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PRODUKTOW PSZCZELICH

Streszczenie

W artykule podjeto probe okreslenia sylwetki (cech demograficzno-ekonomicznych) nabyw-
cy produktéw pszezelich, w tym miodow, a takze apiterapeutykdw oraz kosmetykdw, w ktorych
sktadzie wystepuja produkty pszczele. Autorka, bazujac na dostgpnych publikacjach oraz wyni-
kach niepublikowanych badan, przedstawita niektore uwarunkowania popytu na produkty pszcze-
le. Przeprowadzona analiza wykazata, ze produkty te kupuja gléwnie kobiety wyksztalcone,
majace rodzing, pochodzace z miast, dos¢ dobrze sytuowane. Jednym z gtéwnych czynnikow
wyboru sa walory lecznicze tych produktéw, nie bez znaczenia jest tez ich cena.

Wprowadzenie

Wilasciwosci miodoéw 1 innych produktow pszczelich sa znane 1 wykorzy-
stywane od wickow. Pomimo tego popyt na te produkty jest niezmiennie maly,
szacuje si¢, ze spozycie miodow w Polsce wynosi ok. 0,3 kg/osobe/rok, podczas
gdy w innych krajach Unii Europejskiej jest ono kilkakrotnie wyzsze, szacowa-
ne $rednio na 0,8 kg/osobg. Danych na temat popytu na inne produkty pszczele
nic ma. Tak male zapotrzebowanie na produkty wytwarzane przez pszczoly
w Polsce wynika prawdopodobnie z postrzegania ich glownie jako produktow
leczniczych, z drugiej za$ strony przyczyna tego stanu rzeczy moze by¢ duza
pasywnos¢ srodowiska pszczelarskiego i jego niecheé do akeji promocyjnych’.
O sukcesie rynkowym réznych produktow decyduja konsumenci, to ich co-
dzienne wybory zakupowe znajduja odzwierciedlenie w wynikach finansowych
przedsigbiorstw, w tym przedsigbiorstw pasiecznych. Oddzialywanie na kon-
sumenta powinno by¢ realizowane wielotorowo: poprzez sam produkt, promo-

' M. Winiarski, Konsumenci na rynku miodu, www.pszezoly.pl/2003/mwinaiarski
konsumenci_1.php.
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¢j¢, dystrybucje 1 ceng. Badania przeprowadzone dotychczas w Polsce wykazu-
ja, Zze gléwnym czynnikiem wplywajacym na wybor miodow przez konsumen-
tow jest ich rodzaj oraz cena, natomiast mozliwosci oddzialywania na klientelg
instrumentami marketingowymi sa ograniczone’. Miod jest produktem, przy
sprzedazy ktorego niezbyt czgsto sigga si¢ po instrumenty aktywizacji. Az jedna
trzecia pszczelarzy zajmujacych si¢ obrotem produktow pszczelich nie stosuje
ich w ogole. Ci, ktérzy podejmuja rozne dzialania zachgcajace kupujacych do
nabywania miodu, najczgsciej wykorzystuja metode slownego informowania,
glownie podczas sprzedazy bezposredniej. Mnigj popularnymi metodami, cho¢
czgsto stosowanymi na targach, festynach i1 w pasiekach, sa upusty cenowe,
degustacje 1 ulotki. Firmy zajmujace si¢ obrotem miodem na wigksza skalg sto-
suja reklamg radiowa oraz w formie ulotek, upusty w cenie uwarunkowane
wielkoscia sprzedazy miodu, a takze biorg udzial na przyklad w Migedzynaro-
dowych Targach Zdrowej Zywnosci. Warunkiem wzrostu popytu na produkty
pszczele mogloby by¢ podjecie stosownych dzialan marketingowych, ktérych
celem byloby zachg¢canie konsumentéw do wigkszego spozycia miodéw 1 in-
nych produktéow pszczelich. Pierwszym krokiem tych dzialan powinno by¢
okreslenie, kim sa nabywcy produktow pszczelich, jaka jest ich sytuacja eko-
nomiczna, jaka wiedzg posiadaja na temat produktow pszczelich, czy ich wie-
dza przeklada si¢ na decyzje zakupowe, czy tez kierujg nimi inne przeslanki.

