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PROJEKTY BRANDINGOWE WSPIERAJACE ZDROWIE
| ZROWNOWAZONY STYL ZYCIA LUDZI STARSZYCH.
WYNIKI BADAN'

Streszczenie

Cel — Identyfikacja specjalnych projektéw brandingowych oraz ukazanie ich poten-
cjalnej roli w zmianie zachowan, zwyczajéw i postaw ludzi starszych oraz w ksztattowaniu
ich zréwnowazonego stylu zycia.

Metoda badar — Triangulacja metod badawczych, w tym 1) badania desk research z ja-
ko$ciowa analiza dokumentéw dotyczacych zdrowia i stylu zycia starszych ludzi w Polsce,
ich spotecznej odpowiedzialnosci, zréwnowazonych strategii wybranych marek oraz innych
dostepnych materialéw powiazanych z podjeta problematyka; 2) studium przypadku sieci
handlu detalicznego Lidl Polska ukierunkowane na projekty brandingowe dla senioréw,
3) metoda obserwacji uczestniczacej offline (przy okazji robienia zakupéw i wizyt kontro-
Inych w sklepach marki Lidl) i online (poprzez portale spotecznosciowe marki, specjalne
platformy oraz aplikacje Lidl Plus) w kolejnych projektach analizowanej marki, takich
jak kampanie, akgje, przedsigwzigcia, wydarzenia, wyzwania, promocje tematyczne i inne.

Whioski — Wyniki badani na temat stanu zdrowia i stylu zycia starszych ludzi w Pol-
sce znacznie odbiegaja na niekorzy$¢ od standardéw europejskich i $wiatowych. Wobec

! Artykut wplynat 15.06.2024, zaakceptowano 6.11.2024.
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powyzszego za wazne i cenne nalezy uzna¢ dzialania brandingowe marki Lidl na rzecz
zdrowego odzywiania starszych ludzi, ich aktywnosci fizycznej i intelektualnej, akeywi-
zowania i angazowania w dzialania marki oraz réznorodne przedsigwzigcia z partnerami.
Projekty brandingowe marek ciesza si¢ rosnacym zainteresowaniem starszych ludzi w Polsce
i przynosza wszystkim interesariuszom wielokierunkowe korzysci.

Oryginalnosé¢/wartosé/implikacje/rekomendacje — To pierwsze tego typu badanie
w DPolsce sprawdzajace, jak projekty pod emblematem zréwnowazonej marki oddzia-
tuja na starszych ludzi. Do kluczowych zadad projektéw brandingowych skierowa-
nych do senioréw w Polsce zaliczy¢ nalezy informowanie, edukowanie, angazowanie
w dzialania umozliwiajace zmiang nawykéw, stymulowanie wigkszej aktywno$¢ fizycznej
i zdrowego odzywiania oraz dlugofalowe ksztaltowanie ich zréwnowazonych zachowan
i postaw. Badania wykazaly, ze dziatania/akcje/kampanie zréwnowazone pod emblematem
marek maja wplyw na: zachowania starszych klientdw, ich postawy, zmiany w sposobach
odzywiania i stylu zycia, praktyki marketeréw, a w konsekwencji — na cate spoteczefistwo
i srodowisko naturalne.

Stowa kluczowe: projekty marek dla starszych ludzi, spoteczna odpowiedzialno$¢ konsu-
mentéw, zdrowie i styl Zycia senioréw, zréwnowazone dzialania brandingowe

BRANDING PROJECTS SUPPORTING THE HEALTH
AND SUSTAINABLE LIFESTYLE OF ELDERLY PEOPLE. RESEARCH RESULTS

Summary

Purpose — Identifying special branding projects and demonstrating their potential
role in changing the behaviour, habits and attitudes of older people and in shaping their
sustainable lifestyles.

Research method — Triangulation of research methods, including 1) desk research with
qualitative analysis of documents on health and lifestyles of elderly people in Poland, their
social responsibility, sustainable strategies of selected brands and other available materials
related to the research problem; 2) a case study of the retail chain Lidl Poland on the brand-
ing projects for seniors; 3) the offline participatory observation method (on the occasion
of shopping and follow-up visits to Lidl shops) and online (via the brand’s social networks,
dedicated platforms and the Lidl Plus app) in subsequent projects (such as campaigns,
actions, ventures, events, challenges, and themed promotions) of the analyzed brand.

Results — Research results on health and lifestyle of seniors in Poland differ significantly
from European and world standards. In view of the above, Lidl’s branding activities for
healthy eating for elderly people, their physical and intellectual activity, activation and
involvement in brand activities and various ventures with partners should be considered
important and valuable. Sustainable branding projects enjoy growing interest among the
elderly in Poland and bring multifaceted benefits to stakeholders.



Projekty brandingowe wspierajace zdrowie i zrbwnowazony styl zycia... 229

Originality/value/implications/recommendations — The first research in Poland on how
projects under the sustainable brand emblem affect elderly people. Key tasks of branding
projects dedicated to elderly in Poland include informing and educating, engaging them
in habit-changing activities encouraging physical activity and healthy eating, and long-
term influencing their sustainable behaviours and attitudes. The research has shown that
sustainable activities/actions/campaigns under the brands” emblem have an impact on:
the behavior of elderly customers, their attitudes, changes in dietary and lifestyle patterns,
marketers’ practices, and ultimately — on society as a whole and the environment

Keywords: brand projects for seniors, consumer social responsibility, senior health and
lifestyle, sustainable branding activities

JEL classification: M31, Q01, 115, H43

1. Wstep

W dobie starzenia si¢ spoleczenistwa przedsigbiorcy powinni ukierunkowaé
dziatania na osoby starsze jako na coraz wazniejszy segment rynku [Burgiel, 2014;
Dabrowska i in., 2015; Zalega, 2016].

