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Produkty mleczarskie odgrywajg istotng role na rynku zywnosciowym, stanowigc wazne zrédto biatka, wapnia, witamin
i sktadnikdw bioaktywnych, ktére majg kluczowe znaczenie dla zdrowia cztowieka [17, 23]. Dane pokazujg wzrost
globalnego zapotrzebowania na produkty mleczarskie, zwtaszcza w krajach rozwijajgcych sie, zwigzany z rosngcym
dochodem, urbanizacjg i zmianami demograficznymi [5, 12, 16]. Jednoczesnie w krajach wysoko rozwinietych obserwuje
sie spadek spozycia ptynnego mleka jako napoju, kompensowany czesciowo przez wiekszg konsumpcje jogurtdw, seréw
i produktéw fermentowanych [9, 11]. Zrozumienie motywdéw podejmowania przez nabywcéw decyzji zakupowych
dotyczacych produktdw mleczarskich oraz poszukiwanie skutecznych sposobdw zwiekszania popytu na konkretne wyroby
nie jest mozliwe bez rozpoznania Zrédet informacji o tych artykutach wsréd konsumentow. Celem przeprowadzonych
badan byta identyfikacja i ocena kluczowych Zrédet wiedzy i dziatan informacyjno-promocyjnych, ktére mogy zostac
wykorzystane w praktyce rynkowej i edukacyjnej w celu zwiekszenia spozycia produktéw mleczarskich.

W opracowaniu wykorzystano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd polskich lekarzy, co stanowi wartos¢
dodang analiz ze wzgledu na wykorzystanie unikalnej roli lekarzy jako opiniotwdrczych posrednikdéw w procesie
ksztattowania postaw konsumenckich. Witaczenie tej grupy zawodowej do analizy otwiera nowe perspektywy dla strategii
marketingowych. Autorytet lekarzy, wysoki poziom zaufania spotecznego oraz bezposredni kontakt z konsumentami
czynig ich z jednej strony wiarygodnym i skutecznym kanatem przekazu informacji w zakresie zywienia i zdrowia, z drugiej
zas cennym zrddtem wiedzy dla producentdw i dystrybutoréw.

Dziatalnos¢ informacyjno-promocyjna na rynku produktéow mleczarskich

Promocje nalezy traktowac jako czesé szerszego pojecia komunikacji marketingowej, ktéra ukierunkowana jest na
tworzenie relacji z réinymi uczestnikami rynku, w tym wspdtczesnymi nabywcami [3, 6]. Stosowanie dziatan
promocyjnych na réznych rynkach jest istotne ze wzgledu m.in. na koniecznos$¢ przekazania informacji o konkretnym
produkcie, natomiast wybdér odpowiednich narzedzi i intensywno$¢ ich stosowania uzaleznione sg od wielu czynnikéw
(np. charakteru produktu, wielkosci rynku, cech nabywcow, itp.). W przypadku produktéw mleczarskich ich konsumpcja
ma na ogot wymiar powszechny i masowy, co sprawia, ze stosowane instrumenty promocji muszg uwzglednia¢ to
zjawisko.
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Na rynku produktdw mleczarskich podstawowg formg komunikacji marketingowej sg reklamy w mediach
masowych (telewizja, radio, billboardy) i w coraz wiekszym stopniu promocja sprzedazy. Przekazy reklamowe
nierzadko odwotujg sie do zdrowia konsumentdéw, ze szczegdlnym naciskiem na zaspokojenie zapotrzebowania
organizmu na wapn i biatko [10]. Reklamy wykorzystujgce przekazy emocjonalne i twierdzenia zdrowotne
przekonuja rodzicéw do wyboru produktéw mleczarskich. W komunikatach tego typu podkresla sie czesto korzysci
odzywcze i wygode spozywania produktdw mleczarskich, co czyni je atrakcyjnymi dla konsumentéw dbajgcych
o zdrowie [1, 18].

