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Streszczenie

Content marketing jest strategicznym podejsciem skoncentrowanym na tworzeniu i rozpo-
wszechnianiu wartosciowych, istotnych i spdjnych tresci w celu przyciggniecia i utrzymania
jasno zdefiniowanej grupy odbiorcéw. Polega przede wszystkim na budowaniu silnych i dtu-
gotrwatych relacji z klientem. Celem artykutu jest identyfikacja i ocena narzedzi content
marketingu wykorzystywanych przez Lidl Sp. z 0. 0. Przedmiotem badan sg opinie klientéw
Lidla odnosnie do sposobow komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem, majgcych wptyw
na kreowanie wizerunku organizacji. W artykule przedstawiono wyniki badan ilosciowych,
realizowanych za pomocg techniki CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Analizowana
préoba badawcza to 173 osoby. Z badan wysunieto wniosek, ze najwazniejszymi aspektami
wyboru przedsiebiorstwa Lidl sposrdd konkurencji sa: lokalizacja, szeroki asortyment, pro-
mocja oraz akcje tematyczne. To wtasnie one potaczyty obowigzek robienia zakupéw z przy-
jemnoscig poznawania nowych dan i smakéw z dalekich krajow. Komunikacja marketingowa
prowadzona przez przedsiebiorstwo Lidl zostata pozytywnie oceniona. Nalezy natomiast pod-
kresli¢, ze grupa klientow sieci dyskontowej jest zréznicowana, dlatego organizacja powinna
dostosowac zaréwno tresci, jak i kanaty komunikacji do poszczegdlnych grup odbiorcow.

Stowa kluczowe
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Wstep

Rozwijanie si¢ w zakresie content marketingu jest obecnie coraz czgsciej wy-
bieranym przez przedsigbiorstwa kierunkiem, ktory ma za zadanie zapewni¢ rozpo-
znawalno$¢, pozytywne konotacje zwigzane z organizacja oraz wzrost sprzedazy.
Jednak samo stworzenie reklamy moze by¢ niewystarczajace, jesli organizacja chce
budowac¢ dhugotrwate relacje ze swoimi Klientami. Wazne jest, aby dziatania marke-
tingowe byty potaczone z kulturg organizacyjna przedsigbiorstwa, jego mikro- i ma-
krootoczeniem oraz zasobami wewnetrznymi. Za pomocg réznych strategii oraz na-
rzedzi tworzona jest komunikacja marketingowa, ktora powinna trafia¢ do precyzyj-
nie okreslonej grupy docelowej [Glinska i Tomaszewska, 2017; Glinska i Ryciuk,
2018; Moczydtowska, 2018].

Celem artykutu jest identyfikacja i ocena narzedzi content marketingu wykorzy-
stywanych przez Lidl Sp. z o. 0. Przedmiotem badan sg opinie klientow Lidla odno-
$nie do sposobow komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, majgcych wptyw na
kreowanie wizerunku organizacji. W artykule zastosowano metode ilosciowg. Prze-
prowadzono badania ankietowe technikg CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rview). Uzycie tej metody pozwolito na sprawne pozyskanie danych i dotarcie do
szerokiego grona respondentow.

