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Reklama na wage ztota,
czyli o marketingowych
trikach supermarketow

Internet to wspolczesnie bardzo potezne medium reklamowe. Spe-
cyfika reklamy internetowej majednak swoje plusy i minusy. Warto
zwrdci¢ uwage na fakt, ze poprzez swoja dynamicznos¢, interak-
tywno$¢ oraz brak ograniczen geograficznych i czasowych staje sie
ona dominujaca formg na rynku marketingowym. Z drugiej jednak
strony, nie kazdy odbiorca docelowy obejrzy te reklame, jesli nie
korzysta on zinternetu wystarczajaco czesto. Ponadto uzytkownicy
mediéw §wiadomie wybieraja tresci, ktore cheg ogladad, stad poten-
cjalny reklamodawca nie moze mie¢ pewnosci, ze jego przekaz trafi
do wszystkich zainteresowanych tematem. Aktywnina rynku re-
klamodawcy decyduja sie obecnie na wykorzystanie kanaléw social
media, ktére pomagaja rozprzestrzenic tresci reklamowe na szersza
skale. Zagadnienie marketingu internetowego to temat bardzo
obszerny. Zapotrzebowanie rynku na kreatywna reklame rosnie,
a potencjalnych kanatéw przybywa. Wspoétczesne media spolecz-
nosciowe kreuja obecnie nowy model przeplywu informacji. Celem
artykutu jest zbadanie wybranych kampanii reklamowych super-
marketéw Lidl, Biedronka i Tesco, ze szczegdlnym uwzglednieniem
dziatani prowadzonych na portalu spolecznosciowym Facebook.
Philip Kotler, uznany teoretyk marketingu, szczegétowo oma-
wia problem organizacji e-marketingu. Wsréd takich dziatan, jak
stworzenie witryny internetowej, posiadanie poczty elektronicz-

Reklama na wage ztota, czyli o marketingowych trikach supermarketéw 199


https://doi.org/10.18778/8142-463-9.17

nej, wykorzystanie reklam w celu promocji marki, wymienia on
takze stworzenie portali spoleczno$ciowych, ktére maja pomodc
firmie zaistnie¢ na rynku [Kotler, Armstrong 2012: 35-38]. We-
dlugbadan Jona Reeda wspélczesny internauta po$wieca dziesied
minut w ciagu godziny na korzystanie z social media [Reed 2011:
155]. Firmy, ktére nie wykorzystuja potencjatu serwiséw spolecz-
no$ciowych, nie moga liczy¢ na bezposrednie reakcje potencjal-
nych klientéw. Takie social media jak Facebook, Twitter, Snapchat,
Instagram rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie i nieustannie zyskuja
nowych uzytkownikéw. Wybér odpowiedniego networkingowe-
go serwisu spolecznosciowego nie jest jednak prosty. Musi on pa-
sowa¢ do markiijej sposobéw reklamowaniassig, ale tez do poten-
cjalnej grupy odbiorcéw docelowych. Wartosci, ktdre sa realizo-
wane przez firmy powinny by¢ tozsame z tymi, ktérych oczekuja
konsumenci [Rak 2012: 407-416]. Networking internetowy to nie
tylko stworzenie profilu firmy na portalu spotecznos$ciowym, lecz
takze chroniczne udostepnianie pewnych informacji, regularna
aktualizacja statuséw (krétkich postéw), tworzenie wydarzen
izarzadzanie nimi, udostepnianie wybranych zdje¢ i materialow
wideo. Zagadnienie obejmuje tez promowanie produktéw i ustug
w reklamie. Warto wyréznié¢ marketing szeptany (whisper mar-
keting, buzz marketing) jako taka forme marketingu, ktéra moze
przynie$¢é znaczace korzysci dla sieci supermarketow. Reed nazy-
wa takie dzialania ,,Swie;tym Graalem marketeré6w” [Reed 2011:
157]. Kiedy internauci zaczynaja sobie nawzajem polecaé produk-
ty, aktywnie komentuja posty, udostepniaja tresci reklamowe,
technika marketingu szeptanego dziala bez zarzutu. Informacje
docieraja do szerszej grupy odbiorcéw, a sklepy pozyskuja nowych
klientow.

