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DZIALANIA SIECI HANDLOWYCH
W KIERUNKU ROZWOJU ZDROWYCH NAWYKOW
ZYWIENIOWYCH POLSKICH KONSUMENTOW,
NP. OFERTY PRODUKTOW BIO I ECO

Streszczenie: Celem artykutu jest analiza dziatan sieci handlowych przyczyniajacych sig
do zmiany nawykow zywieniowych polskich konsumentow. Przyjeto zatozenie, ze sieci
handlu detalicznego sa coraz bardziej aktywne w zakresie promowania i wyrdzniania
w swej ofercie produktow o cechach i wlasciwosciach prozdrowotnych, takie jak pro-
dukty BIO i ECO. Stad tez ich dziatania sg niezwykle wazne dla zdrowia polskich kon-
sumentow, stanowigc jednocze$nie innowacyjny kierunek rozwoju sieci handlowych
w Polsce. Artykul powstat na podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu oraz
analizy dokumentacyjnej, ktdra objeto materialy wtorne, w tym zrodta internetowe.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze dziatania sieci handlowych cechuje odpowie-
dzialne ksztattowanie oferty w zakresie promocji zdrowych produktow zywnosciowych,
co potwierdzaja przedstawione w artykule przyktady praktyk marketingowych.

Stowa kluczowe: sie¢ handlowa, konsument, zdrowe nawyki zywieniowe.

JEL Classification: L66, D12, 112.

Wprowadzenie

Sformutowany temat artykutu wynika z rosnacej roli sieci handlowych
w procesie promocji ofert zdrowych produktow zywnosciowych w Polsce, gdzie
silna konkurencja rynkowa zmusza do coraz bardziej aktywnych dziatan w sfe-
rze marketingu i sprzedazy. Dzigki nim mozna odpowiednio zaspakaja¢ potrze-
by konsumentoéw w zakresie troski o wtasne zdrowie 1 aktywna kondycje fizycz-
ng. Okreslony poziom efektywnosci tych dziatan przyczynia si¢ do umacniania
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pozycji rynkowej i1 konkurencyjnej sieci handlowych. Niezmiernie wazne staja
si¢ zatem dzialania majace na celu budowg jak najefektywniejszych programéow
promocji ofert w zakresie zdrowej dla konsumentow w Polsce zywnosci 1 wla-
$ciwych narzedzi ich realizacji.

Dlatego tez w dziataniach marketingowych duzych sieci handlowych funk-
cjonujacych w Polsce obserwujemy od pewnego czasu istotne zmiany. Wynikaja
one w duzej mierze z nowo pojawiajacych si¢ potrzeb rynku oraz otoczenia,
ktorych przejawem sg coraz bardziej wymagajacy oraz $wiadomi swoich praw
konsumenci. Ich zachowania zakupowe wskazuja z jednej strony na preferowa-
nie takich wartosci jak: wygoda, szybkos$¢ i tatwos¢ zakupow, a takze ,,madre
oszczedzanie” (tzw. smart shopping) — przejawiajace si¢ w poszukiwaniu nizszej
ceny lub lepszego stosunku ilosci/jakosci do ceny [Reformat, 2015]. Z drugiej
strony coraz wigce] konsumentow wykazuje zainteresowanie zdrowotnymi
aspektami kupowanych produktow (np. w kontekscie zawartosci tluszczow,
cukru, soli, czy tez ich naturalnego pochodzenia). Stan ten powoduje, Ze rosnie
swiadomo$¢ konsumencka w zakresie istotnej zaleznosci migdzy sposobem od-
zywiania a stanem zdrowia cztowieka [Dmowski, Sienkowska, 2015, s. 101].