Za istotne nalezy takze uzna¢ dostosowanie oferty rynkowej marki [Ind, Hor-
lings, 2016; Tarczydlo, 2016a; Aaker, 2020; Goodson, Walker, 2021; Clatworthy,
2022; Larsen, 2023; Tarczydlo i in., 2023] do szczegdlnych potrzeb starszych ludzi,
co potwierdzaja wyniki badari o ich oczekiwaniach [Babicz-Zieliriska i in., 2021],
stanie zdrowia [Pikuta, 2021], zachowaniach [Dabrowska i in., 2015; Buerke
iin., 2017; Zrozumied dusz. .., 2024], zwyczajach i postawach z uwzglednieniem
szerszego kontekstu sytuacyjnego, tj. uwarunkowan [Mréz, 2013; Burgiel, 2014;
Circular Economy..., 2020; Chojan, 2023; Jarosiriski, 2023, Miszewski, 2023;
www 18] i trendéw rynkowych [McPhee, Dias, 2020; Burchard-Dziubiriska,
Grzelak 2022; Randle, Eyre, 2023; www 5].

Motywacja do poruszenia problemu, jak wspieraé zdrowie i ztéwnowazony styl
zycia ludzi starszych w Polsce poprzez projekty brandingowe, sa: 1) publikowane
wyniki badari o coraz wigkszej sile segmentu ludzi starszych i o wielu potencjalnych
zagrozeniach wynikajacych ze starzenia si¢ spoleczefistwa; 2) potrzeba zréwno-
wazonego rozwoju i coraz wigksza presja na wdrazanie zréwnowazonych strategii
marek; 3) doswiadczenia autorek poparte cyklicznie realizowanymi badaniami
zachowan konsumentéw [Dabrowska i in., 2015; Tarczydlo, 2015; Tarczydto,
2016b, Tarczydto, 2017; Dabrowska, Janos-Kresto, 2022; Dabrowska, Szalonka,
2023; Dabrowska i in., 2024; Tarczydto i in., 2023].
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Stad tez celem niniejszego artykutu jest identyfikacja specjalnych projektéw
brandingowych marki Lidl oraz ukazanie ich potencjalnej roli w zmianie zachowari,
zwyczajow i postaw ludzi starszych oraz w ksztattowaniu ich zréwnowazonego
stylu zycia.

Na potrzeby opracowania przeprowadzono studia literatury i badania z wy-
korzystaniem triangulacji metod, w tym: 1) badania desk research z jakosciows
analiza dokumentéw dotyczacych zdrowia i stylu zycia starszych ludzi w Polsce, ich
spolecznej odpowiedzialnosci, zréwnowazonych strategii wybranych marek oraz
innych dost¢pnych materiatéw powigzanych z podjeta problematyka; 2) studium
przypadku sieci handlu detalicznego Lidl Polska ukierunkowane na projekty bran-
dingowe dla senioréw; 3) obserwacjg uczestniczaca offline (przy okazji robienia
zakupéw i wizyt kontrolnych w sklepach marki Lidl) i online (poprzez portale
spotecznosciowe marki, specjalne platformy oraz aplikacje Lidl Plus) w kolejnych
projektach analizowanej marki (takich jak kampanie, akcje, przedsigwzigcia, wy-
darzenia, wyzwania i promocje tematyczne).

2. Podstawowe pojecia

Do podstawowych pojeé zaliczono: gospodarke senioralng i generacje ludzi
starszych, marke i projekty realizowane pod jej emblematem (tzw. brandingowe),
zdrowie oraz styl zycia respektujacy zasady zréwnowazonego rozwoju.

Srebrna gospodarka (silver economy) [Srebrna gospodarka. .., 2020], inaczej
gospodarka senioralna, to system wytwarzania, dystrybucji i konsumpcji débr
i ustug ukierunkowany na wykorzystanie potencjatu nabywczego oséb starszych
i starzejacych si¢ oraz zaspokajajacy ich potrzeby konsumpcyjne, bytowe oraz
zdrowotne.

Ludzie starsi to osoby w wieku 60 lub 65 lat i wigcej [Zalega, 2016; Dabrow-
ska, Szalonka, 2023] o zréznicowanym statusie.

Marka to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja stworzone w celu
identyfikacji d6br lub ustug oferenta oraz wyréznienia ich na tle konkurengji [Kel-
ler, 2013], a takze ztozony konstrukt o wieloaspektowym oddziatywaniu i znaczeniu
[Keller, 2013; Tarczydto, 2016a; Pogorzelski, 2020]. Obecnie marki s personali-
zowane, co powoduje, ze interesariusze chca wchodzi¢ z nimi w relacje, zwlaszcza
jesli inspiruja i robig co$ wyjatkowego [Kotarbiriski, 2021; Kotler i in., 2021].

