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S t r e s z c z e n i e 

 
Wprowadzenie. Celem zaprezentowanych badań jest studium przypadku, polegające na analizie 

ogólnodostępnych artykułów internetowych opisujących zjawisko wpływu influencerów w kontekście 
zachowań konsumenckich na rynku artykułów spożywczych w Polsce. Dotyczy to w szczególności pro-
duktów żywnościowych o charakterze niepodstawowym, impulsowym, o wysokiej zawartości tłuszczu 
i cukru. Przykładem tego jest omówiony w obecnym artykule, niespotykany wcześniej popyt na lody 
sorbetowe Koral Ekipa wśród dzieci i młodzieży szkolnej (do 17. roku życia). Było to zjawisko obserwo-
wane w kwietniu 2021 roku jako efekt kampanii marketingowej PLL Koral przeprowadzonej we współ-
pracy z najpopularniejszymi, polskimi youtuberami znanymi jako Ekipa Friza.  

Wyniki i wnioski. Zaprezentowane studium przypadku pokazuje siłę mediów społecznościowych i in-
fluencer marketingu w zakresie kształtowania zachowań konsumenckich wśród dzieci i młodzieży szkol-
nej. Jednym z przedmiotów komercyjnej działalności Ekipy Friza była współpraca ze znanymi producen-
tami i dystrybutorami wyrobów spożywczych w Polsce, jak PPL Koral, Dooti Donuts, Krynica Vitamin 
i Millano Group. Ekipa asygnowała swoją nazwą cztery produkt spożywcze, przy czym lody Koral-Ekipa, 
wprowadzone pod koniec marca 2021 roku, odnotowały największy sukces rynkowy. Ich sprzedaż prze-
wyższała o co najmniej 300 % inne nowości produktowe w ponadczterdziestoletniej historii firmy Koral. 
Wysokie wskaźniki sprzedażowe lodów zostały osiągnięte już w marcu i kwietniu, co skłoniło producenta 
do uruchomienia dodatkowej linii, pozwalającej wytwarzać ok. 1 mln sztuk lodów na dobę. W tym kon-
tekście autorzy nawiązali także do wpływu zjawiska influencer marketingu na zdrowie modych osób i, 
w konsekwencji, całego społeczeństwa. 
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Wprowadzenie 

Wielu współczesnych badaczy zwraca uwagę na problem kształtowania zacho-
wań, szczególnie młodzieży i dzieci, przez media społecznościowe. W obecnym arty-
kule przedstawiono studium przypadku dotyczące wpływu grupy influencerów, zwanej 
Ekipą Friza, na kształtowanie postaw i zachowań konsumenckich na rynku żywności 
najmłodszej generacji Polaków. Jest to jednak dużo szerszy problem społeczny, które-
go przyczyny i konsekwencje znacząco wykraczają poza tę sferę życia nie tylko 
w Polsce, ale i na całym świecie.  

Friz to pseudonim najpopularniejszego polskiego influencera-przedsiębiorcy, 
twórcy piosenek, filmów i opowieści o odwiedzanych przez siebie miejscach i wyda-
rzeniach. Jego konto w serwisie YouTube zostało założone 15 października 2010 roku. 
Przez pierwszy rok funkcjonowania materiały publikowane były codziennie, w roku 
2022 i obecnie ma to miejsce kilka razy w miesiącu. Z czasem zmienił się także cha-
rakter publikowanych treści, które stawały coraz bardziej lifestyle'owe, co pozwoliło 
podtrzymać zainteresowanie wśród nastolatków. Do końca października 2022 roku 
Friz uzyskał 4,69 mln subskrybentów w serwisie YouTube, a wszystkie jego filmy 
wyświetlono ponad 2 miliardy razy. Charakterystycznym, firmowym znakiem Friza 
jest luksusowa willa z basenem i sauną oraz otwartą przestrzenią (open space’em). 
Tam spotykają się członkowie Ekipy Friza, czyli grupa znajomych influencera, żyją-
cych z nim w jednym domu i nagrywających wspólne treści, stąd sugerowany przekaz, 
że ich motywem przewodnim była przyjaźń. Choć prezentowane materiały adresowane 
są przede wszystkim do młodych odbiorców, to oddziałują na całe społeczeństwo, a ich 
popularność przekracza nawet wskaźniki osiągane przez znanych polityków. Influen-
cer prowadzi także szeroką działalność komercyjną, np. poprzez sklep z gadżetami czy 
współpracę reklamową z różnymi markami, także w branży żywnościowej. W 2022 
roku Ekipa zadebiutowała na warszawskiej giełdzie papierów wartościowych jako 
Ekipa Holding S.A., jednak w tym samym roku projekt EKIPA został zamknięty, cze-
go przyczyną były wewnętrzne spory o akcje Holdingu [32].  