1. Przeglad literatury

Podstawa tworzenia relacji klienta z marka jest marketing. To dzigki niemu po-
tencjalny konsument moze dowiedzie¢ si¢ o jej istnieniu, oferowanych produktach,
prowadzonych dzialaniach i wielu innych czynnikach zwigzanych z organizacja.
Przez wiele lat marketing przyjmowat r6zne definicje, szczeg6lnie ze wzgledu na
swoj rozwoj powigzany z postepem technologicznym. Jako pierwsza zostata po-
wszechnie zastosowana definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingo-
wego, ktora glosila, ze ,,marketing to prowadzenie czynnosci gospodarczych, ktore
kierujg przeptywem dobr i ustug od producenta do konsumenta badz uzytkownika”
[Krukowska-Miler, 2011, s. 360]. Niekwestionowany autorytet w zakresie marke-
tingu, PH. Kotler, uznal, ze: ,,marketing mozna okresli¢ jako zintegrowany zbior
instrumentow i dziatan zwigzanych z badaniem i ksztattowaniem rynku, opartych na
rynkowych regutach postgpowania” [Wojciechowski, 2009, s. 53]. Jednak rozwdj
$wiata powoduje rOwniez zmiany w mysleniu konsumentéw. Mozna zauwazy¢ ro-
sngce trendy dotyczace ekologii, dbania o lokalne otoczenie przedsigbiorstwa, jak
rowniez aspekty zrownowazonego rozwoju.
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Zarzadzanie marketingowe, ktore jest elementem zarzadzania organizacja, laczy
ze sobg i wymaga kooperacji marketingu strategicznego i operacyjnego [Andrusz-
kiewicz, Torun, 2011, s. 14]. Obie te strategie tworza podstawy do zastosowania
instrumentéw marketingu mix, inaczej nazywanego koncepcja 4P. Jej zalozenia
opieraja si¢ na wspolnej korelacji czterech gtownych elementow, tj.: produkt (pro-
duct), promocja (promotion), dystrybucja (place) i cena (price). Sa to sktadowe,
o ktore osoby zajmujgce si¢ zarzagdzaniem marketingowym powinny dbaé, poniewaz
zapewniaja one zaspokojenie oczekiwan konsumentow na rynku docelowym [Su-
therland, 2008, s. 134]. W trakcie rozwoju marketingu na przestrzeni lat, koncepcja
ta zostata rozszerzona do 7P o elementy: proces (process), fizyczne dowody (physi-
cal evidence) oraz ludzie (people). Wazna ze strony przedsigbiorstwa jest rOwniez
koncepcja 4C. Idea ta jest spojrzeniem na produkty lub ustugi od strony konsumenta.
Jej podstawowymi elementami sa: klient (client), koszt (cost), wygoda (convie-
nience), komunikacja (comunication). Zgodnie z ta koncepcja, najwazniejsze dla od-
biorcy jest zaspokojenie jego potrzeb i oczekiwan, przy odpowiednio niskich kosz-
tach zakupu, wprowadzajac rozwiazania, ktore beda dazyty do jak najwickszej wy-
gody procesu zakupowego. Istotne jest rowniez, aby komunikacja marketingowa
skupiata si¢ wokot klienta [Chunling, 2020].

Kazde przedsigbiorstwo potrzebuje klientow. Nabywcy produktow lub ustug
przedsi¢biorstwa majg wptyw na to, jak ono si¢ ksztaltuje i jakie odnosi zyski. Wta-
$nie dlatego ze strony przedsigbiorstwa tak wazne jest dbanie o klienta oraz o jego
relacje z nim. Sam proces tworzenia relacji z klientem polega na przesuni¢ciu punktu
koncentracji dziatan marketingowych z procesu zdobywania klientow na proces ich
utrzymania [Widelska, 2014; Wyrwisz, 2017, s. 407]. Sprawia to, ze organizacja
musi mysle¢ o swoim kliencie na kazdym szczeblu dziatania i to w spos6b komplek-
sowy. Celem tego typu dziatan jest wigczanie klienta w procesy zwigzane z tworze-
niem produktu, ktoérego jest odbiorcg oraz budowanie jego lojalnosci. Aby to czynic¢
w jak najlepszy sposob, przedsiebiorstwo powinno dobrze okreslic swoj segment
rynku, do ktorego planuje trafia¢ z produktem badz ustuga.

Aby stworzy¢ relacje, potrzebna jest komunikacja pomigdzy podmiotami. Do
przesytania komunikatow pomiedzy firma a klientem stuzy komunikacja marketin-
gowa. Sa to tresci, ktore organizacja za pomocg dostepnych zrdédet wysyta do swoich
odbiorcow: nie tylko klientow, ale rowniez otoczenia, czyli przyktadowo konkuren-
cji czy dostawcow. Proces ten dziata rowniez w drugg strone, albowiem przedsig-
biorstwo w ten sposob zbiera informacje potrzebne do dalszego dziatania z rynku,
na ktory trafia [Krajewska i Lukasik, 2017, s. 1751; Moczydiowska i Bitkowska,
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2020]. Narzgdziami komunikacji marketingowej sg: reklamy, public relations, pro-
mocja sprzedazy, sponsoring, sprzedaz osobista oraz komunikacja nieformalna
(marketing szeptany lub wirusowy).

