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Streszczenie

Wprowadzenie. Celem zaprezentowanych badan jest studium przypadku, polegajace na analizie
ogolnodostgpnych artykulow internetowych opisujacych zjawisko wptywu influencerow w kontekscie
zachowan konsumenckich na rynku artykuléw spozywczych w Polsce. Dotyczy to w szczegdlnosci pro-
duktow zywnosciowych o charakterze niepodstawowym, impulsowym, o wysokiej zawartosci thuszczu
i cukru. Przyktadem tego jest omowiony w obecnym artykule, niespotykany wczesniej popyt na lody
sorbetowe Koral Ekipa ws$rdd dzieci i mtodziezy szkolnej (do 17. roku Zycia). Bylo to zjawisko obserwo-
wane w kwietniu 2021 roku jako efekt kampanii marketingowej PLL Koral przeprowadzonej we wspot-
pracy z najpopularniejszymi, polskimi youtuberami znanymi jako Ekipa Friza.

Wiyniki i wnioski. Zaprezentowane studium przypadku pokazuje sit¢ medidow spotecznosciowych i in-
fluencer marketingu w zakresie ksztattowania zachowan konsumenckich wsrdd dzieci i mtodziezy szkol-
nej. Jednym z przedmiotéw komercyjnej dziatalnoéci Ekipy Friza byta wspotpraca ze znanymi producen-
tami i dystrybutorami wyrobow spozywczych w Polsce, jak PPL Koral, Dooti Donuts, Krynica Vitamin
i Millano Group. Ekipa asygnowata swoja nazwa cztery produkt spozywcze, przy czym lody Koral-Ekipa,
wprowadzone pod koniec marca 2021 roku, odnotowaly najwigkszy sukces rynkowy. Ich sprzedaz prze-
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Wysokie wskazniki sprzedazowe lodéw zostaly osiagniete juz w marcu i kwietniu, co sklonito producenta
do uruchomienia dodatkowej linii, pozwalajacej wytwarzac¢ ok. 1 mln sztuk lodow na dobg. W tym kon-
tekscie autorzy nawiazali takze do wpltywu zjawiska influencer marketingu na zdrowie modych osob i,
w konsekwencji, calego spoleczenstwa.
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Wprowadzenie

Wielu wspotczesnych badaczy zwraca uwage na problem ksztaltowania zacho-
wan, szczegolnie mlodziezy i dzieci, przez media spoteczno$ciowe. W obecnym arty-
kule przedstawiono studium przypadku dotyczace wptywu grupy influenceréw, zwanej
Ekipg Friza, na ksztattowanie postaw i zachowan konsumenckich na rynku zywnosci
najmtodszej generacji Polakow. Jest to jednak duzo szerszy problem spoteczny, ktore-
go przyczyny i konsekwencje znaczaco wykraczaja poza t¢ sfer¢ zycia nie tylko
w Polsce, ale i na calym swiecie.

Friz to pseudonim najpopularniejszego polskiego influencera-przedsi¢biorcy,
tworcy piosenek, filmow i opowiesci o odwiedzanych przez siebie miejscach i wyda-
rzeniach. Jego konto w serwisie YouTube zostato zalozone 15 pazdziernika 2010 roku.
Przez pierwszy rok funkcjonowania materialy publikowane byly codziennie, w roku
2022 i obecnie ma to miejsce kilka razy w miesigcu. Z czasem zmienit si¢ takze cha-
rakter publikowanych tresci, ktore stawaty coraz bardziej lifestyle'owe, co pozwolito
podtrzymaé zainteresowanie wsrdd nastolatkow. Do konca pazdziernika 2022 roku
Friz uzyskat 4,69 min subskrybentow w serwisie YouTube, a wszystkie jego filmy
wyswietlono ponad 2 miliardy razy. Charakterystycznym, firmowym znakiem Friza
jest luksusowa willa z basenem 1 saung oraz otwartg przestrzenig (open space’em).
Tam spotykaja si¢ czlonkowie Ekipy Friza, czyli grupa znajomych influencera, zyja-
cych z nim w jednym domu i nagrywajacych wspolne tresci, stad sugerowany przekaz,
ze ich motywem przewodnim byta przyjazn. Cho¢ prezentowane materiaty adresowane
sg przede wszystkim do mtodych odbiorcow, to oddziatuja na cate spoteczenstwo, a ich
popularno$¢ przekracza nawet wskazniki osiggane przez znanych politykow. Influen-
cer prowadzi takze szerokg dziatalno$¢ komercyjng, np. poprzez sklep z gadzetami czy
wspotprace reklamowa z roznymi markami, takze w branzy zywnosciowej. W 2022
roku Ekipa zadebiutowata na warszawskiej gietdzie papierow wartosciowych jako
Ekipa Holding S.A., jednak w tym samym roku projekt EKIPA zostat zamknigty, cze-
go przyczyna byly wewnetrzne spory o akcje Holdingu [32].