Pod pojeciem projektéw [Campbell, 2020; Kerzner, 2022; Brand Project.. .,
2023; Layton i in., 2024] brandingowych skierowanych do seniorée w Polsce
rozumie si¢ kampanie, akcje, przedsiewzigcia, wydarzenia, wyzwania, szczegdlne
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funkcjonalnosci aplikacji mobilnych, specjalne platformy informacyjne i inne
praktyki pod emblematem marek posiadajacych zréwnowazona strategic [Carbo-
ni i in., 2021; Tarczydlo i in., 2023]. Innymi stowy przyjmuje si¢, ze umiejgtne
oddziatywanie zréwnowazonych marek na przedstawicieli srebrnego sektora to
réznego rodzaju dziatania, w tym projekty brandingowe, zgodne z ich zréwno-
wazong strategig i ukierunkowane na konkretnych adresatéw, w tym przypadku
starszych ludzi, ktére generuja wieloaspektowe korzysci spoteczne, sSrodowiskowe,
ekonomiczne, gospodarcze i zarzadcze. Wreszcie zréwnowazone kampanie [Tar-
czydto, 2018; Tarczydto, 2019; McPhee, Dias, 2020] to zestaw réznych dziatan
[Chitty i in, 2018] zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okre-
Slonej grupy docelowej, ktérych celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy,
zmiany myslenia i zachowari w kontekscie okreslonego zagadnienia lub okreslonej
praktyki powiazanych z celami zréwnowazonego rozwoju [www 18], np. w kon-
tekécie zdrowego odzywiania [Ladocha i in., 2018; Okrasa, 2019; Bezpieczeristwo
konsumentéw. .., 2020; Dom, o domowym..., 2020], prozdrowotnych zachowan
i zréwnowazonego stylu zycia. Wtasnie te dziatania s przedmiotem zainteresowania
autorek w niniejszym artykule.

Zdrowie wedhug Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) jest stanem petnego
dobrostanu fizycznego, psychicznego i spolecznego, innymi stowy — catkowitego
dobrego samopoczucia, a nie tylko brakiem obiektywnie istniejacej choroby czy
niepelnosprawnosci [www 16; Dabrowska, Szalonka, 2023]. Na zdrowie indywi-
dualne i zbiorowe ma wplyw wiele czynnikéw, np. genetycznych, a takze warunki
srodowiskowe, ekonomiczne, poziom wyksztatcenia, dostgpnos¢ opieki zdrowotnej
czy styl zycia. W celu poprawy zdrowia szczegdlnie wazne sg dzialania w obszarze
profilaktyki prozdrowotnej, zdrowego odzywiania i promocji zréwnowazonego
stylu zycia. Zdaniem autorek istotng role w tym aspekcie moga i powinny odgrywaé
specjalne projekty brandingowe.

Najogélniej mozna powiedzied, ze zréwnowazony styl zycia (przeglad defi-
nicji w: [Lubowiecki-Vikuk i in., 2021]) polega na angazowaniu si¢ czlowieka,
bez wzgledu na wiek, w zachowania spoteczne i takie zachowania konsumenckie,
ktére minimalizujq szkody w Srodowisku wynikajace z zaspokajania jego potrzeb.
Waznym wyznacznikiem takiego stylu zycia jest 17 celéw Agendy 2030 [www 18]
wyznaczonych przez Organizacj¢ Narodéw Zjednoczonych, przy czym na potrzeby
niniejszego artykutu szczeg6lnie wazne sa cel 3 (,,Zapewnienie zdrowego zycia i pro-
mowanie dobrobytu dla wszystkich w kazdym wieku”) oraz cel 12 (,,Zapewnienie
zréwnowazonych wzorcéw konsumpcji i produkgji”). Przyjmuje sie, ze przejawem
zréwnowazonego stylu zycia jest troska o siebie, innych, $rodowisko naturalne,
zasoby Ziemi i racjonalne gospodarowanie.
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3. Opis badan

Na potrzeby artykutu przeprowadzono badania z uzyciem triangulacji [Pod-
stawy metodologii. . ., 2024] metod badawczych. W szczegdlnosci przeprowadzono
badania wtérnych Zrédel informacji (desk research), w tym dostgpnych Zrédet
literaturowych i internetowych, raportéw dotyczacych starszych ludzi w Polsce,
ich zdrowia i stylu zycia (wskazanych w bibliografii niniejszego artykutu), co dato
podstawy do zidentyfikowania luki badawczej w zakresie braku badan nad mozli-
wosciami wykorzystania specjalnych projektéw brandingowych zréwnowazonych
marek do zmiany zachowari i zwyczajéw ludzi starszych oraz do ksztattowania ich
prozdrowotnych postaw i zréwnowazonego stylu zycia.

Podstawowym badaniem stuzacym rozpracowaniu podjgtego problemu ba-
dawczego — jak projekty zréwnowazonych marek moga wspieraé zdrowie i zréw-
nowazony styl zycia starszych ludzi w Polsce — jest studium przypadku [Tarczydlo,
2018; Yin, 2012; Yin, 2015] sieci handlu detalicznego Lidl Polska. Ukierunkowano
je na projekty brandingowe skierowane do starszych ludzi i uwzgledniono aktualne
zalozenia zréwnowazonej strategii marki Lidl [www 17; www 18; www 21], w tym
szczegblnie polityke Swiadome odzywianie w trosce o lepsze jutro [www 14] oraz
praktyki ukierunkowane na promocje¢ zdrowia [www 16], dobro ludzi [www 23],
planety [www 24] i osobiste [www 22].