Stad celem ninigjszego opracowania byla proba okreslenia sylwetki (cech
demograficzno-ckonomicznych) nabywey produktéw pszczelich, w tym mio-
dow, a takze apiterapeutykow oraz kosmetykow, w ktorych skladzie wystepuja
produkty pszczele.

Rynek produktéw pszczelich w Polsce

W produkgcji pszczelarskiej decydujaca rolg odgrywa produkcja miodu, po-
zostale produkty pszczele (wosk, propolis, obndza kwiatowe) pozyskiwane sa
jako produkty dodatkowe. Midd pszczeli jest tez produktem generujacym naj-
wyzszy dochod w gospodarstwie pasiecznym. W ciagu kilku ostatnich lat pro-
dukcja miodu w Polsce znacznie spadla, a przyczynilo si¢ do tego kilka zjawisk:
wystgpujace regionalnie nickorzystne warunki klimatyczne, zarazy powodujace
masowe ginigcie pszczdl w pasiekach. Szacowana produkcja miodu w roku
2009 wyniosla ok. 14-15 tys. ton i byla o okolo 40% nizsza niz w roku 2006.

7. Marzec, Organizacja rynku miodu, ,Pszczelarstwo” 1988, nr4, s. 13.
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W sezonie tym s$rednia wydajno$¢ miodu z jednej rodziny wyniosta 14 kg
i zostala oceniona jako najnizsza w ostatnim dziesigcioleciu’.

Od wielu lat handel zagraniczny na rynku miodu wyglada podobnie — im-
port miodu znacznie przewyzsza jego cksport. Warto$¢ salda eksport—import
w handlu zagranicznym miodem wyniosla w roku 2008 okolo minus 8§ mln eu-
ro. Miéd eksportowany jest glownie do Niemiec, Czech, Danii 1 Francji, pod-
czas gdy gléwne kierunki importu to Chiny i Ukraina. Co roku do Polski trafia
ok. 6 tys. obcego miodu. Srednia cena 1 kg sprowadzanego z Chin lub Ukrainy
to 1,4 curo (okolo 6 zl). W nieznacznych ilosciach sprowadzane sa takze miody
drozsze, np. miod manuka z Nowej Zelandii w cenie 19 euro/kg (okolo 80 zt).
O ile wczesniej import miodu zagrazal rodzimej produkcji, o tyle w roku 2009
pozwolil wypeli¢ braki powstale wskutek zmniejszonej produkcji miodu
w tym roku.

Wigkszo$¢ miodu produkowanego w Polsce (65%) sprzedawana jest przez
pszczelarzy bezposrednio konsumentom, z pomini¢ciem posrednikow. Tylko
10% miodu trafia bezposrednio do handlu detalicznego, 24% do firm zajmuja-
cych si¢ konfekcjonowaniem, a tylko 1% do przemystu®. Taka struktura sprze-
dazy ma swoje zalety, ale takze wady. Sprzedaz bezposrednia pozwala pszcze-
larzom na osiagni¢cie wyzszych dochodéw — ceny sa zblizone do cen w handlu
detalicznym, co z kolei pozwala na pokrycie kosztow produkeji i ewentualne
wygenerowanie zyskow. Duze znaczenie ma tez ugruntowanie marki i wigksze
zaufanie konsumentdéw do wytwordw danej pasieki. Natomiast zwykle budowa-
nie rynku zbytu trwa kilka lat. Az jedna czwarta produkowanej ilosci miodu
trafia do firm zajmujacych si¢ jego konfekcjonowaniem — jest to niezbyt ko-
rzystne dla konsumentow. Badania prowadzone przez Inspekcje Handlowa
w ramach rutynowej kontroli wykazaly bowiem, ze wiele mioddéw wprowadza-
nych na rynek przez firmy konfekcjonujace jest zafalszowanych poprzez doda-
tek mioddéw pochodzacych z krajéow spoza Unii Europejskiej (np. Chin) lub
miodéw o niezidentyfikowanym pochodzeniu botanicznym’.

