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PRZEDMOWA

W ostatnich latach rynek spozywczy w Polsce - podobnie jak w catej Europie - znajduje sie pod
silng presja czynnikbw makroekonomicznych. Wysoka inflacja, zaburzenia w globalnych
tancuchach dostaw oraz niestabilno$¢ geopolityczna sprawity, ze ceny zywnosci wzrosty
w tempie nienotowanym od dekad. Dla wielu gospodarstw domowych oznacza to koniecznos¢
weryfikacji dotychczasowych przyzwyczajen zakupowych i szukania oszczednosci w najbardziej
podstawowych kategoriach produktéw.,PrzygotowaliSmy ten raport, aby lepiej zrozumie¢,
jak Polacy reagujg na dynamicznie zmieniajgcg sie sytuacje ekonomiczng i jakie strategie
przyjmujg w codziennych wyborach konsumenckich na rynku spozywczym. Temat ten nabiera
szczegblnego znaczenia w kontekscie utrzymujgcej sie inflacji i coraz silniejszej pres;ji
ekonomicznej odczuwanej przez gospodarstwa domowe. Analiza zachowan konsumenckich
pozwala nie tylko uchwyci¢ biezgce tendencje, ale rowniez przewidzie¢ przyszte kierunki rozwoju
rynku spozywczego” - podsumowuje Iwona Kubicz, prezes agencji PRCN.

Zmiany te nie sg jednak wytgcznie reakcjg na biezgcg sytuacje. W dituzszej perspektywie
wptywajg one na sposéb postrzegania rynku spozywczego jako catosci. Konsumenci stajg sie
coraz bardziej uwazni, analizujg relacje ceny do jakosci, $ledzg dziatania marek, oczekujg
wiekszej transparentnosci. JednoczesSnie wzrasta spoteczna Swiadomos$¢ w zakresie
zrébwnowazonej produkcji zywnosci, marnowania jedzenia, a takze wptywu firm spozywczych na
Srodowisko i lokalne spotecznosci. W rezultacie, decyzje zakupowe coraz czesciej stajg sie nie
tylko kwestig ekonomii, ale takze wartosci i przekonan.

~Przygotowalismy ten raport, aby lepiej zrozumiec, jak Polacy reagujg na dynamicznie
zZmieniajgcq sie sytuacje ekonomiczng i jakie strategie przyjmujq w codziennych wyborach
konsumenckich na rynku spoZywczym. Temat ten nabiera szczegdlnego znaczenia

w kontekscie utrzymujqcej sie inflacji i coraz silniejszej presji ekonomicznej odczuwanej przez
gospodarstwa domowe. Analiza zachowari konsumenckich pozwala nie tylko uchwycic¢
biezgce tendencje, ale rowniez przewidzie¢ przyszte kierunki rozwoju rynku spozywczego”
- podsumowuje lwona Kubicz, prezes agencji PRCN.

Raport, ktéry oddajemy w Panstwa rece, dostarcza aktualnych i pogtebionych informacji
na temat codziennych wyborow zakupowych Polakéw. Analiza danych pozwala lepiej
zrozumie¢ mechanizmy konsumenckie w czasie niepewnosci oraz wskazuje, jakie postawy
dominujg w réznych grupach demograficznych i spotecznych. Wiedza ta moze by¢ nie tylko
uzyteczna dla podmiotéw dziatajgcych w branzy spozywczej, ale réwniez dla instytucji
publicznych i organizacji pracujacych na rzecz bezpieczenstwa ekonomicznego
i zywnosciowego spoteczenstwa.

—_— Zapraszamy do zapoznania sie z raportem.
Zespot PRCN



CEL I METODOLOGIA

Badanie poswiecono analizie postaw zakupowych konsumentéw na rynku produktow
spozywczych oraz ich opinii na temat dziatalnosci firm z tego sektora.

Przeprowadzono je na reprezentatywnej grupie dorostych Polakéw (N=819) w lipcu 2025 r.
przez agencje badawczg SW Research na zlecenie agencji doradczej w dziedzinie
komunikacji PRCN.

Do respondentéw skierowano pytania dotyczgce sposobdéw radzenia sobie z wysokimi
cenami oraz nastawienia do marek i przedsiebiorstw z branzy spozywczej.

