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Badanie komunikacji marketingowe;j
na polskim rynku zywnosci

Streszczenie

Autorka ksigzki podejmuje tematyke percepcji komunikacji marketingowej na
polskim rynku zywnosci. Problem naukowy stawiany przed niniejszym opracowa-
niem to wskazanie form funkcjonujacych w komunikacji marketingowej na rynku
zywnosci w kontekscie percepcji komunikatow marketingowych. Autorka skupita sie
szczegolnie na ekologicznych aspektach dziatania rynku zywnosci, gdyz to one w duzej
mierze ksztaltuja go w ostatnich latach. Na potrzeby niniejszej ksigzki przeprowa-
dzono wielowymiarowe badania obejmujgce badania literaturowe, obserwacje wtasna,
etnografie wirtualng oraz sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem narzedzia badaw-
czego — kwestionariusza ankiety. W kolejnych rozdzialach ksigzki autorka odnosi si¢
do teoretycznych aspektéw form komunikacji marketingowej. Uwzglednia przy tym
zagadnienia ekomarketingu, neuromarketingu, a takze marketingu sensorycznego
jako szczegolnie efektywnego na omawianym rynku. Autorka scharakteryzowala
réznych interesariuszy rynku spozywczego, takich jak restauratorzy czy producenci
zywnosci i wskazala przyktady wykorzystania przez nich nowoczesnych form i kana-
téw komunikacji. Wskazata réwniez, jak mody i trendy panujace na rynku zywnosci
wplywaja na komunikacje marketingowa. Omoéwila wybrane diety wraz z przykladami
dzialan z zakresu komunikacji z klientami i interesariuszami. W ostatniej cze$ci ksigzki
zaprezentowano badania empiryczne dotyczace budowania wizualnego przekazu
w przypadku produktéw ekologicznych na rynku zywnosci. Otrzymane wyniki badan
zostaly zaprezentowane i omdwione, co pozwolifo na wyciagniecie ukazanych na
koncu ksigzki wnioskéw i rekomendacji dla rynku spozywczego w zakresie, ktory byt
przedmiotem badania. W podsumowaniu autorka wyrazita nadzieje na to, ze wyniki
wykonanych badann moga mie¢ znaczenie zaréwno dla teorii nauk o zarzadzaniu
i jakosci, jak i dla praktyki. Wskazala réwniez mozliwe kierunki rozwoju badan
i dziatan dotyczacych komunikacji marketingowej na rynku spozywczym.

Slowa kluczowe: komunikacja marketingowa, zywnos¢, rynek spozywczy,
ekomarketing, zielony marketing, neuromarketing, marketing sensoryczny,
media spolecznos$ciowe, social media marketing, budowanie relacji z klientami,
klient



Analysis of selected processing problems
of hybrid sandwich structures

Abstract

The author of this book deals with the perception of marketing communication
on the Polish food market. The scientific problem posed by this study is to indicate
the forms of modern marketing communication in the contemporary food market
in the context of the perception of marketing messages. The author focused in
particular on the ecological aspects of the food market, as they largely shape it in
recent years. For the purposes of this book, multidimensional research was carried
out, including literature research, self-observation, virtual ethnography and
adiagnostic survey with the use of a research tool - a questionnaire. In the following
chapters of the book, the author refers to the theoretical aspects of modern
forms of marketing communication. At the same time, it takes into account the
issues of eco-marketing, neuromarketing, as well as sensory marketing, as being
particularly effective in the discussed market. The author discussed various
stakeholders of the food market, such as restaurateurs or food producers, and
indicated examples of their use of modern forms and channels of communication.
She also indicated how the fashions and trends prevailing on the food market affect
marketing communication. She discussed selected diets along with examples of
communication activities with clients and stakeholders. The last part of the book
presents empirical research on building a visual message in the case of organic
products on the food market. The obtained research results were presented and
discussed, and also allowed to draw conclusions and recommendations for the food
market in the scope of the study presented at the end of the book. Summing up, the
author expressed the hope that the results of the research carried out in the work
may be of importance both for the theory of management sciences and quality, as
well as for practice. She also indicated possible directions for the development of
research and activities on marketing communication on the food market.

Key Words: marketing communication, food, food market, eco-marketing,
green marketing, neuromarketing, sensory marketing, social media, social media
marketing, building customer relationships, client



Wstep

Niniejsza monografia adresowana jest do spotecznosci akademickiej zajmuja-
cej sie¢ marketingiem (zaréwno studentéw, jak i pracownikéw naukowych), a takze
do praktykow dzialajacych na rynku zywnosci, odpowiedzialnych za zarzadzanie
relacjami z klientami oraz za realizacj¢ dziatan marketingowych. W czasach coraz
wiekszego zroznicowania oferowanych produktéw zywieniowych utrzymywanie
pozyskanych wczesniej klientow staje si¢ coraz trudniejsze, a jest konieczne, aby
utrzymac sie na rynku. Jednym z rozwigzan sprzyjajacych budowaniu relacji
z klientami jest komunikacja marketingowa z wykorzystaniem interaktywnych
i nowoczesnych instrumentow, takich jak np. social media marketing czy neuro-
marketing. Jedli ta komunikacja bedzie miata charakter dwukierunkowy, bedzie
stanowi¢ wartos¢ nie tylko dla firmy, ale i dla klienta. Komunikacja marketingowa
ma wplyw na poszerzenie wiedzy klienta na temat oferowanych produktow i ustug,
co rozszerza mozliwosci budowania dlugotrwatych relacji. U zrodel probleméw
z pozyskaniem nowych klientéw lezy globalizacja i rozwdj technologii informa-
tycznych (przy czym otwierajg one réwniez nowe mozliwosci komunikacyjne),
a takze duza konkurencja na rynku. Rynki staja si¢ coraz bardziej nasycone,
natomiast klienci za pomoca Internetu maja tatwy dostep do szerokiej gamy pro-
duktow, ktore sa podobne jakosciowo.

Dzigki dostepnym w Internecie opiniom i informacjom klienci moga w tatwy
sposdb poréwnywac dostepne oferty rynkowe i wybiera¢ najlepsze. Staja si¢ oni
bardziej racjonalni podczas dokonywania zakupéw, maja duzo wigksza swiado-
mo$¢ na temat wlasnych praw, zwiekszaja sie ich wymagania wobec produktow.
Przysparza to przedsigbiorstwom coraz wigkszych probleméw zwiazanych z pozy-
skaniem i utrzymaniem klientéw. Za pomocg interaktywnego marketingu tworzy
sie warto$¢ dla firmy oraz klientéw dzigki dlugookresowej wspotpracy opartej na
dwustronnych, statych, bezposrednich i silnych zwigzkach z klientami. W wyniku
tego obie strony czerpia korzysci, ktérych nie bylyby w stanie wygenerowa¢
dzialajac osobno. Wspotpraca z klientami ma wplyw na zwigkszenie rentownosci
firmy oraz daje klientowi kompleksowa oferte. W efekcie interakcji rosnie zaufa-
nie i przywigzanie klienta do firmy oraz jego satysfakcja, ktdra jest czynnikiem
niezbednym do budowania lojalnosci. W zaleznosci od stopnia doswiadczanej
satysfakgji, klient bedzie mniej lub bardziej sklonny powtérzy¢ zachowanie, ktére
do tego doswiadczenia doprowadzilo'.

Budowanie relacji z klientami stanowi podstawe oraz nadrzedny cel wzmacnia-
nia potencjalu przedsigbiorstwa. Komarki organizacyjne odpowiedzialne w firmach
za nawigzywanie relacji z klientami w codziennej komunikacji kierowanej do

! Gasior M., Satysfakcja klienta w ujeciu nieliniowym, Lublin, Wydawnictwo Politechniki Lubel-
ysjarcy he y
skiej, 2019, s.14.



obiorcow marki skupiajg si¢ na informowaniu, angazowaniu oraz budowaniu wiezi
emocjonalnej z nabywcami oferowanych débr. W czasach powszechnie panujacego
konsumpcjonizmu oraz niczym nieutrudnionego dostepu do pozadanego produktu
szczegblnie trudne, a jednoczes$nie kluczowe dla rozwoju firmy, okazuje si¢ pozy-
skanie lojalnosci klienta wobec marki. Menadzerowie oraz kierownicy wysokiego
szczebla firm odnoszacych sukcesy na rynku krajowym oraz miedzynarodowym
potwierdzajg skutecznos¢ oparcia polityki przedsigbiorstwa na strukturze nowocze-
snej organizacji firmy zorientowanej na klienta. Ukierunkowanie na klienta, jego
potrzeby i oczekiwania, juz od wczesnych etapow kreowania misji oraz wizji przed-
siebiorstwa, ksztaltowania formy i wlasciwosci produktéw wchodzacych w skiad
asortymentu przedsigbiorstwa, wyboru sposobu dystrybucji oraz opracowania
wytycznych strukturyzujacych procesy obstugi klienta, przynosi przedsigbiorstwu
wymierne rezultaty, przektadajac si¢ na silng pozycje marki na rynku. Dostarczanie
klientowi wysokiej warto$ci, definiowanej jako propozycja wartosci, uwzglednia
oferowanie konsumentowi wachlarza korzysci, wykraczajace poza klasyczne pozy-
cjonowanie asortymentu przedsiebiorstwa. Zarzadzanie relacjami z klientami pelni
role marketingu zindywidualizowanego, a takze umozliwia przedsiebiorstwom
szczegOtowa, realizowang w sposdb ciagly, efektywna obstuge klienta, prowadzaca
do maksymalizacji jego lojalnosci wobec marki. Z uwagi na nieustanny rozwoj
technologii i staly dostep do Internetu, a takze wzrost znaczenia social mediow
w kontekécie wymiany informacji pomiedzy grupami spoleczenstwa, ro$nie takze
znaczenie nowoczesnych form komunikacji marketingowej wykorzystywanej w pro-
cesie budowania relacji z klientem. Nowoczesne formy komunikacji marketingowej
wykorzystywane przez firmy w podejmowanych codziennie dzialaniach promocyj-
nych i informacyjnych, w wiekszosci, opieraja si¢ na narzedziach funkcjonujgcych
w sieci internetowej. Strony webowe dedykowane konkretnemu przedsiebiorstwu,
w sposob szczegdlowy prezentujace asortyment oferowany przez dany podmiot
rynkowy oraz reprezentujace interes firmy, profile marek zalozone na popularnych
portalach spofeczno$ciowych, typu Instagram, Facebook czy Twitter, oraz portale
i serwisy informacyjne zawierajace informacje o danej dziatalnosci stanowia funda-
ment komunikacji marketingowej prowadzonej przez firmy.

Dzialania komunikacyjne prowadzone w formie e-mailingu, publikacji na blo-
gach oraz vlogach (zazwyczaj bedacych kilkuminutowymi filmami udostepnionymi
z wykorzystaniem platformy YouTube), serwisow eksperckich, wyszukiwarek badz
foréw internetowych to kolejne efektywne metody dystrybucji informacji i tresci pro-
mocyjnych do szerokiego grona odbiorcéw, wykorzystywane w praktyce przez mar-
ketingowcow. W zwiazku z nieustannym pospiechem towarzyszacym codziennemu
zyciu konsumentdw, szczegélnie istotny w procesie komunikacji klienta z podmiotem
rynkowym jest czas pozyskania pozadanej informacji o produkcie, jego wartosci oraz
sposobie nabycia. W obstudze klienta oprdcz niezmiennego kryterium jakosci obowig-
zujacej w tej dziedzinie, liczy sie réwniez czas reakcji na pojawiajace sie zapytanie badz



problem. Dzigki wykorzystaniu potencjatu narzedzi komunikacji ogélnodostepnych
w Internecie, przedsiebiorcy s w stanie zapewni¢ klientom niemal natychmiastowa
pomoc oraz dwudziestoczterogodzinny, zaktualizowany dostep do informacji o pro-
dukcie oraz firmie. Wedlug danych statystycznych opisujacych poziom uzytkowania
Internetu w Polsce, az trzynascie milionéw Polakéw sposréd dwudziestu milionow
uzytkownikow Internetu jest czynnymi uzytkownikami mediéw spoteczno$ciowych?
W tej publikacji zamiennie s3 uzywane pojecia ,,rynek zywnosci” i ,,rynek produktow
spozywczych” a takze ,produkty zywnosciowe” i ,,produkty spozywcze” poniewaz
s3 to pojecia tozsame w wiekszosci kontekstow. Wedlug definicji PKD ,,sektor
spozywczy” to podazowa strona rynku spozywczego, ktdra nie obejmuje producentéw
plodéw rolnych i ich dystrybutoréw. Intencja autorki bylo pelne przedstawienie rynku
spozywczego od strony relacji klient — przedsiebiorstwo w szerokim zakresie. Z tego
powodu czesciej stosowane jest pojecie ,,rynku’, ktory taczy strone popytows i poda-
zowa, a takze $srodowisko, w ktérym odbywa si¢ wymiana handlowa.

Ksigzka zostala tak skonstruowana, aby czytelnik na poczatku zapoznal si¢
z przegladem literatury na temat komunikacji marketingowej na rynku zywnosci
oraz ekomarketingu. W komunikacji marketingowej XXI wieku duzg role odgry-
waja influencerzy, dlatego tez postanowiono omoéwi¢ to zagadnienie. Nastepnie
skupiono si¢ na marketingu sensorycznym, ktory stanowi pewne poklosie poja-
wienia si¢ neuromarketingu w naukach marketingowych. Aby lepiej zobrazowaé
omawiang teori¢ autorka przeprowadzila badanie obserwacyjne wraz z etnografia
wirtualng i zaprezentowala jego wyniki wraz z przykladami wykorzystania nowo-
czesnych narzedzi komunikacji marketingowej. Sg to pierwsze z badan ukazanych
w tej ksigzce. Wprowadzenie do drugich badan stanowi oméwienie trendéw i moéd
na rynku zywnos$ci w aspekcie komunikacji marketingowej, ktore réwniez zostaly
przebadane za pomoca obserwacji oraz etnografii wirtualnej. Nastepnie zostaly
ukazane badania ilosciowe - ankieta dotyczaca budowania przekazu w przypadku
produktéow ekologicznych na rynku zywnosci. Badania te zostaly omoéwione
szczegotowo. Przedstawiono weryfikacje postawionych hipotez badawczych i prze-
prowadzono dyskusje wynikéw badan, odnoszac je do obecnego stanu wiedzy na
ten temat.

Autorka ksigzki zainteresowata si¢ szczegdlnie budowaniem relacji z klientami
poprzez komunikacje marketingowa na rynku zywnosci. Szczegélnie istotne
wydalo si¢ jej to, aby sprawdzi¢ percepcje komunikatéw marketingowych. Jest
to podejscie, ktore pozwala na analize dzialania odbiorcy komunikatu marketin-
gowego stymulowanego tym komunikatem. Autorce zalezalo na okresleniu, jak
klienci reaguja na rézne przekazy ptynace z rynku spozywczego. Wszystko starata
sie zobrazowa¢ przyktadami na podstawie obserwacji wlasnej, a takze etnografii
wirtualnej. Badania zaprezentowane pod koniec ksigzki majg charakter poznawczy.

? Przewodnik po social media w Polsce, iabPolska, 2020, s.4.
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1. Komunikacja marketingowa na rynku Zywnosci w $wietle
obserwacji wlasnych oraz badan literaturowych

Komunikacje nalezy traktowa¢ jako podstawe do spotecznego funkcjonowa-
nia. Jest to jeden z najstarszych proceséw wystepujacych w spoleczenstwie. Samo
stowo ,,.komunikacja” pochodzi od facinskiego czasownika communicare (uczyni¢
wspélnym, polaczy¢, naradzac sie), od rzeczownika communio (wspolnosé, zespo-
lenie, poczucie facznosci) oraz od przymiotnika communis (wspolny, powszechny,
ogoélny)®. Wyraznie odnosi si¢ do nawigzywania dialogu, prob budowania relacji
czy tez wspolnoty. Po latach ewolucji w marketingu mix pojecie promocji zostato
zastgpione komunikacja. Wskazuja na to rézne przestanki wynikajace z przemian
zachodzacych w samej koncepcji marketingu mix. Koncepcja czteroczynnikowego
marketingu mix w formie 4P zostala wprowadzona do marketingu i spopula-
ryzowana w latach 90. ubieglego wieku przez Edmunda Jerome McCarthyego.
Inni klasyfikujg narzedzia marketingowe w odmienny sposéb. Réwniez w latach
90. XX wieku William Lazer i Eugene J. Kelly wprowadzili tréjczynnikows strukture
narzedzi marketingowych, a mianowicie podzielili je na: dobra i ustugi, dystrybucje
i komunikacje?. Tak wigc komunikacja od poczatku pelnita wazng role w tej tzw.
mieszance marketingowej. Sa to niezwykle istotne cechy w aspekcie zrozumienia
roli komunikacji w budowaniu prawidtowych relacji z klientami. Komunikacja mar-
ketingowa jest formg komunikacji spolecznej wynikajaca z uniwersalnej potrzeby
wiedzy i rozumienia. Umozliwia lub ufatwia zaspokajanie pragnienia wymiany
wiedzy i rozumienia pomigdzy wszystkimi uczestnikami kazdego rynku’.

W kontekscie komunikacji marketingowej pojawia si¢ pojecie zintegrowanej
komunikacji marketingowej, ktore odnosi sie do tego, iz potrzebne bylo zarzadza-
nie tradycyjnymi elementami promocji: reklama, public relations, promocja sprze-
dazy (sales promotion), zwana tez promocja uzupelniajaca i sprzedaza osobista,
w taki sposob, by stanowily skoordynowane (zintegrowane) komunikaty wysytane
na rynek® Taki sposob traktowania komunikacji z klientami wynika ze zmian
zachodzacych na rynku i koniecznosci zdobycia kompleksowej wiedzy o kliencie.
Szeroka definicja zintegrowanej komunikacji marketingowej (lub komunikacji
marketingowej) zostala zaproponowana m.in. przez Chrisa Fill i brzmi ona naste-
pujaco: ,Zintegrowana komunikacja marketingowa - to zarzadzanie dialogiem

* Szymoniuk B., Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci,
Lublin, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, 2019, s. 15.

* Cyrson E.F, Promocja a marketing, ,Ruch prawniczy, ekonomiczny i socjologiczny”, 1994,
nr 2,s. 37.

* Szymoniuk B., 2019, op.cit., s. 17.

‘Rydel M., Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe podejscie - propozycja uporzgdko-
wania pojec, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica’, £6dz, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 2004, s. 24.
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firmy z jej otoczeniem rynkowym™. W XXI wieku, kiedy klienci sg wielozadaniowi

a komunikacja moze przebiega¢ wieloma kanalami jednoczesnie, istotne wydaje

sie zwrdcenie uwagi na integracje komunikacji przebiegajacej przez sie¢ i na zywo.

Wedtug Philipa Kotlera i wspdtautoréw kluczowym wyzwaniem dla wspolczesnej

komunikacji marketingowej firm jest zintegrowanie jej elementéw online i offline

w taki sposdb, aby tworzyly calo$ciowe doswiadczenie konsumenckie®. Przybliza

ona te rozwazania do koncepcji sferycznego modelu komunikacji marketingowe;j.

Taka komunikacja ma spelnia¢ nastepujace zadania®:

 dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachet sklaniajg-
cych do wymiany rynkowej;

« tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o firmie i jej ofercie;

o przezwyciezanie oporéw, uprzedzen i przyzwyczajen hamujacych popyt na
oferte dotychczasows;

« kreowanie popytu na nowg oferte;

« zmniejszanie elastyczno$ci cenowej popytu, tzn. minimalizowanie wrazliwosci
potencjalnych nabywcow na cene oferty;

+ zapewnienie odbiorcom mozliwosci kontaktu z firma oraz ulatwienie interakcji
ze sobg nawzajem.

Przed pojawieniem si¢ sferycznego modelu procesu komunikacji pojawily sie
liczne modele, ktére go poprzedzaly i wplywaly na jego ostateczny ksztalt. Byly
to modele takie jak model komunikacji interaktywnej Philipa Kotlera'®!!, model
cyklicznego procesu komunikacji'?, czy tez interaktywny i kontekstowy model
komunikacji®. Wszystkie te modele powstaly z potrzeby integracji elementow
modelu oraz aby doskonali¢ komunikacje chociazby przez zauwazanie i zastosowanie
sprzezenia zwrotnego. Doswiadczenia wskazujg, ze ptaski model komunikacji, przy
obecnej wielo$ci warunkéw brzegowych, nie jest wystarczajacy. Sferyczny model
komunikacji (ukazany na rys. 1.1.) integruje poszczegolne elementy wokot szeroko
pojetych medidw, co odzwierciedla uwarunkowania i funkcjonowanie podmiotow
na rynku. Do szeroko rozumianych medioéw zalicza si¢ przede wszystkim media
spofeczno$ciowe i to komunikacja za ich pomocg jest zardwno terazniejszo$cia, jak
i przyszto$ciag wspodlczesnych rynkow, w tym takze rynku spozywczego.

7 Fill Ch., Marketing Communications, London, Prentice Hall, 1999, s. 13.

8 Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 4.0. Era cyfrowa., Warszawa, MT Biznes, 2017, s. 38.

? Szymoniuk B., Sferyczny model komunikacji marketingowej, ,,Marketing i Zarzadzanie. Prob-
lemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu.’, 2017, vol.3, no.49, s. 194-195.

10 Kotler Ph., Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation, and Control, 6™ edition.
Prentice Hall, 1988, s. 589.

' Kotler Ph., Keller K.L., Brady M., Goldman M., T. Hansen, Marketing Management, 3" edition,
Pearson, 2016, s. 634.

2 Bovee C. L., Thill J. V., Business communication today, Nowy Jork, Random House, 1986, s. 26.

B Przybylowski K., Hartley S. W, Kerin R.A., Rudelius W., Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
1998, s. 464.
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Rysunek 1.1. Sferyczny model komunikacji marketingowej

Zrédto: Szymoniuk B., Sferyczny model komunikacji marketingowej, ,,Marketing i Zarzadzanie.
Problemy Zarzadzania, Finans6w i Marketingu”, 2017, vol. 3, no. 49, s. 206.

Proste strzalki na rysunku symbolizujg komunikacje¢ za posrednictwem mediow,
a strzalki fukowe — komunikacje osobista. Przeswitujace elementy rysunku zwra-
cajg uwage na to, ze jest to model tréjwymiarowy, a otoczenie, w ktérym przebiega
proces moze na niego wplywac, zaktocac go i go ksztaltowaé. W przedstawionym
powyzej modelu znajduja si¢ uczestnicy komunikacji, ktérzy moga wplywa¢ na
wszystkie jej aspekty i komunikowac sie ze sobg nawzajem. Tym samym zwraca
sie uwage na zlozono$¢ procesu komunikacji we wspoélczesnym $wiecie. W tym
modelu nie mozna méwi¢ o wyraznie wyodrebnionym nadawcy i odbiorcy komu-
nikatow, kazdy ma szanse sta¢ sie jednoczesnie i jednym, i drugim. Nie powstaje
juz pytanie, ktory kanal komunikacji wybra¢, ale raczej jak zintegrowa¢ rézne
kanaly i w jaki sposéb globalnie prowadzi¢ komunikacje marketingowg firmy.
Z tych rozwazan wynika problem naukowy stawiany przed niniejszym opraco-
waniem: wskazanie form nowoczesnej komunikacji marketingowej na rynku
zywnosci w kontekscie percepcji komunikatéw marketingowych. Autorka skupita
sie szczegolnie na ekologicznych aspektach dziatania rynku zywnosci, gdyz to one
w duzej mierze ksztaltuja go w ostatnich latach.
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1.1. Ekomarketing w aspekcie nowoczesnej komunikacji
marketingowej na rynku zywnosci

Od polowy lat 90. ubiegtego wieku skupienie si¢ na zréwnowazonej konsumpgji
i produkgji jest imperatywem politycznym i badawczym. Wynika to chociazby
z raportéw $rodowiskowych ONZ, OECD i Swiatowej Rady Biznesu na rzecz
Zréwnowazonego Rozwoju'’. Ekomarketing jest integralng czeécia marketingu
spotecznego, wynikajaca z szybkiego rozwoju gospodarczego, rozwoju, ktéry nie
uwzglednial faktu, ze niektére z tych dziatan beda stopniowo niszczy¢ $rodowisko.
Koncepcja ekomarketingu pojawita si¢ okolo roku 2000 w Niemczech w wyniku
potrzeby ochrony $rodowiska. Konieczno$¢ ta wynika z ciagle rozwijajacej si¢ dziatal-
nosci gospodarczej, ktéra funkcjonuje przez lata bez zwracania wystarczajacej uwagi
na konsekwencje, jakie te dziatania majg dla zasobéw naturalnych lub srodowiska'.

American Marketing Association (AMA) jako pierwsza instytucja zdefiniowata
ekomarketing w 1975 na seminarium ekologicznym w Austin (USA)'. W literaturze
pojawiaja si¢ rdzne okreslenia koncepcji jaka jest ekomarketing, takie jak marke-
ting ekologiczny”, zréwnowazony marketing'®, marketing $rodowiskowy" albo
zielony marketing®. Henion i Kinnear twierdza, ze ekologiczny marketing obejmuje
wszystkie dzialania marketingowe: takie, ktdre wydaja sie by¢ przyczyna problemoéw
srodowiskowych oraz takie, ktére pomagaja w rozwigzywaniu probleméw $rodo-
wiskowych. W ten sposéb marketing srodowiskowy bada zaréwno pozytywne,
jak i negatywne aspekty dzialan marketingowych w zwiazku z zanieczyszczeniem,
wyczerpaniem zrodet energii i wyczerpywaniem sie zasobéw nieodnawialnych?.
Moravcikova i wspolautorzy twierdza zas, ze gtéwnym celem zielonego marketingu
jest pokazanie konsumentom wagi ochrony srodowiska w kontekscie konsumpcji
produktéw, kladac nacisk na budowanie dlugotrwalych relacji opartych na obu

!4 Papadas, K.K., Avlonitis G.J., Carrigan M., Green marketing orientation: Conceptualization, scale
development and validation, “Journal of Business Research’, 2017, Vol. 80, s. 236-246. DOI:10.1016/j.
jbusres.2017.05.024

5 Popescu R.I., Corbos R.A., Bunea, O.I., Study on the perception of young romanians on the
eco-marketing and promotion efficiency in increasing the environmental NGOs competitiveness, “Qual-
ity — Access to Success”, 2018, Vol. 19, s. 417-422.

16 Acharya A., Gupta M., Green marketing: the next marketing revolution, [W:] Green Consumer-
ism: Perspectives, Sustainability, and Behavior, red. R.S. Malyan, P. Duhan, CRC Press, 2018.

7 Henion K., Kinnear C.T., A Guide to Ecological Marketing, Chicago, American Marketing
Assocition, 1976, s. 1.

8 Fuller D. A., Sustainable marketing, Managerial — Ecological Issues, Nowy York, SAGE Publica-
tions, Inc. , 1999, s. 44.

¥ Coddington W., Environmental marketing: positive strategies for reaching the green consumer,
McGraw-Hill Companies, 1993, s. 144.

% Van Dam Y. K., Apeldoorn P. A., Sustainable marketing, “Journal of Micromarketing”, 1996,
vol. 16, no. 2, s. 45-56.

2 Henion K., Op.cit., s. 67.
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stronach komunikacji, nie tylko z klientami, ale takze z innymi interesariuszami

i stwarzajac naturalng potrzebe bycia odpowiedzialnym za srodowisko?.
Ekomarketing stanowi integralng cze¢$¢ marketingu ogélnego, a koncepcja ta

powstala z potrzeb konsumpcyjnych populacji, a takze z powszechnie zauwazanej
degradacji srodowiska naturalnego i z coraz bardziej powszechnego leku ekolo-
gicznego (eko-anxiety) oraz depresji ekologicznej. W obserwacji Google Trends
daje sie zauwazy¢, ze zainteresowanie zielonym marketingiem utrzymuje si¢ na
wysokim poziomie od wielu lat na calym $wiecie. Rosngca liczba ludnosci jest
wprost proporcjonalna do zapotrzebowania na konsumpcje, a potrzeba konsump-
cji jest tg, ktéra podtrzymuje i rozwija marketing jako catos¢. Tak duza populacja
doprowadzi do znacznego wzrostu globalnej konsumpcji, dlatego ekomarketing
jest kluczem do przetrwania ludzi na tej planecie, poniewaz jego misjg jest jak
najwigksze spowolnienie degradacji ekosysteméw, od ktérych jestesmy zalezni,
zaréwno my, jak i takze przyszte pokolenia*.

Czesto znaczenie i zakres ekomarketingu jest stabo zrozumiany i istniejg opinie,
ze ogranicza si¢ on do marketingu, dystrybucji i promocji produktéw ekologicz-
nych. Jednak ekomarketing to rozlegta koncepcja, ktéra ma zastosowanie zaréwno
do débr konsumpcyjnych, jak i kapitalu czy ustug. Obejmuje réwniez szeroki
zakres dzialan, takich jak dazenie do uzyskania produktu lub ustugi przez caly
okres ich zycia w celu zapewnienia trwalo$ci nieodnawialnych zasobéw i ochrony
biosystemdw, od ktérych zalezy zycie ludzkie. W tym celu mozna wykorzystaé
ekomarketing mix lub strategie oznakowania ekologicznego i ksztaltowanie
ich zgodnie z wymogami ograniczenia negatywnego wplywu, jaki konsumpcja
wywiera na ekosystemy®.

Eco-marketing mix operuje czterema elementami. S to*:

1. Zielony produkt. Ekologiczne cele planowania produktéw to zmniejszenie
zuzycia zasobow i zanieczyszczen oraz zwiekszenie ochrony ograniczonych za-
sobow. Produkty ekologiczne to produkty, ktére nie zanieczyszczajg swiata ani
nie wyczerpujg zasobow naturalnych i nadaja si¢ do recyklingu lub konserwacji.

22 Moravcikova D., Krizanova A., Kliestikova J., Rypakova M., Green Marketing as the Source of
the Competitive Advantage of the Business, “Sustainability”, 2017, Vol. 9, s. 2218. DOL https://www.
mdpi.com/2071-1050/9/12/2218

3 Google Trends, [W:] trends.google.pl [dostep: 28.03.2022]. https://trends.google.pl/trends/
explore?date=today%205-y&q=green%20marketing

# Popescu R.I, op.cit., s. 417-422.

» Khan E.A., Royhan P, Rahman M.A., Rahman M.M., Mostafa A., The Impact of Enviro-
preneurial Orientation on Small Firms Business Performance: The Mediation of Green Marketing
Mix and Eco-Labeling Strategies, “Sustainability”, 2020, vol. 12, s.221. DOI: https://www.mdpi.
com/2071-1050/12/1/221

% Obayelu A. E., Sustainable Consumption and Green Marketing in Developing Countries: Contem-
porary Perspective Using Nigeria and Kenya as Case Studies, “Green Business: Concepts, Methodologies,
Tools, and Applications”, IGI Global, 2019, s. 1523-1544. DO1:10.4018/978-1-5225-7915-1.ch074
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2. Zielona cena. Produkty przyjazne dla srodowiska wytwarzane s z dodatkowy-
mi kosztami ze wzgledu na intensywne wysilki na rzecz zmniejszenia zuzycia
energii podczas produkcji i efektywnosci wykorzystania zasobow. Dlatego ceny
produktow ekologicznych moga by¢ wyzsze niz innych produktow. W zwigzku
z tym produkty, ktore s3 mniej szkodliwe dla $rodowiska, moga generowaé
wyzsze koszty, nie dajac krotkoterminowych korzysci.

3. Zielona promocja. Firmy podejmujg dzialania promocyjne w celu budowania
swiadomosci na temat produktéw/ustug, ktére oferujg. Istniejg trzy rodzaje
reklamy ekologicznej: reklamy, ktére dotycza relacji miedzy produktem/
uslugg a srodowiskiem biofizycznym,; te, ktdre promuja ekologiczny styl zycia,
podkreslajac produkt lub ustuge; oraz reklamy przedstawiajace korporacyjny
wizerunek odpowiedzialnosci za srodowisko. Zielony marketing nie powinien
by¢ oceniany tylko na podstawie wplywu na $rodowisko, ale takze sposobu,
w jaki firma wywiera wplyw na spoteczenstwo.

4. Zielone miejsce. Miejsce jest ogdlnie okreslane jako kanat dystrybucji lub sie¢
dystrybucji. Miejscem moze by¢ dowolny sklep fizyczny lub wirtualny. Zielone
miejsce, w tym sensie, moze oznacza¢ wszystko, co minimalizuje wysitek klien-
tow i producenta w, odpowiednio, zakupie i sprzedazy produktu.

Khan wraz ze wspolautorami?”” w swoich badaniach sugerujg, ze male firmy
skupiajg sie na ekologicznym marketingu mix i strategiach oznakowania ekolo-
gicznego i rozwijaja je nastepujacych celach:

« poprawienia jakos$ci produktéw i ustug,

« poprawy wizerunku firmy,

+ podniesienia konkurencyjnosci firmy,

+ dostosowania si¢ do naciskéw srodowiskowych,

+ poszukiwania nowych rynkéw lub mozliwosci.

1.2. Rola influenceréw w komunikacji marketingowej w pierwszych
latach trzeciego dziesieciolecia XXI wieku

Popularno$¢ zwrotu ,,influencer” w ciagu ostatnich 5 lat, wg Google Trends,
zyskala 650% w skali calego swiata®. Jest to wigc zauwazalny trend wznoszacy, ktory
moze doskonale wspomoc komunikacje marketingowa. Pod pojeciem influencera
w stowniku jezyka polskiego mozna znalez¢ nastepujaca definicje: ,,0soba, ktora
zdobyla popularnos¢ w Internecie i korzysta ze swojej stawy, wptywajac na swoich

¥ Khan E.A., Op.cit., s. 221.
# Google Trends, [W:] trends.google.pl [dostep: 28.03.2022]. https://trends.google.pl/trends/
explore?q=%2Fm%2F026bgmq&date=today%205-y
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widzéw/czytelnikéw, ich $wiatopoglad, gust, etc.””. Inaczej méwiac, jest to osoba
skupiajgca wokot siebie okreslona spotecznos¢ na swoich kanatach spotecznoscio-
wych i dzielaca sie przemysleniami, a takze opiniami, dotyczacymi réznorakich
produktow badz ustug. Ma ona realny wplyw na decyzje zakupowe swoich obser-
watorow™. Mozna wyrdzni¢ wiele rodzajéw influenceréw. Do najpopularniejszego
kryterium podzialu nalezy zasieg ilosciowy oraz platforma komunikacji. Wedlug
zasiegu ilosciowego influenceréw mozna podzieli¢ nastepujaco®

o Megainfluencerzy (topinfluencer) — ponad 1 000 000 obserwujacych - s3 to
celebryci, znani sportowcy, osobowosci telewizyjne, aktorzy i artysci;

o Makroinfluencerzy - od 100 000 do 1 000 000 obserwujacych - s3 to znani
twdrcy internetowi skoncentrowani na wybranym temacie;

« Mikroinfluencerzy - od 10 000 do 100 000 obserwujacych - to codzienni uzyt-
kownicy mediéw spoleczno$ciowych, majacy istotny wplyw na znajomych,
przyjaciél, rodzine, tworzg treéci zwigzane ze swoimi zainteresowaniami, po-
mocni przy zmianie postrzegania marki;

« Nanoinfluencerzy — do 10 000 obserwujacych; to osoby z otoczenia swoich fa-
néw, ktore dodatkowo sg oddanymi zwolennikami marek i ustug, jakie promuja.
Megainfluencerzy i makroinfluencerzy sg najbardziej pomocni przy wprowa-

dzaniu produktu lub budowaniu swiadomo$ci marki.

Podzial influenceréw ze wzgledu na platformy komunikacji przedstawia si¢
nastepujaco®:

 blogerzy — publikujg tresci zawierajace zdjecia, filmiki na prywatnym blogu;

+ YouTuberzy - posiadajg wlasny kanal na platformie YouTube i stale go rozwijaja,

+ facebookowcy - zamieszczajg tresci na portalu Facebook, prowadza dyskusje,
reaguja na zapytania swoich fanéw, organizuja konkursy;

« instagramerzy — publikujg tresci na Instagramie, ktory jest medium bardzo an-
gazujacym uzytkownikow;

« snapchaterzy — upowszechniaja tresci na portalu Snapchat; jest to platforma do
dzialan marketingowych i reklamowych, reklamy natywnej oraz storytellingu,
marki wykorzystuja Snapchata do prezentacji swoich produktéw czy ustug;

+ twitterowcy — zamieszczajg Tre$ci na Twitterze; posty sa ograniczone objeto-
$ciowo, jednak jest to medium najbardziej opiniotwdrcze; medium postrzegane
przede wszystkim jako platforma dla dziennikarzy, politykéw, ekonomistow,
przedstawicieli firm.

» Stownik jezyka polskiego, [W:] PWN.pl [dostep: 01.04.2022]. https://sjp.pwn.pl/msr/szukaj/
influencer

% Gomota B, Jaska E., Werenowska A., Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu wi-
zerunku marki, Warszawa, Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, 2019, s. 57-58.

3 Wyrwisz J., Influencer marketing a komunikacja wizerunku marki, [W:] Rewolucja 4.0 : nowe
technologie w marketingu, red. M. Kowalska, A. Szwajlik, Warszawa, PWE, 2020, s. 85.

32 Ibidem.
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W ostatnich latach aktywnos¢ marketingowa wielu marek skupita sie wokot
mediéw spotecznosciowych, tworzac przedsigbiorstwom nowe mozliwosci i kolejne
mozliwosci komunikacji. Jedna z nich jest influencer marketing, ktory jest stosun-
kowo nowym trendem, ale w krdtkim czasie stal sie bardzo popularny. Istota tego
trendu opiera sie gtownie na relacji barterowej miedzy firma a tworca — influen-
cerem. Zakres dzialania obejmuje promocje danego produktu lub marki. Wedlug
niektorych autoréw influencer marketing jest blizszy public relations niz reklamie®.

Aby budowa¢ wokoét marki dobrg atmosfere, lepiej staraé si¢ ,przemycac”
produkt w postach czy filmikach, anizeli przytlacza¢ obserwatoréw reklama. Influ-
encer marketing jest pomocny w rozwigzywaniu problemu natloku informacji. Ta
dziedzina marketingu opiera si¢ na poszukiwaniu wptywowych oraz popularnych
0sob w danej branzy i wspolpracy z tymi osobami przy promocji produktu lub
marki, przy wykorzystaniu pewnego rodzaju spolecznosci tworzacej sie wokot
danego twdrcy. W literaturze mozna spotka¢ definicje influencer marketingu,
opisujaca go jako rodzaj marketingu, ktory skupia sie na wykorzystywaniu kluczo-
wych przywddcow, ktérzy maja dostarczy¢ wiadomosé od firmy do jak najwiek-
szej czesci rynku. Dziatania tego typu promocji moga by¢ umieszczane zaréwno
w formie blogéw, filmikéw czy zdje¢ na kanatach komunikacji influenceréw, co
oznacza, ze wspolpraca ta moze rozprzestrzenia¢ sie na réznych plaszczyznach®.
Dzigki wykorzystaniu tego trendu, marka jest w stanie zbudowac¢ relacje¢ na linii
produkt — konsument oraz by¢ blisko swoich klientéw. Do korzysci wykorzystania
influencer marketingu mozna zaliczy¢*:

+ Autentyczno$¢ — influencer postrzegany jest jako gtos konsumenta, co pozwala
marce przypisa¢ ludzki wymiar, ktory jest doceniany przez odbiorcow.

o Aktywizacje odbiorcow - publicznos¢ zgromadzona w social mediach jest
wrazliwa na przekaz, aktywna oraz responsywna.

+ Relacje - influencer moze by¢ w ciaglym kontakcie ze swoimi obserwatorami.

o Zaufanie - cechy osobowo$ciowe influenceréw moga wzbudzi¢ w odbiorcy
sympatie. Konsumenci zaczynajg bardziej ufac takiej osobie niz tradycyjnemu
przekazowi.

Widoczny staje sie wplyw w obszarze podejmowanych dzialan i opinii odbior-
cow. Bardzo wazne jest znaczenie cech osobowosciowych influenceréw w budo-
waniu relacji marka - konsument. Osoba taka powinna by¢*:

3 Tworzydlo D., Zyczytiski N., Wajda M., Influencerzy jako wsparcie dla kampanii public relations,
»Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”, 2019, nr 1 (31), s. 132.

** Kuczamer-Klopotowska S., Piekarska K., Realizacja funkcji influencer marketingu w opinii in-
fluenceréw oraz ich followersow, ,,Zarzadzanie i Finanse Journal of Management and Finance”, 2018,
vol. 16, no. 3/3/2018, s. 162-163.

* Gomola B., Jaska E., Werenowska A., Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu wize-
runku marki, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”,
2019, vol. 21, no. 70, s. 58.

% Ibidem.
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« angazujaca — tylko wtedy bedzie kreowana potrzeba czestych kontaktow na
réznych platformach komunikacyjnych;

« aktywna - budowanie stalego kontaktu i niemal przyjacielskich relacji;

« autentyczna - tylko wtedy podejmowane dzialania nie beda odbierane jako na-
chalne i perswazyjne;

+ ekspertem - tylko posiadanie pelnej wiedzy pomaga w kreowaniu oczekiwa-
nych relacji i skutecznym oddziatywaniu;

+ selektywna - rozpatrywaé propozycje wspolpracy z innymi firmami w per-
spektywie dotychczasowych relacji z odbiorcami i czy pozwoli to na budowanie
nie tylko wlasnej marki, ale przede wszystkim firmy.

Z badan Whitepress wynika, ze 46% polskich marketeréw planuje zwigkszy¢
wydatki na influencer marketing, a tylko 6,4% marketeréw nie bylo zadowolonych
z przeprowadzonych dziatan tego typu?.

W tabeli 1.1. zestawiono kluczowe uwarunkowania influencer marketingu
w zasadniczych kategoriach oceny kampanii promocyjnych.

Tabela 1.1. Uwarunkowania wykorzystania influencer marketingu

Kryterium Charakterystyka

Grupa docelowa | Scile sprecyzowana i sp6jna z marka. Spotecznos¢ skupiona
wokdt influencera jest podobna pod wzgledem pogladdw, stylu
bycia, zainteresowan, hobby, problemdw i utozsamia si¢ z postawg
influencera. Jego autentyczno$¢ wynika z podobienistwa do
odbiorcow. Influencer powinien wykazywaé duze powigzania

z markg i produktami.

Sprzedaz Influencerzy maja duzy wplyw na decyzje¢ zakupowa odbiorcow.
Spolecznos¢ influencera, bedac z nim silnie zwigzana, darzy go
zaufaniem, pozytywnie i przychylnie postrzega produkty, ktére
im rekomenduje i prowadzi do zakupu produktu.

Zaufanie Wiarygodnos¢, autentyczno$¢ i kapitat zaufania do influencera
wobec marki przektada si¢ na zaufanie do marki.

Swiadomos¢ Sita wplywu influencera odnosi si¢ takze do budowania
istnienia marki rozpoznawalnoéci marek, budowania $wiadomosci ich istnienia

oraz ich pozycjonowania. Korzys$¢ szczegolnie wartoéciowa dla
marek nowych, produktéw dopiero wchodzacych na rynek.

Content Wykorzystanie influencera do promocji marki moze by¢ osig calej
marketing kampanii, ktérej towarzyszg inne dziatania, np. na wlasnych profilach,
stronie www; offline oparte o angazujaca i atrakcyjna tresé.

7 Roguski A., Kim jest influencer? Ile kosztuje wspélpraca z influencerami?, [W:] Whysosocial.
pl [dostep: 17.11.2020]. https://www.whysosocial.pl/kim-jest-lider-opinii-trendsetter-i-influencer/
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cd. Tabela 1.1. Uwarunkowania wykorzystania influencer marketingu

Kryterium Charakterystyka

SEO Influencer marketing bezposrednio wptywa na pozycjonowanie
w wynikach wyszukiwarki poprzez stosowanie oznaczen czy
linkowanie.

Zaangazowanie Efekty kampanii zalezg wprost od zaangazowania influencera. Niska

w kampanie kreatywno$¢, nieciekawy kontent i brak interakgji stajg si¢ powodem
obojetnego czy negatywnego odbioru marki. Intencje przypisywane
influencerowi sa komercyjne, a przekaz nie jest wiarygodny.

Zrodlo: Wyrwisz J., Influencer marketing a komunikacja wizerunku marki, [W:] Rewolucja 4.0 :
nowe technologie w marketingu, red. M. Kowalska M., A. Szwajlik, Warszawa, PWE, 2020, s. 83.

Najczesciej wykorzystywanymi mediami spofecznosciowymi w dziataniach
marketingowych przedsiebiorstw sa Facebook i Instagram, aczkolwiek w ostatnich
latach na rynku pojawiaja sie kolejne preznie dzialajace media spotecznosciowe,
jak chociazby chinski TikTok. Jedng z najwazniejszych dla firm funkcji Facebo-
oka jest mozliwos$¢ stworzenia spersonalizowanej strony marki, na ktérej mozna
publikowac tresci i gromadzi¢ coraz wigksze grona potencjalnych interesariuszy.
Profil przedsigbiorstwa na Facebooku wywoluje wéréd obserwatoréw poczucie
uczestnictwa w dzialalno$ci firmy niejako ,,od kuchni”. Ponadto, obserwatorzy
identyfikuja si¢ z marka poprzez wglad w zakulisowe sceny publikowane na
profilu, w postaci np. relacji zdjeciowej z konkretnego wydarzenia lub kulisow
powstawania spotu reklamowego. Polubienie strony marki jest bardzo istotne,
natomiast stanowi jedynie czg$¢ sukcesu. Dzigki udostepnieniom, posty docieraja
do znajomych os6b udostepniajacych i tym samym budowany jest wigkszy zasieg.
Dodatkowo w sytuacji, gdy dany influencer udostgpni post marki, polecajac tresci
w nim zamieszczone powstaje potencjalna szansa na powigkszenie spotecznosci
bioracej udzial w zyciu przedsiebiorstwa. Kolejng wazng funkcja Facebooka jest
uzyskiwanie szybkiej informacji zwrotnej od konsumenta dotyczacej produktow
lub ustug. Ciagly i codzienny kontakt z uzytkownikami pomaga zwréci¢ uwage na
zmiany postaw i zachowan oraz na czynniki, ktére te zmiany wywoluja.

Za skuteczne i efektywne medium wykorzystywane w influencer marketingu
uznawany jest takze Instagram. Niemal kazdego dnia pojawia si¢ na nim okolo
95 mln zdje¢ i filméw, a uzytkownicy pozostawiaja blisko 4,2 mld lajkéw pod
tre$ciami. Kazda osoba posiadajaca profil na Instagramie buduje réwniez swoja
sie¢ followerséw — obserwatoréow. Im wigcej obserwatoréow posiada dany profil,
tym jego post dociera do wigkszej liczby osob, osiagajac wiekszy zasieg.

Na Instagramie pojawia si¢ coraz wiecej reklam. To co odrdznia je od innych
reklam, np. na Facebooku, to brak nachalnosci. Posty sponsorowane przypomi-
naja standardowe posty, ktore publikujg influencerzy. Nieraz cigzko odrozni¢ czy
influencer rzeczywiscie wspdlpracuje z dana firma, czy tez poleca ja z wlasnej
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inicjatywy. Influencerzy wptywaja rowniez na zwigkszenie sprzedazy produktow
oferowanych przez marke. Na ich profilach regularnie pojawiajg si¢ posty infor-
mujace odbiorcéw o kodach rabatowych na zakup produktéw danej firmy?.

Dla budowy relacji z klientami opartej na dziataniach influencerskich kluczowy
jest styl zycia influencera i polaczenie go z dang firmg/marka. Przyktadem na to
moze by¢ influencerka Magdalena Jankowska, ktéra zdobyla swoja popularnos¢
dzieki programowi, w ktérym wzieta udzial — Hotel Paradise. Posiadajac juz bardzo
duze grono odbiorcow zaczeta reklamowaé produkty marki Neness (perfumetek)
na Instagramie. Kluczowe okazalo si¢ tu wprowadzenie followersa nie tylko w §wiat
firmy Neness, ale w swoj $wiat prywatny, dlatego oprocz wspdtpracy influencerka
pokazuje réwniez swoje zycie codzienne. To powoduje, ze odbiorca nie czuje
»przesytu” informacji o produktach firmy Neness. Jest to bardzo waznym aspektem
komunikacji, gdyz zbyt nachalne komunikowanie si¢ wywolywaloby seminegatywne
komentarze followerséw oraz spadek polubien pod postem sponsorujagcym dany
produkt. Influencerka dodaje regularne instastory kilka/kilkanascie razy dziennie,
a wiec jest w stalym kontakcie z odbiorcami. Czesto stara si¢ subtelnie przemyci¢
reklame produktéw firmy Neness, na przyktad nagrywajac instastory jak wychodzi
z domu i przed wyjsciem uzywa swoich ulubionych perfum wspomnianej marki.
Bardzo chetnie korzysta takze z opgji live, czyli spotkan na zywo na Instagramie,
podczas ktérych odpowiada na pytania followerséw. Pytania, ktore si¢ tam pojawiaja
s3 zwigzane z wspolpracami influencerki, ale nie tylko.

W XXI wieku silnym trendem jest odwolywanie si¢ do zdrowego stylu zycia,
w ktdry firmy bardzo mocno chcg umiejscowi¢ swoje marki, faczac swoje wysitki
marketingowe z infulencerami. Przykladem jest kampania marki Natural MO]JO,
w ktorej influencerzy nie tylko pokazuja produkty firmy, ale przede wszystkim to,
w jaki sposdb korzystajg z nich kazdego dnia. Wspétpraca firma - influencer nie
opiera si¢ wylgcznie na pokazaniu samego produktu, ale najczesciej taczy sie z uzy-
skaniem odpowiedniego efektu wspierania kreowania potrzeby posiadania pro-
duktu, zwykle poprzez rabat spersonalizowany za pomocg np. imienia influencera
(zazwyczaj) lub wydarzenia z jego Zycia. Takie kampanie byty od razu opatrzone
linkiem do stron firmy. Influencerzy w bardzo precyzyjny sposob przeprowadzaja
sam proces hasztagowania swoich postéw, przy czym hasztagi nigdy nie sg zwig-
zane wylacznie z firmg komunikowang na profilu influencera, ale przede wszyst-
kim z t3 osobg, wskazujac na jej personalny stosunek do firmy. Posty influenceréow
zawierajace wylacznie sam produkt nie sg tak popularne, jak posty zawierajace
wizerunek influencera w polaczeniu z produktem. Dziatania, ktére spotykaja si¢
z duzym uznaniem obserwujacych to unboxing, czyli otwieranie w relacji na zywo
lub za pomocg instastory paczki, ktora influencer otrzymal od danej firmy. Czesta
reakcja followersow jest relacjonowanie ich wlasnych unboxingéw tego produktu.

% B. Gomota, op.cit., 5.60.
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Przyktadowo, marka Daniel Wellington réwniez wykorzystuje influencer mar-
keting. W strategii marki od poczatku jej istnienia zrezygnowano z reklamy w tra-
dycyjnych mediach na rzecz mediéw spolecznosciowych.Gléwnym zalozeniem
bylo wysylanie zegarkéw do influenceréow, ktérzy na swoich profilach osiagneli
liczbe followerséw na poziomie minimum 10 000 oséb. Przedsiebiorstwo zwrdcito
sie takze do influenceréw o dodanie odpowiedniego haszhtagu i tagu przy opubli-
kowanym poscie z produktem. W promocji marki Daniel Wellington korzystano
z os6b mniej znanych, zakladajac ze bedzie to przekaz bardziej wiarygodny.
Na wspotpracy z influencerami marka korzysta w dwojaki sposéb. Pierwszy to
dotarcie do swoich potencjalnych odbiorcow poprzez wykorzystanie kanatéw
influenceréw. Druga korzys$¢ to mozliwo$¢ wykorzystania stworzonego contentu,
do budowania wilasnych profili na platformach spotecznosciowych. W sierpniu
2018 roku marka na swoim oficjalnym profilu na Instagramie zgromadzila ponad
4,2 miliona followerséw wykorzystujac wylacznie zdjecia influenceréw. Influen-
cerzy wplywaja rowniez na zwiekszenie sprzedazy produktéw oferowanych przez
marke. Na ich profilach regularnie pojawiaja si¢ posty, w ktorych influencerzy
informujg swoich followerséw o kodach rabatowych na zakup zegarkéw Daniel
Wellington. Na publikowanych zdjeciach influencerzy informuja o promocji na
caly asortyment lub na darmowy pasek do zegarka. Tego typu promocje zazwyczaj
potaczone s3 z konkretng datg, jak np. Walentynki, Swieta Bozego Narodzenia
lub Mikotajki, chociaz bywa i tak, ze kody sa rozdawane bez konkretnej okazji.
Poczatkowo marka sama zapraszata influenceréw do wspdtpracy, a obecnie tworca
sam moze zglosi¢ si¢ do marki, wysylajac maila na podany na stronie producenta
adres. Przyklad Daniela Wellingtona pokazuje, jak mozna zbudowaé wizerunek
marki wykorzystujac do tego wytacznie influencerdw.