Supermarkety proponuja oryginalne strategie marketingowe.
Roéznig sie one wzalezno$ci od tego, jaki efekt koricowy maja wywo-
ta¢. Marketing internetowy, obejmujacy networking spolecznosécio-
wy, jestinny od strategii w sklepach stacjonarnych. Jezeli niewielki
dyskont chce zyskaé¢ miano supermarketu, musi zadba¢ o klienta.
Rebranding marki to wszystkie dzialania, ktére maja — w teorii - pro-
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wadzi¢ do repozycjonowania danej sieci sklepéw na tle innych.
Zmiany wizualne to np. poprawienie logo firmy, natomiast szczegol-
nie istotne jest to, jak zmienia si¢ postrzeganie marki przez konsu-
mentéw'. Podczas wizyty w supermarkecie uwage klienta zwracaja
najczesciej produkty, ktore sa wyeksponowane, oznaczone hastem
,promocja” lub te, ktére wyrdzniaja sie na tle innych. Zarzadza-
nie ekspozycja, czyli zmiany na pétkach (lokowanie produktéw),
to jedna z zasad visual merchandisingu. Aby wyr6zni¢ sie na tle kon-
kurencji, supermarkety musza nieustannie podejmowac kreatywne
dziatania marketingowe. Takie czynniki, jak zastosowanie koloréw
wewnatrz sklepu czy dobre o$wietlenie lokalu, moga mie¢ pozytyw-
ny wplyw na samopoczucie nabywcy. Podkreglaja one réwniez eks-
pozycje towaréw [Diamond, Diamond 2007: 261-262]. Praktyki
marketingowe ze sklepéw stacjonarnych s widoczne takze winter-
necie. Administratorzy stron supermarketéw lokuja produkty tak,
aby przyciagaly one uwage klienta w pozadany sposéb. Zastosowa-
ne strategie pozwalaja sprzedac towar, ktéry zalega w magazynach
lub koniczy sie termin jego przydatnoéci do spozycia.

Dyskurs marketingowy mozemy analizowa¢ na kilku ptaszczy-
znach. Szczegélnie istotne znaczenie dla rozwoju firmy ma slogan
reklamowy, ktéry po pewnym czasie kojarzy sie juz tylko z jedna
marka. Stowa klucze odgrywaja wazna role w przekazie reklamo-
wym, niektére zyskuja miano kultowych. Slogany pojawiaja sie
regularnie w réznych mediach, s3 elementem charakterystycz-
nym kampanii spotecznych, stanowig o sile sieci supermarketu.
Odbiorcy zapamietuja je pod§wiadomie. Haslem reklamowym
supermarketu Lidl jest obecnie , Lidl - madry wybér”. Jak dotad
jest to najlepszy pomyst niemieckiej sieci supermarketéw. Haslo
sygnalizuje, ze konsument madrze wybiera, jesli idzie na zakupy

