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SPOLECZNA OQPOWIEDZIALNOéC STARSZYCH
KONSUMENTOW WSPIERANA DZIALANIAMI
ZROWNOWAZONE)] MARKI. WYNIKI BADAN'

Streszczenie

Cel | Przyblizenie roli zréwnowazonych marek w oddziatywaniu na wzrost spotecznej
odpowiedzialnoéci starszych konsumentéw i na ich styl zycia.

Metoda badan | Badania wtérnych zrédet informacji, w tym zréwnowazonej strategii
marki Lidl Polska, raportéw o stylu zycia i kondycji zdrowotnej starszych ludzi w Polsce,
badania pierwotne odnoszace sie do Barometru Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsu-
mentoéw (IV edycja) oraz studium przypadku wybranej marki sieci handlu detalicznego
ukierunkowane na rodzaje wsparcia dla senioréw.

Whioski | Uzyskane rezultaty badan jednoznacznie wskazuja, ze spoteczna odpowie-
dzialno$¢ starszych ludzi w Polsce, ich stan zdrowia i styl zycia istotnie réznig sie od
wzorcow Swiatowych, w tym europejskich. Starzenie sie spoteczeristwa wplywa na
kierunek praktyk brandingowych. Edukowanie starszych ludzi w zakresie Swiadomego
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Konsumentéw pod opieka naukowa prof. dr hab. Anny Dabrowskie;j.

170


https://orcid.org/0000-0003-1406-5510
https://orcid.org/0000-0003-1249-9972
https://doi.org/10.15290/oes.2025.01.119.08
https://optimum.uwb.edu.pl

Spoteczna odpowiedzialnos¢ starszych konsumentéw wspierana dziataniami...

odzywiania, racjonalnego zarzadzania zasobami i zrbwnowazonego stylu zycia przynosi
szereg korzysci spotecznych, srodowiskowych, gospodarczych, réwniez dla sieci handlu
detalicznego oznaczonej marka.

Oryginalnosc¢/wartosc/implikacje / rekomendacje | Do kluczowych zadanh zréwno-
wazonych marek zorientowanych na segment starszych klientéw w Polsce nalezy pro-
wadzenie polityki informacyjno-edukacyjnej i stymulowanie do zmian nawykéw oraz
wiekszej aktywnosci fizycznej i zdrowego odzywiania, a takze prowadzenie diugofalowe;j
polityki ksztattowania ich zréwnowazonego stylu zycia. Wspdlne interesy marek i kon-
sumentoéw oraz wdrazanie pod emblematem marki zrownowazonych akcji’kampanii
z zaangazowaniem seniorow sprzyjajg dobru wspdélnemu.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos$¢ starszych konsumentéw, zréwnowazone
dziatania brandingowe, zdrowie i styl zycia senioréw, dobro wspélne

SOCIAL RESPONSIBILITY OF ELDERLY CONSUMERS
SUPPORTED BY SUSTAINABLE BRAND ACTIVITIES. RESEARCH RESULTS

Summary

Purpose | Presenting the role of sustainable brands in influencing the increase of social
responsibility of elderly consumers and their lifestyle.

Research method | Analysis of secondary information sources, including the sustain-
able brand strategy of Lidl Polska, reports on the lifestyle and health of the elderly
people in Poland, primary research relating to the Consumer Social Responsibility
Barometer (4th edition), and case study of a selected brand of retail chain focused on
types of support for seniors.

Results | The research results obtained clearly show that social responsibility of elderly
people in Poland, their health status and lifestyle are significantly different from global
patterns, including European ones. The aging population influences the direction of
branding practices. Educating elderly people about conscious eating, rational resource
management, and a sustainable lifestyle brings a number of social, environmental, and
economic benefits, also for the branded retail chain.

Originality /value /implications /recommendations | The key tasks of sustainable
brands focused on the segment of elderly customers in Poland include conducting an
information and education policy and stimulating changes in habits, greater physical
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activity and healthy diets and pursuing a long-term policy to shape their sustainable
lifestyles. The common interests of brands and consumers and the sustainable actions/
campaigns implemented under the brand’'s emblem with the involvement of seniors
support the common good.

Keywords: social responsibility of elderly consumers, sustainable branding activities,
health and lifestyle of seniors, common good

JEL classification: M14, Q01, 115, H43

1. Wstep

W ostatnich latach dostrzega sie wzrost zainteresowania spoteczng odpowie-
dzialnos$cig konsumenta, ktéra nie tylko wpisuje sie w zréwnowazony rozwdj, lecz
réwniez jest scisle zwigzana z praktykg zarzadzania podmiotami oznaczonymi
markg wdrazajgcg zréwnowazong strategie [Keller, 2013; Tarczydto, 2016; Foroudi,
Palazzo, 2021; Goodson, Walker, 2021; Larsen, 2023]. Przez spoteczng odpowie-
dzialno$¢ konsumenta autorki rozumieja ,takie zachowania, ktére respektujg
normy moralne, pozwalajg podejmowac swiadome, kompetentne decyzje w catym
procesie zaspokajania potrzeb, przy akceptowaniu lub nieakceptowaniu produk-
tow, jakie przedsiebiorstwo oferuje na rynku” [Dabrowska, Janos-Kresto, 2022].

