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Streszczenie. Badania literaturowe dowodza, ze polscy konsumenci jedza miody spora-
dycznie, a spozycie miodu w USA jest kilkukrotnie wieksze. W zwigzku z tym interesu-
jacym stato si¢ poznanie czynnikdw wptywajacych na wybor miodow przez konsumen-
tow polskich oraz amerykanskich. W wyniku przeprowadzonych badan mozna stwier-
dzi¢, ze konsumenci polscy czesciej siegajg po miody gatunkowe niz konsumenci ame-
rykanscy. Konsumenci z obu panstw wybierajg chetniej miody ptynne. Polacy deklarujg
wigksze miesigczne spozycie miodu, za$§ Amerykanie sg w stanie zaptaci¢ wigksza
kwote za midd. Glownymi czynnikami, ktorymi kieruja si¢ konsumenci przy zakupie
miodu jest cena miodu oraz jego cechy sensoryczne takie, jak: konsystencja oraz barwa.
Konsumenci amerykanscy zwracaja rOwniez uwage na estetyke opakowania oraz marke
miodu, co w przypadku polskich konsumentow odgrywa bardzo mate znaczenie.

Wprowadzenie

Midd jest naturalnym produktem spozywczym wyprodukowanym przez pszczo-
ty Apis mellifera poprzez wymieszanie nektaru lub spadzi z enzymami zawar-
tymi w ich wydzielinach (Popek, 2001; Wilczynska, 2012; Rozporzadzenie...,
2015).
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Wyrézniono dwa sposoby klasyfikacji miodu. W zaleznosci od pochodze-
nia pozytku mamy miody spadziowe, nektarowe lub kwiatowe, natomiast
w zalezno$ci od sposobu pozyskiwania lub konfekcjonowania mamy przykta-
dowo midd przefiltrowany lub odsaczony (Rozporzadzenie..., 2015). Miody te
moga réwniez charakteryzowac si¢ réznymi odmianami. W Polsce najczgsciej
spotykane sg miody wiclokwiatowe, rzepakowe, lipowe, gryczane, akacjowe.
Asortyment ten jest bardzo czesto urozmaicany przez pszczelarzy. Dzigki temu
mozna réwniez spotka¢ miody z dodatkiem owocow, np. malin, oraz ziot, np.
tymianku lub cynamonu. Producenci miodéw wprowadzaja nie tylko modyfika-
cje smakowe. Jedng z nich jest tzw. midd kremowany, ktory charakteryzuje si¢
gestg, jednorodng konsystencja, nadajacg lepsze wiasciwosci smarowne. Kre-
mowanie miodu ma na celu réwniez zapobieganie krystalizacji w czasie jego
przechowywania. Mioéd kremowany powstaje w wyniku dtugotrwatego miesza-
nia §wiezo pozyskanego miodu ptynnego. Proces ten nie ma wptywu na wartos¢
odzywcza miodu. Czgsto spotykane jest wprowadzanie do tych miodow sktad-
nikow wzbogacajacych, np. propolisu, pierzgi czy tez ziot (Dzugan, 2016)
Dzieki temu konsument otrzymuje duzy asortyment produktéw o réznorodnych
cechach jako$ciowych. Z kolei asortyment miodow w USA jest réznorodny,
w zalezno$ci od miejsca jego produkcji. Bardzo czesto sg tam spotykane miody
filtrowane, czyli uzyskane przez usuni¢cie obcych substancji organicznych lub
nieorganicznych, w tym usunigcie znaczacej ilosci pylku (Rozporzadzenie...,
2015).

Z punktu widzenia konsumenta midd jest traktowany jako wysokokalo-
ryczny produkt, posiadajacy wiele wiasciwosci, m.in. lecznicze o szerokim
spektrum zastosowania (Roman, 2013b). Przyktadowo moze by¢ stosowany
w leczeniu przezigbienia oraz jako zamiennik cukru o nizszym poziomie indek-
su glikemicznego (Majewska, Kowalska, Lapinska, 2012; Wilczynska, 2011,
Kedzia, Hotderna-Ke¢dzia, 2017).

Mimo ze Polska jest uznawana za kraj stynagcy m.in. z miodu, jego spozy-
cie przez konsumentow W Polsce nie jest duze (Giemza, 2004; Majewska, Ko-
walska, Lapinska, 2012; Przybytowski, Zabrocki, Wojtan, 2012; Roman,
2013a). Wedtug danych literaturowych spozycie miodu w Polsce mieSci si¢
w przedziale od 0,65 kg/osobe/rok do 1,32 kg/osobe/rok, natomiast w USA
wynosi 3 kg/osobe/rok (Kowalczuk, Jezewska-Zychowska, Trafiatek, 2017).
W zwiazku z tym interesujace stalo si¢ poznanie oraz poréwnanie czynnikow
wptywajacych na wybor miodow przez konsumentow polskich oraz amerykan-
skich. Aspekt preferencji spozycia miodu przez konsumentow amerykanskich
nie byt do tej pory przedmiotem badan, wigc podjeto roéwniez probe okreslenia
cech jakosciowych oraz marketingowych majacych wptyw na zakup miodu
przez Polakoéw oraz Amerykanow.



