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Streszczenie
W artykule podjęto próbę określenia sylwetki (cech demograficzno-ekonomicznych) nabyw­

cy produktów pszczelich, w tym miodów, a także apiterapeutyków oraz kosmetyków, w których 
składzie występują produkty pszczele. Autorka, bazując na dostępnych publikacjach oraz wyni­
kach niepublikowanych badań, przedstawiła niektóre uwarunkowania popytu na produkty pszcze­
le. Przeprowadzona analiza wykazała, że produkty te kupują głównie kobiety wykształcone, 
mające rodzinę, pochodzące z miast, dość dobrze sytuowane. Jednym z głównych czynników 
wyboru są walory lecznicze tych produktów, nie bez znaczenia jest też ich cena.

Wprowadzenie

W łaściw ości m iodów  i innych p roduktów  pszczelich  s ą  znane i w ykorzy­
styw ane od w ieków . Pom im o tego  popy t n a  te  p rodukty  je s t  niezm iennie m ały, 
szacuje się, że spożycie m iodów  w  Polsce w ynosi ok. 0,3 kg/osobę/rok, podczas 
gdy  w  innych kra jach  U nii Europejskiej je s t ono kilkakrotnie w yższe, szacow a­
ne średnio n a  0,8 kg/osobę. D anych n a  tem at popytu  n a  inne produkty  pszczele 
nie ma. T ak  m ałe zapotrzebow anie n a  produkty  w ytw arzane przez pszczoły  
w  Polsce w ynika  praw dopodobnie z postrzegan ia  ich  g łów nie jak o  produktów  
leczniczych, z drugiej zaś strony p rzyczyną tego  stanu rzeczy m oże być duża 
pasyw ność środow iska pszczelarsk iego  i jeg o  n iechęć do akcji p rom ocy jnych1. 
O  sukcesie rynkow ym  różnych p roduktów  decyduj ą  konsum enci, to  ich co ­
dzienne w ybory  zakupow e znajduj ą  odzw ierciedlenie w  w ynikach  finansow ych 
przedsiębiorstw , w  tym  przedsięb io rstw  pasiecznych. O ddziaływ anie n a  k o n ­
sum enta pow inno być  realizow ane w ielo to row o: poprzez sam  produkt, prom o-

1 M. Winiarski, Konsumenci na rynku miodu, www.pszczoly.pl/2003/mwinaiarski_ 
konsumenci_1.php.

http://www.pszczoly.pl/2003/mwinaiarski_
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cję, dystrybucję i cenę. B adania  przeprow adzone dotychczas w  Polsce w ykazu­
ją , że g łów nym  czynnik iem  w pływ ającym  n a  w ybór m iodów  przez konsum en­
tów  je s t  ich rodzaj oraz cena, na tom iast m ożliw ości oddziaływ ania n a  klientelę 
instrum entam i m arketingow ym i są  ograniczone2. M iód  je s t  produktem , przy  
sprzedaży którego n iezby t często  sięga się po instrum enty  aktyw izacji. A ż je d n a  
trzec ia  pszczelarzy  zajm uj ących się obrotem  produktów  pszczelich  nie stosuje 
ich  w  ogóle. Ci, k tórzy  pod e jm u ją  różne działan ia  zachęcające kupujących  do 
nabyw ania  m iodu, najczęściej w ykorzystuj ą  m etodę słow nego inform ow ania, 
g łów nie podczas sprzedaży b ezpośredn ie j. M niej popularnym i m etodam i, choć 
często  stosow anym i n a  targach, festynach  i w  pasiekach, są  upusty  cenow e, 
degustacje i ulotki. F irm y zajm ujące się obrotem  m iodem  n a  w iększą  skalę sto ­
suj ą  reklam ę rad iow ą oraz w  form ie u lotek, upusty  w  cenie uw arunkow ane 
w ie lkością  sprzedaży m iodu, a  także b io rą  udział n a  p rzykład  w  M iędzynaro­
dow ych T argach  Zdrow ej Żyw ności. W arunkiem  w zrostu  popytu  n a  produkty  
pszczele m ogłoby  być podjęcie stosow nych działań  m arketingow ych, k tórych 
celem  byłoby  zachęcanie konsum entów  do w iększego  spożycia  m iodów  i in ­
nych  p roduktów  pszczelich . P ierw szym  krokiem  ty ch  działań  pow inno być 
określenie, kim  są nabyw cy p roduktów  pszczelich , ja k a  je s t  ich sy tuacja  eko­
nom iczna, ja k ą  w iedzę posiadaj ą  na  tem at produktów  pszczelich , czy  ich  w ie ­
dza  przek łada  się n a  decyzje zakupow e, czy  też  kieruj ą  n im i inne przesłanki.