Zastosowano takze metod¢ pomocnicza rejestracji trzy razy w tygodniu (w po-
niedziatek, $rodg, piatek od potowy lutego do potowy maja 2024 roku) zacho-
wani konsumentéw pod wplywem bodzcéw brandingowych w sklepie (takich
jak gazetki, ekspozycje, promocje tematyczne, biezace kampanie komunikacyjne,
komunikaty stowne, promocje w aplikacji, akcje specjalne) wynikajacych z wdra-
zania zréwnowazonej strategii marki Lidl, czyli metod¢ migawki [Cohen i in.,
2018, s. 292] (4. analiz¢ poszczegdlnych sytuacji, zdarzen lub zjawisk w jednym
punkcie w czasie).

Wykorzystano réwniez metodg obserwacji uczestniczacej offline (przy okazji
robienia zakupéw i wizyt kontrolnych w sklepach marki Lidl) i online (poprzez
portale spotecznosciowe marki, specjalne platformy oraz aplikacj¢ Lidl Plus) w ko-
lejnych projektach analizowanej marki (takich jak kampanie, akcje, przedsigwzig-
cia, wydarzenia, wyzwania, promocje tematyczne).

Celem badan jest identyfikacja wybranych, skierowanych do osobéb starszych
projektéw brandingowych marki Lidl, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich spe-
cyfiki oraz osigganych rezultatéw.
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4. Zdrowie i styl zycia starszych ludzi w Polsce w Swietle badanh

W $wietle raportu CBOS Zdrowie i prozdrowotne zachowania Polakéw
[www 4] zdrowie jest jednym z podstawowych débr cenionych w polskim spo-
teczenstwie. Co ciekawe, Polacy sa w wigkszoséci zadowoleni ze swojej kon-
dycji zdrowotnej (57%), a tylko 9% ankietowanych wyraza niezadowolenie
w tej kwestii. Respondenci wskazujg takze, ze dziataniem, ktére w najwigkszym
stopniu przyczynia si¢ do poprawy zdrowia, jest wlasciwe odzywianie si¢ (48%
wskazan). Systematycznie i znaczaco ro$nie przekonanie o popularnosci proz-
drowotnego stylu zycia, co wyraza si¢ w rosnacym odsetku oséb deklarujacych
troske o wlasne zdrowie. Wprawdzie nadal dominuje stanowisko, ze obowiazek
ochrony zdrowia spoczywa gtéwnie na nas samych (55% badanych), jednak
u respondentéw istotnie wzrasta przekonanie, ze to przede wszystkim paristwo
i jego odpowiednie wladze powinny troszczy¢ si¢ o zdrowie obywateli (wzrost
wskazan z 20% do 41%).

Niestety niska aktywno$¢ fizyczna oséb starszych staje si¢ coraz bardziej
palacym wyzwaniem dla zdrowia publicznego [www 2] i moze prowadzi¢ do
rosnacej liczby choréb zwiazanych z brakiem ruchu, co wedtug danych WHO
[www 7; www 8; www 15] moze generowac ogromne koszty dla systeméw opie-
ki zdrowotnej. W zwiazku z tym edukacja, dostosowane programy treningowe
i sSwiadomo$¢ korzysci zdrowotnych zwiazanych z aktywnoscig fizyczng powinny
sta¢ si¢ priorytetem w ksztattowaniu polityki zdrowotnej dla senioréw.

Kolejne badania ARC Rynek i Opinia Dojrzali konsumenci w Polsce [www 3]
réwniez wskazuja, ze dla dojrzatych konsumentéw zdrowie jest jednym z najwaz-
niejszych aspektéw zycia. Dobry stan zdrowia moze zapewni¢ im niezaleznos¢,
ktéra sobie cenia. Warto zauwazy¢, ze najlepiej swéj stan zdrowia oceniaja se-
niorzy w wieku od 65 do 69 lat, legitymujacy si¢ wyksztalceniem wyzszym. Co
czwarty senior (26%) przyznaje, ze regularnie uprawia sport. Odsetek ten jest
wyraznie wyzszy wsréd mieszkancédw duzych miast (37%), a najnizszy wsréd
0s6b po 75 roku zycia (20%). Zdrowy styl zycia to dla senioréw odpowiednia
dieta i ruch na $wiezym powietrzu. Seniorzy staraja si¢ zdrowo odzywiaé, a takze
zachowywa¢ umiarkowang aktywno$¢ fizyczna. Co ciekawe, czesto aktywnosci
takiej jak spacer czy rower nie traktuja w kategorii sportu. Prowadzenie zdrowego
stylu zycia deklarujg najczesciej (93%) mieszkaricy matych miast (ponizej 20 tys.).
Zdrowe jedzenie to dla senioréw produkty o niskiej zawartoéci thuszczu, $wieze,
bez cukru. Wyzej cenione sg produkty przygotowywane samodzielnie w domu.
Najczgdciej zdrowe odzywianie deklarujg osoby z grupy wieku powyzej 75 lat
(85%) oraz legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym (84%).
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Wedtug badat Narodowego Centrum Edukacji Zywieniowej [Okrasa,
2019] blisko 70% choréb, na ktére cierpia osoby starsze, jest wynikiem zlego
odzywiania.