Preferencje konsumentow polskich oraz amerykanskich... 119

Metodyka badan

Metoda uzyta w celu okreslenia preferencji spozycia miodu przez konsumentow
polskich oraz amerykanskich byta ankieta bezposrednia. Zastosowang forma
badan byt sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowe-
go, sktadajacego si¢ z 14 pytan jednokrotnego oraz wielokrotnego wyboru.
Kwestionariusz zostat przettumaczony na jezyk angielski (zgodnie z nazewnic-
twem) oraz rozpowszechniony droga mailowa ws$rod amerykanskich ankieto-
wanych.

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w styczniu i lutym 2017 roku.
Obszar badan w Polsce stanowilo wojewddztwo pomorskie oraz warminsko-
mazurskie. W przypadku Stanow Zjednoczonych Ameryki Potnocnej badania
zostaly przeprowadzone w stanie Tennessee i Floryda.

W badaniu uczestniczyty 324 wybrane przypadkowo osoby prezentujace
pig¢ przedziatdéw wiekowych. Respondenci z Polski stanowili 53% o0s6b biorg-
cych udzial w badaniu, a ankietowani z USA stanowili 47% ogétu responden-
tow. Charakterystyke respondentow przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka respondentow (w %)

Kryterium Wiek (lata) Wyksztatcenie

) Ogot
?ral pocho- | 13 26| 27-35 | 36-49 | 50-65 | >65 | podstawowe | érednic | wyzsze | ©
Zenla

Polska 24 29 24 12 10 19 31 50 53
USA 28 26 24 13 9 25 48 27 47
Ogot 26 28 24 13 10 22 39 39

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej z wykorzystaniem metod
statystyki opisowej i wnioskowania statystycznego. Do oceny zaleznoS$ci zasto-
sowano test niezalezno$ci chi®. Jako poziom istotno$ci przyjeto p = 0,05. Do-
datkowo zbadano site zaleznosci miedzy cechami (pochodzenie respondentow)
za pomocg wspotczynnika zbieznosci korelacyjnej — skorygowany wspotczyn-
nik Pearsona, gdzie n oznacza liczebnos¢ proby. Wartos¢ wspotczynnikdéw
zbiezno$ci korelacyjnej zawiera sie¢ w przedziale (0, 1) i im jest ona blizsza
wartosci 1, tym sita korelacji jest wigksza. Jesli wynosi ona powyzej 0,5, wska-
zuje to na zaleznos¢ silna, a warto$¢ w przedziale 0,2-0,4 — na zalezno$¢ niska.

Wyniki badan oraz dyskusja

W pierwszej cze$ci badania zapytano respondentéw o ich stopien aktywnos$ci
fizycznej oraz sposob odzywiania si¢. Mialo to na celu okreslenie charaktery-
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styki respondentow, biorge pod uwage ich podejscie do problemu odzywiania
oraz zdrowego trybu zycia. Mozna zauwazy¢, ze wickszos¢ osob bioracych
udzial w badaniu nalezy do dwoch grup, ktore: czasami uprawiajg sport i zdro-
wo si¢ odzywiaja (31%) oraz osob aktywnych fizycznie i zdrowo odzywiaja-
cych si¢ (24%). Nie stwierdzono réznic istotnych statystycznie dotyczacych
sposobu aktywnosci fizycznej i odzywiania si¢, biorac pod uwage kraj pocho-
dzenia respondentow (chi? = 7,1242). Warto$¢ wspotczynnika zbiezno$ci kore-
lacyjnej Pearsona wynosi 0,15. Zaleznos¢ ta jest wigc niska — mozna stwierdzi¢
praktyczny brak korelacji. Nalezy zauwazy¢, ze 0soby starsze rzadziej uprawia-
ja sport, jednak zwracaja baczng uwagg na zdrowe odzywianie si¢. Dane przed-
stawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Postawa respondentéw w aspekcie odzywiania i zdrowego trybu zycia (w %)
j Wiek (I ksztalceni
Ol I;ZJ Ot iek (lata) Wyksztalcenie
Kryterium odpo- odpo- pod- |, |
yt wiedzi | €M% | \wiedzi |18-26|27-35(36-49(50-65 | >65 | sta- $red- | wyz
dzenia wowe | M€ | sze
nie uprawiam sportu PL 7 7 0 0 | 14| 33| 3 4 | 3
i nie zwracam uwagi 11
nato, co jem USA | 16 12 | 20 | 17 5 31 9 8 6
Nie uprawiam sportu PL | 19 | 7 |12 | 24|29 | 44| 12 | 3 |13
i odzywiam sig¢ zdro- 19
Jak Wo USA| 20 2 25 | 14 | 45 | 38 8 11 | 10
aKa - .
grupe | CZasami uprawiam PL | 34 | 36| 34|38 |38 |17 | 21| 20|13
oséb | sport i odzywiam si¢ 31
repre- | Zdrowo USA| 28 |43 |30 31| 5 0 | 14 | 14 |15
zentuje | jestem osobg aktywna PL | 25 | 31|30 |20|19| 0| 9 |19 |10
Pani/ | fizycznie (trening min. 24
Pan? | 2razy wtyg) i zdro- USA| 23 | 24| 20 22 30|23 9 11|15
wo si¢ odzywiam
jestem osoba bardzo PL 14 19 | 24 | 10 0 6 5 5 |10
aktywna fizycznie
(trening powyzej 14
2 razy w tyg.) i zdro- USA 13 19 5 17 15 8 9 6 5
wo si¢ odzywiam