1 Jaroslaw Filipek, autor tekstu Od dyskontu do supermarketu. Rebranding
Biedronki, zwraca uwage na transformacje jednej z sieci supermarke-
tow, ktorej strategia przelozyla si¢ na popularnos¢ sklepu na polskim
rynku. Jest to interesujacy artykul w odniesieniu do tematu dzialan
marketingowych supermarketéw [Filipek 2012].
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do tego wlaénie sklepu. Wczeéniej supermarket proponowat takie
slogany jak ,Lidljest tani” czy ,Lidl ceni jako$¢”. Pierwsze hasto
nie zostato dobrze odebrane przed konsumentdw, poniewaz koja-
rzylo si¢ im z produktami niskiej jakosci, a nie z niskimi cenami.
Drugie okazalo sie mato atrakcyjne. Tesco, brytyjska sie¢ super-
market6w, jako swoje hasto wybralo niegdys ,, Duzo, tanio, Tesco”.
W uproszczonym tlumaczeniu slogan oznacza, ze w Tesco konsu-
ment moze kupi¢ duzo produktéw za niewielka kwote. Wyrazy
w hasle ulozone sa w porzadku rosnacym. Dwie pierwsze cechy
odnosza sie do korzysci, ktére wynikaja z robienia zakupow w tej
sieci supermarketow, natomiast zamiast trzeciej cechy pojawia
sie nazwa sklepu. Taka forma sloganu jest atrakcyjna wizualnie,
zaskakujacailatwo zapada w pamie¢. Obecnie Tesco wykorzystu-
je hasto: ,Ciesz si¢ tym, co dobre z TESCO”, jednak nie jest ono
szeroko promowane w mediach. Réwniez Biedronka, ktérej wla-
$cicielem jest portugalskie Jerénimo Martins, wykorzystuje hasto
przywodzace na my$l niska cene produktéw. Slogan ,Biedronka
- codziennie niskie ceny” jest prosty i to jest jego najwiekszg sila.
Unikniecie stowa ,tani” w hagle reklamowym jest sprytnym za-
biegiem marketingowym. Informacja, ze w Biedronce mozna co-
dziennie kupi¢ produkty za mniejsza kwote ma wplyw na decyzje
nabywecy, ktéry chce zaoszczedzi¢ na zakupach. Sklep pozycjonu-
je sie jako taki, w ktérym codziennie sa niskie ceny, a nie tak jak
ukonkurencji — w okre§lonym czasie. Inng taktyke marketingowa
zastosowal natomiast Carrefour, francuska sie¢ supermarketow.
Nowe hasto sklepu to ,,Carrefour — pozytywnie kazdego dnia”.
Wykorzystane stowo pozytywnie jest sygnalem, ze zakupy w tym
supermarkecie to najlepszy wybor. Klienci powinni wybra¢ Carre-
four nie tylko ze wzgledu na asortyment — liczy sie tez wysoki
standard personelu. Kazdy, kto zdecyduje si¢ na zakupy w Carre-
fourze, bedzie w pozytywnym nastroju. Ponadto sklep nakrecit
teledysk korporacyjny, ktéry byt elementem kampanii spotecz-
nej. Projekt wymagal zgrania 50 os6b na planie zdjeciowym
wjeden dzieni. Hasla, ktére pomocniczo padaty w nagraniu to:
»,Pomagamy naszym klientom w osiaganiu lepszej jakosci zycia”,
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,Wybierz Carrefour i zmieniaj §wiat nalepsze”, ,Klienciikonsu-
menci s3 w centrum zainteresowania naszych dzialan”, ,Cenimy
ludzi, dla ktorych biznes to zaréwno zysk, jak i sposéb zmiany
$wiatanalepsze”, , Tylko szcze$liwiludzie moga by¢ dobrymi pra-
cownikami, motywujemy do rozwoju osobistego i zdobywania
nowych kompetencji, stwarzamy szanse tym, ktorzy otrzymuja je
niezwykle rzadko”, ,Nasza pasja jest wygrywanie kazdego dnia”,
»Zawsze o krok przed konkurencjy”, ,Carrefour to co$ wiecej niz
sklep. To zaangazowanie, troska i pozytywne nastawienie do
$wiata”?.

Podane wyzej hasta reklamowe réznych supermarketéw po-
winny dobrze kojarzy¢ sie potencjalnemu konsumentowi. Anali-
zujac wyrdznione slogany, mozna zauwazyé¢, ze sklepy wwiekszo-
$ci odnosza sie do niskiej ceny produktéw. Jest to sygnal, ze naj-
bardziej istotna kwestig dla konsumenta jest wlasnie to, ile musi
on przeznaczy¢ pieniedzy na zakupy. Sklep, ktéry oferuje dobre
produkty za niska cene jest najatrakcyjniejszy w opinii os6b ro-
biacych zakupy.

Dzialalno$¢ marketingowa supermarketéw jest najbardziej wi-
doczna na portalach spolecznos$ciowych. Ta przestrzen internetu
pozwala sklepom rozwina¢ swoje mozliwo$ci w ramach e-marke-
tingu. Obecnie najprezniej dzialajaca siecig supermarketow jest
Lidl. Od jesieni ubiegtego roku sklep prowadzi bardzo kreatywna
kampanie na Facebooku. Publikowane posty zawieraja nie tylko
inspirujace tytuly i kolorowe zdjecia produktéw, lecz takze dow-
cipne slogany. Gra stowna, ktéra proponuje Lidl jest dostosowana
do oczekiwan polskiego odbiorcy. Nie tylko bawi ona konsumenta,
ale i skutecznie wplywa na niego, aby kupil reklamowany produkt.
Kreatywne posty na Facebooku pelnia przede wszystkim funkcje
rozrywkowg, niektére z nich sg jednak interesujace z jezykoznaw-
czego punktu widzenia.