Z punktu widzenia dyscypliny wiedzy (nauki), jaka jest marketing, proble-
my wystepujace w sferze promocji ofert zdrowych produktow zywnosciowych,
jak i zwigzane z tg sferg i z jej zarzadzaniem problemy sg na tyle ztozone, ze ich
analiza wymaga odpowiednich metod diagnozy. Uznajac powyzsze dziatania za
niezwykle wazne dla zdrowia polskich konsumentéw, ale i w miar¢ innowacyjny
kierunek rozwoju sieci handlowych w Polsce, autorki artykutu podjety probe
analizy wybranych praktyk marketingowych sieci handlowych w zakresie pro-
mocji zdrowych produktéw zywnos$ciowych oznaczonych znakiem BIO i ECO
w konteks$cie ich wplywu na zmiane zachowan polskich konsumentow. O ile
problemy te sa pod wzgledem teoretyczno-metodycznym formutowane i opisy-
wane w literaturze marketingowej (gldwnie na podstawie doswiadczen wysoko
rozwinigtych gospodarek rynkowych), to wiele z nich wymaga dopiero rozpo-
znania w ujeciu poszczeg6lnych sektorow, w tym miedzy innymi sektora zdro-
wej zywno$ci w gospodarce polskie;j.

1. Odpowiedzialne ksztaltowanie oferty sieci handlowych
w zakresie promocji zdrowych produktow zywnosciowych

Z dotychczasowych obserwacji sieci handlowych dziatajagcych w Polsce
mozna zauwazy¢, ze w coraz wickszym stopniu podejmujg one praktyki marke-
tingowe przyczyniajace si¢ do zmiany nawykéw zywieniowych polskich kon-
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sumentéw [Domanski, Bryta, 2010; Goérska-Warsewicz, Krajewski, 2013; Bryla,

2015]. Jednym z kierunkow takich dziatan jest budowanie wsrod konsumentow

wigkszej swiadomosci i zaufania do produktow certyfikowanych, co w konsek-

wencji powinno skutkowa¢ zmiang zachowan nabywczych [Grunert, Hieke,

Wills, 2014].

Koncentracja na powyzszym aspekcie dziatan stata si¢ jednym z kluczowych
przejawow rozwoju produktow certyfikowanych ze znakiem BIO i ECO. Znak
BIO (zob. fot. 1) i ECO w przypadku wszystkich sieci handlowych oznacza, ze:

a) produkt zostat wyprodukowany w sposob ekologiczny, czyli taki, ktory re-
spektuje naturalne cykle biologiczne i minimalizuje wptyw cztowieka na $ro-
dowisko;

b) w uprawach stosowany jest ptodozmian, dzigki czemu sktadniki gleby wyko-
rzystywane sg efektywnie;

c) stosowanie modyfikacji genetycznej (GMO) jest zakazane;

d) zwierzeta sa hodowane na wolnym wybiegu i karmione paszami organicznymi’.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze produkty ze znakiem BIO i ECO sg
bezpieczne dla $§rodowiska i nie zawierajg konserwantow, substancji wzmacnia-
jacych smak, sztucznych aromatow i barwnikéw, ponadto sg nieprzetworzone
chemicznie [Bostan, 2016, s. 34]. Z tych istotnych wzgledéw majg one bardzo
korzystny wptyw na zdrowie potencjalnych konsumentéow, o czym przekonuja
reklamy sieci handlowych zamieszczane na ich stronach internetowych; jedna
z nich przedstawia fot. 1.

W LIDLU JEST BI0 BO
310 JEST LEPSZE

-

Fot. 1. Przyktad reklamy sieci handlowej promujacej znak BIO

Zrodto: [www 1].

! Nalezy doda¢, iz wedtug prawa unijnego okreslenie BIO oznacza to samo, co ECO, a ich wy-
roznienie zaczerpnieto z obcych jezykow, gtdéwnie z niemieckiego i angielskiego, dlatego ich
znaczenie jest takie samo. We wszystkich jezykach UE terminy te moga wige by¢ uzywane tyl-
ko w znakowaniu i reklamie w odniesieniu do produktéw certyfikowanych (zgodnych z rozpo-
rzadzeniem Rady UE nr 834/2007 art. 23).