Respondenci zostali podzieleni wedtug nastepujgcych kategorii:

* Ptec

*  Wiek

* Wyksztatcenie

* Dochdd netto

*  Wielko$¢ miejscowosci

Raport wraz z analizg wynikbw badania zostaty opracowane przez agencje doradztwa
w komunikacji i public affairs PRCN we wspotpracy z ekspertami rynku rolno-spozywczego.
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Wyniki badania jednoznacznie pokazuja, ze Polacy aktywnie dostosowuja
swoje codzienne wybory konsumenckie do sytuacji ekonomicznej. Co drugi
Polak (53% respondentéw) korzysta kuponéw i promocji, aby poradzi¢ sobie
Z rosngcymi cenami Zywnosci.

Inne czesto wybierane sposoby oszczedzania to czestsze gotowanie w domu
zamiast jedzenia na miescie (44%), robienie zakupéw w tanszych sklepach
(41%) oraz wybieranie tanszych zamiennikéw (36%).

Kobiety (50,1%) czesSciej niz mezczyzni (37,8%) gotujg w domu, by ograniczy¢
wydatki na zakupy spozywcze.

Mieszkancy duzych miast (31,1%) czesciej ograniczaja zakupy lub kupuja
w mniejszych ilosciach niz mieszkancy mniejszych miast i wsi (14,3%-22,2%).

Spoteczenistwo traci zaufanie wobec intencji firm spozywczych - 3/4 oséb
uwaza, ze firmy spozywcze przedktadaja zysk nad zdrowie konsumentéw.

Im starsi respondenci, tym czesciej zgadzajg sie ze stwierdzeniem, ze firmy
spozywcze bardziej dbajg o zysk niz o zdrowie konsumentéw (70,9% osé6b
powyzej 50 lat oraz 72,7% oséb w grupie wiekowej 35-49 lat). Natomiast
jedynie niecate 60% oséb w wieku do 24 lat jest krytycznie nastawionych do
firm z branzy spozywcze;j.

Ponad potowa (58%) respondentéw uwaza, ze najwiekszym zagrozeniem sa
sztuczne dodatki stosowane w zywnosci.

Mezczyzni (27%) znacznie czesciej niz kobiety (16%) wskazujg dezinformacje
jako zagrozenie dla rynku spozywczego.

Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej dostrzegajg problemy zwigzane
z brakiem regulacji na rynku spozywczym. Wskazato tak 16% respondentéw
z wyksztatceniem wyzszym, w poréwnaniu do 15% oséb ze Srednim,
13% z zasadniczym zawodowym i jedynie 6% z wyksztatceniem podstawowym
lub gimnazjalnym.



SZCZEGOLOWE
WYNIK| BADANIA

. DZIALANIA WOBEC ROSNACYCH CEN ZYWNOSCI

Co drugi Polak (53%) korzysta z kupondw i promocji, aby poradzi¢ sobie z rosngcymi cenami
Zywnosci.

Inne czesto wybierane sposoby oszczedzania to czestsze gotowanie w domu zamiast jedzenia
na miescie (44%), robienie zakupow w tanszych sklepach (41%) oraz wybieranie tanszych
zamiennikéw (36%).

Jakie dziatania Pan/Pani podejmuje,
aby poradzic¢ sobie z rosnacymi cenami zywnosci?

60 (%)
Korzystam z kuponéw i promogji 53,2
Gotuje wiecej w domu zamiast jeS¢ na miescie
Robie zakupy w tanszych sklepach

Szukam tanszych zamiennikéw

Rezygnuje z zakupu niektérych produktow
Kupuje produkty w wiekszych opakowaniach
Kupuje marki wtasne (private label)

Kupuje rzadziej lub w mniejszych ilosciach

Nie zmienitem/am swoich nawykéw zakupowych

Nie zauwazytem/am rosngcych cen zywnosci

Inne, jakie?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z badania



II. STRATEGIE RADZENIA SOBIE
Z ROSNACYMI CENAMI ZYWNOSCI WEDEUG PLCI

Dane z badania wyraznie pokazujg, ze kobiety bardziej aktywnie szukajg sposobdéw
na oszczedzanie. W niemal kazdej kategorii odpowiedzi odsetek kobiet deklarujgcych dane
dziatanie jest wyzszy niz wsréd mezczyzn.

Ponad 59% kobiet korzysta z kupondw i promocji (w poréwnaniu do 46,4% mezczyzn).
Nieco ponad potowa kobiet zadeklarowata takze, ze w odpowiedzi na rosngce ceny zywnosci
czesciej gotuje w domu zamiast jes¢ na miescie (w poréwnaniu do 37,8% mezczyzn).