Z kolei zréwnowazony styl zycia (przeglad definicji w: [Lubowiecki-Vikuk i in.,
2021]) przejawia sie w zachowaniach zorientowanych na réwnoczesne uwzgled-
nianie wtasnych potrzeb i optymalizacje skutkéw spotecznych, Srodowiskowych
i ekonomicznych. Inspiracja do takich dziatan sg Cele Agendy 2030 [www 16],
okres$lone przez Organizacje Narodoéw Zjednoczonych.

Konsument jako suwerenny uczestnik rynku ma prawo do wyboru towaréw
i ustug (produktéw), a takze przedsiebiorstw. Ma réwniez prawo oczekiwac,
ze produkty znajdujgce sie w ofercie rynkowej sg bezpieczne dla jego zdrowia
i zycia, przyjazne $srodowiskowo oraz ze zostaty wyprodukowane z poszano-
waniem zasobow rzadkich i pracownikow.

Wsrod konsumentdw coraz mocniej rysuje sie problem starzenia, postrze-
gany jako proces demograficzny o skali globalnej, ale w Polsce przebiegajacy
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z wiekszym natezeniem [www 15; Zalega, 2016]. Mowi sie nawet o ,demografii
apokaliptycznej”, co ma swoje uwarunkowania w skutkach tego procesu w wy-
miarze spoteczno-gospodarczym [Srebrna gospodarka, 2020; Zalega, 2024],
ale trudno nie dostrzec skutkéw dla przedsiebiorstw jako oferentéw towardw
i ustug [www 5; Srebrna gospodarka, 2021]. Seniorzy sg coraz czesciej pod-
miotem analizy i dociekah naukowych, w tym dotyczacych: 1) ich spotecznej
odpowiedzialnosci w wymiarach ekonomicznym (gospodarczym), spotecznym
i sSrodowiskowym [Dgbrowska, Janos-Kresto, 2022; www 5]; 2) aspektoéw zdro-
wotnych [Beaunoyer, Guitton, 2018; Novel Applications, 2018; Dgbrowska i in.
2020], 3) tej grupy jako coraz bardziej znaczacej spotecznosci realnej i wirtual-
nej [Daniel, 2011; Lepa, Tatnall, 2006; Tatnall, Lepa, 2003; Virtual communities,
2010], w tym jako uczestnika rynku e-ustug [Dabrowska i in., 2020; Srebrna
gospodarka, 2021; Zalega, 2024], oraz (co wazne) 4) jako prosumentéw praktyk
brandingowych [Tarczydto, 2011; Tarczydto, 2014; Tarczydto, 2018; Tarczydto,
2019; Tarczydto i in., 2023; Tarczydto, Respekta, 2024].

Motywacjg do podjecia problemu sposobu, w jaki marki mogg i powinny
wspiera¢ starszych konsumentéw w dgzeniu do zrownowazonego stylu zy-
cia i wiekszej odpowiedzialnosci spotecznej, sg: 1) publikowane wyniki badan
o coraz wiekszej sile srebrnego sektora [GUS, 2021; Srebrna gospodarka, 2020;
Srebrna gospodarka, 2021; www 15; Zalega 2016; Zalega, 2024]i o wielu poten-
cjalnych zagrozeniach wynikajgcych ze starzenia sie spoteczenstwa [www 1;
www 7; www 12; www 15]; 2) potrzeba zréwnowazonego rozwoju [Burchard-
-Dziubinska, Grzelak, 2022; Chojan, 2023; www 16; Jarosinski, 2023; Miszew-
ski, 2023; Zréwnowazony rozwdj..., 2023] i coraz silniejsze zorientowanie na
potrzebe respektowania zrownowazonych strategii marek; 3) cyklicznie pro-
wadzone przez autorki badania spotecznej odpowiedzialnosci konsumentow
[Dabrowska, Janos-Kresto, 2022; Dabrowska, 2023; Gong i in., 2023; www 5]
i przedsiebiorstw [Tarczydto, 2010; www 5] oznaczonych markami.