Wspodtczesnie, ze wzgledu na przemiany spoteczno-kulturowe wsrdd nabywcow, zwtaszcza wsréd ludzi mtodych,
duzego znaczenia na rynku produktéw mleczarskich nabierajg cyfrowe narzedzia promocji, takie jak media
spotecznosciowe, marketing influencerski itp. Jak wynika z badan, wykorzystanie influenceréw w mediach
spotecznosciowych do promocji produktdw mleczarskich moze znaczgco zwiekszy¢ zasieg przekazu
marketingowego oraz zaangazowanie odbiorcdw w tresci promocyjne i interakcje z marka (np. poprzez
polubienia, komentarze, udostepnienia) [13]. Partnerstwa z influencerami odgrywajg znaczaca role w promocji
produktéw mleczarskich, wykorzystujgc silng wiez miedzy influencerami a ich obserwatorami, aby zwiekszy¢
widocznos$é marki, ksztattowac postrzeganie konsumentéw i zwiekszaé intencje zakupowe [2]. Ponadto tworzenie
angazujgcych tresci na markowych stronach internetowych i w aplikacjach mobilnych, moze przyciggnaé
i zatrzymac klientéw. Platformy te oferujg dodatkowe mozliwosci kontaktu i budowania relacji, dzieki ktérym
konsumenci mogg wejs¢ w interakcje z marka i dowiedzie¢ sie wiecej o produktach [4, 12].

Analizujgc dziatania informacyjno-promocyjne jako narzedzia budowania popytu na produkty mleczarskie nalezy
wspomnie¢ o koncepcji marketingu spotecznie odpowiedzialnego, obejmujgcego réznorodng aktywnosé rynkowa
podejmowang w celu rozwigzywania problemoéw spotecznych [19]. W koncepcje te wpisujg sie np. kampanie
promocyjne o charakterze edukacyjnym. Od pewnego czasu mozna zauwazy¢ ogdlny wzrost zainteresowania
koncepcja marketingu spotecznego, ktéra zwieksza swodj udziat w dziataniach na rzecz profilaktyki zdrowia. Jest
ona coraz czesciej wykorzystywana w promocji zdrowego stylu zycia zardwno w Polsce, jak i innych krajach [22].

Zrédta wiedzy na temat produktéw mleczarskich

W celu ustalenia zréodet pozyskiwania wiedzy na temat produktéw mleczarskich i ich znaczenia dla ksztattowania
opinii i postaw konsumentéw, przeanalizowano ocene znaczenia 13 réznych kanatéw komunikacyjnych.
Respondenci okreslili ich znaczenie w pieciostopniowej skali Likerta — od ,bardzo staby wptyw” do , bardzo silny
wptyw”. Zdecydowanym liderem rankingu (Rys. 1) okazat sie Internet (Srednia 4,06), ktéry uzyskat najwyzsza
range spos$rod wszystkich analizowanych Zrédet. Ponad 3/4 respondentéw ocenito jego znaczenie wysoko lub
bardzo wysoko. Wynik ten potwierdza, ze kanaty cyfrowe staty sie podstawowym narzedziem poszukiwania
informacji o zywnosci. Drugie miejsce zajeli lekarze ($rednia 3,92), co wskazuje na duze zaufanie do autorytetéw
medycznych w kwestiach zwigzanych z zywnos$cia i zdrowiem. Wysoko oceniono rdwniez media spotecznosciowe
(3,87) oraz rekomendacje rodziny (3,84) i znajomych (3,73). W kazdym przypadku ponad 2/3 respondentdéw
uznato te kanaty za wazne lub bardzo wazne. Oznacza to, ze zarédwno tresci publikowane online, jak
i bezposrednie relacje interpersonalne majg istotny wptyw na decyzje konsumenckie. Do grupy kanatow
o umiarkowanym oddziatywaniu nalezg: naukowcy, kampanie spoteczne, szkota, media tradycyjne (radio,
telewizja, prasa) oraz celebryci i liderzy opinii publicznej. Ich srednie oceny oscylujg wokét wartosé 3,5, i sg
wazne lub bardzo wazne dla 3/5 respondentéw, a niemal 1/3 ma problem z oszacowaniem ich znaczenia. Warto
zwrdéci¢ uwage, ze w przypadku celebrytéw odnotowano najwieksze zréznicowanie opinii respondentéw (V= 34,6).
Oznacza to, ze dla czesci konsumentéw influencerzy stanowia istotne Zrédto informacji, podczas gdy dla innych
ich rola jest marginalna, bgdz trudna do oszacowania.