Stąd celem  n in iejszego  opracow ania by ła  p róba  określen ia  sylw etki (cech 
dem ograficzno-ekonom icznych) nabyw cy p roduktów  pszczelich , w  tym  m io ­
dów , a  także ap iterapeutyków  oraz kosm etyków , w  k tórych  składzie w ystępuj ą 
p rodukty  pszczele.

Rynek produktów pszczelich w Polsce

W  produkcji pszczelarskiej decydu jącą  rolę odgryw a p rodukcja  m iodu, p o ­
zostałe p rodukty  pszczele (w osk, propolis, obnóża kw iatow e) pozyskiw ane są 
jak o  p rodukty  dodatkow e. M iód  pszczeli je s t  też  produktem  generu jącym  n a j­
w yższy  dochód w  gospodarstw ie pasiecznym . W  ciągu kilku  ostatn ich  la t p ro ­
dukcja  m iodu  w  Polsce znacznie spadła, a  przyczyniło  się do tego  k ilka  zjaw isk: 
w ystępujące regionalnie niekorzystne w arunki k lim atyczne, zarazy pow odujące 
m asow e ginięcie pszczół w  pasiekach. Szacow ana produkcja  m iodu  w  roku 
2009 w yniosła  ok. 14-15 tys. to n  i by ła  o około  40%  n iższa  n iż w  roku 2006.

2 J. Marzec, Organizacja rynku miodu, „Pszczelarstwo” 1988, nr 4, s. 13.
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W  sezonie tym  średnia  w ydajność m iodu  z jednej rodziny w yn iosła  14 kg 
i została  oceniona jak o  najn iższa  w  ostatn im  dziesięcio leciu3.

Od w ielu  la t handel zagraniczny n a  rynku m iodu w ygląda  podobnie -  im ­
port m iodu  znacznie p rzew yższa je g o  eksport. W artość salda eksp o rt-im p o rt 
w  handlu  zagranicznym  m iodem  w yn iosła  w  roku 2008 około  m inus 8 m ln  eu ­
ro. M iód  eksportow any je s t  g łów nie do N iem iec, Czech, D anii i F rancji, p o d ­
czas gdy głów ne k ierunki im portu  to  C hiny i U kraina. Co roku do Polski trafia  
ok. 6 tys. obcego m iodu. Ś rednia cena 1 kg sprow adzanego z C hin  lub U krainy 
to  1,4 euro (około 6 zł). W  n ieznacznych  ilościach  sprow adzane są  także m iody 
droższe, np. m iód  m anuka z N ow ej Z elandii w  cenie 19 euro/kg (około 80 zł). 
O ile w cześniej im port m iodu  zagrażał rodzim ej produkcji, o ty le w  roku 2009 
pozw olił w ypełn ić  braki pow stałe w skutek  zm niejszonej produkcji m iodu 
w  tym  roku.