Zrodto: opracowanie wihasne.

Pierwsza grupa pytan zawartych w kwestionariuszu dotyczyta zachowan
konsumentéw na rynku miodow (tab. 3). W pierwszym pytaniu poproszono
ankietowanych o wskazanie, z jaka czestotliwo$cig spozywajg miody. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze wigkszo$¢ respondentdow biorgcych udziat
w badaniu spozywa miody raz w tygodniu (41%). W dalszej kolejnosci ankie-
towani deklarowali, ze spozywaja miody raz w miesigcu (29%) oraz codziennie
(18%). Do sporadycznego jedzenia miodow przyznato si¢ 12% respondentow.
Stwierdzono réznice istotne statystycznie w czestotliwosci spozycia miodoéw
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przez polskich oraz amerykanskich respondentéw (chi’= 8,7942). Warto$¢
wspotczynnika zbieznosci korelacyjnej Pearsona wynosi 0,16. Zaleznos¢ ta jest
wigc niska — mozna stwierdzi¢ praktyczny brak korelacji. Czgséciej miody spo-
zywaja Polacy. Codzienne spozywanie miodu deklaruje 20% osob, a raz w ty-
godniu 47% oso6b. Wedtug badan przeprowadzonych przez Kowalczuk i wsp.
(2017) w 2017 roku jedynie 6% Polakow jada miody codziennie. Badania prze-
prowadzone w 2011 i 2012 roku przez Romana i wsp. (2013a) wskazujg na
wyraznie okazjonalny charakter spozywania miodow wérod Polakow. W przy-
padku Amerykanow deklaracje odnosnie do czgstotliwosci spozycia sa nieco
nizsze. Codziennie jada miod tylko 16% osob z USA, a raz w tygodniu 34%.
Nieco wiecej respondentéw amerykanskich (36%) jada miod raz w miesigcu.
Mozna zauwazy¢ roOwniez, ze osoby z wyzszym wyksztalceniem czg$ciej sigga-
ja po midd niz osoby z wyksztatceniem $rednim i podstawowym.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o deklaracje ilo$ci
spozywanego miodu w okresie jednego miesigca. Prawie potowa osob biorg-
cych udziat w badaniu (45%) zjada mniej niz 250 g miodu/miesigc, a jedynie
22% o0s6b zjada powyzej 500 g miodu/miesigc. [10$¢ te spozywaja przewaznie
0soby powyzej 65. roku zycia mieszkajace w Polsce (83%). Starsi Amerykanie
deklarujg, ze spozywaja okoto 200-500 g miodu na miesigc (62%). Stwierdzo-
no rdznice istotne statystycznie w ilosci spozycia miodow przez polskich oraz
amerykanskich respondentow (chi?= 8,9129). Warto$¢ wspotczynnika zbiezno-
$ci korelacyjnej Pearsona wynosi 0,16. Zaleznos¢ ta jest wigc niska — mozna
stwierdzi¢ praktyczny brak korelacji. Mimo ze doniesienia literaturowe wskazu-
ja na wyzsze spozycie miodow wséréd Amerykandéw niz Polakoéw (Kowalczuk
i in., 2017), ich deklaracje w powyzszym badaniu odno$nie do ilo$ci spozycia
miodu s3 nieco nizsze. Amerykanie jedza mniejsze ilosci miodu — 54% o0sob
zjada ponizej 250 g miodu/miesiac, a powyzej 500 g miodu/miesiac zjada 17%
0sob. W przypadku Polakow 36% osob zjada 200-500 g miodu na miesigc,
a 27% osob zjada powyzej 500 g miodu/miesigc. Badania przeprowadzone
z udziatem studentow przez Gontarz i wsp. wskazujg, ze spozycie miodu wsrod
danej grupy jest nizsze — zdecydowana wigkszo$¢ osob deklaruje, iz zjada poni-
zej 100 g miodu/miesigc (Gontarz, Blonska, Socha, 2016).