Cały projekt nie był przypadkowym przedsięwzięciem, lecz starannie przemyśla-
nym planem biznesowym, podobnie jak opisana w tym artykule kampania marketin-
gowa lodów Koral Ekipa. Studium przypadku, będące celem prowadzonych badań, 
dotyczy kilku istotnych problemów. Pierwszy z nich to popularność mediów społecz-
nościowych i ich wpływ na zachowania konsumenckie dzieci i młodzieży szkolnej. 
Przykładowo serwis YouTube jest szczególnie popularny wśród dzieci w wieku 5-15 
lat [19]. Drugi problem to styl życia prezentowany przez youtuberów i influencerów, 
który nie tylko różni się od modelu życia przeciętnych odbiorców ich filmów, ale czę-
sto promuje zachowania i produkty potencjalne szkodliwe dla zdrowia. Co więcej, 
influencer marketing jest coraz częściej wykorzystywanym narzędziem marketingo-
wym [33]. Tymczasem marketing żywności tzw. niezdrowej, czyli o wysokiej zawar-
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tości tłuszczu oraz cukru i jednocześnie ubogiej w składniki odżywcze, został rozpo-
znany jako czynnik systemowy mający jednoznacznie negatywny wpływ na zdrowie 
dzieci i nazwany wprost przez niektóre źródła “naruszeniem ich prawa do zdrowia” 
[25]. Ponieważ influencer marketing kojarzony jest w dużej mierze z promowaniem 
niezdrowych nawyków żywieniowych wśród najmłodszych, coraz częściej prowadzo-
ne są dyskusje dotyczące wykorzystania jego potencjału do kształtowania zachowań 
prozdrowotnych w tej grupie [7]. 

Celem artykułu jest zwrócenie uwagi, poprzez studium przypadku, na zjawisko 
wpływu influencerów na wybory konsumenckie i zachowania żywieniowe wśród dzie-
ci i młodzieży szkolnej w Polsce, co stało się szczególnie widoczne w trakcie pandemii 
Covid-19 i związanej z tym przymusowej izolacji. Na podstawie badań wykazano, że 
podobnie jak w innych krajach, tak i w Polsce zjawisko to także występuje. 

Przegląd literatury 

W literaturze przedmiotu z obszaru psychologii, medycyny oraz żywienia można 
znaleźć liczne artykuły dotyczące wpływu szeroko definiowanych mediów społeczno-
ściowych na zachowania konsumenckie i nawyki żywieniowe młodych osób, w tym 
dzieci, co jest szczególnie alarmujące. Bazując na badaniach, można wskazać, że co-
dzienna dieta młodych osób charakteryzuje się wysokim poziomem spożycia żywności 
niepodstawowej, obejmującej produkty wysokoenergetyczne o ubogiej zawartości 
składników odżywczych, czyli między innymi słodkie i pikantne przekąski oraz napo-
je. W powiązaniu z niskim spożyciem produktów bogatych w składniki odżywcze, 
w tym warzyw i owoców, przyczynia się to do wzrostu otyłości i wynikających z niej 
różnych chorób cywilizacyjnych [9, 27]. Szacuje się, że w ciągu zaledwie czterech 
ostatnich dekad liczba otyłych dzieci i nastolatków na świecie wzrosła z 11 do 124 
milionów [35]. To skłania światowe organizacje i rządy do identyfikacji przyczyn tego 
fenomenu i opracowania strategii przeciwdziałania tym negatywnym trendom.  