Ceny jednostkowe miodu zaleza przede wszystkim od jego odmiany, poda-
zy produktu na rynku i popytu na niego. Najdrozszymi miodami od wielu lat sa
zaréwno w Polsce, jak 1 Unii Europejskiej miody ciemne: wrzosowe 1 spadzio-
we. Najtansze odmiany to miody rzepakowe oraz wiclokwiatowe (duza podaz).

3 P. Semkiw, I. Ochal, Analiza sektora pszczelarskiego w Polsce, ISK w Skierniewicach, Od-
dzial Pszczelnictwa w Putawach, Putawy 2009.

* [bidem.

> Informacja o zafalszowanych produktach zywnosciowych wykrytych w trakeie kontroli In-
spekeji Handlowej w 2010 roku, UOKIK, Warszawa 2010.
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Srednia cena miodéw w sprzedazy bezposredniej w roku 2006 wyniosla 18,8 zl,
1 wahala si¢ od ok. 14 zl za kg miodu rzepakowego do prawie 29 zl za midd
wrzosowy. W roku 2009 ceny te byly duzo wyzsze: srednia 21,7 zl/kg, 16-17 zt
za midéd wielokwiatowy 1 rzepakowy do okolo 30 zt za wrzosowy 1 spadziowy
ze spadzi iglastej. Te same ceny w skupie byly znacznie nizsze: pszczelarz mogt
w roku 2009 uzyska¢ okolo 9 zl za kg miodu wiclokwiatowego i rzepakowego
oraz nieco ponad 20 zl za miéd wrzosowy 1 spadziowy ze spadzi iglastej.
W handlu detalicznym te same miody kosztowaly odpowiednio: 22 zl/kg midd
rzepakowy 1 wiclokwiatowy, 51 zl/kg miod wrzosowy 1 38 zl miod spadziowy
ze spadzi iglastej. Miod nie jest wige produktem tanim, takze czgs¢ spoleczen-
stwa zyjaca na granicy ubostwa w ogole go nie kupuje, gdyz na ogol nie dyspo-
nuje wystarczajacymi $rodkami®.

Jak wczesnie) wspomniano, gldéwnym produktem wytwarzanym przez pa-
sicki jest midd. Produktami ubocznymi w produkcji pszczelarskiej, wykazuja-
cymi aktywno$¢ farmakologiczna, sa: pylek, pierzga, propolis, mleczko pszcze-
le, wosk pszczeli, czerw, zasklep 1 jad pszczeli. Aktywnos¢ terapeutyczna apite-
rapeutykéw 1 mechanizmy ich farmakologicznego dzialania zostaly naukowo
udokumentowane badaniami do$wiadczalnymi i klinicznymi’. W leczeniu sto-
suje si¢ podawanie apiterapeutykow zewngtrznie 1 wewngtrznie. Do wewnatrz
podawane sa dozylnie, domigéniowo, doustnie, donosowo, doodbytniczo i1 do-
pochwowo. Produkty pszczele wystgpuja w postaci masci, globulek, roztwo-
row. Jednym z najwigkszych producentdéw apiterapeutykow w Polsce jest firma
Apipol-Farma, posiadajaca w swojej ofercie bogata oferte miodow, ziolomio-
dow, cukierkow, produktéw z pierzgi i czekolad, a takze globulek, kropli 1 ma-
sci zawierajacych propolis, tabletek i kapsulek z pylkiem i mleczkiem pszcze-
lim itp.