Wyrazng réznice widac takze przy odsetku oséb korzystajgcych z kupondéw i promocji.
Taka odpowiedz wybrato 59,4% kobiet oraz 46,4% mezczyzn.

Jakie dziatania Pan/Pani podejmuje, aby poradzi¢ sobie z rosngcymi cenami zywnosci?
Odpowiedzi w podziale na pte¢:

Korzystam z kuponéw i promogji
Kupuje marki wtasne (private label)
Rezygnuje z zakupu niektérych produktéw

Kupuje rzadziej lub w mniejszych ilosciach

Szukam tanszych zamiennikow

Robie zakupy w tanszych sklepach

Kupuje produkty w wiekszych opakowaniach
Gotuje wiecej w domu zamiast je$¢ na miescie
Nie zmienitem/am swoich nawykéw zakupowych

Nie zauwazytem/am rosngcych cen zywnosci

@ Kobiety @ Mezczyzni

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z badania



Il STRATEGIE WOBEC ROSNACYCH CEN ZYWNOSC|
WEDEUG KLASY WIELKOSCI MIEJSCOWOSCI

Najwiekszg roznice w podziale na klasy wielkosci miejscowosci wida¢ przy odpowiedzi
dotyczacej rzadszego robienia zakupow oraz kupowania w mniejszych ilosciach. Takg strategie
oszczedzania deklaruje niemal 1/3 mieszkancéw miast powyzej 500 tys.

W pozostatych grupach (miasta do 499 tys. mieszkancow i wie$) odsetek waha sie miedzy

14,3% a 23,1%, co sugeruje wiekszg presje kosztowg w duzych aglomeracjach.

Odsetek osdb, ktore odpowiedzialy, ze ograniczaja zakupy, aby zmniejszy¢ wydatki.
Odpowiedzi w podziale na klase wielkosci miejscowosci:

40
31,10%
30
20
10
0
wie$ miasto miasto miasto miasto miasto
do 20 tys. 20-99 tys. 100-199 tys. 200-499 tys.  powyzej 500 tys.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z badania




V. NASTAWIENIE POLAKOW
DO FIRM Z BRANZY SPOZYWCZE]

Az 68,5% respondentow uwaza, ze firmy stawiajg zysk finansowy ponad zdrowie klientéw
(42% raczej sie zgadza, 26,5% zdecydowanie).

Z kolei jedynie 8,3% Polakow mysli, ze dla firm spozywczych zdrowie konsumentow jest
wazniejsze niz zysk. To oznacza, ze negatywna ocena branzy jest niemal powszechna.

Prosze wskazad, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniem:
~Firmy spozywcze bardziej dbajg o zysk niz o zdrowie konsumentéw"?

42,0%

Zdecydowanie sie Raczej sie Trudno powiedzie¢/ Raczej sie Zdecydowanie sie
nie zgadzam nie zgadzam nie mam zdania zgadzam zgadzam

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z badania




V. NASTAWIENIE DO FIRM SPOZYWCZYCH
WEDEUG WIEKU

Im starsi respondenci, tym czeSciej zgadzajg sie ze stwierdzeniem, ze firmy spozywcze
bardziej dbaja o zysk niz o zdrowie konsumentoéw.

Najwieksze poparcie dla tej opinii odnotowano w grupie wiekowej 35-49 lat (73%) oraz
powyzej 50 lat (71%), co moze Swiadczy¢ o wiekszym krytycyzmie i doswiadczeniu
konsumenckim wsréd starszych osob.

Z kolei najmniej krytyczni wobec firm spozywczych sg najmtodsi respondenci (61% 0s6b
w wieku do 24 lat uwaza, ze firmom spozywczym zalezy bardziej na zysku niz zdrowiu
konsumentow).

Prosze wskazaé, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszym stwierdzeniem:
.Firmy spozywcze bardziej dbaja o zysk niz o zdrowie konsumentéw"?
Odpowiedzi w podziale na kategorie wiekowe (%):

47

50

42

Zdecydowanie sie Raczej sie Trudno powiedzie¢/ Raczej sie Zdecydowanie sie
nie zgadzam nie zgadzam nie mam zdania zgadzam zgadzam
® do24lat @ 25-34lat @ 35-49lat powyzej 50 lat

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie danych z badania



VI. NAJWIEKSZE ZAGROZENIA
DLA RYNKU SPOZYWCZEGO

Ponad potowa (58%) respondentéw uwaza, ze najwiekszym zagrozeniem sg sztuczne
dodatki stosowane w zywnosci.