Wykazano, że jedną z przyczyn zjawiska rosnącej otyłości wśród dzieci i mło-
dzieży jest marketing produktów bogatych w tłuszcze i cukry [18]. Wielu badaczy 
dowiodło empirycznie istnienie związku przyczynowo-skutkowego pomiędzy ekspo-
zycją młodych ludzi na komunikaty dotyczące żywności w mediach społecznościo-
wych a ich nawykami żywieniowymi. Przykładowo, Qutteina i wsp. [23] na podstawie 
badań na grupie obejmującej ponad 1000 młodych Belgijczyków w wieku od 11 do 19 
lat stwierdzili, że istnieje pozytywna korelacja pomiędzy ich ekspozycją na przekazy 
dotyczące artykułów spożywczych w mediach społecznościowych, czy też na ogólne 
komunikaty związane z żywnością, a wiedzą na temat żywienia, postawami, zachowa-
niami i postrzeganymi normami. Związek ten kształtował się różnie w zależności od 
rodzaju żywności i był szczególnie silny w przypadku żywności niepodstawowej. Po-
dobne wnioski wynikają z badań prowadzonych w Indonezji, które dodatkowo wyka-
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zały związek pomiędzy informacjami na temat żywności pozyskanymi przez młodych 
ludzi z mediów społecznościowych a ich niedostateczną wiedzą na temat zdrowego 
żywienia, która bezpośrednio przyczynia się do otyłości [10]. 

Coates i wsp. [4] wprost zwracają uwagę na ogromną popularność platformy 
YouTube wśród dzieci, a w szczególności na wpływ popularnych vlogerów (influence-
rów) na kształtowanie zachowań tej grupy społecznej. Przeprowadzone badania miały 
na celu wyznaczenie zakresu i charakteru komunikatów związanych z jedzeniem 
i napojami, pojawiających się na filmach YouTube, publikowanych przez popularnych 
wśród dzieci brytyjskich influencerów. Analiza ponad 380 takich filmów wykazała, że 
jedynie 27 nie odnosiło się w żaden sposób do żywności czy napojów. W pozostałych 
przypadkach najwięcej odniesień zanotowano w stosunku do słodkich ciast i fast-
foodów, najmniej zaś – do owoców i warzyw. Podobne badania zawartości mediów 
społecznościowych pod kątem sposobu reprezentacji jedzenia i napojów prowadzone 
były także w innych częściach świata. Przykładowo Theodore i wsp. [26] zbadali treści 
serwisów Facebook, Twitter i YouTube w Meksyku pod kątem częstości i perswazyj-
ności komunikatów marketingowych dotyczących żywności i napojów o ubogiej za-
wartości składników odżywczych. Duża częstotliwość przekazów dotyczących napo-
jów wysokosłodzonych skłoniła badaczy do konkluzji, że marketing cyfrowy stanowi 
poważne zagrożenie dla dzieci i młodzieży na całym świecie, prowadząc do negatyw-
nych, sprzyjających otyłości nawyków żywieniowych. Ponadto, ze względu na stoso-
wanie perswazyjnych technik, powinien on zostać prawnie uregulowany. W tym zakre-
sie Coates i wsp. [5] próbowali ustalić, czy umieszczenie specjalnego ostrzeżenia 
w mediach społecznościowych informującego o tym, że dane treści zawierają reklamę 
produktu, ma wpływ na zachowanie badanych osób. Badania obejmowały 151 dzieci 
(dziewczynek i chłopców) w wieku od 9 do 11 lat, którym w serwisie YouTube przed-
stawiono filmy popularnych influencerów, zawierających reklamę “niezdrowych” 
przekąsek, po które dzieci chętniej sięgały bezpośrednio po badaniu. Co znamienne, 
nawet ostrzeżenie o reklamie produktu nie miało żadnego przełożenia na ich wybory, 
co pokazuje siłę wpływu vlogerów internetowych.  

Z drugiej strony media społecznościowe mogą być wykorzystywane jako kanał 
przekazu informacji o różnego rodzaju zagrożeniach związanych z żywnością [20] lub 
do promowania zdrowego stylu życia i prawidłowego żywienia, szczególnie wśród 
dzieci i młodzieży, służąc tym samym pozytywnym celom [7]. Powyższy przegląd 
skłania zatem do sformułowania pytań: jak bardzo istotny jest to problem, jak wpły-
wowym narzędziem są media społecznościowe i jak dużą rolę pełnią influencerzy 
w procesach kształtowania postaw oraz zwyczajów żywieniowych (i nie tylko) młode-
go pokolenia.  
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Problem badawczy i metodyka badań 

Problemem badawczym jest wpływ najpopularniejszych polskich vlogerów (in-
fluencerów), znanych jako Ekipa, na zachowania i wybory konsumenckie młodzieży 
szkolnej (do 17. roku życia). Dotychczas nie prowadzono szerszych badań dotyczących 
skali tego zjawiska, ani też nie analizowano innych aspektów działalności tej grupy 
twórców polskiego YouTube’a. Istnieją jednak dane rynkowe potwierdzające wysoką 
popularność social mediów wśród coraz młodszego audytorium [8]. 