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie roli zréwnowazonych marek (i po-
dejmowanych pod ich emblematem dziatan) w oddziatywaniu na wzrost spo-
tecznej odpowiedzialnosci starszych konsumentéw. Na potrzeby artykutu prze-
prowadzono badania wtornych zrédet informacji, w tym dostepnych zrodet
literaturowych i internetowych, opracowan i raportéw o stylu zycia i kondycji
zdrowotnej starszych ludzi w Polsce. W celu okreslenia poziomu spotecznej
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odpowiedzialnosci starszych konsumentdéw w Polsce uwzgledniono wyniki
czwartej edycji badan pierwotnych Instytutu Zarzgdzania SGH w Warszawie,
tzw. Barometru Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumentéw. Aby przyblizy¢
role zréwnowazonej marki w oddziatywaniu na zachowania i styl zycia senio-
roéw, zrealizowano studium przypadku sieci handlu detalicznego Lidl z obser-
wacjg uczestniczgcg w wybranych przedsiewzieciach i zbadano ich rezultaty.

2. Podstawowe zatozenia badawcze

Na potrzeby artykutu przeprowadzono badania wtérnych zrédet informacji,
w tym raportéw dotyczacych srebrnego sektora w Polsce, badania pierwotne
odnoszace sie do Barometru Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumentéw
(IV edycja) [www 5] Instytutu Zarzgdzania SGH w Warszawie, z prezentacjg
wynikoéw dotyczgcych starszych ludzi.

W celu rozpracowania problemu badawczego - jak marki moga i powinny
wspierac starszych konsumentéw w dgzeniu do zrownowazonego stylu zycia
i wiekszej odpowiedzialnosci spotecznej - wykonano studium przypadku sieci
handlu detalicznego Lidl.

Celem badan byto pozyskanie informacji o sposobach oddziatywania marki
na seniorow i skutkach tego typu praktyk.

Zamierzeniem autorek byto takze wypracowanie rekomendacji dla markete-
réw zainteresowanych rownoczesng realizacjg zrbwnowazonej strategii marki
i wspieraniem starszych konsumentéw we wzroscie ich odpowiedzialnosci
spotecznej i dgzeniu do zréwnowazonego stylu zycia.

Waznym zatozeniem jest che¢ wspétdziatania zréwnowazonej marki (wiecej
o projektach brandingowych w: [Tarczydto, 2010; Tarczydto, 2011; Tarczydto,
2018; Tarczydto, 2019; Tarczydtoiin., 2023; Tarczydto, Dgbrowska, 2024; Tarczy-
dto, Respekta, 2024]) z przedstawicielami segmentu starszych ludzi [Dgbrowska
iin. 2020; Srebrna gospodarka, 2020; Srebrna gospodarka, 2021; www 15; Zalega,
2016; Zalega, 2024] w celu osiggniecia korzysci spotecznych i ekonomicznych,
a takze Srodowiskowych i zarzgdczych dla wszystkich interesariuszy.
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3. Generacja senioréw w Polsce w Swietle badanh

Osoby starsze stanowig coraz wiekszy odsetek Polakow, a proces starzenia sie
spoteczenstwa w perspektywie roku 2050 bedzie przybierat na sile. Na koniec
2020 r. liczba os6b w wieku 60 lat i wiecej wyniosta 9,8 min, a odsetek oséb
starszych w populacji Polski osiggnat poziom 25,6%. Wedtug prognozy GUS
populacja oséb w wieku 60+ wzrosnie do 10,8 min i bedzie stanowi¢ 33,3%
ogotu spoteczenstwa, natomiast w 2050 r. odpowiednio 13,7 min (az 40%)
[GUS, 2021].

Wedtug danych z MultiSport Index 2023 i miedzynarodowego badania In-
stytutu Europejskich Badan Zywnos$ci w Dublinie [www 1] niska aktywno$¢
fizyczna oso6b starszych staje sie coraz bardziej palgcym wyzwaniem dla zdro-
wia publicznego. Z badan wynika, ze 81% starszych ludzi w Polsce uwaza, ze
ruch to zdrowie, jednak 75% osdb powyzej 60 roku zycia nie uprawia sportu
nawet raz w tygodniu. Badania dowodzg, ze juz 10-15 minut spaceru dziennie
podnosi tezyzne fizyczng starszych ludzi. Inne dobre praktyki to wykonywanie
zakrokow, przysiadow, czy uproszczonych pompek. Wreszcie dla oséb prefe-
rujgcych bardziej spokojne formy aktywnosci doskonatym wyborem s3 joga
i tai chi, ktére pomagajg poprawic¢ jednoczesnie elastycznos¢ i rownowage.
Warto jednak pamieta¢, ze przed rozpoczeciem jakiejkolwiek aktywnosci
fizycznej, zwtaszcza w przypadku seniordw, wazne jest skonsultowanie sie
z lekarzem w celu dostosowania programu do indywidualnych potrzeb
zdrowotnych.

