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Innowacje w zakresie interakcji z klientem
I komunikacji marketingowej w handlu
dyskontowym

Wstep

Innowacyjnos¢ wydaje si¢ by¢ kluczowa dla utrzymania przewagi konku-
rencyjnej przez wspolczesne przedsigbiorstwa. Innowacje stanowia site nape-
dowa firm z r6éznych branz, w tym przedsigbiorstw handlowych realizujacych
niskokosztowy model biznesowy (z ang. low cost business model) bazujacy na
polityce trwale niskich cen (z ang. Every Day Low Prices). Sieci dyskontowe
chcac pozosta¢ w strefie zysku na coraz trudniejszym rynku artykutow spozyw-
czych, wdrazaja innowacje marketingowe zwigkszajace wydajno$¢ operacyjna,
a takze zaangazowanie klientéw i przywiazanie do marki. Strategia komunikacji
marketingowej coraz czg$ciej bazuje na interaktywnych relacjach oraz unikal-
nych doswiadczeniach konsumentow. Mimo szerokiego wachlarza instrumen-
tow oddzialywania rynkowego przedsigbiorstwom coraz trudniej budowac sku-
teczne strategie komunikacji. Wynika to z nadmiaru informacji, niskiej lojal-
nosci wzgledem marek oraz obnizenia skutecznosci klasycznej reklamy. Firmy
poszukuja zatem nowych form przekazu i sposobow angazowania konsumentow
w procesy komunikowania (si¢) z wykorzystaniem tradycyjnych i nowoczesnych
medidw.

Celem opracowania jest rozpoznanie i scharakteryzowanie nowych srodkow
i form komunikacji marketingowej, a takze sposoboéw interakcji z klientem, sto-
sowanych przez dyskontowe przedsigbiorstwa handlowe. Autorka postuzyta si¢
metoda krytycznej analizy literatury krajowej 1 zagranicznej, a takze metoda stu-
diow przypadkow.
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Innowacje w zakresie marketingu i komunikaciji
marketingowej

Innowacje i marketing stanowia dwa kluczowe czynniki tworzace bogac-
two (dobrobyt) firmy i sa najwazniejszymi funkcjami biznesowymi generujacy-
mi nowych klientow [Cohen 2014]. W literaturze zwraca si¢ uwage gtownie na
innowacje techniczne (np. rozw6j nowych produktéw, nowe technologie ustu-
gowe), zdecydowanie mniej miejsca poswigcajac innowacjom nietechnicznym
(np. zarzadczym), ktore w rownie duzym stopniu wptywaja na jako$¢ oferty
1 wyniki rynkowe firmy (np. udziat w rynku, sprzedaz, zyskownos¢). Innowacje
marketingowe jako rodzaj innowacji zarzadczych, oznaczaja wdrozenie nowej
koncepcji lub strategii marketingowej rozniacej si¢ od dotychczasowych stoso-
wanych, podnoszacych konkurencyjnos¢ i efektywnos¢ przedsigbiorstwa [Po-
lder i in. 2010]. Innowacje w zakresie marketingu pozwalaja m.in. na petiejsze
zaspokojenie potrzeb klienta, aktywowanie nowych rynkoéw oraz korzystniejsze
pozycjonowanie rynkowe produktu. Konsekwentnie prowadza zatem do wzro-
stu sprzedazy i udzialu w rynku oraz poprawy wyniku finansowego. Innowacje
marketingowe zwigkszaja zdolno$¢ przedsigbiorstwa do reagowania na potrzeby
rynku dzigki czemu osiaga ono wyzszy poziom zadowolenia klientow w porow-
naniu z konkurencja [Baker i Sinkula 1999].

Zmiany w strategii marketingowej obejmuja sfer¢ produktu lub ushugi (np.
nowe wzornictwo, nowy projekt opakowania), dystrybucji (np. nowe metody
dystrybucji lub lokowania rynkowego oferty, nowe kanatly sprzedazy, nowe for-
my obstugi klienta), ceny (np. nowe formy dyskryminacji cenowej) i promocji
(np. nowe metody i techniki promocji, nowe media) i stuza przede wszystkim
glebszej penetracji dotychczasowych lub nowych rynkow. Innowacje w reklamie
moga dotyczy¢ nowych no$nikéw, nowych form reklamy oraz nowych kanalow
komunikacji [Pilarczyk 2011, s. 277]. Analizujac innowacyjno$¢ dziatan komu-
nikacyjnych, mozna zatem méwic o:

* nowych (nowoczesnych) mediach komunikacji marketingowej (np. Internet,
telefony komoérkowe);

* nowych (niestandardowych) formach komunikacji marketingowej (np. re-
klama wirusowa, blogi sponsorowane).

Uwzgledniajac walor nowosci mediow i/lub form komunikacji marketingo-
wej, mozna wyrozni¢ trzy ich kombinacje, a mianowicie:

1) niestandardowe formy komunikacji marketingowej w tradycyjnych mediach

(np. product placement),

2) standardowe formy komunikacji marketingowej w nowoczesnych mediach

(np. e-kupony),
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3) niestandardowe formy komunikacji marketingowej w nowoczesnych me-
diach (np. internetowe gry reklamowe).