W iększość m iodu  produkow anego w  Polsce (65% ) sprzedaw ana je s t  przez 
pszczelarzy  bezpośrednio  konsum entom , z pom inięciem  pośredników . Tylko 
10%  m iodu tra fia  bezpośrednio  do handlu  detalicznego, 24%  do firm  zajm uj ą- 
cych się konfekcjonow aniem , a  ty lko  1% do przem ysłu4. T aka struktura sprze­
daży m a sw oje zalety, ale także w ady. Sprzedaż bezpośredn ia  pozw ala  p szcze­
larzom  n a  osiągnięcie w yższych  dochodów  -  ceny są  zbliżone do cen w  handlu  
detalicznym , co z kolei pozw ala  n a  pokrycie kosztów  produkcji i ew entualne 
w ygenerow anie zysków . D uże znaczenie m a też  ugruntow anie m arki i w iększe 
zaufanie konsum entów  do w ytw orów  danej pasieki. N atom iast zw ykle budow a­
nie rynku zbytu  trw a  k ilka  lat. A ż je d n a  czw arta  produkow anej ilości m iodu 
tra fia  do firm  zajm ujących  się jeg o  konfekcjonow aniem  -  je s t  to  n iezbyt k o ­
rzystne d la  konsum entów . B adan ia  prow adzone przez Inspekcję H and low ą 
w  ram ach rutynow ej kontro li w ykazały  bow iem , że w iele m iodów  w prow adza­
nych  n a  rynek  p rzez firm y konfekcjonujące je s t  zafałszow anych poprzez doda­
tek  m iodów  pochodzących  z krajów  spoza U nii Europejskiej (np. Chin) lub 
m iodów  o n iezidentyfikow anym  pochodzeniu  bo tan icznym 5.

C eny jednostkow e m iodu za leżą  przede w szystk im  od jeg o  odm iany, p o d a­
ży  p roduktu  n a  rynku i popytu  n a  niego. N ajdroższym i m iodam i od w ie lu  la t są  
zarów no w  Polsce, ja k  i U nii Europejskiej m iody  ciem ne: w rzosow e i spadzio­
we. N ajtańsze odm iany to  m iody  rzepakow e oraz w ielokw iatow e (duża podaż).

3 P. Semkiw, J. Ochal, Analiza sektora pszczelarskiego w Polsce, ISK w Skierniewicach, Od­
dział Pszczelnictwa w Puławach, Puławy 2009.

4 Ibidem.
5 Informacja o zafałszowanych produktach żywnościowych wykrytych w trakcie kontroli In­

spekcji Handlowej w 2010 roku, UOKiK, Warszawa 2010.
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Średnia cena  m iodów  w  sprzedaży bezpośredniej w  roku 2006 w yniosła  18,8 zł, 
i w ahała  się od ok. 14 zł za  kg m iodu rzepakow ego do praw ie 29 zł za  m iód 
w rzosow y. W  roku 2009 ceny te  by ły  dużo w yższe: średn ia  21,7 zł/kg, 16-17  zł 
za  m iód  w ielokw iatow y i rzepakow y do około  30 zł za  w rzosow y i spadziow y 
ze spadzi iglastej. Te sam e ceny w  skupie były  znacznie niższe: pszczelarz  m ógł 
w  roku 2009 uzyskać około 9 zł za  kg m iodu w ielokw iatow ego i rzepakow ego 
oraz nieco ponad  20 zł za  m iód  w rzosow y i spadziow y ze spadzi iglastej. 
W  handlu  detalicznym  te sam e m iody kosztow ały  odpow iednio: 22 zł/kg m iód 
rzepakow y i w ielokw iatow y, 51 zł/kg m iód  w rzosow y i 38 zł m iód  spadziow y 
ze spadzi iglastej. M iód  nie je s t  w ięc produktem  tanim , także część społeczeń­
stw a ży jąca n a  gran icy  ubóstw a w  ogóle go nie kupuje, gdyż n a  ogół nie dyspo­
nuje w ystarczającym i środkam i6.