Za najbardziej szkodliwe dla rynku spozywczego Polacy uznajg rowniez brak przejrzystosci
w sktadzie (46%) oraz zbyt duzg ilo$¢ cukru (45%).

Wyniki wskazujg na rosngcg Swiadomosc¢ zdrowotng i potrzebe przejrzystej komunikacji.

Co wedtug Pana/Pani jest najbardziej szkodliwe dla rynku spozywczego?

0 10 20 30 40 50 60 (%)

Brak transparentnosci informacji
dot. sktadnikéw zywnosci

Naduzywanie chemii (np. konserwanty, barwniki) 58,0

Staba jako$¢ zywnosci w szkotach
i instytucjach publicznych

Przetworzona zywnos¢ i fast foody

Zbyt duza ilo$¢ cukru w produktach

Dezinformacja na temat zdrowego odzywiania

Brak regulacji lub ich niewtasciwe egzekwowanie

Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z badania
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VII. NAJWIEKSZE ZAGROZENIA
DLA RYNKU SPOZYWCZEGO WEDEUG PLC|

Mezczyzni znacznie czesciej niz kobiety wskazujg dezinformacje jako zagrozenie dla rynku
Spozywczego.

Az 27% mezczyzn i tylko 16% kobiet ocenito, ze fatszywe lub sprzeczne informacje na
temat zdrowego odzywiania sg najbardziej szkodliwe dla funkcjonowania rynku.

Roznica ta moze Swiadczy¢ o wiekszej krytycznosci mezczyzn wobec przekazéw medialnych
oraz wiekszej niepewnosci co do rzetelnosci dostepnych informacji zywieniowych.

Co wedtug Pana/Pani jest najbardziej szkodliwe dla rynku spozywczego?
Odpowiedzi w podziale na pte¢:

Brak transparentnosci informacji
dot. sktadnikéw zywnosci

Naduzywanie chemii (np. konserwanty, barwniki) 62,8

Staba jakos$¢ zywnosci w szkotach
i instytucjach publicznych

Przetworzona zywnos¢ i fast foody

Zbyt duza ilo$¢ cukru w produktach

Dezinformacja na temat zdrowego odzywiania

Brak regulacji lub ich niewtasciwe egzekwowanie

Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

@ Kobiety @ Mezczyzni

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z badania
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VIII. NAJWIEKSZE ZAGROZENIA
DLA RYNKU SPOZYWCZEGO WEDEUG WYKSZTALCENIA

Na brak regulacji lub ich niewtasciwe egzekwowanie jako najbardziej szkodliwy czynnik
dla rynku spozywczego wskazato 16% respondentow z wyksztatceniem wyzszym,
w poréwnaniu do 15% os6b ze Srednim, 13% z zasadniczym zawodowym i jedynie 6%
z wyksztatceniem podstawowym lub gimnazjalnym.

Tendencja ta sugeruje, ze im wyzszy poziom edukacji, tym wieksza swiadomos¢ znaczenia
przepiséw i nadzoru w ksztattowaniu bezpiecznego i przejrzystego rynku zywnosci.

Odsetek osdb, ktére odpowiedzialy, ze uwazajg brak regulacji
za najwieksze zagrozenie dla rynku spozywczego? .
Odpowiedzi w podziale na wyksztatcenie:

20
16,1%
14,8%
15 13,0%
10
5,6%
5
0
podstawowe/ zasadnicze $rednie wyzsze
gimnazjalne zawodowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z badania




STRUKTURA
DEMOGRAFICZNA

PLEC KATEGORIA WIEKOWA

(@) =
N
F = 2
® Kobiety @ Mezczyzni ® 24 @ 2534 @ 3549 >50

WYKSZTALCENIE DOCHOD NETTO

)
41%
@ podstawowe/gimnazjalne @ zasadnicze zawodowe @® <3000 @ 3001-5000
@ Srednie wyzsze ® 5001-7000 >7000
KLASA WIELKOSCI MIEJSCOWOSCI
(5 B
HELE &S
@ wies @ do20tys. @ 20-99 tys. 100-199tys. @ 200-499tys. @ >500 tys.
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PODSUMOWANIE

Badanie dostarcza kluczowych danych na temat aktualnych postaw konsumenckich
wobec sytuacji ekonomicznej, w szczegdlnosci w kontekScie rosngcych cen
produktéw spozywczych oraz ograniczonej sity nabywczej gospodarstw domowych.
Pokazuje ono, jak Polacy adaptuja swoje codzienne wybory zakupowe do
wyzwan zwigzanych z inflacjg, dostepnoscig produktéw oraz postrzeganiem
marek i firm dziatajgcych na rynku spozywczym.