2 Film korporacyjny sieci supermarketéw Carrefour: http://www.ostro-
-video.pl/portfolio/carrefour-pozytywnie-kazdego-dnia (dostep:
18.04.2018).
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Tabela 1. Hasta, ktére petnig funkcje rozrywkowa

Produkt Co przedstawia | Hasto Podpis
rodu grafika? na grafice pod grafika
,O jajaje! Od
19.03 w Lidlu
Opakowanie 10 | opakowanie mamy promocje
jajek klasy L jajek JAJAJE na jaja klasy L dla
wszystkich tych,
ktérzy jaja jedza”
,Odkurzecz do
réznych rzeczy
- maty, poreczny
maty podreczny i poradzi sobie
Akumulatorowy odkurzacz, ktéry z zabrudzeniami
odkurzacz moze stuzy¢ na mokro i sucho.
na mokro do robienia ODKURZECZ | Co tu duzo
i na sucho porzadkow pisaé - warto go
na matych mie¢ w swoim
powierzchniach samochodzie czy
domu, a mozecie
go kupi¢ od 17.03
w Lidlu!”.
JAle bedzie ale-
gancko w Lidlu!
A wszystko to od
Spodnie niebieskie ;iﬁg'zkaolsgl:i'\?vgt -
P . spodnie ALEGANCKO ! sy
cygaretki . lowych ubran dla
cygaretki

kobiet i mezczyzn,
ktore idealnie
nadaja sie do
pracy”.

Zrédto: opracowanie wrasne na podstawie obserwacji i z wykorzystaniem
zrédet internetowych (oficjalna strona Lidl Polska na Facebooku, https://
www.facebook.com/lidlpolska, dostep: 18.04.2018).

Hasta pelniace funkcje rozrywkows (tab. 1) s3 czesto kontami-
nacjamiwyrazowymi, tak jak na przyklad: odkurzecz (,odkurzacz”
i,rzecz”), alegancko (wykrzyknik ,ale” i przystéwek ,elegancko”).
Elementy rozrywkowe moga réwniez przejawiac sie w takich ztoze-
niach, jak jajaje, ktore charakteryzuja sie¢ melodyjnoscig i tatwoscia

W przyswajaniu.
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Tabela 2. Hasta, ktére przywodzag na mysl| efekt wykorzystania danego

produktu
Produkt Co p.rzedstawia Hasto . Podpis .
grafika? na grafice | pod grafika
,Jedno pudetko
opakowanie w rozmiarze XXL,
Proszek Ariel proszku Ariel do | NA CZYSTO | czyli wychodzi
biatego i koloru okoto 67 pran na
czysto”.
.Mamy tu
wielbicieli
Jestaw Wedkarstwg? Qd
Zescjakw ki wedkarski KROL 19'0?. bed?ecule
wedkarskl z wieloma WODY mogh wyplynac
zwyposazeniem | L na szerokie wody
i fapaé same
grrruuuuube
ryby!”.
.No to chrup!
Tak wtasgnie zréb,
bo te najczesciej
aczka kupowane
Orzechy Sorzechami CHRUP orzpechy w Polsce
nerkowca .
nerkowca dostaniecie
w Lidlu w specjal-
nej cenie juz od
5.03!".

Zrédto: jak do tab. 1.

Hasta przywodzace na mysél efekt wykorzystania danego pro-
duktu (tab.2) sa twércze. Jedli internauta zrobi pranie z wykorzysta-
niem proszku Ariel, bedzie mial czyste ubrania (na czysto), jesli kupi
zestaw wedkarski, stanie si¢ krdlem wody, jezeli natomiast sprébuje
orzechéw nerkowca, bedzie chrupaé — chrup (odglos charaktery-
styczny przy lamaniu, kruszeniu czegos).