W przypadku kwestii ekonomicznych ponad potowa respondentow (52%),
jest w stanie zaptaci¢ od 30 zt do 60 zt za 250 ml stoiczek miodu. Jedynie 13%
0s0b placi za taki stoiczek miodu ponad 60 zt. Stwierdzono rdéznice istotne sta-
tystycznie w aspekcie kwoty wydawanej na midd przez polskich oraz amery-
kanskich respondentow (chi?= 8,7740). Warto$¢ wspotczynnika zbieznosci ko-
relacyjnej Pearsona wynosi 0,16. Zaleznos¢ ta jest wigc niska — mozna stwier-
dzi¢ praktyczny brak korelacji. Amerykanie chetniej wydaja wigksze kwoty na
midd — 58% ptaci 30-60 z1/250 ml oraz 15% ptaci powyzej 60 z+/250 ml i grupe
te¢ w wigkszosci tworzg osoby starsze. Natomiast Polacy (42%) kupuja miody
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w cenie 10-30 z+/250 ml i sg to przewaznie osoby mtode oraz 30-60 zt/250 ml
miodu, te grupe W wigkszosci tworza osoby starsze.

Tabela 3

Czestotliwos¢, miejsce, ilos¢ oraz kwota zwigzane z zakupem miodu (W %)

Wiek (lata) Wyksztalcenie
Ogot | Kraj [Ogot
Kryterium odpo- | pocho- |odpo- pod- |, . .
wiedzi | dzenia wiedzil18-26/27-35|36-49 50-65| >65 | sta- s;eig e
owe
o PL | 20 | 14 | 26 | 14 | 19| 28 | 8 | 3 | 15
codziennie 18
USA | 16 |10 | 8 | 25 |30 | 15 | 4 | 9 | 10
_ PL | 47 | 33 |52 |64 |38 |33 |9 |27|27
Jak czgsto | raz wtygodniu | 41
SpOZyWa USA | 34 | 19 | 48 | 56 | 5 | 31 | 24|10 23
Pani/Pan PL |24 38|20 7 |29| 33 |16 16 7
miod? raz w miesigcu 29
USA | 36 | 50 | 30 | 14 | 60 | 31 |17 | 25| 9
_ PL |10 |14 | 2 |14 (14| 6 |15| 5 |1
sporadycznie 12
USA | 14 |21 | 15| 6 | 5 | 23| 7 |69
PL |38 |71 44|14 |29| 6 | 6 |35)13
.. ., |mniegjniz250g | 45
Jaka léosc USA | 54 | 74 | 45| 67 |40 | O |24 |37 11
miodu
sporywa | pe0coo o . PL | 36|19 32|69 |33 | 11 [38| 5 |19
Pani/Pan USA | 29 |12 | 35| 19 | 50 | 62 | 15| 4 | 33
miesiecz-
nie? . PL | 27|10 | 24| 17 | 38| 83 | 6 | 10| 18
powyzej 500 g 22
USA | 17 | 14 | 20 | 14 |10 | 38 |11 | 9 | 6
Wjakim | do 107172250 | PL | 42 | 55| 52| 40 | 24 | 11 |24 | 24|18
przedziale | ml stoiczek USA | 26 |29 | 38| 25 | 5 | 23 | 8 |19 7
cenowym
moZn); 30 2+-60 7t za PL | 46 | 29 | 40 | 55 | 52 | 78 | 18 | 20 | 27
., ., | 250 ml stoi- 52
umiescié | USA | 58 | 62 | 43 | 67 | 70 | 54 | 31| 28| 29
miody, ktore —
Pani/Pan | POWYZej 60 zt PL |12 |17 | 8 | 5 |24 |11 | 8|6 |5
kupuje? za 250 ml 13
stoiczek USA | 15 |10 |20 | 8 |25 | 23 | 11| 3 |13
super-, ~ hiper-| |, PL |11 |13 19| 6 | 5| 3 |11| 9 | 3
. market USA | 16 | 21 |28 | 4 (13| 4 | 7 |8 |10
Gdzie kupu-
je quiéf;an sklep osiedlo-| PL | 8 |10 7 |5 |7 |17 | 2|5 |5
mods Twy USA| 6 | 4 0 |11 |13 9 |3 |4 |1
pszczelarz 12 PL | 13| 7 7 | 18|19 22 8|6 |6
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USA | 11 | 6 8 |22 |13 | 9 9|37
bazar/rynek/ L, | PL22]14/28 242 |28 |9 |10 12
targowisko USA |11 | 5 15|10 |18 9 |11 |5 | 1
PL 101 20|11 | 5 2 0 6 | 1|7
przez internet 14
USA | 19 |12 | 25| 22 | 20| 17 | O |11 | 16
sklep z ekolo- PL |20 |11 |10 | 14| 5| 8 | 5|5 |6
giczng Zywno- 10
Scia USA| 9 (24,6 | 3|0 4 |3|5]5
PL 5 5 5 5 7 3 2151
od znajomych 7
USA | 9 | 14| 9 4 5 13|13 |6 |4
. PL 7 6 6 10 | 7 6 21215
na jarmarkach 6
USA | 6 8 3 7 3 13142 4
dostaje s | PL|7]10/6 8 2 6 2 44
W prezencie USA | 6 6 4 3 5 26 | 0| 4|3
mam wlsng| o | PL 8|5 |66 10 8 48 1
pasieke USA | 7 | 0 | 4 |14 13| 9 |11 1 |1

Zrodto: badania wiasne.