Caly projekt nie byt przypadkowym przedsigwzieciem, lecz starannie przemysla-
nym planem biznesowym, podobnie jak opisana w tym artykule kampania marketin-
gowa lodow Koral Ekipa. Studium przypadku, bedace celem prowadzonych badan,
dotyczy kilku istotnych probleméw. Pierwszy z nich to popularno$¢ mediow spotecz-
nosciowych 1 ich wptyw na zachowania konsumenckie dzieci i mtodziezy szkolne;.
Przyktadowo serwis YouTube jest szczeg6lnie popularny wsrod dzieci w wieku 5-15
lat [19]. Drugi problem to styl zycia prezentowany przez youtuberdéw i influencerow,
ktory nie tylko rozni sie¢ od modelu zycia przecietnych odbiorcéw ich filmow, ale cze-
sto promuje zachowania i produkty potencjalne szkodliwe dla zdrowia. Co wigcej,
influencer marketing jest coraz czes$ciej wykorzystywanym narzgdziem marketingo-
wym [33]. Tymczasem marketing zywnosci tzw. niezdrowej, czyli o wysokiej zawar-
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tosci thuszczu oraz cukru i jednoczesnie ubogiej w sktadniki odzywcze, zostat rozpo-
znany jako czynnik systemowy majacy jednoznacznie negatywny wplyw na zdrowie
dzieci i nazwany wprost przez niektore zrodta “naruszeniem ich prawa do zdrowia”
[25]. Poniewaz influencer marketing kojarzony jest w duzej mierze z promowaniem
niezdrowych nawykow zywieniowych wsrod najmlodszych, coraz czesciej prowadzo-
ne sg dyskusje dotyczace wykorzystania jego potencjatu do ksztattowania zachowan
prozdrowotnych w tej grupie [7].

Celem artykulu jest zwrocenie uwagi, poprzez studium przypadku, na zjawisko
wplywu influencer6w na wybory konsumenckie i zachowania zywieniowe wsrod dzie-
ci i mtodziezy szkolnej w Polsce, co stato si¢ szczegdlnie widoczne w trakcie pandemii
Covid-19 i1 zwigzanej z tym przymusowej izolacji. Na podstawie badan wykazano, ze
podobnie jak w innych krajach, tak i w Polsce zjawisko to takze wystgpuje.

Przeglad literatury

W literaturze przedmiotu z obszaru psychologii, medycyny oraz zywienia mozna
znalez¢ liczne artykuly dotyczace wptywu szeroko definiowanych mediéw spoteczno-
sciowych na zachowania konsumenckie i nawyki zywieniowe mtodych oséb, w tym
dzieci, co jest szczegdlnie alarmujace. Bazujac na badaniach, mozna wskazaé, ze co-
dzienna dieta mtodych os6b charakteryzuje si¢ wysokim poziomem spozycia zywnosci
niepodstawowej, obejmujacej produkty wysokoenergetyczne o ubogiej zawartosci
sktadnikoéw odzywczych, czyli miedzy innymi stodkie i pikantne przekaski oraz napo-
je. W powigzaniu z niskim spozyciem produktow bogatych w sktadniki odzywecze,
w tym warzyw i owocow, przyczynia si¢ to do wzrostu otytosci i wynikajacych z niej
r6znych choréb cywilizacyjnych [9, 27]. Szacuje si¢, ze w ciggu zaledwie czterech
ostatnich dekad liczba otylych dzieci i nastolatkow na $wiecie wzrosta z 11 do 124
milionéw [35]. To sktania Swiatowe organizacje i rzady do identyfikacji przyczyn tego
fenomenu i opracowania strategii przeciwdziatania tym negatywnym trendom.