Hasta-neologizmy (tab. 3) to stowa, ktére nie znajduja sie we
wspolczesnym Stowniku jezyka polskiego: iscie (skrocona forma od
stowa ,kiécie”), kicak (w odniesieniu do czynnosci, jaka wykonu-
je zajaé — skakanie, kicanie), olejkado (kontaminacja dwéch stow:
yolej” i »awokado”).
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Tabela 3. Hasta-neologizmy

Co przedstawia | Hasto ) .
Produkt . . Podpis pod grafika
grafika? na grafice
Jestiscie pieknie
i pysznie, bo w te sobote
. mamy w promogji
Winogrona Kis¢ winogron 2 winogronowe kiscie! [...]
czerwone ISCIE . o
na wage czerwonych Co ztego, ze w niedziele
sklepy nieczynne, jak
w sobote czekajg na Was
te pysznoscil”.
,Sezon na czekokicaki
. uwazamy za otwarty!
Czekoladowy Zz!elckanocny KICAK [...] Wiosna i Wielkanoc
zajac 12 zblizaja sie wielkimi
z czekolady S
krokami, wiec warto zao-
patrzy¢ sie w stodkoscil”.
Olej .Olej z awokado z serii
: | -
spozywczy Buteleczka oleju OLEJKADO Deluxg. Warto go mie¢
2 awokado z awokado w swojej kuchni. Znajdzie-
cie go w Lidlu od 12.03"

Zrédto: jak do tab. 1.

Tabela 4. Hasta, ktére nie sg stricte zwigzane z produktem

Co przedstawia | Hasto . .
Produkt . . Podpis pod grafika
grafika? na grafice
Banan W te sobote stawiamy na
Y Banany TOLEK banana! [...] Dlatego tez
na wage S .
obnizylismy jego cene!”.
,Stolnica dla majsterkow-
Wiertarka Wiertarka icza.[...] Araczej wiertarka
stotowa STOLNICA | stotowa, dzigki ktérej pre-
stotowa . B . : .
z elementami cyzja to bedzie Twoje drugie
imie. W ofercie od 27.01".
W migdatach sita! A z takimi
Platki ciasto przygotujesz w mig!
; . Paczka migdatéw | W MIG Zobacz wszystkie produkty
migdatéw do bi ; -
o pieczenia, ktére zna-
jdziesz w ofercie od 5.03".

Zrédto: jak do tab. 1.
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Hasla, ktére nie sa stricte zwigzane z produktem (tab. 4), moga
nie by¢ zrozumiate dla internautéw. Jezeli chodzi o banany, hasto
Tolek bedzie niejasne dla kogos, kto nie skojarzy powie$ci Adama
Bahdaja Stawiam na Tolka Banana. Ksiazka zostala tez zekranizo-
wana. Stolnica to element wyposazenia kuchni. Jezeli wykorzysta-
my to stowo w odniesieniu do wiertarki stolowej, zrozumienie kon-
tekstu moze stanowi¢ problem. Podobnie jest z paczka migdalow,
ktora prawdopodobnie znika w mig.

Tabela 5. Hasta, ktére petnig funkcje dydaktyczna

Co przedstawia | Hasto . "
Produkt grafika? na grafice Podpis pod grafika
.Paczek czy peczek
- B :
Rrodkiewki P@cze!( PACZEK rzodklewe!(. Wyb|er§my
rzodkiewek drugg opcje! Pyszne i ru-
miane od 25.02 w Lidlu!”.
Dwie bluzeczki we fran-
cuskim stylu? OUI OUI!
Bluzki Czarno-biate oUl OUI Jestesmy dwa razy na tak!
w dwupaku bluzki W koncu Tydzien Fran-
cuski w petnil W ofercie
od 18.01!".
,Limetki to prawdziwe ar-
Crtery zielone cydzieta wérdd cytrusow.
Limetki ~ztery MONALI | W ten weekend cieszyé
limetki o T
oko bedzie réwniez ich
promocyjna cena”.

Zrédto: jak do tab. 1.