W pierwszym przypadku wdrazane sa nowe rozwigzania w konstruowaniu
przekazoéw reklamowych emitowanych w tradycyjnych mediach, takich jak te-
lewizja, radio, prasa, kino, billboardy. Stanowia one odpowiedz na spadek sku-
tecznos$ci 1 efektywnosci tradycyjnych mediéow 1 komunikatéw reklamowych.
Przyktadami niestandardowych rozwiazan sa tzw. celebrity endorsement (wyko-
rzystanie znanej osoby w komunikacie reklamowym), ambient marketing (nie-
standardowa i jednorazowa akcja marketingowa), product placement (lokowanie
produktu w filmach i programach telewizyjnych), emisja kilkuminutowych fil-
méw demonstrujacych produkt w miejsce 30-sekundowych spotéw komercyj-
nych (tzw. branded entertainment).

Na standardowa komunikacj¢ marketingowa sktadaja si¢ narzedzia typu
ATL (above the line) oraz BTL (below the line). Pierwszy grupa instrumentow
wiaze si¢ z dziataniami komunikacyjni prowadzonymi w tradycyjnych mediach
o charakterze masowym, natomiast druga — z dziataniami ukierunkowanymi na
konkretnego odbiorcg m.in. kolportaz materiatdéw reklamowych typu POS (po-
int of sale), reklama przesytana za posrednictwem tradycyjnej poczty w formie
listow adresowanych do konkretnej osoby. W literaturze wymienia si¢ rowniez
reklame TTL (through the line) stanowiaca efekt integracji ATL i BTL.! Nowe
media komunikacyjne zrodzily potrzebe dostosowania dotychczasowych form
komunikacji do wymogow stawianych przez technologie internetowe 1 mobilne.
Coraz popularniejsze staja si¢ m.in. katalogi on-line, korespondencja e-mailowa
(newslettery), reklama mobilna.

Najwyzszy stopien innowacyjnosci cechuje ostatni przypadek, gdy rozwoj
nowoczesnych mediéw przyczynia si¢ do powstania absolutnie nowych form
komunikacji marketingowej, takich jak blogi sponsorowane czy reklama wiru-
sowa. Na znaczeniu zyskuje marketing mobilny umozliwiajacy firmom komuni-
kowanie sig¢ i wspolpracowanie z uzytkownikami za posrednictwem dowolnego
urzadzenia mobilnego. Do narzedzi usprawniajacych komunikacje z konsumen-
tami mozna zaliczy¢ m.in. aplikacje 1 specjalne oprogramowanie na urzadzenia
dotykowe o tresciach promocyjnych, SMS-y i MMS-y, fotokody (tzw. OR code)
czy mobilne gry reklamowe (z ang. mobile advergames).

Innowacje w sferze komunikacji z rynkiem mozna rozpatrywaé pod katem
poziomu nowosci 1 wyrdozni¢ [Podrgcznik OSLO... 2008]:

!Jedna z form reklamy stanowi punkt wyjécia dla kolejnej, np. reklama telewizyjna zacheca kon-
sumenta do odwiedzenia sklepu (ATL); podczas wizyty w sklepie konsument otrzymuje kupon
rabatowy lub los uprawniajacy do udziatu w loterii (BTL) [Tymorek 2010, s. 71].
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* nowosci dla firmy — znane i stosowane przez inne przedsigbiorstwa narze-
dzie i/lub srodek komunikacji marketingowej sa po raz pierwszy wdrozone
przez dane przedsigbiorstwo;

* nowosci dla rynku (lub sektora) — narzedzie i/lub $§rodek komunikacji mar-
ketingowej sa po raz pierwszy wdrozone przez dane przedsigbiorstwo na
rynku lub w sektorze;

* nowosci w skali §wiatowej — narzgdzie i/lub $rodek komunikacji marketin-
gowej sa po raz pierwszy wdrozone przez przedsigbiorstwo w skali catego
Swiata.

Uczestnictwo konsumentéw w kreowaniu komunikacji
marketingowej

Wspotczesny sposob postrzegania roli klienta w procesie tworzenia wartosci
akcentowany jest przede wszystkim w koncepcjach: wspottworzenia wartosci
autorstwa C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego [2000, s. 79—87] oraz gospodarki
opartej na logice ustugowej (ang. service dominant logic, S-D logic) opracowa-
nej przez S.L. Vargo i R.F. Luscha [2004, s. 1-17]. W koncepcjach akcentuja-
cych centralng pozycj¢ klienta odchodzi si¢ od korporacyjnej logiki tworzenia
wartosci, a klienta uznaje si¢ za integralna czgs¢ systemu kreowania warto$ci
mogacego aktywnie wptywac na tworzonga wspdlnie z przedsigbiorstwem war-
tos¢. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo, aby wspottworzy¢ wartos¢, musi wcho-
dzi¢ w relacje z klientem, ktory domaga si¢ lepszego dostosowania oferty, a tez
sposobu komunikowania do indywidualnych oczekiwan. Ulega zmianie rola
klienta, ktory z biernego odbiorcy komunikatu reklamowego staje si¢ aktywnym
jego wspottworca. Komunikacja przeistacza si¢ z komunikacji adresowanej do
klientow w komunikacj¢ z udziatem klientow. Postuluje si¢ odejscie od prostej
transmisji komunikatow na rzecz wigkszego angazowaniem konsumenta w pro-
cesy komunikacji marketingowej. Konsumenci zyskuja w ten sposob nowe moz-
liwosci zdobycia zindywidualizowanych doswiadczen.