Wykazano, ze jedng z przyczyn zjawiska rosnacej otylosci wsrod dzieci i mto-
dziezy jest marketing produktow bogatych w tluszcze i cukry [18]. Wielu badaczy
dowiodlo empirycznie istnienie zwigzku przyczynowo-skutkowego pomiedzy ekspo-
zycja mtodych ludzi na komunikaty dotyczace zywnosci w mediach spotecznos$cio-
wych a ich nawykami zywieniowymi. Przyktadowo, Qutteina i wsp. [23] na podstawie
badan na grupie obejmujacej ponad 1000 mtodych Belgijczykow w wieku od 11 do 19
lat stwierdzili, ze istnieje pozytywna korelacja pomigdzy ich ekspozycja na przekazy
dotyczace artykulow spozywczych w mediach spotecznosciowych, czy tez na ogdlne
komunikaty zwigzane z zywnoscia, a wiedza na temat zywienia, postawami, zachowa-
niami i postrzeganymi normami. Zwigzek ten ksztaltowal si¢ roznie w zaleznosci od
rodzaju zywnosci i byt szczegodlnie silny w przypadku zywnosci niepodstawowej. Po-
dobne wnioski wynikajg z badan prowadzonych w Indonezji, ktore dodatkowo wyka-
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zaly zwigzek pomigdzy informacjami na temat zywnos$ci pozyskanymi przez mtodych
ludzi z mediéw spotecznosciowych a ich niedostateczng wiedza na temat zdrowego
zywienia, ktora bezposrednio przyczynia si¢ do otytosci [10].

Coates i wsp. [4] wprost zwracaja uwage na ogromng popularno$¢ platformy
YouTube wsrdd dzieci, a w szczegdlnosci na wptyw popularnych vlogerow (influence-
row) na ksztaltowanie zachowan tej grupy spotecznej. Przeprowadzone badania miaty
na celu wyznaczenie zakresu i charakteru komunikatow zwigzanych z jedzeniem
i napojami, pojawiajacych si¢ na filmach YouTube, publikowanych przez popularnych
wsrdd dzieci brytyjskich influenceréw. Analiza ponad 380 takich filméw wykazata, ze
jedynie 27 nie odnosito si¢ w zaden sposoéb do zywnosci czy napojow. W pozostalych
przypadkach najwigcej odniesien zanotowano w stosunku do stodkich ciast i fast-
fooddéw, najmniej zas — do owocdéw i warzyw. Podobne badania zawarto$ci mediow
spotecznosciowych pod katem sposobu reprezentacji jedzenia i napojéw prowadzone
byty takze w innych cze$ciach §wiata. Przyktadowo Theodore i wsp. [26] zbadali tresci
serwiséw Facebook, Twitter i YouTube w Meksyku pod katem czestosci i perswazyj-
nosci komunikatéw marketingowych dotyczacych zywnos$ci 1 napojow o ubogiej za-
warto$ci sktadnikow odzywczych. Duza czgstotliwo$é przekazoéw dotyczacych napo-
jow wysokostodzonych sklonita badaczy do konkluzji, Ze marketing cyfrowy stanowi
powazne zagrozenie dla dzieci i mtodziezy na catym §wiecie, prowadzac do negatyw-
nych, sprzyjajacych otylosci nawykow zywieniowych. Ponadto, ze wzgledu na stoso-
wanie perswazyjnych technik, powinien on zosta¢ prawnie uregulowany. W tym zakre-
sie Coates i wsp. [5] probowali ustali¢, czy umieszczenie specjalnego ostrzezenia
w mediach spotecznosciowych informujgcego o tym, ze dane tresci zawierajg reklamg
produktu, ma wplyw na zachowanie badanych oséb. Badania obejmowaty 151 dzieci
(dziewczynek i chtopcow) w wieku od 9 do 11 lat, ktérym w serwisie YouTube przed-
stawiono filmy popularnych influencerow, zawierajacych reklame ‘“niezdrowych”
przekasek, po ktore dzieci chetniej siggaty bezposrednio po badaniu. Co znamienne,
nawet ostrzezenie o reklamie produktu nie miato zadnego przetozenia na ich wybory,
co pokazuje sitg wptywu vlogeréw internetowych.