Najnizsze oceny uzyskaty dziatania promocyjne producentéw, organizacje spoteczne oraz przede wszystkim
rekomendacje sprzedawcy (Srednia 3,19 - 3,42). W kazdym z tych przypadkéw ponad 1/3 respondentéow miata
roblem z oszacowaniem ich znaczenia, co moze swiadczy¢ o ograniczonym do nich zaufaniu.

v

e
N YTET Fs UNIWERSYTET i SIKOEA GLOWNA, ) ; UNTWERSYTET
w %va i Wi PREYRODMICZY -*- GOSPODARSTWA :;{:T:;ITH \b}) PRIVRODMICTY |A!\f|
wliblng SLES | WE WROCLAWIU BRI W KRAKOWIE W POINANI UNIWERSYTIT
WARMINSKO-MATURSERI
W OLSITINIE

”

Zadanie pn. ,Siec¢ badawcza uczelni przyrodniczych na rzecz rozwoju polskiego sektora mleczarskiego - projekt badawczy
finansowane jest w ramach dotacji celowej Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.



Sieé
Uczelni
Przyrodniczych

-Rozwéj Innowacyjnege
m Mluzu’rstwu Hned

Szkolnictwa Wyzszego

UP-RIM

100% 45
9% 4
B0 35
= 7% 3
E‘ 60% 25 'E
g' 50% i -]
m 40% 5
@ 30% 15
20% L
109 0.5

0%

e bardzo shaby wphow mmmm shaby wphyw
e trudno powiedzied m cluzy w phyw
m bardzo dugy wplyw —frednia

Rys. 1 Mapa sity wptywu zrddet informacji i wiedzy na ksztattowanie opinii i postaw konsumentéw produktow
mleczarskich. Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Warto zauwazy¢, ze zdaniem respondentdw wiekszy wptyw na postawy i zachowania konsumentéw
produktdw mleczarskich majg kanaty cyfrowe (Internet oraz media spotecznosciowe) niz media tradycyjne
(radio, telewizja, prasa). Lekarze docenili media spotecznosciowe i ich ogromng role w ksztattowaniu
zachowan konsumenckich, co jest spdjne z wynikami licznych badan wskazujgcych na malejgce znaczenie
tradycyjnych kanatéw informacyjnych, zwtaszcza w przypadku mtodych konsumentéw [14, 18]. Badania
dowodzg, ze tradycyjne media nadal ksztattujg $Swiadomosé konsumentéw, lecz ich rola maleje wzgledem
tresci cyfrowych, zwtaszcza w grupach mtodszych oséb [21]. Wspdiczesnie wzrasta rola medidéw
spotecznos$ciowych (SM) w podejmowaniu decyzji zakupowych, szczegdlnie w przypadku mtodszych
konsumentéw. Zrédta te wykorzystywane sg jako inspiracje kulinarne, recenzje produktéw, marketing marki
za posrednictwem celebrytéw oraz ,mikroinfluenceréw”, a takze jako narzedzia do rozpowszechniania tresci
zdrowotnych [7, 15]. W mediach spotecznosciowych uzytkownicy $ledzg, komentujg i nasladujg wybory
Zywieniowe prezentowane przez osoby, ktéorym ufajg lub ktdére uwazajg za autorytety [8]. Informacje
rozpowszechniane za posrednictwem wielu platform SM mogg pozytywnie wptywa¢ na zachowania
konsumentéw [7], ale takze mogg szerzy¢ wiadomosci lub plotki, ktére mogg by¢ mylgce i szkodliwe dla
konsumentdéw [20]. Popularnos$¢ zyskujg takze aplikacje skanujgce kody kreskowe oraz strony poréwnujgce
zdrowotnos¢ produktéow [15].