Zgodnie z koncepcja ekonomii do$wiadczen (ang. experience economy)
przedstawiona przez B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999], doswiadczenia konsu-
mentéw ksztaltowane sa w wyniku uczestnictwa, zar6wno pasywnego (np. ob-
serwacji wydarzenia marketingowego), jak i aktywnego. W ramach aktywnego
uczestnictwa konsument sam ksztaltuje wlasne doswiadczenia, (wspot)tworzac
warto$¢ (np. podczas produkcji wideoklipu). Rola przedsigbiorstwa jest wow-
czas przygotowanie odpowiedniego ,.kontekstu doswiadczen” oraz udostgp-
nianie stosownych narze¢dzi (np. platformy, konfiguratora) umozliwiajacych
konsumentowi samodzielne kreowanie wlasnych doswiadczen. Coraz czgsciej
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to konsumenci inicjuja dzialania zwiazane z projektowaniem i tworzeniem zin-
dywidualizowanych doswiadczen w zakresie komunikacji z przedsigbiorstwem
(np. blogi prowadzone przez konsumentow).

Konsumenci stanowia zrédlo innowacyjnych i kreatywnych pomystow czy
koncepcji reklamy (najczesciej komunikatu), ale tez wspotuczestnicza w jej kon-
struowaniu (np. katalogow on-line), testowaniu czy upowszechnianiu. Autorskie
filmy wideo uzytkownikow (tzw. user generated video) moga by¢ wyemitowane
w mediach tradycyjnych (np. telewizji ogdlnokrajowej), ale tez upowszechnione
na stronie firmowej, w mediach spoteczno$ciowych lub na specjalnych stronach
(tzw. video hosting) przeznaczonych do dystrybucji wideoklipow [Thompson
1 Malaviva 2013, s. 33-47]. Angazowanie konsumenta w procesy wspottwo-
rzenia podnosi autentyczno$¢ i wiarygodnos¢ przekazu reklamowego, niemniej
oznacza takze utrat¢ petnej kontroli nad procesem komunikacji marketingowej,
tym samym zwigksza ryzyko braku spojnosci komunikatow odnoszacych sig¢ do
marki [Masiello, Marasco i Izzo 2013, s. 131-156].

Ponizej szerzej odniesiono si¢ do dwdch innowacyjnych koncepcji zakta-
dajacych aktywne uczestnictwo konsumentéw w procesach komunikacji mar-
ketingowej w Internecie, a mianowicie Consumer Generated Media (CGM)
oraz eWOM [Wang i Rodgers 2011, s. 212-213]. Pierwsza z nich zwiazana jest
z tworzeniem tresci (tzw. content), natomiast druga z jej upowszechnieniem
przez konsumentow i wrod konsumentow. Tresci generowane przez konsumen-
tow moga przyjac¢ posta¢ m.in. bloga, internetowej publikacji dzwigkowej lub
filmowej (z ang. podcasts) czy zdjecia wykonanego telefonem komorkowym.
Tresci sponsorowane przez przedsigbiorstwa na blogach badz forach dyskusyj-
nych okresla si¢ terminem Consumer Generated Advertising (CGA). Sktadaja
si¢ na niego zaréwno reklamy graficzne, jak 1 sponsorowane teksty (np. recenzje,
komentarze), zazwyczaj uzupetnione linkiem przekierowujacym na strong pro-
ducenta lub sprzedawcy [Mutum i Wang 2011, s. 252].

Z kolei e-WOM (z ang. electronic word of mouth) odnosi si¢ do pozytyw-
nych lub negatywnych opinii wyrazonych za posrednictwem Internetu przez po-
tencjalnego, aktualnego lub bylego klienta na temat produktu lub firmy. Opinie
te w znacznym stopniu wplywaja na decyzje zakupowe innych konsumentow
1 uznawane sa za bardziej wiarygodne niz deklaracje przedsigbiorstwa. E-WOM
wykorzystywana w marketingu wirusowym (ang. viral marketing) ma za zada-
nie zainicjowanie sytuacji, w ktorej potencjalni klienci beda sami migdzy soba
rozpowszechnia¢ informacje dotyczace produktow badz firmy, ale tez informa-
cje ogoblnie uzyteczne (np. porady kulinarne) za darmo. By informacja zainte-
resowala uzytkownikow, musi przybra¢ wyjatkowo atrakcyjna tres¢ lub forme,
np. interaktywnej gry, zabawnego zdjgcia lub wideoklipu, intrygujacego sloganu
reklamowego. Dziatania reklamowe moga by¢ zainicjowane przez przedsigbior-
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stwo, ale tez samych konsumentoéw. Skuteczno$¢ reklamy wirusowej moze by¢
mierzona za pomoca miernikéw typowych dla tradycyjnej kampanii reklamowej
(np. liczba wyswietlen reklamy), ale tez stuzacych do pomiaru stopnia zaanga-
zowania klienta (np. liczba lajkow, komentarzy) lub ,,dzielenia si¢” informacja
(np. liczba wideoklipéw zamieszczonych przez uzytkownikow, rekomendacji,
odpowiedzi (z ang. reposts) czy przekierowan na stron¢ z reklama) [Petrescu
i Southeastern 2014, s. 78-97].