Z drugiej strony media spolecznosciowe moga by¢ wykorzystywane jako kanat
przekazu informacji o réznego rodzaju zagrozeniach zwigzanych z zywnoscig [20] lub
do promowania zdrowego stylu zycia i prawidlowego zywienia, szczegdlnie wsrod
dzieci i mtodziezy, stuzac tym samym pozytywnym celom [7]. Powyzszy przeglad
sktania zatem do sformulowania pytan: jak bardzo istotny jest to problem, jak wpty-
wowym narzgdziem sa media spotecznosciowe i jak duza role pehlnia influencerzy
w procesach ksztattowania postaw oraz zwyczajow zywieniowych (i nie tylko) mlode-
go pokolenia.
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Problem badawczy i metodyka badan

Problemem badawczym jest wplyw najpopularniejszych polskich vlogerow (in-
fluenceré6w), znanych jako Ekipa, na zachowania i wybory konsumenckie mlodziezy
szkolnej (do 17. roku zycia). Dotychczas nie prowadzono szerszych badan dotyczacych
skali tego zjawiska, ani tez nie analizowano innych aspektéw dziatalnosci tej grupy
tworcow polskiego YouTube’a. Istniejg jednak dane rynkowe potwierdzajace wysoka
popularnos$¢ social mediéw wsrdd coraz mtodszego audytorium [8].

Celem zaprezentowanych badan jest studium przypadku, polegajace na analizie
ogolnodostepnych artykutdow internetowych opisujacych zjawisko ponadnormatywne-
go popytu na lody oznaczane dang marka (brandowane) przez popularnych w Polsce
youtuberow. Studium przypadku jest metoda badawczg dobrze ugruntowang w meto-
dologii badan, szczegolnie jako$ciowych, i moze obejmowaé trzy podejscia: genero-
wanie teorii, testowanie teorii i opracowywanie teorii [13]. Przedstawione badania
Wwpasowuja si¢ w testowanie teorii o rosngcym wpltywie influenceréw na zachowania
zywieniowe mtodego pokolenia. To z kolei moze mie¢ bezposrednie przetozenie na
rosngce wystegpowanie nadwagi i otylo$ci u coraz to miodszych osob, powodujac
zwigkszong zapadalno$¢ na choroby cywilizacyjne. Przeglad literatury wskazuje na
wystepowanie tego typu powigzan w roéznych krajach $wiata. Dlatego na poczatku
postawiono pytanie badawcze, czy w Polsce rowniez mamy do czynienia z tym zjawi-
skiem.

W celu opracowania studium przypadku przeanalizowano treSci dostepne w inter-
netowych serwisach spoleczno$ciowych oraz informacyjnych, w tym pochodzacych
z branzy spozywczej (m.in. www.portalspozywczy.pl, www.wiadomoscispozywcze.pl)
oraz dotyczacej zdrowia (np. www.zywienie.abczdrowie.pl). Zostaty one wyodrgbione
na podstawie stow kluczowych takich jak: lody Ekipy (141000 wynikow), Ekipa Friza
(141000 wynikow), lody Friza (40700 wynikow), pgczki Ekipy (39700 wynikoéw),
donuty Ekipy (6280 wynikow), napoje Ekipy (70900 wynikow).

Przedstawiona analiza zawiera jedynie skrot wynikow badan prowadzonych od
lutego 2022 do lutego 2023 roku, ktére w rzeczywistosci byly obszerniejsze i obejmo-
waty duzo szerszy zakres niz jedynie aspekt zywnosciowy fenomenu Ekipy, przykta-
dowo role mediow spotecznosciowych w ksztaltowaniu réznych zachowan spolecz-
nych. Niemniej jednak stwierdzono, iz wptyw influenceréw na wybory zywieniowe
mlodych Polakow to zjawisko zarowno ciekawe, jak i potencjalnie niebezpieczne dla
zdrowia publicznego i jako takie zasluguje na szczegolng uwage.
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Wplyw influencer6w na zachowania konsumenckie mlodych oséb na rynku
zywnosSci