Dziatania informacyjno-promocyjne a konsumpcja produktéw mleczarskich

Dazac do identyfikacji dziatan moggcych zwiekszy¢ zainteresowanie produktami mleczarskimi wsréd nabywcow
finalnych, respondentdw poproszono o ocene wptywu wybranych form dziatan marketingowych na decyzje
zakupowe. Oceny dokonano w oparciu o pieciostopniowq skale Likerta — od ,bardzo staby wptyw” do , bardzo duzy
wptyw” (Rys. 2). Za najwazniejsze inicjatywy uznano rozpowszechnianie pozytywnych opinii ekspertow, takich jak
lekarze czy naukowcy. Ponad 78% respondentdéw ocenito te forme komunikacji wysoko lub bardzo wysoko. Jest to
sygnat, ze konsumenci szczegdlnie cenig rzetelng wiedze opartg na faktach, przekazywang przez autorytety
naukowe.
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Niewiele nizej oceniono kampanie spoteczne skierowane do dzieci i rodzicdw oraz nagtasnianie zalecen
instytutéw naukowych dotyczgcych korzysci ze spozycia produktdw mleczarskich. Wysokie noty sugerujg, ze
edukacja zywieniowa prowadzona w przystepny, zrozumiaty sposdb trafia do odbiorcow i buduje pozytywne
postawy juz od najmtodszych lat, a informacje pochodzgce od uznanych organizacji nadal budzg zaufanie i sg
chetnie uwzgledniane w codziennych wyborach. Duze znaczenie przypisano takze prowadzeniu kampanii
uswiadamiajacych w zakresie znakdéw jakosci umieszczanych na opakowaniu. Cho¢ rdéwniez oceniono je
pozytywnie, to jednak nizej niz dziatania oparte na autorytecie ekspertow (srednia 3,99). Wskazuje to, ze
konsumenci dostrzegajg wage certyfikatéw jakosci, cho¢ nie sg dla nich réwnie przekonywujace jak wiedza
specjalistow. Ponadto, respondenci dostrzegajg takze znaczenie kreowania pozytywnego wizerunku branzy
mleczarskiej oraz wyréznienie na etykietach aspektéw srodowiskowych, takich jak niskoemisyjna produkcja czy
wysoki dobrostan zwierzat. Te elementy mogg wspieraé¢ budowanie zaufania do produktéw, cho¢ nie sg uznawane
za kluczowe. Najstabiej przez respondentdow zostaty ocenione kampanie promujgce spozycie produktéw
mleczarskich z udziatem wptywowych i uznanych autoréw programoéw i poradnikéw zywieniowych. Wynik ten
sugeruje, ze w przypadku produktéw mleczarskich konsumenci wykazujg wiekszg ostroznos¢ wobec przekazéw
opartych na popularnosci niz wobec tych wynikajgcych z kompetencji eksperckich.
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Rys. 2 Ocena dziatan moggcych zwiekszy¢ zainteresowanie produktami mleczarskimi wsréd konsumentéw.
Legenda: A - rozpowszechnianie pozytywnych opinii ekspertéw (naukowcdéw, lekarzy), B - kampanie spoteczne

uswiadamiajgce dzieci i rodzicdw, C - nagtasnianie zalecen instytutéw naukowych dotyczacych korzysci ze spozycia
produktow mleczarskich, D - kampanie uswiadamiajgce w zakresie znakdow jakos$ci umieszczanych na opakowaniu, E -
kreowanie pozytywnego wizerunku branzy mleczarskiej, F - wyrdznienie na etykiecie produktéw mleczarskich aspektow
Srodowiskowych (np. niskoemisyjne linie produkcyjne, wysoki dobrostan zwierzat, ochrona klimatu itp., G - kampanie
promujgce spozycie produktéw mleczarskich z udziatem wptywowych i uznanych autoréw programoéw i poradnikéw
zywieniowych. Zrédto: wyniki badar wtasnych.