Handel dyskontowy w Europie i Polsce

Dyskonty sa jednym z gtownych kanalow sprzedazy produktow spozyw-
czych dla konsumentow poszukujacych oszczgdno$ci. Swoistymi identyfikatora-
mi modelu biznesowego dyskontéw sa: trwale niskie ceny, waski i ptytki asorty-
ment (500-1000 produktow), przewaga produktow opatrzonych marka wtasna,
minimalistyczny wystréj i wyposazenie sklepow (o pow. 500—1500 m?), niewiel-
ki zakres ustug sprzedazowych oraz wysoka wydajno$¢ operacyjna i dyscyplina
kosztowa [Zentes i Rittinger 2009; Deleersnyder i in. 2007]. Dyskontowy handel
detaliczny rozwija si¢ przede wszystkim w Europie (tabela 1).

Tabela 1
Udziat dyskontéw spozywczych na europejskich rynkach krajowych w latach 2008 i 2013
. Udziat w sprzedazy (%) zmiana

Kraj

2008 2013 (%)
Niemcy 33,3 34,2 0.9
Dania 224 30,8 8,4
Austria 27,8 26,0 -1,8
Polska 11,7 23,9 12,2
Holandia 10,2 12,5 23
Szwajcaria 7,7 10,8 3.1
Belgia 10,8 10,2 -0,6
Wiochy 8,0 9,2 1.2
Turcja 3,0 8,9 59
Francja 7,7 8,2 0,6
Hiszpania 6,7 7,9 1.2
Grecja 55 7,6 2.1
Finlandia 3,8 5,3 1,5
Wielka Brytania 3,4 4.8 1,5
Szwecja 3,7 4.5 0,8

Uwaga: pominieto kraje z 0,1-proc. lub mniejszym udziatem w rynku.
Zrédto: Euromonitor International.
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Kraje Europy Zachodniej zalicza si¢ do gldownych rynkéw ,,twardych” dys-
kontow?. Stopien rozwoju europejskiego rynku rézni sie w poszezeg6lnych kra-
jach. O nasyceniu (dojrzato$ci) rynku dyskontowego mozna méwi¢ w odniesie-
niu do Niemiec i Austrii, podczas gdy we Francji czy Wielkiej Brytanii obser-
wuje si¢ umiarkowany jego wzrost. Najwigksza dynamika rozwoju tego kanatu
sprzedazy charakteryzuje Polske¢ 1 Danig. Udziat dyskontow w Polsce wzrost
z 12 proc. 24 proc. w przeciagu pigciu lat. W alogicznym okresie w Danii dyna-
mika wzrostu osiagne¢ta wartos$¢ 8,4 proc.

W Polsce dyskonty okazaty si¢ najwigkszym nowoczesnym kanaltem sprze-
dazy generujacym ponad 30 proc. przychodow detalistow spozywczych w 2013
roku (rysunek 1).
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g 30000 1 = = sklepy typu convinence
§_ 25000 dyskonty
:§ 20000 4 —a— sklepy przy stacjach paliw
g 15000 = = = hipermarkety

10000 s SUPErmarkety

5000 - - - - - - _
0 T T T T T
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Rysunek 1

Wartos$¢ sprzedazy w nowoczesnych kanatach sprzedazy w Polsce w latach 2008—-2013 (min zt)
Zrédto: Na podstawie danych Euromonitor International.

Osiagajac 13-proc. wzrost, dyskonty wyprzedzity sklepy typu convienence
(10-proc.) i supermarkety (8-proc.). W tym samym czasie hipermarkety odnoto-
waty 2-proc. spadek spowodowany przede wszystkim silng konkurencja ze stro-
ny dyskontéw. W 2013 roku dyskonty wypracowaty 42 354,8 miln zt (dla porow-
nania drugie w kolejnosci supermarkety — 29 726,6 mln zt). Wedtug ekspertow
branzowych dyskonty wraz ze sklepami convienence sa kanalami z najwyzszym

ZPowszechnie wyrdznia si¢ dwa rodzaje sklepow dyskontowych: tzw. twarde dyskonty (z ang.
hard discount, limited assortment discount), oraz ,,migkkie dyskonty (z ang. soft discount, dis-
count supermarket). Wymienia si¢ rowniez supermarkety dyskontowe o poszerzonej grupie pro-
duktow (extended range discount) np. francuski Atac i hipermarkety dyskontowe (warehouse
stores), np. niemiecki Kaufland [Domanski 2005, s. 15]. Kryteriami réznicujacymi dyskonty na
Htwarde” 1 ,,migkkie” sa: szeroko$¢ asortymentu, wysokos$¢ kosztow operacyjnych, poziom cen
i udziat marek wiasnych.
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prognozowanym wskaznikiem wzrostu sprzedazy do 2018 roku [Grocery Reta-
ilers in Poland... 2014].