Miod 1 produkty pszczele zajmuja tez wazne migjsce w kosmetyce leczni-
czej. Miod dzieki wysokiej wlasciwosci odzywceze] wzbogaca skorg w substan-
cje biologicznie aktywne, na przyklad w glikogen. Czyni skore gladka 1 mickka
oraz podwyzsza jej napigciec powierzchniowe. Z uwagi na wlasciwosci higro-
skopijne wchlania zwiazki wydzielane przez skorg. Wykazuje rowniez dzialanie
odkazajace. Wzmaga przeplyw krwi w tkance skdrnej, powodujac jej lepsze
odzywianie. Skora w ten sposob staje si¢ elastyczna, a zmarszczki sa mnigj
widoczne. Midd usuwa zluszczony naskorek, dziala leczniczo 1 oczyszczajaco,

P Semkiw, J. Ochal, Analiza....
"R. Frank, Miod. Odzywia, leczy, pielegnuje, Wyd. Read Me, Warszawa 2008, s. 87.
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gdy skora jest slabo ukrwiona. Ma dzialanie antybiotyczne, przyspiesza gojenie
ran 1 odmrozen.

Do najbardziej wartosciowych i1 znanych kosmetykow zalicza si¢ kapiele
miodowe, maseczki 1 kremy. Z innych preparatow kosmetycznych zawieraja-
cych miod mozna wymieni¢ plyny miodowe, mleczka, pasty, balsamy, emulsje,
oklady, balsamy do ust, zele do ciala czy utrwalacze do wlosoéw. Maseczki obok
miodu czgsto zawieraja sok z cytryny, gliceryng, produkty mleczne, a nawet
z6ltko jaja kurzego. Bardzo czgsto mozna spotka¢ zmielone surowce zielarskie
(nasiona slonecznika, nasiona Inu, korzen prawoslazu), a takze witaminy roz-
puszczalne w tluszczach, takie jak A, D, E. Kremy miodowe stosuje si¢ glownie
do cery suchej i masazu kosmetycznego. Zawieraja one zwykle oleje roslinne,
np. z kielkdéw pszenicy, witaminy rozpuszczalne w tluszczach, jak réwniez
wosk®.

Preparaty zawierajace miod 1 inne produkty pszczele znajduja si¢ w ofercie
wielu firm produkujacych kosmetyki, seric oparte na produktach pszczelich
oferuja duze koncerny, m.in. Nivea, Palmolive, Johnson, Garnier, Avon, Ori-
flame, a takze producenci krajowi: Soraya, Ziaja, Dax Cosmetics i inne.

Decyzje zakupowe konsumentéow produktéw pszczelich

Na konsumpcjg¢ produktow pszczelich wplywa wiele czynnikdw, dzialaja-
cych w ramach pewnego zespolu cech, ktore mozna podzieli¢ na trzy grupy
charakteryzujace: profil ekonomiczny, spoleczno-ckonomiczny oraz demogra-
ficzny’. Do czynnikéw ckonomicznych, oprocz ceny, zalicza si¢ przede wszyst-
kim dochody nabywcow, ktore w znacznym stopniu ksztaltuja popyt na produk-
ty pszczele (wyzszy dochdd oznacza wyzsza konsumpcje). Czynniki demogra-
ficzne, ktore moga mie¢ znaczacy wplyw na konsumpcje miodu i innych pro-
duktoéw pszczelich, to przede wszystkim wyksztalcenie (wiedza nt. produktow
pszczelich), wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, stan cywilny, a takze liczba 0sob
w gospodarstwie domowym. Znaczacym czynnikiem wplywajacym na decyzje
zakupowe moze by¢ takze styl Zycia oraz nawyki. Przykladowo, w Polsce
glownym czynnikiem ograniczajacym spozycie miodu jest niezmienny, trady-
cyjny sposob jego traktowania jako leku, a nie jako produktu spozywczego'’.

8 Miod w kosmetyce, http://www.resmedica.pl/pl/archiwum/zdart89911 html (13.01.2011).

® J. Marzec, Marketing w pszczelarstwie, w: Pszczelnictwo, red. J. Prabucki, Wyd. Albatros,
Szczecin 1998, s. 629-632.

19 M. Winiarski, Elementy i specyfika rynku miodu w Polsce, ,Pszczelarstwo” 2007, nr 1, s. 10.
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Na taka swiadomos$¢ wplywaja sami pszczelarze, ktorzy podkreslaja lecznicze
wlasciwosci miodu, zapominajac o jego kulinarnym uzyciu' .