Kolejnym przykladem moze by¢ marka NA-KD, zajmujaca si¢ internetowg
sprzedaza odziezy. Glownym czynnikiem szybkiego rozwoju tej firmy bylo wyko-
rzystanie influencer marketingu jako gléwnego elementu strategii reklamowej
przedsiebiorstwa. Marka ta wykorzystuje wielu mikroinfluenceréw do promociji
swoich produktéow. W przesziosci marka wspotpracowala z influencerka, ktora
na swoim koncie instagramowym posiadata ponad 1,6 miliona followerséw. Po
zakonczeniu kampanii przeanalizowano wyniki sprzedazy dochodzac do wniosku,
iz rezultaty byly ponizej oczekiwan. Stad pojawit si¢ pomyst wspotpracy z mniejsza
influencerka, ktora posiadata 350 tysiecy widzow na swoim kanale. Influencerka
ta wygenerowala duza liczbe transakcji sprzedazowych w ciggu jednej doby.
Obecnie przedsigbiorstwo przekazuje swoim influencerom kody znizkowe, ktére
maja na celu zacheci¢ ich followerséw do zakupéw na stronie internetowej NAKD.
W lutym 2018 roku marka otworzyla polska strone internetowa wlasnego sklepu.
Jak mozna byto si¢ spodziewa¢, strategia marki bedzie identyczna do tej realizo-
wanej od momentu jej powstania. Marka zaangazowala 3 ambasadorki: Katarzyne
Tusk, Maffashion oraz Macademian Girl. Zaréwno ambasadorki, jak i mikroin-
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fluencerzy publikujg zdjecia w stylizacjach marki NA-KD oraz dzielg si¢ kodem
rabatowym. Kazdy post, oprocz ubran od NA-KD oraz kodu w opisie, oznaczony
jest rowniez haszhtagiem #nakdfashion badz czasami #nakdxpolska®.

Kolejny przyktad kampanii marki Mobile Vikings pokazuje jak ogromny wplyw
na konsumentéw majg influencerzy. Kampania #Vikingowielnternetu skierowana
byta do mlodszej grupy docelowej — 0s6b w wieku od 12 do 18 lat, aktywnych w sieci
i interesujacych sie grami komputerowymi, nowymi technologiami czy tez social
mediami. Ponad 18 mln unikalnych uzytkownikéw (18 427 909) - to zasieg, ktory
osiggneta kampania marki Mobile Vikings — operatora sieci komdrkowej. W tym
przedsiewzieciu udzial wzieli znani polscy vlogerzy gamingowi, ktorzy weielili sie
w postaci Vikingéw - brand heros marki. Influencerami, ktdrzy opowiadali Sage
rodu Vikingéw byli Rezigiusz, Masterczulek i MultiGameplayGuy. Zrealizowano
5 filméw o losach ojca Larsa i 2 jego synow: ,,Techno Viking” (20.06.2015), ,,Kre-
ciol (27.06.2015), ,Kajaki” (05.07.2015), ,Kalambury” (12.07.2015), ,,Podryw”
(20.07.2015). Filmy przybraly forme serialu, a obejrzano je ponad 2 mln razy.
Media, ktdre zostaly wykorzystane w kampanii Vikingowie Internetu to: platforma
YouTube, Facebook i Instagram. W wyniku kampanii #VikingowieInternetu wzro-
sta takze rozpoznawalno$¢ marki w wybranej grupie docelowej z 2 do 16 procent,
co wynika z ankiety przeprowadzonej przed i po kampanii®.

Strategie wykorzystujacg influencer marketing obrala réwniez sie¢ telefonii komor-
kowej Play. W swojej reklamie uwzglednia osoby znane z aktywnosci w réznych obsza-
rach. Dlatego stara sie przedstawia¢ zréznicowane sylwetki — miedzy innymi aktordw,
prezenteréw czy sportowcow. Zdjecia z pracy na planie reklamy pojawiajg si¢ pozniej
na profilach osdb, ktdre wziely w niej udzial. Dzigki temu Play dociera do milionéw
obserwujacych, wykorzystujac skuteczno$¢ platformy Instagram®’.

Innym przyktadem wykorzystania influenceréw w marketingu jest firma Amica.
Jest to polskie przedsiebiorstwo przemystu elektromaszynowego, produkujace
sprzet AGD. W momencie, gdy marka zaczeta wprowadza¢ na rynek nowy blender,
postanowila zaprosi¢ do wspoétpracy znanych blogeréw. W projekcie ,Wyzwanie
Koktajl” nawigzano wspotprace z Jessica Mercedes, Maciejem Mazurkiem (Zuch
Rysuje), Koszulkowem, Mediafun czy Kocham Gotowac — celem byto zaangazo-
wanie blogeréw w kreatywna promocje, rozpropagowanie nosnego haszhtaga oraz
zdobycie popularnosci w social mediach. Akcja byla udana: ukazato si¢ ponad
28 publikacji na blogach, marka zdobyla nowych ambasadoréw oraz efektywnie
wypromowala nowy blender. W dodatku zaangazowana spoltecznos$¢ aktywnie
wymieniala sie przepisami na zdrowe koktajle.

¥ Ibidem str. 64-65.

0 Jak poznac swoich potencjalnych uzytkownikéw? Case Study kampanii #Vikingowielnternetu Mobi-
le Vikings, [W:] Nowy Marketing [dostep: 18.11..2020]. http://nowymarketing.pl/a/10642,jak-poznac-
swoich-potencjalnych-uzytkownikow-case-study-kampanii-vikingowieinternetu-mobile-vikings

4 E, Sniezek, Trendy w biznesie, Tom III, Wydawnictwo SIZ, £6dz 2020, s. 36.
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Reasumujgc, tak naprawde influencer marketing nie posiada alternatywy — jesli
producent chce by¢ blisko swoich obecnych, jak i przysztych klientéw, warto by
postawil na autentyczno$¢ jeszcze bardziej osobistej komunikacji.Nastepstw, oczy-
wiscie pozytywnych, ktore czekaja producenta wspdtpracujacego z wpltywowa osoba
jest mnostwo. Na pewno korzyscig bedzie publiczno$¢, czyli aktywni odbiorcy.
Nie chodzi tutaj o zwigkszenie zasiegu, lecz dotarcie do osoby Odbiorca musi by¢
wrazliwy na przekaz, a publiczno$¢ influencera taka wlasnie jest — aktywna i respon-
sywna. Wplyw jest druga korzyscig plynaca z Influencer Marketingu. Mowa tutaj
o wplywie na dzialania i opinie odbiorcow, a takowy wlasnie ma influencer, poparty
badaniami i wynikami ze sprzedazy i co najwazniejsze — realny. Korzyscig réwniez
jest autentyczno$¢. Jednym z mankamentéw prowadzenia malego przedsigbiorstwa
jest proces budowania wiarygodnosci — jest dlugi i zmudny, a efektu koncowego
i tak nie mozna by¢ pewnym. Influencer postrzegany jest jako autentyczny, gdyz
reprezentuje stron¢ konsumenta, co pozwala, by przekaz marki nabral ludzkiego
wymiaru, tak docenianego przez odbiorcow w tym wielkim reklamowym szumie.
Kolejng korzyscia wynikajaca ze wspolpracy marki z osobg wplywowa jest na
pewno zaufanie, ktére poniekad jest konsekwencja autentycznosci. Dzieki swojej
charyzmie, wiedzy czy osobowosci influencerzy wzbudzaja sympatie. Ich wybory
stajg si¢ wyborami konsumentdw, ktorzy polegaja na rekomendacjach wptywowej
osoby bardziej niz na tradycyjnym przekazie, ktéry pochodzi wprost od producenta,
poniewaz podziwiajg ich i darza wigkszym zaufaniem. Nastepna korzys¢ to relacje,
czyli staly dialog z odbiorcami. Relacje - czgsto delikatne i kruche, nie tylko wyma-
gaja wyczucia, ale rdwniez stalej pielegnacji.

W XXI wieku, zwykly cztowiek, tworzac tres¢ i utozsamiajac sie z marka, jest
w stanie wplyna¢ na ogromna liczbe osob. Zadaniem marketerow jest wlasnie
identyfikacja takich wplywowych ludzi. Influencerzy sag w stanie ksztaltowac
postrzeganie marki, zaréwno pozytywnie jak i negatywnie*. Kazda branza ma
wlasng specyfike, dlatego wybdr influencera powinien by¢ dobrze przemyslany.
W przypadku dluzszej wspotpracy wydaje sie to kluczowym dziataniem. Influ-
encer staje si¢ wtedy niejako ambasadorem marki i decyduje o jej sile na rynku®.
Z tego wzgledu, ze wykorzystanie influencer marketingu wydaje sie by¢ niezwykle
rozwijajacg si¢ dziedzing marketingu, w wielu rozdziatach niniejszej ksiazki znajda
sie na to kolejne przyklady.

2 Wilusz R., Influencer Marketing potezny ponad miare, “Marketing (r)Evolution. Nowe techniki,
pomysty, rozwigzania?, Rzeszéw, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, 2017, s. 251-253.
 Sniezek E. (red.), Trendy w biznesie, £6dz. Wydawnictwo SIZ, 2018, s. 36.
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1.3. Marketing sensoryczny w komunikacji marketingowej na rynku
produktéw spozywczych w aspekcie sprzedazowym

Nauka o postrzeganiu przez klienta bodzcéw marketingowych, jakie do niego
docieraja ciagle si¢ rozwija. Sprzyjaja temu nowe odkrycia z zakresu neurobiolo-
gii, a takze psychologii. Rozwazania temu towarzyszace coraz czesciej wkraczaja
w neuromarketing. Daje si¢ to zauwazy¢ obserwujac chociazby Google Trends
w zakresie zainteresowania tym terminem. W ciagu ostatnich pigciu lat w skali
$wiata, zainteresowanie tym terminem w wyszukiwaniu wiadomosci wyraznie
wzrosto*. Jest on definiowany jako wykorzystanie narzedzi pomiarowych, ktore
s3 stosowane w analizowaniu zachowan psychoemocjonalnych, do procesu
optymalizacyjnego bodzcéw marketingowych. Bazg neuromarketingu jest wiedza
o wykorzystywaniu moézgu w podejmowaniu decyzji®. Neuromarketingiem jest
badanie mdzgu dotyczace preferencji konsumentéw odnosnie towardéw i marek.
Okreslany jest rowniez, jako nauka o sposobie uzywania mdzgu przy podejmo-
waniu decyzji, nauka wykorzystujaca nowe narzedzia pozwalajace sprawdzi¢, co
dzieje si¢ w glowach konsumentéw*. Sprzedawcy coraz czgsciej zastanawiajg sie,
jak oddziatywa¢ na klientéw poprzez wzrok, dotyk, smak, zapach i stuch?’. Aby
zbadac stopien oddzialywania bodzcéw marketingowych na wymienione zmysty
wykorzystuje si¢ takie badania jak*:

» EEG - elektroencefalografia, podstawowa technika, ktéra stanowi baze neuro-
marketingu, ktory oparty jest na dzialaniu fal mézgowych. Technologia ta wy-
korzystuje czujniki, ktére wychwytuja ulotne sygnaly elektryczne, ktdre zostaja
wygenerowane poprzez aktywno$¢ fal mézgowych. Wykorzystuje si¢ gesta sie¢
EEG, czujnikami objety zostaje caly moézg. Metoda ta nie jest inwazyjna oraz
osoba badana nie odczuwa dyskomfortu.

« FMRI - funkcjonalny rezonans magnetyczny. Badanie, ktére w medycynie funk-
cjonuje od wielu lat. W celach neuromarketingowych jest ono odmienione. Mie-
rzy wzrastanie poziomu tlenu we krwi, ktéra przeptywa przez mézg, wychwytujac
wzrost natlenionej krwi, ktéry pojawia sie w momentach wzmozonej aktywnosci
neurologicznej. Tego elementu dotyczy opdzniony charakter reakcji.

“ Google Trends, [W:] trends.google.pl [dostep: 28.03.2022]. https://trends.google.pl/trends/
explore?date=today%205-y&gprop=news&q=neuromarketing

* Chmielewska N., Neuromarketing - cele, narzedzia i prognozy, [W:] Biotechnologia.pl
[dostep:12.03.2022].  https://biotechnologia.pl/biotechnologia/neuromarketing-cele-narzedzia-i-
prognozy, 13089

* Swida J., Kabaja B., Wykorzystanie technik neuromarketingowych do badar postrzegania opa-
kowan produktéow , ,Marketing w praktyce”, Krakow, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, 2013,
vol. 20, no. 11, s. 28.

¥ Genco S.J., Pohlmann A.P, Steidl P., Neuromarketing For Dummies, Hoboken, John Wiley &
Sons, 2013.

8 Neuromarketing, [W:] Encyklopedia Zarzadzania [dostep: 01.04.2022]. https://mfiles.pl/pl/
index.php/Neuromarketing

27



+ Biometria - jest to dokonywanie pomiaréw reakcji fizjologicznych naszego or-
ganizmu na bodzce zewnetrzne, ktére odbierane sg za pomoca zmystow. Sa to
na przyklfad czestotliwo$¢ oddechu, mruganie, tetno, ruchy gatek ocznych czy
ruchy miesni. Tego elementu dotyczy takze opdzniony charakter reakcji.
Badania tego typu pozwolily na okre$lenie kolejnosci, w jakiej nastepuje per-

cepcja réznych bodzcow przez zmysly. Przyjmuje sig, ze percepcja wzroku to 83%,
stuchu - 11%, wechu - 3,5%, dotyku - 1,5%, a smaku - 1%. Dzieki temu rozwinal si¢
marketing sensoryczny, ktory jest koncepcja opartg na pieciu ludzkich zmystach:
wzroku, stuchu, wechu, smaku, dotyku, bedacych zrédtem bodzcédw sensorycz-
nych, wplywajacych na decyzje zakupowe konsumenta. Firma oddzialywujaca na
pie¢ réznych zmystow, nadaje swojej marce charakter indywidualny, wyrézniajacy
ja sposrod innych funkcjonujacych na rynku®. W ponizszych rozdzialach zostaty
omoéwione poszczegolne zmysly w odniesieniu do komunikacji w procesie sprze-
dazowym produktéw na rynku spozywczym.

Wzrok klienta w sprzedazy produktéw spozywczych

W XXI wieku na kazdym kroku atakujg czlowieka liczne bodzce, jednakze
psychologowie twierdza, ze wickszos¢ informacji cztowiek zdobywa za pomoca
zmystu wzroku®. Nastepuje zjawisko wizualizacji zycia spolecznego. Bodzce
wzrokowe, ktdre trafiaja do klientéw sa najwazniejszymi bodzcami, ktére mozna
wykorzysta¢ w dziataniach marketingowych. Wynika to z tego, ze percepcja
wzroku jest najwieksza. Bodzce wizualne docieraja do klientéw réznymi kanatami,
s3 to zarowno kanaly offline (wykorzystujace np. zjawisko window shopping™), jak
i online. Producenci zywnosci od wiekéw zauwazaja, ze widok tadnie podanego
jedzenia wplywa pozytywnie na nastawienie i ch¢¢ do zakupu u klienta. Odpowied-
nio skonstruowane bodzce wizualne powodujg uczucie gtodu i stymuluja osrodki
w mozgu, ktére sa odpowiedzialne za che¢¢ zdobycia pozywienia. Jest to odwotanie
do atawistycznych, pierwotnych instynktéw, ktére mozna wykorzystac, aby zwiek-
szy¢ popyt na konkretne produkty spozywcze. Ponadto, odpowiednio zaprezento-
wane jedzenie moze oddziatywa¢ na uklad nagrody - zbidr struktur mézgowych
zwigzanych z motywacja i kontrolg zachowania®®. Na tych mechanizmach opiera

¥ Krishna A., Sensory marketing: Research on the sensuality of products, Nowy York, Routledge.,
2009, s. 58.

30 Spencer S., Visual research methods In the social science, Nowy York, Routledge, 2013, s. 88.

*! Waszkiewicz-Raviv A., Wizualna konsumpcja a komunikacja wizualna. Perswazyjnos¢ obrazu
w ramach wspolczesnej komunikacji marketingowej, [W:] Konsumpcja jako forma komunikacji
spolecznej. Nowe paradygmaty i konteksty badawcze, red. W. Patrzalek, Wroctaw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, 2015, s. 49.

32 Olds J., Milner P., Positive reinforcement produced by electrical stimulation of septal area and
other regions of the rat brain, “Journal of Comparative and Physiological Psychology”, 1955, vol. 47,
no. 6, s. 419-27.
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sie chociazby merchandising. Mozna go nazwa¢ sztuka manipulowania zmystami
w miejscu sprzedazy. Jest on oddzialywaniem na podswiadomos$¢ konsumentdw.
Oprocz wzroku, merchandiser ma wplyw na cztery pozostale zmysly takie jak:
stuch, zapach, dotyk i smak. Jego zadaniem, dzigki ingerencji na tej plaszczyznie,
jest wywolanie w odbiorcy checi nabycia produktu w taki sposéb, aby z kazdego
obszaru w sklepie osiggna¢ maksymalng mozliwg sprzedaz®.

W XXI wieku stymulowanie klientéw bodzcami wizualnymi coraz czesciej odbywa
si¢ przez Internet, a w nim przez niezwykle popularne media spoteczno$ciowe.

Za gtéwng ceche mediéw spotecznosciowych uwaza si¢ interaktywnos¢, wyra-
zang poprzez nieograniczong mozliwo$¢ wspottworzenia tresci z ich odbiorcami,
wykorzystanie technologii do zaistnienia interakcji spolecznej, a takze ponadcza-
sowy wymiar i globalny zasieg publikowanych tresci oraz budowanych relacji. Media
spoleczno$ciowe odpowiedzialne s3 takze za promowanie oraz rozpowszechnianie
réznorodnych trendéw, wywodzacych sie zaréwno z terendw Polski, jak i trendow
zagranicznych. Andreas Kaplan i Michael Haenlein® definiuja media spolecz-
noséciowe jako grupe aplikacji, opartych na technologii sieciowej, bazujacych na
ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, pozwalajacych tworzy¢
i wymienia¢ tre$ci generowane przez uzytkownikow (user-generated content).

Publikowanie, a nastepnie niekiedy wielotysieczne udostepnianie postu, badz
innej formy tresci dostepnej na portalach spotecznosciowych, powoduje znaczne
poszerzenie zasiegu danej informacji, a takze wywoluje szum medialny wokoét
danego zjawiska, dzialania badZz przekazywanych wartosci. Wsréd trendow,
rozprzestrzenianych za pomoca nowoczesnych form komunikacji marketingowej,
w tym platformach mediéw spolecznosciowych, trendem szczegélnie zyskujacym
popularnos¢ na przestrzeni ostatnich kilku lat jest prowadzenie zdrowego trybu
zycia, opartego na zrdwnowazonej diecie, ponadprzecietnej aktywnosci fizycznej
oraz wysokiej $wiadomosci jakosci przyjmowanych sktadnikéow odzywczych.
Przyktadowo, istota zdrowego trybu Zycia rozpowszechniana jest we wszystkich
grupach wiekowych, ktére maja dostep do medidéw spolecznosciowych.

Social media, dominujgce w przekazie internetowym, stanowig ogdlnodo-
stepne zrédlo informacji oraz miejsce wymiany opinii czy rekomendacji, przez co
trafnie wpasowuja si¢ w potrzeby uczestnikow segmentu super food. Wsréd por-
tali spoteczno$ciowych zrzeszajacych aktywnych uzytkownikéw sieci, niestabngca
popularnoscig ciesza sie nastepujace witryny internetowe oraz aplikacje mobilne:
Facebook, Twitter, Instagram oraz YouTube. Na szczegdlna uwage zasluguje takze
platforma TikTok, skupiajaca gléwnie przedstawicieli pokolenia Z oraz mlodych
Influenceréw chcgcych pozyskaé zainteresowanie i szerokie grono publicznosci.

33 Zalewska M., Merchandising sensoryczny, [W:] Merchandising, red. A. Grzegorczyk, A. Wis-
niewska, Warszawa, Wyzsza Szkola Promocji, 2014, s. 39.

** Kaplan A. M., Michael H., Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons”, 2010, vol. 53, s. 59.
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Aplikacja dedykowana tworzeniu, publikowaniu oraz ogladaniu krétkoformato-
wych filméw o zréznicowanej tematyce, dzigki unikalnej formule oraz wielkiemu
zaangazowaniu uzytkownikéw stanowi konkurencje dla platformy YouTube.

Prawie wszystkie platformy mediéw spoleczno$ciowych pozwalajg na przeka-
zanie klientom bodzcow wzrokowych w niespotykanej do tej pory skali. W dalszej
cze$ci ksigzki zostang ukazane liczne przyktady ich wykorzystania. Odniesienie do
wykorzystania zmystu wzroku w komunikacji marketingowej produktéw spozyw-
czych zostalo zaprezentowane réwniez w badaniach ukazanych w rozdziale 1.3.
oraz 2.3. niniejszej ksigzki.

Wzrok oraz omoéwiony ponizej stuch, sa niezwykle istotne w przypadku
lokowania produktéw spozywczych w réznego typu programach telewizyjnych.
Lokowanie produktu jest coraz bardziej rozwijajagcym si¢ instrumentem
komunikacji marketingowej. Najogélniej mdowiac, lokowaniem produktu (ang.
product placement) jest nawigzanie do produktu/marki/ustugi w srodku przekazu
w taki sposob, zeby pod$wiadomie trafial do odbiorcy i zachecat go do uzywania
bez przekazywania oczywistej reklamy. Product placement stat si¢ czesto wykorzy-
stywang forma promocji w réznych nosnikach rozrywki, np. w filmach, serialach
lub grach komputerowych, a takze jest stosowany w réznych tworczosciach, np.
w powiesciach lub tekstach piosenek™. W przypadku produktéw spozywczych
produkty sa bardzo czesto plasowane podczas réznych programéw kulinarnych,
czesto sponsorowanych przez marki z rynku spozywczego. Przykladem moze by¢
chociazby stosowanie w programie ,,Kuchenne rewolucje” przypraw znanego pol-
skiego producenta. Takie dzialania majg poprzez zmyst wzroku i stuchu oddzialy-
waé na podswiadomos¢ klienta.

Kolejng istotng kwestia w przypadku rozpatrywania wzroku w przypadku
produktéow spozywczych sa opakowania. To ich wyglad przyciaga klientow do
produktow. Opakowania mogg pelni¢ rézne funkcje, do podstawowych nalezg>:

« funkcja ochronna,

« funkcja przemieszczania produktow,
 funkcja promocyjno-reklamowa,
 funkcja informacyjna.

Z punktu widzenia rozwazan na temat komunikacji z klientami, istotne sa dwie
ostatnie funkcje — obie oparte na przekazie wizualnym. Opakowanie ma na celu
przyciagnac wzrok klienta, zatrzymac go, ale i pozwala mu na zdobycie informacji,
takich jak sktad produktu, czy tez sposdb uzycia. Opakowanie moze tez sugerowac
klientom pewne cechy produktu, jak np. jego ekologiczno$¢. Samo moze réwniez
by¢ ekologiczne. O roli opakowania w kontekscie komunikacji marketingowej

%> Cholinski A., Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Warszawa, Oficyna
a Wolter Kluwer business, 2013, s. 15.

% Gorska-Warsewicz H., Swigtkowska M., Krajewski K., Marketing zywnosci, Warszawa, Oficyna
a Wolters Kluwer business, 2013, s. 148.
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szerzej napisano w rozdziale 2.3. niniejszej ksigzki. W dalszej czesci tej ksigzki
réwniez zaprezentowano badania, ktére m.in. obejmuja reakcje klientéw na opa-
kowania réznego typu i koloru.

Zmyst stuchu klienta w sprzedazy produktéw spozywczych

Wplyw na postrzeganie zmyslowe konsumenta, oprocz wzroku, ma réwniez
w duzym stopniu stuch, przez ktéry w punktach sprzedazy detalicznej mozna
oddzialywa¢ na odwiedzajacych. Przede wszystkim, wszelkie dzwigki docierajace
do ucha oraz muzyka, odgrywaly zawsze istotng role w spoleczenstwie, dlatego
mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz moga one ksztaltowa¢ ludzka tozsamosc,
a przy tym wzmacnia¢ wizerunek marki”’. Wlasciwie dobrane do otoczenia:
muzyka, dzwigki czy glosy ludzkie, mogg wzmacnia¢ doznania u konsumentéw
zwigzane z marka, produktem lub okreslonym miejscem sprzedazy. Przykladowo,
wolniejsza muzyka odtwarzana w tle moze wydtuzy¢ czas zakupéw nawet o 18%
oraz zwiekszy¢ podejmowanie decyzji o zakupie produktéow o 35%.

W marketingu produktéw spozywczych, w kontekscie stuchu, nie sposob nie
wspomnie¢ 0 ASMR¥,%,f! (ang. autonomous sensory meridian response) — ,,samo-
istna odpowiedz meridianéw czuciowych” - zjawisko przyjemnego mrowienia
w okolicach gtowy, szyi i innych obszarach ludzkiego ciala. Zjawisko to moze zosta¢
wywotlane poprzez wizualne, stuchowe, dotykowe i zapachowe bodzce zewnetrzne.
Charakter i kwalifikacja zjawiska ASMR zostala kilkukrotnie przebadana naukowo
- po raz pierwszy przez Emme L. Barratt i Nicka J. Davisa®. Z ich publikacji wynika
m.in., ze odczuwalne zjawisko ASMR jest faktyczng aktywnoscia mézgu, ktéra ma
dobroczynny wplyw na zdrowie. Zaczgto zauwazaé, ze ASMR mozna skutecznie
wykorzysta¢ w komunikacji marketingowej produktéw spozywczych. Przykladem
na to moze by¢ reklama czekolady, gdzie najwazniejszym dzwiekiem jest dzwiek
tamigcej si¢ tabliczki produktu, ktéry powoduje u klientéw pozytywne konotacje.
Komunikacja tego typu wykorzystywana jest takze w branzy napojow, gdzie bardzo
czesto uzywa sie dzwigkow otwieranej puszki badz butelki z napojem gazowanym.

%7 Zalewska M., Op.cit., s. 40.

* Lindstrom M., The sound of shopping, [W:] martinlindstrom.com [dostep 13.03.2020]. http://
www.martinlindstrom.com/the-sounds-of-shopping/

* Marsden R., Maria spends 20 minutes folding towels: Why millions are mesmerised by ASMR
videos, [W:] The Independent [dostep: 28.11.2021]. https://www.independent.co.uk/tech/maria-
spends-20-minutes-folding-towels-why-millions-are-mesmerised-by-asmr-videos-7956866.html

% McKinney K., These Mesmerizing, Satisfying Slime Videos Are the Internet’s New Obsession, [W:]
Intelligencer [dostep: 06.06.2021]. https://www.are.na/block/3422762

¢ Amol R., ASMR is now mainstream, [W:] BBC News [dostep: 06.06.2021]. https://www.bbc.
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Wech klienta w sprzedazy produktow spozywczych

Zmyst wechu zajmuje drugie miejsce pod wzgledem percepcji u cztowieka.
Delikatne, mniej wyczuwalne na ogo6! aromaty w punktach sprzedazowych, moga
dziala¢ podswiadomie na klientéw, poprawiac ich nastrdj, tworzy¢ pozytywna
aure otoczenia, a takze wplywac na ich satysfakcje i zadowolenie, budujac przy
tym lojalno$¢ wobec firmy®. Oddzialywanie na wech jest w przypadku produktow
spozywczych niezwykle istotny, gdyz zapach produktu moze przyciagna¢ klienta,
zacheci¢ do kupna i $wiadczy¢ o §wiezosci, badz go odstraszy¢ i wrecz zniecheci¢
do zakupu. Ogoélnie, mimo oddzialywania na zmyst powonienia na wielu rynkach,
uwaza sig, ze zapachem najtatwiej przyciagna¢ konsumentéw do artykuléw zyw-
no$ciowych, np. zakupu $wiezego pieczywa czy kawy, poniewaz zapach stymuluje
zmyst smaku. W rzeczywistosci wiele doznan smakowych to doznania zapachowe®.

W ramach neuromarketingu rozwingl si¢ aromamarketing, ktéry ma istotne
znaczenie na rynku produktéw spozywczych i w komunikacji z klientami. Mar-
keting zapachowy (aromamarketing) jest technika oddzialywania na odbiorce,
majaca na celu wywolanie okreslonych reakcji emocjonalnych poprzez swiadome
zastosowanie odpowiednio dobranych kompozycji zapachowych®. Aromamarke-
ting to dzialania zwigzane ze stosowaniem réznych zapachéw w celu aromatyzo-
wania pomieszczen i powierzchni handlowych. Gtéwnym celem jest stworzenie
przyjemnej atmosfery sprzyjajacej zakupom. Marketing zapachowy jest takze
waznym narzedziem wspomagajacym budowanie marki. Odpowiednia kompozy-
cja zapachow sprawia, Ze klienci postrzegaja dang firme jako bardziej ekskluzywna
i sprzedajaca produkty wysokiej jakosci®. Jednakze, jest to szerokie podejscie do
aromamarketingu, ktoére nie ujmuje specyfiki rynku produktéw spozywczych.
W kontekscie tego podej$cia mozna zauwazy¢, ze dzialania na wech klientéw sg
realizowane w marketach i supermarketach spozywczych poprzez lokalizowanie
piekarni w poblizu wejscia do sklepu. Aromat $wiezego pieczywa powoduje, ze
klienci chcg dtuzej zosta¢ w placéwce handlowej oraz kupia pieczywo i produkty
komplementarne. Tego typu aromaty przenosza roéwniez klientéw do wspomnien,
najczesciej buduja skojarzenia z ciepta, domowg atmosfera.

Zapach moze by¢ niestety wykorzystywany tylko w ograniczonej formie, gdyz
nie mozna go przekazywac na odleglos¢. Stymuluje on wigc podejmowanie decyzji
konsumenckich w placéwkach handlowych, ale takze z powodzeniem wykorzy-

 Hulten B., Broweus N., Van Dijk M., Marketing sensoryczny, Warszawa, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, 2011, s. 20-21.

¢ Grzybowska-Brzezinska M., Rudzewicz A., Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje
konsumentow (znaczenie zmystow), ,Handel wewnetrzny”, 2013, vol. 6, no. 347, s. 68.

% Deluga W., Marketing zapachowy w praktyce, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
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stywany jest w gastronomii, aby przyciagna¢ klientéw. Moze pochodzi¢ od sprze-
dawanych produktéw lub by¢ celowo rozpylany na powierzchniach sklepowych
z wykorzystaniem réznych technologii.

Ciekawym wykorzystaniem zapachu produktéow spozywczych w marketingu,
jest wykorzystanie aromatu kawy na stacjach benzynowych. Ma to na celu nie tylko
zachecenie klientéw do zakupu kawy, ale i maskowanie niezbyt przyjemnych zapa-
chéw, takich jak zapach oleju napedowego. Ponadto, ma pelni¢ role stymulanta dla
kierowcow, ktdrzy po skorzystaniu ze stacji ruszaja w dalszg droge. Zapach kawy
wedruje z kory mozgowej bezposrednio do ukladu limbicznego, gdzie emocje
i pamie¢ dzielg te same obszary. Zapach kawy poprawia efektywnos¢ czlowieka,
poprzez emocje i dobre samopoczucie. Jest to swoisty efekt placebo. Badania
wskazuja, ze zapach $wiezej kawy w sklepie podnosi ilo§¢ zakupéw o 300%%7, wiec
jest to niezwykle efektywny czynnik.

Dotyk klienta w sprzedazy produktow spozywczych

Marketing sensoryczny produktéw spozywczych w zakresie dotyku jest duzym
wyzwaniem dla specjalistow do spraw komunikacji marketingowej z lat 20. XXI wieku.
Z jednej strony nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na udostepnianie klientom moz-
liwosci poznawania produktéw czy ustug poprzez zmyst dotyku. Trzeba zadbac,
aby wrazenia te byly przyjemne i wywolywaly pozytywne reakcje w ich glowie.
Z drugiej strony zagrozenie epidemiologiczne zaistniate w 2020 roku wraz z pan-
demig COVID-19 pokazuja, Ze nie zawsze jest mozliwe poznawanie przez klientow
towaréw za pomocg zmystu dotyku tak, aby bylo to dla wszystkich bezpieczne.
Dzialania te nalezy wigc zréownowazy¢. W tym kontekscie na pewno istotne jest
zaproponowanie klientom samoobstugi w zakresie zakupéw produktéw spozyw-
czych. Klienci tego oczekujg i niemozliwy jest juz powrdt do sklepéw z ladami
z lat 80. ubieglego wieku. Jednakze, nalezy stosowa¢ §rodki i zabezpieczenia, ktére
spowoduja, ze klienci sklepéw samoobstugowych znéw poczuja si¢ bezpiecznie.
Pandemia COVID-19 wymusila w tej kwestii wiele istotnych i skutecznych roz-
wigzan takich, jak np. kasy samoobstugowe, czy zach¢canie klientéw do uzywania
rekawiczek jednorazowych w przypadku siegania po produkty nieopakowane.

Mozna zauwazy¢, ze klienci wykorzystuja zmyst dotyku np. w trakcie zakupow
na bazarach i targach. Tam czgsto siegaja po warzywa i owoce, aby sprawdzi¢, czy
sa dojrzale. Abstrahujac od kwestii epidemiologicznych jest to zachowanie niejako
naturalne dla klientéw i pokazuje, jak wazny jest zmyst dotyku podczas podejmo-
wania decyzji zakupowej. Bodzce dotykowe oddziatujg na skore klientéw. Klient
sprawdza twardo$¢, konsystencje, teksture i elastyczno$¢ zaréwno w przypadku
produktéw w opakowaniu, jak i bez niego. Odczuwane doznania wywoluja z kolei

¢ The Psychology of Smell: How Scent Impacts Customers, [W:] Spectrio [dostep: 22.02.2022]. https://
www.spectrio.com/scent-marketing/the-psychology-of-smell-how-scent-impacts-customers/
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sensoryczng satysfakcje, badz dyskomfort. Najwazniejszym zadaniem specjalistow do
spraw marketingu jest takie ksztaltowanie otoczenia w punkcie sprzedazy, aby
przebywajacy w nim klienci odczuwali satysfakeje, a nie dyskomfort. W ten sposob
mozna zauwazy¢, ze rowniez aranzacja sklepu czy stoiska sg istotne ze wzgledu na
zmyst dotyku. Doznania klienta z przebywania w placéwce handlowej i z siggania po
produkt powinny by¢ przyjemne. Mozna to osiggna¢ chociazby poprzez odpo-
wiednie ufozenie produktu na polce w zasiegu wzroku klienta, tak zeby bylo mu
tatwo po produkt siegna¢.

Smak klienta w sprzedazy produktéw spozywczych

Smak odbierany jest przez cztowieka poprzez kubki smakowe, znajdujace si¢ na
jezyku. Kubki smakowe biorg udzial w rozpoznaniu czterech podstawowych sma-
kow: stodkiego, stonego, kwasnego i gorzkiego. Zmyst smaku jest indywidualny
i w duzym stopniu zalezy od indywidualnego skltadu sliny kazdego czlowieka®.
Stanowi to dodatkowg trudno$¢ w wygenerowaniu takiego smaku, ktéry spodo-
balby si¢ kazdemu klientowi. Upodobania smakowe zaleza takze od charakteru
klientéw, np. badanie przeprowadzone na Uniwersytecie Stanowym w Pensylwanii
wykazalo, ze ludzie, ktorzy lubig stone orzeszki, paluszki lub sery, s3 najbardziej
przepracowani. Wszystko dlatego, ze nastawieni sg na spelnianie swoich marzen
i che¢, by osiagnac wigcej niz inni®.

Zmyst smaku w kontekscie produktéw spozywczych wydaje si¢ by¢ najwazniej-
szym ze zmyslow, na ktore powinno si¢ oddzialtywa¢ w komunikacji marketingo-
wej. Jednakze jest to oddzialywanie silnie ograniczone, gdyz przekazanie smaku
klientowi nie jest proste technicznie. Wlasciwie, traktujac smak dostownie, mozna
go przekaza¢ jedynie w sprzedazy bezpos$redniej, poprzez proponowanie klientowi
sprébowania produktu, aby przekonat si¢ o jego walorach smakowych. Mozna to
wykorzysta¢ na dwa sposoby: przekazujac klientowi probke produktu lub poprzez
poczestunek w punkcie sprzedazy. Wiaze si¢ to z dodatkowymi kosztami i ryzy-
kiem, ze klient po sprobowaniu produktu nie bedzie zainteresowany podjeciem
decyzji o zakupie.

Jednakze na zmyst smaku mozna oddziatywa¢ posrednio poprzez zmysty omo-
wione wczeéniej. Przyktadowo, o$rodek wzroku w mézgu po uzyskaniu bodzca
wzrokowego przekazuje réwniez informacje do osrodka smaku, ktéry moze
sprawi¢, ze klient przypomni sobie lub w pewnym stopniu bedzie estymowac
smak ogladanego produktu. Tak samo wech buduje odczucia smakowe u klienta
i moze je czgsciowo uzupelnia¢ lub zastapic.

% Musial S., Wszystko naraz, ,Marketing w Praktyce”, 2010, nr 10.
% Eat walnuts to lower blood pressure, new study suggests, [W:] Medical News Today [dostep:
22.02.2022]. https://www.medicalnewstoday.com/articles/325133
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Wazne jest to, ze smak w marketingu sensorycznym musi kojarzy¢ sie wytacznie
z przyjemnoscia, gdyz negatywny wydzwiegk potrafi przekresli¢ szanse na zainte-
resowanie produktem nawet wowczas, gdy zaangazowal on pozytywnie pozo-
stale zmysty. Tego rodzaju przekaz jest nierzadko stosowany w réznego rodzaju
ekskluzywnych lub nowo otwartych restauracjach, ktére umozliwiaja degustacje
produktow’.

70 Marketing sensoryczny - wplyw zmystow na decyzje o zakupie, [W:] Poradnik Przedsi¢biorcy [do-
step: 20.02.2022]. https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-sensoryczny-definicja-i-przyklady
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2. Rynek zywno$ci w Polsce wraz z wybranymi przykladami
wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowe;j

Niniejszy rozdzial jest poswigcony rynkowi spozywczemu. Méwigc najprosciej,
rynek faczy sprzedajacych i kupujacych w ramach ogétu transakeji kupna-sprze-
dazy danego dobra lub czynnika produkcji, zawieranych w okreslonym czasie
na pewnym terytorium. Rynki mozna podzieli¢ wg branz. Ksigzka ta zajmuje
sie branza spozywczga. Zostalo w niej przyjete podejscie rynkowe ze wzgledu na
charakter relacyjny rozpatrywanych problemoéw. Przyjmuje sie, ze rynek zywno-
$ci jest podstawowym srodowiskiem dzialan marketingowych przedsigbiorstw
sektora zywnosciowego oraz innych podmiotéw zainteresowanych komunikacja
marketingowg na tym rynku. Omawiajac rynek zywnosci w Polsce nie sposéb
nie wspomnie¢ o szerszym pojeciu, jakim jest sektor spozywczy. Nalezy wzia¢
pod uwage mnogos$¢ funkcjonujacych w jego ramach podmiotéw oraz duzg ilos¢
interesariuszy. Sektor spozywczy jest jedna z najsilniej dzialajacych w Polsce galezi
przemystu. Jej udzial w unijnym sektorze spozywczym to 9%”'. Okreglenie ,,sektor
spozywczy” dotyczy producentéw artykuléw spozywczych (przeznaczonych
zaréwno dla ludzi, jak i dla zwierzat) oraz producentéw napojow, w tym napojow
alkoholowych (Sekcja C Polskiej Klasyfikacji Dziatalnoéci — przetwdrstwo prze-
mystowe, dzialy 10 i 11). Sektor spozywczy nie obejmuje za§ producentéw ptodow
rolnych, hodowcow zwierzat ani przedsigbiorstw zajmujacych si¢ ryboldwstwem
irybactwem (Sekcja A PKD). W jego sktad nie wchodzg takze dystrybutorzy zyw-
nosci (Sekcja G PKD, dziat 46: handel hurtowy). Mozna wigc powiedzie¢, ze rynek
zywnosci nie miesci sie¢ w ramach PKD odnosnie samego sektora spozywczego,
jest czym$ szerszym lub raczej przenikajacym rézne sektory gospodarki oraz
dziedziny zycia.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady Europejskiej okresla zyw-
no$¢ ($rodek spozywezy) jako jakiekolwiek substancje lub produkty, przetworzone,
cze$ciowo przetworzone lub nieprzetworzone, przeznaczone do spozycia przez
ludzi, lub ktérych spozycia przez ludzi mozna sie spodziewaé. Srodek spozywczy
obejmuje napoje, gume do zucia i wszelkie substancje, tacznie z woda, swiadomie
dodane do zywnosci podczas jej wytwarzania, przygotowania lub obrébki’>. Rynek
zywnosci bedzie wigc rynkiem, na ktérym wystepuje obrot wyzej wspomnianymi
substancjami lub produktami. Rynek ten mozna réwniez definiowa¢ za pomoca

' Raport Market Monitor przygotowany przez analitykow Atradius, [W:] Atradius [dostep:
10.09.2020]. https://atradius.pl/reports/publicationsmarket-monitor-food-poland-2019.html

72 Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002
r. ustanawiajace ogdlne zasady i wymagania prawa Zywno$ciowego, powolujace Europejski Urzad
ds. Bezpieczetistwa Zywno$ci oraz ustanawiajace procedury w zakresie bezpieczenistwa Zywnosci
(CELEX: 32002R0178).
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jego uczestnikéw. Sg nimi z pewnoscia: producenci zywnosci, hurtownicy, deta-
lici, restauratorzy oraz inni interesariusze. Istotne wydaje si¢ omodwienie ich
w kontekscie komunikacji marketingowej na rynku zywnosci

W ramach tego rynku mozna wyrézni¢ rézne branze o duzej dynamice wzro-
stu. Ta dynamika jest podyktowana zmianami technologicznymi, ale i zmianami
w mysleniu klientéw o zywnosci. Na przyklad na poczatku lat dziewieédziesia-
tych, najpierw w Japonii, a pozniej w USA i krajach Unii Europejskiej, zostata
wprowadzona cata gama produktéw, stworzonych w celu zaspokajania potrzeby
zachowania i poprawy zdrowia - jednej z podstawowych obecnie potrzeb kon-
sumentow zywnosci, ujawnionej w wyniku zmian w stylu zycia duzych grup
spolecznych i dazenia do aktywnego ksztaltowania sfery zywienia”. Sg to m.in.
branza zywnosci funkcjonalnej, zywnosci ekologicznej, Zzywnosci regionalnej
i tradycyjnej. Taki podzial oraz takie nazwy branz zostaly zaproponowane, m.in.
przez Agnieszke Obiedzinska w przygotowanym przez nig w 2014 roku raporcie”.
Zywno$¢ funkcjonalna jest definiowana jako zywno$é, ktéra wptywa na organizm
w wigkszym zakresie niz w aspekcie odzywczym, ponadto zostala odpowiednio
przebadana pod tym katem”. Zywno$é¢é ekologiczna to okre$lenie Zywnosci pro-
dukowanej metodami rolnictwa ekologicznego. W takim rolnictwie nie uzywa sie¢
nawozow sztucznych i pestycydow.

Ekologiczna produkcja zywno$ci gwarantuje ochrone zdrowia ludzi
i srodowiska - co oznacza, ze naturalne ekosystemy nie s3 dodatkowo obcigzone
oraz wspierany jest rozwdj rolnictwa’®. Definicja Zywnosci regionalnej oraz trady-
cyjnej jest czesciowo regulowana prawnie. Mowi o tym ustawa z 17 grudnia 2004 r.
o rejestracjiiochronie nazw i oznaczen produktéw rolnych i srodkéw spozywczych
oraz o produktach tradycyjnych. Uporzadkowata ona polski systemu produktéw
regionalnych oraz tradycyjnych”. Zgodnie z tym aktem za produkty tradycyjne
uwaza si¢ produkty rolne i $rodki spozywcze, (...) oraz napoje spirytusowe, (...)
ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci wynikajg ze stosowania tra-
dycyjnych metod produkgji, za ktore uwaza sie metody wykorzystywane od co
najmniej 25 lat. Szerokie pojecie Zzywnosci tradycyjnej zostalo wprowadzone do
zycia przez Rozporzadzenie Rady WE nr 510/2006 z 20 marca 2006 r. w sprawie

73 Krajewski K., Przyczyny, kierunki rozwoju i segmentacja rynku zywnosci prozdrowotnej na tle
doswiadczen swiatowych, ,,Zywnoé(’:”, 1999, vo. 4 no. 21, s. 150.

7 Obiedzinska A., Ekspertyza ,,Przemyst spozywczy”, [W:] System Wymiany Informacji o Roz-
norodnosci Biologicznej w Polsce [dostep: 20.03.2022]. http://biodiv.gdos.gov.pl/protokol-z-nagoi/
ekspertyzy/a.-obiedzinska_przemysl-spozywczy.pdf

75 Kubinski T., Zywnoéc’ funkcjonalna, ,,Zycie Weterynaryjne”, 2010, vol. 85, no. 11, s. 932.

76 Pietra$ E., Zywno$¢ ekologiczna, [W:] Narodowe Centrum Edukacji Zywieniowej [dostep:
20.03.2022]. https://ncez.pl/abc-zywienia-/co-kryje-etykieta/zywnosc-ekologiczna

77 Jeczmyk A., Tradycyjne i regionalne produkty Zywnosciowe jako element rozwoju gospodarstw
agroturystycznych, [w:] Innowacyjnos¢ w turystyce wiejskiej a nowe mozliwosci zatrudnienia na obsza-
rach wiejskich, red. W. Kaminska, Warszawa, Studia KPZK PAN, t. CLXIII, 2015, s. 146.
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ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rolnych i $rod-
koéw spozywczych oraz Rozporzadzeniem Rady WE nr 509/2006 z 20 marca 2006 .
w sprawie produktéw rolnych i srodkéw spozywczych bedacych gwarantowanymi
tradycyjnymi specjalnosciami, a takze Ustawg z 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczen-
stwie zywnosci i zywienia’. Pojawienie si¢ tych typdw zywnosci wptywa na trendy
i mody obserwowane na rynku.

Inne podejscie strukturalne do rynku zywnosci pozwala na wydzielenie takich
branz jak”:

« branza migsna i wyrobow z migsa,
 branza owocowo-warzywna,

o branzaryb,

o branza mleczarska,

+ pasze i karmy dla zwierzat,

o« produkty przemiatu zboz,

e napoje,

« wyroby piekarskie i maczne,

o olejei tluszcze,

o inne produkty spozywcze.

Jest to podejscie sprzedazowe, dos¢ bliskie podej$ciu marketingowemu.

Rynek zywnosci jest zlozony i ma wielu uczestnikéw, ktérych mozna w rézny
sposob pogrupowa¢. Powstajg miedzy nimi rézne relacje oraz strefy wptywu, ktore
wplywaja na efektywno$¢ dziatan na rynku zywnosci. Przykladowo, producent zyw-
nosci pozostaje w relacji z hurtownikiem, a ten z kolei z detalistg i odbiorcg finalnym.
Wszyscy powinni teoretycznie dziala¢ wspolnie dla osiggniecia sukcesu rynkowego.

2.1. Komunikacja marketingowa na rynku zywnosci w latach
20. XXI wieku - metodologia badan oraz uzasadnienie wyboru
metody badawczej

Aby przebada¢ zjawisko nowoczesnej komunikacji marketingowej w kon-
tekécie odbioru jej przez klientéw, autorka niniejszej ksigzki przeprowadzita
badania obserwacyjne na rynku zywnosci, badania literaturowe, a takze badania
z zakresu etnografii wirtualnej. Wszystkie te dziatania pozwolily jej na zapro-
jektowanie badania kwestionariuszowego, a nastepnie przeprowadzenie badania
metoda ankietowa. To ostatnie badanie zostanie zaprezentowane w dalszej czesci
niniejszego opracowania. Zintegrowana komunikacja marketingowa to podejscie

78 Kupracz M., Z problematyki zywnosci tradycyjnej, Studia Regionalne i Lokalne, 2007, nr 4(30), s. 101.
7 GUS, Nakfady i wyniki przemyslu w 2012 r, na podstawie przychodéw ze sprzedazy
(z uwzglednieniem podatku akcyzowego), dla przedsigbiorstw zatrudniajacych pow. 49 oséb.
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holistyczne, stad wlasnie powstal pomyst na podejscie do tematu prezentowanego
w niniejszej ksiazce za pomoca tak wielu narzedzi badawczych. Mialo to stuzy¢
dokladnemu przeanalizowaniu komunikacji marketingowej na rynku zywnosci
w latach 20. XXI wieku w wielu aspektach. Dla autorki istotne byto to, jak trafiaja
do klientéw komunikaty, jak sa one przez nich odbierane, jak sg konstruowane
i jakie jest oczekiwanie klientéw w stosunku do tej komunikacji.

2.1.1. Obserwacja w badaniach marketingowych

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, jaka jest réznica miedzy badaniami rynkowymi

a marketingowymi. Dzigki badaniom rynkowym mozna pozna¢ rzeczywistos¢

oraz prognozowac rozwoj, natomiast badania marketingowe pozwalaja zmienia¢

status organizacji, a co za tym idzie wplywac na przyszle losy rynku, w ktérym
sie funkcjonuje®. Mozna powiedzie¢ réwniez, ze badania marketingowe s3 bada-
niami rynkowymi o nastawieniu jakosciowym. Jednakze coraz czesciej wykonuje
sie réwniez badania ilo$ciowe, ktére z powodzeniem sprawdzajg si¢ w badaniach
marketingowych. Z punktu widzenia postawionego problemu marketingowego
zachowanie trafnosci badania oraz konieczno$¢ uzyskania stosownych danych
przemawiaja za integrowaniem metod ilosciowych i jakosciowych®. Mozna je
przeprowadza¢ réznymi metodami, ale czgsto uzupelniane sg lub poprzedzane
obserwacjami prowadzonymi przez badaczy. Obserwacje zajmuja szczegélne
miejsce w badaniach zachowan konsumenckich. Jej celem moze by¢ gromadzenie
informacji o reakcjach konsumentdéw na oferte rynkowa w zakresie produktow
nowych, juz istniejacych, opakowan i innych elementéw?.

Wyrdznia sie obserwacje®:

« bez interwencji - jej celem jest opis naturalnie wystepujacych zachowan bez
ingerowania w nie przez badacza. Jest to metoda charakteryzujaca si¢ wysoka
trafnos$cig ekologiczna. Kiedy taka obserwacja odbywa si¢ w warunkach natu-
ralnych, nazywamy ja obserwacja naturalng. Ta metoda jest wykorzystywana
gltéwnie w psychologii i etologii.

+ z interwencja — obejmujg sytuacje, gdy badacze ingeruja w spontaniczny tok
zdarzen. Wyrdznia sie trzy typy tego rodzaju obserwacji:

- obserwacje uczestniczacg — badacz sam uczestniczy w sytuacji, ktéra jest
przedmiotem jego obserwacji;

8 Réznice w badaniach rynkowych i marketingowych, [W:] Cebris.pl [dostep:20.08.2022]. https://
cebris.pl/roznice-w-badaniach-rynkowych-i-marketingowych/

8 Boskar T., Integrowanie badat ilosciowych i jakosciowych w rozwigzywaniu probleméw marke-
tingowych, ,,Marketing i rynek’, 2009, nr 2.

82 Gorska-Warsewicz H., Op.cit., s. 460.

8 Shaughnessy J.J., Zechmeister J.S., Zechmeister E.B., Rucinska M., Metody badawcze w psycho-
logii, Gdansk, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2002, s. 86.
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- obserwacje ustrukturowang — moze by¢ prowadzona w warunkach natural-

nych lub w laboratorium, badacz wywotuje interesujgce go zdarzenia;

- eksperyment naturalny - badacz manipuluje wieloma zmiennymi

w warunkach naturalnych i okresla ich wptyw na zachowanie.

Autorka ksigzki, jako metode badawcza na potrzeby tej ksigzki, wybrata
obserwacje uczestniczaca, ktérg mozna zakwalifikowa¢ do jako$ciowych metod
badawczych. W obserwacji uczestniczacej badacz przyjmuje podwdjna role,
zaréwno jako osoby przeprowadzajacej badanie, jak i angazujacego si¢ uczest-
nika konkretnego wydarzenia lub ciggu zdarzen. Autorka, prowadzac badania,
prowadzita obserwacje jako uczestnik rynku spozywczego w latach 2019-2022.
Poczynione spostrzezenia pozwolily jej na wyciagniecie wnioskow zawartych w tej
ksigzce oraz pozwolily przygotowaé badanie ankietowe. Badania obserwacyjne
zostaly uzupelnione przez etnografi¢ wirtualng.