,Content jest krolem” — tak brzmi tytut eseju napisanego przez B. Gatesa w roku
1996. Autor podkresla, Ze ci, ktorzy beda korzysta¢ z dobr, jakie dostarcza Internet,
rozwing go i odniosa dzigki niemu sukcesy. Juz wtedy zauwazyl, ze organizacje,
ktore zapewniajg swoim odbiorcom zaréwno informacje, jak i rozrywke zyskuja po-
pularnos$¢, ktora przektada si¢ na profity [Content is King, 2022]. Tresci publiko-
wane przez organizacje w ramach content marketingu: powinny zaré6wno edukowaé
w waznych dla grupy docelowej aspektach, i jednoczes$nie zabawia¢ (jednak kwestia
zabawiania zalezy od branzy, w jakiej dziala organizacja, gdyz tresci publikowane
przez firme¢ pogrzebowa o charakterze zabawnym prawdopodobnie odrzucg od sie-
bie zamiast zachgci¢). Pomimo, ze publikacja ta ma juz ponad 25 lat, jej tre$¢ nadal
ma odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Wazne jest przy tym wyrdznianie si¢ posrod
konkurencji — dzigki temu konsument zwrdci uwage na konkretng tres¢ Sposrod in-
nych podobnych. Jezeli cechy te zostang spetnione, prawdopodobienstwo interakcji
wzrosnie, co bedzie wigzato si¢ ze spetnieniem celow marketingowych organizacji
[Tobiasz i Szymanski, 2018, s. 403].

Content marketing jest zagadnieniem czesto poruszanym w zagranicznych arty-
kutach. Aby dowiedzie¢ si¢, z czym najczesciej jest powigzany, zostal dokonany
przeglad artkutow z bazy Scopus i wykonana analiza bibliometryczna. Narzgdziem-
wykorzystanym do analizy danych byt program VOSviewer [Szpilko i Ejdys, 2022].
Dzigki niemu mozna zebra¢ i zwizualizowac¢ sieci powiazan pomigdzy stowami klu-
czowymi z bazy artykutéw naukowych. Dane do analizy zostaty zebrane 22.03.2022
1. Przeglad obejmowatl wyniki od 2018 do 2022 roku, a wyszukiwana fraza w sto-
wach kluczowych to ,,content marketing”. L.gcznie odnaleziono 880 artykulow nau-
kowych spetniajacych podane kryteria. Nast¢pnie zostata wykonana segregacja wy-
nikdw w celu ograniczenia ich liczby oraz odrzucenia fraz niemajacych powigzania,
tj. nazwy kontynentow, panstw (rys. 1).

166 Academy of Management — 6(3)/2022



Matgorzata Kislak, Joanna Szydto

marketing research

strategic planning

6% VOSviewer

Rys. 1. Sie¢ powigzan wspdtwystepujgcych stow kluczowych w publikacjach naukowych z frazg ,,con-
tent marketing”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu VOSviewer.

Ostatecznie program VOSviewer wyodrebnit § klastrow posrod 148 stow i wy-
razen. Nazwy klastrow powstaty w nawigzaniu do najczesciej wystepujacych w nich
tresci. Klastry te obejmuja:
* marketing i jego wptyw na otoczenie organizacji oraz jego polaczenie z In-
ternetem (Klaster zielony) [Vural i in., 2021; Labrecque i in., 2021];

* dzialania i narz¢dzia zwigzane z reklamg, tworzeniem wizerunku organiza-
cji (klaster czerwony) [Fan i in., 2020; Gajanova i Nadanyiova, 2019];

* podejscie strategiczne do marketingu (klaster zotty) [Xu i in., 2022; Costa,
2021];

* osoby, do ktorych jest skierowany content marketing i aspekty z tym powig-
zane (klaster pomaranczowy) [Yang i Shin, 2021; Graesch i in., 2021];
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* content marketing powigzany z mediami i influencerami oraz wplywem,
jaki razem wywierajg na decyzje zakupowe (klaster fioletowy) [Rothe
i Wicke, 2018];

* zarzadzanie informacjami zwigzanymi z content marketingiem (klaster kar-
minowy) [Nguyen i in., 2020];

* content marketing w social mediach i powigzane z tym uczucia wobec marki
(klaster granatowy) [Thomas, 2020];

* analiza i strategia zwigzana z prowadzeniem dzialan business-to-business
(klaster bigkitny) [Yaghtin i in., 2020].