Podsumowujac, najwiekszy potencjat w zwiekszaniu zainteresowania konsumentéw produktami mleczarskimi
przypisuje sie przekazom pochodzacym od ekspertéow - lekarzy, dietetykdw oraz przedstawicieli instytucji
naukowych. To wtasnie te grupy sg postrzegane jako najbardziej wiarygodne zZrédta informacji, a dziatania
oparte na ich autorytecie oceniane sg najwyzej sposrdd analizowanych form promocji. Chociaz wszystkie
badane inicjatywy majg potencjat do ksztattowania wzrostu konsumpcji produktéw mleczarskich, to jednak
réznig sie sita oddziatywania. Wskazuje to, ze konsumenci najbardziej ufajg komunikatom wspartym
specjalistyczng wiedzg.
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Whnioski

Zdaniem ankietowanych do waznych Zrédet informacji i wiedzy na temat produktéw mleczarskich naleig
informacje pochodzace od osdb z najblizszego otoczenia, w tym naukowcdw, lekarzy, rekomendacje rodziny i
znajomych. Badania wskazujg, ze wiekszy wptyw na postawy i zachowania konsumentéw tych produktéw majg
kanaty cyfrowe (Internet oraz media spotecznosciowe) niz media tradycyjne (radio, telewizja, prasa). W toku
badan wykazano, ze w celu wzrostu zainteresowania produktami mleczarskimi wsréd nabywcéw finalnych
nalezy podjac¢ rdéznorodne dziatania polegajgce m.in. na rozpowszechnianiu pozytywnych opinii ekspertow,
realizacji kampanii spotecznych uswiadamiajgcych dzieci i rodzicow, nagtasnianiu zalecen instytutéw naukowych
dotyczgcych korzysci ze spozycia produktéw mleczarskich, a takie edukacji w zakresie znakow jakosci
umieszczanych na opakowaniu. Podkres$la to potrzebe wzrostu intensywnosci edukacji zywieniowej - rzetelna,
oparta na dowodach komunikacja moze pomdc w ograniczeniu rozpowszechniania nieuzasadnionych przekonan
i wspierac¢ rozwdj prawidtowych nawykéw zywieniowych, swiadomych wyboréw konsumenckich oraz poprawe
zdrowia publicznego. W tym kontekécie szczegdlnie cenna wydaje sie dziatalnos¢ majgca na celu
popularyzowanie spozycia wyrobodw mleczarskich oraz opracowanie innowacyjnego modelu upowszechniania
nowej wiedzy o produktach mleczarskich w aspekcie ich wtasciwosci prozdrowotnych, co stanowi integralny
komponent dziatan podejmowanych w ramach projektu SUPRIM. Otrzymane rezultaty posiadajg istotne
implikacje praktyczne zaréwno dla strategii edukacyjnych i promocyjnych przedsiebiorstw mleczarskich, jak i dla
programoéw ukierunkowanych na ksztattowanie prozdrowotnych nawykéw zywieniowych, umozliwiajgc lepsze
dostosowanie komunikacji do zréznicowanych potrzeb i oczekiwan konsumentéw. Wyniki przeprowadzonych
badan, ze wzgledu na specyfike badanej grupy respondentdw - majgcej wptyw na ksztattowanie postaw
zywieniowych rdézinych grup spotecznych - mogg by¢ wykorzystane przez przedsiebiorstwa sektora
mleczarskiego w procesie tworzenia ich strategii marketingowych, w tym wprowadzania nowych produktéw na
rynek. Ponadto, wyniki tych badan mogg stanowi¢ wazng wskazéwke dla decydentdéw z instytucji majgcych
wptyw na zdrowie publiczne poprzez tworzenie kampanii ukierunkowanych na promowanie zdrowych nawykéw
zywieniowych uwzgledniajgcych spozycie produktéw mleczarskich, jako elementu zbilansowanej diety
korzystnie wptywajacej na zdrowie publiczne.
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	Znaczenie działań informacyjno- promocyjnych w kontekście konsumpcji produktów mleczarskich