20 Beata Reformat, Paulina Reformat

Szacuje sig, ze az 3,7 tys. sklepow nalezacych do duzych sieci oferuje
obecnie asortyment BIO i ECO [Fajerski, 2016]. Jedna z nich jest sie¢ handlowa
Auchan. Jej produkty BIO i ECO s3 promowane we wszystkich sklepach nale-
zacych do sieci oraz w kazdym jej katalogu. Ich ekspozycja zajmuje specjalne
miejsce na regatach EKO/BIO, ktore oznakowane s3 charakterystycznym dla
certyfikowanych produktéw BIO i ECO zielonym liSciem, tzw. euroznakiem,
czy euroli$ciem?®, ktéry widzimy m.in. na przedstawionej wczesniej fotografii 1.

Z kolei w ofercie sieci handlowej Lidl znajdujemy produkty zywnosciowe
z certyfikatem EU ORGANIC BIO LOGO. Opatrzono nim np. banany, jablka,
marchew, produkty mleczne pod marka wlasng Biotrend, Rainforest Alliance
(wszystkie ananasy dostepne w sklepach sieci), czy tez czekolada z migdatami
marki Bellarom. W ofercie produktow BIO znajdujg si¢ natomiast owoce i warzy-
wa, m.in. BIO-ziemniaki, BIO-jabtka, BIO-marchewki, BIO-kiwi, BIO-cytryny.
Ponadto mozna w niej znalez¢ rowniez produkty bezlaktozowe i bezglutenowe.

Istotnym wyzwaniem, jakie sie¢ Lidl podjeta w zwiazku z dazeniem do
zmiany nawykow zywieniowych polskich konsumentéw, jest ponadto przyjecie
dhugoterminowego zobowigzania 0 redukcji zawartosci soli oraz cukru w pro-
duktach marek wiasnych o 20% do 2025 r.3 [www 2]. W dtuzszym horyzoncie
czasowym dziatania te majg ograniczy¢ zachorowalnos$¢ na cukrzyce w Polsce,
ktora wywotuja przede wszystkim wysokie spozycie cukru potaczone z brakiem
ruchu® [www 4]. Z kolei spozycie soli moze prowadzié do powstawania tzw.
chordb cywilizacyjnych, w tym nadci$nienia tetniczego®.

Dostrzegajac powazne zagrozenia zwigzane ze ztymi nawykami zywienio-
wymi spowodowanymi nadmiernym spozyciem soli i cukru, opisywana sie¢
rozpoczeta stosowng edukacje w zakresie zdrowego odzywiania. W pierwszej

Euroli$¢ to stosunkowo nowy znak ekologiczny, ktory zostal wprowadzony 1 lipca 2010 r.
i stopniowo zastepuje stare logo europejskiego rolnictwa ekologicznego, stosowane od konca
lat 90. XX w. Nowy unijny znak rolnictwa ekologicznego przedstawia gwiazdki ulozone
w ksztalt liScia na zielonym tle, co stanowi odwotanie do jego gtdéwnego przestania, jakim sa
natura i Europa. Znak ten umieszczony na produkcie lub jego opakowaniu oznacza, ze produ-
cent, przetworca lub importer otrzymat certyfikat ekologiczny potwierdzajacy speknienie
wspdlnotowych wymagan dotyczacych zywnosci ekologicznej. Zob. [www 3].

Redukcje t¢ nalezy rozumie¢ jako obnizenie w catym kupowanym asortymencie marek sieci
Lidl $redniej wazonej zawartosci dodawanego cukru oraz soli 0 20%.

Wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) dorosty cztowiek powinien czerpaé mniej niz
10% energii pochodzacej z tatwo dostgpnego cukru (monosacharydow, jak glukoza i fruktoza,
disacharydow, jak sacharoza, ale takze z produktow, ktore naturalnie zawieraja cukier takie jak:
miod, syropy, soki czy koncentraty), co przy dziennym spozyciu 2000 kcal odpowiada 50 g cu-
kru dziennie.