Ankietowanych zapytano réwniez o miejsce zakupu miodu. Z udzielonych
odpowiedzi wynika, ze ankietowani najczesciej kupuja miody na bazarze lub
targowisku (17%), przez internet (14%) oraz w super- i hipermarketach (14%).
Bezposrednio z pasieki od pszczelarzy kupuje tylko 10% ankietowanych.
Stwierdzono réznice istotne statystycznie, biorgc pod uwage miejsce zakupu
miodu przez polskich oraz amerykafiskich respondentow (chi? = 32,5730). War-
to$¢ wspolczynnika zbieznosci korelacyjnej Pearsona wynosi 0,22. Zaleznos$¢ ta
jest staba. Polacy najczesciej kupuja miody na bazarze/rynku/targowisku (22%)
oraz bezposrednio od pszczelarzy (13%) — grupe ta reprezentuja gtdwnie 0soby
po 36. roku zycia. Wedtug badan przeprowadzonych w 2008 roku przez Brat-
kowskiego i wsp. (Bratkowski, Wilde, Mie¢kowska, 2008), respondenci naj-
chetniej kupuja miod od pszczelarza (84,8%), cenigc sobie bezposredni kontakt
z jego producentem. Natomiast wedtug badan Kowalczuk i in. 32% os6b kupuje
miody na bazarze a 27,4% o0s0b w pasiece i grup¢ t¢ tworzyly osoby starsze
w wieku powyzej 45. roku zycia (Kowalczuk i in., 2017). Mozna zauwazy¢, ze
20% miodych Polakow deklaruje, ze kupuje midd przez internet. Natomiast
Amerykanie dokonuja najczesciej zakupu miodu przez internet (19%) —
w glownej mierze sg to osoby z wyzszym wyksztatceniem. Drugim najczgsciej
wybieranym miejscem przez Amerykandéw jest hiper- i supermarket (16%),
gdzie najczesciej zaopatrujg si¢ w miod dwie najmiodsze grupy wiekowe. Naj-
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starsza grupa wiekowa Amerykanow deklaruje, ze stosunkowo czesto dostaje

miod w prezencie (26%).

Badanie miato réwniez na celu poznanie czynnikow determinujacych de-
cyzje konsumentéw dotyczace zakupu miodoéw (tab. 4). Ankietowanych popro-
szono o wskazanie czynnikéw, ktore wptywaja na podejmowane przez nich
decyzje dotyczace zakupu miodu.

Tabela 4
Czynniki determinujace decyzje konsumentow dotyczace zakupu miodu (w %)