Jak  w cześniej w spom niano, g łów nym  produktem  w ytw arzanym  przez p a ­
sieki je s t  m iód. Produktam i ubocznym i w  p rodukcji pszczelarskiej, w ykazu ją­
cym i ak tyw ność farm akologiczną, są: pyłek , pierzga, propolis, m leczko pszcze­
le, w osk  pszczeli, czerw , zasklep  i ja d  pszczeli. A ktyw ność terapeu tyczna apite- 
rapeutyków  i m echanizm y ich  farm akologicznego dzia łan ia  zostały  naukow o 
udokum entow ane badaniam i dośw iadczalnym i i k lin icznym i7. W  leczeniu  sto­
suje się podaw anie apiterapeutyków  zew nętrznie i w ew nętrznie. D o w ew nątrz 
podaw ane są dożylnie, dom ięśniow o, doustn ie, donosow o, doodbytniczo i do- 
pochw ow o. P rodukty  pszczele w ystępu ją  w  postaci m aści, g lobulek , roztw o­
rów. Jednym  z najw iększych  producentów  apiterapeutyków  w  Polsce je s t  firm a 
A pipol-Farm a, posiadająca  w  swojej ofercie b o g a tą  ofertę m iodów , zio łom io- 
dów , cukierków , produktów  z p ierzg i i czekolad , a  także g lobulek , kropli i m a­
ści zaw ieraj ących propolis, tab le tek  i kapsu łek  z py łk iem  i m leczkiem  pszcze­
lim  itp.

M iód  i produkty  pszczele za jm ują też  w ażne m iejsce w  kosm etyce leczn i­
cze j. M iód  dzięki w ysokiej w łaściw ości odżyw czej w zbogaca skórę w  substan­
cje b io logicznie aktyw ne, na  przykład  w  glikogen. Czyni skórę g ład k ą  i m iękką 
oraz podw yższa je j nap ięcie pow ierzchniow e. Z  uw agi n a  w łaściw ości higro- 
skopijne w chłan ia  zw iązki w ydzielane p rzez skórę. W ykazuje rów nież działanie 
odkażające. W zm aga p rzepływ  krw i w  tkance skórnej, pow odując je j lepsze 
odżyw ianie. Skóra w  ten  sposób staje się elastyczna, a  zm arszczki są  mniej 
w idoczne. M iód usuw a złuszczony naskórek, dz ia ła  leczniczo i oczyszczaj ąco,

6 P. Semkiw, J. Ochal, Analiza....
7 R. Frank, Miód. Odżywia, leczy, pielęgnuje, Wyd. Read Me, Warszawa 2008, s. 87.
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gdy skóra je s t  słabo ukrw iona. M a działanie antybiotyczne, p rzysp iesza gojenie 
ran  i odm rożeń.

Do najbardziej w artościow ych i znanych kosm etyków  zalicza się kąpiele 
m iodow e, m aseczki i krem y. Z  innych p reparatów  kosm etycznych  zaw iera ją­
cych m iód  m ożna w ym ienić  p łyny  m iodow e, m leczka, pasty , balsam y, em ulsje, 
okłady, balsam y do ust, żele do c ia ła  czy utrw alacze do w łosów . M aseczki obok 
m iodu często  zaw ieraj ą  sok z cytryny, g licerynę, p rodukty  m leczne, a  naw et 
żółtko ja ja  kurzego. B ardzo często  m ożna spotkać zm ielone surow ce zielarskie 
(nasiona  słonecznika, nasiona  lnu, korzeń  praw oślazu), a  także w itam iny  ro z­
puszczalne w  tłuszczach , takie ja k  A , D, E. K rem y m iodow e stosuje się głów nie 
do cery  suchej i m asażu  kosm etycznego. Zaw ieraj ą  one zw ykle oleje roślinne, 
np. z k iełków  pszenicy , w itam iny  rozpuszczalne w  tłuszczach , ja k  rów nież 
w osk 8.

P reparaty  zaw ieraj ące m iód  i inne produkty  pszczele  znajduj ą  się w  ofercie 
w ie lu  firm  produkuj ących kosm etyki, serie oparte n a  produktach  pszczelich  
o fe ru ją  duże koncerny, m .in. N ivea, Palm olive, Johnson, G arnier, A von, Ori- 
flam e, a  także producenci krajow i: Soraya, Z iaja, D ax C osm etics i inne.