W ciagu ostatnich kilku lat przeprowadzono wiele badan, ktorych celem by-
lo najczesciej zdobycie informacji na temat preferencji konsumentéw odnosnie
do miodu, a takze innych produktow pszczelich. Badania te byly prowadzone
przez rozne instytucje, ale ich wyniki sg jednoznaczne. Podczas zakupu miodu
istotne sa zaréwno cechy sensoryczne, jak 1 przyzwyczajenia smakowe, a tak-
ze cena. Badania wskazuja, ze zaréwno kobiety, jak 1 m¢zezyzni pod wzgle-
dem atrakcyjnosci barwy najwyzej oceniaja miody nektarowe, wiclokwiatowe
1 lipowe, czyli miody o barwie zlocistej i jasnobrazowe]j. Natomiast najnizej
oceniane sg; midd rzepakowy o barwie bialej 1 gryczano-ziolowe, o barwie od
jasnobrazowej do brazowoczamej'”. Badane osoby preferowaly miéd jasny
— wybiera go $rednio 84% osob, natomiast midd ciemny — srednio 16% popu-
lacji. Zdecydowanie preferowany jest miod plynny (87%), midd skrystalizo-
wany wybiera tylko co 7. osoba. Z badan wynika, ze konsumenci nie posiada-
ja wystarczajacej wiedzy na temat bukietow smakowych poszczegolnych
miodéw 1 znaja zazwyczaj tylko jeden lub kilka smakéw najbardziej popular-
nych odmian miodu. Wigkszos$¢ kupujacych majac do wyboru midéd w opako-
waniach szklanych i plastikowych, wybiera ten w opakowaniach szklanych.
Szklo opakowania miodu wedlug tych os6b powinno byé jasne®.

Cena, wbrew powszechnemu mniemaniu, nie jest najwazniejszym czynni-
kiem decydujacym o zakupie miodu. W badaniach przeprowadzonych na ten
temat dowiedziono, ze klienci zaopatrujacy si¢ bezposrednio u pszczelarza
mieli dochody ponizej sredniej krajowej (83,6%), ale pomimo tego cena oka-
zala si¢ trzecig pod wzgledem waznosci istotna cechag produktu (30%). Uste-
powala ona miejsca jakosci (37%) i zaufaniu do pszczelarza (33%)'. Z kolei
inne badania pokazaly, ze cena jest drugim z kolei, po gatunku miodu, czyn-
nikiem decydujacym o zakupie'.

M. Winiarski, Czy szybki wzrost konsumpcji miodu w Polsce jest mozliwy?,  Pasieka™ 2005,
nr 6, s. 37-39.

12 M. Howis, Jakie miody preferujemy? ,Pasieka” 2008, nr 1; R. Matysik-Pejas, Uwarunkowa-
nia konsumpcji miodu w gospodarstwach domowych (na przykiadzie wybranych rejonéw woj.
malopolskiego), Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu,
2008, nr IX (4), s. 125-128.

13 A. Pidek, Preferowanie réznych odmian miodu przez miodziez, Materialy z XXXIX Nauko-
wej Konferencji Pszcezelarskiej, Putawy 2002, s. 43-44.

14 7. Bratkowski, M. Siuda, J. Wilde, Charaktervstyka konsumentow kupujqeyeh bezposrednio
u pszczelarza i ocena ich preferencyi przy zakupie miodu, Materialy XLII Konferencji Pszczelar-
skiej, Putawy 2005, s. 56-57.