Wiek (lata) Wyksztalcenie
Ogot Kraj Ogot
Kryterium odpo- | pocho- | odpo- pod- | = ‘
wiedzi dzenia | wiedzi |18-26[27-3536-49|50-65| >65 | sta- |srednie |wyzs
wowe
PL 49 |62 | 64| 24|43 | 44 20| 25 | 26
jasny 53
Jaki USA 58 |48 | 58 | 67 | 60 | 69 | 19 | 35 | 28
oy
o | o | Pb | 42 31 o467 48 50 15 21 |23
h ciemny
Pani/Pan USA 20 |17 |25 |8 |35 23| 4| 8 |18
preferu-
| ohojet- . PL 9 711210106 |15 4 |1
ne USA 22 36 | 18| 25| 5 | 8 |27 | 7 4
PL 61 | 83|60 |76 | 14 | 28 |27 | 31 |31
ptynna 68
Jaka USA 75 |8 |8 | 75|75 |23 |32 38 |41
o
N odt soysta- | PL | 34 |12 30 24 76|67 |18 15 |17
. 1Zzowa-
preferuje | USA 10 (0|5 |14/ 0|62 8| 5 |2
Pani/
Pan? | Coiet- " PL 6 5 /10,0 106 |5 5 |1
ne USA 15 |12 |15 112515 9 | 7 | 6
rzepa- o PL 12 |17 |5 | 2 21|50 |5 | 16 | 12
kowy USA 9 7196 10 39| 2 |16
WiZo- . PL 5 4 6|8 |7 |66 8|6
sowy USA 3 0| 8| 1|5]|0]1 2 5
Ktora
odmiang | spadz g PL 8 7 7 10 | 12 6 5 16 8
miodu | jglasta
Pani/Pan USA 7 4 3|21/ 5 13,8 2 |13
prﬁze?rU- akacjo- ] PL 9 17|55 2 [11] 2 2 |9
wy USA 2 510110/ 9]3 0 4
spad? . PL 5 8|9 2 2174 7 |6
liciasta USA 7 2 10| 8 13 4 6| 4 |13
wielo- 21 PL 17 |10 |13 | 5 |10 | 28 | 17 | 22 | 17
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kwia-
towy USA 26 35 [ 20| 7 | 15 |52 | 24| 10 | 48
grycza- ; PL 12 8 |14 | 7 | 26|17 | 9 20 | 12
ny USA 5 5|18 |6 | 03] 3 1 9
nekta- PL 3 24,2 0,8 3| 2 |3
rowo- 3
spa- USA 4 714 1|3 |2)| 4 0 7
dziowy
PL 12 15|14 | 6 | 2 |31 8 17 | 12
lipowy 10
USA 9 5 15| 3 | 13|35 | 6 3 16
bez PL 17 317 | 2| 2 |11|23| 22 |17
znacze- 22
nia USA 28 26 |15 | 1 | 3 |122| 34 3 |52
PL 16 14 | 14 | 5 | 10 | 61 | 17 8 16
cena 15
USA 15 14| 3 | 7 |15 |70 | 12 3 |27
opako- , PL 5 219 |101| 2 |22]¢5 3 5
wanie USA 10 13| 5 |11 | 0 |52 |11 1 19
kraj PL 8 4|7 17,569 11 | 8
pocho- 6
Kt(')l‘y dzenia USA 3 4 5 3 0 9 0 2 5
czynnik PL 8 |19/ 70 0 25/ 9 7 |8
Jest marka 9
brany USA 11 14| 3 | 4 | 5 |35 14 1 |20
od -
ufva odmia- PL 23 21 | 13 | 24 | 50 | 19 | 17 | 44 | 24
8¢ na mio- 20
ngz du USA 16 2 |35 10|18 |52 | 11| 6 |29
nig/Pana PL 9 10| 5 5 5 128 | 8 8 9
przy | barwa 12
wyborze USA 15 24 | 10 | 3 | 10 | 22 | 15 7 | 28
miodu? PL 9 100/120] 0 | 2 |11 | 9 14 | 9
zapach 8
USA 8 5|3 /10 5 |13 |11 1 14
konsy- " PL 11 111147 | 5| 6 | 5 26 | 11
stencja USA 16 14120 6 | 8 | 43|16 | 5 |29
PL 11 18|52 7|62 28 | 11
smak 9
USA 7 5| 8| 3|5 |2 | 8 1 13

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci wolg spozywaé miody jasne (53%), a dla 15% osob jest to
obojetne. Stwierdzono roznice istotne statystycznie w aspekcie rodzaju miodu
wybieranego przez konsumentow polskich oraz amerykanskich (chi®= 21,8510).
Warto$¢ wspotczynnika zbieznosci korelacyjnej Pearsona wynosi 0,25. Zalez-
nos$¢ ta jest staba. Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze Amerykanie cze-
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$ciej wybierajg miody jasne (58%) niz ciemne (20%). Polscy respondenci sg
bardziej wymagajacy w stosunku do barwy wybieranego miodu i jedynie 9%
0sob stwierdzito, ze ten czynnik jest mu obojetny przy wyborze miodu. Nato-
miast wsrdd Amerykandéw odsetek ten wyniost 20%. W obu krajach grupe te
reprezentuja w gldwnej mierze osoby mtode. Mozna zauwazy¢, ze w przypadku
polskich respondentéw osoby miodsze chetniej wybierajg miody jasne, a 0soby
starsze miody ciemne.

Znaczna wigkszo$¢ respondentow wybiera miody ptynne (68%) i sa to
w glownej mierze osoby starsze, jedynie dla 10% jest to kwestia oboj¢tna.
Stwierdzono statystycznie istotne réznice dotyczace konsystencji wybieranego
miodu przez konsumentéw amerykanskich i polskich (chi?= 28,8378). Wartos¢
wspotczynnika zbieznosci korelacyjnej Pearsona wynosi 0,29. Zalezno$¢ ta jest
wiec staba. Amerykanie wybierajg che¢tniej miody ptynne (75%) nize Polacy
(61%). Natomiast w przypadku formy skrystalizowanej miodu, to az 34% Pola-
kow wybiera $wiadomie taki midd i sa to przewaznie osoby starsze, po 50. roku
zycia.