Zalecana przez WHO warto$¢ dziennego spozycia soli dla osoby dorostej to mniej niz 5 gram,
€O jest rowne niepelnej tyzeczce od herbaty.


http://www.yaacool-eko.pl/index.php?article=2910
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kolejnosci postanowiono stopniowo ogranicza¢ zawarto$¢ soli i cukru w produk-
tach marek wtasnych, ktore najchetniej spozywaja dzieci i mtodziez. W dalszych
etapach dziatan przewiduje si¢ redukcje soli i cukru w réznych grupach asorty-
mentowych, skupiajac uwagg takze na innych segmentach konsumentow. Ich
edukacja zywieniowa polega¢ ma przede wszystkim na czytaniu etykiet produk-
tow, porownywaniu ich i wybieraniu tych, ktore zawierajg mniejsza ilos¢ szko-
dliwych dla ich zdrowia substancji.

Inne przyktady sieci handlowych oferujacych produkty ze znakiem BIO i ECO
ujeto w formie syntetycznej w tabeli 1.

Tabela 1. Przyktady wybranych sieci handlowych oferujgcych produkty BIO i ECO

Nazwa .
sieci handlowej i oznaczenie Synteté/?zon?/é)gléoferty
jej produktéw BIO i ECO
2

— certyfikacja: Agro Bio Test, PL-EKO-07-07904;

— na kazdym opakowaniu umieszczony jest napis ,,Produkt Rolnictwa
Ekologicznego” oraz znak ekolis¢;

— system oznaczefi GDA (ang. Guideline Daily Amount) informujacy,
ile procent dziennego zapotrzebowania organizmu na warto$ci
odzywcze zawiera dana porcja produktu;

— oferta obejmuje szeroka game ekologicznych produktow spozyw-
czych oraz warzyw i owocow o wysokiej jakosci (np. Organic
kaszg, Organic cukier, Organic buraki itp.)

— ofertg tworzy 150 produktéw BIO i ECO marki wlasnej, w tym

Intermarche zywnos¢, kosmetyki i produkty chemii gospodarczej;
" < — produkty ECO tworza linie¢ Apta Ecologic obejmujgca m.in.

.*'6 ': produkty do prania oraz $rodki i ptyny czyszczace, w ktorych

e zastosowano rozwigzania zmniejszajace negatywny wplyw na
EU\ { — $rodowisko);
[ B []Ia h E - Iér_odukty BIO sprzedawane sg pod markami Labell Bio i Pommette

io;
| Www.acolabal.au | — opakowania produktow ulegaja biodegradacji, a takze nadaja si¢

do recyklingu (sa przyjazne $rodowisku);
— produkty ECO opatrzone sa europejskim znakiem ekologicznym

Ecolabel
Carrefour — ofertg BIO i ECO stanowi szeroka gama produktéw bezglutenowych,
Carrefour sojowych i dla diabetykéw (ponad 700), owocow i warzyw ekolo-

gicznych (120 odmian);

— uzupeienie oferty stanowia produkty opatrzone znakiem Jakos¢

produkty ekalogiczne z Natury Carrefour, gwarantujace wysoka jakos¢, swiezos¢, auten-
tycznos$¢ pochodzenia oraz korzystng dla klientow relacje ceny do
jakosci;

— produkty wytwarzane s3 bez sztucznych konserwantéw z posza-
nowaniem $rodowiska i sa wolne od surowcow modyfikowanych
(GMO);

— z ponad 300 certyfikowanych produktow ekologicznych sieci az
dwie trzecie pochodzg z Polski
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cd. tabeli 1

1 2
Biedronka — oferta pod marka wtasng BIO Farma Biedronki, w ramach ktorej
Selig znajduja si¢ produkty ekologiczne, np. warzywa i owoce, wina,
dania dla niemowlat, takze produkty bezglutenowe;

— produkty bezglutenowe sygnowane sg wlasnym logo i opatrzone
znakiem Polskiego Stowarzyszenia Osob z Celiakia i na Diecie
Bezglutenowej (jedyna w Polsce sie¢ posiadajgce ten znak);

— w ofercie sieci znajduje si¢ osiem produktow pod marka Plony
natury, ktore dodatkowo oznaczone zostaly znakiem Nie popra-
wiamy Natury;

— ograniczanie soli, cukru, chemicznych dodatkow i konserwantow
w oferowanej zywnosci