2.1.2. Etnografia wirtualna jako metoda badania form komunikacji
w XXI wieku

W styczniu 2022 liczba internautéw w Polsce wyniosta 30 mln. Srednio
dziennie korzystato z tego medium 25,3 mln os6b*’. Na $wiecie uzytkownikéw
Internetu w tym samym czasie byto juz 4,95 miliarda®. Jest wiec nie tylko wazne,
ale i konieczne kierowanie przekazow marketingowych do klientéw przez Inter-
net. Wraz z nadej$ciem Web 2.0 ,,nieformalny monopol mediéw na gromadzenie
i dystrybucje informacji przestaje istnie¢. Inicjatywa w tym zakresie przechodzi
do tysiecy indywidualnych oséb, ktérych podstawowym kapitalem jest zazwyczaj
wylacznie wiedza o tym, jak samodzielnie uczyni¢, by okreslone informacje stalty
sie informacjami publicznymi”®. Zalozenia Web 2.0 staly si¢ fundamentem dla
mediéw spotecznosciowych (ang. social media)¥’. Nie sposéb prowadzi¢ rozwazan
na temat wspolczesnej komunikacji marketingowej z pominieciem sieci.

Srodowisko Internetu i mediéw spotecznosciowych jest specyficznym polem
dla badan naukowych. Musialy si¢ one zmieni¢ i dopasowa¢ do charakteru
Internetu. Techniki i metody badawcze musza uwzgledniaé osiagniecia techno-
logiczne i komunikacyjne i za nimi podaza¢. Jedng z intensywniej rozwijajacych

8 Najpopularniejsze portale i aplikacje w styczniu 2022 roku. Oto obraz polskiego Internetu [ba-
danie mediapanel], [W:] interaktywnie.com [dostep: 20.03.2022]. https://interaktywnie.com/biznes/
newsy/biznes/najpopularniejsze-portale-i-aplikacje-w-styczniu-2022-roku-oto-obraz-polskiego-int
ernetu-badanie-mediapanel-261926

% Kemp S., Digital 2022: Global Overview Report, [W:] Datareportal [dostep: 26.02.2022]. https://
datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report

8 Gogolek W., Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Warszawa, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, 2010, s. 160.

% Jurek K., Badania spoleczne w internecie. Wirtualna etnografia w teorii i praktyce, Nauka
I Szkolnictwo Wyzsze, 2013, vol. 1, no. 41, 86.
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sie metod badawczych wykorzystywanych w tym celu jest wirtualna etnografia
(z ang. virtual ethnography). W literaturze moéwi si¢ o e-etnografii, netnografii,
cyber-etnografii®®. Jest to taki rodzaj badan jako$ciowych online, w ktorych przed-
miotem zainteresowania sg zbiorowo$ci wylaniajace si¢ i przeksztalcajace w toku
komunikacji za po$rednictwem komputera®. Jedna z podstawowych technik etno-
graficznych online (ale takze etnografii tradycyjnej) jest obserwacja, ktéra moze
przybiera¢ rdzne warianty, analogicznie jak w obserwacji tradycyjnej*:

« Pierwszym jest obserwacja czynna - badacz sam jest uzytkownikiem ustug in-
ternetowych (np. czatow, portali, sklepéw internetowych, mediéw spoleczno-
sciowych: blogéw i mikroblogéw, wirtualnych $wiatéw tzw. Second Life, ser-
wisow spolecznosciowych typu Facebook, Twitter) i wtapia sie¢ w srodowisko,
ktdre chce poznac, wiaze si¢ to z pelnym cztonkostwem w danej grupie.

« Drugi wariant opiera si¢ na uczestnictwie biernym lub peryferyjnym - badacz
przyglada si¢ aktywnosci uzytkownikow ,,z boku”, nie wplywa swoja obecno-
$cig na ich zachowania.

o Trzeci wariant ma charakter posredni - badacz jest aktywny, podejmuje dziata-
nia w obrebie grupy, ale nie angazuje si¢ w pelni, nie wplywa na system warto-
$ci grupy, realizowane cele.

W tej ksiazce etnografia wirtualna jest traktowana jako metoda pomocnicza,
ktoéra pozwolita autorce wyznaczy¢ kontekst srodowiskowy, w jakim odbywa sie¢
percepcja komunikatéw marketingowych na rynku zywnosci. Wyniklo to z tego,
ze obserwacja w ujeciu tradycyjnym, aczkolwiek pomocna, okazala si¢ niewystar-
czajaca, gdyz wiekszo$¢ zjawisk, o ktérych tu mowa ma swoje miejsce w sieci i nie
sposdb od tego juz uciec. Badania z zakresu etnografii wirtualnej byly prowadzone
w szeroko rozumianych mediach spolecznosciowych w latach 2020-2022.

2.2. Producenci zywnosci

Niniejszy rozdzial oraz kolejne powstaly na podstawie obserwacji wlasnych
autorki poczynionych na polskim rynku spozywczym oraz na podstawie badan
literaturowych, a takze etnografii wirtualnej. Polski przemyst spozywczy jest jedng
z najbardziej istotnych sil napedzajacych gospodarke, np. Warto$¢ wytworzonych
przezbranze¢ rolno-spozywcza produktéw wyniostaw2019r. 393 mld z*!. Obejmuje

% Ibidem str. 87.

% Szpunar M., Komunikacja CMC i jej wplyw na procesy komunikacyjne, [W:] Teorie komunikacji
i mediow, red. M. Graszewicz, J. Jastrzebski, Wroctaw, Atut, 2009, s. 294-295.

% Jurek K., Op.cit., s. 90.

! Przemyst rolno-spozywczy w Polsce. Analiza rynku, [W:] Spozywcze Technologie [dostep:
12.07.2022]. https://www.spozywczetechnologie.pl/miesne-technologie/wiadomosci-branzowe/669/
przemysl-rolno-spozyweczy-polsce-analiza-rynku#_ftn1
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ona dzialalnos¢ rolniczg oraz przetworstwo. Struktura rolniczej produkeji towa-
rowej wskazuje, Ze rolnictwo skupia si¢ w duzej mierze na produkcji odzwierzecej
(Wykres 2.1). W okresie dziesigeciu miesigcy 2021 r. odnotowano wzrost wartosci
eksportu towardw rolno-spozywczych z Polski. Od stycznia do pazdziernika 2021 r.
sprzedaz towaréw rolno-spozywczych za granice osiggnela 30,5 mld EUR
(138,8 mld z1), 0 6,7% wigcej niz rok wczesniej*”. Jednakze polscy producenci zyw-
nosci to nie tylko rolnicy, ale ogromna liczba zakladéw przetwoérczych. Sg wsrod
nich mleczarnie, piekarnie, producenci win, zaklady przetwdrstwa owocowo-
-warzywnego, zaklady przetwdrstwa migsnego itp. Jest to bardzo preznie rozwija-
jaca sie czes¢ polskiej gospodarki. Polskie przedsigbiorstwa produkujace zywnos¢
czesto zyskuja na propagowaniu i promowaniu polskiej zywnosci zagranica.
W ciagu ostatnich 20 lat polski sektor spozywczy przeszedl znaczace przeobraze-
nia. Stanowil jedna z branz, ktdre najszybciej odrodzily si¢ po kryzysie zwigzanym
z transformacjg ustrojowa, stajac si¢ jednoczesnie waznym stymulatorem wzrostu
gospodarczego. Dzigki stalemu rozwojowi technicznemu, technologicznemu
i organizacyjnemu sektora Polska weszta do czotéwki nowoczesnych i innowacyj-
nych europejskich producentéw zywnosci. Efektem jest m.in. niezwykly sukces
eksportowy polskich przedsigbiorstw?.

Wykres 2.1. Struktura rolniczej produkcji towarowej w 2018 roku

Zrodlo: Rolnictwo i gospodarka zywnosciowa w Polsce. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
Praca zbiorowa pod redakcjg Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej, Warsza-
wa 2019.

%2 Nadal dobre wyniki w eksporcie artykutow rolno-spozywczych, [W:] Krajowy Osrodek
Wsparcia Rolnictwa [dostep: 26.02.2022]. https://www.kowr.gov.pl/biuro-prasowe/aktualnosci/
nadal-dobre-wyniki-w-eksporcie-artykulow-rolno-spozywczych

% Sektor spozywczy w Polsce. Profil sektorowy., Departament Informacji Gospodarczej Polska
Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A., 2013, 5.3.
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2.3. Kanaly dystrybucji produktéw spozywczych

Wedtug analizy Research and Markets, najpdzniej do 2025 r. rynek produktow
spozywczych w Polsce ma przebi¢ barier¢ 100 mld dolaréw®. Wartos¢ polskiego
rynku zywnosci ciaggle rosnie. Obserwuje sie, ze okresowo w zwiazku z rozprze-
strzenianiem si¢ wirusa COVID-19 od 2020 roku konsumenci masowo ruszyli do
sklepow, wykupujac migso, kasze, ryz, makarony oraz inne produkty spozywcze.
Epidemia zwigkszyla popyt. Ale trend ten nie wydaje si¢ utrzymywac w dluzszym
okresie. Oczywiscie obawa przed COVID-19 i przymusowg izolacja sprawiaja, ze
konsumenci gromadza zapasy, ale kompensuje si¢ to rzadszymi zakupami rozto-
zonymi w czasie. Wigkszym zagrozeniem dla detalistow spozywczych sg przestoje
zwigzane z absencjg pracownikow i to moze powodowaé pewne przestoje w pracy
placowek handlowych. Dodatkowe zagrozenie, ktére nalezy bra¢ pod uwage na
rynku spozywczym, to trwajaca od lutego 2022 wojna na Ukrainie, ktéra réwniez
blyskawicznie wptyneta na sktonnos¢ do robienia zapaséw wsrdd polskich klien-
tow. Sytuacje te wplywaja zaréwno na hurtownikéw, jak i na detalistéw branzy
SpOZywczej.

Dystrybucja produktéw spozywczych na rynku konsumenckim to sposob ich
udostepniania kupujacym we wlasciwym miejscu, czasie, w odpowiadajacej ich pre-
ferencjom ilosci oraz asortymencie. Na rynku spozywczym stosowana jest zaréwno
dystrybucja bezposrednia, jak i posrednia®. Dystrybucja bezposrednia zajmuja sie
podmioty detaliczne (w tym sprzedawcy plodéw rolnych), natomiast posrednia sto-
suje sie, gdy sprzedawane sa standardowe produkty. Rynek sklada si¢ z duzej liczby
rozproszonych geograficznie konsumentéw, ktdrzy nabywaja w ramach pojedynczej
transakcji zréznicowany asortyment produktéw spozyweczych.

Dystrybucja produktéw spozywczych jest niezwykle wazna w rozwazaniach
nad komunikacja marketingowa, gdyz wplywa na ksztalt tej komunikacji i jej
uwarunkowania. Przy sprawnym i efektywnym rozwigzywaniu zadan logistycz-
nych - dystrybucja obok pozostalych elementéw marketingu-mix: produktu, ceny,
promocji - decyduje o sukcesie rynkowym przedsigbiorstwa®. Od tego, jaki model
dystrybucji jest przyjety w danym przypadku zalezy podejscie do relacji klient
- przedsigbiorstwo i ich catoksztalt. Waznym tematem zwigzanym z szeroko pojeta
dystrybucja jest przechowywanie oraz przewoéz artykuléw zywnosciowych. Sa to
towary specyficzne, wymagajace specjalnego traktowania. Muszg one dotrze¢ do

% Wartos¢ rynku handlu zZywnoscig w Polsce wkrétce moze przekroczyé 100 mld dolaréw, [W:]
Forsal.pl [dostep: 15.02.2022]. https://forsal.pl/biznes/handel/artykuly/8357759,wartosc-rynku-
handlu-zywnoscia-w-polsce-wkrotce-moze-przekroczyc-100-mld-dolarow.html

% Witek-Hajduk M.K., Modele biznesu przedsigbiorstw przemystu spozywczego a systemy dystry-
bucji produktow spozywczych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, 2012,
nr 237.

% Janczewska D., Tworzenie wartosci dystrybucji w procesie zarzgdzania marketingowo-logistycz-
nego na przykladzie sektora spozywczego, ,Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie”, 2011, nr 12.

44



zamawiajgcego $wieze i pozostac takie przynajmniej przez jakis czas, zanim trafig

do klienta”.

Na rynku débr konsumpcyjnych funkcjonujg®:

1. Tradycyjne przedsigbiorstwa hurtowe. Spetniajace funkcje hurtowni, magazy-
nujacych duze ilo$ci towardw, zaopatrujace mniejsze jednostki hurtowe, sklepy,
markety.

2. Posrednicy handlowi. Spelniajacy wyodrebnione funkcje hurtowe, uzgodnione
z producentami — np. centralne przedstawicielstwo jednego producenta.

3. Magazyny dystrybucyjne. Spelniajace szersze funkcje niz hurtownie, ustugi
dystrybucyjne - np. konfekcjonowanie.

4. Detaliczne jednostki handlowe. Sieci supermarketow, sklepy specjalistyczne,
sklepy patronackie i firmowe.

Do grupy detalistow na polskim rynku spozywczym mozna zaliczy¢ wszelkie
podmioty, ktorych klientem jest finalny klient dobr spozywczych, beda to wiec:

1. rolnicy sprzedajacy swoje produkty bezposrednio klientom finalnym - np.
na bazarach, czy w formie sprzedazy bezpos$redniej jezdzac do klienta lub np.
w ramach wlasnego gospodarstwa,

2. mali producenci zywnosci ekologicznej,

drobne sklepy spozywcze,

4. cukiernicy wytwarzajacy wyroby cukiernicze na zamdwienie klienta np. pra-
cownie wypiekow artystycznych,

5. markety osiedlowe,

6. sklepy wielkopowierzchniowe, oferujgce swoim klientom szerszy asortyment
niz tylko produkty spozywcze,

7. sklepy internetowe z zywnoscig.

Rozwdj detalicznej sprzedazy internetowej produktow spozywczych jest nie-
watpliwie czynnikiem zmieniajagcym reguly na tym rynku, poniewaz powoduje
powstanie calkowicie nowego obszaru konkurencyjnego. Detalisci, sprzedawcy
dzialajacy na rynku sprzedazy internetowej i inni uczestnicy rynku muszg dosto-
sowac sie do nowych wymagan o charakterze indywidualnym. Moze to by¢ np.
bezpieczna obstuga produktéw zywnosciowych wraz z rozwigzaniem szeregu pro-
blemoéw logistycznych, ktére pojawiajg si¢ np. w przypadku zywnosci wymagajacej
niskiej temperatury przechowywania i transportu.

Celem detalistow produktow spozywczych jest, jak w kazdym przypadku
biznesowym, maksymalizacja osigganego zysku. Niemniej jednak, do tego zysku
moga oni dazy¢ réznymi drogami, np. przez maksymalizacje liczby transakeji
lub zwiekszanie grupy lojalnych klientéw. Na rynku detalistow spozywczych
istnieje ogromna konkurencja i o tym nalezy pamigta¢ przy projektowaniu roz-

w

°7 Dystrybucja produktow Zywnosciowych, [W:] Logistyka w Polsce [dostep: 12.07.2022]. http://
www.logistykawpolsce.pl/artykuly/dystrybucja_produktow_zywnosciowych,36.html
% Ibidem.
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wigzan z zakresu budowania relacji z klientami oraz komunikacji marketingowe;j.
Moga oni wykorzystywaé caly wachlarz nowoczesnych narzedzi komunikacji
marketingowej, zeby dotrze¢ do klienta finalnego. A nawet sa do tego zmuszani
przez niezwykle konkurencyjne otoczenie. Pomijajac aspekt konkurencyjny, na
detalistow na rynku produktéw spozywczych wplywa wiele czynnikéw, zaréwno
wywodzacych sie z dalszego, jak i blizszego otoczenia. Sg to roznego rodzaju
normy i przepisy prawne, mody i trendy wsrdd klientéw, a takze naciski i dziata-
nia konkurencji. Duzy wplyw na to, w jaki sposob sg postrzegani detali$ci przez
klientéw ma to. jaki towar zostal im dostarczony przez hurtownikéw, nie jest to
wiec co$ na co do konca wptyw ma detalista. Aby zminimalizowaé ryzyko z tym
zwigzane, detalista powinien rozwaznie dobiera¢ swoich dostawcow. Istotne jest
takze to, w jakim opakowaniu produkt jest oferowany przez dostawce. Poza pro-
mocja — komunikaty marketingowe oferentéw przenoszone sa poprzez systemy
identyfikacji, za posrednictwem produktéw (ich nazw, koloréw i ksztaltéw), cen
oraz kanaléw dystrybucji (ubioru i zachowania sprzedawcéw, ekspozycji oferty,
lokalizacji firmy)*. Nie zawsze dostawca ma na to wptyw. Opakowania produktow
nazwane s3 ,niemym sprzedawcg” .

Silny trend ekologiczny zmusza niejako detalistow do zastanowienia sie,
w jakich opakowaniach oferuja produkt swoim klientom. Dla klientéw ma coraz
wieksze znaczenie, czy np. opakowanie jest biodegradowalne (np. opakowanie
kompostowane na owoce) lub bedzie je mozna wykorzysta¢ ponownie po zuzyciu
produktu (np. wykorzystanie szklanych opakowan po jogurtach jako swiecznikow).
Mozna zalozy¢, ze zalezy to od $wiadomosci ekologicznej klientow, ale i od innych
czynnikow, np. demograficznych. Coraz czeéciej klienci decydujg si¢ na nabywa-
nie produktéow w duzych opakowaniach, badZz w opakowaniach zbiorczych bez
opakowan jednostkowych (minimalizacja odpadu), czy poszukiwanie produktow,
ktérych opakowania mogg mie¢ dodatkowe zastosowania'®’.

Opakowania biodegradowalne moga by¢ kompostowalne. Sg one tworzone
z naturalnych skladnikéw takich jak soja, kukurydza czy ziemniaki. Ich szybki
rozklad wplywa na wzbogacenie gleby, ale ma takze inne szeroko opisywane
i pozytywne wlasciwosci, ktore zwigzane sg ze zmniejszeniem $ladu weglowego
oraz emisji gazow cieplarnianych'®.

Mowigc o aspekcie ekologicznym warto zauwazy¢, ze opakowania powinny
by¢ odpowiednio oznakowane, tak aby przyblizy¢ ich wlasciwosci ekologiczne
klientowi. Detalisci réwniez powinni na to zwroci¢ uwage przy wybieraniu pro-

% Ph. Kotler, 1988, Op.cit., s. 588.

190 Szymoniuk B., 2019, Op.cit., s. 23.

1% Szymoniuk B., Jak promowac proekologiczny styl zycia i gospodarowania, Politechnika Lubelska
2015, s. 13.

12 Czym charakteryzujg si¢ opakowania kompostowalne?, [W:] pkt.pl [dostep: 12.07.2020].
https://www.pkt.pl/artykul/czym-charakteryzuja-sie-opakowania-kompostowalne-40137
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duktéw u hurtownikéw lub wlasnym pakowaniu produktéw (np. w przypadku
internetowych sklepdw z zywnoscia). Oczywiscie, oprdcz aspektu ekologicznego,
opakowanie warto rozpatrywa¢ pod katem marketingowym, czyli warto oceni¢
mozliwosci przyciagniecia klienta przez opakowania nie tylko do produktu, ale
i catego asortymentu detalisty.

Producenci opakowan maja wiec coraz wiecej wyzwan. Opakowanie nie tylko
musi pelni¢ swoje podstawowe funkcje, ale oczekuje sie od niego coraz wigcej
i coraz czesciej stanowi o tym, czy produkt mozna uzna¢ za ekologiczny w 100%
czy nie. Klienci bardzo réznie postrzegaja opakowania, rdzna jest tez ich percepcja.
Niektorzy nie zauwazajg réznic, czy specjalnych oznaczen umieszczanych na opa-
kowaniach. Niektdre firmy proponuja klientom opakowania pseudoekologiczne,
czyli np. papier z nadrukiem, ktéry imituje opakowanie biodegradowalne. Istot-
nym wydaje si¢ sprawdzenie, czy i na co klienci zwracaja uwage w opakowaniach.

Zwlaszcza, ze odnosi si¢ to do zakupowych bodzcéw wzrokowych, ktére sg
najwazniejsze (jego udzial w postrzeganiu wynosi az 83%, podczas gdy udzial
pozostalych: stuchu, wechu, dotyku oraz smaku jest duzo mniejszy'®®). W dalszej
cze$ci tej ksigzki ukazano badania, ktére obejmujg m.in. te problematyke.

2.4. Gastronomia a wykorzystanie narzedzi komunikacji
marketingowej

Branze gastronomiczng postanowiono wydzieli¢c w niniejszej ksigzce jako
oddzielng grupe interesariuszy na rynku spozywczym, poniewaz jest ona dos¢
specyficzna. Restauratorzy stanowig nie tylko sprzedawcow, ale i klientéw na tym
rynku. Swoim klientom z kolei oferuja nie tylko produkty, ale przede wszystkim
usluge gastronomiczna, ktéra to wlasnie odrdznia ich od detalistow na tym rynku.

Grupa lojalnych odbiorcéw w restauracjach i barach, podobnie jak w innych
przedsiebiorstwach, jest niezbedna do osiagniecia sukcesu i zyskow. Restauracje
zaczynaja dostrzegac coraz wieksza role mediow spolecznosciowych w budowaniu
relacji z klientami. Wykorzystanie przez restauracj¢ narzedzia, jakim sa media spo-
tecznosciowe, w relacjach z ich klientami moze zapewni¢ im nastepujace korzysci:
« regularny i ciggly kontakt z klientami restauracji,

« mozliwos$¢ nawigzania dialogu z klientami,

+ pozyskanie usystematyzowanej bazy danych, ktdra dzieki wykorzystaniu opro-
gramowania CRM moze by¢ cennym zrédlem informacji o kliencie dla restau-
racji,

 indywidualizacja klienta, a tym samym - stworzenie spersonalizowanej oferty
odpowiadajacej jego aktualnym oczekiwaniom;

1% Ile dostarczajg informacji zmysly cztowieka, [W:] swiatlo.tak.pl [dostep: 20.02.2022]. http://
www.swiatlo.tak.pl/1/index.php/zmysly_czlowieka/
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« mozliwos¢ poznania oczekiwan kazdego klienta z osobna, co moze zapewni¢
stworzenie oferty doktadnie odpowiadajacej ich oczekiwaniom.

Dla budowania zyskownych i dltugotrwalych relacji z klientami w lokalach
gastronomicznych, bardzo istotny jest sposob, w jaki przebiega proces komu-
nikowania si¢ z rynkiem. Rola kontaktu z konsumentami jest znana od samego
poczatku istnienia marketingu. Media spolecznos$ciowe niewatpliwie nadaja
nowy ksztalt i sens tej komunikacji oraz otwieraja nowe, nieznane dotad moz-
liwosci. Jezeli przyja¢, ze w komunikacji najwazniejszy jest zasieg kanatu, to
media umiejscowione w sieci niewatpliwie umozliwiaja komunikacje najwyzszej
jakosci. Dla generujacych przekaz marketingowy istotne jest to, z jakim odbiorca
maja do czynienia. Mozna réwniez moéwic o tzw. spotecznosciowym CRM, ktory
doskonale wykorzystuje mozliwosci budowania relacji klient-firma za pomoca
narzedzi oferowanych przez media spolecznosciowe. Moga by¢ tu rozpatrywane
rézne aspekty takie jak marketing, sprzedaz czy obstuga i wsparcie posprzeda-
zowe. W efektywnej komunikacji marketingowej wazna jest mozliwo$¢ szybkiego
uzyskania informacji zwrotniej od klienta o skutecznosci zastosowanych narzedzi
promocyjnych. Spotecznosciowy CRM pozwala na zarzadzanie wydarzeniami oraz
$ledzenie kampanii marketingowych poprzez media spolecznosciowe. Jest takze
skutecznym narzedziem do $ledzenia wspolpracy z klientami i pomiedzy samymi
klientami. Zwieksza wiedze firmy o dostepnych innowacjach, a takze o sprzedazy
za pomocg medidéw spolecznosciowych.

Lokale gastronomiczne, jak juz wcze$niej wspomniano, coraz czesciej decyduja
sie na rozpoczecie swoich dziatan w mediach spolecznosciowych. Social media
moga zosta¢ wykorzystywane w restauracjach do osiagniecia réznych celow.
Najczesciej jednak uzywane sa w odniesieniu do dziatan promocyjnych lokalu,
w celach PR-owych oraz sprzedazowych. Media spotecznosciowe brane sg row-
niez pod uwage przy ksztaltowaniu wizerunku firmy i wprowadzaniu nowych
produktow i ustug na rynek. Kazde z medidéw oferuje rézne mozliwosci, z ktorych
restauracja moze korzysta¢ podczas budowania relacji z klientem.

Fanpage restauracji to efektywne narzedzie do budowania wizerunku. Z ta
pomocg mozliwe jest wejscie w dialog z potencjalnymi lub stalymi klientami,
czy zbieranie opinii na temat miejsca, dan i obstugi czy atmosfery. Media spo-
tecznosciowe daja restauracjom oraz innym lokalom gastronomicznym ogromne
mozliwosci w zakresie budowania relacji z klientami. Pozwalajg, aby w odpo-
wiedni sposob skierowaé swdj przekaz marketingowy. Przez fakt, ze z mediow
spoleczno$ciowych korzysta znaczaca wiekszos¢ ludzi, stanowia one znakomite
zrédlo przekazu informacji, odgrywaja réwniez niezastgpiona role w komunikacji
restauracji z potencjalnymi klientami. Restauracja decydujac si¢ na skorzystanie
z portalu spolecznosciowego pozwala na obserwacje swojej dzialalnosci przez
klientow oraz sama jest w stanie zbiera¢ cenne informacje na temat grupy kon-
sumentow. Restauracja, ktéra w aktywny oraz sumienny sposéb prowadzi swoje
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media spotecznosciowe, zacheca klienta oraz sprawia wrazenie placoéwki podaza-
jacej za panujacymi trendami i modg. Wspdtpraca z konsumentem poprzez portal
spoleczno$ciowy umozliwia réwniez zbudowanie z nim trwalej relacji, z ktorej
obie strony moga czerpa¢ zyski. Kontakt z klientem jest staly i przybiera ksztalt
pozadany przez firme.

Ponizej zostang zaprezentowane i omodwione konkretne przyklady dzialan
majacych na celu budowanie i utrzymywanie relacji przedsigbiorstw z branzy
gastronomicznej ze swoimi klientami za pomocg Social Mediéw. Jako przykiad
postuza rézne restauracje i lokale gastronomiczne znajdujace sie¢ w Lublinie.

Facebook okazal si¢ by¢ portalem cieszacym si¢ najwicksza popularnosciag
wsrod podmiotéw oferujacych ustugi gastronomiczne. W ramach analizy, na
przykladzie tego serwisu, postanowiono przeanalizowac¢ restauracje Koper Wtoski
u Braci Mazur mieszczacy sie przy ulicy Nadbystrzyckiej 25 w Lublinie. Od razu
po wejsciu na strone na Facebooku uzytkownik jest witany otwartym oknem czatu
z aktywnym chatbotem. Posty s3 tam zamieszczane niemalze codziennie. Zdjecia
cechujg si¢ duza estetyka wykonania. Wpisy sg bardzo kulturalne, napisane z klasa,
pomimo zmniejszenia dystansu poprzez zastosowanie bezposredniego zwrotu do
odbiorcéw ,,Kochani” z pominigciem formy grzecznosciowej. Publikowane wpisy
zawierajag w sobie elementy storytellingu, przekazujacego odbiorcom informacje
o restauracji i jej pracownikach (Rys. 2.1).

Rysunek 2.1. Przyktad komunikacji z klientami w restauracji Koper Wloski na portalu
Facebook

Zrédlo: Facebook.com [dostep: 14.02.2021]. https://www.facebook.com/wloskikoper/
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Zwrot ,Kochani”, zastosowanie zdrobnien ,,serniczki”, zwrotéw frazeologicz-
nych ,,pracuja na pelnych obrotach” czy element nazwy ,,u Braci Mazur” sprawia,
ze klienci nie traktuja restauracji tylko jako lokalu gastronomicznego, ale i jako
element spajajacy pewng spolecznos¢. Te elementy budujg rodzinng atmosfere.
Prowadzacy komunikacje poprzez ten kanal do zbudowania atmosfery rodzin-
nego domu wykorzystuje nawet trudng sytuacje pandemii, poprzez emanujgce
troska wspomnienie o mozliwosci ,,bezpiecznej dostawy”. Restauracja ta w swo-
ich komunikatach stara si¢ spowodowa¢, by jej klienci stali si¢ partnerami,
a nawet kim$ wiecej. Lojalno$¢ jest tu budowana na nostalgii i wspomnieniu
rodzinnego ciepla kojarzacego si¢ z domem. Cel zostaje osiggniety, co wida¢
w komentarzach zamieszczanych przez uzytkownikéw. W pelni sie angazujac,
nie tylko sg lojalnymi klientami potrafigcymi wybrac z szerokiego menu swoje
ulubione dania, ale polecajac je w bardzo pochlebny sposdb, stosujac przy tym
takie narzedzia uwypuklajace przekaz, jak pisanie kapitalikami oraz emotikony,
stajg sie partnerami.

Jednym z najbardziej efektywnych sposobéow komunikacji z internautami
jest niewatpliwie obraz. Instagram stanowi wiec bardzo che¢tnie wykorzystywany
przez restauratoréw kanal w komunikacji. Metody budowania relacji z klientami
w gastronomii za jego pomoca zostang przeanalizowane na przykladzie restauracji
Kardamon, mieszczacej sie przy ulicy Krakowskie Przedmiescie 41 w Lublinie.
Lokal prowadzi swoje konto réwniez na Facebooku, a takze ma zbudowang bar-
dzo estetyczna i funkcjonalng strone internetows. Niemniej komunikacja gtéwnie
opiera si¢ o tresci publikowane na Instagramie. Budowanie lojalnosci jest tu oparte
o zamieszczane zdjecia serwowanych potraw, wnetrz restauracji, jej go$ci.

Klimat lokalu i podejscie do klienta sg przekazywane za pomoca odpowiednich
fotografii. Zamieszczane obrazy sg opatrywane szerokimi opisami i hasztagami. Na
zdjeciach przedstawiajacych gosci pojawiajg si¢ tez pracownicy lokalu. Zazwyczaj
s3 w stosunkowo bliskim kontakcie - stojg blisko siebie, lub nawet si¢ obejmuja,
zawsze si¢ uSmiechajg. Komunikuje to jasno, ze klienci nie sg traktowani instytucjo-
nalnie, jak nabywca ustugi gastronomicznej, lecz jak mily gos¢. W zamieszczonym
powyzej przykladowym poscie obok zdjecia widnieje opis gosci i historii kryjacej
sie za jego powstaniem (Rys. 2.4). W opisie pojawiaja si¢ tez zdrobnienia imion
zaré6wno pracownicy, jak i jednej z goszczacych w restauracji kobiet. To buduje
atmosfere przyjazni. Nie jest to sprowadzone na grunt kolezenski, ale bariery
zostaja przelamane, a dystans skrdcony. Sama restauracja buduje zdjeciami swdj
wizerunek, skfadajac poniekad obietnice. Wszystkie elementy na fotografiach sa
zadbane, estetyczne i eleganckie - od zastawy, poprzez sposob podania potraw, po
wystrdj wnetrza. Sama nazwa restauracji — Kardamon, nawigzujaca do egzotycznej
przyprawy, jest obietnicg pewnego stylu zycia dang klientowi. Lokal w budowaniu
relacji postawil na przetamanie sztywnej etykiety i pokazuje swoje przyjazne, ciepte
nastawienie do klientéw. Stara sie przetama¢ schemat bycia ustugodawca i stac sie
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dla swoich klientéw gospodarzem, a z nich uczyni¢ gosci. W sposobie budowania
relacji klaruje sie che¢ pozyskania wiernego grona zwolennikéw i partneréw.

Lokale gastronomiczne istnieja w mediach spofecznosciowych nie tylko za
posrednictwem wlasnych, prowadzonych wewnetrznie kanaléw komunikacji.
Bardzo czgsto pojawiajg si¢ one w materiatach blogeréw i vlogeréw, czy to na
zasadzie subiektywnego rankingu czy platnej wspolpracy. W tej dziedzinie warto
przeanalizowa¢ aktywno$¢ Macieja Blatkiewicza. Od 2010 roku prowadzi on oso-
bistego bloga kulinarnego pod nazwg ,Maciej je” oraz kanaly w r6znych mediach
spolecznosciowych, takich jak Facebook (od 2018 roku), Instagram, YouTube,
a takze Twitter. Ma on bardzo duze zasiegi — 70,6 tys. obserwujgcych na Instagra-
mie, 212 tys. Subskrypcji na YouTube czy 76 tys. obserwujacych na Facebooku. Jego
dziatalno$¢ opiera si¢ na recenzowaniu lokali gastronomicznych. Jako niezalezny
tworca internetowy wzbudza zaufanie swoich odbiorcow, co sprawia, ze jest bardziej
godny zaufania w swoim przekazie niz najlepiej zaprojektowana kampania marke-
tingowa. Jego wiarygodnos¢ poteguje fakt, iz podejmuje si¢ wspotpracy dopiero po
zapoznaniu si¢ z produktem czy ustugg, nie decydujac si¢ na nig w ciemno. Jako
osobe o duzych zasiegach, mozna $mialo nazwac go influencerem. Lokale gastro-
nomiczne mogace si¢ poszczyci¢ jego pozytywna recenzja zyskuja wizerunkowo.
Od lat prowadzi on bloga, ale jego popularno$¢ znaczaco wzrosta w momencie
rozpropagowania kanatu na YouTube, na ktérym publikuje filmy, w ktérych na
biezaco recenzuje positki spozywane w restauracjach w calej Polsce oraz poza jej
granicami. Posiada on szeroka oferte wspdtpracy dla firm, w ktérej mieszczg sie
miedzy innymi promocja miast i regionéw, promocja produktéw czy product pla-
cement. Wtasnie w ramach takich dziatan Miasto Lublin podjeto z nim wspdtprace
w 2019 roku, w ramach obchodéw 450-lecia Unii Lubelskiej. Tworca odwiedzit
z kamerg szereg lokali lubelskich, miedzy innymi Mandragore, Armeni¢ czy Cafe
Teatralna. Pozytywne, a wrecz entuzjastyczne recenzje tych restauracji stanowily
gltéwny element budowy wizerunku i zabiegéw PR-owych. Wspoélpraca ta odbyta
sie w ramach promocji Miasta Lublin, ale tworca wspotpracuje tez bezposrednio
z restauracjami. W takiej sytuacji jest to jeszcze bardziej bezposredni komunikat do
klientéw o uczciwosci oferenta. Pozytywna recenzja jest dodatkowym elementem
majgcym na celu gtéwnie zawigzac relacje z nowymi klientami. Nastepnie, w ramach
jej utrzymania lokal musi podja¢ szereg kolejnych dzialan. Lokale decydujace sie
na tego typu wspolprace moga liczy¢ jednoczesnie na osiagniecie czesci zalozen
PR-owych oraz na wzrost rozpoznawalnosci, a takze skuteczng kampanie rekla-
mowg poniesiong stosunkowo niskimi naktadami finansowymi.

Innym przyktadem wykorzystania nowoczesnej komunikacji z klientami na
rynku gastronomii moze by¢ lubelska firma ParZona. Na rynku funkcjonuje mno-
stwo marek, ktére skutecznie wykorzystuja sile Internetu do budowania swojej
pozycji, a jedng z takich firm w branzy gastronomicznej jest wlasnie restauracja/
kawiarnia ParZona w Lublinie. W swojej ofercie firma ta posiada szeroki wybor
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produktow, np. burgery, pizze, zestawy $niadaniowe, kawy czy desery. Jest to oczy-
wiscie jedna z wielu restauracji mieszczacych si¢ w centrum miasta, wigc ma do$é
duza konkurencje. Jednak dziatania tej firmy wskazuja, ze mozna jg przedstawi¢
jako firme, ktora wykorzystuje potencjal mediéw spolecznosciowych do tego, aby
dociera¢ do swoich potencjalnych klientow. Biorac pod uwage media spoteczno-
$ciowe, restauracja ParZona jest aktywna na portalu Facebook i Instagram, a wiec
w idealnych miejscach, w ktorych tego typu marki moga skutecznie kreowa¢ swoja
historie, a takze dociera¢ do klientéw. Restauracje zazwyczaj chcg dociera¢ do
lokalnych klientow, ktérzy moga odwiedzi¢ dane miejsce w okreslonym czasie.
Jednak, budujac swoja pozycje na Facebooku, za pomocg pozytywnych opinii na
portalu majg réwniez szanse dotrze¢ do 0sdb przyjezdnych i turystéw, a wszystko
dzieki pozycjonowaniu w Google.

ParZona wykorzystuje portal stworzony przez Zuckerberga do komunikowa-
nia si¢ z klientami, przekazywania klientom najwazniejszych informacji o swojej
dzialalnosci, pokazywania swoich produktéw. Strone ParZona na Facebooku
obserwuje 11174 o0séb (stan na 01.04.2022). Zdecydowana wiekszos¢ klientoéw
odwiedza fanpage firmy w celu sprawdzenia menu, ktére zostalo umieszczone
w odpowiednio dopasowanej do tego zakladce. Dzigki zastosowaniu takiego roz-
wigzania, osoba odwiedzajaca profil restauracji nie bedzie musiata przegladac calej
tablicy, aby znalez¢ grafike z aktualnym menu. To z pewno$cig zaoszczedzi czas
i nie zniecheci klienta do ztozenia zamoéwienia. Dodatkowym ulatwieniem jest
pogrupowanie wszystkich dostepnych w restauracji rodzajow dan, czyli $niadania,
salatki i makarony, desery, kawy i napoje. Kolejnym elementem $wietnie wyko-
rzystywanym na profilu restauracji sg dobrej jakosci zdjecia przedstawiajace dania
przygotowywane na miejscu lub fotografie samego lokalu. Zdjecia, ktére angazuja
i zachecaja do polubienia, sg dopracowane i dobrze o$wietlone. Oddzialujg one na
wzrok klientéw i powoduja réwniez, ze klienci zaczynajg odczuwac gtod.

Powstaje pytanie, jaki wplyw na klientéw maja tresci publikowane na portalu
Facebookprzezrestauracje. DzigkiregularnemupublikowaniupostéwnaFacebooku
firma na biezaco moze informowac swoich klientéw o zmieniajacej sie ofercie,
zacheca¢ do sprébowania nowej potrawy lub przedstawi¢ zespot i pokazac jego
prace od kuchni, co uzytkownicy bardzo lubig. Wiele oséb jest ciekawych, jak
wygladaja codzienne obowiazki pracownikéw lub jak powstajg produkty serwo-
wane w lokalu. Z tego powodu publikacja filméw lub zdje¢ pokazujacych prace
zespolu jest niezwykle pomocna w budowaniu trwatych relacji, poniewaz klienci
odwiedzajac restauracje wiedzg kto przygotowuje dla nich danie. Dzigki temu
mozliwe staje si¢ budowanie realnych relacji, a klienci zupelnie inaczej reaguja na
sama restauracje.

Jedna z niezwykle waznych funkcjonalno$ci w ramach Facebooka jest aplikacja
Messenger, ktdra jest wykorzystywana do bezposredniego kontaktu z klientami,
poniewaz osoba zarzadzajaca strong, ma szanse odpowiedzie¢ w czasie rzeczy-
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wistym na zadane pytania. Klient, wchodzac na profil restauracji czgsto szuka
konkretnej odpowiedzi na swoje pytanie. Zazwyczaj najwazniejsze kwestie takie
jak np. godziny otwarcia, adres czy numer telefonu sa podane na profilu. Jednak
czesto zdarza sig, ze uzytkownicy zamiast szuka¢ odpowiedzi wolg zapytac o to
bezposrednio osobe, ktéra ma dostep do profilu. Swietnym rozwigzaniem, zasto-
sowanym réwniez na profilu ParZona, jest ustawienie automatycznych pytan,
ktore sie najczesciej powtarzajg. Dzieki takiemu rozwigzaniu, firma ma szans¢ na
zaoszczedzenie cennego czasu przeznaczanego na odpowiedzi uzytkownikom.
Takie rozwigzanie z pewnoscig pomoze rozwigzaé problem danej osoby, a dodat-
kowo prawdopodobnie restauracja zyska kolejnego klienta. Oczywiscie moze zda-
rzy¢ sig, ze wy$wietlane pytania nie odpowiadaja danemu uzytkownikowi, a jego
watpliwosci dotycza zupelnie innej kwestii. W tej sytuacji ma on oczywiscie moz-
liwo$¢ zadania wlasnego pytania i oczekiwania na odpowiedz ze strony restauracji.
To rozwigzanie jest niezwykle skuteczne w bezposrednich kontaktach z klientami,
poniewaz dzieki szybkiej reakeji i odpowiedzi, algorytm Facebooka przyporzad-
kowuje odpowiednig ocene dotyczaca predkosci odpowiedzi na pytania. Taka
informacja jest widoczna w zakladce ,,Informacje” i pokazuje uzytkownikom, ile
czasu $rednio bedg musieli czeka¢ na odpowiedz.

W 2020 roku, na skutek globalnej epidemii, zaistniala szczegdlna sytuacja
dla wielu branz, takze dla gastronomii. W czasie pandemii restauracje mialy
ograniczone mozliwo$ci w kwestii przyjmowania gosci w swoich lokalach. Takie
ograniczenia dla branzy gastronomicznej s3 ogromnym problemem, poniewaz
nie mogga one budowac relacji z klientami w rzeczywistos$ci, dlatego przeniesienie
dzialan do sieci staje si¢ koniecznoscig. Na profilu Facebook ParZona dostosowata
do tej sytuacji réwniez swoje zdjecie w tle, ktére informuje o aktualnych moz-
-liwosciach korzystania z ich ustug. Na grafice znalazt si¢ numer telefonu zacheca-
jacy do skladania zamoéwien telefonicznie, a takze za posrednictwem strony
internetowej. Reagowanie na zmiany zachodzace w spoleczenstwie jest niezbedne,
aby dostosowa¢ swoja oferte, a takze prace do potrzeb klientow. Wedlug wielu
specjalistow zwigzanych z marketingiem i sprzedaza w zaistnialej w 2020 sytuacji
najwazniejsza kwestig jest nierezygnowanie z obecnosci w social mediach, ponie-
waz klienci muszg wiedzie¢, ze lokal nadal funkcjonuje i czeka na klientow!*.

Instagram, to z pewnoscia portal, na ktérym rzadza $wietnej jakosci zdjecia,
a takze filmy. Oddzialuje on przede wszystkim na wzrok klientéw. To portal, ktory
pobudza kreatywno$¢ uzytkownikéw i daje ogromne mozliwosci zdobywania
popularnosci. Lokalne firmy moga $wietnie wykorzysta¢ potencjal tego portalu,
tak jak robi to restauracja ParZona. Pierwszym krokiem podczas konfigurowania
konta jest oczywiscie umieszczenie zdjecia profilowego i uzupelnienie opisu (bio).

104 Kozielski R., Rewolucja czy oczekiwana zmiana - skuteczny, czyli lepszy, marketing dzieki
COVID - 19?2, ,Marketer +”,2020, nr 3, s. 12.
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Waznym elementem jest rowniez ustawienie profilu jako firmowy, aby mie¢ np.
dostep do pelnych statystyk profilu. Jedng z kwestii, ktéra od razu rzuca si¢ w oczy
po odwiedzeniu profilu ParZona jest idealnie wygladajacy Feed, na ktorym widac,
ze kolorystyka jest do siebie podobna, przez to wszystkie zdjecia skladaja si¢
w jedng spojng calo$¢.

Wiele firm, zwlaszcza bazujacych na sprzedazy internetowej, mocno dba o to,
aby ich profil wygladal idealnie i dopasowujac publikowane zdjecia do tych, ktore
juz widniejg na profilu. Tres¢ dodawana do kazdego zdjecia jest rowniez wazna ze
wzgledu na hasztagi, dzigki ktéorym zdjecia wyswietlaja sie wigkszej ilosci osob,
ktére maja szanse zareagowac na zdjecie, np. zostawiajagc komentarz. W trakcie
publikacji zdje¢ istnieje mozliwos¢ ich edycji z wykorzystaniem réznych filtrow
lub reczne dostosowanie ustawien. Dzigki temu z tatwos$ciag mozna dopasowac
zdjecie do pozostalych, a takze nieco je ulepszy¢, jesli tego potrzebuje.

Jednak Instagram to nie tylko publikacja zdje¢ i filméw na tablicy, poniewaz
istnieje rowniez element, ktory jest wykorzystywany przez uzytkownikéw znacz-
nie cze$ciej. Instagram Stories to krotkie wideo, ktore moze istniec¢ tylko przez
24 godziny. Po tym czasie tylko wiasciciel profilu ma do nich dostep. Restauracja
ParZona wykorzystuje stories do publikacji zdje¢ np. aktualnego menu lub relacji
innych uzytkownikow, ktérzy oznaczyli restauracje na swoim profilu. To $wietny
sposéb na wyrdznienie swoich obserwujgcych, a takze zachecenie innych do
odwiedzenia lub zamdwienia produktow z restauracji. Czasami zdarza sig, ze zdje-
cia publikowane przez uzytkownikéw Instagrama nie sg dobrej jakosci, w takiej
sytuacji pozostaje mozliwo$¢ odpowiedzenia i zareagowania na relacje w taki
sposéb, aby wykaza¢ zainteresowanie, ale nie naraza¢ swojego profilu. Ideg Insta-
stories jest to, ze s3 one krotkie i wyswietlaja sie tylko przez 24 godziny. Jednak,
jesli chee sie zachowa¢ dang relacje mozna uzy¢ opcji Highlights, aby zapisa¢ ja
na swoim gléwnym panelu. Restauracja ParZona korzysta z tej opcji, zapisujac
najwazniejsze kwestie zwigzane z dang kategoria swoich produktéw — Menu, Tea,
Breakfast, Desserts. Zapisane relacje pozostang tam do momentu usunigcia przez
uzytkownika, dzigki temu w kazdej chwili mozna do nich wréci¢. Marki korzy-
staja rowniez z tej opcji, jesli chca np. zachowa¢ konkretng informacje¢ na temat
swojej dzialalnosci. Za pomoca Instastories mozna uzyskiwa¢ rézne informacje
o uzytkownikach, tworzac np. ankiety, ktére badajg preferencje uzytkownikéw co
do wyboru dwoch réznych produktow'®.

Dzialania restauracji ParZona opieraja sie rowniez o wspolprace z lokalnymi
influencerami za po$rednictwem portalu Instagram. Oczywiscie kwestig dysku-
syjng jest sam temat wspdtpracy marek z influencerami, poniewaz czesto pojawiaja
sie watpliwosci, czy ich dzialania s skuteczne i czy dzialaja w sposob korzystny

1% Tumaszyk W., Jak skutecznie wykorzystywaé Instagrama w e - commerce, ,,E-commerce
w praktyce’, 2020, nr 2, s. 32.
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dla marki. Jednak najwazniejsza zasadg zwiazang z taka wspolpracy jest pokaza-
nie wiarygodnos$ci obydwu stron'®. Z pewnoscia wykorzystywanie ich zasiegow
daje szanse na zwigkszenie popularnosci firmy. Jednak do wspolpracy z osobami
publicznymi nalezy podchodzi¢ ostroznie, poniewaz kazde dziatanie powinno by¢
przemyslane, aby nie zaszkodzi¢ zadnej ze stron. Wspdlpraca restauracji ParZona
z influencerka z Lublina opiera si¢ na publikowaniu jej zdje¢ z wizyt w lokalu. Jest
to swego rodzaju zaproszenie do skorzystania z oferty firmy przez innych klientéw,
a takze pokazanie w tadny sposob produktéw. Jesli do tego influencer posiada
zaangazowang spofecznos¢ na swoim profilu to jest to potowa sukcesu do tego,
aby zdoby¢ nowych klientéw!'”’.

Ostatnig kwestig bezposrednio zwigzang z mediami spoleczno$ciowymi, jest
posiadanie dobrze skonfigurowanej i dostosowanej do potrzeb pozycjonowania
Google strony internetowej. Dopracowana witryna to niezbedny element dziatan
w social mediach i w Internecie. Restauracja ParZona nie prowadzi sprzedazy
internetowej, ale sprzedaz z dowozem juz tak. Z tego powodu strona internetowa
zawierajgca najwazniejsze informacje dotyczace dzialalnosci firmy, menu, godziny
otwarcia czy adres to podstawa. Jednak na stronie internetowej restauracji mozna
réwniez zlozy¢ zamowienie. To niezwykle ulatwienie dla klientow, ktorzy nie
muszg bezposrednio dzwoni¢ do lokalu, poniewaz moga swoje zamowienie zlozy¢
za pomocy kilka kliknie¢. Strona internetowa restauracji jest rowniez wyposazona
w mozliwos¢ elektronicznej rezerwacji stolika na okreslony dzien i godzine. To
kolejne udogodnienie dla klientéw. Polaczenie strony internetowej z profilami
w mediach spotecznosciowych to wlasciwie podstawowa kwestia, ktéra poprawia
pozycjonowanie strony, a takze pomaga uzytkownikom na odnalezienie naj-
wazniejszych informacji. Budowanie relacji z klientami to nie tylko bezposredni
kontakt z nimi, poniewaz mozliwo$¢ odwiedzenia witryny internetowej to row-
niez wazna kwestia, zwlaszcza w sytuacji, jaka zaistniata w 2020 roku z pandemia
COVID-19. W sytuacji, w ktorej osobiste odwiedzenie lokalu nie odbywa si¢ juz
na takich samych zasadach jak przed pandemia, wazne jest zadbanie o internetowa
wizytéwke firmy, jaka jest strona www. Dzieki temu polaczeniu dzialania zwigzane
z mediami spolecznosciowymi beda spdjne, poniewaz posiadanie profesjonalnej
strony internetowej to w XXI wieku podstawowy element biznesu.

1% Serafin M., E-commerce w praktyce. Lekcje skutecznej sprzedazy online, Lublin, Grupa Marke-
ter, 2019, s. 111.

17 Grzelak A., 7 sprawdzonych wskazéwek, jak wspélpracowaé z influencerami, ,,E-commerce
w praktyce’, 2020, nr 2, s. 52.
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3. Trendy i mody na rynku zywno$ci w aspekcie komunikacji

marketingowej - badania obserwacyjne i etnografia
wirtualna

Na rynku zywnosci wiele firm ciagle podaza za trendami i moda po to, aby
dostarcza¢ korzysci swoim klientom, by¢ blizej nich oraz sprosta¢ ich oczekiwa-
niom. Firmy dzialajace na rynku zywnosci muszg stale si¢ doskonali¢, aby méc by¢
ciggle na topie biezacych trendéw i nie zostawa¢ w tyle. Konkurencja jest bardzo
duza i kazde potknigcie lub przeoczenie trendu moze sporo kosztowa¢. Konsu-
menci s3 coraz bardziej §wiadomi swoich potrzeb a rynek zywnosciowy stale si¢
rozwija, przez co firmy musza nieustannie wprowadza¢ coraz nowsze metody
stuzace budowaniu relacji z nimi.

W zalozeniu, trendy i mody odnosza si¢ do produktu i jego cech akceptowa-
nych badz nie przez klienta. Produkt jest jednym z czterech narzedzi marketingu
mix i musi by¢ on tak stworzony, zeby w pelni odpowiadal potrzebom klientow.
Firma musi starac si¢ tworzy¢ takie produkty, aby klient chcial je naby¢.

Trend to ,istniejagcy w danym momencie kierunek rozwoju w jakiej$ dzie-
dzinie”'®®. Trend w zachowaniach konsumenckich mozna okresli¢ jako kierunek
zmiany w stylu zycia konsumenta, powstaly w efekcie oddziatywania otoczenia
ekonomicznego, demograficznego, spolecznego, prawnego czy technologicz-
nego'”. Trendy moga mie¢ charakter krétko- lub dtugookresowy, a pod wzgledem
zasiegu globalny lub regionalny. Specyficzne cechy trendéw to wspétwystepowanie
(wzajemne nakladanie si¢ na siebie trendéw) oraz dywergencja (powstawanie jed-
noczesne kontr trendéw''?). Zidentyfikowanie trendéw nie jest tatwe i jest zalezne
miedzy innymi od dziedziny badan i praktyki. Rozeznanie we wspolczesnych
trendach jest wazne dla wielu dziedzin - miedzy innymi tych, ktére napedzaja
rozwdj gospodarczy. Zbadanie trendéw moze pozwoli¢ na podejmowanie antycy-
pacyjnych krokoéw i dziatan zaradczych, a w szczegdlnosci bedzie to mialo wplyw
na okreslenie preferencji i intereséw przyszlych pokolen'''. Inna definicja méwi,
ze trend jest to proces zmiany''?, ktéra moze by¢ ujmowana z réznych perspektyw,
miedzy innymi z perspektywy psychologicznej, socjologicznej lub tez ekonomicz-

1% Dubisz S. (red.), Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Warszawa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2006, s. 184.