Na podstawie wyzej przedstawionych powigzan mozna zauwazyC, ze content
marketing jest czesto tagczony z social mediami, reklamami oraz innymi fomami
marketingu, jak np. influencer marketing czy viral marketing.

Niewatpliwie ma to zwigzek z coraz bardziej powszechnym dost¢pem do Inter-
netu. Z danych GUS z roku 2021 wynika, ze w Polsce 92,4% gospodarstw domo-
wych, w ktorych mieszkaja osoby w wieku 16-74 posiadato dostep do Internetu.
Oznacza to, ze Internet gosci juz niemal w kazdym polskim domu [Szydto i in., 2022,
s. 110]. Migdzy innymi dlatego duza cze$¢ dziatan marketingowych tam si¢ prze-
niosta. Do realizacji content marketingu mozna wykorzystywa¢ wtasne kanaty ko-
munikacji, takie jak strona internetowa organizacji, blogi przez nig tworzone. W do-
bie wszechobecnych serwisow spotecznosciowych, organizacja nie powinna sobie
pozwoli¢ na nieistnienie na stronach typu Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
a opcjonalnie i w zaleznoséci od branzy, moze by¢ to rowniez Pinterest, Slideshare
i LinkedIn. Same formy content marketingowe sa bardzo zr6znicowane, a zastoso-
wanie ich zalezy glownie od miejsca ich opublikowania i tego, co chcemy przekazac.
Najczesciej spotykane narzgdzia to: infografiki, webinaria, e-booki, artykuty, zdje-
cia, prezentacje i komunikaty prasowe [Szydlo i in., 2022, s. 110]. Powszechne jest,
ze dziatania w zakresie marketingu tresci edukuja swoich konsumentow, wzbudzaja
emocje, badz zwyczajnie zapewniajg rozrywke. Te wlasnie dziatania powoduja, ze
marka zyskuje osobowos¢ [Stawarz, 2015, s. 10]. Tresci przez nig publikowane po-
winny by¢ spojne z wizerunkiem marki.

Waznym aspektem dziatan w ramach content marketingu jest ich wptyw na re-
lacje z klientami. Marketing tresci nie jest forma, ktora usilnie namawia klientow do
zakupu produktoéw badz skorzystania z ustug. Aby dotrze¢ do tresci opublikowanych
przez firm¢ w ramach content marketingu, klient sam musi poszukiwa¢ informacji
zwigzanych z dang kategorig produktowa. Konsumenci doceniajg to, ze ta forma
marketingu nie jest nachalna, oraz Zze maja do niej dostep w dowolnym momencie.
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Jednak warto dba¢ o to, aby ta tre$¢ spetniata oczekiwania klienta — inaczej w na-
tloku informacji dany artykut, podcast czy inna forma contentu zostanie pominigta
i nie spetni swojej roli [Schultz i Block, 2015; Drapiniska, 2020, s. 138].

2. Metodyka badan

Przedmiotem badan sa opinie klientéw Lidla odnosnie do sposob6w komunika-
cji przedsigbiorstwa z otoczeniem, majacych wplyw na kreowanie wizerunku orga-
nizacji. Szczegdlna uwaga zostata zwrdcona na kampanie ,,Pascal kontra Okrasa”
i ,,Ryby sa super”, jak rowniez dziatania w zakresie prowadzenia strony kuchniali-
dla.pl, sklepu internetowego lidl.pl oraz aplikacji Lidl Plus.

Problemy badawcze przyjeto w postaci pytan:

1. Jakie narzedzia marketingowe wykorzystuje Lidl w komunikacji z klientem?

2. Jaka jest rola content marketingu w kreowaniu wizerunku Lidla?

W procesie badawczym zastosowano metode ilosciows. Przeprowadzono bada-
nia ankietowe technikg CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Zastosowanie
tej metody pozwolito na sprawne pozyskanie danych i dotarcie do szerokiego grona
respondentow. Zbieranie badan ankietowych trwato od 23 kwietnia 2022 r. do 6
maja 2022 r. Jako narzgdzie badawcze postuzyt autorski kwestionariusz ankiety od-
noszacy si¢ do dziatan marketingowych przedsi¢biorstwa Lidl.