	Na rynku produktów mleczarskich podstawową formą komunikacji marketingowej są reklamy w mediach masowych (telewizja, radio, billboardy) i w coraz większym stopniu promocja sprzedaży. Przekazy reklamowe nierzadko odwołują się do zdrowia konsumentów, ze szczególnym naciskiem na zaspokojenie zapotrzebowania organizmu na wapń i białko [10]. Reklamy wykorzystujące przekazy emocjonalne i twierdzenia zdrowotne przekonują rodziców do wyboru produktów mleczarskich. W komunikatach tego typu podkreśla się często korzyści odżywcze i wygodę spożywania produktów mleczarskich, co czyni je atrakcyjnymi dla konsumentów dbających                                      o zdrowie [1, 18].  Współcześnie, ze względu na przemiany społeczno-kulturowe wśród nabywców, zwłaszcza wśród ludzi młodych, dużego znaczenia na rynku produktów mleczarskich nabierają cyfrowe narzędzia promocji, takie jak media społecznościowe, marketing influencerski itp. Jak wynika z badań, wykorzystanie influencerów w mediach społecznościowych do promocji produktów mleczarskich może znacząco zwiększyć zasięg przekazu marketingowego oraz zaangażowanie odbiorców w treści promocyjne i interakcje z marką (np. poprzez polubienia, komentarze, udostepnienia) [13]. Partnerstwa z influencerami odgrywają znaczącą rolę w promocji produktów mleczarskich, wykorzystując silną więź między influencerami a ich obserwatorami, aby zwiększyć widoczność marki, kształtować postrzeganie konsumentów i zwiększać intencje zakupowe [2]. Ponadto tworzenie angażujących treści na markowych stronach internetowych i w aplikacjach mobilnych, może przyciągnąć                                                                             i zatrzymać klientów. Platformy te oferują dodatkowe możliwości kontaktu i budowania relacji, dzięki którym konsumenci mogą wejść w interakcję z marką i dowiedzieć się więcej o produktach [4, 12].  Analizując działania informacyjno-promocyjne jako narzędzia budowania popytu na produkty mleczarskie należy wspomnieć o koncepcji marketingu społecznie odpowiedzialnego, obejmującego różnorodną aktywność rynkową podejmowaną w celu rozwiązywania problemów społecznych [19]. W koncepcję tę wpisują się np. kampanie promocyjne o charakterze edukacyjnym. Od pewnego czasu można zauważyć ogólny wzrost zainteresowania koncepcją marketingu społecznego, która zwiększa swój udział w działaniach na rzecz profilaktyki zdrowia. Jest ona coraz częściej wykorzystywana w promocji zdrowego stylu życia zarówno w Polsce, jak i innych krajach [22].
	Źródła wiedzy na temat produktów mleczarskich  W celu ustalenia źródeł pozyskiwania wiedzy na temat produktów mleczarskich i ich znaczenia dla kształtowania opinii i postaw konsumentów, przeanalizowano ocenę znaczenia 13 różnych kanałów komunikacyjnych. Respondenci określili ich znaczenie w pięciostopniowej skali Likerta – od „bardzo słaby wpływ” do „bardzo silny wpływ”. Zdecydowanym liderem rankingu (Rys. 1) okazał się Internet (średnia 4,06), który uzyskał najwyższą rangę spośród wszystkich analizowanych źródeł. Ponad 3/4 respondentów oceniło jego znaczenie wysoko lub bardzo wysoko. Wynik ten potwierdza, że kanały cyfrowe stały się podstawowym narzędziem poszukiwania informacji o żywności. Drugie miejsce zajęli lekarze (średnia 3,92), co wskazuje na duże zaufanie do autorytetów medycznych w kwestiach związanych z żywnością i zdrowiem. Wysoko oceniono również media społecznościowe (3,87) oraz rekomendacje rodziny (3,84) i znajomych (3,73). W każdym przypadku ponad 2/3 respondentów uznało te kanały za ważne lub bardzo ważne. Oznacza to, że zarówno treści publikowane online, jak                                                                                i bezpośrednie relacje interpersonalne