— oferte BIO tworza certyfikowane produkty ekologiczne, bezglute-
nowe i bez laktozy, poddawane wyltacznie naturalnym procesom
przetwarzania;

— innowacyjna oferta ekosokoéw (np. z Zurawiny oraz malin),

w ktorych zawarte sa wylacznie sktadniki o dostateczne;j ilosci
energii na caly dzien;

— specjalna linia produktow — biostodyczy, ktéra dzigki odpowiednio
dobranym sktadnikom umozliwia stabilnos¢ funkcjonowania
organizmu przez poprawe stanu energii

Zrodto: Opracowanie na podstawie wiwisekcji stron internetowych opisywanych sieci handlowych.

Przyktady sieci handlowych zaprezentowane w tabeli 1 potwierdzaja obec-
nos¢ produktéw BIO i ECO w asortymencie kazdej z nich. Jako uzupetienie
warto zaznaczyé¢, iz oprocz praktyk duzych sieci handlowych w zakresie oferty
produktow certyfikowanych znakiem zdrowej zywnosci dostrzega si¢ rownocze-
$nie przyktady wielkich otwar¢ punktow handlowych nalezacych do sieci spe-
cjalistycznych. Wérod nich nowe sklepy otworzyly m.in. Organic Farma Zdro-
wia, Bacowka Towary Tradycyjne, EKOzakupy.pl, Przystanek Zdrowia i Urody,
a takze delikatesy U Biernackich. Warto doda¢, ze obok wymienionych pojawia-
ja si¢ takze nowe sieci ekodelikatesow, takie jak Vis Vitalis czy Strefa Diet
przyjazna szczegolnie osobom z dieta cukrzycowa [www 5].

Jednoczesnie zwigksza sie rowniez liczba sklepow specjalistycznych, Kto-
rych wilasciciele decyduja si¢ na otwarcie kolejnej placowki w innej lokalizacji.
Dla przyktadu, w Katowicach dziata juz pierwszy sklep z weganska zdrowa
zywnoscig na Slasku pod nazwa VegAnka, a w O$wiecimiu — pierwszy sklep
z zywno$cig ekologiczng Smakosz.

Przedstawione przyklady potwierdzaja obecnos¢ produktow BIO i ECO
w ofercie sieci handlowych. Swiadcza one 0 zaangazowaniu wymienionych pod-
miotéw W promowanie zdrowej zywnosci, a tym samym w rozwdj prawidtowych
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nawykow zywieniowych. Mozna przypuszczaé, iz dalszy rozwoj produktow certy-
fikowanych znakiem zdrowej zywno$ci moze skutecznie wpltywaé¢ na wzrost
$wiadomosci konsumentow w zakresie zrownowazonej diety, a tym samym sprzy-
ja¢ odpowiedzialnym wyborom konsumenckim [Prandota, Rejman, 2014].

2. Akcje i programy sieci handlowych zorientowane na promowanie
zdrowych nawykow zywieniowych

Na wstepie nalezy podkresli¢, iz najwiecej akcji promujacych zdrowe na-
wyki zywieniowe przeprowadzaja w Polsce sieci handlowe. Ich przyktadow jest
wiele, jednak wsréd nich warto wymieni¢ takie sieci jak: Organic Farma Zdro-
wia, Carrefour, Tesco czy Netto, ktore przynajmniej raz w miesigcu organizujg
konkretne wydarzenie stuzace promocji zdrowego odzywiania. Wybrane przy-
ktady tych dziatan przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Przyktady akcji promocyjnych wybranych sieci handlowych zorientowanych
na propagowanie zdrowych nawykoéw zywieniowych

Nazwa Rodzaj Gléwne
sieci handlowej akcji promocyjnej zaloZenia akcji
1 2 3

1. Ksigzka kulinarna pt. 1. 40 przepisow na ekologiczne positki.

Organic Gotuj z Organic!