Hasta, ktore pelnia funkcje dydaktyczng (tab. S) daja internautom
dodatkowa wiedze na temat elementéw zwigzanych zréznymi dziedzi-
nami nauki. Pytanie ,,paczek czy peczek rzodkiewek?” wymaga odpo-
wiedzi odbiorcy, sprawdza jego wiedze na temat jezyka polskiego. Sto-
wo oui to francuskie ,tak”, wykorzystane jest na grafice ze wzgledu na
Tydzien Francuski. Mona Li(sa) to prawdziwe arcydzielo, ale nie wsrod
cytruséw. Sprytne wykorzystanie stowa mobilizuje odbiorce tresci
do zastanowienia sie nad sensem grafiki i tekstu narzuconego na nia.
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Na podstawie obserwacji oficjalnego profilu sklepu Lidl w Polsce
moznajednak zaobserwowaé, Ze nie wszyscy rozumieja specyficzna
forme reklamy-zartu. W czerwcu ubieglego roku sklep opubliko-
wal grafike zkilogramowymi torebkami cukru. Zgodnie z postem
cena produktu miala zostaé obnizona 0 33%, czyli klient za jedno
opakowanie miatby zaplaci¢ 1,99 zamiast 2,99. Uwage klientéw
zwrdcila jednak nie cena produktu, lecz napis na grafice: ,Stodki
jezu”. ,Stodka cena” cukru - jak jg nazwali prowadzacy profil Lidla
na Facebooku — nie zmienila nastawienia niektérych internautéw,
ktérzy skomentowali post, uznajac go za niepoprawny i obrazliwy
w odniesieniu do religii katolickiej:

Jestem ogromnie oburzony Panstwa ostatnia akcja reklamowg
dotyczacg cukru. Nagmiewanie sie z Jezusa Chrystusa pod posta-
cig gry stownej wywoluje zdecydowany protest. [...] Jezeli Pan-
stwo postanawiacie tak zacheca¢ klientéw do zakupow w Waszej
sieci handlowej, to ja od teraz w protescie postanawiam nie robi¢
zakupow w sieci sklepéw LIDL. I bede od tej pory wszem i wo-
bec zniechecal do zakupdéw u Was. Bez pozdrowienia, Marek
[Lewandowski 2017].

Lidl usunal post, niejako na zadanie internautéw. Ponadto za-
mie$cil przeprosiny w zwiazku z opublikowang grafika i tekstem.
Niedtugo pézniejjedna z polskich agencji reklamowych BRAND-
WEB postanowila wykorzysta¢ zamieszanie wokét kontrowersyj-
nego pomystu Lidlai podzielila si¢ wlasnymi pomystami na hasta
produktéw spozywezych. Poza grafika z cukrem (,stodki jezu”),
na stronie agencji reklamowej pojawily sie takze inne kolorowe
posty z réznymi produktami: cytryny (,jezus cytrus”), marchewki
(,zmarchwiwstal”), bobu (,,bob ojciec”), drozdze (,syn drozdzy”),
mieta (,,duch z miety”). Opublikowane zostaly z emotikonkami
charakterystycznymi dla wirtualnego $wiata Facebooka (kciuk
w gére, serce, rozbawiony, smutny, zty, zdziwiony).

Biedronka réwniez proponuje swoim obserwatorom na Face-
booku ciekawe rozwigzania marketingowe. Uwazny uzytkownik
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social media moze mniemac, ze sklep zaczerpnal swoj pomyst na
dzialania Facebookowe od Lidla. Od niedawna na oficjalnym ka-
nale Biedronki pojawily sie posty z grafika, duza liczba emotikonek
inienaturalnie wielkimi cyframi, ktére sg jednoczesnie cenamiza
produkt. Wychodza one zza produktdw, okalaja je, przebijaja si¢ na
pierwszy plan — sa wyraznie wyeksponowane, co jest zwigzane zbu-
dowaniem wiarygodno$ci firmy. Kolorowe posty Biedronki sa opi-
sywane winspirujacy sposob: ,Z okazji Dnia Kobiet wszystkim Pa-
niom zyczymy radosciistodkoséci. A Panom podpowiadamy — wy-
brane bombonierki teraz o min. 20% taniej”, ,Wiosenne porzadki
tuz-tuz. W tym roku moze Ci pomdc nasz rewelacyjny mop parowy
zpojemnikiem na detergent!”, ,Uwaga, kierowcy! Nakazdej drodze
czekaja Was liczne ulatwienia. Praktyczne gadzety samochodowe,
narzedziaiakcesoria zwiekszq Wasz komfort jazdy. Podjedzcie do
Biedronkiisprawdzcie superceny!”, ,Kochamy wspaniate polskie
smaki! Prawdziwe jabtka z polskich sadéw, aromatyczne pasztety,
kietbasy, knedle... Sprawdz, co przygotowaliémy w ramach akgji
Dumpni z tego, co nasze. Kuchnia polska”. Trudno oceni¢, czy Bie-
dronka jest kreatywna jezykowo - publikowane posty sa ciekawe
i poprawnie napisane, jednak moze zbyt zachowawcze.