3. Wyniki badan

W przeprowadzonym badaniu ankietowym wzigto udzial 173 respondentow.
Odpowiedzi kobiet stanowity 62%, m¢zczyzn 31%, za$ osoby innej plci badz odma-
wiajace jej podania stanowily 7%. Najwigcej, bo az 44% ankietowanych to osoby
miedzy 18 a 25 rokiem zycia. Respondenci w wieku 26-35 lat oraz do 18 roku zycia
stanowili po 18% wszystkich odpowiadajacych. Osoby majace migdzy 36 a 45 lat —
10%, a w wieku 46-55 lat — 7%. Najmniej liczng grupa byly osoby powyzej 55 roku
zycia, stanowiagc 3% ogolnej liczby respondentow. Ankietowani zostali rowniez po-
proszeni o okreslenie swojego statusu zawodowego. Ponad potowa respondentow —
51% to osoby pracujace. Rowniez liczng grupa wsrod ankietowanych stanowia
osoby uczace si¢ lub studiujace — 44%. Zaledwie 4% odpowiedziato, ze jest bezro-
botna, a 1%, ze na emeryturze. Nastgpnie respondenci zostali zapytani o miejsce
zamieszkania. Wyniki byty dosy¢ do siebie zblizone — 38% respondentow zamiesz-
kuje miasto powyzej 200 tysiecy mieszkancow, 25% miasto miedzy 50 a 200 ty-
siecy, 36% mieszka w miejscowosci do 50 tysigcy mieszkancow.
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Kolejne pytania dotyczace tego, czy respondenci znajg sklep Lidl oraz czy kie-
dykolwiek robili w nim zakupy, uzyskaty po 100% odpowiedzi na ,,Tak™. Czgstotli-
wos¢ odwiedzania tego sklepu jednak byta juz zroznicowana. Najczgsciej, bo az 46
razy (27% odpowiedzi) respondenci odpowiadali, Ze robig zakupy w Lidlu kilka razy
w miesigcu. Zblizony wynik, bo 40 odpowiedzi (23%), uzyskata odpowiedz twier-
dzaca, ze osoba ankietowana robi zakupy w Lidlu raz w tygodniu. Dodatkowo 35
odpowiadajacych (20%) okreslito swoja czestotliwos¢ odwiedzania tego sklepu na
rzadziej niz raz w miesigcu. Kilka razy w tygodniu sklep Lidl odwiedza 27 respon-
dentow (16%), zas raz na miesigc — 24 ankietowanych (14%). Najmniej, bo zaledwie
jedna osoba okreslita, ze robi zakupy w Lidlu codziennie (1%).

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikow, ktére w najmniejszym
lub najwigkszym stopniu wptywaja na wybor dyskontu (tab. 1).

Tab. 1. Elementy wptywajgce na wybor sklepu Lidl

Aspekt Stopien waznosci aspektu przy wyborze sklepu (taczna liczba odpowiedzi)
Brak Maty Sredni Duzy Bardzo Trudno po-
wplywu wplyw wplyw wplyw duzy wiedzie¢

wptyw

Cena 12 19 45 53 41 3

Marka sklepu 42 31 43 36 15 6

Opinie innych 47 34 44 30 11 7

0s6b

Jakos¢ 9 6 35 64 56 3

Lokalizacja 8 13 34 47 67 4

Rzetelne informa- 24 23 42 51 18 15

cje o produkcie

Profesjonalna ob- 26 29 47 38 21 12

stuga

Szeroki asorty- 8 5 25 58 73 4

ment

Promocja/okazja 13 12 27 51 63 7

Reklama w me- 45 52 39 19 7 11

diach tradycyjnych

Reklama w Inter- 42 44 43 23 12 9

necie

Kampanie me- 48 45 42 18 11 9

dialne

Hasta reklamowe 41 48 36 23 14 11

Gazetka z informa- | 31 28 39 46 23 6

cjami o asorty-

mencie i promo-

cjach
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Aspekt Stopien waznosci aspektu przy wyborze sklepu (taczna liczba odpowiedzi)
Brak Maty Sredni Duzy Bardzo Trudno po-
wplywu wplyw wplyw wplyw duzy wiedzie¢

wptyw

Akcje tematyczne 17 16 29 50 54 7

(np. tydzien grecki,

wtoski, azjatycki,

itp.)