W Swietle dostepnych badan [Dgbrowska i in., 2020; Babicz -Zielinska i in.,
2021; Dgbrowska, Janos-Kresto, 2022; Dabrowska, Szalonka, 2023; www 1;
www 2; www 4; www 7; www 12; www 15] i w obliczu rosnacej liczby senioréow
w spoteczenstwie inwestowanie w promocje zdrowego stylu zycia w starszym
wieku staje sie kluczowym wyzwaniem spotecznym. Brak ruchu w tej grupie
moze generowac wysokie koszty spoteczne i ekonomiczne, co potwierdzajg
dane WHO [www 7; www 12] i co powinno by¢ przedmiotem wiekszej uwagi
decydentow. Stad edukowanie starszych ludzi, specjalne programy trenin-
gowe oraz podnoszenie ich Swiadomosci o wptywie aktywnosci fizycznej na
utrzymanie kondycji zdrowotnej zdajg sie by¢ kluczowymi wyzwaniami polityki
zdrowotnej skierowanej do starszych ludzi.
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Wyniki dostepnych badan na temat stanu zdrowia i stylu zycia senioréw w Pol-
sce znacznie odbiegajg na niekorzy$¢ od standardéw europejskich i Swiatowych
www 1; www 4; www 6; www 7; www 12]. Autorki uwazajg, ze nalezy wspie-
ra¢ spoteczng odpowiedzialno$¢ starszych ludzi w Polsce, w tym ich troske
o zdrowie, ruch i wtasciwe odzywianie. Celowe wydaje sie angazowanie w tego
typu przedsiewziecia instytucji panstwowych i przedsiebiorstw komercyjnych
posiadajacych strategie zrownowazonego rozwoju. Rodzi sie pytanie, czy starsi
konsumenci sg zainteresowani zrownowazonym stylem zycia i w jakim stopniu
sg odpowiedzialni spotecznie?

4. Barometr Spotecznej Odpowiedzialnosci Starszego Konsumenta

Barometr Spotecznej Odpowiedzialnosci Konsumenta (BSOK) [www 5] w spo-
sob unikalny i bardzo wartosciowy tgczy rézne grupy podmiotéw, w tym Srodo-
wisko akademickie i Srodowisko biznesowe. W listopadzie 2023 roku Instytut
Zarzadzania SGH juz po raz czwarty przeprowadzit to cykliczne badanie. Podob-
nie jak w poprzednich edycjach starano sie pozna¢ spoteczng odpowiedzial-
nos¢ konsumenta w trzech wymiarach jego dziatalnosci [Buerke i in., 2017]:
ekonomicznej, spotecznej i Srodowiskowe;.

W ramach kazdego wymiaru autorki raportu sformutowaty od kilku do kilku-
nastu stwierdzen, ktore byly oceniane przez respondentéw na 7-stopniowej
skali ocen typu Likerta. W badaniu przyjeto zatozenie o quasi-ilosciowym cha-
rakterze wykorzystanych skal porzgdkowych. Do obliczenia Indeksu Spotecznej
Odpowiedzialnosci Konsumenta (ISOK) wykorzystano $rednig subindekséw
w trzech wymienionych wymiarach. Kazdy subindeks opiera sie na zastoso-
waniu sredniej arytmetycznej przy wykorzystaniu procentowych wskaznikow
czestosci poszczegolnych wariantéw odpowiedzi na kazde z pytan zawartych
w kwestionariuszu i powigzanych z trzema uwzglednianymi obszarami. Ce-
lem badania byto zidentyfikowanie nawykdw zakupowych respondentéw oraz
stosunku Polakéw do spotecznej odpowiedzialnosci konsumentéw. Badanie
w ramach IV fali, poprzedzone pilotazem, przeprowadzono na prébie 1009
konsumentow w okresie 17-29 listopada 2023 roku z wykorzystaniem techniki
CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - wspomaganego komputerowo
wywiadu przy pomocy strony www. Préba byta reprezentatywna ze wzgledu
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na wiek (18-80 lat), pte¢, miejsce zamieszkania (wielko$¢ miejscowosci i woje-
wodztwo). Dodatkowo w analizie wykorzystano informacje o wyksztatceniu,
statusie zawodowym, liczbie os6b w gospodarstwie domowym, posiadaniu
dzieci, subiektywnej ocenie sytuacji materialnej. Osoby w wieku 55-80 lat sta-
nowity 36% badanej populacji [www 5]. Indeks Spotecznej Odpowiedzialnosci
Konsumenta uzyskat wartos¢ 5,39 (I fala - 5,26, wzrost 0 0,13 pkt), natomiast
subindeks spoteczny - 4,87 (I fala - 4,71, wzrost 0 0,16 pkt). Przedmiotem szcze-
g6lnego zainteresowania autorek jest spoteczna odpowiedzialno$¢ oséb star-
szych w kontekscie zdrowia i zrbwnowazonego stylu zycia.