Farma Zdrowia 2. Akcja ,,Warzywo + owoc” | 2. Tygodniowe promocje ekologicznych warzyw

i owocow

~Zdrowo najedzeni” Akcje cykliczne zwracajace uwage na zasady racjo-

Tesco (w ramach programu ,,Tesco | nalnego zywienia dzieci i mtodziezy szkolnej
dla szkot”)
1. Akcja ,,Czytaj etykiety” 1. Nauczenie konsumentow poprawnego interpreto-

wania informacji podanych na etykietach produk-
tow spozywczych, a tym samym podejmowania
racjonalnych decyzji zywieniowych.
2. ,Zielona kraina” 2. Cykl warsztatéw kulinarno-edukacyjnych dla
dzieci w wieku szkolnym, obejmujacych interak-
tywne pogadanki dotyczace zasad prawidlowego
zywienia, wspolne przygotowywanie positkow ze
Swiezych owocow i warzyw, prezentacje zawodu
dietetyka i kucharza oraz gry i zabawy edukacyjne.
Dzieci ucza si¢ samodzielnie konstruowaé codzien-
ny jadtospis, odpowiednio komponowac¢ petnowar-
tosciowe positki oraz przyrzadza¢ zdrowe zamien-
niki tradycyjnych stodyczy
1., Tydzien Bio — naturalnie | 1. Prezentacja i popularyzacja szerokiej oferty pro-
w Lidlu” duktow organicznych, artykutow bez glutenu,
bez laktozy i tzw. superfoods (zywnos$ci naturalnej
Lidl i nieprzetworzonej).
2. ,Ryneczek Lidla” 2. Codzienna promocja i cickawa ekspozycja §wie-
zych owocow i warzyw, dzigki czemu wzrasta ich
sukcesywne spozycie

Biedronka
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cd. tabeli 2

1 2 3

Umozliwia klientom sieci sprawdzi¢ poziom cukru we
krwi, skorzysta¢ z porad profesjonalnego dietetyka oraz
sprobowac produktow o obnizonej zawarto$ci cukru.
Uczestnicy akcji otrzymuja rowniez broszurki i inne
materialy edukacyjne dotyczace dobrze zbilansowane;j
diety

Netto ,.Biala sobota”

Zrédto: Opracowanie na podstawie wiwisekcji stron internetowych opisywanych sieci handlowych.

Oproécz akceji promocyjnych, przyczyniajacych si¢ do rozwoju prawidlowych
nawykow zywieniowych wérdd polskich konsumentow, sieci handlowe realizuja
innowacyjne programy shuzace promocji zdrowego stylu zycia i edukacji spotecz-
nej w zakresie zdrowej diety. Ich wybrane przyktady przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Przyktady programéw wybranych sieci handlowych stuzgcych spotecznej
edukacji zywieniowej oraz promocji zdrowego stylu zycia

Nazwa sieci
handlowej Gléwne Sposéb realizacji
i programu jej cele programu zalozonego programu dzialan
wdrozenia
Carrefour: — edukacja zywieniowa dzieci — organizacja 240 warsztatdw poprowa-
1. ,,ABC zdrowego i 0s0b starszych; dzonych przez 70 ekspertéw z 6 osrod-
zywienia” — zwigkszenie $wiadomosci konsu- kow naukowych;
mentdw na temat zdrowe;j diety; — przygotowanie ok. 30 broszur docieraja-
— modyfikacja nawykow zywie- cych do 0sob ze srodowisk o trudne;j sy-
niowych tuacji spoteczno-ekonomicznej;

— uruchomienie specjalnej strony interne-
towej: www.abczywienia.pl, na ktorej
mozna odnalez¢ interesujace materiaty
edukacyjne