W s$wietle dostgpnych wynikéw badari [www 1; www 2; www 3; www 4;
www 7; www 10; www 15] stan zdrowia i styl Zycia starszych ludzi w Polsce znacz-
nie odbiegaja na niekorzy$¢ od standardéw europejskich i $wiatowych. Dlatego
autorki stoja na stanowisku silnej potrzeby wspierania prospotecznych zachowan
i postaw starszych ludzi w Polsce, szczegdlnie w zakresie profilaktyki zdrowia,
aktywnosci fizycznej, zdrowego odzywiania i zréwnowazonego stylu zycia.

Wreszcie — w $wietle wynikéw badania Barometr Spotecznej Odpowiedzialno-
sci Konsumenta (BSOK) [Dabrowska i in., 2024] — co drugi respondent w wieku
65-80 lat wskazat, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ konsumenta to przerzucanie
odpowiedzialnosci przez przedsi¢biorstwa i rzady na zwyktych ludzi, a 46%
uwaza, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw to dziatalnos¢ na pokaz.
Przy tym spoleczna odpowiedzialno$¢ konsumenta oznacza ,takie zachowania,
ktére respektuja normy moralne, pozwalaja podejmowa¢d §wiadome, kompe-
tentne decyzje w calym procesie zaspokajania potrzeb, przy akceptowaniu lub
nieakceptowaniu produktéw, jakie przedsigbiorstwo oferuje na rynku. Brak
akceptacji moze wynika¢ z anty§rodowiskowego i antyzdrowotnego dziatania,
a takze z nieposzanowania prawa i norm spofecznych” [Dabrowska, Jano$-Kresto,
2022]. Z kolei spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw (Corporate Social
Responsibility — CSR), zwana takze spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu, to
koncepcja, dzi¢ki ktérej przedsigbiorstwa na etapie budowania strategii uwzgled-
niajg interesy spofeczne i ochrong $rodowiska, a takze relacje z réznymi grupami
interesariuszy [www 12].

Zapewne na ksztaltowanie si¢ zréwnowazonego stylu zycia i dbato$¢ o zdro-
wie oddziatujg spoleczne kampanie edukacyjne [Tarczydto, 2019; McPhee, Dias,
2020] kierowane do 0s6b starszych i inne skierowane do nich przedsigwzigcia.

6. Studium przypadku sieci handlowej Lidl

Catos¢ prac ukierunkowana zostata na identyfikacje i analiz¢ dziatan pro-
jektowych dla starszych ludzi pod emblematem zréwnowazonej marki Lidl oraz
wypracowanie rekomendacji dla marketeréw zainteresowanych zdrowym odzy-
wianiem, zmiang zwyczajéw i zachowan w kierunku zréwnowazonego stylu zycia,
a takze na wzmacnianie spolecznej odpowiedzialnosci starszych konsumentéw oraz

respektowanie zasad Agendy 2030 i dyrektywy unijnej ESG.
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Obiektem badan byta marka Lidl Polska oraz jej spotecznos¢ realna i wirtu-
alna, a przedmiotem — specjalne projekty skierowane do ludzi starszych.

Badania prowadzono od potowy lutego do potowy maja 2024 roku, cho¢
warto$¢ i zbieznos$¢ tematyczna zasobdw sieci wplynely na potrzebe prezentacji
projekeu Jes¢ zdrowiej i 2y¢ diuzej. Zywienie ludzi starszych z 2019 roku, keéry ma
kolejne odstony [www 10], oraz innych przedsiewzigé badanej marki dla senioréw
z perspektywy jej ponad 20-letniej obecnosci na rynku polskim.

Przestrzen badawcza to: srodowisko internetowe (witryna internetowa mar-
ki i jej profile w mediach spotecznosciowych, platformy internetowe powigzane
z kampania i jej elementami) i srodowisko rzeczywiste (wybrane sklepy uwzgled-
nionej sieci handlowej). W badaniach zastosowano triangulacj¢ metod, co po-
zwolito na uzyskanie bogatego materiatu o dziataniach zréwnowazonej marki sieci
handlu detalicznego skierowanych do senioréw, a kluczowe wyniki analizy zostang
zaprezentowane ponizej.

TABELA 1
Projekty brandingowe marki Lidl dla ludzi starszych - wyniki badan

Obszary
badawcze

Charakterystyka pozyskanych informacji i komentarze

Lidl Polska nalezy do miedzynarodowej grupy przedsiebiorstw, w sktad ktérej
wchodza niezalezne spotki prowadzgce aktywng dziatalnos¢ na terenie catej
Europy. Historia sieci Lidl siega lat 30. XX wieku, a pierwsze sklepy pod jej
szyldem powstaty w Niemczech w latach 70. XX wieku. Obecnie w 31 krajach
funkcjonuje okoto12 000 sklepéw tej marki, a w Polsce - ponad 800. Firma
Lidl Polska dazy do tego, aby zapewniac klientom artykuty wysokiej jakosdi,
w atrakcyjnych, niskich cenach, wyprodukowane w sposéb zréwnowazony.