Celem badan jest pokazanie na wybranym przyktadzie skali zjawiska wplywu in-
fluencerow w kontekscie zachowan konsumenckich na rynku artykulow spozywczych
o charakterze niepodstawowym, impulsowym, o wysokiej zawartosci thuszczu i cukru
oraz sztucznych barwnikéw, co niewatpliwie moze mie¢ przetozenie na kondycje
zdrowotng spoleczenstwa. Jednym z przedmiotow komercyjnej dziatalnosci Ekipy
Friza byla bowiem wspoélpraca ze znanymi producentami i dystrybutorami wyrobow
spozywczych w Polsce. Ekipa Holding S.A. sygnowata swoim logiem cztery produkty
spozywcze (z wylgczeniem napojow alkoholowych): 1) lody firmy PPL Koral (od
marca 2021); 2) paczki typu amerykanskiego, czyli donuty firmy Dooti Donuts (od
wrzesnia 2022); 3) napoje o smaku oranzady produkowane we wspotpracy PPL Koral
i Krynica Vitamin (od wrzesnia 2022) oraz 4) czekoladowe praliny marki Choctopus
od Millano Group (od pazdziernika 2022). Fakt ten zostal odnotowany m.in. na stronie
Forum Rynku Spozywczego i Handlu [28] oraz na innych stronach branzowych rynku
spozywczego [21].

Lody typu sorbetowego w polewie z gumy balonowej ze strzelajacym cukrem by-
ty pierwszym produktem spozywczym opatrzonym marka (brandowanym) i promowa-
nym przez Ekipe. Zostaly wprowadzone na rynek pod koniec marca 2021 roku, w cza-
sie pandemii Covid-19, jako nowa linia wyrobow firmy Koral. Na poczatku
opracowano je w dwoch smakach: cytrynowym i truskawkowym, a w roku 2022
wprowadzono smaki pomaranczowy i jabtkowy. Produkt ten od momentu pojawienia
si¢ na rynku odnotowat sukces sprzedazowy niespotykany dotychczas na rynku spo-
zywczym, co najmniej w skali Polski. Wedlug przedstawicieli marki Koral, lody Ekipy
Friza sprzedawaty si¢ co najmniej 300 % lepiej niz jakiekolwiek nowo$ci produktowe
w ponadczterdziestoletniej historii firmy. Ponadto wysokie wskazniki sprzedazowe
lodoéw zostaly osiagni¢te juz w marcu i kwietniu, przetamujac tzw. barier¢ pogodowas,
co nie zdarzalo si¢ na polskim rynku od wielu lat [2]. Zainteresowanie byto tak duze,
ze lody bardzo szybko znikaly ze sklepow, a w mediach spotecznosciowych dzielono
si¢ informacjami, gdzie mozna je kupi¢ [22]. Tak wysoki i nietypowy jak na “chtodne”
miesigce popyt na lody sktonit PLL Koral do uruchomienia dodatkowej linii produk-
cyjnej, pozwalajgcej wytwarza¢ ok. 1 min sztuk lodow na dobg [6].