1% Dybka S., Trendy w zachowaniach konsumentéw jako czynnik determinujgcy rozwdj przedsie-
biorstw, ,,Studia Ekonomiczne”, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, 2017, nr 338, s. 82.

10 Tkaczyk J., Konsumpcja i konsument - nowe trendy, ,Handel Wewnetrzny”, 2012, s. 126-134.

1 Zacher L. W., Dlugofalowe trendy rozwoju spoleczeristwa informacyjnego, ,Roczniki Kolegium
Analiz Ekonomicznych’, Szkota Gléwna Handlowa, 2018, nr 48, s. 30.

"2Sierocki R., Jak socjologowie rozumiejg kategorie ,trend”?, [W:] red. A. Kucner, R. Sierocki,
P. Wasyluk, Trendy. Interpretacje i konfrontacje, Olsztyn, Uniwersytet Warminsko-Mazurski
w Olsztynie, 2018, s. 41.
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nej. W przypadku zachowan konsumenckich trend mozna prosto definiowa¢ jako
istotne zmiany w stylu Zycia konsumentéw na rynku'".

Trendy zazwyczaj tworza si¢ na skutek odzialywan z otoczeniem w wymiarze
ekonomicznym, demograficznym, spolecznym, prawnym, politycznym czy tez
technologicznym. Trendy mozna dzieli¢ réwniez ze wzgledu na zasieg ich wyste-
powania i moga by¢ to trendy o zasiggu globalnym, czyli na szeroka skale oraz
trendy o zasiegu regionalnym, czyli takie ktére wystepuja tylko w danym regionie.
Najbardziej specyficzne cechy, za pomocg ktérych mozna rozpozna¢ trendy to
wspolwystepowanie, ktore méwi o wzajemnym nakladaniu si¢ na siebie trendow
oraz dywergencja, ktéra okre§la powstawanie jednoczesne kontr trendow''.
Trendy stosunkowo szybko si¢ zmieniajg i powstajg nowe natomiast konsumenci
stale za nimi podazaja i chcg by¢ na biezgco. A co za tym idzie firmy, ktére chcg
utrzymywac dlugotrwale relacje z klientem muszg ciggle sie doskonali¢ i zmienia¢
w kierunku panujacych trendow.

Rynek zywnosci jest to jeden z najbardziej popularnych rynkéw na $wiecie
wsrod konsumentow, a jednoczesnie rynek o duzej dynamice zmian trendow
i mod. Konsumenci sg coraz bardziej wybredni i jesli chodzi o branze zywno-
$ciowg to coraz trudniej jest sprostac ich oczekiwaniom. Nowe trendy sg skutkiem
zmieniajacych sie uwarunkowan ekonomicznych, spolecznych i kulturowych.
Zazwyczaj nowe trendy zwigzane s3 ze zmiang zachowan konsumentéw, ktore
dotycza miedzy innymi zdrowia, wygody zycia, podazania za osiaganiem luksuséw
i komfortu, indywidualizmu czy tez checi dzielenia si¢ z innymi'®.

Encyklopedia PWN definiuje modg jako jeden z regulatoréw zachowania jed-
nostek w spoleczenstwach nowoczesnych: stuzy jako srodek zaréwno wyrdzniania
sie z ttumu, jak i konformizmu w stosunku do wybranych grup; w przeciwienstwie
do obyczaju moda jest bardzo zmienna: za dobre i pigkne uchodzi zwlaszcza to, co
nowe i pochodzi z osrodkéw uznawanych w danym czasie i miejscu za przodujace
w tej lub innej dziedzinie; dostarczane przez mode wzory przestaja obowiazywaé
tym szybciej, im szybciej sie upowszechniaja; rozwoj mody ma zrédla psycho-
logiczne, spoleczne i ekonomiczne, ktére nie zostaly jeszcze w pelni zbadane;
moda wywiera najwigkszy i najbardziej widoczny wplyw na sposob ubierania sie,
czesania, makijazu itp., ale bardziej lub mniej wpltywa na wszystkie dziedziny zycia
spoleczenstw nowoczesnych, w ktérych jest cenione raczej to, co najnowsze, niz to,
co tradycyjne'®. Moda ma bardzo duzy wptyw na zachowania konsumentéw na

113 Zalega T., Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych
w XXI wieku, ,Konsumpcja i Rozwdj”, 2013, vol.2, no. 5, s. 4.

1 Tkaczyk J., Trendy konsumenckie i ich implikacje marketingowe, ,,Handel Wewnetrzny”, 2012,
nr5,s. 127.

115 Sobezyk G., Wspdlczesna konsumpcja-nowe trendy na polskim rynku, ,Zeszyty Naukowe
WSEI seria: Ekonomia”, 2014 nr 9.2, s. 88.

116 Moda, [W:] Encyklopedia PWN [dostep: 21.10.2020]. https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/
moda;3942498. html
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rynku zywnosci. Wigkszo$¢ spoleczenstwa stara si¢ podaza¢ za moda i wzorowac
swoje zycie, zachowania, sposdb postrzegania $wiata na tym, co modne.

Na rynku spozywczym moéwi si¢ o0 modach na rézne diety. Dieta oznacza spe-
cjalny sposob zywienia, uwzgledniajacy zaréwno ilos¢, jak i jakos¢ spozywanych
pokarmow'"’. Bywa, ze wegetarianizm i weganizm oraz ich odmiany sg réwniez
zaliczane do modnej diety, aczkolwiek zachowania konsumentéw wskazuja coraz
czesciej, ze jest co co$ wigcej niz moda, jest to raczej trend Zywieniowy.

Diety mozna podzieli¢ zas, wg pelnionej funkcji, na prozdrowotne, sprzyjajace
redukeji wagi oraz wykluczajace niektore produkty. Ze wzgledu na zastosowane
w dietach modyfikacje, mozna podzieli¢ je bardziej szczegélowo na: lekkostrawna
(podstawowa), wysokobiatkowa, niskobialkowa, niskottuszczows z ograniczeniem
blonnika, niskoweglowodanowa, maloenergetyczng, oszczedzajaca z ogranicze-
niem substancji pobudzajacych wydzielanie kwasu zoladkowego i blonnika, diete
z modyfikacjami zawartosci sktadnikéw mineralnych (niskosodows, bogatopota-
sowa), bogatoresztkowa, o zwigkszonej zawartosci nienasyconych kwaséw tlusz-
czowych oraz diete z modyfikacjami konsystencji pokarméw!'®. W te klasyfikacje
wpisujg sie czesto diety promowane przez influanceréw oraz autorytety, np. dieta
Ducana, post Dabrowskiej, czy diety stosowane przez gwiazdy takie jak Adele
(Adele Laurie Blue Adkins - brytyjska piosenkarka oraz autorka tekstow).

Najczesciej spotykanym trendem w latach 20. XXI wieku jest przedstawienie
weganizmu i wegetarianizmu jako stylu zycia. Trend ten opiera si¢ na przedsta-
wieniu wege oraz health&wellness juz nie jako tylko sposobu zywienia, ale przede
wszystkim jako filozofii Zycia czy tez czynnikéw okreslajacych jego tozsamosc.
Weganizm i wegetarianizm sa aspektami zielonego ruchu. W handlu detalicznym
wplyw tego trendu mozna zaobserwowa¢ w sklepach lokalnych jak tez w placow-
kach, ktore sprzedaja zywnos¢ ekologiczng. Moda oraz aspekty zdrowotne maja
najwiekszy wplyw na rozwoj tego trendu. Jest on napedzany poprzez takie czyn-
niki, ktore dotycza wzrostu sprzedazy produktéw bezglutenowych oraz bezlakto-
zowych. Trend ten rozwija si¢ bardzo szybko, dlatego tez firmy, ktére buduja relacje
z klientem powinny by¢ na tyle blisko jego potrzeb, aby wiedzie¢ ktorych produk-
tow on potrzebuje i stara¢ mu sie ich dostarczy¢'”®. W branzy zywnosciowej firma
musi podgza¢ za trendami i stara¢ si¢ zmienia¢ dla klienta oraz wykorzystywa¢
zbudowane relacje z klientem, aby jak najszybciej komunikowaé mu, ze wlasnie
wsrdd jej produktéw dostanie taki produkt, ktorego potrzebuje. Wszystkie te dzia-
tania maja na celu utrzymanie doczasowych klientdw oraz zapewnienie nowych.

17 Rudnicka A, Ciborowska H., Dietetyka: zZywienie zdrowego i chorego czlowieka, Warszawa,
Wydawnictwo Lekarskie PZWL, 2014, s. 14.

118 Czerwinska A.D., Podstawy zywienia czlowieka, Konstancin-Jeziorna, Rea, 2012, s. 87.

19 Zywieniowe trendy 2019, [W:] Hurt&Detal [dostep: 22.01.2020]. https://hurtidetal.pl/article/
art_id,24615-61/zywieniowe-trendy-2019/
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Kolejnym, réwniez bardzo znaczacym, trendem wsréod konsumentéw na
rynku zywnosci jest trend zero waste. Jest to styl zycia, ktdry dotyczy ograniczania
produkcji $mieci, aby chroni¢ srodowisko naturalne. Dotyczy on takze sfery goto-
wania i przygotowywania positkow. Idea zero waste méwi o tym, Ze nie mozna
marnowac jedzenia i kazdy nawet przetworzony juz produkt jesteSmy w stanie
wykorzysta¢ w kuchni tak, zeby nic sie nie zmarnowalo. Kazda proekologiczna
firma musi podaza¢ z duchem tego trendu, jesli chce, aby klienci kupowali jej
produkty. Trend ten zmobilizowal wszystkie firmy, ktére chca dalej utrzymywac
relacje z klientami do tego, aby dostosowywaly si¢ do potrzeb swoich klientéw
i tworzyly opakowania, ktére beda nadawaly si¢ albo do ponownego uzytku albo
beda wykonane z materialéw z recyklingu.

Wisrod konsumentéw wzrasta sSwiadomos$¢ spoleczna, a co za tym idzie coraz
wieksza przywiazuje sie wage do ekologii. Wptyneto to m.in. na rozwdj trendu,
ktéry dotyczy opakowan produktéw. Swiadomi klienci nie chcg juz korzystaé
z plastiku, ktdry zanieczyszcza srodowisko i wolg dokonywacé zakupow produktow,
ktorych opakowania sg z recyklingu albo nie zagrazaja srodowisku. Konsumenci
przestaja kupowa¢ plastikowe opakowania, rurki czy tez foliowe torebki. Torby
plastikowe zastepowane sg coraz modniejszymi papierowymi lub wielorazowymi
materiatlowymi. Firmy, ktdre ciagle buduja relacje z klientami i maja $wiadomos¢
panujacego trendu bardzo szybko podjely dzialania zmierzajace do zmiany opako-
wan produktow. A wszystko po to, aby zadowoli¢ swoich klientéw oraz pokaza¢, ze
firmy tez prezentuja odpowiedzialne postawy prospoleczne i udzielajg sie w zyciu
spolecznym. Sg to dziatania w ramach zréwnowazonego rozwoju, ktore coraz cze-
$ciej s3 doceniane i popularyzowane na réznych rynkach, takze na spozywczym.
Firmy pokazuja, w ramach autopromocji, ze zalezy im na zadowoleniu konsu-
mentow oraz na ochronie srodowiska. Bardzo czgsto firmy, ktére nie dostosowaty
sie do panujacych trendéw i nie zareagowaly odpowiednio na potrzeby swoich
klientow dotyczace opakowan stracily cze$¢ klientow.

Zauwazalnym ostatnio trendem na rynku zywnosci jest lokalnos¢ i patrio-
tyzm, ktory pozytywnie napedza polska gospodarke zywnosciows. Polega on na
tym, ze konsumenci siegajacy po produkty kupuja te, ktére naleza do rodzimych
marek lub s3 stworzone z surowcéw krajowych. Producenci umieszczaja na
opakowaniach oznakowanie, ktdre wskazuje na polskie pochodzenie produktow,
a dzigki temu konsumenci stajg si¢ bardziej $wiadomi i wiedzg, ktére produkty sg
nasze - krajowe. Klienci coraz cze$ciej chca wspiera¢ polska gospodarke i przedsie-
biorcow, i dokonujac zakupdéw wybieraja produkty wytworzone w naszym kraju.
Konsumenci cenig sobie réwniez lokalno$¢ — wolg wybiera¢ produkty, ktére sg
od dostawcéw lokalnych. Zazwyczaj od lokalnych dostawcéw pochodzg produkty
$wieze, czyli takie jak nabial czy tez warzywa i owoce. Ich ceny mogg by¢ nizsze,
poniewaz koszty dostaw s niewielkie, a klienci wiedzg o regionalnym pochodzeniu
towaru i sg przekonani o jego wysokiej jakosci. Dzigki tym dzialaniom moga oni
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wspiera¢ lokalnych producentéw zywnosci. Firmy, ktore podazajg za tym trendem
muszg wiedzie¢ jak wazne jest oznaczenie pochodzenia produktu na jego opako-
waniu i jakie korzysci to za sobg niesie'”. Oczywiscie z lokalnoscig produktow
zwigzane jest pojecie minimalizacji sladu weglowego. Jest to catkowita suma emisji
gazdw cieplarnianych wywotanych bezposrednio lub posrednio przez dang osobe,
organizacje, wydarzenie lub produkt'?'. Dazy si¢ do minimalizacji transportu
produktéw a tym samym zmniejszania tego $ladu weglowego. Swiadomi klienci
chetniej kupuja wiec produkty, ktore nie muszg przeby¢ duzego dystansu zanim
trafig na stét. W lokalnos$ci na rynku zZywnosci istotna jest rowniez sezonowos¢
produktéw, gdyz tylko wtedy mozna naby¢ produkty pochodzace z najbardziej
sprzyjajacego dla nich $rodowiska, w ktérym nie trzeba adaptowa¢ go sztucznie na
potrzeby produkeji'*.

Bardzo modne stalo si¢ sieganie po ekologiczng zywnos¢ przez konsumentow.
Przeprowadzono badania, ktére pozwolily stwierdzi¢, ze konsumenci wybierajac
zywnos¢ ekologiczna chcg spetniac osobiste cele dotyczace, miedzy innymi, zdro-
wego odzywiania, a w mniejszym stopniu powoduje nimi troska o dobro publiczne
czy tez $rodowisko. Zywno$¢ ekologiczna uwazana jest za zdrowa i konsumenci
kupuja ja, poniewaz dzieki temu dbaja o zdrowie i odczuwajg zadowolenie ze swo-
ich dzialan proekologicznych'* . Bardzo modne stalo si¢ tez kupowanie zywnosci
ekologicznej za namowa o0sob, ktore majg duzy wplyw na zachowania ludzi, mie-
dzy innymi influenceréw. To wlasnie oni na swoich profilach spotecznosciowych
pokazujg opinie na temat zywnosci ekologicznej i méwig o jej pozytywnym wply-
wie na ich zycie. Dlatego tez firmy wykorzystujg influenceréw do swoich dziatan,
gdyz dzieki ich zasiegom mogg dociera¢ ze swoimi produktami do klientéw, ktorzy
sa chetni i beda chcieli korzysta¢ z ich ofert.

Nowym, réwnie popularnym trendem jest biohacking, ktéry polega na tym,
iz spoteczenstwo kupujac produkty zwraca szczegdlng uwage na ich bezposredni
wplyw na wydajnos¢ umystows, poziom energii czy tez poprawe koncentracji.
Biohacking jest rosnagcym biotechnologicznym ruchem spofecznym, w ktérym
osoby, spoltecznosci i male organizacje badaja biologie i nauki przyrodnicze przy

120 Ibidem.

121Stokel-Walker Ch., LCA? Well-to-wheels (WtW)? Carbon handprint? Sustainable transport
jargon explained, [W:] Neste [dostep: 28.03.2021].

12 Polskie i lokalne nie znaczy, ze ekologiczne. Czasem lepszym wyborem moze byé zZywnos¢
z importu, [W:] WP tech [dostep: 28.02.2022]. https://tech.wp.pl/polskie-i-lokalne-nie-znaczy-ze-
ekologiczne-czasem-lepszym-wyborem-moze-byc-zywnosc-z-importu-6475020213061761a

12 Bednarczyk K., Preferencje konsumenckie i ich uwarunkowania na rynku zZywnosci ekologicz-
nej, [W:] Uwarunkowania budowy bezpieczeristwa prawnego, ekonomicznego i spotecznego w Polsce,
red. W. Truszkowski, Olsztyn, Zaklad Poligraficzny Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie, 2019, s. 128.
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uzyciu tych samych metod, co tradycyjne instytucje badawcze'?!. Odpowiedziag
na biohacking jest trend super food oraz zywnos¢ funkcjonalna. Przemyst spo-
zywczy zmienia sie i wptywa na producentéw, sprzedawcow, restauracje i punkty
gastronomiczne, aby poszerzaly swoje oferty o prozdrowotng zywnos¢, ktéra
wywoluje konkretne efekty fizjologiczne pozadane wérdéd konsumentéow'®. Ludzie
dbaja o swoje zdrowie i chcg nabywac tylko takie produkty ktore beda pozytywnie
wplywa¢ na ich funkcjonowanie. Dlatego tez firmy muszg stale udoskonala¢ swoje
produkty oraz tworzy¢ nowe, ktore beda spetnia¢ oczekiwania klientéw. Aby to
mogtlo nastgpi¢, firmy musza miec¢ nieustanny kontakt ze swoimi klientami i rozu-
miec ich potrzeby w zakresie proekologicznego stylu Zycia.

3.1. Diety w aspekcie wykorzystania nowoczesnych form komunikacji
marketingowej dla utrzymania zyskownych relacji z klientami

Stowo ,dieta” funkcjonuje w jezyku polskim jako sposéb odzywiania (sie)
ograniczony jako$ciowo i ilo§ciowo, przewaznie zalecony jako kuracja'?. Jednakze
pierwotne znaczenie tego stowa, pochodzacego z jezyka greckiego, jest o wiele
szersze i odnosi si¢ do stylu i sposobu zycia. To szersze traktowanie pojecia diety
pozwala na rozpatrywanie jej w pelnym spektrum aspektow dotyczacych komuni-
kacji marketingowej produktéw spozywczych. Wynika to z tego, ze niektdre diety
s3 odzwierciedleniem stylu Zycia konsumentdw i wyznawanych przez nich pogla-
dow. Czesto poznawszy diete klienta, mozna wyciggnac szersze wnioski co do jego
przysztych zachowan na rynku i tym samym dobra¢ dla niego odpowiednig oferte.
Wisrod mnogosci diet wystepujacych na rynku mozna wyrdznic:
 diete naturalng (zwyczajowa) — dieta, ktéra w danej spotecznosci zaspakaja

wszystkie potrzeby pokarmowe, z wykorzystaniem fizycznie i ekonomicznie

dostepnych srodkéw spozywczych (produktdw, potraw);

o diete lecznicza (zdrowotnej) — w diecie tej sposdb zywienia nalezy dostosowa¢
do specyficznych warunkéw fizjologicznych i patologicznych organizmu;

« diete alternatywng - stosujg ja zdrowe osoby, ktére swiadomie rezygnuja ze
stosowania niektérych rodzajow pokarméw (np. wegetarianie z produktow
miesnych), sposobéw przygotowania ich do spozycia lub wprowadzania mo-
dyfikacji proporcji makrosktadnikéw w diecie'”.

124 Gerbis N., How Biohacking Works, [W:] howstuffworks [dostep: 22.03.2021]. https://science.
howstuffworks.com/innovation/scientific-experiments/biohacking.htm

1% Trendy na rynku Zywnosci w 2019 - czgs¢ 1, [W:] foodfakty [dostep: 03.12.2020]. https://
foodfakty.pl/trendy-na-rynku-zywnosci-w-2019-czesc-1

126 Kopalinski W., Sfownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych z almanachem, Warszawa,
Rytm, 2020, s. 43.

127 Gertig H., Gawecki J., Stownik termindw zywieniowych, Warszawa, PWN, 2001, s. 98.
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Wirod diet alternatywnych wymienia si¢, miedzy innymi, diety'?:
e 1000 kcal,
e 1200 kcal,
e 1500 kcal,
» wegetarianska (jarska, weganska),
+ laktoowowegetarianska,
« laktowegetarianska,
« owowegetarianska,
« semiwegetarianska,
o pescowegetarianska,
o frutarianska,
« makrobiotyczna,
o diamondéw,
+ kopenhaska,
o makaronowa,
« montignaca,
o smubkla linia,
o South Beach,

o weight,

e ZONe,

« nielaczenia (selektywna),
o 7z pieczywa,

o Kwasniewskiego,
 kapusciana,

+ zgodna z grupa krwi,
o Cambridge,

o Dukana,

o Atkinsa,

« Hollywoodzka.

Taka mnogos¢ réznego rodzaju diet wskazuje na duze zainteresowanie konsu-
mentow tym tematem. Jest to takze wynik promowania réznego rodzaju produktow
zwigzanych bezposrednio z dang dietg tak jak, w przypadku diety weganskiej,
produktow sojowych.

Jak juz wspomniano w podrozdziale dotyczacym trendéw i méd na rynku
zywnosci, jednym z istotniejszych czynnikéw wplywajacych na to, co kupuja
w danym okresie klienci s3 modne diety. O popularnych dietach, ktére wediug
uzytkownikéw dzialajg na zdrowie i wyglad, konsumenci bardzo chetnie i spraw-
nie przekazujg sobie informacje. Powstaja cale spotecznosci skupione wokot diet,

128 Kollajtis-Dolowy A., Jeruszka-Bielak M., Wawrzyniak A., Diety alternatywne, ich stosowanie
w wybranych grupach oséb oraz Zrédta informacji, ,, Aktualne problemy zdrowotne w $wietle nauk
o zywieniu czlowieka’, 2019, vol. 68, no. 2, s. 188-189. DOI: https://doi.org/10.36921/kos.2019_2535.
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gdzie cztonkowie wspierajg si¢ wzajemnie i motywuja. Najbardziej zaangazowani
staja si¢ wrecz adwokatami danej diety i czesto zwigzanego z nig stylu Zycia.
Oczywiscie jest to przede wszystkim pole do dzialania dla marketingu szeptanego
i social marketingu.

Rodzaj stosowanej diety moze wynikac oczywiscie z réznych motywacji konsu-
mentow. Coraz wiekszg popularnos¢ w ostatnich latach osigga dieta wegetarianska
i weganska, ktére wynikaja z checi zredukowania spozycia miesa i produktéw
odzwierzecych.

3.1.1. Dieta weganska i wegetarianska

Dieta wegetarianska (jarska, weganska) oznacza wykluczenie produktow
zwierzecych: migsa, drobiu, ryb, mleka, jaj. Innym rodzajem tego typu diety
jest laktoowowegetarianska, w ktdrej podstawa to produkty zbozowe, warzywa,
owoce, straczkowe, orzechy, dopuszcza spozywanie mleka, seréw i jaj. Jej odga-
tezienie stanowi dieta laktowegetarianska, ktora obejmuje to samo tylko bez jaj.
Kolejng dietg tego typu jest dieta owowegetarianska, ktéra dopuszcza produkty
roélinne j.w. i dopuszcza tylko jaja z dodatkowych produktéw. Jest jeszcze tzw.
dieta semiwegetarianska, ktdra pozwala na spozywanie mleka, jaj, a rzadko takze
ryb i drobiu. Natomiast dieta pescowegetarianiska dopuszcza ryby i owoce morza.
Skrajnym przypadkiem tego typu diet jest dieta frutarianska, w ktorej spozywa si¢
wylacznie surowe owoce'?!%.

Jak podaje organizacja RoslinnieJemy, w kwietniu 2020 r. badacze IQS wskazy-
wali, ze ok. 43 proc. Polakéw nie je lub ogranicza spozycie miegsa. Z kolei wyniki
sondazu przeprowadzonego przez Panel Ariadna w maju 2019 roku wskazywaty, ze
38,5% 0sob, ktdre spozywaja mieso ogranicza jego ilos¢ w swojej codziennej diecie.
Z drugiej strony badanie konsumenckie firmy Biostat na zlecenie UPEMI z 2019
roku pokazalo, ze do 2021-2022 roku w Polsce prognozuje si¢ zdecydowane zwigk-
szenie spozycia miesa i wedlin, umiarkowany wzrost spozycia drobiu (kurczak,
indyk) i wedlin drobiowych, stabilizacje na dotychczasowym poziomie spozycia
wolowiny, wieprzowiny oraz wedlin wolowych i wieprzowych®'. Pewne jest, ze
w ostatnich latach znacznie wzrosto zainteresowanie alternatywnymi sposobami
odzywiania. Gtéwnymi powodami rezygnacji z diety tradycyjnej, zawierajacej
produkty miesne i nabial, i stosowaniem wegetarianskiej sa wzgledy filozoficzne,
zdrowotne, religijne, ekonomiczne, a nawet ekologiczne. Dieta wegetarianska
jest uznawana za zasadng w profilaktyce m.in. otylosci, cukrzycy typu 2, choroby

12 Ibidem.

130 Kolyszko M. Wegetarianizm bez tajemnic, Krakow, Best Class, 2010, s. 15.

B Czy spozycie migsa w Polsce naprawde spada?, [W:] Portal Spozywczy [dostep:12.11.2020].
https://www.portalspozywczy.pl/mieso/wiadomosci/czy-spozycie-miesa-w-polsce-naprawde-spa-
da,188412.html
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niedokrwiennej serca, miazdzycy i niektorych nowotworow ze wzgledu na wysoka
zawarto$¢ blonnika, antyoksydantow, fitoestrogendw, kwasow ttuszczowych n-3,
oraz obnizong glukozy, cholesterolu i nasyconych kwaséw ttuszczowych.

Jedna z najbardziej rygorystycznych odmian wegetarianizmu jest weganizm,
zakladajacy spozywanie wyltgcznie produktéow pochodzenia roslinnego, takich jak
rodliny stragczkowe, pelnoziarniste produkty zbozowe, warzywa, owoce i orzechy.
Taka dieta nie dostarcza lub dostarcza w niewielkich ilo$ciach niezbednych amino-
kwasow, cholesterolu, wapnia, Zelaza hemowego, witaminy D oraz B12"%2. Oprocz
jednak tego, co fizycznie niesie ze sobg wegetarianizm mozna stwierdzi¢, ze jest to
co$ wiecej niz dieta, ktdrg si¢ stosuje w celu pozbycia sie zbednych kilogramow.
Jest to traktowanie przez konsumentéw swojego sposobu odzywiania w kategorii
wyboru. Nie jedza oni migsa czy jajek nie dlatego, ze nie mogg, a dlatego, ze nie
chca. Wybér ten rzadko kiedy sprowadza si¢ tylko do ograniczen spozywczych.
Wegetarianie i weganie unikaja produktéow odzwierzecych nie tylko w spozy-
wanych positkach, ale takze w ubraniach czy kosmetykach, np. przed zakupem
jakiegos$ produktu sprawdzaja czy nie byl on testowany na zwierzetach, a w przy-
padku ubran nie nosza przykladowo skor zwierzecych'*.

Globalny rynek produktéow weganskich, jak podaje gazeta Forbes, na rok 2019
osiggnal wartos$¢ przekraczajacg 25 miliardéw dolaréw. Rynek rodlinnych zamien-
nikéw migsa w 2019 roku osiggnal wartos¢ prawie 1 miliarda dolaréw. Przy tym
nalezy wspomnie¢, ze w diecie weganskiej je sie nie tylko zamienniki migsa lecz
odrebne produkty roslinne, ktore nie s3 wzorowane na produktach pochodzenia
zwierzecego. W Polsce jest to rynek z bardzo duzymi perspektywami, poniewaz
z badan IQS wynika, ze oprdcz kilku procent polskich konsumentow, ktorzy
w ogole nie spozywaja miesa, az 43 procent ogranicza jego spozycie'*.

Popyt na zywnos¢ bezmiesng zaczal wyraznie wzrasta¢ w roku 2017, ponie-
waz bylo to az 0 987% wigcej wzgledem roku 2016. Trend na zywno$¢ weganska,
wedlug wyszukiwan w przegladarce Google, jest prawie 3- krotnie popularniejszy
niz hasta zwigzane z dietg wegetarianska czy bezglutenows. Aspekt ten daje duze
mozliwosci marketingowe dla koncernéw lub tez malych firm na komunikacje
z klientami zainteresowanymi produktami roslinnymi, nie tylko przez media
spoleczno$ciowe, ale takze wyszukiwarke Google'.

132 Goluch-Koniuszy Z., Zielinska B., Ocena zachowan zZywieniowych wegan, bedgcych w okresie
prokreacji, red. D. Kotozyn-Krajewska, Nowoczesne trendy w Zywieniu i produkcji Zzywnosci, Czgsto-
chowa, WSHiT, 2013, s. 68-83.

13 Weclawiak A., Lewacka satata Ekonomiczne aspekty weg*anizmu, ,ER(R)GO” 2019, vol. 1,
no. 38, s. 80.

34 Giza G., Fleksitarianie nadchodzg, [W:] Grupa IQS [dostep: 12.12.2021]. https://grupaigs.pl/
pl/raporty/fleksitarianie

135 Weganizm w liczbach. Aktualnosci, raporty i statystyka, [W:] infoVege [dostep:12.12.2021].
https://infovege.com/weganizm-w-liczbach/
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Konsumenci z réznych powodéw decyduja si¢ na przejscie na diete wegeta-
rianskg badz weganska. Jednym z nich jest powod zdrowotny, z tego wzgledu, ze
uklady trawienne niektorych ludzi zle reagujg na produkty miesne a niektdrzy sa
w stanie wydac¢ wigcej pieniedzy na produkty weganskie, aby dba¢ o wlasne zdro-
wie. Najczestszym powodem przechodzenia konsumentéw na diete weganska/
wegetarianska jest walka o srodowisko. Na weganizm przechodzi coraz wigcej zwo-
lennikéw dobrostanu zwierzat oraz zréwnowazonego rozwoju. Profil konsumenta
produktow roélinnych charakteryzuje sie tym, ze jest to osoba przed trzydziestym
rokiem zycia, mieszkajaca w duzym miescie a przy zakupach okreslonej zywnosci
nie pyta si¢ ona o cene. Styl, jaki prezentuje taki konsument, to przede wszystkim
swiadomo$¢ otaczajacych nas problemoéw srodowiskowych i dbalos¢ o srodowisko
i planete, ktore czesto objawiajg si¢ w aktywnosci spotecznej w tym zakresie. Z racji
tego, ze wielu konsumentéw produktéw w tym momencie jest w wieku 20-30 lat
mozna zauwazy¢, ze w ciaggu najblizszej dekady najwigksza grupa potencjalnych
konsumentéw beda osoby z pokolenia Z oraz milenialsow.

Jezeli chodzi o perspektywy dotyczace pozyskiwania klientéow w sektorze
produktow weganskich i wegetarianskich, to sg one bardzo duze. Wszechogar-
niajacy trend spozywania produktéw rosdlinnych dociera do coraz wigkszej ilosci
odbiorcéw i powoduje, ze coraz wiecej ludzi stara sie sprobowaé badz z czystej
ciekawosci poréwna¢ produkty weganskie z tymi pochodzacymi od zwierzat.
Coraz liczniejsza grupa odbiorcow, ktdra na dodatek jest w wieku, ktéry preznie
obraca si¢ w mediach spotfecznosciowych, powoduje, ze réznego rodzaju marki
produktéw roslinnych musza dociera¢ do klientéw za pomocg nowych techno-
logii. Muszg wykorzystywac¢ takie techniki, jak real time marketing, przyciaganie
uwagi za pomocg infografik oraz tworzy¢ réznego rodzaju spoty badz video, ktore
wyjasnia badz przybliza zastosowanie produktow.

Jako przyklad firmy produkujacej zywno$¢ wegetarianska i weganska mozna
zaproponowac marke Alpro. Posiada ona w swojej ofercie m.in. zamienniki mleka
krowiego. Alpro to europejska firma z siedzibg w Gandawie w Belgii, ktdra sprze-
daje organiczne i ekologiczne, niemodyfikowane genetycznie produkty roslinne
takie jak zywno$¢ i napoje wykonane z soi, migdatéw, orzechéw laskowych, orze-
chéw nerkowca, ryzu, owsa lub kokosa. W Polsce czesto pojawia si¢ na pétkach
supermarketow zaraz obok zwyklego mleka krowiego albo tez na pétkach z pro-
duktami BIO. Roéznego rodzaju alternatywy mleka krowiego produkowane przez
firme Alpro sg w polskich marketach postrzegane jako produkty z wyzszej potki
cenowej, co wpisuje sie w polityke cenowa produktéow weganskich. Przykltadowo
karton mleka krowiego o pojemnosci 1 litra, wiodacej marki w sklepie kosztuje
ok. 2,50 zt. Karton mleka sojowego o takiej samej pojemnosci kosztuje ok. 7,50 zt.
Roéznica cenowa jest wigc bardzo duza. Osoba, ktéra decyduje si¢ na zakup takiego
produktu oprécz zwyktego zakupu czuje przede wszystkim przynalezno$¢ do pew-
nej grupy, ktora walczy o ochrong srodowiska. Rdznice w cenie ttumaczy sobie tym,
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ze jest to koszt jaki musi ona ponie$¢ w celu przyczynienia si¢ do obrony natury lub

tez dla wlasnego zdrowia. Takie wnioskowanie idealnie wpasowuje sie w wizje firmy,

ktora brzmi: ,, Naszg wizjq jest Swiat, w ktérym wigkszos¢ tego, co spozywamy pochodzi

bezposrednio z natury. Dlaczego? Poniewaz zdrowy styl zycia i spozywanie produktow

na bazie roslin sq dobre”. Oprocz produktéw, ktére pochodza z najlepszych upraw

z terenéw $rodziemnomorskich, marka przestrzega praktycznie wszystkich zasad

zrownowazonego rozwoju, w ktory wpisuja sie takie aspekty jak:

¢ niestosowanie GMO,

+ pozyskiwanie skladnikéw z terenéw niewylesionych,

« mycie nasion przy zuzyciu jak najmniejszej ilosci wody przy zachowaniu zasad
recyklingu,

« transport wodny w celu ograniczenia zanieczyszczenia powietrza.

Marka Alpro ma preznie rozwiniete profile w mediach spofecznosciowych,
szczegblnie na Facebook'u, gdzie liczba polubien ich strony wynosi niemal 1,8 mln
uzytkownikéw. Profil nie posiada niebotycznych zasiegdw, ale mozna spostrzec,
ze regularnie oraz w sposéb przemyslany umieszczajg swoje posty na witrynie.
Uzytkownicy Facebooka szczegélnie dobrze odbierajg posty, ktore pokazuja, jak
w codziennym menu mozna wykorzysta¢ produkty firmy Alpro.

Duzg role w mediach spofecznosciowych firmy Alpro petnig osoby odpowie-
dzialne za profil marki, ktére zachecajg ludzi do dzielenia si¢ produktami Alpro,
ktore wykorzystujg w swojej kuchni. Zadanie to ma na celu ocieplenie wizerunku
marki oraz naklonienie uzytkownikéw Facebooka do aktywnosci na profilu Alpro.
Swoj wizerunek omawiana firma buduje z pomocg trenerki kulinarnej w Instytu-
cie Sztuki Kulinarnej w Warszawie oraz ekspertki z dziedziny zdrowego zywienia
- Darii Ladochy.

Kolejng marka, ktérg mozna poda¢ jako przyklad pod katem komunikacji
marketingowej z otoczeniem na rynku zywnos$ci weganskiej i wegetarianskiej
jest firma Polsoja. Firma ta zaczela produkowa¢ roslinne substytuty migsa na
poczatku lat 90-tych, szukajac odpowiedzi na kulinarne potrzeby zalozycieli,
czyli pary poczatkujacych wegetarian. Poczatkowo Polsoja byla podwarszawska
manufakturg tofu, ktére krélowalo na Stadionie Dziesieciolecia, w azjatyckich
restauracjach i lokalnych sklepach. W 1997 roku tofu, paréwki i kietbaski Polsoja
trafily do pierwszego sklepu sieci miedzynarodowej, a kilka lat p6zniej na rynki
europejskie. Dzi§ produkty Polsoi sg dostepne w wiekszosci sklepéw w calym
kraju. Na tle konkurencji Polsoja wypada bardzo dobrze, poniewaz w kazdym
wiekszym markecie mozna spotkac sie z jej produktami. Misja marki to hasto
»Nie tylko dla wegan”, co ma na celu poszerzenie grupy odbiorcéw. Firmie tej
przyswieca przekonanie, Ze jedzenie moze by¢ fascynujace, smaczne, odzywcze
ijednocze$nie etyczne. W ramach swojej komunikacji podkreslajg, ze ograniczajac
spozycie migsa ratuje si¢ nie tylko zwierzeta, srodowisko, ale i wlasne zdrowie.
W ofercie produktowej marki znajdujg si¢ takie produkty, jak wszelkiego rodzaju
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tofu (naturalne, marynowane i wedzone), paréwki i kielbaski sojowe, burgery
z tofu, wedliny i pasztety sojowe oraz réznego rodzaju kotlety.

Polsoja ma swoje profile na platformach Facebook oraz Instagram. Na Facebooku
posiadaja dos¢ rozbudowany profil, ktory posiada prawie 40 000 polubien (stan na
19.02.2021). Fanpage na Instagramie nie jest az tak dobrze rozbudowany. Nie mozna
go nazwa¢ dobrze rozwinietym profilem z tego wzgledu, ze posiada on niecate
3 tysigce obserwatorow (stan na 19.02.2021), ale wida¢ tu duzy naklad pracy z tego
wzgledu, ze jest tam duza ilo$¢ atrakcyjnych wizualnie postow. Dziatalno$¢ na Insta-
gramie skupia si¢ wokdt dobrze wykonanych zdjec oraz pokazywania dla produktow
Polsoja ciekawych przepiséw, ktore przyciagna uwage odbiorcow. Posty posiadajg
srednie zasiegi oraz niskie liczby interakcji. Z drugiej strony marka posiada profil
na Facebooku, ktory jest troche bardziej rozbudowany i by¢ moze to on przestania
funkcjonowanie profilu na Instagramie. Firma stara si¢ to wyraznie zniwelowa¢
poprzez liczne odniesienia w postach na Facebooku do fanpage’a na Instagramie.

Na Instagramie profil skupia si¢ na informacyjnych tresciach dotyczacych
wszelkiego rodzaju zagadnien zwigzanych z weganizmem badz wegetarianizmem
po to, aby nawiaza¢ dyskusje z odbiorcami. Oprocz takich postéw zamieszczane
s3 pogladowe zdjecia z potrawami po to, aby zaprezentowa¢ przykladowy przepis.

Podsumowujac strategie i przyklady form komunikacji marketingowej firmy
Polsoja z otoczeniem czyli klientami, mozna dojs¢ do wniosku, ze skupiajg si¢
oni na klientach, ktérzy poszukuja pewnego rodzaju inspiracji w codziennym
gotowaniu. Nie kierujg swojego przekazu do duzego grona odbiorcow, lecz do
konsumentéw, ktérzy korzystaja z ich produktéw w celu zastgpienia produktow
miesnych i starajg si¢ urozmaici¢ swojg diete niebanalnymi potrawami.

Innym przykladem wzorowej komunikacji z odbiorcami w mediach spoteczno-
$ciowych sg dzialania sklepu BezMiesny.pl. Jest to pierwszy w Polsce sklep online,
ktory reklamuje si¢ jako 100% roslinny rzeznik. W jego ofercie mozna znalez¢
weganskie zamienniki miesa, ktore majg wyglada¢ oraz zachowywac si¢ w kuchni
jak prawdziwe mieso. Hastem przewodnim jest to, Ze nie s3 tam produkowane
tylko produkty dla wegan badz wegetarian, ale tez dla ludzi korzystajacych z diety
tradycyjnej, a szukajagcych nowych alternatyw. Od chwili powstania marki zesp6t
powiekszyl sie czterokrotnie, rozpoczeta zostala wspdlpraca z ogélnopolskimi sie-
ciami handlowymi (m.in. Auchan) oraz pozyskano prestizowy znak jakosci ,Docen
polskie” z wyréznieniem Topowego produktu. Jest to duzy sukces, poniewaz pierw-
szy raz w historii zostaly nagrodzone produkty z kategorii roslinnych. Jest to marka,
o ktorej zaczyna by¢ glo$no za sprawg czestego uczestnictwa w takich programach jak
Pytanie na $niadanie czy Dzient Dobry TVN oraz dzigki duzej ilosci artykutow, ktore
nawigzuja do szybkiego rozrastania si¢ rynku zywno$ci wegetarianskiej i weganskie;.

Oficjalna strona internetowa tej firmy jest zbudowana podobnie do konku-
rencyjnych, jednak po zaglebieniu sie wida¢, ze jest ona zdecydowanie bardziej
rozbudowana pod katem tresci. W zakladce ,,0 nas” jest przedstawiona szczego-
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fowa historia tego, co zmienialo si¢ w marce na przestrzeni lat oraz umieszczony
jest filmik z autorskiego kanatu na YouTube. Dotarcie do odbiorcéw odbywa sie
juz nie tylko przez klasyczne media spotecznosciowe i strone internetowg. Marka
BezMiesny wybrata nowoczesng droge w pozyskaniu klientéw poprzez probe
dotarcia za pomocg mediéw niestandardowych. Oprocz tego na stronie funk-
cjonuje BezMigsny blog, ktdry prezentuje seri¢ felietonow na rézne tematy, ktore
dotyczg $rodowiska. Na stronie znajduje si¢ standardowa wyszukiwarka sklepow,
gdzie mozna sie zaopatrzy¢ w autorskie produkty marki BezMigsny. Niekonwen-
cjonalnym podejsciem jest posiadanie autorskiego sklepu internetowego, gdzie
z fatwoscig mozna dodac interesujace produkty. Jest to na pewno krok w kierunku
lojalnych i stalych klientéw marki, ktorzy chca bezposrednio wesprzeé¢ swdj
ulubiony sklep. Profil BezMigsny na portalu Facebook posiada niecale 50 tysiecy
polubien (stan na 10.12.2020), ale najbardziej wyrdzniajacym si¢ elementem na
profilu jest duze zaangazowanie odbiorcow. Kazdy post jest szczegdlnie dobrze
odbierany przez uzytkownikéw Facebookla, a to prawdopodobnie dlatego, ze
umieszczane s tam hasta bedace aktualnie modne. Poprzez profil BezMigsny kie-
rowane sg do odbiorcow trafne komunikaty, poniewaz przekaz zostal dostosowany
pod target, ktérym sg ludzie mlodzi (przedziat wiekowy 20-30 lat), ktdrzy powoli
zaczynaja sie sami utrzymywacé. Oprocz komunikatéw zawierajacych w swoim
przekazie produkty marki, profil czesto publikuje tresci na temat aktualnej sytu-
acji spolecznej oraz $rodowiskowej (np. COVID-19, strajk kobiet). Bardzo duzo
postow dotyczy aktualnych wydarzen i np. odnosza si¢ do Walentynek, tlustego
czwartku, czy tez zaistnialej mody na morsowanie. Posty tego typu umiejetnie
i z humorem facza promocje¢ produktu z przekazywang trescig i sprzyjaja pod-
trzymywaniu przyjacielskich wrecz relacji z obserwatorami profilu. Generuje to
konstruktywna dyskusje w komentarzach i dzieki temu zdobywane sg szersze
zasiegi. Tak zbudowany zasieg jest kluczem do pozyskiwania nowych odbiorcéw,
ale tez i konsumentdéw.

Zaprezentowane powyzej przyklady budowania relacji pomiedzy markami
zywnosci wegetarianskiej i weganskiej a konsumentami dokladnie pokazuja spe-
cyfikacje tego sektora. Przekaz takich marek jak Alpro, Polsoja i BezMiesny zostat
przeanalizowany na takich platformach jak strony www, Facebook i Instagram.
Struktura oraz przekaz niewiele si¢ od siebie réznig na podanych platformach
u roznych producentéw. Nawigzuja oni do tego, ze ich produkty nie sg wylgcznie
stworzone dla 0séb catkowicie wykluczajacych produkty pochodzenia zwierze-
cego. Ich polityka zaklada zasady zrownowazonego rozwoju oraz to, ze pozyskujac
ich produkty wspiera si¢ gospodarke ekologiczng. Praktycznie sg to podmioty,
ktore bardzo dobrze prowadza komunikacje z otoczeniem, jednoczesnie odpo-
wiadajac na rdéznego rodzaju potrzeby oraz komunikaty i komentarze. Profile
w mediach spotecznosciowych skupiajg silnie zaangazowane grupy odbiorcéw,
ktorzy pozostaja aktywni na wszelkiego rodzaju posty czy komunikaty. Producenci
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wykorzystuja fakt, ze weganie i wegetarianie silnie identyfikujg si¢ jako grupa, do
ktorej naleza, zachecajac ich do swego rodzaju interakcji, co automatycznie zwigk-
sza ich zasiegi i umozliwia dotarcie do kolejnych odbiorcéw.

3.1.2. Diety prowadzace do redukcji wagi

W latach 20. XXI wieku, kiedy panuje kult ciala, zdrowia, bycia ,,fit”, oczywistym
jest ogromna popularnos¢ diet prowadzacych do redukeji wagi. Zwlaszcza, kiedy ta
waga jest rzeczywiscie za duza, a BMI przekracza dopuszczalne wartosci. Podstawa
postepowania w profilaktyce oraz leczeniu nadwagi i otylosci winna by¢ zmiana
stylu zycia, a w tym sposobu zywienia'*. Wedlug rekomendacji WHO, towarzystw
naukowych i norm przyjetych przez poszczegdlne kraje, dieta zgodna z zasadami
prawidfowego Zywienia powinna zawiera¢ 25-35% ttuszczu, 45-65% weglowoda-
néw i 10-15% biatka'?’,"*,'*. U os6b z nadwagg i otyloscia niezbedne jest ograni-
czenie spozycia kalorii, czyli dieta niskoenergetyczna (niskokaloryczna)'*,',142,14,

Ksztaltowanie prawidlowych nawykéw zywieniowych ma na celu przeciw-
dzialanie chorobom, takim jak zaburzenia metaboliczne, nadcisnienie tetnicze,
cukrzyca, dyslipidemia, zaburzenia oddechowe czy ukladu sercowo-naczynio-
wego. Jednakze, powszechnie dostepne réznego rodzaju diety, ktérych autorzy
obiecujg szybka i efektowng redukcje masy ciala, niosg ze sobg podwyzszone
ryzyko wystapienia w przysztosci badz w trakcie ich stosowania wielu negatyw-
nych konsekwencji zdrowotnych'*. Dlatego zaleca si¢ stosowanie ich z umiarem

136 Klosiewicz-Latoszek L., Szostak W.B., Kontrowersje wokét diet odchudzajgcych, ,Postepy
Nauk Medycznych’, 2011, vol. 26, no. 9, s. 791.

Diet, nutrition and the prevention of chronic diseases, “Report of a Joint WHO/FAO Expert
Consultation”, Geneva 2003.

13 Jarosz M., Buthak-Jachymczyk B. (red.) Normy Zywienia czlowieka. Podstawy prewencji otylo-
sci i chor6b niezakaznych, Warszawa, Wyd. Lek. PZWL, 2008.

13 Scientific Report of the 2020 Dietary Guidelines Advisory Committee, [W:] Dietary Guidelines for
Americans[dostep:20.03.2020]. https://www.dietaryguidelines.gov/2020-advisory-committee-report

10 Clinical Guidelines on the Identification, Evaluation, and Treatment of Overweight and Obesity
in Adults. The Evidence Report., NHLBI Obesity Education Initiative Expert Panel on the Identifica-
tion, Evaluation, and Treatment of Obesity in Adults (US), 1998.

141 Zahorska-Markiewicz B., Podolec P., Kope¢ G., Epidemiology and prevention. Polish Forum
for Prevention Guidelines on overweight and obesity, “Kardiologia Polska”, 2008, vol. 66, no. 5, s. 595.

42 Klein S., Burke L.E., Bray G.A, Clinical implications of obesity with specific fokus on cardiovas-
cular disease: A statement for professionals from American Heart Association Council on Nutrition,
Physical Activity, and Metabolism: endorsed by the American College of Cardiology Foundation,
“Circulation”, 2004, vol.110, no.18, s:2960. DOI: 10.1161/01.CIR.0000145546.97738.1E

3 Jarosz M., Klosiewicz- -Latoszek L. (red.), Otylosé. Zapobieganie i leczenie., Warszawa, PZWL,
2006, s. 116.

144 Biedrzycka K., Poréwnanie zalecert zywieniowych z popularnymi dietami oraz skutki ich
stosowania, [W:] A. Wolska-Adamczyk, Znaczenie racjonalnego zywienia w edukacji zdrowotnej,
‘Warszawa, WSIiZ, 2015, s. 165.

70



i nie zawsze niosg one ze soba pozytywne konotacje, ktére mozna wykorzystac
w dzialaniach marketingowych i budowaniu silnych marek. Sposréd popularnych
diet mozna wymieni¢'*:

Dieta South Beach. Dieta zostala opracowana przez kardiologa z Florydy, dokto-
ra Arthura Agatstona, ktdry chcial chroni¢ swoich pacjentéw przed powaznymi
schorzeniami, takimi jak choroby serca i cukrzyca. Dieta South Beach jest jedng
z popularnych diet podkreslajacych znaczenie kontrolowania gtodu poprzez je-
dzenie zanim gléd uderzy. Komunikacja marketingowa w przypadku tej diety
opiera si¢ na znanym i cenionym w niektérych srodowiskach autorytecie.

Dieta Weight Watchers. Dieta wykorzystuje system punktéw do $ledzenia tego,
co si¢ je i zapewnia motywacje poprzez lokalne spotkania wsparcia z wazenia-
mi (mozna tez uczestniczy¢ w ,wirtualnych spotkaniach” online). Komunika-
cja marketingowa w przypadku tej diety opiera si¢ na wykorzystaniu mediow
spoleczno$ciowych i tworzacych sie w nich grup konsumenckich jako swego
rodzaju wspierajacych sie spotecznosci.

Dieta $rodziemnomorska. Ta zdrowa dla serca dieta obejmuje podstawowe
produkty zywnos$ciowe ludzi z krajéw otaczajacych Morze Srédziemne, takich
jak Grecja i Wlochy. Z naciskiem na zdrowe dla serca ttuszcze (nienasycone
i kwasy tluszczowe omega-3). Dieta jest bogata w owoce morza, orzechy i ro-
sliny stragczkowe, owoce i warzywa, produkty pelnoziarniste i oliwe z oliwek,
a takze czerwone wino. Komunikacja marketingowa w przypadku tej diety
opiera si¢ na wykorzystaniu marketingu miejsc i regionéw, z ktérych pochodza
dane produkty.

Dieta strefowa. Dieta, ktora zaklada, ze zmiana réwnowagi spozywanych po-
karmoéw (gléwnie dodanie biatka w celu zréwnowazenia weglowodanéw przy
kazdym positku lub przekasce) pomoze schudngé, zresetowaé metabolizm
i zapobiega¢ przewleklym chorobom, takim jak choroby serca i cukrzyca. Jej
zwolennicy stosujg podzial ,,30-30-40", aby pomdc kontrolowaé poziom insu-
liny i gléd, uzyskujac 30% kalorii z biatka, 30% z tluszczu, a 40% z weglowoda-
néw. Jej oredowniczka jest np. Jennifer Aniston. Komunikacja marketingowa
w przypadku tej diety opiera si¢ na wykorzystaniu influencera jako ambasadora
marKki.

Dieta Atkinsa. Jest to jedna z popularniejszych diet opartych na niskim spozy-
ciu weglowodanéw oraz wysokim spozyciu bialek i tluszczy. Najstynniejszym
zwolennikiem takich diet byl kardiolog Robert C. Atkins. W 1972 roku opu-
blikowat on ksiazke ,,The Atkins no carbohydrate diet”, w ktdrej krok po kroku

5 10 najstynniejszych modnych diet odchudzajgcych wszech czasow, [W:] Wprost Zdrowie

[dostep: 19.02.2020]. https://zdrowie.wprost.pl/odzywianie/diety/10275524/10-najslynniejszych-
modnych-diet-odchudzajacych-wszech-czasow.html
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opisal zasady prowadzenia diety nisko weglowodanowej'*. Obecnie stosowana
jest w lekko zmienionej formie, i bywa nazywana nowa rewolucja dietetyczng
Atkinsa, ktéra rownowazy chude bialko z kontrolowanymi porcjami tluszczu
i zdrowych weglowodanéw. Podobnie jak w przypadku diety South Beach, ko-
munikacja marketingowa w przypadku tej diety opiera si¢ na znanym i cenio-
nym w niektdrych $rodowiskach autorytecie.