15T Marzec, Organizacja rynku miodu, cz. I, . Pszczelarstwo” 1988, nr 4, s. 13.
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Cena wplywa natomiast na miejsce zaopatrywania si¢ w ten artykul. Z te-
go powodu coraz wigcej osob zaopatruje si¢ w produkty pszczele w super-
1 hipermarketach. Z drugiej strony z licznych badan przeprowadzonych
w ostatnich latach w kraju wynika, ze najprostsza formg, jaka jest sprzedaz bez-
posrednia odbiorcom indywidualnym, stosuja prawie wszyscy pszczelarze.
Z reguly odbywa si¢ ona na terenie miast, chociaz sa i tacy, ktorzy prowadza je
w innych miejscowosciach, na przyklad w miejscu zlokalizowania pasieki.
Waznym czynnikiem wplywajacym na zwigkszenie zaufania klienta do ofero-
wanego produktu jest etykicta. Firmy zajmujace si¢ obrotem miodem przesciga-
Jja si¢ w coraz cickawszej grafice 1 kolorystyce etykiet. W etykietach wystgpuja-
cych na opakowaniach jest z reguly zachowana naturalna kolorystyka charakte-
rystyczna dla pszczelarstwa'®. Wedlug konsumentow etykieta jest najwazniejsza
czgscia opakowania miodu. Najwigksza uwage zwracajq na datg rozlewu 1 miej-
sce pochodzenia produktu'”,

Miod jest najbardziej preferowanym apiterapeutykiem, jego spozywanie
deklaruje wedlug réznych autoréw od okolo 50 do ponad 90% respondentdw.
Okolo 40% nabywcéw deklarowalo spozywanie miodu z pylkiem lub propoli-
sem, ale tylko 7% kupuje midd z pierzga. Mniejszym zainteresowaniem ciesza
si¢ preparaty produkowane z propolisu — tylko 41,2% nabywcow deklarowalo
nabywanie tego rodzaju produktéow. Najczesciej kupowali oni mas¢ z propoli-
sem, inne produkty zawierajace ten skladnik nabywane byly sporadycznie.
Jeszcze mnigjsza popularnoscia ciesza sig mleczko pszczele 1 pylek kwiatowy
— tylko 20% nabywcow apiterapeutykow deklarowalo kupowanie tego rodzaju
produktow'®. Sprzedaz i spozycie produktéw miodu i innych apiterapeutykow
wykazuje duza sezonowo$¢ — respondenci siggaja po nie zazwyczaj w okresie
zimowym, podczas nasilenia liczby zachorowan i przezigbien'”.

Sposrod kosmetykow zawierajacych produkty pszczele najwigksza popu-
larnoscia ciesza si¢ te, w ktdrych sklad wchodzi miod. Az 67% konsumentow
preferuje wlasnie takie kosmetyki. Znacznie mniej konsumentéw (12-16%)
wskazuje, Zze wybiera takze kosmetyki zawierajace inne produkty pszczele,
glownie mleczko pszczele, wosk pszezeli 1 pylek kwiatowy. Sposrod kosmety-

16 T Marzec, Metody aktywizacji sprzedazy miodu, Materialy z XXXIX Naukowej Konferencji
Pszczelarskiej, Putawy 2002, s. 42-43.

7 M. Giemza, Badanie preferencji konsumenckich cech jakosciowych miodow naturalnych,
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 635, Krakdéw 2004, s. 14-27.

18 T Marzec, Identyfikacia nabywcow apiterapeutvkéw w Malopolsce, Materialy XLIII Nauko-
wej Konferencji Pszezelarskiej, Putawy 2006, s. 125.

P R. Matysik-Pejas, Uwarunkowania konsumpcji... .
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kéw, w ktorych skladzie wystepuja produkty pszczele, najbardziej populame sa
szampony, kremy, mydla i balsamy — uzywanie tego rodzaju kosmetykéw de-
klarowalo okolo 40% respondentow. Inne kosmetyki, np. pomadki, woski do
depilacji czy do wlosdéw sa mniej popularne. Kosmetyki te najczgsciej kupowa-
ne sa w sklepach kosmetycznych (42%), aptekach 1 sklepach zielarskich (15
—22%), znacznie rzadziej kupowane sa produkty firm zajmujacych si¢ bezpo-
srednig sprzedaza kosmetykow (Avon, Oriflame)™.