W sezonie 2021 PPL Koral zostat liderem sprzedazy lodow w sklepach do 300 m?
powierzchni w dwoch segmentach: lodow na patyku do 65 ml (53 % udzialu w rynku)
oraz lodow impulsowych (33,5 % udziat w rynku) [16]. Co wigcej, sama kampania
wygenerowata w internecie zainteresowanie marka (buzz) i podekscytowanie (hype)
o warto$ci reklamowej blisko 86 mln zt netto, a na rynku wtérnym przedmiotem licy-
tacji i sprzedazy byly opakowania po lodach Koral Ekipa warte nawet dwiescie tysiecy
ztotych [37].
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Ow sukces marketingowy nie byl jednak przypadkiem, lecz wynikal z dobrze
przemyslanej strategii. Wedlug informacji Forum Spozywczego i Handlu byta to “naj-
skuteczniejsza kampania marketingowa” w Polsce w ostatnich latach promujaca no-
wos¢ produktowa, czyli lody Koral Ekipa. Kampania ta miata dwa roéwnorzgdne cele:
wzrost udzialu marki PPL Koral w segmencie lodow konsumowanych bezposrednio po
zakupie, tzw. impulsowych oraz zwigkszenie §wiadomosci jej istnienia w grupie 0sob
w wieku 9-17 lat. Co istotne, lody Koral Ekipa zostaly wprowadzone na rynek w trak-
cie pandemii Covid-19, kiedy to w wyniku lockdownu i ograniczen znaczaco spadta
sprzedaz lodow impulsowych (o 20 % w stosunku do roku poprzedniego). W tym sa-
mym czasie wzrosla sprzedaz lodéw familijnych, co oznaczato zmian¢ nawykéw kon-
sumenckich w tym segmencie produktow. Dlatego kampania ta prowadzona byla
w warunkach duzej niepewnosci. Jej oryginalno$¢ polegata na zaangazowaniu influen-
cerdéw, dajac im mozliwo§¢ wptywu na ksztatt i walory smakowe, sygnujgc wyrob ich
logiem oraz wykorzystujac potencjat komunikacyjny Ekipy do promowania produktu
adresowanego do dzieci i mtodziezy szkolnej. Wybdr Ekipy Friza jako medium row-
niez nie byt przypadkowy, a stanowit efekt dogl¢bnej analizy rynkowej, ktora wykaza-
ta, ze odpowiedz na potrzeby grupy docelowej 9-17 lat mozna znalez¢é w tej wiasnie
grupie influenceréow [29]. Koncepcja strategiczna kampanii, prowadzonej w catosci
w internecie w digitalu, bazowata na wykorzystaniu fascynacji mtodych os6b uniwer-
sum Ekipy Friza oraz pokazywanym przez nig barwnym $wiatem, odzwierciedlonym
w kolorowym opakowaniu lodow z podwdjnym logiem Koral i Ekipa [16]. Co intere-
sujace, pozostate produkty sygnowane logiem Ekipy nie osiagnety juz tak wysokich
wynikow sprzedazowych.

Z drugiej strony, szerokiej krytyce w mediach poddano sktad lodow, w szczegol-
nosci wysoka zawarto$¢ wody i cukru, thuszczu kokosowego, soku z koncentratu oraz
dluga liste dodatkow, ktore w wigkszej ilosci sg szkodliwe dla zdrowia (szczegdlnie
mlodych ludzi). Sktad ten jest jednak porownywalny do sktadu innych lodow sorbeto-
wych dostgpnych na rynku [12]. Podobna krytyke wyrazano pod adresem pozostatych
produktéow sygnowanych marka Ekipy Friza, zwracajac przy tym uwag¢ na rosnacy
problem otytosci u dzieci w Polsce [11]. Poza tym, opakowania po lodach Koral Ekipa
znalazty si¢ na liscie przedmiotow zabronionych na jednym z najwigkszych polskich
serwisow sprzedazowych [31]. Z analizy tresci internetowych wynika, ze najwigkszej
krytyce zarbwno w mediach spolecznosciowych, jak i na portalach branzowych zostaty
poddane paczki typu donut ze “sztucznie wygladajaca”, niebiesko-rozowo-fioletowa
polewa cukrowa i kolorowa posypka. Krytykowano zaréwno sktad, wyglad, jak i walo-
ry smakowe tych produktow Ekipy [1, 14, 15, 24]. W aspekcie sktadu paczkow zwra-
cano uwagg na barwnik spozywczy — kontrowersyjny biekit brylantowy E133. Jest on
zakazany w niektorych krajach jako dodatek do zywnosci, gdyz wykazuje potencjalne
dziatanie kancerogenne i moze powodowacé szereg innych probleméw zdrowotnych
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[3]. Warto nadmieni¢, ze barwnik ten jest obecny w wielu innych produktach spozyw-
czych, natomiast pojawienie si¢ na rynku donutéw Ekipy sprowokowato w mediach
spotecznosciowych szersza dyskusje na temat jego szkodliwosci, a takze na temat
szkodliwosci innych dodatkéw spozywczych [36].

Podsumowanie i wnioski

Wedhug raportu Instytutu Zywnosci i Zywienia z 2018 roku (obecnie: Narodowy
Instytut Zdrowia Publicznego PZH — PIB), polskie dzieci zaliczane sg do najszybciej
tyjacych w Europie, o czym w sposéb niebudzacy watpliwosci swiadcza dane staty-
styczne. W latach 70. ubieglego wieku nadmierng mase ciata notowano w Polsce
u mniej niz 10 % ucznidw, natomiast z raportow opracowanych na zlecenie Ministra
Zdrowia wynika, ze w 2018 r. nadwage miato nawet 30,5 % dzieci w wieku szkolnym
[17]. Takie dane sg alarmujace i jednoznacznie wskazujg na potrzeb¢ szerszej edukacji
zdrowotnej w zakresie prawidtowego zywienia i zdrowego trybu zycia.