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ konsumenta wyraza sie w decyzjach nabywczych,
postawach i kompetencjach konsumenckich pozwalajgcych oceni¢ oferowane
produkty i postepowanie przedsiebiorstw. Wedtug J. Moisander [2007, s. 404]
Swiadomy, spotecznie odpowiedzialny konsument (nazywany takze zielonym
konsumentem) zdaje sobie sprawe z publicznej wagi swoich wyboréw zaku-
powych i stara sie poprzez nie kreowac¢ zmiany w otaczajgcym go Srodowisku.
Konsument jako suwerenny uczestnik rynku ma prawo do wyboru produktéw,
a takze przedsiebiorstw, ma prawo oczekiwaé, ze towary i ustugi znajdujgce sie
w ofercie rynkowej sg bezpieczne dla jego zdrowia i zycia, przyjazne srodo-
wiskowo, ze zostaty wyprodukowane z poszanowaniem zasobéw rzadkich
i pracownikéw.

W Barometrze SOK respondenci, w tym osoby w wieku 65-80 lat, zostali popro-
szeni o ustosunkowanie sie do stwierdzen, ktore dotyczg odpowiedzialnosci
spotecznej konsumentéw (tabela 1).

W tabeli zaprezentowano wyniki deklaracji starszych respondentéw odnosnie
do czynnikéw dajgcych podstawy do oszacowania subindeksu spotecznego
i z uwzglednieniem wartosci dla odpowiedzi pozytywnych w skali 7-5 (7 - zde-
cydowanie sie zgadzam, 6 - $rednio sie zgadzam, 5 - prawie sie zgadzam).

Zréwnowazony styl zycia polega na rownoczesnym zabieganiu o siebie i innych,
wraz z troska o srodowisko naturalne, zasoby i optymalne gospodarowanie
nimi. Takie postawy 0s6b starszych przejawiajg sie niemal w kazdym z bada-
nych obszaréw zachowan konsumentéw.
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TABELA 1
Symptomy spotecznej odpowiedzialnosci starszych konsumentéw (65-80 lat)

Nie
zgadzam sie  Trudno
(skala ocen powiedziec¢
1+2+3)

Zgadzam sie

Stwierdzenia (skala ocen
5+6+7)

Jezeli mam dobre produkty, ktérych juz nie
bede uzywa¢, oddaje je lub odsprzedaje, 84% 7% 9%
a nie wyrzucam

Staram sie ograniczac¢ kupowanie produk-
tow tam;hl, In|etr/wafych narzecz p.rodL'Jktovv 77% 9% 14%
0 wysokiej jakosci i dtugim okresie uzytko-

wania

Staram sie kupowac od firm, ktére angazu-
j3 sie w rozwigzywanie problemow spotecz- 76% 11% 13%
nych i Srodowiskowych

Podczas zakupéw staram sie uwzgledniac
dobrostan zwierzat, wybierajac produkty,
w przypadku ktérych mam pewnos¢, ze

X . . . 67% 16% 17%
choéw odbywa sie w sposdb humanitarny
(np. kupujac jaja ,0"), oraz takie, ktére nie
byty testowane na zwierzetach
Staram sie kupowac produkty z etykietg 66% 15% 19%

sprawiedliwego handlu (Fair Trade)

Jestem sktonny zaptaci¢ wyzszg cene za pro-
dukty, ktére nie powodujg szkody w $rodo- 62% 21% 18%
wisku naturalnym

Jesli dysponuje nadwyzkami zywnosci, prze-

0 0, 0,
kazuje je osobom w potrzebie 29% 19% 12%

Staram sie aktywnie angazowac w kampanie

. . 50% 32% 18%
spoteczne na rzecz ochrony srodowiska

Staram sie dzieli¢ z innymi konsumentami
doswiadczeniem z zakupdw i dalszych kon- 42% 35% 23%
taktow z firma

Staram sie ogranicza¢ spozycie produktéw

0 0 0
pochodzenia zwierzecego 44% 34% 22%

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw IV fali badania BSOK.
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Niektére maja takze bezposrednie odniesienie do zdrowia, by wymieni¢ stwier-
dzenia takie jak: ,Staram sie ogranicza¢ spozycie produktéw pochodzenia zwie-
rzecego”, ,Staram sie ogranicza¢ kupowanie produktéw tanich, nietrwatych
na rzecz produktdéw o wysokiej jakosci i dtugim okresie uzytkowania” czy ,Jesli
dysponuje nadwyzkami zywnosci, przekazuje je osobom w potrzebie”. Produkty
tanie, szczegdlnie zywnosciowe, z reguty charakteryzujg sie mniej korzystnym
sktadem, co dla os6b starszych ma ogromne znaczenie. Takze umiejetnos¢
dzielenia sie nadwyzkami zywnosci moze oznacza¢, ze osoby starsze nie spo-
zywajg produktéw przeterminowanych czy takich, ktére powinny by¢ w miare
szybko skonsumowane. Jak w raporcie zauwazyta A. Dgbrowska, w Polsce wcigz
brakuje kompleksowego systemu monitorowania i ograniczania skali marno-
wania zywnosci. Zwiekszenie kampanii spotecznych na temat racjonalnego
planowania zakupéw czy zasad wtasciwego przechowywania zywnosci bytoby
bardzo pozgdane [www 5].

