

HEALTHY FOOD
ACRIETECBACIA

WIEPRZOWINA

* z cifwu DR O TV OWAESROMO

AL TTINTEGRACIA L LW THY FOOD
KURLIOW 36

Rysunek 2. Mapa cieplna dla plakatu migsa wieprzowego ,,z chowu bez antybiotykow, bez
GMO”

Zrodto: badania wlasne
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W tabelach 4 1 5 zaprezentowano miary dla poszczegdlnych wskaznikow
okulograficznych i regionéw zainteresowan wraz z krotka interpretacja danych. Analiza
czasOw do pierwszej fiksacji (TTFF) wskazuje, ze uczestnicy w pierwszej kolejnosci
koncentrowali wzrok na centralnych i wizualnie wyrazistych elementach plakatu, takich
jak hasto reklamowe i zdjecie produktu, natomiast logo przyciagato uwage w dalszej
kolejnosci 1 w sposdb mniej konsekwentny. Podobne wnioski ptyng z analizy danych dla
liczby wszystkich fiksacji w danym regionie zainteresowania (tabela 5).

Tabela 4. Statystyki opisowe czasu do pierwszej fiksacji (TTFF) dla poszczegolnych regionow
zainteresowan

Region N Minimum Maximum Srednia Odchylenie
zainteresowan (ms) (ms) (ms) standardowe
(ms)
AOI logo 28 0,69 17,54 8,92 4,08
AOI slogan 28 0,00 10,34 1,38 2,02
AOI foto 28 0,26 6,78 1,96 1,93

Zrodto: badania wlasne

Tabela 5. Statystyki opisowe liczby fiksacji (FC) dla poszczegolnych regionow zainteresowan

Region N Minimum Maximum Srednia Odchylenie
zainteresowan standardowe
AOI logo 28 1 9 3,47 1,88
AOI slogan 28 2 30 16,36 7,13
AOI foto 28 9 45 25,61 8,16

Zrodto: badania wlasne

Dane dla wskaznika FC dla poszczegdlnych regiondw zainteresowan sa spojne
z danymi dla TTFF 1 wskazuja, ze osoby badane najczesciej skupialy wzrok na zdjeciu
produktu, nieco rzadziej na hasle reklamowym, a w najmniejszym stopniu na logo, co
ponownie sugeruje kluczowa rolg centralnych i wizualnie wyrazistych elementow etykiety.

Wyniki przedstawione w tabelach 4 1 5 sg spdjne z wnioskami plyngcymi
z ugruntowanych teorii percepcji. Jedna z takich teorii jest zmodyfikowana wersja Teorii
Integracji Cech (Treisman, 1998), zgodnie z ktérg bodzce w polu wzrokowym przetwarza
si¢ na podstawie selekcji cech priorytetowych lub dystynktywnych, takich jak kolor lub
ksztatt w procesie przeduwagowym. W zaprezentowanych badaniach najkrétszy czas do
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pierwszej fiksacji oraz liczba fiksacji dotyczyly kolorowego zdjecia produktu na plakacie,
co wskazuje na jego priorytetowe znaczenie w porOwnaniu z innymi elementami plakatu.
Z kolei teoria ,,oczy — umyst” (ang. eye-mind hypothesis) autorstwa Justa i Carpenter
z 1980 roku, wskazuje na zwiazek ruchu galek ocznych z procesami poznawczymi, dzigki
ktérym cztowiek przetwarza i interpretuje docierajace do niego informacje.

PODSUMOWANIE

Migso wieprzowe od pokolen stanowi istotne zrodio biatka zwierzgcego. Polacy sa
do niego szczegdlnie przywigzani, nie tylko z powodu jego rynkowej dostepnosci, ale
i wieloletniej tradycji spozycia. W badaniach podjeto watek rozwazan nad tym, jakimi
konsumentami sg mtodzi Polacy z pokolenia Z i czym kierujg si¢ dokonujac zakupu tego
gatunku migsa. Okazato si¢, ze mtodzi dorosli przy podejmujmowaniu decyzji kierujg
si¢ nie tylko takimi parametrami, jak jako$¢, cena i wlasciwosci zdrowotne/odzywcze,
ale coraz czg$ciej manifestuja swoje ukierunkowanie proekologiczne. Sg swiadomi
wplywu sposobu utrzymania zwierzat na sSrodowisko naturalne, a dodatkowo duza uwage
przywiazuja do dbatosci o zachowanie dobrostanu zwierzat. Dla przewazajacej wigkszosci
badanych (80,8%) istotne jest to, aby wieprzowina pochodzita z chowu prowadzonego
w taki sposob, aby zwierze odczuwato jak najmniej bolu oraz zeby spelione byty zasady
dobrostanu. Wiedza z tego zakresu jest dla mtodych dorostych z pokolenia Z na tyle
istotna, ze deklaruja wigksza gotowos¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty z chowu
bez antybiotykdow. Z tego punktu widzenia kluczowymi informacjami, poza jakoscia
1 cena, staja si¢ dla nich informacje o sposobie utrzymania zwierzecia. Sposob dotarcia do
mtodych z tego pokolenia w etycznym przekazie reklamowym stanowil przedmiot ustalen
w badaniu okularowym. Jego wyniki wskazaly, ze konsumenci koncentruja swoja uwage
na wygladzie produktu oraz hasta reklamowego ,,z chowu bez antybiotykow, bez GMO”,
co podkresla znaczenie komunikatu ekologicznego jako elementu przyciagajacego uwage.
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ATTITUDES OF YOUNG PORK CONSUMERS REGARDING
PRODUCTION PROCESSES AND HEALTH PROPERTIES

Key words: pork, Generation Z consumers, pseudo-ecological marketing, eye tracking,
eye movement, visual attention

ABSTRACT. For years, pork has been one of the most popular types of meat consumed in
Poland, due in part to the long tradition of pig farming and pork processing. The aim of the
study was to identify and describe the attitudes of young adults from Generation Z towards
pork consumption. The study addressed the following questions: What type of meat consumers
are young adults from Generation Z? What factors guide their purchasing decisions regarding
pork? Which elements of meat-related advertising messages, consistent with the principles of
communication ethics, attract their attention the most? Given the specific characteristics of this
generation (as “trying consumers”), identified through a literature review and a questionnaire
survey, particular emphasis was placed on the structure of advertising messages about meat.
Attention was also directed toward messages free from so-called greenwashing, i.e., pseudo-
ecological marketing, by conducting a visual analysis of labels provided by meat producers
operating within antibiotic-free farming systems. The findings confirmed the pro-ecological
orientation of Generation Z young adults. The study showed that they focus not only on the
appearance of the product, but above all on the advertising slogan “from antibiotic-free,
GMO-free farming”, which highlights the importance of ecological messaging as a key
element that captures their attention.
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