Wyniki wskazujg, ze konsumenci coraz czesciej podejmujg Swiadome dziatania
majgce na celu ograniczenie wydatkéw - siegajac po promocje, wybierajgc
tansze marki wiasne lub rezygnujgc z niektérych produktéw. Jednoczesnie
obserwuje sie wyrazny wzrost oczekiwan wobec firm spozywczych, zaréwno
w zakresie polityki cenowej, jak i przejrzystosci dziatan oraz jakosci oferowanych
produktéw, a takze zaangazowania spotecznego i sSrodowiskowego.

Zmieniajace sie zachowania konsumenckie sg wyrazem nie tylko krotkoterminowe;j
reakcji na presje inflacyjng, ale takze gtebszej transformacji rynku. Konsumenci
staja sie coraz bardziej wymagajacy - oczekujg nie tylko niskich cen, ale
réwniez etycznego podejscia i wartosci dodanej w relacji z marka. To z kolei
wymusza na firmach koniecznos¢ redefinicji strategii marketingowych, oferty
produktowej oraz komunikacji z klientami.

W tym konteksScie istotne bedzie budowanie zaufania i lojalnosci na bazie
realnych dziatan - zaréwno poprzez dostosowanie oferty do nowych warunkow, jak
i poprzez transparentnos¢ operacyjng. Dziatania takie powinny by¢ skierowane nie
tylko do klientéw indywidualnych, ale réwniez do catych spotecznosci lokalnych,
ktére w obliczu rosngcych kosztéw zycia oczekujg wiekszego wsparcia
i odpowiedzialnosci ze strony sektora spozywczego.

Raport zwraca réwniez uwage na znaczenie monitorowania trendéw
spotecznych i ekonomicznych w czasie rzeczywistym. Swiadomosc¢
i elastycznos¢ w reagowaniu na zmieniajgce sie potrzeby konsumentow stanowig
dzi$ jedng z kluczowych przewag konkurencyjnych firm dziatajgcych na rynku
spozywczym.

Z perspektywy dtugofalowej, firmy i instytucje publiczne powinny wspélnie
dazy¢ do budowania bardziej zréwnowazonego i odpornego rynku zywnosci
- takiego, ktéry bedzie nie tylko dostepny cenowo, ale réwniez odporny na kryzysy i
zgodny z oczekiwaniami spotecznymi. Tylko takie podejscie pozwoli utrzymac
rébwnowage pomiedzy rentownoscig a odpowiedzialnoscig - i zbudowac nowy,
oparty na zaufaniu model relacji miedzy markg a konsumentem.
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KOMENTARZE EKSPERTOW

144

Niemal 80% nowosci wprowadzanych na rynek w Polsce znika z potek w ciggu zaledwie
12 miesiecy. Jako producenci musimy szybko reagowac na zmieniajgce sie trendy
i potrzeby konsumentow, majqc jednoczesnie swiadomosc coraz krotszego cyklu zycia
produktow. Oznacza to koniecznosc¢ jeszcze wiekszej elastycznosci w planowaniu,
projektowaniu i wdrazaniu innowacji - zaréwno na poziomie produktu, jak i cafej
strategii marketingowej. Konsumenci stajq sie coraz bardziej wymagajgcy i sSwiadomi,
oczekujgc produktow, ktore nie tylko spetniajg ich potrzeby, ale réwniez wpisujq sie
w ich wartosci - takie jak zrownowazony rozwdj, transparentnos¢ pochodzenia
sktadnikow czy autentycznos¢ marki. Dlatego kluczowe staje sie umiejetne fqczenie
szybkiego reagowania z dtugofalowq wizjg oraz inwestowanie w badania rynkowe,
analize danych i wspoétprace z konsumentami na kazdym etapie tworzenia produktu.