W klasycznym modelu bazujacym na niskich kosztach wydatki na reklame
1 promocj¢ uznawano za zbgdne. Aktywnos¢ ,,twardych” dyskontow w tym za-
kresie ograniczata si¢ do wydawania gazetki handlowej, jej kolportazu w skle-
pach lub bezposredniej dostawy do domow [Zentes 1in 2011, s. 34]. Takie postg-
powanie miato przekona¢ nabywcow, ze w cenie produktow nie ukryto kosztow
reklamy. Zmiany w otoczeniu zewngtrznym, gtdéwnie w obrgbie rynkow i sekto-
ra, spowodowaly odejscie dyskontéw od ,,czystego” modelu niskokosztowego,
czego wyrazem jest poszerzenie i roznicowanie asortymentu (np. wprowadzenie
marek wilasnych typu premium), otwieranie nowych formatow sklepu nawiazu-
jacych do konceptu convenience, podwyzszenie standardéw w zakresie obstugi,
sprzedaz wielokanatowa, ale tez zintensyfikowanie dziatan reklamowych i wize-
runkowych. Format dyskontow ewoluuje zatem w kierunku supermarketow, co
wymaga wprowadzenia zmian w sposobie komunikacji z rynkiem.

Cel i metody badawcze

Celem opracowania jest rozpoznanie i scharakteryzowanie innowacyjnych
srodkow i form reklamy, a takze nowych sposobow interakcji z klientem, stoso-
wanych przez dyskontowe przedsigbiorstwa handlowe. Wydaje sig, ze dziatania
te ukierunkowane sa na zmiang wizerunku wspotczesnych dyskontoéw, ktore chea
by¢ postrzegane jako nowoczesne sklepy z bardzo dobra oferta asortymentowa.
Autorka postugujac si¢ metoda przypadkow o charakterze opisowym (ilustracyj-
nym), szczegdtowo odniosta si¢ do niestandardowych form i no$nikéw komu-
nikatow marketingowych oraz sposobow angazowania klientow. Prezentowane
przyktady zostaty opracowane na podstawie informacji z krajowych i zagranicz-
nych baz danych (m.in. GMID), prasy (m.in. wywiady z kadra zarzadzajaca), ra-
portow branzowych, oficjalnych dokumentéw oraz materialéw internetowych.

W niniejszym opracowaniu poddano analizie formy i/lub noséniki reklamy
stosowane przez trzy sieci dyskontowe, a mianowicie: Lidl, Aldi oraz Biedronke
(tabela 2). Naleza one do grupy wiodacych detalistow na rynkach krajowych.
W 2014 roku sie¢ Lidl zaymowata pozycj¢ lidera w 13 krajach w Europie, Aldi
—7 [Kucharska i in. 2015, s. 48]. Biedronka pozostaje od wielu lat niekwestio-
nowanym liderem w Polsce. W 2014 roku sie¢ posiadata ponad 2,5 tys. sklepow
o tacznej pow. sprzedazy przekraczajacej 1,5 mln m?, a jej obrét brutto wynidst
8 341 mln euro.?

3W analogicznym roku Grupa Schwarz (Lidl, Kaufland) z liczba 729 sklepow o tacznej po-
wierzchni 1,2 mln m? i obrotem brutto w wysokosci 4 450 min euro zajeta druga pozycje. Top
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Tabela 2
Charakterystyka sieci dyskontowych
Kryteria Aldi Lidl Biedronka
Wiasciciel Grupa Aldi Grupa Schwarz Jeronimo Martins
Kraj pochodzenia Niemcy Niemcy Portugalia
17 krajow (Europa,
Rynki Stany Zjednoczone, 24 kraje (Europa) Polska
Australia)
Liczba sklepow™ 9762 9890 2393
tak tak
Sprzedaz on linie wybrane kategorie wybrane kategorie nie
produktow produktow
Strona www tak tak tak
(strony krajowe) (strony krajowe)
Aplikacje mobile tak tak tak
Facebook, Twitter Facebook, Twitter,
Media spoteczne YouTube, Pinteres | YouTube, Instagram YouTube

iin.

iin.

Aktywnos¢ w serwisie spotecznosciowym Facebook

Liczba fanow

odpowiedzi na
zapytania klientéw

(Facebook) 1628 073 10 176 453 -
Zaangazowanie

klientow mierzone 2278 377 4371592 _
liczbg interakcji*™)

Troska o klienta

mierzona liczbg 5 501 13670 )

*Dane za 2013 rok. **t.gcznie: polubienia (tzw. likes), komentarze i opinie.
Zrodio: Strony internetowe detalistéw, http://www.socialbakers.com

O rosnacej randze komunikacji marketingowej w strategii dyskontow
swiadczy wzrost wydatkow na reklame. W pierwszym poiroczu 2015 roku Lidl
w Wielkiej Brytanii zwigkszyt wydatki na reklamg o 400 proc., wyprzedzajac

lidera rynku sie¢ Tesco.* Lidl i Biedronka przoduja w wydatkach na reklame

wsrdd sieci handlowych w Polsce. W 2014 roku Lidl przeznaczat na reklamg
tygodniowo $rednio 5-7,5 min zt (wedhug oficjalnych cennikoéw stacji telewi-

zyjnych).> W tymze roku Lidl wydat ponad 370 mln z} na ok. 110 tys. emisji

reklam, zdobywajac pozycj¢ lidera wsrod sieci handlowych, a Biedronka — oko-

10 detalistow w Polsce. http://magazynhandel.pl/2015/09/21 /biedronka-niekwestionowanym-li-

derem 10.10.2015.
4

Swww.dlahandlu z dn. 15.06.2015.