Warto zauwazy¢, ze coraz wiecej starszych konsumentoéw stara sie kupowac
od przedsiebiorstw, ktére angazujg sie w rozwigzywanie problemdw spotecz-
nych i Srodowiskowych, czyli spotecznie odpowiedzialnych. W tych postawach
przenikajg sie wzajemne relacje miedzy przedsiebiorstwami i konsumenta-
mi w kierunku spotecznej odpowiedzialnosci. Trzeba jednak zaznaczyg, ze
w Swietle wynikdéw badania mozemy moéwic o niskiej Swiadomosci spotecz-
nej odpowiedzialnosci. Co drugi respondent w wieku 65-80 lat wskazat, ze
spoteczna odpowiedzialnos¢ konsumenta to przerzucanie odpowiedzialnosci
przez przedsiebiorstwa i rzady na zwyktych ludzi, a 46% uwaza, ze spotecz-
na odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw to dziatalnos¢ na pokaz. Zapewne na
ksztattowanie sie zrownowazonego stylu zycia i dbatos¢ o zdrowie oddziatujg
spoteczne kampanie edukacyjne [Tarczydto, 2018; Tarczydto, 2019; Tarczydto,
Respekta, 2024] i inne przedsiewziecia kierowane do oséb.

5. Oddziatywanie marki na styl zycia senioréw - wyniki badan
Obiektem badan byta marka Lidl Polska oraz jej spotecznos¢ realna i wirtu-

alna. Przedmiotem badan byly specjalne przedsiewziecia skierowane do lu-
dzi starszych, ukierunkowane na zmiane ich zwyczajéw, zachowan i postaw

179



180

Anna Dabrowska | Beata Tarczydto

z uwzglednieniem zasad zréwnowazonego rozwoju i ich spotecznej odpowie-
dzialnosci oraz strategii wdrazanej przez badany obiekt.

Przestrzeh badawcza to Srodowisko internetowe (witryna internetowa marki
i jej profile w mediach spotecznosciowych, platformy internetowe powigzane
z podejmowanymi przedsiewzieciami, np. kampaniami) i sSrodowisko rzeczywiste
(wybrane sklepy w Krakowie i Warszawie).

Badania prowadzono od potowy lutego do potowy maja 2024 r., cho¢ spe-
cyfika zasobdw sieci wptyneta na mozliwos¢ uwzglednienia réznych dziatan
brandingowych dla senioréw z perspektywy ponad 20-letniej obecnosci marki
Lidl na polskim rynku.

Przyjeto metody badan takie jak studium przypadku, analiza tresci online
i obserwacja uczestniczgca. Z uwagi na wieloletnie doswiadczenia nabywcze
autorek i ich aktywne zaangazowanie w dziatania analizowanej sieci handlowe;j
(obserwacja uczestniczgca) [Tarczydto, 2014] w badaniu uwzgledniono réz-
norodne bodZzce marketingowe generowane przez stuzby marki, zaréwno
w Ssrodowisku realnym, jak i wirtualnym, z akcentem na kolejne kampanie
komunikacji marketingowej, w tym dziatania skierowane do senioréw. Prze-
prowadzone badania online dotyczyty przede wszystkim tresci powigzanych
z przedsiewzieciami, ktérych odbiorcami byli seniorzy, i polityki zrbwnowazone-
go rozwoju marki [www 11; www 13; www 14; www 18]. Waznym zrédtem infor-
macji okazaty sie materiaty publikowane w sieci, takie jak informacje prasowe
[www 8], komentarze serwiséw branzowych [www 9] czy opinie internautow,
a wreszcie tresci dla senioréw w aplikacji Lidl Plus oraz serwisach branzowych
dla nich. Istotnym Zrodtem byty tez specjalne publikacje wydawnictwa Lidl,
tj. 10 ksigzek z serii kuchnialidla.pl [www 8; www 17], ktore sg zgodne z misja
Lidla (zdrowsza Polska).

Z informacji zawartych w tabeli 2 wynika, ze zréwnowazona marka Lidl umie-
jetnie wspiera senioréw w dazeniu do wiekszej odpowiedzialnosci spoteczne;j
i zrownowazonego stylu zycia.
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TABELA 2

Wybrane dziatania badanej marki i oddziatywanie na senioréw

Rodzaj
oddziatywania

Podejmowane dziatania, wyzwania i ich opis

Elementy
zréwnowazonej
strategii Lidla

Dzieki przyjeciu przez marke Lidl i udostepnieniu w sieci dokumentu
Polityka zakupowa. Swiadome odzywianie. W trosce o lepsze jutro do-
skonale widac orientacje na wspomaganie spoteczenstwa polskiego
w zdrowym zyciu i odzywianiu. Publikacja zawiera cenne wyniki badan,
zalecenia i przydatne informacje, m.in. w zakresie diety przyjaznej
planecie, zaangazowania Lidla w Swiadome odzywianie, produktéw
petnoziarnistych zawierajgcych wiecej btonnika, wiecej zdrowych
ttuszczéw i olejéw, a mniej cukru i soli, promocji zrbwnowazonego
odzywiania, spozywania wiekszej ilosci biatka pochodzenia roslinnego.