Decyzje zakupowe konsumentów produktów pszczelich

N a konsum pcj ę produktów  pszczelich  w pływ a w iele czynników , działaj ą- 
cych w  ram ach pew nego zespołu  cech, k tóre m ożna podzielić  n a  trzy  grupy 
charakteryzujące: profil ekonom iczny, społeczno-ekonom iczny  oraz dem ogra­
ficzny9. D o czynników  ekonom icznych, oprócz ceny, za licza się przede w szyst­
k im  dochody nabyw ców , k tóre w  znacznym  stopniu  kształtuj ą  popy t n a  p roduk­
ty  pszczele (w yższy  dochód oznacza w yższą  konsum pcj ę). C zynniki dem ogra­
ficzne, k tóre m o g ą  m ieć znaczący w pływ  n a  konsum pcję m iodu  i innych p ro ­
duktów  pszczelich , to  przede w szystk im  w ykształcenie (w iedza nt. produktów  
pszczelich), w iek, płeć, m iejsce zam ieszkania, stan cyw ilny, a  także liczba  osób 
w  gospodarstw ie dom ow ym . Z naczącym  czynnik iem  w pływ ającym  n a  decyzje 
zakupow e m oże być także styl życia  oraz naw yki. Przykładow o, w  Polsce 
g łów nym  czynnik iem  ograniczaj ącym  spożycie m iodu  je s t  n iezm ienny, trad y ­
cyjny sposób jeg o  trak tow an ia  jak o  leku, a  nie ja k o  p roduktu  spożyw czego10.

8 Miód w kosmetyce, http://www.resmedica.pl/pl/archiwum/zdart89911.html (13.01.2011).
9 J. Marzec, Marketing w pszczelarstwie, w: Pszczelnictwo, red. J. Prabucki, Wyd. Albatros, 

Szczecin 1998, s. 629-632.
10 M. Winiarski, Elementy i specyfika rynku miodu w Polsce, „Pszczelarstwo” 2007, nr 1, s. 10.

http://www.resmedica.pl/pl/archiwum/zdart89911.html
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N a ta k ą  św iadom ość w p ływ ają  sam i pszczelarze, k tórzy  p odkreśla ją  lecznicze 
w łaściw ości m iodu, zapom inając o jeg o  kulinarnym  u ży c iu 11.

W  ciągu ostatn ich  k ilku  la t przeprow adzono w iele badań, k tórych  celem  b y ­
ło najczęściej zdobycie inform acji n a  tem at preferencji konsum entów  odnośnie 
do m iodu, a  także innych p roduktów  pszczelich . B adan ia  te  by ły  prow adzone 
p rzez różne insty tucje, ale ich w ynik i s ą  jed n o zn aczn e . P odczas zakupu m iodu  
isto tne są  zarów no cechy  sensoryczne, ja k  i p rzy zw y czajen ia  sm akow e, a  ta k ­
że cena. B ad an ia  w skazu ją , że zarów no kob iety , ja k  i m ężczyźn i pod  w zg lę ­
dem  atrakcy jności barw y  najw yżej oceniaj ą  m iody  nek tarow e, w ie lokw iatow e 
i lipow e, czyli m iody  o barw ie  złocistej i ja sn o b rązo w ej. N a to m iast najniżej 
ocen iane  są: m iód  rzepakow y o barw ie  białej i g ryczano-zio łow e, o barw ie od 
jasnobrązow ej do b rązo w o czarn e j11 12. B adane osoby  p refe ro w ały  m iód  ja sn y  
-  w y b ie ra  go średnio  84%  osób, n a tom iast m iód  ciem ny -  średnio  16%  p o p u ­
lacji. Z decydow anie  p re fe row any  je s t  m iód  p łynny  (87% ), m iód  sk rysta lizo ­
w any  w y b ie ra  ty lko  co 7. osoba. Z  bad ań  w ynika, że konsum enci nie p o siad a ­
j ą  w ystarczającej w iedzy  n a  tem at buk ie tów  sm akow ych  poszczegó lnych  
m iodów  i znaj ą  zazw yczaj ty lko  je d e n  lub  k ilk a  sm aków  najbardziej p o p u la r­
nych  odm ian  m iodu. W ięk szo ść  k upu jących  maj ąc do w yboru  m iód  w  o p ak o ­
w an iach  szk lanych  i p lastikow ych , w y b ie ra  ten  w  opakow an iach  szklanych. 
Szkło o pakow an ia  m iodu  w ed ług  ty ch  osób pow inno  być  ja s n e 13.