Projekty marki Lidl pod hastem Jes¢ zdrowiej i zy¢ dtuzej. Zywienie ludzi star-
szych oparte zostaty na Piramidzie Zdrowego Zywienia i Aktywnosci Fizycznej
dla osdb w starszym wieku, opracowanej na podstawie najbardziej aktual-
nych zalecern WHO. Podstawg zdrowego odzywiania i stylu zycia jest oczywi-
Scie ruch, odpowiednie nawodnienie oraz wkasciwa ilos¢ warzyw i owocéw
w diecie. To prosty przepis na diuzsze zycie. Dzieki wspdtpracy z Lidlem
Narodowe Centrum Edukacji Zywieniowej angazuje sie w edukacje i zmiane
zwyczajow oraz zachowan ludzi starszych, a marka realizuje misje dbania
0 zdrowie Polakow.

Podstawowe informacje

Sie¢ handlowa Lidl zlecita ogdlnopolskie badania i w realizowanych pro-
jektach brandingowych respektuje ich wyniki. Seniorzy to grupa, dla ktérej
kwestie prawidtowego odzywiania sg szczegdlnie wazne, a jednoczesnie
temat jest relatywnie rzadko w odniesieniu do niej poruszany. Zmiana nawy-
kow zywieniowych oséb w tym wieku jest niefatwa, ale konieczna z powodu
starzenia sie spoteczenstwa.
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Obszary
badawcze

Charakterystyka pozyskanych informacji i komentarze

Zaobserwowane
projekty/dziatania brandingowe

Projekty obejmujace zintegrowane dziatania marketingowe pod hastem
Zywienie ludzi starszych; reklamy telewizyjne, radiowe, zewnetrzne i inter-
netowe; filmy, np. wideoprodukcja informacyjno-edukacyjna (Lidl i Narodo-
we Centrum Edukacji Zywieniowej w walce o zdrowsze zycie 0s6b w starszym
wieku), z udziatem senioréw o ich problemach spotecznych, zdrowotnych,
zywieniowych, ze wskazaniem, jak postepowa¢, co wazne w planowym
podnoszeniu jakosci i komfortu zycia z respektowaniem dobra wspdlne-
g0 i zrwnowazonego podejscia ze wsparciem marki Lidl; portal kulinarny
(www.kuchnialidla.pl) z zaktadka dla seniora, w ktérej znalez¢ mozna diety
dla ludzi starszych; aktualne promocje; degustacje; konkursy, eventy, np.
obiad z celebrytami; szeroka komunikacja w internecie. Specjalne akcje
w sklepach - udzielanie pomocy klientom w zainstalowaniu aplikacji Lidl
Plus i korzystaniu z dodatkowych promocji. Materiaty informacyjne w siedi,
tresci skierowane do seniordéw, infografiki z wynikami badan o zachowaniach
senioréw, produkty dla senioréw w ofercie sieci handlowej Lidl i wiele innych.
Akcje informacyjne, edukacyjne i kreujgce doswiadczenia z marka.

Zidentyfikowane
sposoby zarzadzania
dosdwiadczeniami i wzbudzania

emodji starszych ludzi

Atrakcyjne bodZce sprzyjajace zainteresowaniu senioréw (takie jak ksigzka
Jes¢ zdrowiej i zy¢ dtuzej. Zywienie ludzi starszych napisana przez Karola Okrase
we wspotpracy z Narodowym Centrum Edukadji Zywieniowe), ktéra ukaza-
ta sie w cyklu wydawniczym Kuchnia Lidla.pl obejmujgcym 10 pozycji, w tym:
Pascal kontra Okrasa. 52 przepisy kontra 52 przepisy, Cukiernia Lidla. Przepisy
mistrza Pawta Mateckiego, Ryby sq super, Kuchnia polska wedtug Karola Okrasy,
Kuchnia polska wedtug Pawta Mateckiego, Rodzinna kuchnia Lidla. 40 sprawdzo-
nych przepiséw na wspolne chwile i pyszne dania, Jesc zdrowiej. Warzywa i owoce,
Jesc zdrowiej, Dom, o domowym gotowaniu, domowych sprawach i domowym
szczesciu; wideoprodukcja o stanie zdrowia starszych ludzi, ich potrzebach
i zachowaniach oraz trudnosciach - ze wskazaniem rozwigzan; specjalna
zaktadka dla seniora w aplikacji mobilnej Lidl Plus, produkty i promocje
skierowane do senioréw w sklepach).

Strategia zorientowana na dziatania

7 zaangazowaniem senioréw

Reagowanie na wpisy i komentarze; podcast o gotowaniu prowadzony przez
Karola Okrase i zapraszanych gosci (lideréw opinii); webinary z udziatem
ekspertow i prezentacjg dania dla ludzi starszych i wszystkich zaintereso-
wanych zdrowym odzywianiem, np. DIETA DLA SENIORA: klopsiki na parze
i zupa solianka; umieszczanie na kanale YouTube KuchniaLidla.pl filméw
z przepisami na konkretne dania dla senioréw powigzane z akcjami promo-
cyjnymi w sklepach; obiady z celebrytami; degustacje; kolejne akcje rekla-
mowe i ptynace z nich nowe doswiadczenia; diety dla seniora do pobrania;
pozytywne inspirowanie. Przyjecie przez marke Lidl i udostepnienie w sieci
Polityki zakupowej: Swiadome odzywianie. W trosce o lepsze jutro, zawierajg-
cej cenne wyniki badan, zalecenia i przydatne informacje dotyczace m.in.:
diety przyjaznej planecie, produktéw petnoziarnistych zawierajgcych wiecej
btonnika, spozywania wiekszej ilosci zdrowych ttuszczéw i olejow oraz biatka
pochodzenia roslinnego, a mniejszej - cukru i soli, a takze promocji zréw-
nowazonego odzywiania i ograniczania marnowania zywnosci.
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Obszary
badawcze