www.marketingmagazine.co.uk z dn. 15.10.2015.
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to 200 min zt. Aldi w pierwszej kolejnosci zwigksza wydatki na reklame poza
rynkiem niemieckim. W Wielkiej Brytanii budzet kampanii reklamowej Shop
a Lidl Smarter ma wynie$¢ 20 mln funtowS. Aldi po raz pierwszy uzyskat tytut
oficjalnego sponsora brytyjskiej reprezentacji na Igrzyska Olimpijskie w 2016 .,
planujac w zwiazku z tym wydanie na dziatania reklamowe i wizerunkowe okoto
10 mln funtow.

Przyktady innowacyjnych form i Srodkéw reklamy
dyskontéow

O kreatywnosci i inwencji dyskontow §wiadcza nastepujace przyktady dzia-

tan w zakresie niestandardowej reklamy lub jej no$nikow:

LI tradycy]nych mediach:
nowe formy reklamy zwigkszajace obecno$¢ marki w telewizji, np.
branded entertainment, product placement, celebrity endoresment,

— organizowanie nietypowych wydarzen opartych na interakcji z klienta-

mi, np. otwieranie tymczasowych restauracji (tzw. pop-up restaurants)
i sklepow (tzw. pop-up stores);
* wnowoczesnych mediach:
— internetowe gry reklamowe tworzone przez firme,
— organizowanie internetowych 1 mobilnych kampanii/akcji reklamowych
o intrygujacej fabule, ktore prowokuja konsumentow do jej upowszech-
niania.

Zwigkszeniu skutecznosci reklamy telewizyjnej maja pomoc programy te-
lewizyjne zrealizowane w nietypowej konwencji. Oparty na formule talk show
program kulinarny promujacy produkty sieci Lidl w Polsce pn. Dorota, Karol
i goscie jest tego typu zabiegiem marketingowym. Pigciominutowy program
prowadza znana dziennikarka i kucharz. W kanale Discovery Networks wyemi-
towano seri¢ trzyminutowych 7 miniprogramoéw demonstrujacych droge jaka
pokonuja od dostawcy do sklepu wybrane produkty Lidl. Sie¢ wraz z irlandzka
stacja telewizyjna RTE wyprodukowata szescioodcinkowy teleturniej pn. Smak
sukcesu (The taste of success). Uczestniczacy w programie lokalni producenci
zglaszali wlasne propozycje produktow (np. przepis na konfiturg, deser).

Lokowanie produktu przybiera r6zne formy, np. eksponowania logo detali-
sty (lub marki wtasnej). Ale tez rozmowy na temat marki. Biedronka pojawia si¢

Swww.biztok.pl/biznes/lidl z dn. 10.10.2015.
www.thedrum.com/news/2015/06/11/lidI-taste-tests-public-real-reaction-brand-campaign z dn.
10.10.2015.
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w serialach (np. ,,0jciec Mateusz”, ,,Klan”), Lidl w programie kulinarnym (np.
,Ugotowani”). Jednak nadmierna ekspozycja marki moze przynies¢ odwrotny
skutek, o czym przekonata si¢ sie¢ Biedronka. W zwiazku ze zbyt nachalng re-
klama marki w serialu ,,Klan” klienci ztozyli oficjalny protest do Komisji Etyki
TVP.

Dyskonty wykorzystuja znane osoby, tzw. celebrytow, do reklamowania
produktéw. Dobor znanych osob zalezy od atrakcyjnosci 1 wiarygodnos$ci ich
wizerunku dla marki. S to najczesciej znani kucharze, cukiernicy i sommalie-
rzy, czyli osoby postrzegane jako eksperci w dziedzinie kulinariéw. Ambasado-
rami sieci Lidl w Polsce sa obecnie kucharz Karol Okrasa (jeszcze do niedawna
rowniez Pascal Brodnicki), cukiernik Pawel Matecki oraz sommalier Michal
Jancik. W Wielkiej Brytanii $wiadomos$¢ zywieniowa 1 umiejetnosci kulinarne
Brytyjczykow rozwija szef kuchni Kevin Love, ktory w programach kulinarnych
wykorzystuje produkty linii Deluxe. ,,Twarzy” uzyczaja dyskontom roéwniez wy-
bitne osobowosci ze $wiata filmu, rozrywki i sportu, np. aktor Daniel Olbrychski
w kampanii promujacej polskie produkty sieci Biedronka, dziennikarka Dorota
Wellman w reklamach Lidla czy mistrz Europy w gimnastyce artystycznej Da-
niel Purvis w reklamach Aldi.