C ena, w brew  pow szechnem u m niem aniu , n ie  je s t  na jw ażn ie jszym  czy n n i­
k iem  decyduj ącym  o zakupie  m iodu . W  b adan iach  p rzep row adzonych  n a  ten  
tem a t dow iedziono , że k lienc i zaopatru jący  się bezpośredn io  u  pszcze la rza  
m ieli dochody  poniżej średniej krajow ej (83 ,6% ), ale pom im o teg o  cen a  o k a ­
za ła  się trz e c ią  pod  w zg lędem  w ażności is to tn ą  cech ą  p ro duk tu  (30% ). U stę ­
p o w ała  o n a  m ie jsca  jak o śc i (37% ) i zaufan iu  do pszcze la rza  (33% )14. Z ko lei 
inne b ad an ia  pokazały , że cen a  je s t  d rugim  z ko le i, po gatunku m iodu, czy n ­
n ik iem  decydu jącym  o zak u p ie15.

11 M. Winiarski, Czy szybki wzrost konsumpcji miodu w Polsce jest możliwy?, „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 przykładzie wybranych rejonów woj. 
małopolskiego), Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistów Rolnictwa i Agrobiznesu, 
2008, nr IX (4), s. 125-128.

13 A. Pidek, Preferowanie różnych odmian miodu przez młodzież, Materiały z XXXIX Nauko­
wej Konferencji Pszczelarskiej, Puławy 2002, s. 43-44.

14 J. Bratkowski, M. Siuda, J. Wilde, Charakterystyka konsumentów kupujących bezpośrednio 
u pszczelarza i ocena ich preferencji przy zakupie miodu, Materiały XLII Konferencji Pszczelar­
skiej, Puławy 2005, s. 56-57.

15 J. Marzec, Organizacja rynku miodu, cz. II, „Pszczelarstwo” 1988, nr 4, s. 13.
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C ena  w p ły w a n a tom iast n a  m iejsce zaopa tryw an ia  się w  ten  artykuł. Z  te ­
go pow odu  coraz w ięcej osób zaopatru je  się w  p roduk ty  pszczele  w  super- 
i h iperm arketach . Z  drugiej s trony  z licznych badań  przeprow adzonych  
w  ostatn ich  latach w  kraju  w ynika, że na jp rostszą  form ę, ja k ą  je s t  sprzedaż bez­
pośredn ia  odbiorcom  indyw idualnym , s to su ją  praw ie w szyscy  pszczelarze. 
Z  reguły  odbyw a się ona  n a  teren ie  m iast, chociaż są  i tacy , k tó rzy  p row adzą  je  
w  innych m iejscow ościach, n a  przykład  w  m iejscu  z lokalizow ania pasieki. 
W ażnym  czynnikiem  w pływ ającym  n a  zw iększenie zaufan ia  k lien ta  do o fero ­
w anego p roduktu  je s t  etykieta. F irm y zajm ujące się obrotem  m iodem  p rześc iga­
j ą  się w  coraz ciekaw szej grafice i kolorystyce etykiet. W  etykietach  w ystępuj ą- 
cych n a  opakow aniach je s t  z reguły  zachow ana natu ra lna  ko lo rystyka  charak te­
rystyczna d la  pszczelars tw a16. W edług  konsum entów  etyk ieta  je s t  na jw ażn ie jszą  
częśc ią  opakow ania m iodu. N ajw ięk szą  uw agę zw raca ją  n a  datę rozlew u i m ie j­
sce pochodzenia  p roduk tu17.