Dobér prob do badan preferencji konsumenckich w zakresie spozycia pro-
duktéw pszczelich mial zwykle charakter celowy, dlatego tez trudno jedno-
znacznie okreslic cechy nabywcey tych produktow. Wedlug rdéznych autorow
konsumentami produktéow pszczelich sa czgsciej kobiety niz me¢zezyzni, zwykle
stanowig one znaczng cz¢s$¢ respondentéw deklarujacych kupowanie 1 spozy-
wanie tych produktow. Biorac pod uwagg inne kryteria, ponad polowa nabyw-
coOw produktéw pszczelich to osoby majace 25-45 lat, z wyksztalceniem co
najmniej $rednim, mieszkajace w miescie, o miesiecznym budzecie okolo 3000 zI*'.
Badania przeprowadzone przez GFK Polonia na zlecenie Stowarzyszenia
Pszczelarzy Zawodowych w roku 2008 potwierdzily, ze walory miodu najczg-
sciej doceniaja kobiety. Tylko jedna na sto ankietowanych osoéb stwierdzila, ze
miodu nie lubi. Wsrdd osob, ktére deklarowaly, ze miodu nie jedza, wigcej bylo
0s6b z wyksztalceniem zawodowym. Trochg czgsciej takze po miod siggaly
osoby pochodzace z gospodarstw domowych bez dzieci, z wyzszym wyksztal-
ceniem™. Z kolei badania wlasne, przeprowadzone w roku 2010 wsréd uczest-
nikow targdw pszczelarskich, a wige osob, ktore wykazuja duze zainteresowa-
nie produktami pszczelimi, potwierdzily, ze glownymi nabywcami tych produk-
tow sa kobiety. Stanowily one ponad 60% badane] populacji. Wsrdd ankieto-
wanych przewazaly osoby w srednim wieku. Spozycie miodu 1 innych produk-
tow pszczelich motywowaly przede wszystkim ich walorami zdrowotnymi, co
znalazlo potwierdzenie w fakcie, ze wigkszos¢ z nich deklarowala spozywanie
miodu w okresie choroby. Wigkszo$¢ ankictowanych wysoko ocenila swoja
wiedzg¢ na temat wlasciwosci i walorow miodéw pszczelich™.

20 T Marzec, Identyfikacja nabywcow kosmetykow z zawartosciq prod. pszczelich, Materialy
XLI Naukowej Konferencji Pszczelarskiej, Putawy 2004, s. 45-47.

! Ihidem.

2 Polska lubi miéd, ,Pasicka” 2009, nr 4, s. 17.

3 A. Wilezyfiska, M. Celej, badania niepublikowane.
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Podsumowanie

Analiza dostgpnych publikacji naukowych wykazala, ze najchgtniej ku-
powanym produktem pszczelim jest miod. Rowniez najbardziej popularne sa
kosmetyki zawierajace w swoim skladzie ten produkt. Nabywcami apiterapeu-
tykow 1 kosmetykow, opartych na produktach pszczelich sa najczesciej kobie-
ty w wiecku 25-45 lat, mieszkanki miast, majace rodzing, dos¢ dobrze sytu-
owane, o wyksztalceniu co najmniej srednim. Midd 1 inne produkty pszczele
traktowane sg gléwnie jako specyfiki o dzialaniu leczniczym, stad nie mozna
oczekiwa¢ wysokiej ich konsumpcji. Dzialania marketingowe skierowane do
odpowiedniej grupy nabywcdw moglyby spowodowaé wzrost spozycia pro-
duktow pszczelich. Najbardziej skuteczne wydaja si¢ dzialania informujace
o wlasciwosciach tych produktow oraz pokazy i1 szkolenia dotyczace szersze-
go wykorzystania produktow pszczelich, m.in. zastosowania miodu w kuchni.

AN ATTEMPT TO DETERMINE THE PROFILE
OF PURCHASER OF BEE PRODUCTS

Summary

The article attempts to identify the demographic and economic characteristic the purchaser
of bee product, including honey, as well as apitherapeutics and cosmetics, which are composed of
bee products. The author, based on available literature and unpublished results of own research
presented some considerations demand for bee products. The analysis showed that main consum-
ers of bee products are educated women with family, originating from cities, well-off. One of the
main factors influenced their choice is therapeutic value and the price of these products.