Dyskonty organizuja niestandardowe akcje badz kampanie reklamowe
o charakterze kontekstowym, np. otwarcie tymczasowej restauracji (z ang. pop-
up restaurants, temporary restaurants) lub sklepu (z ang. pop-up store, flash
retailing). Lidl uruchomit w Szwecji restauracje pod nazwg DILL (anagram sto-
wa LIDL) serwujaca przez trzy tygodnie dania przyrzadzone wylacznie z pro-
duktéw Lidla. Podobne restauracje z dobrym jako$ciowo menu otworzyla sie¢
Aldi w Londynie. Oba przedsigwzigcia mialy przekona¢ konsumentéw o tym, ze
wykwintny positek nie musi by¢ drogi. W Polsce Biedronka serwowala ciepte
positki w tymczasowej kawiarni Cafe Biedronka otwartej na czas trwania Forum
Ekonomicznego w Krynicy. Relatywnie nowym zjawiskiem w handlu sa tym-
czasowe punkty sprzedazy detalicznej w wyjatkowych lokalizacjach o duzym
natg¢zeniu ruchu. Sklepy pop-up sieci Lidl otwarto na terenie festiwalu muzycz-
nego ,,Przystanek Woodstock” w Kostrzynie nad Odra oraz festiwalu muzyki
elektronicznej ,,Tomorrowland” w Belgi. W Polsce, obok sklepu o konstrukcji
namiotowej, zlokalizowano stref¢ rozrywki ,,chill out” z barem kawowym oraz
miejscem do przygotowania $niadan.

Na narodowych fan page’ach Lidl zorganizowal szesciotygodniowy turniej
pitkarzykow Lidl Fun Cup, w ktorym udziat wziglo 8 min fandéw z 23 krajow.
Specjalna aplikacja potaczyla $wiat wirtualny i rzeczywisty. Nie opuszczajac
miejsca zamieszkania, gracz mogt rozegra¢ mecze z reprezentantami innych kra-
jow postugujac si¢ specjalng aplikacja sterujaca gra pitkarzykéw. Na potrzeby
gry w prawdziwej hali sportowej rozstawiono 50 stotow ze 100 zmechanizowa-
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nymi boiskami wyposazonymi w bandy reklamowe eksponujace 25 linii pro-
duktow. Ekspozycja reklamy zmieniata si¢ losowo po kazdym wirtualnym ruchu
pitkarzyka. Mecze transmitowane za pomoca 300 kamer mozna bylo ogladac¢
w czasie rzeczywistym. Kazdy z graczy mial kontakt z reklama Lidla $rednio
przez 84 sekundy. Ponad 40-godzinny materiat filmowy i zdjeciowy udostepnio-
no przedstawicielom mediow na specjalnej platformie. W ciagu szesciu tygodniu
liczba fanéw na Facebooku wzrosta o 500 tys. osob. ’

Interesujacym przyktadem marketingu wirusowego jest migdzynarodowa
kampania mobilna Valentine Kiss sieci Lidl. Obj¢la ona 24 kraje w Europie. Za-
kochane pary po pobraniu specjalnej aplikacji mobilnej ze strony korporacyjne;j
lub platformy Facebook, uwieczniaty za pomoca kamery w smartfonie lub lap-
topie swoj pocalunek. Link z adresem pobrania aplikacji szybko rozprzestrzenit
si¢ w Internecie. Zdjecia calujacych sig par byly sprawdzane przez ,,wykrywacz
pocalunku” wyposazony w system detekcji twarzy. Po pozytywnej weryfikacji
para mogta wzia¢ udziat w losowaniu nagrod walentynkowych.

Przykiady angazowania konsumentéw w zakresie
komunikacji marketingowej

Uwzglednienie klientow w dziataniach komunikacyjnych staje si¢ coraz
wazniejsze ze wzgledu na wzrost czgstotliwosei 1 intensywnosci interakcji
z nimi, ktdre coraz czg$ciej wykraczaja poza sprzedaz. Dyskonty angazuja klien-
tow poprzez udostepnienie miejsca (przestrzeni) dla upowszechniania tresci two-
rzonych przez konsumentow, np. blogi sponsorowane, fora dyskusyjne, wirtu-
alne spotecznosci wokot marki, a takze narzedzi wspierajacych konsumentoéw
w tworzeniu tresci (np. aplikacje mobilne). W tym miejscu mozna wspomniec
o kilku przedsigwzigciach dyskontow aktywizujacych konsumentow. Sie¢ Aldi
w Stanach Zjednoczonych prowadzi oficjalny blog Simply Smarter Living inspi-
rujacy uzytkownikow do poszukiwania oszcz¢dnosci w prowadzeniu domu. Lidl
podpisal umowg partnerska z jednym z najwigkszych brytyjskich portali dla ro-
dzicow Mumsnet, ktoérych uzytkownicy poszukuja i dzielg si¢ poradami na temat
rodzicielstwa. Operator zyskal nowe zrodto informacji o potrzebach konsumen-
tow, ale tez sposobno$¢ dotarcia z oferta produktowa do nowego segmentu rynku.
Sie¢ Aldi uruchomita specjalng strong¢ (www.likealdi.co.ue) zawierajaca krotkie
firmy reklamowe zrealizowane przez konsumentow. Wigkszos¢ z nich stanowi
reklama poréwnawcza produktow sieci Aldi z ich drozszymi odpowiednikami
innych producentow. Wokot marek dyskontowych tworzone sa spotecznosci (np.