+ Dieta Paleo. W swojej najczystszej formie dieta paleo, nazywana réwniez ,,dieta
jaskiniowg’, dopuszcza tylko te pokarmy, ktore ludzie jedli, gdy po raz pierwszy
wedrowali po planecie p6t miliona lat temu: ryby, chude migso, owoce, nie-
skrobiowe warzywa i orzechy. Skrobiowe warzywa, nabial, zboza i przetworzo-
na zywnos¢ sg zabronione. Ze wzgledu na proste wytyczne, koncentracje na
produktach bogatych w sktadniki odzywcze i nacisk na ¢wiczenia, dieta paleo
zyskala wiernych fanéw wsrdd tych, ktorzy twierdza, ze pomaga im nie tylko
schudngc, ale takze pozosta¢ zdrowszymi. Komunikacja marketingowa w przy-
padku tej diety opiera si¢ na mozliwoséci wykorzystania do jej promowania kon-
kretnych produktow.

+ Dieta wolumetryczna. Zgodnie z wytycznymi tej diety, je sie produkty zawiera-
jace wiecej wodytakie jak owoce i warzywa, gdyz sa zdrowsze, poniewaz maja
nizsza gestos¢ energetyczng niz produkty stodkie i ttuste. Dieta wolumetryczna
to nie tyle modna dieta, co podejscie do jedzenia. Jest poparta rzetelnymi bada-
niami i zdecydowanie zaleca jedzenie, aby poczu¢ si¢ nasyconym. Komunikacja
marketingowa w przypadku tej diety opiera si¢ na odwotaniu do konkretnego
stylu Zycia konsumentow.

+ Dieta surowa. Dieta ogranicza jedzenie do surowych produktéw lub potraw go-
towanych lub podgrzewanych do niewysokich temperatur. Chociaz zwolennicy
tej diety chwalg te koncentracje na $wiezych produktach i unikaniu przetwo-
rzonej zywnosci, wiele osob twierdzi, ze dieta nie dostarcza skladnikéw odzyw-
czych i jest trudna do utrzymania. Komunikacja marketingowa w przypadku
tej diety opiera si¢ na zachecaniu do siggania po $wieze produkty, aczkolwiek
jej restrykcyjnos$¢ sprawia, ze jest do$¢ kontrowersyjna.

« Post Dabrowskiej. Dieta ta to tak naprawde owocowo-warzywny post, ktdry
stosowany jest jako dwuetapowy program odchudzania. Zrobito si¢ o nim glo-
$no kilka lat temu, kiedy jego zagorzalg fankg zostala miedzy innymi Karoli-
na Szostak (dziennikarka sportowa, reporterka, prezenterka telewizyjna). Ewa
Dabrowska to nestorka diety warzywno-owocowej, wieloletni pracownik Aka-
demii Medycznej w Gdansku, w ktorej pracowata do 1999 roku na stanowi-
sku adiunkta w Klinice Choréb Wewnetrznych. Prowadzita wowczas dzialal-
no$¢: lekarska, dydaktyczng i naukows. Zajmowala si¢ badaniami z dziedziny

16 Alfabet diet. “A” jak dieta Atkinsa, [W:] Fundacja Ziko dla zdrowia [dostep: 12.02.2020].
https://www.zikodlazdrowia.org/blog/alfabet-diet-a-jak-dieta- tkinsa/?gclid=CjOKCQjw1a6EBhCO
ARIsAOiTkrGwmBOAtvt8hymuRQ-mlYS_Jxn4xHfo68n8fEBSMipI1A_sbJ6aOFcaAIE9EALw_wcB
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immunologii, uzyskujac w 1978 roku tytut doktora nauk medycznych. Od lat

dziewiecdziesigtych XX wieku rozwija diete warzywno-owocowa'"’. Komuni-

kacja marketingowa w przypadku tej diety opiera si¢ na wykorzystaniu autory-
tetu dr Dgbrowskiej jako naukowca popartego autorytetem znanej osobowosci
medialnej, jaka jest Karolina Szostak.

Oczywiscie nie s to wszystkie diety jakie s3 obecnie popularne wséréd konsu-
mentow. Jednakze autorka niniejszego opracowania wybrala powyzsze, aby zobra-
zowac jak rodzaj proponowanej diety moze powodowa¢ koniecznos¢ dopasowania
komunikacji marketingowej zaréwno w zakresie komunikatu, jak i kanatu.

Nalezy zaznaczy¢, ze pomystowos¢ konsumentéw i promotoréw diet jest
nieograniczona i wéréd modnych diet pojawiaja sie czesto diety, ktére okazuja
sie niezdrowe i szkodliwe dla zdrowia takie jak popularna jeszcze kilka lat temu
dieta proteinowa, ktéra moze by¢ niebezpieczna dla zdrowia i prowadzi¢ m.in.
do nowotworu jelita grubego'*. W konsekwencji kontrowersji wokot danej diety
produkty i marki kojarzone z nig automatycznie przynoszg klientom zle konotacje.
W kolorowych czasopismach, przeznaczonych gléwnie dla kobiet czesto propa-
gowane s3 diety, ktére mozna uzna¢ za niedoborowe, bagdz niemajace naukowego
uzasadnienia'®.

Popularne diety maja swoje fanpage na Facebooku, Instagramie i w innych
mediach spolecznosciowych. Tworzone sg grupy skupiajgce osoby przestrzegajace
danej diety i wymieniajace si¢ spostrzezeniami na jej temat. W takich spoteczno-
$ciach stosunkowo tatwo o virale, ktore sg niezwykle pozadane z punktu widzenia
komunikacji marketingowej. Niektore diety stajg si¢ coraz bardziej modne, inne
za$ tracg na popularnosci bez specjalnej przyczyny. Przykladowo, wedlug Google
Trends'’, w Polsce na temat postu Dabrowskiej najwiecej informacji poszukiwano
w lipcu 2017 roku i zainteresowanie nim od tamtego czasu raczej maleje, tak samo
jest z dietg Paleo w skali $wiata. Obecna od 2020 roku sytuacja epidemiologiczna
sprawila z kolei wigksze zainteresowanie dieta wzmacniajacg odpornos¢, czy dieta
przeciwzapalna.

Powaznym problemem dla rynku spozywczego moga by¢ tzw. diety wyklucze-
niowe. Z samego zalozenia zachecaja one do niespozywania okreslonych pokar-
moéw i tym samym moga powodowacé (w zaleznosci od skali popularnosci) spadek
popytu na rézne produkty, np. zawierajace gluten, czy laktoze. W tym kontekscie
wazna jest edukacja zywieniowa spoteczenstwa, ktéra powinna wyraznie przed-

Y70 Instytucie Promocji Zdrowia, [W:] Dieta dr Ewy Dabrowskiej [dostep: 23.03.2022]. https://
ewadabrowska.pl/o-instytucie/

148 Klosiewicz-Latoszek L., 2011, Op.cit., s. 793.

4 Klosiewicz- -Latoszek L., Jarosz M. (red.), Otylos¢. Zapobieganie i leczenie, Warszawa, PZWL,
2006, s. 114.

130 Google Trends, [W:] trends.google.pl [dostep: 28.03.2022]. https://trends.google.pl/trends/
explore?date=today%205-y&geo=PL&q=paleo
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stawi¢ klientom wady i zalety spozywania réznych pokarmoéw i wskaza¢ na ewen-
tualne skutki dla organizmu dtugotrwatego niespozywania wybranych pokarmoéw.
Oczywiscie dla niektorych oséb takie diety sa konieczne ze wzgledéw zdro-
wotnych, ale czesto pojawiajg sie rowniez jako moda. W interesie producentow
i sprzedawcédw zywnosci jest edukacja klientow w tym zakresie, aby niwelowa¢
wplyw réznych mitéw zywieniowych, ktérych w spoleczenstwie funkcjonuje
bardzo wiele.

Wisrod diet wykluczeniowych w latach 20. XXI wieku ogromng popularno$é
zyskaly diety bezglutenowa i bezlaktozowa. Pierwsza z nich polega na wylaczeniu
z diety produktéw zawierajacych gluten (biatko zawarte w popularnych zbozach:
pszenicy, zycie i jeczmieniu), a druga laktoze (dwucukr znajdujacy si¢ w mleku
kazdego ssaka). Popularnos¢ tych diet jest podyktowana zaréwno rzeczywistymi
potrzebami zdrowotnymi klientéw (np. celiakia), jak i panujaca moda. Dieta
bezglutenowa jest zalecana coraz cze$ciej jako terapia wspomagajaca w leczeniu
takich choroéb, jak autoimmunologiczne zapalenie tarczycy (choroba Hashimoto),
cukrzyca typu I, zespot jelita drazliwego, reumatoidalne zapalenie stawow, autyzm
czy ADHD. Konsumenci stosujacy diete bezglutenowg czesto szukajg zamiennikéw
glutenu i spozywajg wiecej ryzu, kasz itp. Natomiast dieta bezlaktozowa pomaga
osobom z nietolerancja laktozy. Poszukuja oni produktéw z wyeliminowanym
dwucukrem. Dieta bezlaktozowa nie jest dieta bezmleczng, nie wyklucza wszyst-
kich produktéow mlecznych. Naprzeciw obu grupom klientéw stosujacych diety
eliminacyjne wychodzg producenci zywnosci i coraz czeéciej oferuja produkty dla
nich dedykowane takie jak chleb bezglutenowy, czy mleko bezlaktozowe.

3.2. Modne produkty na rynku spozywczym a ksztaltowanie relacji
z klientami

Pojecie mody kojarzy si¢ czesto z rynkiem odziezowym i pokrewnymi, jed-
nakze mody wystepuja na kazdym rynku - w tym takze na rynku zywnosci. Moda
na rozne produkty spozywcze moze wynika¢ z réznych przyczyn. Moze to by¢
moda sezonowa, np. jesienig na $liwki i jabtka oraz ich przetwory, wiosna na szpa-
ragi itp. Moda taka moze réwniez wynika¢ z potrzeb zdrowotnych spoteczenstwa
i coraz wigkszego wyedukowania odnos$nie prozdrowotnych wlasciwosci roznych
produktéw. Z tych przyczyn powstaje zainteresowanie zywnos$cig funkcjonalng
i super zywnoscig. Natomiast ze wzgledu na coraz wigksze zainteresowanie ekolo-
gia powstata moda na zywnos¢ ekologiczna.
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3.2.1. Zywno$¢ funkcjonalna i super zywnos¢

Pojecie ,,zywnosci specjalnego zastosowania zdrowotnego” (Foods for Special
Health Use - FSHU) pochodzi z Japonii z 1984 roku™" . Juz w 1980 roku rozpoczeto
w Japonii systematyczne badania nad wplywem réznorodnych skladnikéw na
funkcje biologiczne czlowieka. W ostatnich latach pojecie to staje si¢ coraz bardziej
popularne w miare, jak ludzie zauwazajg zwigzek pomiedzy tym, co jedza a kondy-
cja psychofizyczna. W latach 50. i 60. ubieglego wieku w podejsciu do odzywiania
mozna bylo zaobserwowaé swoisty minimalizm. Podkreslano znaczenie trzech
gltéwnych positkéw dziennie. Jedzenie traktowano przede wszystkim jako sposéb
na dostarczenie witamin i mineraléw do organizmu. Wiedza na ten temat byla
jeszcze niewielka. Nastepnie w latach 70. i 80. ubieglego wieku zwrécono uwage
na konieczno$¢ unikania szkodliwych skladnikéw z zywnosci. Zaczeto unikac
tluszczu i soli. Lata 90. ubieglego wielu to czas umiaru, kiedy kladziono nacisk
na kontrolowanie iloéci i jakosci spozywanych positkéw. Zwigkszono produkeje
zywnoéci z obnizong zawartoscia tluszczu i soli. Funkcjonalno$¢ w zywnosci
pojawia sie w latach 2000. Zwrdcono uwagg, ze to co si¢ je wplywa na zdrowie
czlowieka. Nie bez znaczenia pozostajg tu nowe odkrycia medyczne w tym zakresie.
Definicja zywnosci funkcjonalnej zaproponowana przez organizacje Functional
Food Science in Europe (FUFOSE) brzmi: ,,Zywnoéc’ moze by¢ uznawana za
funkcjonalna, jezeli udowodniono jej korzystny wplyw na jedna lub kilka funkcji
organizmu ponad efekt odzywczy, a jej dzialanie prozdrowotne powinno by¢ udo-
kumentowane badaniami naukowymi”'*2. Zywno$é¢ funkcjonalna bywa réwniez
nazywana czynno$ciowa. Warto dodac¢, ze prawo Unii Europejskiej chroni konsu-
mentoéw i zakazuje opatrywania produktéw fatszywymi deklaracjami na przyktad
dotyczacymi wysokiej zawartosci blonnika, niskiej zawartosci soli czy tluszczu,
czy pozytywnego wplywu na wage ciala czy samopoczucie - trzeba przedstawi¢
odpowiednie badania potwierdzajace takie informacje, by mogty sie¢ one znalez¢é
na opakowaniu'®. Wielu producentéw zywnosci w odpowiedzi na popyt na zyw-
noé¢ funkcjonalng wzbogaca swoje produkty o nastepujace skladniki'>*:
 witaminy i skfadniki mineralne,

« Dbakterie probiotyczne, prebiotyki i synbiotyki,

5! Janicki A., Wartosé odzywcza zywnosci funkcjonalnej, ,Zywnosé¢, Nauka, Technologia, Jako$¢”,
1999, vol. 21, no. 4.

152 Binns N., Howlett J., Functional food in Europe: International developments in science and
health claims. Summary report of an international symposium held 9-11 May 2007., “European Jour-
nal of Nutrition”, 2009, nr 48, s. 3-13.

153 Krytyczna perspektywa: co nie tak jest z superfoods?, [W:] Kukbuk.pl [dostep: 12.03.2022].
https://kukbuk.pl/artykuly/krytyczna-perspektywa-co-nie-tak-jest-z-superfoods/

13 Zywno$¢ funkcjonalna — co to jest? Korzysci z jej spozywania, [W:] Polskie Towarzystwo
Dietetyki [dostep: 23.03.2022]. phttp://dobretluszcze.pl/zywnosc-funkcjonalna-co-to-jest-korzysci-
z-jej-spozywania/
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+ wielonienasycone kwasy tluszczowe,

« bialtka, aminokwasy i peptydy,

o stanole i sterole ros$linne,

 blonnik pokarmowy,

« oligosacharydy, poliole,

 choling ilecytyne,

« substancje fitochemiczne.

Rynek zywnosci funkcjonalnej jest sektorem, ktory w latach 20. XXI wieku naj-
szybciej rozwija si¢ na rynku zywnosciowym. W koncu XX wieku nastgpit wzrost
wartosci sprzedazy na tym rynku z 50% do 60%. Sprzedaz zywnosci funkcjonalnej
wystepuje glownie w trzech regionach: Japonii, USA i Europie. W odniesieniu do
zywnosci funkcjonalnej dany wskaznik jest wyzszy $rednio o 2% rocznego wzrostu
dla sektora zywnosci. Od kultury i tradycji zalezy jakie jest zapotrzebowanie na taka
zywno$¢ na rynku Unii Europejskiej'*®. Zywnos¢ funkcjonalna odpowiada na spo-
sob odzywania sie ludzi, ktérzy chcg jes¢ w sposdb zdrowy i racjonalny. Wptywa ona
na poprawe samopoczucia oraz zmniejsza ryzyko zachorowania na rézne choroby
cywilizacyjne. Zywno$¢ funkcjonalna reguluje réwniez poziom stresu i wplywa
korzystnie na funkcjonowanie przewodu pokarmowego. Dzieki temu, ze pozytyw-
nie wplywa na organizm moze by¢ stosowana przez sportowcow, kobiety w ciazy,
niemowleta, osoby starsze i mlodziez w wieku dojrzewania. Zalecana jest takze
osobom, ktére przeszly operacje, maja choroby takie jak cukrzyca lub nietolerancja
pokarmowa. Zywnos¢ funkcjonalna to ogdlnie produkty spozywcze do codziennego
stosowania, ktore zostaly przebadane pod katem korzystnego dziatania na stan orga-
nizmu i posiadaja wigcej sktadnikow aktywnych. Mozna ja podzieli¢ na'*:

« Zywno$¢ funkcjonalng wzbogacong o sterole roélinne. Do produktéw, ktére
zawieraja sterole roslinne, zaliczane s np. margaryny, jogurty lub serki. Aby
zadzialaly, nalezy spozywac od 2 do 3 graméw steroli roslinnych dziennie.

« Zywnos¢ funkcjonalna o nizszej zawartosci cholesterolu. Do zywnosci funkcjo-
nalnej o zmniejszonej zawartosci cholesterolu mozna zaliczy¢ jaja, przetwory
i podroby miesne. Jednakze do danej zywnosci nalezy takze np. majonez,
w ktérym tradycyjne jaja zostaly zamienione na emulgatory.

« Zywno$¢ probiotyczna. Do tego rodzaju zywnosci zaliczy¢é mozna produkty
o wysokiej zawarto$ci zywych kultur bakterii takie jak mleko, jogurty, kefiry.

« Zywnos¢ funkcjonalng wzbogacona o witaminy i przeciwutleniacze. Wzboga-
cane o witaminy s soki owocowe i soki warzywne, natomiast do przeciwutle-
niaczy zaliczy¢ mozna flawonoidy wystepujace w owocach i warzywach.

155 Korbutowicz T., Zywnos¢ funkcjonalna na rynku swiatowym, Szczecin, Wydawnictwo Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego, 2018, s. 214-215.

15 Wnek D., Zywno$é¢ funkcjonalna, [W:] Medycyna Praktyczna dla Pacjentéw [dostep:1.10.2012]
https://www.mp.pl/pacjent/dieta/zasady/65766,zywnosc-funkcjonalna
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o Zywno$¢ funkcjonalna wzbogacona o kwasy thuszczowe. Kwasy tluszczowe
wystepuja w produktach takich, jak margaryny i mleko.

Zywno$¢ czynno$ciowa wytwarzana jest bez substancji szkodliwych, lecz
dodawane s3 do niej sktadniki niewystepujace naturalnie w pozywieniu.
Natomiast modyfikowanie jej ma na celu zwiekszenie ilosci potrzebnych mikro
i makroelementow'?.

Na polskim rynku przemyst zwigzany z tym typem zywnosci rozwija si¢ w bar-
dzo szybkim tempie. Ponad potowa Polakow zwraca uwage na swdj sposob odzy-
wiania. Coraz wiecej ludzi czyta sktady i ma swiadomo$¢, co producenci dodaja
do produktow spozywczych. Zdrowy styl zycia staje si¢ normalno$cig, poniewaz
dzieki np. zywnosci funkcjonalnej, skladajacej si¢ ze sktadnikéw naturalnych na
ktérych konsumentom najbardziej zalezy, sa smaczne i nie powodujg odczucia
spozywania produktow dietetycznych'®. Poprzez zwigkszone zainteresowanie
odzywianiem w sposéb racjonalny i zdrowy, marki spozywcze wprowadzajac
lini¢ produktéw funkcjonalnych majg szanse na rozwdj. Wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom konsumentéw, producenci oferuja game produktéow zywnoscio-
wych, w tym produkty o wlasciwosciach prozdrowotnych oraz produkty mniej
przetworzone, ktore powstaja np. w oparciu o dziedzictwo kulturowe. Jedng
z najbardziej dynamicznie rosnacych kategorii produktéw funkcjonalnych sa te
wspomagajace przyrost masy mie$niowej oraz kontrole wagi, ktére skierowane
sg przede wszystkim do osob aktywnie uprawiajacych sport. Osoby wybierajace
produkty o takiej funkcjonalnosci liczg takze na ich naturalnos¢ pod wzgledem
stosowanych sktadnikow oraz waloréw smakowych'®.

Utrzymanie klienta i budowanie jego lojalno$ci na tym rynku staje si¢
wyzwaniem dla wielu firm z sektora spozywczego. Problematyczna staje si¢
komunikacja z klientami. Coraz wigcej firm korzysta w tym zakresie z mediow
spoleczno$ciowych.

Jakos¢ relacji z klientami zalezy od dynamiki zmian, ktore determinujg wyste-
powanie okreslonych tendencji w otoczeniu rynkowym zywnosci, takich jak:
nieustanny wzrost konkurencji, zmiany zZywieniowe, wymagania klientéw co do
jakosci produktéw, zwigekszony dostep do nowoczesnych technologii, w wyniku
ktorego klienci mogg z tatwoscig korzysta¢ z informacji i poréwnywac oferty
rynkowe. Aby producenci zywnosci funkcjonalnej mogli utrzymac si¢ na rynku,
musza nieustannie dostosowywac si¢ do panujacych trendéw. Nalezy wyrdznic sie

17 Blaszczak A., Grzeskiewicz W., Zywnos¢ funkcjonalna - szansa czy zagrozenie dla zdrowia?,

»Medycyna ogélna i nauki o zdrowiu”, 2014, vol. 23, no. 52, s. 2015-2017.

158 Gérska J., Zywno$é¢ funkcjonalna - blizej potrzeb konsumentéw, [W:] Forum Mleczarskie.
Media Branzy Nabialowej. [dostep: 17.04.2018].

https://www.nielsen.com/pl/pl/insights/article/2018/functional-food/

19 Kozlowska-Strawska J., Badora A., Chwil S., Zywnos¢ funkcjonalna i tradycyjna — wlasciwosci
i wplyw na postawy konsumentow, ,Problemy Higieny i Epidemiologii’, 2017, vol. 98, no. 3, s. 212.
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z obecnej konkurencji, by odnies$¢ sukces i zapobiec sytuacji, kiedy klient decyduje

sie na zakup w innej firmie, ktéra proponuje podobne ceny i jako§¢ produktow.
Utrzymanie obecnych klientéw, pozyskanie nowych i wykorzystanie maksy-

malnego potencjatu w dtugotrwatych relacjach z klientami zalezy od tego, jak dana
firma produkujgca zywnos$¢ zadba o swojego klienta'®. Aby podtrzyma¢ trwate
relacje z klientem nalezy pamigta¢ o kilku istotnych aspektach'®':

« Segmentacja klientow. Nalezy wybra¢ grupe klientéw, do ktorej beda kierowa-
ne produkty, poniewaz nie da si¢ jednym produktem spelni¢ oczekiwan kaz-
dego. Segmentowanie pokaze, na jakiej grupie danych klientéw nalezy skupié
swoje dzialania i je podejmowa¢, aby uzyska¢ ich zadowolenie.

+ Zainteresowanie klientem po transakeji. Trudniejsze jest zdobycie nowego klien-
ta niz podtrzymanie relacji ze staltym klientem. Aby klient powrécil nalezy nie-
ustannie podtrzymywac z nim kontakt po dokonanej transakeji, tzn. np. skon-
taktowac¢ sie¢ w celu poznania reakeji pozakupowej. W przypadku negatywnej
reakeji, nalezy podja¢ takie dziatania, aby doprowadzi¢ do zadowolenia klienta.

« Zaangazowanie klienta w rozwdj oferty produktowej. Klient poczuje si¢ wazny,
kiedy jego propozycje i sugestie zostang wziete pod uwage przy poszerzaniu
oferty asortymentowej. Wystanie ankiety z pro$ba o wyrazenie opinii na te-
mat nowego produktu jest przyktadem zaangazowania klienta. Ogromnag role
odgrywajg tu rdwniez media spolecznosciowe, ktore pozwalaja na niezwykle
wrecz zaangazowanie klienta w sprawy firmy.

o Zaangazowanie w problemy klienta. Podtrzymywanie relacji z klientem na-
stapi, kiedy w momencie probleméw z nabytym produktem przedsiebiorstwo
bedzie starato sie mu pomoc, tzn. zaproponuje pomoc, w przypadku niespraw-
dzenia si¢ produktu — zwrot pieniedzy, wystanie innego produktu.

« Dotrzymywanie ztozonych obietnic w kwestii dostawy lub jako$ci produktu.
Sprawia to, ze obie strony relacji klient - firma moga sobie zaufa¢. A tylko dzie-
ki zaufaniu mozna zbudowac¢ trwalg i zyskowna dla obu stron relacje.

o Doradztwo zamiast szybkiej sprzedazy. Lojalna firma, ktorej zalezy na pod-
trzymaniu relacji z klientem, bedzie starala si¢ spetni¢ jego oczekiwania za-
miast dokona¢ szybkiej transakcji. Wazne jest doradzanie klientowi nawet
w momencie, kiedy nie zamierza on kupi¢ zadnego produktu.

Rynek zywnosci funkcjonalnej z powodzeniem wykorzystuje media spoteczno-
sciowe do budowania trwalych relacji z klientami poprzez efektywng komunikacje.

Mozna to zauwazy¢ na przytoczonych ponizej przykladach.

160 Grego-Planer D., Liczmanska K., Petrykowska J., Korzysci wynikajgce z budowania trwalych
relacji z klientami w firmach ustugowych, ,,Zeszyty Naukowe SGGW, Polityki Europejskie, Finanse
i Marketing”, 2013, vol. 10, nr 59, s. 256-267.

161 Opracowanie wilasne na podstawie: Petrykowska J., Ksztattowanie relacji z klientami jako
podstawa budowania lojalnosci, [W:] Ksztaltowanie lojalnosci konsumenckiej, red. A. Wisniewska,
Warszawa, Wyzsza Szkota Promogji, 2013, s. 6-10.
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Jednym z gtéwnych mediéw jakie wykorzystuje rynek zywnosci funkcjonalnej
jest Instagram. Jest jednym z najpopularniejszych mediéw spotecznosciowych.
Opiera si¢ na udostepnianiu zdje¢ przez uzytkownikéw. Jeszcze pare lat temu na
Instagramie popularne byty tylko zdjecia o tematyce mody i lifestyle’'u natomiast,
kiedy narastalo zainteresowanie zdrowym odzywianiem, uzytkownicy zaczeli
udostepniaé zdjecia swoich positkéw. Zywnos¢ funkcjonalna to przede wszystkim
produkty, ktore spozywa si¢ na co dzien. Zaczeto pokazywa¢ innym, jak fatwo
i szybko mozna przygotowac positek z zywnosci funkcjonalnej. W taki sposéb
zaczely promowac sie firmy, ktérych produkty nalezg do tej kategorii. Jednym
z przykladow jest firma Foodspring, ktéra na Instagramie pokazuje swoje pro-
dukty oraz to, w jaki sposéb mozna ich uzy¢ do przyrzadzenia positku.

Taki sposéb podtrzymywania relacji z klientem jest wazny, poniewaz odbiorcy
wspolnie moga si¢ dzieli¢ swoimi pasjami kulinarnymi oraz wyraza¢ opinie
o danym produkcie. Pokazanie mozliwosci wykorzystania produktu przez firme
moze wplynaé na motywacje i zainspirowa¢ odbiorcéw komunikatu do przygo-
towania w kuchni czego$ nowego. Firma Foodspring publikowata swoje zdjecia
niemal codziennie, aby podtrzymac relacje z odbiorcami i pokazywac swoja
aktywno$¢, ktéra na platformie takiej jak Instagram jest bardzo wazna. Warto
jest publikowa¢ zdjecia, ktére oddaja pewng wartos¢, poniewaz mogg one zostaé
przekazane innym osobom jako forma reklamy dla firmy. Poprzez zapytania lub
prosbe o odpowiedz w komentarzu pod zdjeciem, angazuje sie odbiorce w nawig-
zanie kontaktu. Buduje to miedzy firma a odbiorcg relacje i angazuje do wzajemnej
interakcji. Oprécz mozliwosci publikowania zdje¢, profil Instagram posiada funk-
cje udostepniania relacji tzw. Instastories. Jest to funkcja laczaca czesto promocje
produktu z zaprezentowaniem go przez znang osobe. Przyklad tego zostal zapre-
zentowany na ponizszej ilustracji.
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Rysunek 3.1. Przyktad zastosowania Instastories w promocji Zywnosci czynno$ciowej

Zrédlo: Instagram.com [dostep: 18.02.2021]. https://www.instagram.com/stories/highlights/
18036669079192663/

Relacje na Instagramie pozwalaja jeszcze bardziej wejs¢ w interakcje z jej
odbiorcga. Maja na celu pokazac, co aktualnie dzieje sie w firmie oraz zaangazowa¢
klienta do przedstawiania jego relacji z uzyciem produktéw firmy. Powyzsza relacja
przedstawia tre$¢ proponujaca przygotowanie zdrowego $niadania z produktdow,
ktére moga by¢ uznane za zywnos¢ funkcjonalng proponowanych przez firme
Purella, a promowanych przez Anne¢ Starmach (polska kucharka, autorka ksigzek
kucharskich i portalu kulinarnego, ktéra zdobyla rozpoznawalno$¢ jako jurorka
polskich edycji programoéw telewizyjnych MasterChef i MasterChef Junior).
Z jednej strony jest to promocja produktéw marki bazujgca na zaufaniu do osoby
promujacej, a z drugiej strony wystepuje interakcja z odbiorcg - poprzez np.
odpowiedz w wiadomosci prywatnej na zadane pytanie. Nagrywanie relacji video
sprawia, ze poznanie obu stron nawzajem staje si¢ bardziej poglebione. Firma staje
sie blizsza uzytkownikowi.

Kolejnym portalem z zakresu social mediéw wykorzystywanym przez produ-
centéw zywnosci funkcjonalnej jest Facebook. Duzym jego atutem jest mozliwos$¢
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tworzenia wlasnych grup oraz stron. Ta mozliwos¢ wykorzystujg zaréwno produ-
cenci, jak i fani zywnosci funkcjonalnej. Podobnie jak na Instagramie, zamieszcza¢
mozna tu zdjecia wykorzystania jej w codziennych positkach oraz zdjecia nowo
wprowadzonych produktéow. Odkad Facebook wprowadzit mozliwo$¢ wstawiania
relacji, duzo firm publikuje rozne posty. Aby utrzyma¢ kontakt ze swoimi klien-
tami, relacjonuja co aktualnie si¢ w nich dzieje i czym aktualnie ich pracownicy
sie zajmuja. Wpisujac w wyszukiwarke Facebooka termin ,,zywno$¢ funkcjonalna”
mozna znalez¢ grupy, ktdre zrzeszaja uzytkownikow, interesujacych sie tematyka
zdrowego odzywiania oraz strony firm jg produkujacych. Przykltadem firmy, ktéra
dziala na Facebooku jest firma Szartat. W swojej ofercie produktowej ma naturalng
i funkcjonalng zywnos¢, naturalne kosmetyki, suplementy diety oraz zdrowe soki.

Firma Szkarlat oferuje swoje produkty przedstawiajac, jak mozna je wyko-
rzysta¢ w kuchni. Na ponizszej ilustracji mozna zauwazy¢, ze proponowany jest
przepis na kotleciki z brokutéw. Pewna czg¢s¢ produktow z listy sktadnikéw pocho-
dzi z asortymentu firmy. Przedstawiona zostaje w ten sposdb propozycja zasto-
sowania zywnosci funkcjonalnej w codziennym jadtospisie. Firma w ten sposdb,
chce proponowa¢ swoim odbiorcom nowe przepisy, a z drugiej strony wykazuje
zainteresowanie nimi poprzez oczekiwanie na zdjecia wykonanych przez nich dan.
Dodatkowo dla poprawy relacji z odbiorcami, regularnie wstawia posty i zdjecia
oraz chce zwrdci¢ uwage nowych odbiorcow.

Rynek zywnosci funkcjonalnej swoje dzialania intensyfikuje réwniez przez por-
tale takie jak YouTube. Kontakt z klientem w tym przypadku nie opiera si¢ tylko na
zamieszczaniu zdjec i relacji na Instagramie oraz samych zdje¢ na Facebooku, lecz
takze na nagrywaniu filmikéw, ktore ukazujg jak powstaja przedstawiane wcze-
$niej positki. Nagrywane na YouTube sg takze serie dokumentalne, ktore pokazuja
jak powstaja produkty lub sktadniki sktadajace si¢ na zywnos¢ funkcjonalng. Po
wpisaniu w wyszukiwarke terminu ,Zywno$¢”, mozna zauwazy¢, ze Zywno$é
funkcjonalna jest popularna wéroéd uzytkownikéw, poniewaz ten termin bardzo
czesto wpisywany jest na stronie.

Przyktadem na wykorzystanie tego portalu spolecznosciowego dla budowania
relacji z klientami moze by¢ firma Sante. Jest ona producentem zywnosci funkcjo-
nalnej i naturalnej. W swojej ofercie produktowej ma zdrowe platki z kawatkami
owocow, batony z ziarnami zboz, pieczywo i wiele innych produktéw. Firma
swoja aktywno$¢ prezentuje na réznych portalach spoteczno$ciowych, takich jak
Instagram, Facebook i YouTube. Dzialania w tych portalach sa spdjne i uzupetniaja
sie wzajemnie. Pokazane w filmikach na YouTube produkty nie s3 bezposrednia
ich reklama. Firma chce z jednej strony zareklamowac swoj produkt, a z drugiej
pokaza¢ swojemu odbiorcy, ze dzialania pokazane w filmiku sg kierowane do niego
poprzez zastosowanie elementéw atrakcyjnych dla niego. Na jednym z filmikow
pokazany jest przepis na wykorzystanie platkow sniadaniowych. W kolorowy i cie-
kawy sposéb firma chce zaproponowaé swojemu odbiorcy to, w jaki sposob mozna

81



przygotowac zdrowe i pyszne $niadanie. Na Instagramie wstawiane sg relacje
dotyczace zapytan o to, jak smakuja klientom produkty wykorzystane w filmiku.
Dodatkowo, firma chce otrzyma¢ informacje zwrotng w postaci zdje¢ od swoich
klientow, na ktérych beda pokazane dania robione przez nich samych. Takie dzia-
tania firmy Sante wptywajg na poprawe i utrzymanie dobrych relacji z odbiorcami
oraz moze to wplyna¢ na zbudowanie relacji z nowymi w przysztosci.

Rynek zywnosci funkcjonalnej buduje i podtrzymuje relacje ze swoimi
klientami w mediach spotecznosciowych. Wiele firm stara si¢ dziala¢ na roz-
nych portalach np. YouTube, Facebook czy Instagram. Podtrzymywanie relacji
z odbiorcami opiera si¢ na ciggtym publikowaniu nowych materialow, ktdre sa
ciekawe, interesujace i wnosza jaka$ nowos¢ np. do menu uzytkownikow. Kiedy
tematyka danej firmy przypadnie odbiorcy do gustu, w pdzniejszym czasie moze
sta¢ sie jej potencjalnym klientem. Posty tego typu moga sta¢ si¢ zarzewiem dla
marketingu szeptanego, poniewaz zostang polecone innym, w pdzniejszym czasie
nowym klientom. Dodatkowo. pytania o opinie lub zaproponowanie danego pro-
duktu pokaze, ze firma interesuje si¢ swoim klientem i jest ciekawa jego zdania.
Budowanie relacji opiera si¢ takze na odpowiednim dopasowaniu oferty, aby
zainteresowala potencjalnego odbiorce firmy. Regularne publikowanie zdje¢ na
Instagramie lub postéw na Facebooku sprawi, ze odbiorca bedzie widzial posty
danej firmy i ja zapamieta.

Od lat 90. XX wieku porusza si¢ temat zywnosci funkcjonalnej, w latach
20. XXI wieku pojawil si¢ gléwnie marketingowy termin ,super zywnosc¢’, czy
tez ,super food”, ktéry okresla naturalne produkty zywno$ciowe posiadajace
unikalng warto$¢ odzywcza oraz sktadniki pokarmowe mogace wywolywac
korzystny efekt zdrowotny'®2. Trend prozdrowotny, dajacy si¢ zauwazy¢ od kilku
lat na wielu rynkach, spowodowal wzbogacenie rynku produktéw spozywczych
o segment super food. Super food, nazywane tez super zywnoscia, to produkty
o pochodzeniu naturalnym, zawierajace skladniki pozytywnie wplywajace na
funkcjonowanie organizmu, odpornos¢ oraz stan zdrowia cztowieka, charaktery-
zujace si¢ nieprzetworzong struktura'®’. Super food styng z bogactwa w skladniki
o dzialaniu antynowotworowym, witaminy, mineraty, przeciwutleniacze, zwigzki
bioaktywne czy nienasycone kwasy ttuszczowe. Ceche réznicujaca super zywno$é
od standardowych, powszechnie dostepnych, produktéw spozywczych stanowi
wysokie stezenie wartosciowych mikroskladnikéw artykulu spozywczego w jego
niewielkiej porcji. Poprzez wysokie stezenie i koncentracje dobroczynnych
sktadnikéw, super food uwazane jest za $rodek umozliwiajacy redukcje ryzyka

122 Banach K., Rutkowska B., Glibowski P., Polska ,, superzywnos¢” w prewencji chorob nowotworo-
wych, ,,Bromatologia, Chemia, Toksykologia”, 2017, nr 2, s. 108.

163 Superfood 2019 - co warto zawrzeé w jadlospisie? Czym jest superfood?, [W:] Newsweek Polska
[dostep:  20.03.2020]. https://www.newsweek.pl/styl-zycia/superfood-2019-co-warto-zawrzec-w-
jadlospisie-czym-jest-superfood/qs5h0r5
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rozwoju réznorodnych choréb cywilizacyjnych. Rynek super food charaktery-
zuje si¢ roznorodnoscig produktéw oraz ich zastosowan. Reprezentanci rynku
super food to w wigkszosci producenci i dystrybutorzy produktéw roslinnych,
ryb oraz nabialu. Pomimo naturalnego i nieprzetworzonego charakteru i zrédla
pochodzenia owych produktéw, w mediach oraz branzy dietetycznej zastynety one
dopiero w 1998 roku w czasopi$émie ,,Nature Nutrition™**. Do grupy najbardziej
popularnych super food nalezg migdzy innymi: jagody acai, jagody goji, nasiona
i orzechy, zielone warzywa, bogate w witaminy K, C, A, a takze B, warzywa cebu-
lowate i stragczkowe, owoce oraz oleje rodlinne. Lista produktéw zaliczanych do
grona super food jest dluga, a takze zachodzg istotne uwarunkowania w postaci
dawkowania produktow, suplementacji oraz uzupelnienia diety opartej na super
zywnosci o zbilansowane, pelnowartosciowe positki, niezbedne do optymalnego
funkcjonowania organizmu. Na pomoc w tej kwestii, jak réwniez w zapewnieniu
dostepnosci i dystrybucji produktéw super food, a takze promowaniu ich wartosci
na rynku artykuléw zywno$ciowych, przychodza firmy specjalizujgce si¢ w tej
jeszcze ciagle waskiej dziedzinie. Specjalisci z segmentu super zywnosci chetnie
wykorzystuja nowoczesne formy komunikacji marketingowej jako forme dostar-
czania informacji, promocji produktéw oraz budowania sieci klientéw skupionych
wokot danego producenta badz dostawcy. Z uwagi na fakt, iz grupe docelowa
omawianego segmentu stanowig konsumenci otwarci na innowacje oraz zdoby-
wanie wiedzy, zorientowani na dany nurt i trend, a takze podazajacy za rozwojem
technologii, producenci artykuléw super food obecni sg na portalach mediow
spoteczno$ciowych.

Wspolczesny rynek, wlasciwie niezaleznie od branzy oraz specyfiki dzialalno-
$ci prowadzonej przez jego podmioty, charakteryzuje si¢ wysokim stopniem kon-
kurencji pomiedzy przedsigbiorstwami oraz ponadprzecietnymi wymaganiami
przedstawicieli grup docelowych stawianymi wobec sprzedawcéw badz ustugo-
dawcow. Wtasnie z takich wymagan i naciskow wywodzi si¢ idea super food, ktéra
przeklada sie na oferte konkretnych produktéw na rynku spozywczym. Dzialania
podejmowane przez otoczenie konkurencyjne majg na celu wzmocnienie pozycji
przedsiebiorstwa oraz zyskanie trwalego zainteresowania klientéw majgcego
realne przelozenie na wzrost sprzedazy oferowanych dobr i ustug, takze w tym
przypadku.

Grupa uczestnikow rynku, szczegdlnie wrazliwg na forme oraz warto$¢ dzialan
marketingowych komunikowanych przez przedsigbiorstwa, sa konsumenci cha-
rakteryzujacy si¢ zawansowanym poziomem $wiadomosci i posiadanej wiedzy na
temat praktyk stosowanych przez przedsigbiorstwa, nieograniczonym dostgpem
do informacji w postaci statego dostepu do Internetu oraz wysokimi oczekiwa-

164 Korcz A., Superfoods gwarancja zdrowia czy narzedzie marketingowe?, [W:] FoodIdea [dostep:
12.03.2021]. http://www.food-idea.pl/index.php?request=cms.page&id=30-superfoods-gwarancja-
zdrowia-czy-narz%C4%99dzie-marketingowe
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niami posiadanymi wzgledem nabywanych towaréw. Rodzima grupg konsumen-
tow dla wyzej scharakteryzowanych uczestnikéw rynku sa klienci przedsiebiorstw
funkcjonujacych na rynku super foods. Specyfika owej grupy docelowej wraz
ze specyfika segmentu super food, determinuje istote budowania relacji na
linii producent wyrobéw super food - konsument. Z uwagi na preferencje oraz
wysoka aktywnos¢ w sieci docelowej grupy tego segmentu, dzialania majace na
celu budowanie wartosci marki dla klienta, jego satysfakcji oraz lojalno$ci wobec
brand’'u odbywa si¢ za posrednictwem zrdéznicowanych nowoczesnych form
komunikacji marketingowej. Trendy rynkowe oraz przeprowadzane systema-
tycznie analizy zachowan konsumenckich, jednoznacznie wskazujg na tendencje
wzrostowg wykorzystywania nowoczesnych form komunikacji marketingowej
przez przedstawicieli zréznicowanych segmentdéw rynku, na czele z segmentem
super food. Ogromna role odgrywaja tu media spolecznosciowe.

Jednym z przykladow mediéow spolecznosciowych wykorzystywanych jako
formy komunikacji marketingowej w procesie budowania relacji z klientami na
rynku super food jest portal YouTube i jego wykorzystanie przez wspomniang
juz marke Purella. Witryna internetowa YouTube to narzedzie wykorzystywane
do przekazu informacyjnego oraz promocyjnego zaréwno przez marki osobiste
- zyskujacych niebywalg popularnos¢ influenceréw, jak i przedsigbiorstwa funk-
cjonujace w odmiennych sektorach rynku, w tym sektorze super food.

Marka Purella, zalozona w 2016 roku, specjalizujaca si¢ w artykulach spozyw-
czych z gatezi super food, wybiera miedzy innymi YouTube jako kanal komunikacji
z grupg odbiorcow swoich produktéw. Zatozyciele firmy upatruja celowos¢ swoich
dzialan w kreowaniu $wiadomosci Polakéow w kontekscie zdrowego odzywiania
oraz zdrowego trybu zycia. Jako gtéwne zrdédio informacji o dziataniach podej-
mowanych przez firme Purella, asortymencie produktéw, a takze dodatkowych
formach aktywnosci spotecznej i prozdrowotnej realizowanych przez spotke,
uwaza si¢ oficjalng strone internetowg marki - www.purella.pl. Obok standardo-
wych dziatan promocyjnych publikowanych na wspomnianej stronie webowej,
tradycyjnej formie komunikacji marketingowej na portalu spolecznosciowym
Facebook oraz serwisie Instagram, Purella tworzy oraz przekazuje kreatywne
tresci marketingowe na platformie YouTube.

Innowacyjno$¢ kanalu Purelli noszacego nazwe ,Purella - SUPERFOODy
na co dzien” zlokalizowanego na platformie YouTube polega na wykorzystaniu
potencjalu marki osobistej w postaci jednej z ambasadorek marki Purella ~Anny
Starmach. Budowanie relacji marki z odbiorcami kanalu odbywa sie poprzez
publikacje serii odcinkéw zawierajacych przepisy i sposéb przygotowania petno-
warto$ciowego positku z wykorzystaniem produktéw super food, a takze tresci
kulinarno-edukacyjne, wskazujagce mozliwe sposoby zastosowania super food
w codziennej diecie. Kanal ten istnieje na platformie YouTube zaledwie od lutego
2020 roku, lecz zdazyl do tej pory zgromadzi¢ grono 2330 subskrybentéw (stan
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na 02.04.2022). Na kanale znajduje si¢ blisko 30 materialéw wideo, w tym gtéwnie
serial kulinarny Anny Starmach z udzialem specjalnych gosci ze $wiata kuchni
oraz ekspertow w zakresie super zywnosci. Publikowane materialy, dzieki funk-
cjonalnosci oraz przyjaznemu w odbiorze przekazowi tresci, przyblizaja widzéw
kanatu do marki Purella oraz kreuja wysoki poziom lojalno$ci widzéw wobec
asortymentu oferowanego przez sklep internetowy Purella. Osobowo$¢ Anny
Starmach, w polgczeniu z jej profesjonalizmem oraz wysokim poziomem wiedzy,
kultury osobistej i poczucia humoru, wzbogacona udzialem interesujacych, zna-
nych gosci, ksztaltuje zainteresowanie publikacjami nie tylko odbiorcow z sektora
super food, lecz takze widzow niezaznajomionych z owym sektorem. Laczna liczba
wyswietlenn materialéw video opublikowanych na kanale wynosi w zaokragleniu
50 000, przy sredniej ogladalnosci pojedynczego odcinka serialu kulminanto
wysokos$ci okoto 2000. Warto zauwazy¢, iz na kanale dostepne s3 materialy video,
ktorych ogladalnos¢ wynosita nawet 300 tysiecy wyswietlen (np. post ,Grzegorz
Zawierucha i Hanna Stolinska. Odczaruj kuchnie weganska.” - 307 tys. wyswietlen
na 02.04.2022).

Obserwatorzy kanatu sg aktywni w sekcji komentarzy, dzielac sie swoja
pochlebna, pozytywng opinig na temat udostepnionych przez marke Purella tresci.
Moderatorzy kanatu ,,Purella - SUPERFOODY na co dzien” chetnie odpowiadaja
na ewentualne pytania obserwatoréw zadawane w tej sekcji oraz reaguja na feed-
back uzyskiwany od subskrybentéw kanatu. Ogladajacy materialy publikowane
przez Purelle czynnie korzystajg takze z funkeji polubien dostepnej pod odcinkami
serialu kulinarnego. Publikujac systematycznie materialy video bogate w przydatne
oraz ciekawe informacje, kreujace zapotrzebowanie na produkty dystrybuowane
przez Purelle, a takze ksztaltujace pozytywny wizerunek marki, firma zyskuje
grono wiernych klientéw. Relacje z klientami budowane przez marke Purella
z wykorzystaniem mediow spoleczno$ciowych, w tym oficjalnego kanalu marki na
portalu YouTube, umozliwiajg staly rozwdj marki i wzrost sprzedazy produktow.
Specyfika dialogu i komunikacji prowadzonej na kanale Purella - SUPERFOODY
na co dzien” na linii marka — konsument, powoduje trwale przywiazanie klienta do
marki, wykreowanie w §wiadomosci odbiorcy tresci materialéw potrzeby nabycia
promowanych produktéw oraz zaznajomienie klienta ze szczegolnoscia sektora
super food.

Innymi mediami spotecznosciowymi stuzagcymi do budowania relacji z klien-
tem, zaliczajacymi si¢ do grona nowoczesnych form komunikacji marketingowej
stosowanych na rynku produktéw super food sg portale spotecznosciowe Face-
book oraz Instagram. Doskonalym przykladem efektywnego wykorzystania
tych platform w celu budowania spotecznosci zgromadzonej wokol marki oraz
aktywnie zaangazowanej w akcje promocyjne kreowane z udziatem ambasadoréw
marki, wspottworzenie wartosci marki, a takze zorientowanej na produkty i ustugi
znajdujace si¢ w asortymencie marki jest marka Foods by Ann.
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Anna Lewandowska (polska sportsmenka i dzialaczka sportowa, bizneswoman,
coach, trenerka personalna, dietetyczka, prezenterka telewizyjna i osobowos¢
medialna, reprezentantka Polski w karate tradycyjnym, wielokrotna medalistka
mistrzostw $wiata, Europy i Polski w karate w ramach organizacji World Fudokan
Federation (WFF); Prezes Olimpiad Specjalnych Polska; Zona pitkarza Roberta
Lewandowskiego), zalozycielka i twarz marki. Reklamuje Foods by Ann jako spo-
zywczg marke wlasna, osobistg, ukierunkowang na klienta marki oraz jego zdrowie.
W ramach dzialalnosci rynkowej prowadzonej w sektorze super food, marka za
posrednictwem strony internetowej oraz stacjonarnych punktéw sprzedazy oferuje
produkty i ustugi takie jak: autorskie zdrowe przekaski (w tym batoniki, smoothie,
puddingi, zdrowe sfodycze) oraz superfoods w postaci sypkiej — ekologiczne surowe
kakao, ekologiczna acerola, ekologiczny cukier kokosowy oraz ekologiczne acai,
produkty marek zaprzyjaznionych, kawa brandowana osobg Roberta Lewandow-
skiego, zestaw suplementow, akcesoria z dziedziny kuchni i sportu, ksigzki, a takze
plyty DVD promujace aktywnos¢ fizyczng oraz zdrowy tryb zycia. Dodatkowo
marka Foods by Ann dostarcza odbiorcom treéci informacyjne i promocyjne
w postaci bloga oraz aplikacji mobilnej kompatybilnej zaréwno z systemem
Android, jak i IOS. Marka Foods by Ann, bedaca producentem oraz dystrybutorem
artykutéw super food, prowadzi ukierunkowana, przejrzysta i zgodna z filozofia
firmy komunikacje marketingowa. Systematyczne publikacje w postaci wysokiej
jakosci fotografii, merytorycznych materialéw video oraz autorskich wpiséw, nawig-
zujgce otwarty komunikacje ze spoleczno$cig internetows, tworza harmonijny,
przemyslany i dopracowany w najmniejszym szczegdlne content. Spdjna stylistyka
publikowanych tresci, dopasowanie tresci do aktualnych okolicznosci i wydarzen
istotnych z punktu widzenia odbiorcéw oraz kompleksowe informacje zawierane
w postach uzupelnionych o linki przekierowujace do odpowiednich witryn
internetowych marki Foods by Ann, $§wiadcza o profesjonalizmie i starannosci
przykladanej przez marke do prowadzonej komunikacji. Spoteczno$¢ klientow oraz
sympatykow Anny Lewandowskiej to 1,8 mln fanéw na portalu Facebook (stan na
02.04.2022) oraz 3,9 mln fan6éw na portalu Instagram (stan na 02.04.2022). Oficjalne
konto marki Foods by Ann na portalu spolecznosciowym Facebook pofaczone jest
takze z prywatna grupa zrzeszajacg wiernych fanéw marki oraz zdrowego sposobu
odzywiania o nazwie ,,Foodsowe pogaduchy” (2800 czlonkéw na 02.04.2022).
Aktywnos¢ obserwatorow profilu wyrazana jest w licznych reakcjach zostawianych
pod postami w postaci polubieri, komentarzy oraz udostepnien. Srednia liczba
polubien postu opublikowanego w ramach contentu marki Food by Ann wynosi
ok. 100 reakcji. Kolejny pozytywny aspekt budowania spotecznosci Food by Ann
stanowi nawigzywanie kontaktu bezposredniego w sekcji komentarzy na linii
moderator — obserwator profilu oraz pomiedzy indywidualnymi odbiorcami publi-
kowanych tresci. Zauwaza si¢ prawidtowos¢, wedlug ktorej tre$¢ postow jest kon-
struowana tak by, zmniejsza¢ dystans pomiedzy nadawcg a odbiorcami. Posty maja

86



charakter zachecajacy do rozmowy, podzielenia si¢ wlasng opinig oraz udzielenia
odpowiedzi na zadane w poscie pytania. Tematyka postow, cho¢ skupiona wokot
zdrowego trybu odzywiania oraz prozdrowotnych wartosci super food, czgsto
przyjmuje pozytywny, motywujacy wydzwiek. Kolorystyka utrzymana w jednoli-
tych barwach oraz konsekwentnie realizowana koncepcja wizualna publikowanego
contentu, tworzy spojng kompozycje z wizerunkiem marki Foods by Ann oraz bez-
blednie trafia w gusta klientdw marki. Tematyka, forma oraz opracowanie redak-
cyjne i graficzne publikacji udostepnianych na portalu Facebook przez marke Food
by Ann, jest jednolita z tre§ciami publikowanymi przez marke na portalu Instagram.
W celu uniknigcia ,efektu kalki” oraz zachowania réznorodnoséci pomiedzy prowa-
dzonymi profilami, grafiki stosowane jako uzupelnienie tresci postow niekiedy réz-
nig sie zastosowanym kadrem badz ujeciem, lecz pochodzg z tej samej kampanii czy
sesji zdjeciowej. Pomimo podobnej skali popularnosci profili na kazdym z portali
spolecznosciowych, zachodzi rozbiezno$¢ pomiedzy liczba interakeji uzyskiwanych
w ramach postéw publikowanych na portalu Facebook, a liczbg interakcji uzyski-
wanych jako odpowiedZ na materialy udostepniane na portalu Instagram. Srednia
liczba polubien postu opublikowanego przez Food by Ann na portalu Instagram
oscyluje wokoét 1500 polubien. Sekcja komentarzy, cho¢ w dalszym ciggu mato
rozbudowana, réwniez zyskuje wieksze zainteresowanie uzytkownikéw portalu
Instagram niz portalu Facebook. InstaStory, czyli tymczasowe relacje publikowane
przez marke, a takze zapisane zbiory tematyczne stories publikowanych w przeszlo-
$ci, obecne na koncie Food by Ann, to narzedzie aktywnie wykorzystywane przez
moderatoréw profilu. Oprécz standardowych materialéw publikowanych w ramach
komunikacji marketingowej, znajdujg sie tam tresci angazujace spolecznosé
- miedzy innymi ankiety badz testy z czterema mozliwosciami wyboru. InstaStory
wykorzystywane jest takze do repostowania tre$ci publikowanych przez klientow
marki i czlonkdw spotecznosci zgormadzonej wokdt Foods by Ann, zawierajacych
oznaczenie @foods_by_ann oraz hasztagi odwolujace si¢ bezposrednio do specy-
fiki oraz dziatan podejmowanych przez marke oraz jej zalozycielke — panig Anne
Lewandowska. Zaréwno konto Foods by Ann prowadzace komunikacje z uzyciem
portalu Facebook, jak i portalu Instagram, uzupelnione jest o mozliwo$¢ kon-
taktu bezposredniego z moderatorami profili w wiadomosciach prywatnych oraz
droga mailowa. Wszechstronnos$¢ form nowoczesnej komunikacji marketingowej
prowadzonej przez marke Foods by Ann z wykorzystaniem wiodacych mediow
spolecznosciowych, a takze pozytywny odbiér publikowanych tresci przez grono
klientéw marki, $wiadczy o stusznym i efektywnym ukierunkowaniu dziatan marki
na potrzeby oraz wysoki stopien satysfakeji klienta.