mają istotny wpływ na decyzje konsumenckie. Do grupy kanałów                                                o umiarkowanym oddziaływaniu należą: naukowcy, kampanie społeczne, szkoła, media tradycyjne (radio, telewizja, prasa) oraz celebryci i liderzy opinii publicznej. Ich średnie oceny oscylują wokół wartość 3,5, i są ważne lub bardzo ważne dla 3/5 respondentów, a niemal 1/3 ma problem z oszacowaniem ich znaczenia. Warto zwrócić uwagę, że w przypadku celebrytów odnotowano największe zróżnicowanie opinii respondentów (V= 34,6). Oznacza to, że dla części konsumentów influencerzy stanowią istotne źródło informacji, podczas gdy dla innych ich rola jest marginalna, bądź trudna do oszacowania. Najniższe oceny uzyskały działania promocyjne producentów, organizacje społeczne oraz przede wszystkim rekomendacje sprzedawcy (średnia 3,19 - 3,42). W każdym z tych przypadków ponad 1/3 respondentów miała problem z oszacowaniem ich znaczenia, co może świadczyć o ograniczonym do nich zaufaniu.
	Zadanie pn. „Sieć badawcza uczelni przyrodniczych na rzecz rozwoju polskiego sektora mleczarskiego – projekt badawczy” finansowane jest w ramach dotacji celowej Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyższego.
	Rys. 1 Mapa siły wpływu źródeł informacji i wiedzy na kształtowanie opinii i postaw konsumentów produktów mleczarskich. Źródło: wyniki badań własnych.
	Warto zauważyć, że zdaniem respondentów większy wpływ na postawy i zachowania konsumentów produktów mleczarskich mają kanały cyfrowe (Internet oraz media społecznościowe) niż media tradycyjne (radio, telewizja, prasa). Lekarze docenili media społecznościowe i ich ogromną rolę w kształtowaniu zachowań konsumenckich, co jest spójne z wynikami licznych badań wskazujących na malejące znaczenie tradycyjnych kanałów informacyjnych, zwłaszcza w przypadku młodych konsumentów [14, 18]. Badania dowodzą, że tradycyjne media nadal kształtują świadomość konsumentów, lecz ich rola maleje względem treści cyfrowych, zwłaszcza w grupach młodszych osób [21]. Współcześnie wzrasta rola mediów społecznościowych (SM) w podejmowaniu decyzji zakupowych, szczególnie w przypadku młodszych konsumentów. Źródła te wykorzystywane są jako inspiracje kulinarne, recenzje produktów, marketing marki za pośrednictwem celebrytów oraz „mikroinfluencerów”, a także jako narzędzia do rozpowszechniania treści zdrowotnych [7, 15]. W mediach społecznościowych użytkownicy śledzą, komentują i naśladują wybory żywieniowe prezentowane przez osoby, którym ufają lub które uważają za autorytety [8]. Informacje rozpowszechniane za pośrednictwem wielu platform SM mogą pozytywnie wpływać na zachowania konsumentów [7], ale także mogą szerzyć wiadomości lub plotki, które mogą być mylące i szkodliwe dla konsumentów [20]. Popularność zyskują także aplikacje skanujące kody kreskowe oraz strony porównujące zdrowotność produktów [15].
	Działania informacyjno-promocyjne a konsumpcja produktów mleczarskich  Dążąc do identyfikacji działań mogących zwiększyć zainteresowanie produktami mleczarskimi wśród nabywców finalnych, respondentów poproszono o ocenę wpływu wybranych form działań marketingowych na decyzje zakupowe. Oceny dokonano w oparciu o pięciostopniową skalę Likerta – od „bardzo słaby wpływ” do „bardzo duży wpływ” (Rys. 2). Za najważniejsze inicjatywy uznano rozpowszechnianie pozytywnych opinii ekspertów, takich jak lekarze czy naukowcy. Ponad 78% respondentów oceniło tę formę komunikacji wysoko lub bardzo wysoko. Jest to sygnał, że konsumenci szczególnie cenią rzetelną wiedzę opartą na faktach, przekazywaną przez autorytety naukowe.