Celem zaprezentowanych badań jest studium przypadku, polegające na analizie 
ogólnodostępnych artykułów internetowych opisujących zjawisko ponadnormatywne-
go popytu na lody oznaczane daną marką (brandowane) przez popularnych w Polsce 
youtuberów. Studium przypadku jest metodą badawczą dobrze ugruntowaną w meto-
dologii badań, szczególnie jakościowych, i może obejmować trzy podejścia: genero-
wanie teorii, testowanie teorii i opracowywanie teorii [13]. Przedstawione badania 
wpasowują się w testowanie teorii o rosnącym wpływie influencerów na zachowania 
żywieniowe młodego pokolenia. To z kolei może mieć bezpośrednie przełożenie na 
rosnące występowanie nadwagi i otyłości u coraz to młodszych osób, powodując 
zwiększoną zapadalność na choroby cywilizacyjne. Przegląd literatury wskazuje na 
występowanie tego typu powiązań w różnych krajach świata. Dlatego na początku 
postawiono pytanie badawcze, czy w Polsce również mamy do czynienia z tym zjawi-
skiem.  

W celu opracowania studium przypadku przeanalizowano treści dostępne w inter-
netowych serwisach społecznościowych oraz informacyjnych, w tym pochodzących 
z branży spożywczej (m.in. www.portalspozywczy.pl, www.wiadomoscispozywcze.pl) 
oraz dotyczącej zdrowia (np. www.zywienie.abczdrowie.pl). Zostały one wyodrębione 
na podstawie słów kluczowych takich jak: lody Ekipy (141000 wyników), Ekipa Friza 
(141000 wyników), lody Friza (40700 wyników), pączki Ekipy (39700 wyników), 
donuty Ekipy (6280 wyników), napoje Ekipy (70900 wyników).  

Przedstawiona analiza zawiera jedynie skrót wyników badań prowadzonych od 
lutego 2022 do lutego 2023 roku, które w rzeczywistości były obszerniejsze i obejmo-
wały dużo szerszy zakres niż jedynie aspekt żywnościowy fenomenu Ekipy, przykła-
dowo rolę mediów społecznościowych w kształtowaniu różnych zachowań społecz-
nych. Niemniej jednak stwierdzono, iż wpływ influencerów na wybory żywieniowe 
młodych Polaków to zjawisko zarówno ciekawe, jak i potencjalnie niebezpieczne dla 
zdrowia publicznego i jako takie zasługuje na szczególną uwagę. 
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Wpływ influencerów na zachowania konsumenckie młodych osób na rynku  
żywności 

Celem badań jest pokazanie na wybranym przykładzie skali zjawiska wpływu in-
fluencerów w kontekście zachowań konsumenckich na rynku artykułów spożywczych 
o charakterze niepodstawowym, impulsowym, o wysokiej zawartości tłuszczu i cukru 
oraz sztucznych barwników, co niewątpliwie może mieć przełożenie na kondycję 
zdrowotną społeczeństwa. Jednym z przedmiotów komercyjnej działalności Ekipy 
Friza była bowiem współpraca ze znanymi producentami i dystrybutorami wyrobów 
spożywczych w Polsce. Ekipa Holding S.A. sygnowała swoim logiem cztery produkty 
spożywcze (z wyłączeniem napojów alkoholowych): 1) lody firmy PPL Koral (od 
marca 2021); 2) pączki typu amerykańskiego, czyli donuty firmy Dooti Donuts (od 
września 2022); 3) napoje o smaku oranżady produkowane we współpracy PPL Koral 
i Krynica Vitamin (od września 2022) oraz 4) czekoladowe praliny marki Choctopus 
od Millano Group (od października 2022). Fakt ten został odnotowany m.in. na stronie 
Forum Rynku Spożywczego i Handlu [28] oraz na innych stronach branżowych rynku 
spożywczego [21]. 