Dlatego w Narodowym Programie Zdrowia na lata 2021-2025, czyli podstawo-
wym dokumencie polityki zdrowia publicznego w Polsce, okreslono dwa cele opera-
cyjne bezposrednio nawigzujace do poprawy zachowan zdrowotnych: profilaktyke
nadwagi i otylosci oraz profilaktyke uzaleznien [34]. Realizacja tych celow moze by¢
powigzana z szerzej rozumiang edukacjg medialng, a takze z wykorzystaniem potencja-
hu mediow spotecznosciowych i influenceréw do przekazywania komunikatow doty-
czacych zachowan prozdrowotnych, szczegolnie wsrod mtodego pokolenia. Tymcza-
sem przypadek lodow Koral Ekipa to przyktad, ktory cho¢ niewatpliwie stanowi duzy
sukces marketingowy, to jednoczesnie pokazuje negatywna stron¢ zjawiska wptywu
influenceréw na zachowania konsumenckie mtodych osoéb. Chociaz przypadek ten byt
niejako jednorazowym zdarzeniem i zaden inny produkt nie powtorzyt juz tego sukce-
su, to skala 1 efekty tego zjawiska potwierdzajg wyniki licznych badan naukowych
prowadzonych w tym obszarze na catym $wiecie. Sktania to takze do konkluzji o spo-
tecznej odpowiedzialno$ci zaréwno producentow, jak i samych influenceréw. Powyz-
sze spostrzezenie wazne jest tym bardziej w odniesieniu do kontekstu sytuacji kryzy-
sowej, jaka byta pandemia Covid-19 [30].

Przedstawione studium przypadku to temat z pogranicza komunikacji, influencer
marketingu, zachowan konsumentow oraz czynnikow ksztaltujacych nawyki zywie-
niowe dzieci i mlodziezy szkolnej. Zwrocenie uwagi na te wszystkie aspekty jest ko-
nieczne dla opracowania spdjnych wytycznych, majacych na celu ochron¢ konsumen-
tow (szczegélnie miodych) przed wpltywem reklam produktow potencjalnie
szkodliwych dla zdrowia. Bardzo waznym elementem tych wytycznych powinny by¢
odpowiednio skonstruowane programy edukacyjne kierowane zarowno do dzieci
i mlodziezy, jak i do ich rodzicow.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA AND INFLUENCER MARKETING IN SHAPING CONSUMER
BEHAVIOR AMONG YOUNG PEOPLE: THE CASE OF EKIPA FRIZA ICE CREAM

Summary

Background. The aim of the presented research is a case study consisting in an analysis of publicly
available Internet articles describing the phenomenon of influencers’ impact in the context of consumer
behavior on the food market in Poland. This applies in particular to non-basic, impulsive, high-fat and
high-sugar content foodstuffs. An example of that is previously unprecedented demandfor Koral Ekipa
sorbet ice cream among children and school youth (up to 17 years of age), which is discussed in this paper.
It was a phenomenon observed in April 2021 as a result of the PLL Koral marketing campaign carried out
in cooperation with the most popular Polish youtubers, known as Ekipa Friza (Friz’s Team).

Results and conclusions. The presented case study demonstrates the power of social media and influ-
encer marketing in shaping consumer behavior among children and school youth. One of the commercial
activities of the Team was cooperation with well-known producers and distributors of food products in
Poland, such as PPL Koral, Dooti Donuts, Krynica Vitamin and Millano Group. The team assigned its
name to four food products, with the Koral-Ekipa ice cream, introduced at the end of March 2021, having
the greatest market success. Their sales exceeded by at least 300% other new products in over forty years
of Koral's history. High sales figures for ice cream were already achieved in March and April, which
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prompted the manufacturer to launch an additional line, allowing the production of about one million ice
creams a day. In this context, the authors also referred to the impact of influencer marketing on the health
of young people and, consequently, the whole society.

Key words: social media, Ekipa ice cream, YouTube, influencer marketing, consumer behavior