Charakterystyka pozyskanych informacji i komentarze

Wyzwanie, zamyst,

idea projektow
brandingowych
Lidla dla senioréw

Whniesienie nowej jakosci do przekazéw promocyjnych, troska o to, by tresci
proponowane klientom, w tym rozrastajacej sie grupie ludzi starszych, nie
tylko byly angazujace, ale tez niosty ze sobg konkretny przekaz edukacyjny.
Wykorzystanie potrzeby zrownowazonych dziatart marki wpisujacych sie
w cele Agendy 2030 i dyrektywy UE ESG.

Kluczowi celebryci
i instytucje

zaangazowane
w projekty

Karol Okrasa, prof. dr hab. n. med. Mirostaw Jarosz (dyrektor Narodowego
Centrum Edukacji Zywieniowej), Instytut Zywnosci i Zywienia, Swiatowa
Organizacja Zdrowia (WHO).

Wzmacniane wartosci
powigzane ze

zréwnowazong strategia
badanej marki

Zdrowe, dostosowane do potrzeb ludzi starszych receptury, przystepne
cenowo produkty dostepne w catej sieci handlu detalicznego, Swieze, do-
brej jakosci i zgodne z trendami zréwnowazonego stylu zycia zywienie
(wiecej jarzyn i owocow).

Kreowany
wizerunek
marki Lidl

Lidl. Wiecej na radosc z zycia!

Marka Lidl - dbajgca o seniordéw, zréwnowazona, innowacyjna, pozytyw-
nie inspirujaca, utatwiajgca codziennie gotowanie i zdrowe odzywianie,
wiarygodna.

Cele projektow
brandingowych dla

starszych ludzi

Zmiana nawykow zywieniowych osob starszych i klientéw sieci; wdraza-
nie zréwnowazonej strategii marki; edukowanie konsumentéw w zakre-
sie prozdrowotnego odzywiania; utatwianie samodzielnego i zdrowego
gotowania; poszerzanie kulinarnych horyzontéw Polakdéw; promocja
marki Lidl oraz jedzenia, ktére mozna przystepnie cenowo kupi¢
w sieci sklepéw i smacznie, zdrowo oraz szybko samodzielnie przy-
gotowac do spozycia; inspirowanie senioréw do aktywnosci fizycznej
i intelektualnej.
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Obszary
badawcze

Charakterystyka pozyskanych informacji i komentarze

Interesariusze: ludzie starsi, wszyscy zainteresowani zdrowym odzywia-
niem, pracownicy, przedstawiciele mediow, partnerzy, np. dostawcy, in-
ternauci, Polacy, instytucje.

Adresaci
dziatan

Zasady zdrowego odzywiania; receptury i przepisy z uwzglednieniem réz-
nych poziomoéw kalorycznosci, mozliwe do samodzielnego przygotowania
potrawy; przekazy komunikacji marketingowej we wszystkich kanatach
tradycyjnych i nowoczesnych (zgodnie ze strategig 360 stopni), np. infor-
mujgce o produktach w promodji.

tredci

Przykfadowe,
komunikowane

Implikacje spoteczne wynikajace ze zrownowazonych dziatarh marki, takie
jak: wzrost wiedzy o zdrowym odzywianiu i jego znaczeniu; zmiany zacho-
wan klientéw; wzmacnianie zréwnowazonych praktyk jednostek, marek,
marketerdw, spoteczenstwa; konstruktywna troska o dobro wspdlne.

Rezultaty
dziatan

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badar i z wykorzystaniem zrédet internetowych [www 1;
www 6; www 8; www 9; www 10; www 11; www 13; www 14, www 16; www 17; www 18; www 20;
WWW 27, www 22; www 23; www 24 www 25].

Przedstawione w tabeli 1 wyniki badan dowodza, ze marka Lidl — zgodnie
ze swoja zréwnowazong strategia — podejmuje wiele projektéw brandingowych
dla senioréw powiazanych z podjeta w artykule problematyka, takich jak Swia-
dome odzywianie. W trosce o lepsze jutro oraz Jes¢ zdrowiej i 2y¢ diuzej. Zywienie
ludzi starszych. Dziatania wsparte sa kampania komunikacji marketingowej 360
stopni, tj. we wszystkich dostgpnych mediach, co pozwala dotrze¢ do szerokiej
rzeszy odbiorcéw. Opisane dzialania projektowe niejako dokumentujg umiejetne
generowanie przez badana marke bodZcéw sprzyjajacych zaangazowaniu senioréw
w zdrowe odzywianie si¢ i wdrazanie zréwnowazonych praktyk. Wreszcie strategia
tychze dziatari moze by¢ wartosciowym przykladem zréwnowazonego zarzadzania
i roli wspélczesnych marek (w tym zréwnowazonego brandingu) w praktykach
zarzadczych dla innych uczestnikéw gry rynkowe;j.