2. ,Z mitosci do — promocja zdrowego stylu zycia — sponsorowanie wydarzen sportowych;
Zdrowia” wéréd klientow i pracownikow — edukacja na temat zdrowej diety
sieci
Biedronka: — regularne spozywanie warzyw — ,jedna gars¢ zdrowia” oznacza jedna
»Pieé¢ garsci i owocow; porcj¢ warzyw i owocow dziennie;
zdrowia” — zdrowa, zbilansowana dieta — 5 garsci sktania do spozywania zdro-
wych produktéw S razy w ciagu dnia
Tesco — zmiana nawykow zywieniowych — program utatwiajacy indywidualne plany
»Zdrowy Apetyt” zywieniowe i zdrowe przepisy, zmiang
nawykow zywieniowych
Auchan — propagowanie zrownowazonej — program przeciwdzialajacy nadwadze
»Zdrowo diety; i otylo$ci oraz wynikajacym z nich
z Auchan” — zmiana nawykow zywieniowych, przewlektym chorobom
szczegolnie u dzieci
Netto — skierowanie uwagi konsumentow | — program ulatwiajacy odszukanie statego
wZdrowa potka” na produkty zapewniajace zdrowe miejsca w sklepach sieci, na ktorym
odzywianie mozna znalez¢ m.in. produkty bezglute-
nowe, artykuty bezcukrowe, produkty
przeznaczone dla alergikéw oraz wiele
produktow, ktoére moga by¢ traktowane
jako zamienniki migsa

Zrodto: Opracowanie na podstawie wiwisekcji stron internetowych opisywanych sieci handlowych.
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Podsumowujac, nalezy przyjac, iz akcje marketingowe uswiadamiajace po-
tencjalnym konsumentom, jak wazne jest zdrowe odzywianie i prowadzenie
zdrowego stylu zycia, zajmuja istotne miejsce w dziataniach marketingowych
sieci handlowych. Z jednej strony przyczyniajg si¢ one do wzrostu $wiadomosci
zakupowej polskich konsumentow, a z drugiej strony do zmiany ich dotychcza-
sowych nawykoéw i preferencji zakupowych.

Podsumowanie

Podjeta w artykule problematyka jest jedynie wprowadzeniem do wigkszej
dyskusji nad dziataniami sieci handlowych w kierunku zmian nawykéw zywie-
niowych polskich konsumentoéw. Dzigki realizacji opisanych akcji promujacych
zdrowe nawyki zywieniowe sieci handlowe budujg pozytywne wiezi z klientami,
umacniajgc przy tym swojg pozycj¢ konkurencyjng na rynku. Wptywajac w bar-
dzo pozytywny sposob na konsumentow, powoduja, ze chetniej siggaja oni po
zdrowe produkty. Dzigki inwestowaniu w edukacje dzieci i mtodziezy sieci han-
dlowe przyczyniaja si¢ do pozadanego rozwoju pokolenia ,,madrzejszych” i bar-
dziej $wiadomych, co dla nich dobre konsumentow.

Z danych najnowszego raportu pt. ,,Zywnos$¢ ekologiczna w Polsce 20177
[IMAS, 2017, s. 13] wynika, ze konsumenci kupujacy produkty oznaczone cer-
tyfikatem BIO lub ECO sg silnie zmotywowani aspektem zdrowotnym produktu,
przystajac na jego wyzsza ceng. Oferta sieci handlowych promujaca zdrowe
nawyki zywieniowe wybierana jest najczesciej przez osoby swiadome i przeko-
nane, ze taki sposob odzywiania ma korzystny wptyw na ich zdrowie.
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ACTION OF RETAIL CHAINS TOWARDS CHANGES OF EATING HABITS
OF POLISH CONSUMERS

Summary: Analysis of action of retail chains contributing to the change is a purpose of
the article of eating habits of Polish consumers. An assumption that webs of the retail
trade are more and more active in promoting and singling products out in their offer
about features and properties was made pro-health, such as BIO and ECO products.
Therefore, their activities are extremely important for the health of Polish consumers,
while at the same time being an innovative direction for the development of retail chains
in Poland. The article was based on a critical analysis of the subject literature and docu-
mentary analysis, which covered secondary materials, including Internet sources. The
conducted research shows that the activities of retail chains are characterized by respon-
sible shaping of the offer in the field of promotion of healthy food products, which is
confirmed by the examples of marketing practices presented in the article. The article
came into existence based on the critical analysis of the literature on the subject and
documentary analysis, with which recycled materials were included, including Internet
sources.

Keywords: retail chains, consumer, healthy eating habits.