	Zadanie pn. „Sieć badawcza uczelni przyrodniczych na rzecz rozwoju polskiego sektora mleczarskiego – projekt badawczy” finansowane jest w ramach dotacji celowej Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyższego.
	Niewiele niżej oceniono kampanie społeczne skierowane do dzieci i rodziców oraz nagłaśnianie zaleceń instytutów naukowych dotyczących korzyści ze spożycia produktów mleczarskich. Wysokie noty sugerują, że edukacja żywieniowa prowadzona w przystępny, zrozumiały sposób trafia do odbiorców i buduje pozytywne postawy już od najmłodszych lat, a informacje pochodzące od uznanych organizacji nadal budzą zaufanie i są chętnie uwzględniane w codziennych wyborach. Duże znaczenie przypisano także prowadzeniu kampanii uświadamiających w zakresie znaków jakości umieszczanych na opakowaniu. Choć również oceniono je pozytywnie, to jednak niżej niż działania oparte na autorytecie ekspertów (średnia 3,99). Wskazuje to, że konsumenci dostrzegają wagę certyfikatów jakości, choć nie są dla nich równie przekonywujące jak wiedza specjalistów. Ponadto, respondenci dostrzegają także znaczenie kreowania pozytywnego wizerunku branży mleczarskiej oraz wyróżnienie na etykietach aspektów środowiskowych, takich jak niskoemisyjna produkcja czy wysoki dobrostan zwierząt. Te elementy mogą wspierać budowanie zaufania do produktów, choć nie są uznawane za kluczowe. Najsłabiej przez respondentów zostały ocenione kampanie promujące spożycie produktów mleczarskich z udziałem wpływowych i uznanych autorów programów i poradników żywieniowych. Wynik ten sugeruje, że w przypadku produktów mleczarskich konsumenci wykazują większą ostrożność wobec przekazów opartych na popularności niż wobec tych wynikających z kompetencji eksperckich.
	Rys. 2 Ocena działań mogących zwiększyć zainteresowanie produktami mleczarskimi wśród konsumentów.
	Legenda: A - rozpowszechnianie pozytywnych opinii ekspertów (naukowców, lekarzy), B - kampanie społeczne uświadamiające dzieci i rodziców, C - nagłaśnianie zaleceń instytutów naukowych dotyczących korzyści ze spożycia produktów mleczarskich, D - kampanie uświadamiające w zakresie znaków jakości umieszczanych na opakowaniu, E - kreowanie pozytywnego wizerunku branży mleczarskiej, F - wyróżnienie na etykiecie produktów mleczarskich aspektów środowiskowych (np. niskoemisyjne linie produkcyjne, wysoki dobrostan zwierząt, ochrona klimatu itp., G - kampanie promujące spożycie produktów mleczarskich z udziałem wpływowych i uznanych autorów programów i poradników żywieniowych. Źródło: wyniki badań własnych.
	Podsumowując, największy potencjał w zwiększaniu zainteresowania konsumentów produktami mleczarskimi przypisuje się przekazom pochodzącym od ekspertów - lekarzy, dietetyków oraz przedstawicieli instytucji naukowych. To właśnie te grupy są postrzegane jako najbardziej wiarygodne źródła informacji, a działania oparte na ich autorytecie oceniane są najwyżej spośród analizowanych form promocji. Chociaż wszystkie badane inicjatywy mają potencjał do kształtowania wzrostu konsumpcji produktów mleczarskich, to jednak różnią się siłą oddziaływania. Wskazuje to, że konsumenci najbardziej ufają komunikatom wspartym specjalistyczną wiedzą.
	Zadanie pn. „Sieć badawcza uczelni przyrodniczych na rzecz rozwoju polskiego sektora mleczarskiego – projekt badawczy” finansowane jest w ramach dotacji celowej Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyższego.
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