Lody typu sorbetowego w polewie z gumy balonowej ze strzelającym cukrem by-
ły pierwszym produktem spożywczym opatrzonym marką (brandowanym) i promowa-
nym przez Ekipę. Zostały wprowadzone na rynek pod koniec marca 2021 roku, w cza-
sie pandemii Covid-19, jako nowa linia wyrobów firmy Koral. Na początku 
opracowano je w dwóch smakach: cytrynowym i truskawkowym, a w roku 2022 
wprowadzono smaki pomarańczowy i jabłkowy. Produkt ten od momentu pojawienia 
się na rynku odnotował sukces sprzedażowy niespotykany dotychczas na rynku spo-
żywczym, co najmniej w skali Polski. Według przedstawicieli marki Koral, lody Ekipy 
Friza sprzedawały się co najmniej 300 % lepiej niż jakiekolwiek nowości produktowe 
w ponadczterdziestoletniej historii firmy. Ponadto wysokie wskaźniki sprzedażowe 
lodów zostały osiągnięte już w marcu i kwietniu, przełamując tzw. barierę pogodową, 
co nie zdarzało się na polskim rynku od wielu lat [2]. Zainteresowanie było tak duże, 
że lody bardzo szybko znikały ze sklepów, a w mediach społecznościowych dzielono 
się informacjami, gdzie można je kupić [22]. Tak wysoki i nietypowy jak na “chłodne” 
miesiące popyt na lody skłonił PLL Koral do uruchomienia dodatkowej linii produk-
cyjnej, pozwalającej wytwarzać ok. 1 mln sztuk lodów na dobę [6].  

W sezonie 2021 PPL Koral został liderem sprzedaży lodów w sklepach do 300 m2 
powierzchni w dwóch segmentach: lodów na patyku do 65 ml (53 % udziału w rynku) 
oraz lodów impulsowych (33,5 % udział w rynku) [16]. Co więcej, sama kampania 
wygenerowała w internecie zainteresowanie marką (buzz) i podekscytowanie (hype) 
o wartości reklamowej blisko 86 mln zł netto, a na rynku wtórnym przedmiotem licy-
tacji i sprzedaży były opakowania po lodach Koral Ekipa warte nawet dwieście tysięcy 
złotych [37].  
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Ów sukces marketingowy nie był jednak przypadkiem, lecz wynikał z dobrze 
przemyślanej strategii. Według informacji Forum Spożywczego i Handlu była to “naj-
skuteczniejsza kampania marketingowa” w Polsce w ostatnich latach promująca no-
wość produktową, czyli lody Koral Ekipa. Kampania ta miała dwa równorzędne cele: 
wzrost udziału marki PPL Koral w segmencie lodów konsumowanych bezpośrednio po 
zakupie, tzw. impulsowych oraz zwiększenie świadomości jej istnienia w grupie osób 
w wieku 9-17 lat. Co istotne, lody Koral Ekipa zostały wprowadzone na rynek w trak-
cie pandemii Covid-19, kiedy to w wyniku lockdownu i ograniczeń znacząco spadła 
sprzedaż lodów impulsowych (o 20 % w stosunku do roku poprzedniego). W tym sa-
mym czasie wzrosła sprzedaż lodów familijnych, co oznaczało zmianę nawyków kon-
sumenckich w tym segmencie produktów. Dlatego kampania ta prowadzona była 
w warunkach dużej niepewności. Jej oryginalność polegała na zaangażowaniu influen-
cerów, dając im możliwość wpływu na kształt i walory smakowe, sygnując wyrób ich 
logiem oraz wykorzystując potencjał komunikacyjny Ekipy do promowania produktu 
adresowanego do dzieci i młodzieży szkolnej. Wybór Ekipy Friza jako medium rów-
nież nie był przypadkowy, a stanowił efekt dogłębnej analizy rynkowej, która wykaza-
ła, że odpowiedź na potrzeby grupy docelowej 9-17 lat można znaleźć w tej właśnie 
grupie influencerów [29]. Koncepcja strategiczna kampanii, prowadzonej w całości 
w internecie w digitalu, bazowała na wykorzystaniu fascynacji młodych osób uniwer-
sum Ekipy Friza oraz pokazywanym przez nią barwnym światem, odzwierciedlonym 
w kolorowym opakowaniu lodów z podwójnym logiem Koral i Ekipa [16]. Co intere-
sujące, pozostałe produkty sygnowane logiem Ekipy nie osiągnęły już tak wysokich 
wyników sprzedażowych.  