44

podkresla Julita Raczko-Cierpicka,
Dyrektor Marktingu i Promocji Grupy Top Farms

144

Cena zajmuje drugie miejsce, ale dla konsumentdw najwazniejsza przy wyborze owocow
i warzyw jest jakosc. Kluczowe jest zatem edukowanie w zakresie Zywienia, ktore
odgrywa niezwykle istotng role w podejmowaniu swiadomych decyzji zakupowych.
Coraz wiecej konsumentdw zwraca uwage na swiezosc, pochodzenie produktow, sposob
ich uprawy oraz zawartosc¢ wartosci odzywczych - dlatego tak wazne jest dostarczanie
rzetelnych informacji i budowanie zaufania do marki poprzez transparentnosc
i edukacje. Dzieki odpowiednio prowadzonym dziataniom informacyjnym mozemy nie
tylko ksztaftowac prozdrowotne nawyki Zywieniowe, ale rowniez zwieksza¢ wartosc
postrzegang naszych produktow, pokazujgc, ze za wyzszq jakoscig idq konkretne
korzysci - zaréwno dla zdrowia konsumenta, jak i srodowiska. Edukacja konsumenta
staje sie wiec nie tylko odpowiedzialnoscig, ale takze skutecznym narzedziem
budowania lojalnosci i wyrdznienia sie na konkurencyjnym rynku. Wspierajqc klientow
w dokonywaniu bardziej swiadomych wybordw, zyskujemy nie tylko ich zaufanie, ale tez
realny wptyw na poprawe stylu zycia i zdrowia spoteczenstwa. To podejscie dfugofalowe,
ktore przektfada sie na trwatg przewage konkurencyjng.

podsumowuje Paulina Kopeé
Sekretarz Generalna Stowarzyszenie Polskich
Dystrybutoréw Owocéw i Warzyw ,,Unia Owocowa”
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ORNEN

PRCN to agencja doradcza, Swiadczgca kompleksowe ustugi w obszarze
public relations oraz public affairs.

Wspieramy Klientow w budowaniu i utrzymywaniu trwatych relacji z decydentami - politykami,
partiami politycznymi, liderami opinii oraz przedstawicielami administracji publicznej, zaréwno
na szczeblu samorzagdowym oraz centralnym w Polsce, jak i na poziomie Unii Europejskiej.
Zakres dziatan obejmuje m.in.:

B Monitoring legislacyjny

B Komunikacje z regulatorami

B Przygotowywanie propozycji zmian legislacyjnych

B Implementacje przepiséw prawnych

B Budowanie relacji z decydentami na szczeblu krajowym i europejskim

B Mapowanie interesariuszy (stakeholder mapping)

B Wspodtprace z administracjg rzgdowg i samorzgdowg

B Prowadzenie skutecznej komunikacji z parlamentarzystami

B Docieranie z przekazem do kluczowych grup wptywu

Celem prowadzonych dziatan jest skuteczne reprezentowanie intereséw Klientéw
w dynamicznym srodowisku legislacyjnym i regulacyjnym.

PRCN



= Public relations

Dziatania public relations prowadzone w oparciu o ciekawy, kreatywny
pomyst, odwotujgce sie do nowych trendow, potrafig zbudowa¢ zaufanie
do marki i wspierajg jej cele CSR i ESG. Dysponujgc szerokim wachlarzem
nowoczesnych narzedzi PR pozwala na zbudowanie wokét firmy

zaangazowanej spotecznosci konsumentéw. Buduje diugotrwatg wiez
z marka i wzmacnia jej pozytywny wizerunek. Nasza oferta obejmuje:

Analizy rynku, benchmarking komunikacyjny dla firm i marek
Budowanie strategii komunikacji

Opracowanie przekazow dla produktéw, ustug i projektow PR
Redakcje raportow oraz komunikacje badan konsumenckich
Imprezy i wydarzenia specjalne wzmacniajgce wizerunek firmy
Wspotprace z liderami opinii publicznej i ekspertami

Relacje z mediami

= Brand PR

Nasza agencja specjalizuje sie w tworzeniu i realizacji kampanii Brand
PR, ktore pomagajg naszym klientom zbudowad silng i pozytywng
marke.

Dazymy do tego, aby kazda marka, z ktorg wspoétpracujemy, byta
postrzegana jako wiarygodna, innowacyjna i przyjazna dla klientow.
Dzieki naszemu doswiadczeniu i zaangazowaniu, pomagamy naszym
klientom osigga¢ sukces na rynku i budowac trwate relacje z ich
docelowymi grupami.
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