Profilaktyka
zdrowia

Sie¢ handlowa wie, ze kazda grupa wiekowa ma inne potrzeby zy-
wieniowe, dlatego kieruje do oséb starszych specjalne dziatania.
Seniorzy to grupa, dla ktdérej kwestie prawidtowego odzywiania sg
szczegdlnie wazne, a jednoczesnie relatywnie rzadko w odniesieniu
do niej poruszane. Zmiana nawykdéw zywieniowych oséb w tym wieku
jest niefatwa, ale konieczna. Podstawg zréwnowazonego stylu zycia
i zdrowego odzywiania powinny by¢ ruch, wystarczajgce nawodnienie
i odpowiednia ilo$¢ warzyw i owocow.

Stymulowanie
senioréw do
aktywnosci
fizycznej

i intelektualnej

Podejmowanie akgji inspirujgcych senioréw do praktyk ukierunkowa-
nych na zréwnowazony styl zycia.

Kolejne kampanie komunikacyjne marki i wydawnictwa ksigzkowe
oparte zostaty na Piramidzie Zdrowego Zywienia i Aktywnosci Fizycz-
nej dla 0oséb w wieku starszym, na podstawie najbardziej aktualnych
zalecen WHO.

Wspieranie
w zakresie
Swiadomego
odzywiania

Dzieki wspotpracy Lidla z Narodowym Centrum Edukadji Zywieniowej
marka angazuje sie w edukacje i zmiane zwyczajow oraz zachowan
senioréw i tym samym wzrost ich spotecznej odpowiedzialnosci po-
przez realizacje misji ,Zdrowie dla Polakéw!".

Edukowanie konsumentéw w zakresie prozdrowotnego odzywiania,
utatwianie samodzielnego i zdrowego gotowania, poszerzanie kulinar-
nych horyzontéw Polakdéw, promocja marki Lidl oraz jedzenia, ktére
mozna przystepnie cenowo kupi¢ w sieci sklepdw i smacznie, zdrowo
oraz szybko samodzielnie przygotowac do spozycia.

Racjonalne
wykorzystywanie
zasobow

Poszerzanie kulinarnych horyzontéw Polakéw z akcentem na niemar-
nowanie zywnosci, promocja marki Lidl oraz jedzenia, ktére mozna
przystepnie cenowo kupi¢ w sieci sklepdw i smacznie, zdrowo oraz
szybko samodzielnie przygotowac do spozycia.
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ez Podejmowane dziatania, wyzwania i ich opis

oddziatywania

Troska o seniordéw, ktérzy maja doswiadczenie zyciowe i powin-
Rola ni wspiera¢ mtodsze pokolenia. Przeciwdziatanie wykluczeniu, np.
w spoteczenstwie  technologicznemu, spotecznemu (samotnosci), stosownie do zaist-
niatych czynnikow.

Wykorzystanie koniecznosci zréwnowazonych dziatan marki (wynika-

Dostosowanie jace z celdow Agendy 2030 i dyrektywy UE ESG) i specjalnych potrzeb

do . starzejgcego sie spoteczenstwa w osigganiu celdw: spotecznych, sro-
uwarunkowan . ; .
dowiskowych, ekonomicznych i zarzagdczych.
Lidl. Wiecej na rados¢ z zycia
Budowany : . o . . . .
. . Marka Lidl - dbajgca o seniordéw, zrownowazona, innowacyjna, po-
wizerunek marki ST ., S o
Lidl zytywnie inspirujaca, utatwiajgca codziennie gotowanie i zdrowe od-
zywianie, wiarygodna.
Reklamy telewizyjne, radiowe, zewnetrzne i internetowe; filmy wideo
np. wideoprodukcja informacyjno-edukacyjna (Lidl i Narodowe Cen-
trum Edukacji Zywieniowej w walce o zdrowsze zycie 0s0b w starszym
Wybrane ek iat ioréw, o ich problemach spof h
narzedzia wieku), z qd2|a em seniorow, o ic problemach spo ecznych, zdlro—
S wotnych, zywieniowych, ze wskazaniem, jak postepowac, co wazne
komunikadgji

w planowym podnoszeniu jakosci i komfortu zycia z respektowaniem
dobra wspdlnego i zréwnowazonego podejscia ze wsparciem marki
Lidla; ogdlnie zintegrowane i multimedialne dziatania komunikacji
marketingowe;j.