M iód  je s t  najbardziej p referow anym  apiterapeutykiem , je g o  spożyw anie 
deklaruje w edług różnych autorów  od około 50 do ponad  90%  respondentów . 
O koło 40%  nabyw ców  deklarow ało  spożyw anie m iodu z py łk iem  lub p ropo li­
sem , ale ty lko  7%  kupuje m iód  z p ierzgą. M niejszym  zainteresow aniem  c ieszą  
się preparaty  produkow ane z propo lisu  -  ty lko  41 ,2%  nabyw ców  deklarow ało  
nabyw anie tego  rodzaju  produktów . N ajczęściej kupow ali oni m aść z p ropo li­
sem , inne p rodukty  zaw ieraj ące ten  składnik nabyw ane by ły  sporadycznie. 
Jeszcze m niej szą  popu larnością  c ieszą  się m leczko pszczele i py łek  kw iatow y 
-  ty lko  20%  nabyw ców  apiterapeutyków  deklarow ało  kupow anie tego  rodzaju 
p roduk tów 18. Sprzedaż i spożycie p roduktów  m iodu i innych apiterapeutyków  
w ykazuje d u żą  sezonow ość -  respondenci sięgaj ą  po nie zazw yczaj w  okresie 
zim ow ym , podczas nasilen ia  liczby zachorow ań i p rzezięb ień19.

Spośród kosm etyków  zaw ieraj ących p rodukty  pszczele n a jw iększą  popu­
la rnośc ią  c ieszą  się te , w  k tórych  skład w chodzi m iód. A ż 67%  konsum entów  
preferu je w łaśnie takie kosm etyki. Z nacznie m niej konsum entów  (1 2 -1 6 % ) 
w skazuje, że w ybiera  także kosm etyki zaw ieraj ące inne p rodukty  pszczele, 
głów nie m leczko pszczele, w osk pszczeli i pyłek  kw iatow y. Spośród kosm ety­

16 J. Marzec, Metody aktywizacji sprzedaży miodu, Materiały z XXXIX Naukowej Konferencji 
Pszczelarskiej, Puławy 2002, s. 42-43.

17 M. Giemza, Badanie preferencji konsumenckich cech jakościowych miodów naturalnych, 
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 635, Kraków 2004, s. 14-27.

18 J. Marzec, Identyfikacja nabywców apiterapeutyków w Małopolsce, Materiały XLIII Nauko­
wej Konferencji Pszczelarskiej, Puławy 2006, s. 125.

19 R. Matysik-Pejas, Uwarunkowania konsumpcji....
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ków , w  k tórych  składzie w y stępu ją  produkty  pszczele, najbardziej popularne są  
szam pony, krem y, m ydła  i balsam y -  używ anie tego rodzaju  kosm etyków  d e ­
klarow ało  około 40%  respondentów . Inne kosm etyki, np. pom adki, w oski do 
depilacji czy do w łosów  są  m niej popularne. K osm etyki te  najczęściej kupow a­
ne są  w  sklepach kosm etycznych  (42% ), aptekach i sk lepach zielarskich  (15 
-2 2 % ), znacznie rzadziej kupow ane są  p rodukty  firm  zajm ujących  się bezp o ­
średn ią  sp rzedażą  kosm etyków  (A von, O riflam e)20.