Twww.mrm.de/showcase/lid]-fan-cup/ z dn. 10.10.2015.
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kuchniaLidla) umozliwiajace konsumentom dzielenie si¢ przepisami kulinarny-
mi i poradami dotyczacymi gotowania. Serwis Aldi Mamia Parent Club pozwala
uzytkownikom na testowanie i oceng produktow dla dzieci, ale tez konwersacje
z innymi rodzicami na tematy zwiazane z wychowaniem dzieci.

Nowym rodzajem budowania wigzi z klientem sa konkursy oferujace ko-
rzysci inne niz finansowe. Na podstawie zdje¢ nadsytanych przez konsumentoéw
w ramach konkursu Aldi pn. 7op Dog Model wybrano dwa psy, ktorych wizerun-
ki znalazty si¢ na opakowaniach karmy dla zwierzat. Konkursy wykorzystujace
kreatywnos$¢ 1 wiedzg konsumentow polegaja m.in. na poszukiwaniu oryginal-
nych pomystow (np. na najlepsza recepturg ciasta wielkanocnego), ale tez ich
selekcji (np. wybranie wzorow nadrukéw dla limitowanej kolekcji torb zaku-
powych). Klienci moga réwniez decydowaé o formie i tresci komunikatéw (np.
reklamy). Przyktadem zaangazowania klientow w tworzenie promocji sprzeda-
zowej jest akcja sieci Lidl w Holandii. Aplikacja Lid! likes umozliwita uzytkow-
nikom serwisu Facebook wybdr produktow, ktore powinny by¢ objete promocja
w kolejnym tygodniu. Produkty z najwigksza liczba ,,lajkow” pojawiaty si¢ na
polkach sklepowych ze stosowna adnotacja. Aldi w Australii oferuje klientom
uczestnictwo w rocznym programie testowania nowych produktow Aldi Testers
Club. Od opinii testerow uzalezniona jest decyzja o wprowadzeniu (lub tez nie)
konkretnego wariantu produktu na rynek. Komentarze i opinie uczestnikow sa
wykorzystane w materiatach reklamowych. Wedlug podobnych regut funkcjo-
nuje serwis ,testujemy.biedronka.pl”. Kazdorazowo pigciuset testerow wypro-
bowuje nowe produkty, a takze wspottworzy oferte sieci, decydujac o wariancie
produktu, ktory trafi do sprzedazy.

Whnioski i podsumowanie

Dyskonty spozywcze skutecznie zmieniaja dotychczasowy wizerunek ,,ta-
nich sklepow”, wykorzystujac w tym celu nowe formy i srodki komunikacji
marketingowej. Z tym zamiarem prowadza zintegrowana strategi¢ komunikacji
z rynkiem z uzyciem tradycyjnych i nowoczesnych mediow. W ramach strate-
gii repozycjonowania wizerunku i budowania silnej marki dyskonty zwigkszaja
czestotliwo$¢ 1 intensywnos$¢ kontaktu z marka (np. nietypowe akcje reklamo-
we, niekonwencjonalne programy telewizyjne), inspiruja i podnosza $wiado-
mos$¢ konsumentow w zakresie gotowania (np. blogi kulinarne, znani kucharze
w roli ambasadoréw marki), a takze zmniejszaja dystans w relacjach z klien-
tem. Przejawem wigkszego angazowania konsumentow jest (wspob)tworzenie
lub/i upowszechnianie tresci (opinii, komentarzy itp.) na temat firmy i jej oferty
w mediach spolecznych i Internecie.
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linnovations in customer interactions and marketing
communication in discount retail market

Abstract

The aim of the study is to identify and characterize innovative forms and means
of marketing communication, as well as new ways of interactions implement-
ed by discount retailers. The method of critical analysis of literature and case
study research are applied. Discount networks effectively changed the image of
“cheap stores” using new forms and means of marketing communication. The
(re)positioning strategy and building a strong brand are connected with increas-
ing frequency and intensity of contact with the brand, inspiring and educating
consumers, as well as engaging them.

Key words: marketing communications, innovations, discounters, customer en-
gagement

Abstrakt

Celem opracowania jest identyfikacja i charakterystyka innowacyjnych form
i sposobow komunikacji marketingowej, a takze sposobow interakcji stosowa-
nych przez dyskonty. Autorka postuzyta si¢ metoda krytycznej analizy literatury
krajowej i zagranicznej, a takze analiza przypadkow (case study research). Ba-
dania pokazaly, ze sieci dyskontowe skutecznie zmieniaja wizerunek rynkowy,
wykorzystujac w tym celu nowe formy i srodki komunikacji marketingowe;.
W ramach strategii repozycjonowania wizerunku i budowania silnej marki
dyskonty zwigkszaja czgstotliwos¢ 1 intensywnos$¢ kontaktu z marka, inspiruja
i podnosza $wiadomos¢ konsumentéw w zakresie gotowania, a takze zmniejsza-
ja dystans w relacjach z klientem.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, innowacje, dyskonty, zaangazo-
wanie klienta