Tesco, idac za przykladem innych supermarketow, takze zdecy-
dowato si¢ nakampanie oparta nakolorowych obrazkach. Widzimy
np. ,zadowolonego Jana z wielkanocnym farszem” czy ,babcie Anie
zuroczysta kaczky”. Sa to posty z kampanii Historie pisane smakiem.
Przykladowe teksty opisujace posty to: ,Wiosna? Swigto wszystkich
ogrodnikéw. Przygotujcie si¢ na festiwal kopania, pielenia i innych
prac ogrodowych. Znajdziecie u nas szeroki wyboér narzedzi w wy-
jatkowych cenach”, ,Za co kochamy zielone warzywa? Zawieraja
ogromng ilo$¢ witaminy C, zelaza oraz magnezu. Sa réwniez ni-
skokaloryczne, wiec mozemyje$éje do woli. Ciekawi jestesmy, kto-
rezponizszych najbardziej Wam smakuja?”, ,Chyba wiekszo$¢ znas
odczuwa czasem ochote na coé stodkiego. Chrupiace ciasteczka czy
rozplywajaca si¢ wustach czekolada? Dajcie zna¢ w komentarzach,
po co sigegacie w wolnych chwilach”. Supermarket Tesco, podobnie
jak Biedronka, postuguje si¢ duza liczba emotikonek na Facebooku.
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Wykorzystuje tez emocje (Lubig to!, Super, Ha ha, Wow, Przykro
mi, Wrr), aby dowiedzie¢ si¢ od internautdw, jakie sa ich preferencje
smakowe.

Na podstawie analizy dziata marketingowych wybranych su-
permarketéw mozna zauwazy¢, ze wykorzystuja one wiele technik,
ktére majq przyciagnaé uwage odbiorcy i zacheci¢ go do zrobienia
zakupéw wlaénie w tej wybranej sieci sklepéw. Autorem najcie-
kawszej kampanii reklamowej w internecie jest obecnie Lidl, ktéry
kazdego dnia publikuje kolorowe grafiki z pomystowymi napisami.
Wykorzystuje on potencjal networkingu spoteczno$ciowego, coma
wplyw na spoleczne postrzeganie sklepu przez grupy docelowe.

Bibliografia

DiamondJ., Diamond E. [2007], Merchandising - magnetyzm przestrze-
ni handlowej, thum. E. Hahn, M. Strzelecka, Wydawnictwo Helion,
Gliwice.

Filipek J. [2012], Od dyskontu do supermarketu. Rebranding Biedronki,
http://brandvalue.pl/od-dyskontu-do-supermarketu-rebranding-bie-
dronki (dostep: 18.04.2018).

Kotler P., Armstrong G. [2012], Marketing. Wprowadzenie, ttum. D. Wasik,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa.

Lewandowski M. [2017], Jedenaste. Nie bojkotuj, https://www.deon.pl/
religia/kosciol-i-swiat/komentarze/art,2939,jedenaste-nie-bojkotu;.
html (dostep: 18.04.2018).

Rak A. [2012], Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”,
nr 260, s.407-416.

Reed]. [2011], Szybkie tgcze z klientami. Marketing internetowy. Wszystko,
co musisz wiedzie¢, by wypromowac swojq firme w sieci, thum. B. Salbut,
Wydawnictwo Helion, Gliwice.