D obór prób do badań  preferencji konsum enckich  w  zakresie spożycia  p ro ­
duktów  pszczelich  m iał zw ykle charak ter celow y, d latego też  trudno  je d n o ­
znacznie określić  cechy nabyw cy tych  produktów . W edług  różnych autorów  
konsum entam i p roduktów  pszczelich  są  częściej kobiety  n iż  m ężczyźni, zw ykle 
stanow ią  one znaczną część respondentów  deklaru jących  kupow anie i spoży­
w anie tych  produktów . B iorąc pod uw agę inne kryteria , ponad  po łow a nabyw ­
ców  produktów  pszczelich  to  osoby m ające 2 5 -4 5  lat, z w ykształcen iem  co 
najmniej średnim, m ieszkające w  mieście, o m iesięcznym  budżecie około 3000 zł21. 
B adan ia  p rzeprow adzone p rzez G FK  Po lon ia  n a  zlecenie S tow arzyszenia 
P szczelarzy  Z aw odow ych w  roku 2008 potw ierdziły , że w alo ry  m iodu n a jczę­
ściej docen ia ją  kobiety. Tylko je d n a  n a  sto ankietow anych osób stw ierdziła, że 
m iodu  nie lubi. W śród  osób, k tóre deklarow ały , że m iodu  nie jed zą , w ięcej było 
osób z w ykształceniem  zaw odow ym . T rochę częściej także po m iód  sięgały 
osoby  pochodzące z gospodarstw  dom ow ych bez dzieci, z w yższym  w yksz ta ł­
cen iem 22. Z  kolei badan ia  w łasne, przeprow adzone w  roku 2010 w śród  u czest­
n ików  targów  pszczelarskich , a  w ięc osób, k tóre w ykazu ją  duże zain teresow a­
nie produktam i pszczelim i, potw ierdziły , że g łów nym i nabyw cam i tych  p roduk­
tów  są  kobiety. S tanow iły  one ponad  60%  badanej populacji. W śród  ank ie to ­
w anych p rzew ażały  osoby  w  średnim  w ieku. Spożycie m iodu  i innych p roduk­
tów  pszczelich  m otyw ow ały  przede w szystk im  ich w aloram i zdrow otnym i, co 
znalazło  po tw ierdzenie w  fakcie, że w iększość z n ich  deklarow ała spożyw anie 
m iodu  w  okresie choroby. W iększość ankietow anych w ysoko ocen iła  sw oją  
w iedzę n a  tem at w łaściw ości i w alorów  m iodów  pszczelich23.

20 J. Marzec, Identyfikacja nabywców kosmetyków z zawartością prod. pszczelich, Materiały 
XLI Naukowej Konferencji Pszczelarskiej, Puławy 2004, s. 45-47.

21 Ibidem.
22 Polska lubi miód, „Pasieka” 2009, nr 4, s. 17.
23 A. Wilczyńska, M. Celej, badania niepublikowane.
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Podsumowanie

A n aliza  dostępnych  pub likacji naukow ych  w ykazała , że najchętn iej k u ­
pow anym  produk tem  pszczelim  je s t  m iód. R ów nież najbardziej popu larne  są  
kosm etyk i zaw iera jące  w  sw oim  sk ładzie  ten  produkt. N abyw cam i ap iterapeu- 
tyków  i kosm etyków , opartych  n a  p roduk tach  p szcze lich  są  najczęściej k o b ie ­
ty  w  w ieku  2 5 -4 5  lat, m ieszkank i m iast, m ające  rodzinę, dość dobrze sy tu ­
ow ane, o w ykszta łcen iu  co najm niej średnim . M iód  i inne p roduk ty  p szczele  
trak tow ane  są  g łów nie ja k o  specyfik i o dz ia łan iu  leczn iczym , stąd  nie m ożna 
oczek iw ać w ysokiej ich  konsum pcji. D zia łan ia  m arketingow e sk ierow ane do 
odpow iedniej g rupy  nabyw ców  m ogłyby  spow odow ać w zro st spożycia  p ro ­
duk tów  pszczelich . N ajbardziej sku teczne w y d a ją  się d z ia łan ia  inform uj ące 
o w łaśc iw ośc iach  ty ch  p rodu k tó w  oraz pokazy  i szko len ia  do tyczące szersze­
go w yk o rzy stan ia  p roduk tów  pszczelich , m .in . zasto so w an ia  m iodu  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.