Z drugiej strony, szerokiej krytyce w mediach poddano skład lodów, w szczegól-
ności wysoką zawartość wody i cukru, tłuszczu kokosowego, soku z koncentratu oraz 
długą listę dodatków, które w większej ilości są szkodliwe dla zdrowia (szczególnie 
młodych ludzi). Skład ten jest jednak porównywalny do składu innych lodów sorbeto-
wych dostępnych na rynku [12]. Podobną krytykę wyrażano pod adresem pozostałych 
produktów sygnowanych marką Ekipy Friza, zwracając przy tym uwagę na rosnący 
problem otyłości u dzieci w Polsce [11]. Poza tym, opakowania po lodach Koral Ekipa 
znalazły się na liście przedmiotów zabronionych na jednym z największych polskich 
serwisów sprzedażowych [31]. Z analizy treści internetowych wynika, że największej 
krytyce zarówno w mediach społecznościowych, jak i na portalach branżowych zostały 
poddane pączki typu donut ze “sztucznie wyglądającą”, niebiesko-różowo-fioletową 
polewą cukrową i kolorową posypką. Krytykowano zarówno skład, wygląd, jak i walo-
ry smakowe tych produktów Ekipy [1, 14, 15, 24]. W aspekcie składu pączków zwra-
cano uwagę na barwnik spożywczy – kontrowersyjny błękit brylantowy E133. Jest on 
zakazany w niektórych krajach jako dodatek do żywności, gdyż wykazuje potencjalne 
działanie kancerogenne i może powodować szereg innych problemów zdrowotnych 
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[3]. Warto nadmienić, że barwnik ten jest obecny w wielu innych produktach spożyw-
czych, natomiast pojawienie się na rynku donutów Ekipy sprowokowało w mediach 
społecznościowych szerszą dyskusję na temat jego szkodliwości, a także na temat 
szkodliwości innych dodatków spożywczych [36]. 

Podsumowanie i wnioski 

Według raportu Instytutu Żywności i Żywienia z 2018 roku (obecnie: Narodowy 
Instytut Zdrowia Publicznego PZH – PIB), polskie dzieci zaliczane są do najszybciej 
tyjących w Europie, o czym w sposób niebudzący wątpliwości świadczą dane staty-
styczne. W latach 70. ubiegłego wieku nadmierną masę ciała notowano w Polsce  
u mniej niż 10 % uczniów, natomiast z raportów opracowanych na zlecenie Ministra 
Zdrowia wynika, że w 2018 r. nadwagę miało nawet 30,5 % dzieci w wieku szkolnym 
[17]. Takie dane są alarmujące i jednoznacznie wskazują na potrzebę szerszej edukacji 
zdrowotnej w zakresie prawidłowego żywienia i zdrowego trybu życia.  

Dlatego w Narodowym Programie Zdrowia na lata 2021-2025, czyli podstawo-
wym dokumencie polityki zdrowia publicznego w Polsce, określono dwa cele opera-
cyjne bezpośrednio nawiązujące do poprawy zachowań zdrowotnych: profilaktykę 
nadwagi i otyłości oraz profilaktykę uzależnień [34]. Realizacja tych celów może być 
powiązana z szerzej rozumianą edukacją medialną, a także z wykorzystaniem potencja-
łu mediów społecznościowych i influencerów do przekazywania komunikatów doty-
czących zachowań prozdrowotnych, szczególnie wśród młodego pokolenia. Tymcza-
sem przypadek lodów Koral Ekipa to przykład, który choć niewątpliwie stanowi duży 
sukces marketingowy, to jednocześnie pokazuje negatywną stronę zjawiska wpływu 
influencerów na zachowania konsumenckie młodych osób. Chociaż przypadek ten był 
niejako jednorazowym zdarzeniem i żaden inny produkt nie powtórzył już tego sukce-
su, to skala i efekty tego zjawiska potwierdzają wyniki licznych badań naukowych 
prowadzonych w tym obszarze na całym świecie. Skłania to także do konkluzji o spo-
łecznej odpowiedzialności zarówno producentów, jak i samych influencerów. Powyż-
sze spostrzeżenie ważne jest tym bardziej w odniesieniu do kontekstu sytuacji kryzy-
sowej, jaką była pandemia Covid-19 [30]. 

Przedstawione studium przypadku to temat z pogranicza komunikacji, influencer 
marketingu, zachowań konsumentów oraz czynników kształtujących nawyki żywie-
niowe dzieci i młodzieży szkolnej. Zwrócenie uwagi na te wszystkie aspekty jest ko-
nieczne dla opracowania spójnych wytycznych, mających na celu ochronę konsumen-
tów (szczególnie młodych) przed wpływem reklam produktów potencjalnie 
szkodliwych dla zdrowia. Bardzo ważnym elementem tych wytycznych powinny być 
odpowiednio skonstruowane programy edukacyjne kierowane zarówno do dzieci 
i młodzieży, jak i do ich rodziców. 
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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 
 

S u m m a r y 
 

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  