Wisrod mediow spotecznos$ciowych wykorzystywanych przez marki w celach
budowania relacji zklientami oraz odbiorcami tresci marketingowych, stale rosngca
popularnoscig pochwali¢ moze si¢ aplikacja TikTok, w ktdrej to uzytkownicy
mogg zaréwno tworzy¢ wlasny content w postaci krétkometrazowych materiatow
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video, zawierajacych najczesciej podktad muzyczny, napisy badz znaki graficzne,
zsynchronizowany uklad taneczny oraz humorystyczny wydzwiek, a nastepnie
komentowa¢, lajkowa¢ i udostepniaé tresci dostepne w aplikacji. Pomimo zdo-
minowania tej platformy przez mlodziez (ponad 37% uzytkownikéw to osoby
w wieku 14-15 lat'®®), nie brakuje tam warto$ciowych tresci, ktore wykorzystujac
zjawisko marketingu wirusowego w krotkim czasie zyskuja wielotysieczny zasieg.
Wirod tresci publikowanych na TikToku wystepuja materialy odnoszace sie do
tematyki super food, otagowane hasztagiem superfood.

Wedlug danych dostepnych w aplikacji TikTok, tresci oznaczone #superfood
zostaly tacznie wyswietlone 218,2 mln razy (stan na 02.04.2022). Z uwagi na
skale zainteresowania tg tematyka, portal TikTok stanowi doskonale narzedzie do
promowania marek funkcjonujacych na rynku super food. Mozliwo$¢ uzupetnie-
nia dotychczas publikowanych przez osoby prywatne materialéw oznaczonych
#superfood w postaci przepiséw kucharskich, planéw zbilansowanego odzywiania
czy hauli zakupowych promujacych artykuly spozywcze pochodzace z sektora
super food, o merytoryczne tresci marketingowe publikowane przez producentéw
i dystrybutoréw produktéow super food, umocnilaby pozycje branzy super food
na rynku artykutéw spozywczych, wypelnitaby luke informacyjna oraz w pelni
wykorzystataby potencjal danej formy komunikacji marketingowej. Podobny
schemat oraz plan dzialania mozliwy jest do wdrozenia w przypadku portalu
Pinterest, wykorzystujacego takie same mechanizmy jak portal TikTok, a stano-
wigcego niekonczace si¢ zrodlo inspiracji w postaci fotografii oraz materiatow
tematycznych opatrzonych odpowiednimi hasztagami. Do bardziej tradycyjnych
oraz szablonowych form komunikacji rynkowej obecnych w sieci, targetujacych
odmienna grupe docelowg niz portale TikTok, Instagram czy Pinterest, nalezy
blog tematyczny uskuteczniajacy takze e-mail marketing w formie newslettera.

Przyktadem marki budujacej relacje z klientami poprzez prowadzenie bloga
o tematyce super food jest firma Super Foods Concept (rys.3.2). Super Food Con-
cept jest marka sprzedajacg weganskie produkty z najwyzszej potki jakosciowej,
suplementy diety i naturalne dodatki do zywnosci. Zaréwno na blogu marki, jak
i w tre$ciach wysylanych w ramach subskrypcji, znajduja si¢ przepisy kulinarne
adresowane do sympatykow zdrowego odzywiania i os6b zaznajomionych ze
specyfika super food. Treéci publikowane na blogu, opatrzone s3 adekwatnymi
tagami, utatwiajagcymi wyszukiwanie zagadnien interesujacych klienta. Odbiorcy
na famach bloga s3 zachecani przez autora przepiséw do dzielenia si¢ finalnymi
efektami realizacji przepisow oraz wyrazania swojej opinii na temat uzytych
skladnikow.

165 Szutiak M., W Polsce TikToka uzywajg glownie kobiety, [W:] Telepolis [dostep: 10.04.2020].
https://www.telepolis.pl/wiadomosci/prawo-finanse-statystyki/tiktok-w-polsce-kobiety
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Rysunek 3.2. Zrzut z ekranu ukazujacy strong gtéwna bloga Super Foods Concept
Zrédto: superfoodsconcept.pl [dostep: 22.02.2021]. https://superfoodsconcept.pl/

Poddawszy analizie proces budowania relacji z klientami poprzez nowoczesne
formy komunikacji marketingowej na rynku super food z wykorzystaniem mediow
spoleczno$ciowych, zauwaza si¢ potencjal w dzialaniach podejmowanych przez
producentéw i dystrybutoréw produktéw super food. Pomimo specyfiki tego
sektora rynku oraz checi poglebiania wiedzy na temat warto$ci produktéw super
food przez odbiorcéw dzialan marketingowych podmiotéw owego sektora, odno-
towywana jest wieksza popularno$¢ typowych medidéw spolecznosciowych takich
jak portal Facebook czy Instagram w stosunku do blogéw eksperckich o tematyce
super food. Z przeprowadzonej analizy wynika, iz elementem wzmacniajagcym
zainteresowanie odbiorcéw tresciami komunikowanymi przez podmioty rynkowe
sektora super food jest zaproszenie do wspoéltworzenia tych tresci os6b znanych
oraz posiadajacych autorytet wiréd docelowej grupy klientéw marek super food.
Z uwagi na nieustanny rozwdj sektora super food oraz stale innowacje wprowa-
dzane w zakresie nowoczesnych form komunikacji marketingowej, za efektywne
oraz pozadane z punktu widzenia klientéw sektora, uznaje si¢ $ledzenie trendéw
panujacych w zakresie social mediéw oraz otoczenia konkurencyjnego sektora.
Podmioty rynkowe funkcjonujace na rynku super food przywiazuja duza wage
do budowania relacji z konsumentami oraz odbiorcami tre$ci marketingowych,
w wyniku czego moga pochwali¢ si¢ lojalng i zyskowna grupa klientéw.

3.2.2. Zywno$¢ ekologiczna

Zgodnie z Dyrektywami Unii Europejskiej o rolnictwie ekologicznym zywnos¢
ekologiczna jest to taka zywnos¢, ktéra w swoim skladzie zawiera co najmniej 95%
sktadnikéw wyprodukowanych metodami ekologicznymi lub w pelni czystych
(tzn. surowcéw ekologicznych) lub zawiera co najmniej 70% tych skladnikéw,
a pozostale sktadniki pochodzenia rolniczego sa dopuszczone do przetworstwa
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prowadzonego metodami ekologicznymi'®*'¢”. Warto$¢ polskiego rynku zywnosci
ekologicznej szacowana byta w 2020 na 1,36 mld zt (w cenach detalicznych brutto).
Stanowilo to 0,5% catego rynku spozywczego. Od 2017 roku rynek rozwijal sie
w tempie ok. 10%'®® na rok(?). Jest to wiec dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek
o duzej warto$ci i coraz wigcej firm interesuje sie¢ mozliwoscig zaistnienia na nim.

Przyktadem producenta zywnosci ekologicznej moze by¢ firma BIO PLANET.
Jest to wiodaca firma zajmujaca si¢ produkcja i dystrybucja Zzywnosci ekologiczne;.
W roku 2006 zaczela oferowac certyfikowane produkty ekologiczne. Jej celem jest
dostarczenie klientom w atrakcyjnej cenie najwyzszej klasy zywnosci ekologicznej
z innych kontynentéw. W swojej ofercie posiada ponad 7000 produktéw (z czego
600 pod marka Bio Planet, a w tym 250 produktow z kategorii §wieze warzywa
i owoce bio), ktére z powodzeniem zaspokajaja potrzeby stale rosnacej liczby
klientow, ktorzy zainteresowani sg zywnoscia bio. Zdrowa zywno$¢ poddawana
jest szczegdtowej kontroli przez certyfikujace Zywno$¢ ekologiczng wyspecjali-
zowane jednostki. Oprécz certyfikatu bio, wdrozono procedury jakosciowe BRC
(takze potwierdzone odpowiednim certyfikatem).

Na terenie calej Polski do sklepéw z zywnoscig ekologiczna dostarczane sa
najwyzszej jakosci produkty ekologiczne (pod marka Bio Planet). Dodatkowo
firma zajmuje si¢ dystrybucja produktéw bio innych uznanych producentéw zyw-
nosci, miedzy innymi: Zwergenwiese, Wasag, Vivani, Terrasana, Sobbeke, Natumi,
Limeko, Lebensbaum, Dary Natury, Cocomi, Cocoa, Bio Food, Bio Planete,
Amylon czy Alce Nero. Szczegdlnag role w ofercie Bio Planet odgrywaja produkty
swieze — wedliny, migso, nabial i warzywa bio. Produkty tej marki nie zawierajg
syntetycznych dodatkéw, szkodliwych konserwantow, sztucznych barwnikéw. Sg
wolne od pestycydéw. Nie s3 modyfikowane genetycznie. Produkty majg orygi-
nalny i wyrazisty smak, poniewaz pochodzg z miejsca ich naturalnego wystepo-
wania. Filozofig firmy jest stawienie czota wyzwaniom, jakie stawia rozwijajace
sie spoleczenstwo i $wiat. Jej zadaniem jest propagowanie wsréd konsumentdw
swiadomosci na temat ekologii i diety opartej o produkty naturalnego pochodze-
nia. Ponadto, piorytetem Bio Planet jest optymalizacja transportu pod wzgledem
zywnosciokilometréw czyli drogi produktu z ,,pola na talerz” ograniczajacej emisje
dwutlenku wegla do atmosfery.

1% Council Regulation (EEC) No 2092/91 of 24 June 1991 on organic production of agricultural
products and indications referring thereto on agricultural products and foodstuffs, Special edition in
Polish: Chapter 15 Vol. 002. s. 39-55.

17 Council Regulation (EC) No 1804/1999 of 19 July 1999 supplementing Regulation (EEC)
No 2092/91 on organic production of agricultural products and indications referring thereto on a
gricultural products and foodstuffs to include livestock production, Special edition in Polish: Chap-
ter 15 Vol. 004, s. 297-324.

188 Przybylak K., Zywno$¢ ekologiczna — polski rynek w 2020 roku (najwazniejsze cyfry), [W:]
BioKurier.pl [dostep: 02.04.2021]. https://biokurier.pl/ekorynek/zywnosc-ekologiczna-polski-rynek-
w-2020-roku-najwazniejsze-cyfry/

90



Firma preznie si¢ rozwija. W calej Polsce istnieje bardzo duzo jej sklepéw stacjo-
narnych, a ponadto sprzedaz odbywa sie rowniez w sklepach partnerskich Bio Planet.
Marka jest wszechobecna w Internecie. Zgodnie z panujacymi trendami, marka stwo-
rzyla fanpage na portalu spolecznosciowym Facebook. Bio Planet cieszy si¢ zaintereso-
waniem internautow, czego przejawem jest ponad 5,5 tys. fanéw. Gléwnym narzedziem
do komunikacji, uzywanym przez te firme, jest tablica, ktdra umozliwia bezposredni
kontakt z internautami. Posty publikowane s3 $rednio 2 razy w tygodniu. Uzyskuja
wiele reakcji oraz komentarzy. Bio Planet natychmiastowo reaguje na pojawiajace si¢
komentarze udzielajagc odpowiedzi zwrotnej. Posty zawierajg réznorodng problema-
tyke, poczawszy od postéw informacyjnych na temat oferowanych produktéw po
relacje z réznorakich eventéw. Na portalu widniejg wszelkiego rodzaju konkursy, ktére
zachecajg facebookowiczow do odwiedzenia strony gtéwnej Bio Planet. Przyktadowo,
taki konkurs zostal zorganizowany z okazji Dnia Dziecka (rys. 3.3). Zadaniem konkur-
sowym bylo napisanie, o jakim prezencie internauci marzyli jako dziecko, a nagroda
zestaw produktow BIOminki o wartosci 100 zt. Firma dba réwniez o najmlodszych,
potencjalnych przysztych, klientdéw, organizujgc réwniez dla nich konkurs plastyczny
lub przygotowujac rozne atrakcje w postaci kolorowanek, famigltowek itp.

Rysunek 3.3. Ilustracja do konkursu organizowanego przez firme Bio Planet na Facebooku
z okazji Dnia Dziecka 2020

Zrédlo: Facebook.com [dostep: 12.04.2020]. https://www.facebook.com/bioplanetsa
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Jednym z ciekawszych zabiegdw, jakie stosuje ta marka, jest wzmacnianie
wizerunku poprzez informacje na temat statystyk oraz podzigkowania za obecno$¢
na réznych eventach. Dzialania tego typu wspieraja pielegnacje relacji i sprzyjaja
budowaniu lojalnosci. Firma z ekologiczna zywnos$cia wspiera wiele inicjatyw, orga-
nizuje wiele sportowych przedsiewzie¢ angazujac w ten sposob i zjednujac lokalng
spofeczno$¢. Ponadto publikuje wiele przepisow, w ktorych pokazuje, jak fani moga
wykorzysta¢ produkty Bio Planet. Bio Planet motywuje nowe osoby do zaobser-
wowania profilu lub zostania fanami, dajagc im mozliwo$¢ bycia informowanym
w pierwszej kolejnosci o produktach, konkursach i promocjach. Budowanie relacji
przez firme opiera si¢ przede wszystkim na interakcji pomiedzy uzytkownikami
platformy. Zachecajac uzytkownikéw konkursami, promocjami i innymi atrakcjami
buduje wizerunek marki, dzigki czemu marka jest postrzegana jako godna zaufania.

Firma stara si¢ poszerzy¢ swoja grupe odbiorcéw, dlatego stworzyla profil na
Instagramie. Wstepnie mozna stwierdzi¢, ze profil na tym portalu jest nieco bar-
dziej rozwiniety niz na Facebooku. Niemniej jednak nie posiada ujednoliconego
layoutu. Kazdy post jest inny, mozna odnie$¢ wrazenie, ze prowadzi go kilka oséb
o rozbieznych gustach. Posty docieraja do wielu odbiorcéw, o czym $wiadczy duza
liczba polubien. Podobnie jak na Facebooku Bio Planet dba o kontakt z klientami,
dajac szybka odpowiedz na komentarze. Marka stara sie dotrze¢ do jak najwigkszej
liczby odbiorcow poprzez dobieranie odpowiednich hasztagéw. Marka publikuje
na Instagramie dokladnie te same posty, co na Facebooku, a ponadto dodaje nieco
nowosci, dzieki temu pozyskuje nowych obserwatoréw oraz zacheca obecnych do
obserwowania profilu nie tylko na Facebooku, ale i na Instagramie. Bio Planet
posiada prawie 3 tysigce obserwujacych. Analizujac marke na przestrzeni kilku dni
zauwazalny jest niewielki wzrost followersow, co §wiadczy o tym, ze firma stale si¢
rozwija na tym portalu. Ciekawym zabiegiem sa przypiete i pogrupowane posty,
w ktorych obserwatorzy moga poznac oferowane produkty. Poza postami anga-
zujacymi, marka codziennie dodaje relacje (dostepna tylko przez 24h), w ktorej
pokazuje, jak mozna wykorzysta¢ produkty Bio Planet, udostepnia posty swoich
obserwujgcych, ktorzy korzystaja z produktow tej marki, dzieki czemu nawigzuje
przyjacielskie relacje. Wida¢ duzg interakcje pomiedzy firma a obserwatorami,
poniewaz marka jest czgsto oznaczana i hasztagowana w postach uzytkownikow
Instagrama. Co ciekawe, korzysta nawet z opcji IGTV, czyli publikacji filméw
wideo, przedstawiajac obserwatorom, jak wyglada praca w firmie.

Ostatnim medium spolecznosciowym na ktérym Bio Planet angazuje si¢
w budowanie relacji jest YouTube. Firma posiada tylko 112 subskrybentéw (stan na
04.04.2022), jednakliczba wyswietlen pod filmamijest znaczna. Filmy, ktore publikuje
majg rozng tematyke i nagrane sa w wysokiej rozdzielczosci, co jest zdecydowanym
plusem. Dzieki dodanym filmom mozna dowiedzie¢ sig, jak nawozi¢ rosliny lub jak
otworzy¢ kokosa. Internauci lubig filmy, z ktérych moga dowiedzie¢ sie ciekawych
rzeczy, zwlaszcza takich, ktore ulatwiajg codzienne zycie.
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Firma wspiera akcje charytatywne, czym z pewnoscia zjednuje do siebie ludzi.
Przyktadem tego dzialania jest udzial w Gaszyn Challenge (akcja charytatywna,
w ramach ktdrej nominowani wykonuja 10 pompek lub 10 przysiadow, wplacaja
minimum 5 zt w ramach zbidrki na rzecz chorego, prowadzonej przez platforme
siepomaga.pl. Osoby nominowane majg 48 godzin na wykonanie ¢wiczenia i moga
nominowa¢ kolejne 3 osoby/instytucje) — efekty mozna zobaczy¢ na YouTube.
Podjecie wyzwan tego typu nie tylko pomaga w budowaniu relacji, ale i w budo-
waniu pozytywnego wizerunku marki.

3.2.3. Zywno$¢ regionalna i tradycyjna

Zywno$¢ regionalna i tradycyjna to zywnos¢, ktora jest zarejestrowana
i w odpowiedni sposéb chroniona prawem. Produkty zarejestrowane jako Chro-
nione Nazwy Pochodzenia, Chronione Oznaczenia Geograficzne oraz Gwaranto-
wane Tradycyjne Specjalno$ci mozna znalez¢ na stronie Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi. Tomasz Domanski i Pawel Bryla opisujac marketing produktow
regionalnych na europejskim rynku zywnosci wskazali na jedno z francuskich
badan, ktérego wyniki pokazuja, ze gwarancja pochodzenia produktéw zajeta
4. miejsce posrod kryteriow, ktore do wyboru mieli respondenci (14% respon-
dentéw wskazalo ja jako najwazniejsza ceche, a 40% jako jedna z szesciu najistot-
niejszych). Swiadczy to o tym, ze produkty pochodzenia regionalnego s wysoko
cenione przez konsumentéw. Powigzanie konkretnego produktu z danym tery-
torium wplywa na poprawe oceny jego cech oraz przenosi pozytywny stosunek
emocjonalny do tego obszaru na produkt. Jak wida¢ ,,efekt pochodzenia” moze by¢
dla konsumentéw réwnie waznym powodem dokonania zakupu jak cena, marka
badz innego rodzaju atrybuty. Warto zwréci¢ uwage, ze nie zawsze jednak pozy-
tywny odbiér produktu polega tylko na pozytywnym nastawieniu do marki badz
regionu. Nierzadko wynika on z przekonania klientéw o tym, ze miedzy marka
aregionem, w ktérym ta marka funkcjonuje jest duza zgodno$¢ cech. Czesto wlas-
nie pozytywne nastawienie jest skutkiem zestawienia ze sobg tych elementéw'®.

Warto zauwazy¢, ze nazywajac produkt regionalnym nalezy wzig¢ pod uwage sie¢
konkretnych czynnikéw, a s to: terytorialnos¢, typowosé, tradycyjnosé, wspolnoto-
wos¢ i zwigzek z krajobrazem (mozna traktowac ten aspekt jako element typowosci).
Terytorialnos¢ to stopien powigzania kolejnych etapéw produkcji oraz dystrybucji
i konsumpgji z konkretnym regionem. Im wigcej etapéw powstawania produktu
w danym regionie, tym lepiej. Typowos¢ okresla natomiast aspekty fizyczne, ktore
sprawiajg, ze produkt oraz proces jego produkcji sg logicznie powigzane z miejscem
jego pochodzenia. Tradycyjnos¢ opisuje si¢ biorac pod uwage czas, ktory uptynat

1 Domanski T., Bryta P, Marketing produktéw regionalnych na europejskim rynku zywnosci,
L6dz, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, 2013, s. 203.
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odkad produkt pojawil sie w danym regionie oraz stopien wytwarzania produktu
w tradycyjny sposob. Ten czynnik jest bardzo czesto uzywany do promocji poszcze-
golnych dobr, np. przy powolywaniu si¢ na ich dlugoletnie istnienie na rynku badz
produkcje wedlug tradycyjnych procedur. Wspolnotowos¢ natomiast to dzielenie si¢
doswiadczeniami pomiedzy poszczegdlnymi producentami w regionie w catym lan-
cuchu wytwoérczym. Dzigki temu produkt ten jest postrzegany przez konsumentow
jako wytwdr pewnej wspdlnej kultury.

H. Kotarski opisuje kilka definicji marki regionalnej. Pierwsza z nich méwi, ze
marka regionalna tworzona jest na potrzeby produktu sprzedawanego w danym regio-
nie. Idealnym przykladem takich marek sa lokalne marki piwa, ktére byly produkowane
na potrzeby lokalnej spotecznosci (np. Browar Stu Mostéw z Wroctawia). Kolejnym
przykltadem mogg tu by¢ wody mineralne, gdy ich nazwy nawiazuja do konkretnych
zrodet co taczy je bezposrednio z danym regionem (np. Cisowianka). Tworzone sa
one jednak czgsto przez duze korporacje, ktore prowadza sprzedaz swoich produktow
na rynku krajowym i/lub globalnym, daleko poza rynkiem regionalnym, dla ktérego
poczatkowo marki te byly tworzone. Kolejna definicja marek lokalnych zaklada, ze
s3 to marki tworzone w danym regionie, ktdre swoje produkty produkuja tradycyjnie
z dostepnych na danym obszarze surowcow, $cisle powigzane z danym regionem.
Najczedciej mowi si¢ w ten sposob o produktach zywnosciowych, czyli np. ,,oscypek,
powidla strzeleckie, bryndza podhalanska, sekacz itp., ale réwniez wtdkiennicze (np.
koronki koniakowskie) czy inne produkty (np. podhalanska ciupaga), oraz regionalne
produkty turystyczne, jak np. Szlak Architektury Drewnianej, Kraina w Krate!”””
Wg ostatniej definicji opisywanej przez wspomnianego autora jest okreslenia marki
regionalnej jako tatwej do powigzania z danym regionem, spdjnej, oferujacej okreslone
wartosci charakterystyczne dla danego miejsca. Jako przyklad takiej marki Kotarski
podal Marke Tatrzanska — ,,budowana od 2008 roku Marka Tatrzanska, ktorej zada-
niem jest identyfikacja produktéw i ustug regionalnych, a takze inicjatyw, podmiotow
gospodarczych, tworcéow ludowych i podmiotéw dziatajacych w obszarze kultury
regionalnej powiatu tatrzanskiego” Marka regionalng mozna wigc nazwa¢ kazda osobe,
rzecz, produkt miejsce badz wydarzenie, ktdre posiada cechy spojne z miejscem jego
pochodzenia. Aby méwi¢ o marce regionalnej konieczna jest jej identyfikacja z danym
regionem. Buduje to lojalno$¢ konsumencka w stosunku do lokalnych produktéw
badz przedsigbiorcow'”.

Dla lokalnych producentéw, réwniez zywnosci, marka regionu przynosi korzy-
$ci w postaci silnej pomocy w promocji produktéw przez zaznaczenie miejsca
produkcji. Marka ta musi taczy¢ wszystkie dzialania strategii marketingowych,
ktore s3 podejmowane na obszarze danego regionu.

170 Kotarski H., Marka narodowa i regionalna jako branding miejsca, [W:] Budowanie i konstru-
owanie marki lokalnej, narodowej i wielokulturowej na pograniczu, red. J. Kruczewska, D. Wojakow-
ski, Biatystok, Wydawnictwo Uniwersytetu w Bialymstoku, 2018, s. 68. DOI 10.15290/pss.2018.33.04

71 Ibidem.
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Aby produkty mogty otrzyma¢ nazwe produktéw tradycyjnych/regionalnych
muszg one zostac zgloszone do Komisji Europejskiej'’2. Wiaze si¢ to bezposrednio
z wieloma réznymi przepisami i normami, ktére dany produkt musi spelniac.
Produkty tradycyjne musza posiada¢ specjalny skfad i proces produkcji, natomiast
produkty regionalne muszg by¢ zwiazane z miejscem ich wytwarzania oraz lokal-
nymi metodami produkgcji. Po spetnieniu okreslonych przepiséw i norm przy-
znaje sie takim produktom znaki Chronionej Nazwy Pochodzenia (ChNP) lub
Chronionego Oznaczenia Geograficznego (ChOG). Krajem z najwigkszg liczbg
zarejestrowanych tego typu produktéw sa Wlochy posiadajace ich az 297, na dru-
gim miejscu znajduje si¢ Francja (248), a trzecie miejsce zajmuje Hiszpania (196).
W Polsce zarejestrowanych jest 41 produktow, co daje 6 miejsce w Europie'”.

Polska jest krajem, w ktérym rynek produktéw tradycyjnych i regionalnych jest
stosunkowo mloda galezig rynku zywnosciowego. Istniejg jednak produkty bar-
dzo popularne i fatwo identyfikowane. Wyrézni¢ mozna tutaj gléwnie produkty
miesne (jagnigcina ze $winiarki, jagniecina podhalanska, jagniecina jurajska,
jagniecina z owcy wielkopolskiej) oraz mleczne (oscypek, kozi ser twarogowy
z Ceglowa, serek twarogowy kozi witoldzinski, ser kozi wedzony z Grzybowa
i sery owcze z Kotudy Wielkiej), a takze alkohole takie jak chociazby Sliwowica
Lacka. Produkty te cechuja si¢ wysoka jakoscig oraz posiadaja wyjatkowe cechy ze
wzgledu na np. sposéb hodowli zwierzat, od ktérych pochodzi migso.

Réwniez na rynku produktéw regionalnych i tradycyjnych przedsiebiorcy
muszg dba¢ o budowanie trwatych i zyskownych wiezi z klientami poprzez zapew-
nienie odpowiedniej komunikacji marketingowej. Przykladem takich dziatan jest
pojawienie si¢ marketingu regionalnego, ktéry ma za zadanie promowanie i pole-
canie produktéow pochodzenia regionalnego na danych obszarach. Aby produkty
te byly postrzegane jako regionalne musza spetniac okreslone przepisy i normy, ale
réwniez by¢ postrzegane jako produkty regionalne przez konsumentéw. Produkty
regionalne musza wyjatkowo mocno wigc kojarzy¢ sie z regionem, w ktérym sg
produkowane, posiadac¢ tradycje (najlepiej dlugoletnia) w produkcji oraz charak-
teryzowac sie wysoka jakoscig na tle produktéw konkurencyjnych.

Produkty, ktore spetnig wszystkie wyzej wymienione zalozenia, z pewnosciag
beda postrzegane przez konsumentéw jako te, ktore w wigkszym stopniu zaspokoja
ich potrzeby. Konsumenci postrzega¢ je beda jako produkty wyzszej jakosci, pro-
dukowane z lepszej jakosci skfadnikéw oraz przez do$wiadczonego producenta.
Latwiej wiec w takim przypadku bedzie zacheci¢ ich do pierwszego zakupu, jak

172 Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r., znowelizowana w 2008 r., o rejestracji i ochronie nazw i ozna-
czet produktow rolnych i srodkéw spozywczych oraz produktow na podstawie tradycyjnych, Dz.U. 2005
nr 10 poz. 68.

17 Traditional Specialities Guaranteed, [W:] European Commission [dostep: 13.04.2021]. https://
ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-quality/certification/quality-labels/
geographical-indications-register/tsg
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i zbudowa¢ z nimi trwala relacje¢ dlugoterminows, co przelozy si¢ na powstanie
lojalno$ci konsumenckiej pomiedzy konsumentem a producentem.

Laczenie produktu z danym regionem moze mie¢ pozytywny wplyw na jego
promocje wérod ludnosci lokalnej, jak i tej zamieszkujacej inne obszary. Jest to
zabieg, ktéry ma spowodowac przeniesienie pozytywnego nastawienia do obszaru
na pozytywne nastawienie do produktu. Jest to réwniez dobry sposéb na walke
z konkurencjg dzialajacg na rynku produktéw spozywczych, ktéra jest bardzo
liczna i ciggle dazy do rozwoju i innowacji. Dzialania te musza by¢ jednak spojne,
ukazujace faktyczne powigzanie produktu z danym regionem oraz pokazujace jego
wyjatkowos$¢ na rynku. Przykladem takich dzialan moze by¢ promocja cebularza
lubelskiego, ktora jest skorelowana z dzialaniami promocyjnymi miasta Lublin
i Lubelszczyzny. Cebularze sg popularnym, codziennym pieczywem w lubelskim.
Prezentowane na wystawach i targach w kraju i za granicg, jako charakterystyczny
wypiek Lubelszczyzny stuza promocji tego regionu. W dniu 23 lipca 2014 r. Komi-
sja Europejska opublikowala rozporzadzenie rejestrujace nazwe Cebularz lubelski
(ChOG) w rejestrze chronionych nazw pochodzenia i chronionych oznaczen geo-
graficznych. Dzigki temu smakowity pszenny placek z cebulg stal sie 37. polskim
produktem chronionym w Unii Europejskiej'’*. Posiada on swoja oficjalng strone
na Facebooku (Rrys. 3.4), pojawia si¢ w spotach reklamowych miasta i regionu,
a nawet ma swoje muzeum, gdzie zwiedzajacy moga sami upiec cebularze wedlug
tradycyjnej receptury.

Rysunek 3.4. Nagléwek fanpage cebularza lubelskiego na Facebooku
Zrédto: Facebook.com [dostep: 12.03.2021]. https://www.facebook.com/CebularzLubelski/

174 Rozporzgdzenie Wykonawcze Komisji (UE) NR 844/2014 z dnia 23 lipca 2014 r. rejestrujace
w rejestrze chronionych nazw pochodzenia i chronionych oznaczen geograficznych nazwe [Cebularz
lubelski (ChOG)].
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Lokalni producenci zazwyczaj musza si¢ bardzo postaraé, aby zainteresowaé
potencjalnego konsumenta swoimi produktami, jednak jest to niezbedne, jesli
ich firma ma prawidlowo funkcjonowaé réwniez w przysztosci. Podstawg jest
w tym przypadku zbudowanie lojalnoéci i dbanie o kazdego konsumenta indy-
widualnie. Producenci produktéw regionalnych maja troche utatwione zadanie
z tego wzgledu, ze posiadajg juz pewne znaki nadane ich produktom, $wiadczace
o wysokiej jakosci, przez co konsument bedzie bardziej sklonny do obdarzenia ich
zaufaniem i wyboru danego dobra sposrdd tych, ktore sg dostepne na rynku.

Innym przyktadem na wykorzystywanie mediow spotecznosciowych w celu
kreowania relacji z klientami i komunikacji marketingowej sa grupy w serwisie
Facebook, ktdre skupiaja mitosnikéw produktéw regionalnych i tradycyjnych. Do
takich spotecznosci zaliczy¢ mozna grupe ,,Polska zywnos¢ regionalna”. Udostep-
niane s3 w niej réznego rodzaju materialy zwiazane z zywnoscia z réznych regio-
néw Polski. Dzieki temu producenci moga zareklamowac swoje produkty, a zain-
teresowani dowiedzie¢ sie o nich i uzyska¢ dodatkowe informacje. Istnieje bowiem
mozliwos$¢ prowadzenia dyskusji w komentarzach, co niewatpliwie jest szansa dla
producenta do ostatecznego przekonania osoby zainteresowanej kupnem, a takze
do stworzenia relacji. Producent moze réwniez udzieli¢ informacji o skladzie
produktu osobom z alergiami i ewentualnie poleci¢ zamiennik wlasnej produk-
cji, tak aby mimo wszystko usatysfakcjonowaé potencjalnego klienta. W grupie
moga by¢ réwniez osoby, ktdre reprezentuja producentow, ale dzialajg ze swoich
prywatnych kont, dzigki temu sg w stanie w wiarygodny sposéb udowodnic, ze
produkty sa rzeczywiscie wytwarzane w sposob tradycyjny, chociazby poprzez
publikowanie zdje¢ ,,zza kulis” badz luzng rozmowe z innymi czlonkami grupy.

Na Facebooku jest rowniez wiele stron dotyczacych produktéw regionalnych
w tym zywnosci, jednak s3 to zazwyczaj strony o nieduzych zasiegach. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ aktywnos$ci zwigzanej z tym tematem odbywa si¢ wewnatrz
grup, niekoniecznie poswieconych stricte Zywnosci regionalnej np. na grupach
o tematyce zero waste. Mogg to by¢ réwniez spotecznosci skupione wokot tematu
zdrowej zywnosci, gotowania, podrdzy. Istotny staje si¢ w tych grupach marketing
szeptany, w ktérym gltéwna role odgrywaja obecni klienci rekomendujacy produkt
i wyrazajacy swoja pozytywna opini¢ na jego temat na forum grupy badz w roz-
mowie prywatnej.

Serwisy spolecznosciowe daja mozliwo$¢ stosowania content marketingu
polegajacego na publikowaniu ciekawych, interesujacych, przydatnych tresci,
ktore dzigki swojej jakosci zainteresuja potencjalnych klientoéw. W publikowanych
tresciach mogg si¢ znalez¢ wzmianki o sprzedawanych produktach, jednak zaleca
sie ostrozno$¢ i umiar, aby tekst nie wygladal na artykut sponsorowany. Content
marketing w przypadku wyrobdéw tradycyjnych moze by¢ dobrym rozwigzaniem,
poniewaz wiele osob nie zna sposobu ich wytwarzania, a czgs¢ nawet nie wie
o istnieniu danego produktu. Dzieki ciekawym wpisom mozna réwniez zyskad
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sobie sympatie 0s6b zaznajomionych z danym tematem, poniewaz ludzie patrza
przychylnym okiem na kogos. kto interesuje si¢ tym samym.

Facebook oferuje réwniez szerokg oferte platnych narzedzi promocji, poczaw-
szy od sponsorowanych postow po wyswietlanie strony w sekcji ,,rekomendowane”.
Budzet, ktéry zostanie przeznaczony na reklame ustala administrator fanpage,
dzieki czemu moze przeznaczy¢ tyle pieniedzy, ile chce, jednoczesnie widzac prze-
widywane zasiggi promocji, co utatwia kalkulacje optacalnosci reklamy.

Kolejnym serwisem spolecznos$ciowym, ktoéry moze by¢ kanatem komunikacji
marketingowej dla firm, ktére proponuja zywno$¢ tradycyjng i regionalna jest
Instagram. Konsumenci moga obserwowa¢ profil firmy tym samym uzyskujac
dostep do najnowszych tresci. Promocja na Instagramie skupia si¢ gléwnie na
publikowaniu réznego rodzaju zdje¢ produktéw badz propozycji ich podania
i interakeji z odbiorcami. Dzigki poodejmowanym tam dzialaniom przedsigbior-
stwo moze bezposrednio wej$¢ w interakeje z klientami i pokazad, ze rzeczywiscie
mu na nich zalezy.

Przekazanie smaku przez Internet jeszcze nie jest mozliwe, wiec serwisy takie
jak Instagram przekazuja bodzce smakowe posrednio przez zmyst wzroku. Jezeli
co$ wyglada apetycznie to konsument bedzie chcial tego sprobowa¢é. Dlatego
Instagram moze by¢ dobrym miejscem do prowadzenia wizualnej promoc;ji tra-
dycyjnych/regionalnych wyrobéw spozywczych. Odpowiednio zrobione zdjecia
podkreslajace najlepsze aspekty produktéw mogg skutecznie przekona¢ konsu-
mentéw poszukujacych czegos nowego lub skusi¢ tych, ktérzy do tej pory nie byli
zainteresowani. Waznym jest jednak, aby nie retuszowac zdje¢ i nie probowac
tworzy¢ perfekcyjnie wygladajacych wyrobow, jezeli realnie takie nie s3. Moze
sie to negatywnie odbi¢ na zaufaniu klienta wobec firmy. Tak zwany negatywny
dysonans poznawczy, czyli roznica migdzy stanem oczekiwanym, a posiadanym
moze skutecznie zrujnowac relacje pomiedzy producentem a klientem.

Na Instagramie, tak samo jak w wielu innych serwisach, mozna prowadzi¢ trans-
misje na zywo. Tematyka takiej transmisji oczywiscie zalezy od autora, ale moze
stanowi¢ dobrg okazje do promocji i bezposredniej interakeji z konsumentami.
Warto jednak wczesniej poinformowac obserwujacych o zamiarze przeprowadze-
nia takiej transmisji, tak aby zwigkszy¢ szans¢ na wysoka frekwencje. Przyktadem
interesujacej transmisji moze by¢ przygotowywanie partii produktu na zywo,
oczywiscie z zachowaniem tajemnicy produkcji, badz korzystanie z gotowego
produktu i opracowanie ciekawej propozycji podania/wykorzystania go lub tak
zwane Q&A, czyli odpowiadanie na pytania widzéw. Mozna np. ukaza¢ wedzenie
wedlin regionalnych z bezposrednia transmisjg z wedzarni. Rozmowa z produ-
centem podczas transmisji na Zywo to najbardziej bezposredni sposdb interakcji,
ktory sprawia, ze zanika bariera pomiedzy konsumentami a firma. Klienci oprocz
nazwy przedsigbiorstwa i jego logotypu kojarza réwniez szefa lub pracownikow
i z wigkszg przychylnos$cia podchodza do dokonywania w nim zakupow.
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Instagram, podobnie jak Facebook, oferuje mozliwos¢ platnej promocji, ktéra
polega na wyswietlaniu tresci okreslonym przez reklamodawce osobom. Réwniez
w tym przypadku zasieg zalezy od budzetu przeznaczonego na promocje. Dodat-
kowo przedsigbiorstwo moze stosowa¢ taktyke obserwowania, ktéra polega na
tym, ze obserwuje profile swoich odbiorcow, a takze sugerowanych osoéb celem
dotarcia do szerszego grona odbiorcow.

Kolejnym serwisem spofecznosciowym, na ktérym preznie dzialaja przed-
siebiorstwa oferujace zywnos¢ tradycyjna i regionalna jest YouTube. Platforma
stworzona przede wszystkim do zamieszczania na niej filméw caly czas ewoluuje.
Obecnie zdecydowanie bardziej przypomina serwis spotecznos$ciowy niz kilka lat
temu, a to za sprawg dodania takich opcji, jak:

« mozliwos¢ prowadzenia transmisji na zywo i zwigzany z tym czat na zywo,

« nowa sekcja ,posty” ktéra pozwala twércom zapowiada¢ swoje filmy w paru
zdaniach lub w diuzszej wypowiedzi,

« mozliwos$¢ premierowania filméw i ogladania ich wspélnie z odbiorcami,

» opcja wspierania kanatu.

Zarzadzanie relacjami z klientami w serwisie YouTube na rynku zywnosci
regionalnej i tradycyjnej jak najbardziej moze mie¢ zastosowanie, a serwis umoz-
liwia prowadzenie go na kilka sposobdw. Po pierwsze, pod kazdym filmem istnieje
sekcja komentarzy (o ile nie zostanie wylaczona przez autora). Tam odbiorcy
moga prowadzi¢ dyskusje z firmg, gdyz limit znakéw wspiera dtugie wypowiedzi.
Funkcja odpowiadania na komentarz bezposrednio pod nim zapewnia porzadek
i pewnego rodzaju szanse dla firmy. Chodzi o to, ze konsument widzi, ze przedsie-
biorstwo odpowiada na komentarz bezposrednio jemu, uzywajac jego pseudonimu
i personalizujac wypowiedz, a nie wysyla ogdlny komunikat. YouTube umozliwia
réwniez dawanie fapek w gore lub w dét zaré6wno pod filmem, jak i komentarzem
oraz (w przypadku autora) serduszek dla komentarzy i mozliwos¢ przypiecia jed-
nego w gornej czesci sekeji. Poniewaz w poczatkowej fazie nawiazywania relacji
nawet najdrobniejsze gesty sie licza, nawet takie serduszko pod komentarzem moze
sprawi¢, ze odbiorca poczuje sympatie do przedsiebiorstwa i by¢ moze chetniej
bedzie ogladat filmy przez nie publikowane lub nawet przekona si¢ do dokonania
zakupu. Osoby prowadzace niewielkie biznesy, specjalizujace si¢ w zywnosci tra-
dycyjnej, moga oprdcz materialéw promocyjnych zamieszcza¢ tak zwane vlogi,
czyli pamietniki wideo. Produkty tradycyjne i regionalne sg czesto promowane
przez filmiki zamieszczane na kanafach dotyczacych danego miejsca. Przyktadem
na to moze by¢ filmik promujacy truskawki kaszubskie na kanale Kaszub Wizja na
Kaszubach. Ponadto promuje je Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi w ramach
swojego kanatu (np. promocja jabtek gréjeckich i fackich). Duzg role maja tu tez
rézni influencerzy, np. Robert Maklowicz (ceniony polski krytyk kulinarny, dzien-
nikarz, pisarz, publicysta, podrdéznik i youtuber). Na swoim kanale promuje on
zywnos¢ tradycyjng i regionalng wiasciwie z calej Polski, np. jablka gréjeckie. Jego
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autorytet zdecydowanie moze przyciagna¢ licznych klientéw i sprawi¢, ze produkt
zyska duza stawe. Opowiada on zawsze o produktach ciekawe historie i wykorzy-
stuje lokalne tradycje kulinarne. W ramach swojej dzialalnosci na YouTube Robert
Maktowicz pokazuje, jak mozna przyrzadzi¢ potrawy z wykorzystaniem réznych
produktow reprezentatywnych dla omawianych regionéw. To réwniez moze si¢
przyczyni¢ do rozpropagowania wiedzy o tych produktach i zwiekszenia popytu.

3.3. Nowe, modne technologie i techniki przygotowywania potraw

Na rynku zywnosci czesto jest tak, ze trend lub mode wyznacza nie sam pro-
dukt spozywczy, ale nowe technologie lub techniki przygotowywania potraw. Jesli
chodzi o technologie to s one implementowane do sprzetu AGD, ktdry stuzy do
gotowania w szerokim rozumieniu tego stowa. Coraz czesciej mozna spotkad
technologie wywodzace si¢ z kuchni restauracyjnych w AGD przeznaczonym do
uzytku domowego. Coraz szersza grupa klientéw ma dostep do coraz nowszych
zdobyczy techniki w tym zakresie. Przykladem moze tu by¢ szerokie zastosowanie
gotowania metoda sous vide. Na rynku dostepne sa urzadzenia do gotowania sous
vide oraz takie, ktore posiadaja te technologie jako jedng z dostepnych funkcji np.
plyty indukcyjne lub roboty kuchenne wielofunkcyjne. Te ostatnie sg coraz bardziej
popularne. Najprawdopodobniej prekursorem w tym zakresie byla firma Volverk,
ktora zaproponowata w 1961 roku pierwszego robota o nazwie Thermomix. Jego
wielofunkcyjno$¢ oraz mozliwo$¢ gotowania w nim bezposrednio zmienilo nieco
rynek urzadzen do przygotowywania zywno$ci. Mozna zaobserwowa¢ mnogos¢
rozwigzan tego typu. Najnowsze modele robotéw wielofunkcyjnych nie tylko gotuja,
ale acza si¢ z Internetem i proponujg uzytkownikom przepisy skatalogowane
i gotowe do wykonania w urzadzeniu. Obserwacja grup konsumentéw, ktérzy uzy-
waja tego typu robotéw kuchennych pokazuje np., ze pojawiajace sie¢ nowe przepisy
generujg popyt na konkretne produkty spozywcze w tej grupie klientéw. Grupy takie
dzialaja np. na Facebooku, przyktady to: Thermomix Przepisy Porady Inspiracje
(32 500 czlonkéw na dzien 22.03.2022), (Monsieur Cuisine Connect przepisy PL
(70 000 cztonkéw na dzien 22.03.2022), czy Hoften Chef Express Polska (3600 czlon-
kow na dzien 22.03.2022). Zrzeszaja one niezwykle dynamiczne spolecznosci, ktore
zgromadzily si¢ ,oddolnie” z potrzeby samych konsumentéw. Pojawiaja sie tam
posty uzytkownikéw odnosnie problemdw ze sprzetem, ale i przepisy oraz inspiracje.
Daje to doskonate pole do obserwacji opinii o urzadzeniach AGD wsrdd klientéw,
a takze do identyfikacji trendéw i moéd na tym rynku. Na rynku mozna zaobserwo-
wa¢ produkty spozywcze dedykowane konkretnym robotom wielofunkcyjnym np.
producenci maki Melvit juz na opakowaniu komunikujg swoim klientom, Ze jest ona
doskonatym produktem do wykorzystania w Thermomixie.
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Wracajgc do wspomnianej wczesniej metody sous-vide, nie mozna zapomniec,
ze moda na nig generuje popyt na konkretne produkty spozywcze. Technika sous
vide (dostownie ,w prézni”) zostala wymyslona we Francji w latach 70. Wtedy
kucharz Georges Pralus odkryl, ze zapakowane prozniowo gesie watrdbki sg duzo
smaczniejsze, niz przygotowane w tradycyjny sposob'”. Ze wzgledu na to, ze jest
to doskonala metoda na przygotowywanie potraw miesnych, moda na sous vide
staje niejako w kontrze do mody na diet¢ wegetarianiska i weganska. Ponadto, do
gotowania uzywa si¢ workow z tworzyw sztucznych, ktére nie moga by¢ uwa-
zane za produkt ekologiczny. Dodatkowo zuzywa sie wigkszej energii niz przy
gotowaniu tradycyjnym, aby uzyska¢ stabilng temperature przez dlugi czas. Tym
samym nalezy zaznaczy¢, ze stoi to w kontrze réwniez do trendéw zero waste.
Producenci zywnosci wykorzystuja mode na ta metode przygotowywania zyw-
nosci, zeby zacheci¢ klientéw do kupowania swoich produktéw przygotowanych
z ich wykorzystaniem. Zauwazajac, ze klienci zwracaja duzg uwage na technologie
produkcji zywnosci, proponuje sie im np. mieso przygotowane metoda sous vide
podkreslajac zalety tej metody.

Inng moda jaka panowala i czesciowo nadal panuje na rynku zywnosci,
a wlasciwie w gastronomii, jest kuchnia molekularna. Historia kuchni moleku-
larnej rozpoczela si¢ w roku 1988. Zapoczatkowali jg francuski chemik Herve
This i wegierski fizyk Nocholas Kurti, ktérzy postanowili polaczy¢ naukowe
pasje z zamilowaniem do gotowania. Stosujgc naukowe metody, badali sktadniki
wykorzystywane w kuchni pod katem wtasciwosci chemicznych oraz wzajemnego
oddzialywania. Kuchnia molekularna bazuje wylacznie na naturalnych skfad-
nikach, ktérym nadaje oryginalna forme poprzez umiejetne wykorzystywanie
wiedzy o zjawiskach chemicznych i fizycznych!’s. Na pewno moda na kuchnig
molekularng niesie ze sobg popyt na rozne szczegdlne produkty spozywcze, ale
i chemiczne (np. ciekly azot). Jest to moda, ktéra wpltywa przede wszystkim na
mozliwosci komunikacji i promocji w dzialalnosci gastronomicznej. Niektore
restauracje chwalg si¢ wykorzystaniem nowych technologii, w tym takze z zakresu
kuchni molekularnej. Informacje¢ o korzystaniu z osiggnie¢ kuchni molekularnej
rozpowszechniaja np. na Facebooku (rys. 3.5).

17> Technika sous vide - co to jest?, [W:] Smazymy. Portal gastronomiczny. [dostep: 23.04.2022].
https://smazymy.com/technika-sous-vide-co-to-jest/

176 Kuchnia molekularna - na czym polega?, [W:] Akademia Restauracja [dostep: 03.04.2022].
https://restauracjaakademia.pl/kuchnia-molekularna/
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Rysunek 3.5. Post na Facebooku firmy Barmani na wynos promujacy ustugi z zakresu
kuchni molekularnej

Zrédlo: Facebook.com [dostep: 27.03.2022]. https://www.facebook.com/Barmani-na-wynos-
mobilne-us%C5%82ugi-barma%C5%84skie-109586491500901/
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4. Budowanie wizualnego przekazu w przypadku produktéw
ekologicznych na rynku zywno$ci — badania empiryczne

W obecnych czasach czesto daje sie zauwazy¢ postawy spoleczne zwigzane
z ekologia i dbaloscig o $rodowisko naturalne. Na przyklad badania dotyczace
zachowan konsumenckich w dobie COVID-19 méwia, ze 45% ankietowanych
unika uzywania plastiku, jesli to tylko mozliwe'””. Moéwigc o wspdlczesnych
klientach nie sposéb poming¢ tego, ze coraz czeéciej na ich decyzje zakupowe
wplywa eko lek lub wrecz depresja ekologiczna. Wedtug badania Yale, ktére prze-
prowadzone zostalo w grudniu 2018 r., 70% Amerykandw ,,martwi si¢” zmianami
klimatu, 29% ,,bardzo si¢ martwi’, a 51% z nich czuje, ze s3 ,,bezradni””®. Globalne
badania wskazaly pod koniec roku 2019, ze 7,6 mln ludzi obawia si¢ negatyw-
nych zmian klimatycznych'”®. Odpowiedzia na te i inne postawy i oczekiwania
klientow jest powstanie marketingu ekologicznego. Koncepcja ta jest znana juz
od do$¢ dawna, ale $miato mozna stwierdzi¢, ze w latach 20. XXI wieku przezywa
on swoisty renesans. Zdobywa coraz wigksza popularno$¢ zaréwno w matych, jak
i w wiekszych przedsigbiorstwach. Stanowi takze naturalne rozwinigcie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Moze nie tylko odpowiada¢ na potrzeby klientow,
ale i rozbudza¢ w nich postawy proekologiczne. W literaturze pojawiajg sie rézne
okreslenia koncepcji jaka jest ekomarketing, takie jak: ekologiczny marketing'®,
zrownowazony marketing'®', srodowiskowy marketing'® lub zielony marketing'®.
Jedna z definicji ekomarketingu méwi, ze jest to ,,calkowity proces zarzadzania,
obejmujacy rozpoznawanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb konsumen-
tow i spoleczenstwa w sposob zyskowny i zgodny z koncepcja zréwnowazonego
rozwoju”'#,

177 A time for hope: Consumers’ outlook brightens despite headwinds December 2021 Global Con-
sumer Insights Pulse Survey, [W:] PWC [dostep: 23.04.2022]. https://www.pwc.com/gx/en/industries/
consumer-markets/consumer-insights-survey.html

178 Drozka W., Coraz wigcej 0s6b panicznie boi sig zmian klimatycznych - alarmujg psychologowie,
[W:] Zdrowie Radio Z [dostep: 10.10.2020]. https://zdrowie.radiozet.pl/Psychologia/Lek-i-nerwice/
Lek-ekologiczny-eco-anxiety-i-depresja-klimatyczna-czym-sa

17 Eco-Anxiety Is On The Rise — But That’s Not Necessarily A Bad Thing, [W:] mbgplanet [dostep:
10.10.2020]. https://www.mindbodygreen.com/articles/what-is-eco-anxiety.

180 Henion K., Kinnear C.T., A Guide to Ecological Marketing, Chicago, American Marketing
Assocition, 1976, s. 1.

181 Fuller D. A., Sustainable marketing, Managerial — Ecological Issues, Nowy York, SAGE Publi-
cations, Inc., 1999, s. 84.