marketingowej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan i z wykorzystaniem zrédet internetowych: [www 3;
www 8; www 9; www 10; www 11, www 13; www 14, www 17; www 18],

6. Wnioski i rekomendacje

Podjete rozwazania i zrealizowane badania prowadzg do wniosku o waznej
roli marek i specjalnych projektéw pod ich emblematem we wspieraniu zrow-
nowazonego stylu zycia ludzi starszych oraz dtugofalowego ksztattowania
ich spotecznej odpowiedzialnosci. Badania BSOK pokazaty, ze osoby starsze
zwracajg uwage na zréwnowazony styl zycia, chociaz nie podkreslajg swoich
dziatan w tym zakresie. Innymi stowy realizujg cele, ale bez rozgtosu. Mozna
to tltumaczy¢ doswiadczeniami wynikajgcymi z gospodarki niedoboru czy na-
wykami poszanowania produktow. Co wiecej, starsi ludzie zwykle bardziej
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dbajg o swoje zdrowie i zrbwnowazone zachowania, poniewaz majg wieksze
mozliwosci (etap zycia, w ktérym mogga skupi¢ sie na sobie, bo doroste dzieci
powinny byc¢ juz samodzielne) i inne priorytety, wynikajgce czesto ze stabszego
zdrowia niz w przypadku mtodszych klientéw.

Potrzeba wdrazania zrownowazonych dziatan brandingowych dostosowa-
nych do potrzeb starszych ludzi zdeterminowana jest wspdlnoscig intereséw
zrownowazonej marki i spoteczng odpowiedzialnoscia tego segmentu o szcze-
g6lnym znaczeniu w spoteczenstwie polskim i Swiatowym.

W projektach brandingowych zwigzanych ze zrownowazong strategig marki
bardzo wazne sg przedsiewziecia dostosowane do szczegdlnych potrzeb star-
szych klientéw, co zapewne przyniesie dtugofalowe efekty spoteczne i przy-
czyni sie do zmiany zwyczajow i zachowan uwzglednianego segmentu konsu-
mentdéw oraz ksztattowania ich prozdrowotnych postaw i zrbwnowazonego
stylu zycia.

Przeprowadzone studium przypadku pokazato, ze dziatania zrbwnowazonej
marki Lidl skutecznie oddziatujg na starszych klientéw. Zastosowane narzedzia
edukujg i informujg, dostarczajg rozrywki i bawig, wptywajg na emocje oraz
odpowiednie doswiadczenia powigzane z marka, oddziatujg na zachowania,
sprzyjajg zmianie przyzwyczajen oraz ksztattujg prozdrowotne postawy, zwiek-
szajg spoteczng odpowiedzialnos¢ i zréwnowazony styl zycia konsumentéw
w zgodzie z obecnymi trendami i uwarunkowaniami rynkowymi.

Wreszcie doswiadczenia autorek zwigzane ze zrownowazonymi dziataniami
marek i z zaangazowaniem spotecznie odpowiedzialnych konsumentéw skta-
niajg je do podkreslenia znaczenia ich wspétdziatania w osiggnieciu celéw
zrownowazonego rozwoju i zmian transformacyjnych w Swiecie dotyczacych
ludzi, zasobdw planety, dobrobytu, pokoju i partnerstwa.

Autorki majg Swiadomos¢ ograniczonego charakteru zrealizowanych badan
i beda je kontynuowac. Wartosciowe bytyby takze badania opinii przedstawicieli
srebrnego sektora o projektach do nich skierowanych, w tym o poszczego6lnych
dziataniach i oczekiwanym wsparciu.
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Wdrazanie - z zaangazowaniem interesariuszy, w tym ludzi starszych - zréw-
nowazonych dziatan marki Lidl (w tym nagtasnianie istniejgcych probleméw
i ztych nawykéw, nauczanie, jak temu przeciwdziatac, i stymulowanie okazji do
zmian) ma istotne znaczenie praktyczne i generuje wiele korzysci. Przeprowa-
dzone badania potwierdzity, ze dziatania pod emblematem zréwnowazonej
marki majg wptyw na zachowania klientoéw, ich spoteczng odpowiedzialnos¢
i zrownowazony styl zycia. Rodzi sie pytanie, kiedy uczestnicy sektora handlu
detalicznego w Polsce skupig sie na zréwnowazonych praktykach z zaanga-
zowaniem konsumentoéw (we wszystkich grupach wiekowych), ich edukacja,
efektywng wspotpracg i generowaniem korzysci spotecznych, ekonomicznych,
srodowiskowych i biznesowych, zamiast dopuszcza¢ do ,wojen cenowych”
i drogich kampanii z tym zwigzanych.
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