7. Wnioski i rekomendacje

W $wietle przeprowadzonych badan projekty brandingowe petnig wazna role
w zarzadzaniu organizacjami (oznaczonymi markami) i we wsparciu starzejacego si¢
spofeczeristwa w dazeniu do coraz wigkszej odpowiedzialnosci i zréwnowazonego
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stylu zycia. Sprzyjaja réwniez zréwnowazonemu rozwojowi, w tym korzy$ciom
spotecznym, srodowiskowym, ekonomicznym i zarzadczym.

Przeprowadzone studium przypadku sieci handlowej Lidl pokazato, ze wie-
lo§¢ zréwnowazonych przedsigwzig¢ brandingowych dla ludzi starszych (kam-
panii, akeji, wydarzen, konkurséw, wideoprodukgji, instrukeji zywieniowych,
specjalnych przedsiewzigé, wyzwan, dedykowanych produktéw, promocji te-
matycznych, specjalistycznych publikacji itd.), w tym w ramach wieloletniego
projektu Jes¢ zdrowiej i zyé diuzej. Zywienie ludzi starszych, stanowi wazny przejaw
zrébwnowazonego zarzadzania. Tego typu projekty przynosza szereg korzysci:
informuja, edukuja, bawia, wzbudzaja emocje, dostarczaja rozrywki, kreuja do-
$wiadczenia powiazane z marka, oddziatuja na zachowania, sprzyjaja zmianie
przyzwyczajen oraz ksztattujg prozdrowotne postawy starszych ludzi i ich zréw-
nowazony styl zycia.

Obserwacja praktyk rynkowych pod emblematem zréwnowazonych marek
i z zaangazowaniem spotecznie odpowiedzialnych konsumentéw sklania autorki
do podkreslenia znaczenia specjalnych projektéw brandingowych w osiaganiu
celéw zréwnowazonego rozwoju i przeprowadzaniu zmian transformacyjnych
dotyczacych ludzi, zasobéw planety, dobrobytu, pokoju i partnerstwa.

Autorki maja $wiadomos¢ koniecznosci podjecia badan ilosciowych i jako-
$ciowych pozwalajacych szerzej oméwic podjeta problematyke. Cenne poznawczo
bytyby badania opinii przedstawicieli senioréw o skierowanych do nich projektach,
o poszczegdlnych dziataniach i ich rezultatach, a takze o oczekiwanym wsparciu
w budowaniu i wdrazaniu zréwnowazonego stylu zycia. Z uwagi na wielo$¢ prakeyk
oferowanych pod emblematem wybranej marki, a takze z uwagi na ograniczenia
redakcyjne pominigto projekty innych przedstawicieli handlu detalicznego skie-
rowane do starszych klientéw. Takie poréwnanie wraz z osigganymi rezultatami
autorki zamierzaja podja¢ w dalszych swoich rozwazaniach i publikacjach.

Ponadto zdaniem autorek wdrazanie zréwnowazonych praktyk marki Lidl,
takich jak uswiadamianie skali problemu, ztych nawykéw, edukowanie, jak temu
zaradzié, czy generowanie okazji do zmian i wieloaspektowych korzysci z tym
zwigzanych, ma duze znaczenie aplikacyjne. Przeprowadzona analiza wybranych
projektéw brandingowych wnosi takze nowa wiedz¢ do nauk o zarzadzaniu
i jakosci.

Wyniki przeprowadzonych badari pokazaly, ze projekty brandingowe badanej
marki inspiruja, angazuja i oddziatuja na zachowania starszych ludzi w Polsce,
a dzigki autorytetowi marki — réwniez na inne pokolenia. W projekty brandingo-
we zaangazowani sa nie tylko marka (czyli osoby nia zarzadzajace) i konsumenci,
lecz réwniez inni interesariusze (np. pracownicy sieci handlowej, przedstawiciele
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mediéw, producenci, partnerzy, spoteczno$¢ lokalna, internauci). Stad sita od-
dziatywania jest znaczaca, a konkretne przedsigwzigcia inspirujg starszych ludzi
i ulatwiajgq zmiany w sposobie odzywiania i prowadzonym stylu zycia.

Projekty brandingowe wplywaja na dziatania innych marketeréw z réznych
sektoréw gospodarczych. Przyczyniaja si¢ takze do zréwnowazonego gospoda-
rowania zasobami i troski o Ziemi¢ stosownie do obecnych zagrozen i zmian
klimatycznych.

Wazne jest dlugofalowe myslenie i strategiczne podejscie do zdrowego zy-
wienia starszych ludzi, ktérych przybywa w spoleczenistwie polskim, europejskim
i $wiatowym. Kreatywno$¢ podejmowanych dzialan sprzyja takze aktywizowaniu
senioréw oraz zmianom ztych zwyczajéw i skutecznie wspiera w ksztattowaniu
zréwnowazonego stylu zycia. Budowana wokét marki spotecznoéé (realna i wir-
tualna) ma istotng sit¢ i przy uwzglednieniu uwarunkowar, wspélnosci intereséw
i kolejnych projektéw generuje korzysci spoteczne, srodowiskowe, ekonomiczne,
gospodarcze oraz zarzadcze. Prowadzi to takze do promowania pod emblematem
marki i z zaangazowaniem jej interesariuszy zréwnowazonych praktyk zgodnie
z zalozeniami Agendy 2030 i dyrektywy ESG, wigc istotnie przyczynia si¢ do
sprawiedliwosci i dobra wspdlnego.
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