182 Coddington W., Environmental marketing: positive strategies for reaching the green consumer,
Nowy York, McGraw-Hill, 1993, s. 17.

183 Van Dam Y. K., Op.cit., s. 45-56.

184 Peatie K., Environmental Marketing Management, London, Pitman Publishing, 1996, s. 28.
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Ze wzgledu na to, ze ekomarketing czesto w sposdb naturalny wiaze si¢ z pro-
duktami spozywczymi, mocno rozwinal si¢ on na rynku zywnosci. Nie zostal
jednak dokladnie opisany teoretycznie. Wielu autoréw pisze ogoélnie o marketingu
produktéow zywnosciowych, tak jak Hanna Gorska-Warsewicz'®® oraz o marke-
tingu na rynku produktéw ekologicznych, tak jak Pawel Bryla'*¢. Badano réwniez
dlaczego przedsigbiorstwa podejmujg dzialania na rzecz ochrony $rodowiska'®’.
Natomiast pozostaje luka w wiedzy na temat tego, jak budowa¢ przekaz marketin-
gowy, a w szczegdlnosci wizualny, w zakresie ekomarketingu na rynku zywnosci
tak, aby byt on najbardziej skuteczny.

Jednym z elementéw komunikacji marketingowej, takze w ekomarketingu, jest
komunikacja wizualna. Konsumenci szczegélng uwage zwracaja na bodzce wzro-
kowe - stad duza skuteczno$¢ marketingowa reklam wideo, ktdre zawtadnely juz
Internetem, a teraz wchodza na urzadzenia przenosne'®. Jest ona niezwykle istotna,
gdyz wedlug badan az 83% przekazéw marketingowych skupionych jest na dotar-
ciu do konsumenta poprzez zmyst wzroku'®. Zmyst wzroku to przede wszystkim
oddzialywanie na konsumenta poprzez kolor, ksztalt, typografie czy zastosowany
material. Design opakowania jest wiec niezwykle istotny, a takie elementy jak kolor
stanowig pierwsze narzedzie do zwrdcenia uwagi konsumenta oraz identyfikacji
marki. Kolory dzialajg w tym przypadku jak kierunkowskazy - stacja benzynowa,
sie¢ sklepow, bar, motel, przyktady kolorystyki marek: Coca-Cola, Shell, Aral, IKEA
czy Milka (z zastrzezonym dla branzy cukierniczej kolorem fioletowym).

Kolor tworzy w systemie komunikacji wizualnej istotna role. Kolorystyka moze
wywotywa¢ u odbiorcéw produktéw wrazenie solidnosci, dostojenstwa, zaloby,
radosci. Zestawienie koloréw tworzy jezyk wywolujacy emocje, skojarzenia, two-
rzy atmosfere'. Przynosi spokdj i dobre samopoczucie, fagodzi emocje i odpreza,
dziala inspirujaco lub wzbudza pozadanie. Kolor moze tez wplywac na potrzeby
czlowieka — rozbudza¢ apetyt lub ttumi¢ uczucie gtodu.

W pewnym stopniu mozna zalozy¢, ze osiggniecie okreslonego poziomu $wia-
domosci ekologicznej powoduje, ze konsumenci zaczynaja postrzega¢ swoje decyzje
zakupowe z nieco innej perspektywy - produkty przyjazne srodowisku coraz bardziej

185 Gorska-Warsewicz H., Op.cit.

18 Bryta P., Marketing regionalnych i ekologicznych produktow Zywnosciowych. Perspektywa sprze-
dawcyikonsumenta.,£6dz, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,2015. DOI: 10.18778/7969-435-8.

187 Kronenberg J., Ekomarketing i jego instrumenty, “Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oecono-
mica’, nr. 204, 2007, s. 93.

188 Wrona K., Neuromarketing i jego rola w budowaniu marki, wprowadzaniu innowacji produk-
towych oraz w przekazach reklamowych, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych’, 2014,
nrl1(11).

18 Bas S., Neuroekonomia a mézg konsumenta, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Wspdlczesne Problemy Ekonomiczne”, 2015, vol. 858, no. 11, s. 250.

10 Zmysty na zakupach, [W:] Test Konsumenta [dostep: 10.10.2010]. http://testkonsumenta.pl/
zmysly-na-zakupach/
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zyskuja na popularnosci. Klienci wymagaja proekologicznosci od nabywanych débr.
Istotnym wydaje si¢ okreslenie, jaki jest ten poziom $wiadomosci ekologicznej na
rynku zywnoséci wéréd konsumentéw. Przekaz ekomarketingowy jest czesto kiero-
wany do os6b, ktoérym zalezy na poprawie swojego stanu zdrowia. Badania wskazuja,
ze to wlasnie one sg klientami kupujgcymi produkty ekologiczne na rynku zywnosci,
gdyz sa $wiadomi wplywu Zywienia na zdrowie, otwarci na zmiany nawykow zywie-
niowych'. Czesto sg to osoby posiadajace dzieci. Polacy najczesciej siegaja po biozyw-
nos¢, gdy w rodzinie pojawia si¢ kobieta w cigzy i zakupy te czgsto kontynuowane sg
po narodzinach. Matki karmigce piersig same zwracajg uwage na ekologiczng jako$¢
produktéw. W pdzniejszym okresie rowniez stawiajg na certyfikowang zywno$¢, ktorg
podajg swoim pociechom. Mlodzi, swiadomi rodzice czgsto poszukuja produktow
z podstawowej oferty, z ktorych mogg przygotowac proste positki'*.

Istotnym wydaje sie dobranie odpowiedniego kanatu dla przekazania klientom
przekazu ekomarketingowego w formie wizualnej. W XXI wieku mozna korzysta¢
zaréwno z mediow tradycyjnych. jak i nowych, np. media spotecznosciowe. Wazne
wydaje si¢ zbadanie, gdzie klienci najcze$ciej zauwazajg ten przekaz i wjakiej formie
jest on przez nich dobrze odbierany. Szczegétowo mozna zbada¢ takie kanaty, jak
Instagram, Facebook, strona internetowa producenta zywnosci, witryna sklepowa,
reklama zewnetrzna. Omawiajac w tym kontekscie media spoleczno$ciowe od razu
nasuwa si¢ pytanie o forme przekazu. Istotne jest to w jakiej formie przekazuje si¢
wizualny komunikat ekomarketingowy. Mozna tu zbada¢ np. czy klienci chetniej
ogladaja zdjecia na Facebooku czy Instagramie, czy tez na stronach internetowych.

W ramach dziatan proekologicznych, firmy wprowadzajg czesto opakowania,
ktore s ekologiczne lub na takie wygladaja. Czesto zdarza si¢ jednak, ze na fali
mody na ekologi¢ firmy wykorzystuja naiwnos¢ oraz niska $wiadomos¢ kon-
sumentow i naduzywajg ekologicznych hasel stosujac réwnoczesnie praktyki
greenwashingu (ekosciemy). Dzieje sie tak juz na poziomie opakowania/etykiety,
ktore wizualnie sugeruje konsumentowi naturalno$¢ produktu, w rzeczywistosci
nie spetniajac tych norm nawet na etapie produkcji wspomnianego opakowania.
Duze nasycenie rynku produktami eko i ekopodobnymi sprawia, ze konsumen-
tom trudno jest rozrézni¢ produkty autentyczne od proekologicznego ktamstwa.
Istotne wydaje si¢ zbadanie, czy klienci na podstawie bodzcédw wizualnych (i jakich)
oceniajg ekologicznos$¢ opakowania, a co za tym idzie prozdrowotne wlasciwosci
produktu. Ktore elementy opakowania najsilniej oddzialujg na klientéw sktaniajac
réwnoczesénie do podjecia decyzji zakupowych. Wazne wydaje si¢ tez sprawdzenie,
czy istotne dla klientéw jest to, czy opakowanie da si¢ powtdérnie wykorzystac.
Kluczowa jest tu tez wiedza i percepcja klientow, a takze ich pomystowos$¢, ktora

! Badanie: Kim jest eko-konsument?, [W:] Portal Spozywczy [dostep: 10.10.2020]. https://www.
portalspozywczy.pl/owoce-warzywa/wiadomosci/badanie-kim-jest-eko-konsument,150622.html

Y2 Ekologicznirodzice,[W:] EkoDostawcy [dostep: 10.10.2020]. http://ekodostawcy.pl/ekologiczni-
rodzice/
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producenci moga stymulowa¢ poprzez odpowiedni przekaz na opakowaniu
lub poza nim. Chodzi tu o grupy klientéw zaréwno o nizszej jak i wyzszej eko-
-$wiadomosci. Istotne wydaje si¢ zbadanieczy klienci wierza w przekaz wizualny
ekomarketingowy zamieszczany na opakowaniach produktéw, w reklamach,
w mediach spotecznos$ciowych itp. Powstaje pytanie, czy wplywa to w pozytywny
sposdb na percepcje firmy, marki i jej produktéw oraz czy buduje to zaufanie do
firm na rynku produktéw zywnosciowych. Wazne jest takze okreslenie, na ile na
decyzje o zakupie produktow ekologicznych wplywa ocena najblizszego otoczenia
klientow, a na ile influenceréw i innych autorytetéw. Przykladem moze tu by¢
kampania dotyczaca wyeliminowania plastikowych rurek do napojéow wspierana
przez modelke Anje Rubik. Istotnym wydaje si¢ rowniez zbadanie na ile akcento-
wanie obszaru pochodzenia produktu zwigksza szanse na skutecznos$¢ przekazu
marketingowego. Czy patriotyzm lokalny i tozsamos¢ regionalna sg czynnikami
istotnymi przy podejmowaniu decyzji zakupowych, a co za tym idzie, aspekt ten
powinien by¢ wyraznie akcentowany na opakowaniu. I wreszcie, na ile istotny
w procesie budowania zaufania konsumentéw jest czynnik certyfikacji produktu
oraz oznaczenia jakosciowe — jaki jest poziom zaufania konsumentéw do syste-
moéw oznaczen jakosci, czy moga one wplynac na ostateczng decyzje konsumenta
i powinny by¢ wyraznie akcentowane na opakowaniu. Powyzsze rozwazania moga
postuzy¢ do postawienia kolejnych hipotez oraz pytan badawczych.

Celem teoretyczno-poznawczym prezentowanych badan jest okredlenie, jak
skutecznie budowa¢ wizualny przekaz ekomarketingowy na rynku zywnosci.
Realizacja tak postawionego celu wymaga przeprowadzenia szczegétowych badan
polegajacych na:

« eksploracji postrzeganych przez konsumentéw dziatan z zakresu ekomarketingu,

« poznaniu sily i znaczenia poszczegolnych czynnikéw determinujacych zauwa-
zanie przekazu ekomarketingowego,

« identyfikacji mozliwych sposobéw dotarcia do konsumenta przez przekaz wi-
zualny na rynku zywnosci w zakresie ekomarketingu.

Autorka postanowila zweryfikowaé za pomoca badan nastepujace hipotezy
badawcze:

H1: Ple¢ konsumentéw wplywa na postrzeganie komunikatéw marketingowych
na rynku produktow ekologicznych.

H2: Wyksztalcenie konsumentéw wplywa na postrzeganie komunikatéw marke-
tingowych na rynku produktéw ekologicznych.

H3: Miejsce zamieszkania konsumentéw wplywa na postrzeganie komunikatéw
marketingowych na rynku produktéw ekologicznych.

H4: Posiadanie dzieci przez konsumentéw wplywa na postrzeganie komunikatéw
marketingowych na rynku produktéw ekologicznych.

H5: Deklarowany stan zdrowia wplywa na postrzeganie komunikatéw marketin-
gowych na rynku produktéw ekologicznych.
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Hé6: Wiek wplywa na postrzeganie komunikatéw marketingowych na rynku pro-
duktéw ekologicznych.

H?7: Status zawodowy wplywa na postrzeganie komunikatéw marketingowych na
rynku produktéw ekologicznych.

H8: Influencerzy i celebryci maja duzy wptyw na podejmowanie decyzji przez
konsumentéw na rynku zywnosci.

4.1. Metodyka badan empirycznych

Badania ilo$ciowe odgrywaja ogromng rol¢ w badaniach marketingowych.
Pozwalajg opisac zjawisko w sposdb liczbowy. Zebrane za pomoca takich badan
dane sg spdjne, dzieki stosowanej standaryzacji. Takie badanie jest réwniez relatyw-
nie fatwe w przygotowaniu, kodowaniu, analizowaniu i interpretowaniu danych.
Pozwala réwniez zniwelowaé subiektywizm badacza. Jako ograniczenie badan
ilosciowych mozna potraktowac to, ze badania te identyfikujg nie tyle rzeczywiste
zachowania, ile stan wiedzy respondenta lub to jak chce si¢ on zaprezentowa¢ pod-
czas badania. Wadg tych badan jest rowniez koniecznos¢ odpowiedniego doboru
proby badawczej i zastosowanie wiekszej proby niz przy badaniach jakosciowych.
Metoda badawczg w prowadzonym badaniu na potrzeby niniejszej ksigzki byt
sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem narzedzia badawczego — kwestionariusza
ankiety. Metoda ta pozwala na sprawdzenie, czy wybrane do badania zjawisko
wystepuje oraz pozwala na okre$lenie stopnia jego natezenia. Stosowana jest ona
w badaniach postaw, motywoéw dzialania respondentow, jak réwniez zasobu posia-
danych przez nich wiadomosci o badanym zjawisku, procesie'®® . Kwestionariusz
zostal przedstawiony do wgladu na koncu niniejszej ksigzki jako zatgcznik. Kwe-
stionariusz skladat sie z 23 pytan oraz 7 pytan metrykalnych. Typ poszczegolnych
pytan zostanie omoéwiony przy przedstawianiu wynikéw badan. Kwestionariusz
wypelnito 1000 oséb, w tym 501 kobiet i 499 mezczyzn. Badanie obejmowato
probe wybrang sposrdd petnoletnich Polakéw, uczestnikéw panelu internetowego
Badanie Opinii. Badanie bylo reprezentatywne dla populacji uzytkownikéw
internetowego panelu badawczego, na podstawie odsetka osob korzystajacych
z Internetu w podziale na wiek oraz pte¢ (na podstawie komunikatu z badan CBOS
Korzystanie z Internetu, nr 85/2020"*). Poprzez korzystanie z Internetu rozumie
sie korzystanie co najmniej raz w tygodniu. Do analiz zostaly wybrane czesci
kwestionariusza istotne dla rozwazan zawartych w niniejszej ksigzce.

1% Krajewski M., Badania pedagogiczne, Ptock, Szkola Wyzsza im. Pawla Wlodkowica w Plocku,
2006, s. 15.

¥4 Korzystanie z Internetu. Komunikat z bada#, Fundacja Centrum Badania Opinii Spoleczne,
2020, nr 85, s.10.
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4.2. Opis proby badawczej

Ankietowanych podzielono na sze$¢ grup wiekowych — miedzy 18 a 24 rokiem
zycia., miedzy 25 a 34 r.z., miedzy 35 a 44 r.z.,, miedzy 45 a 54 r.z., miedzy 55
a 64 r.z. oraz powyzej 65 roku zycia. Ilo$¢ 0s6b w poszczegolnej klasie prezentuje

ponizszy wykres.

Podziat wzgledem wieku

300

250

241
200

150

100 127

50

18-24lata 25-34lata 35-44lata

258

1P

45-54lata  55-64lata 65 latiwiecej

Wykres 4.1. Wykres stupkowy przedstawiajacy liczebnosci poszczegélnych klas wiekowych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badani pochodzili ze wsi (20%), badz z miejscowosci (80%), ktore podzielono
na pie¢ grup, w zaleznosci od liczby mieszkanicéw — miasta ponizej 20 tys. miesz-
kanicéw, miasta pomiedzy 20 a 50 tys. mieszkanicéw, miasta pomiedzy 50 a 100 tys.
mieszkanicéw, miasta pomigdzy 100 a 250 tys. mieszkancow oraz miasta powyzej

250 tys. mieszkancow.

Miejsce zamieszkania

Miasto ponad 250 tys. mieszkaricow

Miasto ponad 100 tys. do 250 tys....

Miasto ponad 50 tys. do 100 tys....

Miasto ponad 20 tys. do 50 tys....

Miasto do 20 tys. mieszkancow

Wies

236 |
157 |
152 |
154 |
100
201 |
50 100 150 200 250

Wykres 4.2. Wykres przedstawiajacy iloéci osob podzielonych ze wzgledu na miejsce

zamieszkania

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wyodrebniono 5 pozioméw wyksztalcenia — podstawowe, gimnazjalne, $red-
nie, zasadnicze zawodowe i wyzsze (wyk. 4.3).

Wyksztatcenie

41%
46%

10%

B Podstawowe B Gimnazjalne @ Srednie Zasadnicze zawodowe Wyisze

Wykres 4.3. Wykres kotowy przedstawiajacy procentowy podzial ankietowanych wzgledem
pozioméw wyksztalcenia

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ankietowanych poproszono o subiektywng oceng ich stanu zdrowia — wyniki
przedstawiono na ponizszym wykresie.

Stan zdrowia

Bardzo dobry 133

Dobry 446

Sredni 354

Zty |54

Bardzo zty ]13

0 100 200 300 400 500

Wykres 4.4. Wykres stupkowy przedstawiajacy jak ankietowani oceniajg swoj stan zdrowia

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Dokonano tez podziatu ze wzgledu na status zawodowy (wyk. 4.5) jak i rodzinny

(wyk. 4.6). Zdecydowana wigkszo$¢ osob stanowia osoby pracujace (69%) oraz
posiadajace rodzine z dzie¢mi (55%).
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Status zawodowy

@ Pracuje B Uczg sie W Jestem bezrobotny/a

@ Jestem emerytem  []Jestem rencistg

Wykres 4.5. Wykres kolowy przedstawiajacy procentowy podziat ze wzgledu na status
zawodowy

Zr6dto: opracowanie whasne.

Status rodzinny

Singiel/Singielka

Wieloletni zwigzek nieformalny

Osoba samotnie wychowujaca
dziecko/dzieci

Rodzina bez dzieci

Rodzina z dzie¢mi

0 100 200 300 400 500 600
Wykres 4.6. Wykres stlupkowy przedstawiajacy liczebnos¢ klas w podziale na status

rodzinny

Zr6dto: opracowanie whasne.
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4.3. Analiza wynikow badan empirycznych dotyczacych budowania
komunikacji marketingowej na rynku zywnosci ekologiczne;j

Analize statystyczng wynikéw badan wykonano w programie R Studio. Zalez-
no$¢ miedzy odpowiedziami udzielanymi przez respondentéw a (odpowiednio)
plcia, poziomem wyksztalcenia, miejscem zamieszkania, grupa wiekowa czy sred-
nim dochodem na osobg, zbadano testem y* (z poprawka Yatesa w przypadku klas
o mniejszej liczebnosci niz 10). We wszystkich zagadnieniach postawiono hipoteze
zerowa o braku zalezno$ci pomiedzy grupami (z uwzglednieniem podzialéw wg
metryczki) wobec hipotezy alternatywnej, ze zaleznos¢ taka istnieje. Na podstawie
wynikéw testu x* hipoteze zerowa odrzucono w przypadku pytan przedstawionych
w tabeli 4.1 (co potwierdzaja podane statystyki wraz z poziomem istotnosci).
W przypadku wyszczegélnionych pytan nalezy przyja¢ hipoteze alternatywna
oznaczajacy istnienie zaleznosci (tj. np. w pyt. Co wedlug Pani/Pana oznacza
ekomarketing/green marketing/ zielony marketing? odpowiedzi udzielone przez
mezczyzn réznia sie istotnie od odpowiedzi udzielonych przez kobiety). W pyta-
niach niewymienionych w tabeli 1 zaleznoéci nie wystapily, nie byto podstaw do
odrzucenia hipotezy zerowej o braku réznic (szczegélowe obliczenia w zalaczniku
do raportu).

W calej analizie przyjeto poziom istotnosci p = 0,05.

Ponizsza analiza obejmuje gléwnie te odpowiedzi, gdzie istnieje zalezno$¢
w odpowiedziach udzielanych na pytania wzg. wyszczegélnionych cech.

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu dotyczylo tego, jak istotne sg dla respon-
dentow kwestie zwigzane z ekologia produktéw zywno$ciowych. Okazalo sig, ze
zainteresowanie samg ekologia jest zalezne od plci, wieku, wyksztalcenia, statusu
zawodowego oraz rodzinnego ankietowanych, natomiast zwracanie uwagi na eko-
logiczno$¢ produktu przy zakupach jest zalezna od ich plci i statusu rodzinnego
(Tab. 4.1). Z punktu widzenia rozwazan prowadzonych w niniejszej ksigzce naj-
bardziej istotne jest to, ze wigkszos$¢ kobiet jest zainteresowana zaréwno kwestiami
zwigzanymi z ekologia, jak i zakupami produktéw ekologicznych. Interesuja si¢
tym gtéwnie osoby mlodsze, ponizej 44 roku zycia. Ponadto wieksza uwage do tych
dwoch kwestii przykladaja osoby posiadajace dzieci (zaréwno rodziny, jak i samot-
nie wychowujacy). Zauwaza si¢ korelacj¢ pomiedzy wyksztalceniem, a podej$ciem
do kwestii ekologicznych. Przy czym wigcej odpowiedzi pozytywnych uzyskato
samo zainteresowanie kwestiami ekologicznymi, a mniej podejmowanie decyzji
zakupowych w oparciu o ekologicznoé¢ produktu.
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Tabela 4.1. Wskazanie istotnych wartoéci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Jak istotne sa dla Pani/Pana kwestie zwigzane z ekologia produktéw

zywnosciowych?”
Pytanie czynniki cecha X P
ple¢ 11,94 | p=0,01781
nie interesuje si¢ wiek 3557 | p=0,01728
) ) kwestiami zwigzanymi | wyksztalcenie 40,19 p=0,00073
Jak istotne sg dla Pani/ 2 ekologi
Pana kwestie zwigzane 813 status zawodowy 30,95 p=0,01365
z ekologia produktéw status rodzinny 31,19 p=0,01271
zywnoséciowych? -
przy zakupach nie ple¢ 1328 | p=0,01000
zwracam uwagi na
~ekologiczno$¢” )
produktu status rodzinny 34,61 p=0,00449

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie dotyczylo pojecia ekomarketingu. Autorka badania chciata
stwierdzi¢ stopient wyedukowania klientéw na ten temat. Istotne w tym przypadku
okazaly si¢ korelacje z plcia, wyksztalceniem, stanem zdrowia oraz statusem
zawodowym ankietowanych (Tab. 4.2). Niewielu respondentéw znato prawidiowa
definicje tego pojecia. Prawidtowo odpowiedziato tylko 186 oséb. Byly to osoby
w przewazajacej wigkszosci z wyzszym i $rednim wyksztalceniem o $rednim,
dobrym i bardzo dobrym stanie zdrowia wedlug wilasnej deklaracji. W tym
wypadku wigkszo$¢ mezczyzn zaznaczylo prawidlowa definicje. W wigkszosci
byly to osoby pracujace zawodowo.

Tabela 4.2. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Co wedlug Pani/Pana oznacza ekomarketing/green marketing/ zielony

marketing?”
Pytanie cecha X P
ple¢ 11,78 | p=0,00277
Co wedlug Pani/Pana Ksatatcent ~
oznacza ekomarketing/ wyksztalcenie 35,13 p=0,00003
green rr.1arket1ng/ zielony stan zdrowia 18,5 p=0,01780
marketing?
status zawodowy 26,86 p=0,00075

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Kolejne pytanie z kwestionariusza dotyczylo tego, na jakie przekazy zwraca

uwage ankietowany w przypadku ekologicznych produktéw spozywczych. Jest to
pytanie niezwykle istotne z punktu widzenia niniejszego opracowania. Udzielone
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odpowiedzi wskazuja, jakie kanaly i sposoby komunikacji najlepiej wybra¢ prze-
kazujgc klientom komunikaty marketingowe na rynku zywnosci ekologiczne;.
Udzielone odpowiedzi okazaly si¢ zalezne od wielu zmiennych niezaleznych takich
jak pte¢, czy wyksztalcenie ankietowanych (Tab. 4.3). Istotne dla rozwazan w tej
ksigzce jest np. to, ze ponad potowa ankietowanych deklaruje, ze nie zwraca uwagi
na informacje od influenceréw natomiast wiekszos¢ zwraca uwage na opinie auto-
rytetéow. Ponad polowa respondentéw opiera si¢ w omawianej kwestii na opinii
rodziny i znajomych oraz na informacjach od zaufanego sprzedawcy. Zaledwie
1/3 ankietowanych przyznaje, ze kieruja nimi informacje uzyskiwane na lokalnym
bazarze ekologicznym. Jeszcze mniejsza grupa (% respondentéw) przyznaje, ze
swoje decyzje opierajg na przekazie z grup o tematyce ekologicznej i zero waste
w mediach spolecznosciowych.

Tabela 4.3. Wskazanie istotnych warto$ci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie ,Na
jaki przekaz zwraca Pani/Pan uwage w przypadku ekologicznych produktéow
spozywczych (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,w ogdle nie
zwracam uwagi’, a 5 oznacza ,zawsze zwracam uwage)?”

Pytanie czynniki cecha X p
ple¢ 30,75 | p=0,00000
wyksztalcenie 43,89 p=0,00020

Informacje od miejscowosé 324 | p=0,03925
zaufanego sprzedawcy
status zawodowy 31,81 p=0,01058
status rodzinny 29,46 p=0,02103
. tec 32,02 =0,00000
Na jaki przekaz Informacje P ec P
zwraca Pani/Pan uzyskiwane na miejscowos¢ 37,29 p=0,01081
uwage w przypadku lokalnym bazarze stan zdrowia 31,41 p=0,01191
ekologicznych - ekologicznym status rodzinny 3266 | p=0,00819
produktow spozywczych -
(proszq Zaznaczyé Informacje od rOdZiny plec 24,11 p:0’00008
wskaliod 1 do 5, gdzie | iznajomych status rodzinny 39,83 p=0,00082
1 oznacza ,w ogole.” Informacje od ple¢ 20 p=0,00050
nie zwracam uwagi’, autorytetéw — 33.03 000732
a 5 oznacza ,,zawsze stan zdrow1a > P=0
zwracam uwage’)? ple¢ 19,4 p=0,00066
Informacje od wiek 35,24 p=0,01887
influenceréw stan zdrowia 50,18 p=0,00002
status rodzinny 27,48 p=0,03649
Grupy o tematyce pte¢ 27,58 p=0,00002
ekologicznej i zero wiek 43,9 p=0,00155
waste w mediach stan zdrowia 3419 | p=0,00512
SPOIQCZHOSCIOWYCh status rodzinny 30,47 p=0,01572
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cd. Tabela 4.3.

2

Pytanie czynniki cecha X P
ple¢ 24,04 | p=0,00008
Media — wiek 5651 | p=0,00002
spoteczno$ciowe
stan zdrowia 45,99 p=0,00010
Telewizja status rodzinny 37,43 p=0,00183
stan zdrowia 30,01 p=0,01793
Radio status zawodowy 35,42 p=0,00348
status rodzinny 42,02 p=0,00039
Prasa stan zdrowia 28,76 p=0,02563
stan zdrowia 28,1 p=0,03075
Murale
status rodzinny 34,48 p=0,00469
pte¢ 11,84 p=0,01860
Billboardy stan zdrowia 29,65 p=0,01990
Na jaki przekaz status rodzinny 33,52 p=0,00628
zwraca Pani/Pan Opakowania ple¢ 22,83 p=0,00014
uwage w przypadku produktow stan zdrowia 2953 | p=0,02061
ekologicznych -
produktow spozywczych ple¢ 21,9 p=0,00021
, Sktad produktu na -
(prosze zaznaczy¢ opakowaniu wyksztalcenie 43 p=0,00028
wskaliod 1do 5, gdzie stan zdrowia 26,61 | p=0,04602
1 oznacza ,w ogole -
nie zwracam uwagi’, plec 14,02 p=0,00668
a 5 oznacza ,,zawsze ) . wiek 33,6 p=0,02900
zwracam uwagg”)? Witryna sklepowa miejscowosé 3239 | p=0,03932
sklepu stacjonarnego
stan zdrowia 48,02 p=0,00005
status rodzinny 38,84 p=0,00115
ple¢ 20,59 | p=0,00038
wiek 38,46 p=0,00777
Strona www sklepu -
stan zdrowia 46,43 p=0,00008
status zawodowy 36,73 p=0,00229
pte¢ 16,62 p=0,00229
wiek 38,22 p=0,00831
) miejscowos¢ 34,34 p=0,02394
Gazetki sklepowe -
stan zdrowia 26,24 p=0,05074
status zawodowy 26,74 p=0,04448
status rodzinny 28,33 p=0,02885

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Kolejne pytanie w kwestionariuszu brzmialo: ,Czy spotkal/a si¢ Pani/Pan
z przekazem ekomarketingowym w ramach...?” (wymieniono rézne zrédla, w tym
media spolecznoéciowe i tradycyjne). Otrzymane wyniki zaprezentowano na
wykresie 4.7. Wyniki w odniesieniu do mediéw spotecznosciowych pokrywaja sie
z popularnoscig mediéw spotecznos$ciowych w Polsce, gdzie Facebook i YouTube
ciagle rywalizujg o pierwsze miejsce. Zauwazalne jest tez ciggle trwajace przywia-
zanie do mediéw tradycyjnych, zwlaszcza do telewizji. Po raz kolejny pojawia si¢
podkreslenie waznosci rekomendacji ptyngcych z otoczenia ankietowanych, od
rodziny i znajomych.

Wykres 4.7. Prezentacja liczebnosci odpowiedzi na pytanie ,,Czy spotkal/a si¢ Pani/Pan
z przekazem ekomarketingowym w ramach?”

Zrédto: opracowanie wlasne.

Nastepne pytanie w kwestionariuszu dotyczyto okreslenia czy respondenci
zauwazajg, ze opakowania produktow ekologicznych maja inng kolorystyke niz
pozostalych (tzw. konwencjonalnych). ,,Zdecydowanie tak” i ,,raczej tak” odpo-
wiedzialo w tym przypadku ponad 70% respondentéw. Okazalo sie, ze odpowiedzi
zalezne sg istotnie statystycznie od plci, stanu zdrowia oraz statusu rodzinnego
(tab. 4.4). Wigcej kobiet zauwazato odrebng kolorystyke opakowan ekologicznych.
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Tabela 4.4. Wskazanie istotnych wartoéci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Czy Pani/Pana zdaniem opakowania produktéw ekologicznych majg inng
kolorystyke niz opakowania produktéw konwencjonalnych?”

Pytanie cecha X P

pte¢ 12,77933 | p=0,01241
Czy Pani/Pana zdaniem

opakowania produktéw
ekologicznych majg stan zdrowia 36,62 | p=0,00237
inng kolorystyke niz
opakowania produktéw
konwencjonalnych?

status rodzinny 26,38844 | p=0,04880

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolorystyka opakowan byla réwniez tematem kolejnego, juz bardziej szczego-
fowego pytania w kwestionariuszu. Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie
koloroéw, jakie kojarza si¢ im z opakowaniami produktow ekologicznych. Najwie-
cej odpowiedzi dotyczylo koloru zielonego (wyk. 4.8). Odpowiedzi na to pytanie
zalezaly rowniez przede wszystkim od pici (tab. 4.5).

Wptyw koloru na posrzeganie opakowania produktu ekologicznego

88%

20% 39% .
10% 25%
0% —1%—

zielony biaty szary Z0lty brazowy inny

Wykres 4.8. Rozklad odpowiedzi odnosnie koloréw opakowan, ktore kojarza sie
z produktami ekologicznymi.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.5. Wskazanie istotnych wartoéci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Jakie kolory opakowan kojarzg si¢ Pani/Panu z produktami ekologicznymi?
(prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 - oznacza ,wcale”, a 5 oznacza
»zdecydowanie tak”)”

Pytanie czynniki cecha X p
ple¢ 13,99 | p=0,00732
zielony
status rodzinny 31,53843 | p=0,01148
Jakie kolory opakowan | bialy ple¢ 20,8 p=0,00035
kojarzg si¢ Pani/Panu ple¢ 12,51 p=0,01396
z produktami ekologicz-
nymi? (prosze zaznaczy¢ Zélty wyksztalcenie 28,3 p=0,02907
w skali od 1do 5, gdzie .
> stan zdrowia 38,85 p=0,00114
1 - oznacza ,wcale”, a 5
oznacza ,zdecydowanie | bragzowy stan zdrowia 35,89 p=0,00300
tak”) ple¢ 3692 | p=0,00000
inny wiek 39,82 p=0,00526
stan zdrowia 26,97 p=0,04186

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ponizej zaprezentowano istotne statystycznie odpowiedzi na pytanie o zainte-
resowanie réznymi czynnikami odnosnie produktéw takimi jak to, czy produkt
jest ekologiczny lub jego opakowanie jest biodegradowalne. We wszystkich przy-
padkach istotne statystycznie byto odniesienie odpowiedzi do zmiennej niezalez-
nej, jaka jest ple¢ (tab. 4.7). W jaki sposdb ksztaltowaly si¢ odpowiedzi ukazuje
tabela 4.6. Kobiety wydaja si¢ by¢ bardziej zainteresowane wszystkimi kwestiami
poruszanymi w tym pytaniu.

Tabela 4.6. Wskazanie odpowiedzi na pytanie ,Czy interesuja Panig/Pana informacje
o tym, ze ... (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,wcale mnie
nie interesujg’, a 5 oznacza ,,s3 dla mnie bardzo interesujace”)” - za odpowiedzi

pozytywne uznano odpowiedzi 41 5.

ankietowani, . .
, kobiety, ktore s,
ktorzy mezczyzni, ktérzy
| wskazaly ta . o
Produkt: wskazali tg o wskazali tg odpowiedz
o odpowiedz
odpowiedz
N N % N %
jest ekologiczny 494 278 56,28% 216 43,72%
zostal wyprodukowany przy 442 239 | 5407% | 203 | 4593%
uzyciu ekologicznej technologii
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cd. Tabela 4.6.

ankle'Eowam, kobiety, ktore L,
ktorzy wskazaly t mezczyzni, ktorzy
Produkt: wskazali tg od owiz dg wskazali tg odpowiedz
odpowiedz P
N N % N %

jest wykonany w 100% metoda
rzemieslnicza, bez uzycia 444 238 53,60% 206 46,40%
technologii
pozostawia niewielki ,,$lad
weglowy” (tj. catkowita sume
emisji gazéw c1epla¥man¥ch 374 201 53,74% 173 46.26%
wywolanych bezposrednio lub
posrednio przez produkeje
i dystrybucje produktu) kobiet.
ma pakowanie, ktére nadaje sie
do recyklingu lub ponownego 541 301 55,64% 240 44,36%
wykorzystania
ma opakowanie, kibre po zuzyciu 504 288 | 57,14% | 216 | 42,86%
szybko ulegnie biodegradacji
jest wyprodukowany przez
producenta, ktéry wspiera 438 250 57,08% 188 42,92%
dziatania ekologiczne
ma opakowanie, ktore po zuzyciu
nadaje si¢ do ponownego 466 273 58,58% 193 | 41,42%
wykorzystania np. jako element
dekoracyjny

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.7. Wskazanie istotnych wartoéci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
~Czy interesuja Panig/Pana informacje o tym, ze ... (prosze zaznaczy¢ w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,wcale mnie nie interesujg’, a 5 oznacza ,s3 dla
mnie bardzo interesujace”)”

Pytanie czynniki cecha X p
ple¢ 24,84 | p=0,00005
Produkt jest wiek 40,63 | p=0,00415
ekologiczny
wyksztalcenie 33,42 p=0,00649
Produkt zostal ) 1534 | p=0,00404
wyprodukowany przy
uzyciu ekologicznej
technologii status rodzinny 29,02138 | p=0,02379
Produkt jest wykonany .
w 100% metoda ple¢ 21,23034 | p=0,00029
rzemieslnicza, bez
uzycia technologii status rodzinny 35,71 p=0,00317
Produkt pozostawia
niewielki ,,$lad
weglowy” (4.
Czy interesujg Pania/ catkowitg sume emisji .
Pana informacje o tym, | gazow cieplarnianych ple¢ 16,58117 | p=0,00233
ze ... (proszg zaznaczy¢ wywolanych bezpo-
wskaliod 1do 5, gdzie | $rednio lub posrednio
1 oznacza ,wcale mnie przez produkeje
nie interesujg’, i dystrybucje
a 5 oznacza ,,s3 dla mnie produktu) status rodzinny 35,04026 | p=0,00392
bardzo interesujace”) Opakowanie nadaje
sig do recyldingu | 36,69977 | p=0,00000
lub ponownego
wykorzystania
Opakowanie produktu
po zuzyciu szybko | pte¢ 26,25839 | p=0,00003
ulegnie biodegradacji
Producent produktu ple¢ 28,9973 p=0,00001
wspiera dziatania miejscowosé 32,30362 | p=0,04017
ekologiczne status rodzinny | 32,36849 | p=0,00895
Opakowanie produktu
po zuzyciu nadaje
sie do ponownego | ple¢ 38,92506 | p=0,00000

wykorzystania np. jako
element dekoracyjny

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Kolejne pytanie, jakie zadano ankietowanym, brzmiato: ,,Czy potrafi Pan/Pani
wymieni¢ lokalng organizacje lub sklep, ktére majg w ofercie wylacznie Zzywno$é
z lokalnych ekologicznych upraw?”. W tym wypadku istotne okazalo si¢ wyksztal-
cenie respondentéw (tab. 4.8). Tylko 108 respondentéw odpowiedzialo na to
pytanie twierdzaco, w tym 62 osoby z wyksztalceniem wyzszym i 39 ze srednim.

Tabela 4.8. Wskazanie istotnych warto$ci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie ,,Czy
potrafi Pan/Pani wymieni¢ lokalng organizacje lub sklep, ktére maja w ofercie
wylacznie zywno$¢ z lokalnych ekologicznych upraw?”

Pytanie cecha X P

Czy potrafi Pan/Pani
wymieni¢ lokalng orga-
nizacje lub sklep, ktére
maja w ofercie wylacznie
zywnoé¢ z lokalnych
ekologicznych upraw?

wyksztalcenie 23,7905 | p=0,00009

Zroédlo: opracowanie wlasne.

W pytaniu 11 zapytano respondent6w, czy potrafig wymieni¢ lokalna organizacje
lub sklep, ktore majg w ofercie wyltacznie zywno$¢ z lokalnych ekologicznych upraw.
W tym wypadku istotne statystycznie okazalo si¢ powigzanie ze zmienng niezalezng
ple¢ i status rodzinny (tab. 4.9). Ankietowani wskazali 125 placéwek handlowych.
W 55,2% przypadkéw wskazania pochodzily od kobiet. Natomiast w 63,2% przy-
padkéw od rodzin z dzie¢mi lub oséb samotnie wychowujacych dzieci.

Tabela 4.9. Wskazanie istotnych warto$ci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie ,,Czy
potrafi Pan/Pani wymieni¢ lokalng organizacje lub sklep, ktére maja w ofercie
wylacznie zywno$¢ z lokalnych ekologicznych upraw?”

Pytanie cecha X P

Czy Pani/Pana zdaniem
grafika opakowania
produktu moze plec’ 9,646850 p:0,04682
$wiadczy¢ o ekologicz-
nych wlasciwosciach
produktu? status rodzinny | 30,02619 | p=0,01787

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie dotyczyto tego, na jakie elementy opakowania produktu ekolo-
gicznego zwracajg uwage respondenci. Okazuje sig, Ze najbardziej zwracaja uwage
na kolorystyke opakowania (potowa ankietowanych) oraz czy opakowanie si¢ im
podoba (prawie potowa ankietowanych). Powigzania odpowiedzi ze zmiennymi
niezaleznymi ukazuje ponizsza tabela.
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Tabela 4.10. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie ,Na
jakie elementy opakowania produktu ekologicznego zwraca Pani/Pan uwage?
(prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 ,gdzie 1 oznacza ,nigdy nie zwracam

uwagi’, a 5 - ,,zawsze zwracam uwage”)”

Pytanie czynniki cecha X p
Kolorystyka opako-
wania (czy kolory sa miejscowosé 37,81 p=0,00935
wekologiczne”?)
Czy opakowanie
wykonane jest ple¢ 37,85 | p=0,00000
z materiatu
biodegradowalnego
Czy opakowanie te¢ 19,60327 | p=0,00060
wykonane jest z papieru| P ’ p=5
Czy na opakowaniu
w widocznym miejscu ple¢ 23,44 p=0,00010
wyraznie wskazane
jest, ze jest ono
(opakowanie) w pelni stan zdrowia 36,98919 | p=0,00210
kompostowalne
Na jakie elementy CZY, na op?kowan’l u
opakowania produktu znajduje sig wyrazne
ekologicznego zwraca oznaczenie, ze produkt ple¢ 36,92952 | p=0,00000
Pani/Pan uwage? (prosze jest EKO, BI,O’
. . ORGANIC itp.
zaznaczy¢ w skali od 1 -
do 5 ,gdzie 1 oznacza Czy na opakowaniu plec 26,04703 | p=0,00003
,nigdy nie zwracam lzna’d“Je jliu,‘“’ne wiek 32,88214 | p=0,03476
uwagi’, a 5 — ,,zawsze 080 produktow _
A ekologicznych status zawodowy 27 p=0,04154
zwracam uwage”)
ple¢ 2320855 | p=0,00012
Czy na opakowaniu wiek 34,56 p=0,02261
id L
WWIGOCZIYIM MUESCU | tan zdrowia | 29,35232 | p=0,02167
znajduje sie potwier-
dzenie certyfikowania | status zawodowy | 26,9362 | p=0,04220
status rodzinny 27,53054 | p=0,03595
Czy na opakowaniu wyksztalcenie 29,29508 | p=0,02202
wyraznie oznaczony miejscowosc¢ 37,53954 | p=0,01007
jestkraj pochodzenia " ¢ /awodowy | 2840036 | p=0,02831
W przypadku
produktéw polskich stan zdrowia 27,56032 | p=0,03566
- czy na opakowaniu
wyraznie oznaczony
jest region, VA ktérego status ZaWOdOWY 27,07038 p=0,04071
pochodzi produkt

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Kolejne pytanie dotyczylo zaufania konsumentéw do producentéw odnosnie
informacji deklarowanych na etykietach produktéw deklaratywnie ekologicznych.
Okazuje sig, ze tylko 28 0s6b z 1000 ma pelne zaufanie do producentdéw w tej
kwestii, 164 osoby przewaznie wierzy producentowi, 336 os6b wierzy, ale spraw-
dza skfad, 392 osoby ma ograniczone zaufanie i czesto sprawdza sklad, a 80 oséb
nie wierzy w ogdle. Istotne okazaly si¢ przy tym pytaniu powiazania z plcig oraz
stanem zdrowia, najwigcej 0sob czytajacych etykiety to kobiety i osoby o dobrym
i bardzo dobrym stanie zdrowia (wediug wlasnej deklaracji) (tab. 4.11).

Tabela 4.11. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie ,,Czy
wierzy Pani/Pan w deklaracje producenta zawarte na etykiecie o ekologicznych
wlasciwos$ciach produktu?”

Pytanie cecha X P

Czy wierzy Pani/Pan
w deklaracje producenta
zawarte na etykiecie

o ekologicznych whasci- | stan zdrowia 3520637 | p=0,00372
wosciach produktu?

pte¢ 9,95 p=0,04128

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Nastepne pytanie odnosi si¢ do powigzania wizerunku znanej osoby na opa-
kowaniu z wilasciwo$ciami ekologicznymi produktu. Tutaj istotne statystycznie
okazaly si¢ powiazania z wieloma zmiennymi niezaleznymi (tab. 4.12). 527 os6b
deklaruje, ze wykorzystanie na opakowaniu wizerunku znanej osoby polecajacej
ten produkt nie jest dla nich gwarancja jego ekologicznych wtasciwosci. W tej
grupie znalazlo si¢ 233 osoby z wyksztalceniem wyzszym oraz 239 ze $rednim.
Twierdzi tak tez wigkszo$¢ osob z miejscowosci powyzej 50 tys. mieszkancow.
W tej grupie réwniez wigkszo$¢ stanowig osoby o dobrym i bardzo dobrym stanie
zdrowia oraz rodziny i osoby z dzie¢mi.

Tabela 4.12. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Czy Pani/Pana zdaniem wykorzystanie na opakowaniu wizerunku znanej
osoby polecajacej ten produkt jest gwarancja jego ekologicznych wlasciwosci?”

Pytanie cecha X P
Czy Pani/Pana zdaniem | wyksztalcenie 42,00607 | p=0,00039
wykorzystanie na opako-
waniu wizerunku znanej | miejscowos§é¢ 38,71775 | p=0,00723
osoby polecajacej ten
produkt jest gwarancja stan zdrowia 30,03779 | p=0,01781
jego ekologicznych
wlaéciwosci? status rodzinny 37,04242 | p=0,00207

Zroédlo: opracowanie wlasne.
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W przypadku pytania o to, w jakim stopniu rekomendacja wymienionych
0sob przekonalaby respondentéw do produktu ekologicznego, ankietowani
w wigkszosci przypadkéw odpowiedzieli, Ze najbardziej ufajg dietetykom (549
wskazan) i lekarzom (488 wskazan). W dalszej kolejnosci znalezli si¢ sportowcy
(304 wskazania), zwykli ludzie (253 wskazania), aktorzy (128 wskazan), celebryci
(104 wskazania) i influencerzy (97 wskazan). Wskazanie istotnych powigzan dla
zmiennych niezaleznych w odpowiedzi na to pytanie ukazuje ponizsza tabela.

Tabela 4.13. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
~W jakim stopniu rekomendacja wymienionych oséb przekonataby Pania/
Pana do produktu ekologicznego? (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie
1 oznacza ,w niewielkim stopniu” a 5 ,w najwyzszym stopniu”)”

Pytanie czynniki cecha X P
wyksztalcenie 31,96 p=0,01011
miejscowosc¢ 33,91 p=0,02677

Celebryta
stan zdrowia 40,53 p=0,00065
status rodzinny 34,99448 | p=0,00398
miejscowos¢ 38,76663 | p=0,00713
W jakim stopniu reko- Sportowiec stan zdrowia 26,81 p=0,04361
mendacja wymienionych status rodzinny 26,55593 | p=0,04669
0s6b przekonalaby lec
ec 11,72398 =0,01953
Panig/Pana do produktu P P
ekologicznego? (prosze Influencer stan zdrowia 29,39571 | p=0,02140
zaznaczy¢ w skali od 1 status rodzinny | 35,40636 | p=0,00350
do 5, gdzie 1 oznacza -
S s Lekarz ple¢ 43,62334 | p=0,00169
»w niewielkim stopniu
a5 ,w najwyzszym . ple¢ 28,23096 | p=0,00001
stopniu”) Dietetyk .
P wiek 55,60457 | p=0,00003
ple¢ 17,58096 | p=0,00149
Zwykly czlowiek stan zdrowia 31,36823 | p=0,01207
status rodzinny 35,29477 | p=0,00362
stan zdrowia 42,25775 p=0,00036
Znany aktor
status rodzinny 31,69134 | p=0,01097

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie dotyczylto $wiadomosci wéréd konsumentdw istnienia produk-
tow takich jak opakowania nadajace si¢ do spozycia. Okazalo sie, ze wie o tym
tylko 150 z 1000 ankietowanych i 138 z tych oséb ma wyksztalcenie wyzsze lub
srednie. Jedynie wyksztalcenie ze zmiennych niezaleznych okazalo si¢ tu istotne
statystycznie (tab. 4.14).
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Tabela 4.14. Wskazanie istotnych warto$ci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
~Czy styszal/a Pani/Pan o opakowaniach nadajacych sie do spozycia?”

Pytanie cecha X p
Czy slyszal/a Pani/
Pan o opakowaniach . _
nadajacych sie do wyksztalcenie 11,546 | p=0,02107
spozycia?

Zrédlo: opracowanie wlasne.
W przypadku pytania odnosnie tego, jakie opakowanie jest odpowiednie dla

produktu ekologicznego respondenci wypowiedzieli sie, ze zdecydowanie najlep-
sze jest opakowanie z papieru lub tektury lub opakowanie szklane (wyk. 4.9).

Postrzeganie ekologicznosci opakowania

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% -
wykonane z papieru foliowe szklane brak opakowania
lub tektury

Wykres 4.9. Wskazanie jakie opakowanie jest odpowiednie dla produktu ekologicznego

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza statystyczna wskazata (tab. 4.15), Ze istotne sg zalezno$ci miedzy
wiekiem ankietowanych a wskazaniem folii jako nieprawidlowego opakowania dla
produktu ekologicznego, wskazywaly na nig w wigkszosci osoby ponizej 44. roku
zycia. Istotny okazal si¢ tu réwniez stan zdrowia — §wiadomo$¢ nieekologiczno-
$ci folii mialy osoby o deklarowanym dobrym i bardzo dobrym stanie zdrowia.
Ponadto okazalo sig, ze wiek jest istotny dla postrzegania opakowania szklanego
jako ekologiczne. Okazalo sie, ze jako ekologiczne postrzega je wiekszos¢ osob
ponizej 54. roku zycia.
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Tabela 4.15. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Jakie opakowanie Pani/Pana zdaniem jest odpowiednie dla produktu

ekologicznego?”
Pytanie czynniki cecha X P
Jakie opakowanie Foliowe wiek 43,22349 | p=0,00191
Pani/Pana zdaniem stan zdrowia 29,72682 | p=0,01947
jest odpowiednie dla
produktu ekologicznego? Szklane wiek 46,47901 | p=0,00069

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie w kwestionariuszu dotyczyto opinii ankietowanych na temat
ekspozycji w specjalnym miejscu produktéw ekologicznych - na dedykowanych
poétkach z tego typu zywnosciag lub na specjalnych ekspozytorach. Analizy wyka-
zaly, ze istotne statystycznie wyniki s skorelowane jedynie z plcig ankietowanych
(tab. 4.16). Wiekszos¢ kobiet uwaza, ze produkty ekologiczne powinny by¢
w sklepach eksponowane w specjalnym miejscu. Ogolnie uwaza tak tez wigkszo$¢
ankietowanych (81,1%).

Tabela 4.16. Wskazanie istotnych wartosci testu Chi kwadrat w odpowiedzi na pytanie
»Czy Pani/Pana zdaniem produkty ekologiczne powinny by¢ w sklepach
eksponowane w specjalnym miejscu — na dedykowanych potkach z tego typu
zywnoscig lub na specjalnych ekspozytorach?”

Pytanie cecha X p

Czy Pani/Pana zdaniem
produkty ekologiczne
powinny by¢ w sklepach
eksponowane w spe-
¢jalnym miejscu — na | ple¢ 15,57525 | p=0,00365
dedykowanych pétkach
z tego typu Zywnoscia
lub na specjalnych
ekspozytorach?

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nie w kazdym przypadku mozliwe bylo wskazanie istotnych wartoéci testu Chi
kwadrat w odpowiedzi na pytanie, ponizej przedstawiono analize poszczeg6lnych
pytan, w ktérych nie byto to mozliwe.

Zliczono poszczegoélne odpowiedzi w pytaniu ,Co oznacza dla Pani/Pana,
ze produkt spozywczy jest ekologiczny?” Procentowy udzial odpowiedzi przed-
stawia ponizszy wykres. Najwigcej padlo odpowiedzi odnoénie tego, ze produkt
ekologiczny to produkt zdrowy, nastgpnie, ze zostal wyprodukowany bez uzycia
sztucznych/chemicznych nawozoéw.

125



Co oznacza dla Pani/Pana, Ze produkt spozywczy jest
ekologiczny?
nie zawiera szkodliwych substancji
chemicznych

zostal wyprodukowany bez uzycia
sztucznych/chemicznych nawozow

zostal wyprodukowany lokalnie
pozostawia niewielki ,,$lad weglowy”
jest drogi

jest dobrej jakosci

jest zdrowy

0 100 200 300 400 500 600 700 800
Wrykres 4.10. Ilo$¢ poszczegolnych odpowiedzi (na 1000) wybranych przez respondentéw
wpytaniu,,Co oznacza dla Pani/Pana, ze produkt spozywczy jest ekologiczny?”

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do zmiennych niezaleznych ukazuja
ponizsze tabele.