Nastepnie zapytano respondentow, jaka odmiane miodu wybieraja najcze-
sciej. Tylko dla 22% respondentéw polskich odmiana byta cecha obojetna, a dla
Amerykanéw w 28%. Respondenci najczeSciej wskazywali miod wielokwiato-
wy (21%), rzepakowy (10%) oraz lipowy (10%). Wedtug badan przeprowadzo-
nych przez Kowalczuk i wsp. oraz Giemze polscy konsumenci wybieraja chet-
nie miody wielokwiatowe (66,7%) oraz miody lipowe (60,9%) (Giemza, 2004;
Kowalczuk i in., 2017). Stwierdzono réznice istotne statystycznie w aspekcie
odmiany miodu wybieranego przez konsumentéw amerykanskich oraz polskich
(chi?= 43,6855). Warto$¢ wspotczynnika zbieznosci korelacyjnej Pearsona wy-
nosi 0,25 — zalezno$¢ ta jest wigc niska. Amerykanie czesciej (26%) niz Polacy
(17%) wskazuja miod wielokwiatowy jako swoj ulubiony. Tylko niektorzy
w grupie 0s6b pochodzacych z USA zaznaczali takie odmiany, jak: rzepak i lipa
(po 9% wskazan), spadz iglasta i lisciasta (po 7% wskazan), gryka (5%) wrzos
(3%), akacja (2%). W przypadku respondentéw z Polski mozna zauwazy¢, ze
chetniej wybierajg r6zne odmiany miodow: gryczany, rzepakowy i lipowy (po
12% wskazan).

Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze wigkszos¢, bo jedna piata re-
spondentéw, podczas wyboru miodu kieruje si¢ jego odmiang (20%), a w dal-
szej kolejnosci ceng (15%). Nieco mniejsza grupa ankietowanych bierze pod
uwage konsystencje (13%) oraz barwe miodu (12%). Podczas wyboru ankieto-
wani kieruja si¢ takze: marka (9%), smakiem (9%) oraz zapachem (8%) i opa-
kowaniem (7%), a na koncu biorg pod uwage kraj pochodzenia miodu (6%).
Stwierdzono réznice istotne statystycznie w aspekcie czynnikow determinuja-
cych decyzje konsumentéw polskich oraz amerykanskich dotyczace zakupu
miodu (chi’= 30,7071). Warto$¢ wspolczynnika zbieznosci korelacyjnej Pear-
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sona wynosi 0,21. Zaleznos¢ ta jest wigc niska. Polscy respondenci deklaruja,
7e najwazniejszymi cechami branymi pod uwage przy wyborze miodu s3: od-
miana miodu (23%), konsystencja (16%), smak (11), barwa (9), zapach (9%)
i marka (8%). Mozna zauwazy¢, ze dla osob w wieku 5065 lat najistotniejsza
jest odmiana miodu (50%). Amerykanie natomiast w gtdéwnej mierze zwracajg
uwage na odmiang miodu (16%), konsystencj¢ (16%) oraz jego ceng (15%).
Mozna zauwazy¢, ze w czasie wyboru miodu biorg oni réwniez pod uwage
takie cechy, jak: barwa (15%), marka (11%), opakowanie (10%). Gtownym
czynnikiem branym pod uwage przy wyborze miodu przez osoby starsze (po-
wyzej 65. roku zycia) w Polsce (61%) i USA (70%) jest jego cena. W Polsce
dodatkowo starsze osoby kierujg si¢ rowniez barwg miodu (28%).

Kolejne pytanie miato na celu ocen¢ zadowolenia z rynku miodéw w Kraju
respondentoéw (tab. 5). Respondenci deklaruja, ze jakos¢ oferowanych miodow
jest wysoka (23%), glownie sa to respondenci z USA (26%). Ankietowani uwa-
Zaja rOwniez, ze oferta wyboru miodow spetnia ich oczekiwania (19%) — grupe
te tworzyly gléwnie osoby z Polski. Stwierdzono roznice istotne statystycznie
dotyczace opinii respondentdow polskich oraz amerykanskich na temat rynku
mioddéw w ich kraju (chi®= 14,9543). Warto$¢ wspotczynnika zbieznosci kore-
lacyjnej Pearsona wynosi 0,21 — zaleznos$¢ ta jest niska. Polacy uwazaja, ze
miody w ich kraju sa drogie (10%) — glownie osoby powyzej 65. roku zycia
(33%), a Amerykanie uwazaja natomiast, ze trudno znalez¢ mioéd o zadowalaja-
cej jakosci (10%).

Tabela 5
Ocena krajowego rynku miodow (w %)
Z ktérymi stwierdze- Wiek (lata) Wyksztatcenie
niami dotyczacymi Ogot Kraj Ogot
rynku miodow w Ppl- ogipo—_ pochg— oglpo—_ pod- red- | wyi-
sce/USA zgadza sic | wiedzi | dzenia | wiedzi |18-26]27-3536-49/50-65| >65 | sta- |" ..~ | o
Pani/Pan? wowe