Tabela 4.17. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na ple¢

Co oznacza dla Pani/Pana,

z€ pro dukt sp OZYWeZy) et . Kobiety | Mezczyzni K% M% razem
ekologiczny? (mozna wskazaé

kilka odpowiedzi)

Jest zdrowy 376 359 75% 72% 735
Jest dobrej jako$ci 329 273 66% 55% 602
Jest drogi 120 134 24% 27% 254
P’rodukt pozos,t,aw1a niewielki 152 159 30% 32% 311
»$lad weglowy
lzo‘l’(jf‘rfifypmdukowany 133 117 27% 23% 250
Zostal wyprodukowany
bez uzycia sztucznych/ 330 309 66% 62% 639
chemicznych nawozéw
Nie zawiera szkodliwych 284 267 57% 54% 551
substancji chemicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.18. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podziatu na wiek

Co oznacza dla Pani/Pana,

ze produkt spozywczy jest 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 lat
ekologiczny? (mozna wskaza¢ lata lata lata lata lata i wiecej

kilka odpowiedzi)

Jest zdrowy 71% 74% 76% 70% 73% 76%
Jest dobrej jakosci 57% 66% 63% 57% 56% 51%
Jest drogi 26% 23% 26% 26% 27% 27%
P}‘odukt pozos)t,aw1a niewielki 39% 339% 26% 27% 31% 37%
»$lad weglowy
Zostal wyprodukowany 31% 2%  24%  26%  27% | 24%
lokalnie
Zostal wyprodukowany
bez uzycia sztucznych/ 65% 63% 62% 63% 65% 75%
chemicznych nawozow
Nie zawiera szkodliwych 52%  47%  54%  58%  64% | 68%
substancji chemicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.19. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podziatu na

poziom wyksztatcenia
Co oznacza dla Pani/Pana,

ekzoel g grloc(iﬁl;; ?E?jmczgztaé Podstawowe|Gimnazjalne| ~Srednie i:jjj;;x: Wyzsze

kilka odpowiedzi)
Jest zdrowy 77% 53% 73% 76% 74%
Jest dobrej jako$ci 31% 58% 56% 56% 67%
Jest drogi 23% 53% 25% 27% 24%
oo ‘;uvlv(; ;Zivy"sfawm niewielki | )30, 21% 30% 27% 34%
lz()iifi:izvyprodukowany 31% 11% 27% 21% 24%
Zostal wyprodukowany
bez uzycia sztucznych/ 38% 47% 63% 56% 68%
chemicznych nawozéw
Nie zawiera szkodliwych 31% 42% 54% 49% 59%
substancji chemicznych

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.20. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na
miejsce zamieszkania

Miasto Miasto Miasto

Co oznacza dla Pani/Pana, Miasto | ponad ponad ponad | Miasto
ze produkt spozywczy jest Wieé do 20 20 tys. 50 tys. 100 ponad
ekologiczny? (mozna wskazac¢ tys. do 50 do 100 | tys.do | 250 tys.
kilka odpowiedzi) mieszk. tys. tys. 250 tys. | mieszk.
mieszk. | mieszk. | mieszk.
Jest zdrowy 72% 65% 73% 76% 77% 75%
Jest dobrej jakosci 59% 56% 65% 61% 62% 58%
Jest drogi 23% 25% 24% 24% 32% 25%
P;‘;i“ﬁ; ;zivyos‘fawm niewielld |, 5o, 32% 34% 37% 31% 30%
lzoiifjizvypmduk"wany 2% | 28% | 23% | 22% | 25% | 29%
Zostal wyprodukowany
bez uzycia sztucznych/ 61% 57% 64% 63% 69% 66%
chemicznych nawozow
Nie zawiera szkodliwych 50% 579% 58% 50% 56% 599%

substancji chemicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.21. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem oceny stanu

zdrowia

Co oznacza dla Pani/Pana,

ze produkt spozywczy jest ‘ . Bardzo
ekologiczny? (mozna wskaza¢ Bardzo zly Zty Sredni Dobry dobry

kilka odpowiedzi)

Jest zdrowy 69% 83% 70% 74% 75%
Jest dobrej jako$ci 62% 50% 57% 62% 67%
Jest drogi 23% 26% 26% 26% 22%
Ps,rlﬁu‘}:; gﬂgivyosfawm niewielkd | )3, 35% 31% 28% 38%
lzoijl“:ifypmd“k"wany 23% 24% 23% 26% 26%
Zostal wyprodukowany
bez uzycia sztucznych/ 69% 70% 64% 66% 56%
chemicznych nawozéw
Nombmedis | [ o | | o | e

Zr6dlo: opracowanie whasne.



Tabela 4.22. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na
status zawodowy

Co oznacza dla Pani/Pana,
ze prgdukt spozywczy jest | pracuje Ucze sie Jestem Jestem ]estf:m
ekologiczny? (mozna wskazaé bezrobotny/a | emerytem | rencistg

kilka odpowiedzi)
Jest zdrowy 75% 63% 73% 74% 75%
Jest dobrej jakosci 62% 56% 57% 52% 56%
Jest drogi 26% 24% 27% 26% 22%
P;‘;i“ﬁ;g;fwosfawm niewielki |30, 33% 28% 34% 17%
lzoclztf:izvypr"d“k"wany 26% 29% 21% 22% 1%
Zostal wyprodukowany
bez uzycia sztucznych/ 62% 65% 67% 75% 61%
chemicznych nawozow
Nie zawiera szkodliwych 54% 48% 63% 64% 56%

substancji chemicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.23. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na
status rodzinny

Co oznacza dla Pani/Pana, . Osoba. . .

. . . . Rodzina samotnie Wieloletni L

ze produkt spozywczy jest Rodzina bez chowuiaca |  zwiazek Singiel/
ekologiczny? (mozna wskaza¢ | z dzie¢mi ez | WyChowa i Singielka

Kilka odpowiedzi) dzieci dziecko/ nieformalny
dzieci

Jest zdrowy 75% 75% 72% 75% 69%
Jest dobrej jako$ci 64% 55% 53% 62% 54%
Jest drogi 25% 26% 31% 21% 28%
P;Z‘;uvlv(; ;zivy"sfawm niewielki | g0, 35% 14% 36% 35%
lzocl’j:f:iz\'ypmdukowany 25% 24% 19% 27% 26%
Zostal wyprodukowany bez
uzycia sztucznych/chemicz- 61% 62% 58% 75% 67%
nych nawozéw
Nie zawiera szko.dhwych 539% 62% 58% 599% 56%
substancji chemicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zliczono poszczegélne odpowiedzi w pytaniu ,,Gdzie dokonuje Pani/Pan
zakupow produktéw ekologicznych?” Procentowy udziat odpowiedzi przedstawia
ponizszy wykres. Najwiecej odpowiedzi na to pytanie brzmialo ,w supermarkecie”

i ,na targowisku”

Gdzie dokonuje Pani/Pan zakupow produktow ekologicznych?

w innym miejscu ﬂ
kupuje przez internet m
w specjalistycznym sklepie ze zdrowa zywnoscia m
na biobazarze I

na tragowisku

w osidelowym/lokalnym sklepie “

w supermarkecie

0 100 200 300 400 500 600

700

Wykres 4.11. Tloé¢ poszczegélnych odpowiedzi (na 1000) wybranych przez respondentéw
w pytaniu ,,Gdzie dokonuje Pani/Pan zakupéw produktéw ekologicznych?”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do zmiennych niezaleznych ukazuja

ponizsze tabele.

Tabela 4.24. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podziatu na pte¢

Gdzie dokonuje Pani/Pan
zakuPow produkto.w K% M% K M
ekologicznych? (mozna

wskaza¢ kilka odpowiedzi)
W supermarkecie 62,08% 61,72% 311 308
W osiedlowym/lokalnym 43,11% | 3507% | 216 175
sklepie
Na targowisku 49,70% 46,89% 249 234
Na biobazarze 20,96% 17,23% 105 86
W specj fihstycz,n.ym sklepie ze 38.12% 32,06% 191 160
zdrowa zywnoscia
Kupuje przez Internet 25,15% 20,44% 126 102
W innym miejscu 1,60% 3,01% 8 15

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.25. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na

wiek
Gdzie dokonuje Pani/Pan
zakupéw produktow 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 lat
ekologicznych? (mozna lata lata lata lata lata i wiecej
wskaza¢ kilka odpowiedzi)
W supermarkecie 74% 68% 61% 51% 56% 61%
W osiedlowym/lokalnym 39% | 35% | 44% | 39% | 36% | 42%
sklepie
Na targowisku 43% 50% 45% 57% 47% 46%
Na biobazarze 24% 25% 17% 11% 19% 18%
Wspecalistycznym sklepieze | po | 3700 | 36 | 36w | 320 | 38%
zdrowa Zywnoscia
Kupuje przez Internet 30% 28% 22% 16% 16% 23%
W innym miejscu 1% 1% 2% 3% 4% 6%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.26. Odpowiedzi wybrane przez
poziom wyksztalcenia

respondentéw z uwzglednieniem podzialu na

Gdzie dokonuje Pani/Pan
Zakul;?ow P rodukto.w odstawowe | imnazjalne | Srednie Zasadnicze Wyzsze
ekologicznych? (mozna zawodowe

wskaza¢ kilka odpowiedzi)
W supermarkecie 62% 63% 60% 63% 64%
:Zl:;;zdlowym/ lokalnym 31% 26% 37% 40% 42%
Na targowisku 62% 32% 47% 48% 50%
Na biobazarze 8% 26% 18% 18% 20%
w speCinllstycz,n')rm sklepie ze 15% 11% 34% 329% 38%
zdrowa zywnoécia
Kupuje przez Internet 15% 16% 20% 12% 29%
W innym miejscu 0% 5% 3% 2% 2%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.27. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na
miejsce zamieszkania

Miasto | Miasto | Miasto
Gdzie dokonuie Pani/Pan Miasto | ponad | ponad | ponad | Miasto
sakupéw r]o duktéw do 20 20 tys. 50 tys. 100 ponad
ekologﬁczn‘ih? (mozna Wies tys. do50 | do100 | tys.do | 250tys.
wskazac kilka odpowiedzi) resze s s 25(.) s resz”
kancéw | miesz- | miesz- | miesz- | kancow
kancéw | kancéw | kancow
W supermarkecie 58% 57% 62% 58% 69% 65%
Xl:;:dlo“ ym/lokalnym 38% | 40% 38% | 42% 34% | 42%
Na targowisku 48% 52% 48% 49% 48% 47%
Na biobazarze 17% 19% 13% 23% 20% 22%
;’g;";g;‘;:gizgém sklepieze | 514, 38% 35% 34% 35% 38%
Kupuje przez Internet 20% 26% 25% 19% 25% 23%
W innym miejscu 2% 1% 4% 2% 3% 2%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.28. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem oceny stanu

zdrowia
Gdzie dokonuje Pani/Pan
zakup6w produktow < . Bardzo
ekologicznych? (mozna Bardzo 2ly Zty Sredni Dobry dobry
wskaza¢ kilka odpowiedzi)
W supermarkecie 23% 59% 58% 64% 69%
:Zl:;;zdlowym/ lokalnym 38% 33% 38% 40% 42%
Na targowisku 38% 37% 47% 50% 53%
Na biobazarze 15% 13% 16% 21% 26%
Xgﬁg;ﬁﬁ%ﬂl sklepie ze 31% 28% 31% 39% 37%
Kupuje przez Internet 38% 9% 19% 24% 32%
W innym miejscu 8% 6% 2% 2% 2%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.29. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na

status zawodowy

Gdzie dokonuje Pani/Pan
zakupow produktow Pracui Ucze si Jestem Jestem Jestem
ekologicznych? (mozna )¢ e sie bezrobotny/a | emerytem | rencistg

wskaza¢ kilka odpowiedzi)
W supermarkecie 61% 74% 60% 59% 61%
Xl:;;:dlo ym/lokalnym 41% 40% 26% 40% 33%
Na targowisku 50% 38% 48% 46% 44%
Na biobazarze 19% 25% 19% 19% 6%
Zg:(f’;?;;:ggzgém sklepieze | 3g0, 21% 28% 36% 19%
Kupuje przez Internet 24% 27% 17% 19% 8%
W innym miejscu 2% 1% 2% 4% 11%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.30. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podziatu na

status rodzinny

Gdzie dokonuje Pani/Pan . Osoba. . .

. . . Rodzina samotnie Wieloletni o
zakupéw produktéw ekolo- | Rodzina bez chowuiaca | zwiazek Singiel/
gicznych? (mozna wskaza¢ | z dzie¢mi NP i o Singielka

kilka odpowiedzi) dzieci dziecko/ nieformalny
P dzieci
W supermarkecie 61% 63% 50% 63% 64%
:Zl:;;zdlowym/ lokalnym 42% 37% 36% 36% 33%
Na targowisku 50% 48% 42% 48% 44%
Na biobazarze 20% 15% 22% 21% 17%
Xgﬁg;ﬁﬁ%ﬂl sklepieze | 3g0; 37% 36% 30% 29%
Kupuje przez Internet 23% 20% 19% 32% 19%
W innym miejscu 2% 2% 3% 1% 5%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zliczono poszczegolne odpowiedzi w pytaniu ,Ktére z oznaczen produktu
bardziej Panig/Pana przekonuje?” Procentowy udzial odpowiedzi przedstawia
ponizszy wykres. Ankietowani wskazali, ze przede wszystkim oddziatujg na nich
takie oznaczenia jak: produkt naturalny, eko, bez konserwantéw i bio.

Ktore z oznaczen produktu bardziej Pania/Pana przekonuje?

inne

bez konserwantow
organic

bio

produkt naturalny

cko

<)
=
)
S
S

300 400 500 600 700

Wykres 4.12. Tlos¢ poszczegdlnych odpowiedzi (na 1000) wybranych przez respondentéw
w pytaniu ,,Ktdre z oznaczen produktu bardziej Panig/Pana przekonuje?”

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do zmiennych niezaleznych ukazuja
ponizsze tabele.

Tabela 4.31. Odpowiedzi wybrane przez respondentdéw z uwzglednieniem podzialu na ple¢

Ktdre z oznaczen produktu
bardziej Pania/Pana Kobiety Mezczyini K% M%
przekonuje?

eko 273 243 54% 49%
produkt naturalny 329 323 66% 65%
bio 280 209 56% 42%
organic 151 88 30% 18%
bez konserwantow 248 262 50% 53%
inne 5 3 1% 1%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.32. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podziatu na wiek

Kibrez oznaczeri produktu ——yg ) 35 34 3544 4554 5564 | 65lat
bardziej Panig/Pana S
; lata lata lata lata lata i wiecej
przekonuje?
eko 59% 58% 45% 46% 51% 55%
produkt naturalny 69% 62% 70% 61% 65% 63%
bio 58% 56% 50% 43% 43% 32%
organic 30% 30% 21% 19% 22% 15%
bez konserwantéw 33% 45% 51% 58% 65% 62%
inne 0% 0% 1% 2% 0% 1%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.33. Odpowiedzi wybrane przez

poziom wyksztatcenia

respondentéw z uwzglednieniem podzialu na

Ktére z oznaczen produktu Zasadnicze
bardziej Pania/Pana Podstawowe | Gimnazjalne | Srednie Wyzsze
zawodowe
przekonuje?

eko 46% 47% 53% 52% 51%
produkt naturalny 46% 63% 66% 59% 67%
bio 46% 58% 50% 45% 48%
organic 8% 21% 23% 16% 27%
bez konserwantéw 54% 26% 51% 53% 52%
inne 0% 0% 1% 0% 1%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4.34. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na
miejsce zamieszkania

Miasto | Miasto | Miasto | Miasto Miasto
Ktére z oznaczen produktu do 20 ponad | ponad | ponad onad
bardziej Pania/Pana Wie$ tys. 20 tys. | 50tys. | 100 tys. 2p5 0 tvs
przekonuje? miesz- do 50 do 100 | do250 my ’
kancéw | tys.m. | tys.m. | tys.m. )
eko 58% 56% 45% 45% 52% 55%
produkt naturalny 38% 63% 59% 75% 62% 68%
bio 48% 49% 53% 49% 51% 45%
organic 17% 24% 23% 27% 22% 22%
bez konserwantow 31% 49% 48% 53% 49% 57%
inne 20% 0% 0% 2% 1% 1%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4.35. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem oceny stanu

zdrowia
eko 46% 52% 50% 53% 53%
produkt naturalny 62% 63% 63% 66% 70%
bio 23% 35% 46% 52% 53%
organic 31% 19% 19% 26% 30%
bez konserwantdéw 62% 70% 52% 51% 40%
inne 0% 0% 1% 0% 1%

Zroédto: opracowanie wlasne.

Tabela 4.36. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podziatu na
status zawodowy

Ktére z oznaczen produktu
.. . . . Jestem Jestem Jestem
bardziej Panig/Pana Pracuje Uczg si¢ .
przekonuje? bezrobotny/a | emerytem | rencistg
eko 52% 58% 48% 50% 47%
produkt naturalny 64% 71% 69% 67% 64%
bio 51% 56% 49% 33% 39%
organic 25% 26% 25% 13% 25%
bez konserwantéw 51% 33% 48% 65% 67%
inne 1% 0% 1% 1% 0%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4.37. Odpowiedzi wybrane przez respondentéw z uwzglednieniem podzialu na
status rodzinny

Osoba
. . samotnie Wieloletni L.
Ktére zoznaczen produktu ZR(;)SEZI; bIZ(z)((iiZzliI;ii wychowujaca zwigzek Ssi;ngigll(/a
bardziej Pania/Pana dziecko/ nieformalny &

przekonuje? dzieci

eko 52% 49% 58% 51% 50%

produkt naturalny 63% 66% 75% 68% 67%

bio 52% 36% 50% 47% 47%

organic 24% 18% 39% 28% 22%

bez konserwantow 49% 61% 58% 45% 54%

inne 1% 1% 0% 2% 0%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W kwestionariuszu (por. zalgcznik) ukazano respondentom opakowania roz-
nych wybranych produktéw spozywczych: wody, wloszczyzny, soku jabtkowego,
ziemniakow, masla, mleka, jogurtu, czekolady, maki, dzemu i owsianki. Zadano
im pytanie: ,,Ktére z ponizszych opakowan produktéw sa Pani/Pana zdaniem
w 100% biodegradowalne?”. Kazdy z ankietowanych mogt wybra¢ od 1 do 3 pro-
duktow. Ponizej ukazano na wykresach odpowiedzi, ktérych udzielili ankietowani
w podziale na kategorie produktow.
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Wykres 4.13. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii WODA

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.14. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii WLOSZCZYZNA

Zrédlo: opracowanie wlasne.

137



sok jabtkowy

80% 74%
70%
60%
50% 45%
0,
40% 309
30% 22%
— 16% 19% . 16%
0
10% . 3% 9y 5% 3% 3% 6% 4%
0%

D S S T W - S A T R )
RSN NN AN AN N AN AR AN AN AN AN i

0)

<
Q AL ,9 Q8 QR (X% ’
S T PN ;T T & R AR 2% o8 R
2 B D D DD DD > SN
SRR RN RN RN S g; & &
S

)
’J

Wykres 4.15 Procentowy udziat produktéw wybranych w kategorii SOK JABLKOWY

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.16. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii ZIEMNIAKI

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.17. Procentowy udziat produktéw wybranych w kategorii MASLO

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.18. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii MLEKO

Zr6dlo: opracowanie whasne.
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Wykres 4.19. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii JOGURT

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.20. Procentowy udziat produktéw wybranych w kategorii CZEKOLADA

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.21. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii MAKA

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.22. Procentowy udziat produktéw wybranych w kategorii DZEM

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 4.23. Procentowy udzial produktéw wybranych w kategorii OWSIANKA

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zliczono odpowiedzi udzielone w pytaniu ,,Prosze wskaza¢ elementy opako-
wan/etykiet z pytania nr 20, ktére przekonaly Panig/Pana do tego, ze opakowanie
jest w 100% biodegradowalne”. Liczebnosci zostaly zaprezentowane w tabeli 4.38.

Tabela 4.38. Ilo$¢ wybranych odpowiedzi w poszczegolnych kategoriach w pytaniu Prosze
wskaza¢ elementy opakowan/etykiet z pytania nr 20, ktére przekonaly
Panig/Pana do tego, ze opakowanie jest w 100% biodegradowalne

material, z jakiego informacja umieszczona na
wykonane jest kolor opakowania | opakowaniu, Ze jest ono w 100%
opakowanie biodegradowalne
Woda 750 280 300
Wrhoszczyzna 688 271 298
Soki 714 319 298
Ziemniaki 692 232 300
Maslo 677 284 318
Mleko 693 293 329
Jogurt 676 315 327
Czekolada 681 321 305
Maka 701 321 293
Dzem 608 276 358
Owsianka 662 311 316

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wryniki czesci badan, w ktdrej byty ukazywane wizerunki opakowan klien-
tom, wskazujg na to, ze klienci sugerujg sie kolorem opakowania odnosnie jego
domniemanych wtasciwosci ekologicznych. Szczegélowe analizy tej czesci badan
nie bedg przedmiotem dalszych rozwazan w tej ksigzce, gdyz beda one stanowily
podstawe rozwazan w odrebnej publikacji.

4.4. Wnioski z badan w aspekcie nowoczesnej komunikacji
marketingowej na rynku zywnosci ekologicznej - dyskusja

Powyzej zaprezentowane wyniki badan pozwolity na sformulowanie kilku
istotnych wnioskéw koncowych. Wezesniejsze analizy literatury, obserwacje wta-
sne oraz etnografia wirtualna daly podstawy do tego by sadzi¢, ze influencerzy
i celebryci sa duzymi autorytetami na rynku zywnosci dla klientéw. Odpowiedzi
udzielone w procesie badawczym wskazuja na to, ze klienci stuchaja gltéwnie
dietetykéw, lekarzy oraz zwyklych ludzi, czyli najczesciej znajomych i rodziny. Im
ufaja i pod ich wplywem podejmujg decyzje zakupowe. Dlatego tez warto bytoby
zwrdci¢ szczegbdlna uwage na dopasowanie rozwigzan z zakresu komunikacji
marketingowej do tego faktu. Srodki przeznaczane na wspélprace z infulencerami
i celebrytami w tym przypadku moga sie okaza¢ nieoptacalng inwestycja. Konsu-
menci czerpia swoja wiedza takze od lokalnych sprzedawcéw i na bazarach, z kto-
rych w ogole chetnie korzystaja szukajac spozywczych produktéw ekologicznych.
Badania wykazaly rowniez, ze klienci przy podejmowaniu decyzji zakupowych nie
zwracajg uwagi na to, czy na opakowaniu znajduje si¢ znana osoba. Taka postawa
przewaza w grupie z wyksztalceniem wyzszym oraz ze $rednim, z miejscowosci
powyzej 50 tys. mieszkancéw, o dobrym i bardzo dobrym stanie zdrowia oraz
posiadajacej dzieci.

Wedlug badan konsumenci maja $wiadomos$¢ co do tego, ze opakowania
produktow ekologicznych maja inne kolory niz produktéw konwencjonalnych.
Odpowiedzi na pytania odno$nie koloru opakowania byty zalezne od plci ankie-
towanych, co potwierdza odkrycia z zakresu neuromarketingu, ktére wskazuja
wyraznie, ze kobiety zwracajg wigksza uwage na kolorystyke opakowan'”®. Ogélnie
wyglada na to, ze konsumenci mocno biorg pod uwage swoje prywatne preferencje
odnos$nie wygladu opakowania, zaraz po kolorystyce opakowania. Warto bada¢ te
preferencje przez budowaniem konkretnych przekazéw komunikacyjnych umiesz-
czonych na opakowaniach w wybranej grupie docelowej. Odnos$nie materialu,
z jakiego jest zrobione opakowanie, nalezy szczegélnie zwréci¢ uwage na grupe

% Fider N.A., Komarova N.L., Differences in color categorization manifested by males and females:
a quantitative World Color Survey study, “Palgrave Communications”, 2019, nr 5, s. 8. DOI: 10.1057/
$41599-019-0341-7.
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mlodszych klientéw (do 44 roku zycia). Sa oni $wiadomi szkodliwosci foliowych
opakowan. Natomiast grupe starszych konsumentéw nalezaloby edukowac w tym
zakresie w ramach komunikacji marketingowe;j.

Badanie odnosito sie takze do tego, czy ankietowani w ogole czytaja etykiety
produktow i tu okazalo sie, ze robig to gléwnie kobiety i osoby, ktére deklaruja,
ze ich stan zdrowia jest dobry lub bardzo dobry. To istotna wskazdéwka dla oséb
zajmujacych si¢ komunikacja marketingowa. Moga one dazy¢ do poszerzenia
grupy odbiorcéw etykiet lub zadba¢, zeby byly one konstruowane pod potrzeby
dwdch wylonionych w badaniu grup interesariuszy (kobiet i 0séb zdrowych, czyli
raczej dbajacych o swoje zdrowie).

Wyglada na to, ze konsumenci nie znajg lokalnych organizacji/sklepow, ktore
w swojej ofercie majg wylacznie zywnos¢ z lokalnych ekologicznych upraw. Wie-
dza o tym tylko osoby o $rednim i wyzszym wyksztalceniu. Warto by bylo polozy¢
wiekszy nacisk w komunikacji marketingowej dla takich miejsc, zeby wiedza o ich
polozeniu i w ogdle istnieniu stala si¢ bardziej powszechna. Interesuja si¢ tym
w tej chwili gtéwnie kobiety i rodziny z dzie¢mi. Oni wiedzg, gdzie mozna znalez¢
lokalng organizacje lub sklep, ktore majg w ofercie wytacznie zywnos¢ z lokalnych
ekologicznych upraw. Takie osoby chetnie robig zakupy zaréwno w marketach, jak
i na targowiskach, tam nalezaloby kierowac przekazy marketingowe.

Badani wskazali, ze przede wszystkim oddzialywaja na nich takie oznaczenia
jak: produkt naturalny, eko, bez konserwantéw i bio. Warto to zauwazy¢ w kon-
tekscie stow kluczowych, z ktérych warto korzystac przy konstruowaniu przekazu
marketingowego online.

W odniesieniu do kanalu komunikacji marketingowej wyniki wskazuja na
duze zainteresowanie zaréwno nowoczesnymi (np. Facebook) jak i tradycyjnymi
mediami (np. telewizja). Nie bez znaczenia pozostaje tu przywigzanie ankietowa-
nych do opinii otoczenia (znajomych i rodziny). Nalezy o tym pamietac i stymulo-
wacé rozpowszechnianie pozytywnych opinii o marce badz produkcie przez zado-
wolonych klientéw. W sprawdzaniu efektywnosci tego typu dzialan moze pomodc
ciggle monitorowanie mediéw spotecznos$ciowych w szerokim rozumieniu.

Ogodlnie wyniki analizy statystycznej pozwalaja wnioskowa¢, ze na postrzega-
nie produktéw ekologicznych na rynku spozywczym w kontekscie komunikacji
marketingowej w réznych aspektach ma wplyw wiek, pte¢ ankietowanych, ich
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, status rodzinny i deklarowany stan zdrowia.
Natomiast wlasciwie niezauwazalny jest wplyw statusu zawodowego respondentow.

Postawione przez badaniem hipotezy badawcze zostaly zweryfikowane, wyniki
tej weryfikacji ukazuje tabela 4.39.
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Tabela. 4.39. Weryfikacja hipotez badawczych

hipoteza weryfikacja
H1: Pte¢ konsumentéw wplywa na postrzeganie komunikatow otwierdzona
marketingowych na rynku produktéw ekologicznych. P
H2: Wyksztalcenie konsumentéw wptywa na postrzeganie komunikatow otwierdzona
marketingowych na rynku produktéw ekologicznych. P
H3: Miejsce zamieszkania konsumentéw wplywa na postrzeganie otwierdzona
komunikatéw marketingowych na rynku produktéw ekologicznych. P
H4: Posiadanie dzieci przez konsumentéw wplywa na postrzeganie otwierdzona
komunikatéw marketingowych na rynku produktéw ekologicznych. P
H5: Deklarf)wany stan zdrowia wplywa na postrz§ganle komunikatéw potwierdzona
marketingowych na rynku produktéw ekologicznych.
Hé6: Wiek w;?lywa na Postrzegame komunikatéw marketingowych na rynku potwierdzona
produktow ekologicznych.
H?7: Status zawodowy wplywa na postrzeganie komunikatéw marketingowych
, . odrzucona
na rynku produktéw ekologicznych.
H8: InﬂuencerZ}f i celebryci maja dL,IZ.y wplyw na podejmowanie decyzji przez odrzucona
konsumentéw na rynku zywnosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do pierwszej hipotezy daje sie zauwazy¢ w literaturze zaréwno
polskiej jak i zagranicznej, ze $wiadomos¢ ekologiczna kobiet jest wyzsza niz
mezczyzn oraz ze czg$ciej nabywajg one produkty ekologiczne'*'”’. Biorgc pod
uwage hipoteze drugg, takze potwierdzong, nalezy podkresli¢, ze juz w badaniach
przeprowadzonych za pomocg kwestionariusza ankiety w II kwartale 2015 roku,
na terenie wojewddztwa podkarpackiego wérdd 308 konsumentéw zywnosci eko-
logicznej, stwierdzono, ze konsumenci z wyksztalceniem wyzszym w wigkszym
stopniu postrzegali Zywno$¢ ekologiczng w kategorii Zywno$ci gwarantujacej bez-
pieczenstwo zdrowotne oraz s bardziej otwarci na poszukiwanie nowych produk-
tow. Natomiast respondenci posiadajacy wyksztalcenie $rednie charakteryzowali
sie najdluzszym stazem zakupu zywnosci ekologicznej'®. Z raportu ,,Zywnos$é
ekologiczna w Polsce” z 2021 roku wynikajg nastepujace wnioski'*:

1. Kobiety czesciej przyznaja, ze do zakupu zywnosci ekologicznej sklania je
bezpieczenstwo zywnosci ekologicznej, walory smakowe, jak réwniez przeko-
nanie, ze zywno$¢ ekologiczna jest wolna od modyfikacji genetycznych, a jej
produkcja odbywa sie z poszanowaniem dobrostanu zwierzat gospodarskich.

1% Suki N.M., Consumer Environmental Concern and Green Product Purchase in Malaysia: Struc-
tural Effects of Consumption Values, “Journal of Cleaner Production’, 2016, nr 132, s. 204-214.

7 Witek L., Idea konsumpcji ekologicznej wsréd kobiet, ,,Studia Ekonomiczne”, 2017, nr 337.

1% Dziekan R., Konieczny M., Wyksztalcenie konsumentow zywnosci ekologicznej z wojewddztwa
podkarpackiego a czynniki wplywajgce na jej zakup, ,Progress in Economic Sciences’, 2017, nr 4, s. 37.

199 Raport “Zywnosé ekologiczna w Polsce 20217, Koalicja na rzecz Bio, Warszawa 2021.
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2. Respondenci od 36. do 55. roku Zycia cze$ciej motywowani sg przekonaniem,
ze zywnos¢ ekologiczna nie zawiera pozostaltosci pestycydow.

3. Mieszkancy wsi oraz miast do 20 tysiecy mieszkancéw, jak réwniez osoby
legitymujace sie wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym
cze$ciej kierujg si¢ smakiem i wygladem zywnosci ekologicznej podczas podej-
mowania decyzji o jej zakupie.

Wskazuje to na zgodno$¢ z weryfikacjg hipotez H1, H2, H3, H6 w niniejszym
opracowaniu. Zweryfikowane pozytywnie hipotezy potwierdzaja réwniez badania
z 2020 roku, gdzie stwierdzono, ze wyzszy poziom zainteresowania wlasciwosciami
produktow zywno$ciowych deklarowaly kobiety, osoby z wyzszym wyksztalceniem,
oceniajace swojg wiedze zywieniowg jako dobrg lub bardzo dobra, a takze swoj stan
zdrowia jako dobry lub bardzo dobry*®. Hipoteza siddma odnosila sie do statusu
zawodowego konsumenta w stosunku do postaw ekologicznych. W literaturze
trudno znalez¢ odniesienia do tej zmiennej, dlatego odrzucenie tej hipotezy wydaje
si¢ jak najbardziej zasadne. Natomiast wyniki badan w odniesieniu do hipotezy
6smej stanowig kontre dla Raportu ,Wplyw influenceréw na reklame i ochrone
konsumenta na rynku wewnetrznym”. Stwierdzono w nim m.in., ze ,,marketing
influencerski, a w szczegdlnosci niektdre jego praktyki, moga mie¢ negatywny wplyw
na konsumentow, zwlaszcza tych podatnych na zagrozenia, jak dzieci i mlodziez**".
Przy czym nie badano tam szczegdtowo dziatan influenceréw na rynku spozywczym.
Ponadto w badaniach ukazanych w tej ksigzce ankietowani oceniajg sami swoja
podatno$¢ na dzialania zewnetrzne, tak wiec moga subiektywnie twierdzi¢, ze co$
na nich nie wplywa, ale inaczej jest w rzeczywistosci. Dlatego nalezatoby poszerzy¢
wykonane badania np. o badania polaczone z nieuobrazowaniem.

Taka weryfikacja hipotez pozwala na sformutowanie rekomendacji dla interesa-
riuszy komunikacji marketingowej na rynku spozywczym. Poniewaz influencerzy
i celebryci wydaja si¢ juz nie by¢ tak opiniotworczy jak wczesniej sadzono, warto
sie zastanowi¢ nad postawieniem lekarzy i dietetykdéw lub innych autorytetow
na pozycji nadawcy komunikatu. Biorac pod uwage to, ze status zawodowy nie
ma specjalnego wpltywu na odbiér komunikatéw marketingowych, nalezy sku-
pi¢ sie na zmiennych niezaleznych takich jak ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, status rodzinny i deklarowany stan zdrowia przy planowaniu badan
naukowych i marketingowych na ten temat. Ponadto nalezy wzia¢ to pod uwage
przy segmentacji klientéw i kierowaniu przekazu.

20 Bryta P, Oswiadczenia zdrowotne i Zywieniowe na rynku produktéw zywnosciowych, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2000, s. 72.

v Raport pt. ,Wplyw influenceréw na reklame i ochrong konsumenta na rynku wewnetrznym”
przygotowany na prosbe Komisji Rynku Wewnetrznego i Ochrony Konsumentéw (IMCO) PE, [W:] Euro
pap news [dostep: 21.03.2022]. https://europapnews.pap.pl/think-tank-pe-marketing-influencerski-
ma-wplyw-na-podejmowanie-decyzji-zakupowych
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Podsumowanie

Po przeprowadzeniu powyzej zaprezentowanych badan oraz po skorelowaniu
wynikéw z posiadang wiedza, badaniami literaturowymi, wynikami obserwacji
i etnografii wirtualnej mozna powiedzie¢, ze zajmujac sie¢ komunikacja marketin-
gowa na rynku zywnosci nalezy bardzo rzetelnie wstucha¢ sie w przekaz ptynacy
od samych klientéw. Wydaje si¢ to truizmem, ale komunikacja w XXI wieku musi
by¢ otwarta na dwukierunkowos¢ z jednoczesng swiadomoscia wielowymiarowo-
$ci. Jak juz wspomniano wielokrotnie, bardzo istotna jest komunikacja poprzez
media spolecznoéciowe i Internet, nie wolno jednak zapomina¢ o czynniku ludz-
kim i cigglym budowaniu zaufania w tej komunikacji. Przykladowo influencerzy
i celebryci tracg w kontekscie zaufania konsumentéw na rzecz autorytetow, lekarzy,
dietetykow, ale i zwyktych ludzi, ktérzy stanowia najblizsze otoczenie dla klientow.

Autorka tej ksigzki oméwita podstawy teoretyczne nowoczesnej komunikacji
marketingowej z uwzglednieniem ekomarketingu, influencer marketingu, marke-
tingu sensorycznego, a takze neuromarketingu. Ukazala obraz polskiego rynku
spozywczego w kontekscie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej podej-
mowanych przez uczestnikéw tego rynku. Wskazala réwniez na trendy i mody,
ktore wplywaja na ksztalt relacji powstajacych na omawianym rynku.

Wyniki dokonanych w pracy badan moga miec¢ znaczenie zaréwno dla teorii
nauk o zarzadzaniu i jakosci, jak i dla praktyki. W odniesieniu do teorii poszerzaja
one wiedze o najnowsze uwarunkowania komunikacji marketingowej w odniesie-
niu do sektora spozywczego. Daja podstawy do badania zachowan konsumenckich
na rynku zywnosci. Wedlug autorki oryginalno$¢ naukowa przeprowadzonych
badan wynika z nowego, holistycznego podejscia do zagadnien zwigzanych
z komunikacjg marketingowg i ekomarketingiem na rynku spozywczym. Autorka
na przykladach opisuje rézne zjawiska, ktére moga da¢ podstawy do wysnucia
wnioskdw teoretycznych oraz do stworzenia nowych modeli zarzadzania komu-
nikacja marketingowa.

Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszego opracowania uzupelniajg si¢
wzajemnie. Wyniki badan majg znaczenie réwniez dla praktyki, gdyz wskazuja
mozliwosci i kierunki rozwoju nowoczesnej komunikacji marketingowej na
omawianym rynku. Ukazana zostala percepcja komunikatéw marketingowych
réznego typu, przekazywanych réznymi kanalami. Zaprezentowano podejscie
niejako od strony klienta, obserwatora i uczestnika rynku, co niesie niezwykle
wazne implikacje dla podmiotéw gospodarczych dziatajacych na rynku zywnosci.
Wskazano na trendy i mody, ktére maja ogromny wplyw na efektywnos¢ komu-
nikacji. Opisano niektdre z nich, aby na konkretnych przykladach pokaza¢, jak
nawigzywac dialog z klientami i interesariuszami.
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Warto si¢ zastanowi¢ w co warto inwestowa¢ w komunikacji marketingowe;.
Nie ma tu jednoznacznych odpowiedzi, ale warto zauwazy¢, ze na rynku pojawia
sie coraz nowsze mozliwoéci technologiczne w tym zakresie. Rynek produktow
zywnosciowych jest bardzo powszechny, ale i specyficzny pod katem mozliwosci
komunikacyjnych. Nie wszystko mozna przekaza¢ klientom na odleglos¢, np. nie
mozna (w aktualnym stanie techniki) przekazywac¢ na odleglos¢ zapachu, ktory jest
niezwykle istotny w przypadku zywnos$ci. Naukowcy w réznych czesciach $wiata
pracuja nad rozwigzaniami w tym zakresie. Na przyklad malezyjscy naukowcy
pracujg nad elektryczna stymulacja komoérek w kanatach nosowych. W ten sposéb
zamierzajg oni przesyla¢ zapachy przy pomocy elektroniki. Byloby to rozwigzanie,
ktore zmieniloby oblicze marketingu sensorycznego i aromamarketingu zywnosci,
jednakze pozostaje jeszcze w fazie badan wstepnych.

Juz teraz nowoczesne technologie przygotowywania zywnosci wplywaja na
komunikacje marketingowa na rynku spozywczym, co wykazano w jednym
z rozdzialéw niniejszej ksigzki. Jest to silnie rozwijajaca si¢ dziedzina i na pewno
w przyszlosci pozwoli réwniez na odkrycie wielu mozliwosci komunikacyjnych
chociazby przez zastosowanie rozwigzan z zakresu internetu rzeczy (ang. internet
of things, IoT)

W przypadku réznych rynkéw duze nadzieje poklada sie w mozliwosciach
jakie daje technologia wirtualnej rzeczywistoéci (ang. virtual reality VR) oraz
rozszerzonej rzeczywistosci (ang. augmented reality AR). Technologie te pozwa-
laja skomunikowa¢ si¢ z klientami w sposob, ktéry do tej pory byt wilasciwie
niedostepny. Skraca si¢ dystans miedzy nadawcg i odbiorcg komunikatu. Zaréwno
dzieki VR, jak i AR, klienci mogg sobie lepiej wyobrazi¢ produkt, jego uzytkowa-
nie i posiadanie. Wydaje si¢, ze sa to przysztosciowe kierunki rozwoju réwniez
w przypadku komunikacji marketingowej na polskim rynku zywnosci. zaréwno
w aspekcie teoretycznym, jak i praktycznym.
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Zalacznik - kwestionariusz badawczy

I - PREFERENCJE EKOLOGICZNE

1.

Jak istotne s3 dla Pani/Pana kwestie zwigzane z ekologia produktéw zywno-

$ciowych? (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5)

A. 1 (nie interesuj¢ si¢ kwestiami zwigzanymi z ekologia) — 5 (bardzo intere-
suje sie kwestiami zwigzanymi z ekologia)

B. 1 (przy zakupach nie zwracam uwagi na ,ekologiczno$¢” produktu
- 5 (przy zakupach zwracam bardzo duza uwage na ,ekologicznos¢”
produktu)

Co wedlug Pani/Pana oznacza ekomarketing/green marketing/ zielony
marketing?

A. To taki rodzaj dzialann marketingowych, w ktorych jednoczesnie propa-
gowane s3 postawy i zachowania uwzgledniajace ochrone $rodowiska
naturalnego.

B. To taki rodzaj marketingu, ktéry ma przekona¢ klienta do zakupu pro-
duktu ekologicznego.

C. Nie spotkalem/am si¢ z tym pojeciem.

Na jaki przekaz zwraca Pani/Pan uwage w przypadku ekologicznych pro-
duktéw spozywcezych (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza
»W 0gole nie zwracam uwagi’, a 5 oznacza ,zawsze zwracam uwage’)?

A. Informacje od zaufanego sprzedawcy

B. Informacje uzyskiwane na lokalnym bazarze ekologicznym

C. Informacje od rodziny i znajomych
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D. I_ Informacje od autorytetéw

E. I_ Informacje od influenceréw

E I_ Grupy o tematyce ekologicznej i zero waste w mediach
spolecznosciowych

G. I Media spotecznosciowe

H. I Telewizja

L. I Radio

]. I Prasa

K. I Murale

L. I Billboardy

M. I Opakowania produktow

N. I Sktad produktu na opakowaniu

0. I Witryna sklepowa sklepu stacjonarnego

P. I Strona www sklepu

Q. I Gazetki sklepowe

R. Inne

4. Czy Pani/Pana zdaniem opakowania produktéw ekologicznych maja inng
kolorystyke niz opakowania produktéw konwencjonalnych?

|

A. Zdecydowanie tak
B. Raczej tak

C. Nie wiem

D. Raczej nie

E. Zdecydowanie nie

5. Jakie kolory opakowan kojarza si¢ Pani/Panu z produktami ekologicznymi?
(prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 — oznacza ,wcale”, a 5 oznacza
»zdecydowanie tak”)

A. Zielony - -
1
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B. Bialy | | | | |

1 2 3 4 5

C. Szary | | | | |
1 2 3 4 5

> I | | | |

D. ZOhY I T T T 1
1 2 3 4 5

I | | | |

E. Brazowy i i i i |
1 2 3 4 5

- I | | | |

E Inny (napisz - - - - i
jaki) 1 2 3 4 5

Czy interesuja Panig/Pana informacje o tym, ze ... (prosze zaznaczy¢

w skaliod 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,wcale mnie nie interesujg’, a 5 oznacza

»s3 dla mnie bardzo interesujace”)

Produkt jest ekologiczny
|

1 2 3 4 5

Produkt zostal wyprodukowany przy uzyciu ekologicznej technologii
| | | |

1 2 3 4 5

Produkt jest wykonany w 100% metoda rzemieslniczg, bez uzycia technologii
| | |

1 2 3 4 5

Produkt pozostawia niewielki ,,§lad weglowy” (tj. calkowita sume emisji

gazow cieplarnianych wywotanych bezposrednio lub posrednio przez

produkgje i dystrybucje produktu)
| |

| | | | |
1 2 3 4 5

Opakowanie nadaje si¢ do recyklingu lub ponownego wykorzystania

1 2 3 4 5

Opakowanie produktu po zuzyciu szybko ulegnie biodegradacji
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10.
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G. Producent produktu wspiera dzialania ekologiczne

1 2 3 4 5

H. Opakowanie produktu po zuzyciu nadaje si¢ do ponownego wykorzysta-
nia np. jako element dekoracyjny

1 2 3 4 5

Co oznacza dla Pani/Pana, ze produkt spozywczy jest ekologiczny? (mozna
wskazac¢ kilka odpowiedzi)

Jest zdrowy

Jest dobrej jakosci

Jest drogi

Produkt pozostawia niewielki ,,slad weglowy”

Zostal wyprodukowany lokalnie

Zostal wyprodukowany bez uzycia sztucznych/chemicznych nawozéw
Nie zawiera szkodliwych substancji chemicznych

OmEEOO®E>

Gdzie dokonuje Pani/Pan zakupéw produktéw ekologicznych? (mozna wska-
za¢ kilka odpowiedzi)

W supermarkecie

W osiedlowym/lokalnym sklepie

Na targowisku

Na biobazarze

W specjalistycznym sklepie ze zdrowa zywnoscia

Kupuje przez Internet

W innym miejscu (napisz jakim)

OTMHOOR

Czy jest Pani/Pan czlonkiem grup o tematyce ekologicznej lub zero waste
w ramach mediéw spofecznosciowych?

A. Tak

B. Nie

C. Nie, ale zamierzam przylaczy¢ si¢ do tego typu grupy

Czy spotkal/a si¢ Pani/Pan z przekazem ekomarketingowym w ramach? (pro-
sz¢ wybra¢ odpowiedz tak lub nie dla kazdej odpowiedzi)

A. Facebooka

B. Instagrama

C. Twittera

D. TikToka



E. YouTube

E  Reklamy telewizyjnej

G. Reklamy radiowej

H. Reklamy prasowej

I. Reklamy outdoorowej (billboardy, plakaty, city lighty)
J.  Rozmoéw z rodzing lub znajomymi

11. Czy potrafi Pan/Pani wymieni¢ lokalng organizacj¢ lub sklep, ktére maja
w ofercie wylacznie zywnos¢ z lokalnych ekologicznych upraw?
A. Tak, prosze podaé¢ nazwe .
B. Nie

II - ZMYSEL WZROKU - OPAKOWANIE PRODUKTU EKOLOGICZNEGO

12. Czy Pani/Pana zdaniem grafika opakowania produktu moze swiadczy¢ o eko-
logicznych wlasciwosciach produktu?

A. Zdecydowanie tak
B. Raczej tak

C. Nie wiem

D. Raczej nie

E. Zdecydowanie nie

13. Na jakie elementy opakowania produktu ekologicznego zwraca Pani/Pan
uwage? (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5 ,gdzie 1 oznacza ,,nigdy nie zwra-
cam uwagi’, a 5 — ,,zawsze zwracam uwage’)

A. Kolorystyka opakowania (czy kolory s3 ,,ekologiczne?)
| | | |

1 2 3 4 5

B. Czy etykieta/opakowanie podoba mi si¢
| | | | |

1 2 3 4 5

C. Czy opakowanie wykonane jest z materiatu biodegradowalnego

1 2 3 4 5

D. Czy opakowanie wykonane jest z papieru

1 2 3 4 5
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14.

15.
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E. Czy na opakowaniu w widocznym miejscu wyraznie wskazane jest, ze
jest ono (opakowanie) w pelni kompostowalne

1 2 3 4 5

F Czy na opakowaniu znajduje si¢ wyrazne oznaczenie, ze produkt jest
EKO, BIO, ORGANIC itp.
| | | | |

1 2 3 4 5

G. Czy na opakowaniu znajduje si¢ unijne logo produktéw ekologicznych

1 2 3 4 5

H. Czy na opakowaniu w widocznym miejscu znajduje si¢ potwierdzenie
certyfikowania

I.  Czy na opakowaniu wyraznie oznaczony jest kraj pochodzenia

1 2 3 4 5

J. W przypadku produktéw polskich - czy na opakowaniu wyraznie ozna-
czony jest region, z ktoérego pochodzi produkt

1 2 3 4 5
Ktdre z oznaczen produktu bardziej Panig/Pana przekonuje? (mozna wskaza¢
kilka odpowiedzi)
A. eko
B. produkt naturalny
C. bio
D. organic
E. bez konserwantéw
E  inne (jakie)

Czy wierzy Pani/Pan w deklaracje producenta zawarte na etykiecie o ekolo-
gicznych wlasciwosciach produktu?

Nie wierze

Mam ograniczone zaufanie i czgsto sprawdzam sklad na etykiecie
Raczej wierzg, ale czasami sprawdzam sklad

Przewaznie wierze

Mam pelne zaufanie do producenta, ktérego produkty kupuje
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16. Czy Pani/Pana zdaniem wykorzystanie na opakowaniu wizerunku znanej
osoby polecajgcej ten produkt jest gwarancja jego ekologicznych wlasciwosci?

A. Zdecydowanie tak
B. Raczej tak

C. Nie wiem

D. Nie

E. Zdecydowanie nie

17. W jakim stopniu rekomendacja wymienionych oséb przekonalaby Pania/
Pana do produktu ekologicznego? (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie

1 oznacza ,,w niewielkim stopniu” a 5 ,w najwyzszym stopniu”)

A. Celebryta

| | | | |

1 2 3 4 5
B. Sportowiec

| | | | |

1 2 3 4 5
C. Influencer

| | | | |

1 2 3 4 5
D. Lekarz

| | | | |

1 2 3 4 5
E. Dietetyk

| | | | |

1 2 3 4 5
E  Zwykly czlowiek

| | | | |

1 2 3 4 5
G. Znany aktor

| | | | |

1 2 3 4 5

18. Czy styszal/a Pani/Pan o opakowaniach nadajacych si¢ do spozycia?

A. Tak, jesli tak, to gdzie?........cceuucee.
B. Nie
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19. Jakie opakowanie Pani/Pana zdaniem jest odpowiednie dla produktu ekolo-
gicznego? (prosze zaznaczy¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie
nieodpowiednie”, a 5 - ,zdecydowanie odpowiednie”)

A. Wykonane z papieru lub tektury
| | | |

1 2 3 4 5
B. Foliowe

| | | | |

1 2 3 4 5
C. Szklane

| | | | |

1 2 3 4 5
D. Brak opakowania

| | | | |

1 2 3 4 5

20. Ktore z ponizszych opakowan produktéw sa Pani/Pana zdaniem w 100%
biodegradowalne (prosz¢ wskaza¢ od 1 do 3 produktéw z kazdej grupy)?

A. Woda:
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B. Wloszczyzna

C. Sok jabtkowy
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D. Ziemniaki

E  Masto
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G. Mleko

H. Jogurt
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I. Czekolada
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K. Dzem
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L. Owsianka
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21. Prosze wskaza¢ elementy opakowan/etykiet z pytania nr 20, ktére przekonaty
Panig/Pana do tego, ze opakowanie jest w 100% biodegradowalne:
I - material, z jakiego wykonane jest opakowanie
IT - kolor opakowania

III - informacja umieszczona na opakowaniu, ze jest ono w 100%
biodegradowalne
I II III

A. | Woda

B. | Wloszczyzna

C. | Soki

D. | Ziemniaki

E | Maslo

G. | Mleko

H. | Jogurt

I. | Czekolada

J. | Maka

K. | Dzem

L. | Owsianka

22. Prosze wskaza¢ 1 element opakowania/etykiety z pytania nr 20, ktéry przeko-
nal Panig/Pana do tego, ze produkt jest w pelni ekologiczny
I - kolor opakowania/etykiety
IT - grafika opakowania/etykiety (uzyte elementy graficzne)
III - wyrazna informacja umieszczona na opakowaniu, ze jest to produkt eco,
bio, organic

I II III

Woda
Wioszczyzna
Soki
Ziemniaki
Masto

Mleko
Jogurt
Czekolada
Maka

Dzem

AT O m D 0|E >

Owsianka
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22.

Czy Pani/Pana zdaniem produkty ekologiczne powinny by¢ w sklepach eks-
ponowane w specjalnym miejscu — na dedykowanych pétkach z tego typu
zywnoscig lub na specjalnych ekspozytorach?

A. Zdecydowanie tak
B. Raczej tak

C. Nie wiem

D. Raczej nie

E. Zdecydowanie nie

III. PYTANIA METRYKALNE:
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Ple¢
A. Kobieta
B. Mezczyzna

Wiek

A. Ponad 18 do 24 lat
B. Ponad 24 do 34 lat
C. Ponad 34 do 44 lat
D. Ponad 44 do 54 lat
E. Ponad 54 do 64 lat
F. Ponad 64 lata

Wyksztalcenie
Podstawowe
Gimnazjalne

Srednie

Zasadnicze zawodowe
Wyzsze

mo0Ow>

Miejsce zamieszkania

Wies

Miasto do 20 tys. mieszkancow

Miasto ponad 20 tys. do 50 tys. mieszkancow
Miasto ponad 50 tys. do 100 tys. mieszkancow
Miasto ponad 100 tys. do 250 tys. mieszkancow
Miasto ponad 250 tys. mieszkancéw

mmgO®E e

Jak ocenia Pan/Pani swdj stan zdrowia?

A. Bardzo zly

B. Zly

C. Sredni

D. Dobry

E. Bardzo dobry



Jaki jest Pana/Pani status zawodowy?
A. Pracuje

B. Ucze sie

C. Jestem bezrobotny/a

D. Jestem emerytem

E. Jestem rencistg

Jaki jest Pana/Pani status rodzinny?

A. Rodzina z dzie¢mi

B. Rodzina bez dzieci

C. Osoba samotnie wychowujaca dziecko/dzieci
D. Wieloletni zwiazek nieformalny

E. Singiel/singielka
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