Oferta spelnia moje 19 PL 21 24 126 | 24|10 | 11|11 | 8 |12
oczekiwania USA 15 | 24| 5|6 2531|589
Oferta jest bardzo 14 PL 15 19| 4 |10 |38 |22 |11 | 9 |5
duza USA 12 7 18|17 10| 0 |11 | 5 | 4
Ja.koéc' oferowanych 23 PL 19 21 | 24 | 26 | 5 0 9 |11 1|9
miod6w jest wysoka USA | 26 |36 |15 |36 10 |31 | 15 159
Ceny miodéw sg 17 PL 14 512411914 | 0 3 10 |7
przystepne USA 21 24 | 15|17 | 25 | 31 | 8 16
Miod jest dostepny y PL 16 |10 |12 21|33 11| 5 10
praktycznie wszedzie USA | 12 | 2 |15 |22 |15 0 | 4 | 8 4
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Ceny miodéw sg za 7 PL 10 17 00|38 )35
wysokie USA 4 0 3 /150 |5|1]0
Trudno znalez¢ miod PL 4 5 2 0 2 | 5 2 |1
o zadowalajacej jako- 7

ci USA 10 7 1280 0 8 1 4 |10

Zrodlo: badania wilasne.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolily na okreslenie nastgpujacych czynnikow,
ktore wptywaja na zachowania konsumentéow polskich oraz amerykanskich
w zakresie wyboru miodu:

1. Konsumenci spozywajg miody raz w tygodniu. Amerykanie jedza miody
rzadziej niz Polacy. Mozna zauwazy¢ rowniez, ze 0soby z wyzszym wy-
ksztalceniem czgs$ciej siggaja po midd niz osoby z wyksztatceniem $rednim
i podstawowym.

2. Wigkszo$¢ ankietowanych spozywa do 250 g miodu na miesigc. Mimo ze
doniesienia literaturowe wskazuja na wyzsze spozycie miodow wsrod Ame-
rykanow niz Polakow (Kowalczuk i in., 2017), ich deklaracje w powyzszym
badaniu sg nieco nizsze anizeli Polakdw.

3. Amerykanie chetniej wydaja wigksze kwoty na miody niz Polacy.
W zwiazku z tym nalezatoby zwrdci¢ uwage na dostosowanie cen miodow
do mozliwosci finansowych polskich konsumentow.

4. Ankietowani najczgéciej kupuja miody na bazarze lub targowisku, przez
internet oraz w super- i hipermarketach. Polscy konsumenci wybierajg
przewaznie bezposrednig forme sprzedazy (bazar lub pszczelarza), a ame-
rykanscy konsumenci wolg zakupy miodu przez internet.

5. Respondenci wolg miody jasne oraz ptynne. Mlodzi ludzie, niezaleznie od
pochodzenia, nie maja znacznych preferencji w tym aspekcie. Wsrod pol-
skich konsumentéw zauwazono, ze miody jasne sg wybierane przewaznie
przez osoby mtode, a miody ciemne przez osoby starsze.

6. Respondenci wskazuja, ze przy wyborze miodu gléwnie zwracajg uwage na
jego odmiang, jednak w przypadku doktadnego wskazania wybieranej od-
miany deklaruja obojetna postawe w tym aspekcie. Respondenci nie zwra-
caja uwagi na odmiang wybieranego miodu, a jezeli juz dokonuja wyboru,
to wybieraja miody wielokwiatowe. Mozna stwierdzié, ze polscy respon-
denci wigkszg uwage zwracaja na odmiany miodéw, wybierajac miody ga-
tunkowe czgsciej niz miody wielokwiatowe. Amerykanie reprezentuja od-
mienng postawe w tym aspekcie.

7. Glownymi czynnikami, ktorymi kieruja si¢ konsumenci przy zakupie miodu
jest cena, a takze cechy sensoryczne, takie jak: konsystencja oraz barwa.
Konsumenci amerykanscy zwracaja rowniez uwage na estetyke opakowania
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oraz marke miodu, co w przypadku polskich konsumentéw odgrywa bardzo
Mmate znaczenie.

8. Mozna zauwazy¢ réznice w opinii Polakéw oraz Amerykanow dotyczacej
rynku miodow w ich kraju. Amerykanie deklaruja, ze jakos¢ oferowanych
miodoéw jest wysoka, ale trudno znalez¢ midd o zadowalajacej jakosci. Po-
lacy za$ uwazaja, ze oferta wyboru miodéw spetnia ich oczekiwania, jednak
miody sa drogie.
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Consumer preferences for the Polish and USA consumption of honey

Keywords: honey, consumer preferences, honey market

Summary. Literature research prove that Polish consumers eat honey sporadically,
while the consumption of honey in the USA is several times higher. Therefore, it be-
came interesting to know the factors influencing the selection of honey by Polish and
American consumers. As the result of the conducted research it can be stated that the
Polish consumers eat more likely honeys from different botanical origin than American
consumers. People from both countries are more likely to choose liquid honeys. Polish
people declare higher honey consumption per month but Americans are able to pay
a higher price for honey. The main factors that drive consumers who buy honey are the
price of honey and its sensory properties such as consistency and color. American con-
sumers also pay attention to the esthetics of the packaging and the honey brand, which
in the case of Polish consumers play very little importance.
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