Komunikacja z 44 35 39 25 18 12

klientem dopaso-

wana do wieku od-

biorcéw

Réznorodne ka- 44 40 43 25 14 7

naty komunikacji z

klientem

Aplikacja Lidl 48 25 36 35 23 6

Akcje lojalno- 43 18 40 33 32 7

Sciowe (np. dar-

mowa ksigzka za

zebranie okreslo-

nej liczby znacz-

kéw)

Mozliwos¢ zakupu | 57 18 22 34 33 9

online

Zrédto: opracowanie wlasne.
Na podstawie powyzszych wynikow mozna wywnioskowaé, ze najwazniej-

szymi czynnikami wyboru przedsigbiorstwa Lidl sa: lokalizacja, szeroki zakres asor-
tymentu, promocja oraz akcje tematyczne. Najmniej wazne okazaly si¢ aspekty
zwigzane z mozliwoscig zakupu online, opinie innych 0s6b oraz aplikacja Lidl Plus.
Najwickszy problem z okresleniem swojego stosunku do danego aspektu respon-

denci mieli w przypadku rzetelnych informacji o produkcie.

Po udzieleniu odpowiedzi na poprzednie pytania, respondenci zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do kampanii, ktore Lidl przeprowadzal na szerokg skale
w latach 2012-2015. Pierwszg z nich byta ,,Pascal kontra Okrasa”. W pieciostopnio-
wej skali respondenci okreslili, czy ta kampania im si¢ spodobata. Wyniki przedsta-
wiono na rysunku 2.
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80 71
B Podobata mi sie
60 L
B Raczej mi sie podobata
40 B Nie mam zdania
20 Raczej mi sie nie podobata
5 0 Nie podobata mi sie
0

Rys. 2. Ocena kampanii Lidla "Pascal kontra Okrasa”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ogo6lne wrazenia respondentéw odnosnie do kampanii ,,Pascal kontra Okrasa”
sg pozytywne, bowiem 34 respondentow (20%) okreslito, ze kampania im si¢ podo-
bata, za§ 71 ankietowanych (41%) okreslito swoje odczucia wobec kampanii jako
»raczej mi si¢ podobata”. Neutralne odczucia zadeklarowato 63 respondentow
(36%). Zaledwie 5 osob stwierdzito, ze kampania ta im si¢ raczej nie podobata.

Nastepnie respondenci zostali poproszeni o odniesienie si¢ do kampanii ,,Ryby
sg super” prowadzonej pod koniec roku 2015. Kampania ta otrzymata najlepszy
w regionie wynik dziatan reklamowych na Instagramie w swojej kategorii. Jednak
duza cze$¢ respondentéw nie umiata si¢ ustosunkowa¢ do niej. Wyniki ukazano na
rysunku 3.

120 112
100 B Podobata mi sie
80 M Raczej mi sie podobata
60 B Nie mam zdania
40 Raczej mi sie nie podobata

28
12 1 : -
20 a Nie podobata mi sie
0 I

Rys. 3. Ocena kampanii Lidla ,Ryby sa super”

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Respondenci w zdecydowanej wigkszosci nie umieli okresli¢ swoich odczu¢ w
odniesieniu do tej kampanii, poniewaz 112 0sob (65%) ustosunkowato si¢ neutral-
nie. Pozytywne odczucia zadeklarowato 12 respondentow (7%), a okreélenie ,,raczej
mi si¢ podobata” zaznaczyto 28 ankietowanych (16%). Niewielka liczba, bo 17 an-
kietowanych (10%) okreslita swoje odczucia wobec kampanii jako ,,raczej mi si¢ nie
podobata”, a zaledwie 4 osoby (2%) miato zdecydowanie negatywne odczucia.

Podsumowujac skutecznosé¢ dziatania kampanii tworzonych przez Lidla respon-
denci zostali zapytani o to, czy zachecity ich one do zrobienia tam zakupow. Prawie
potowa, bo 76 respondentow (44%) stwierdzita, ze zadna z kampanii nie zachecita
ich do zrobienia zakupéw w popularnym dyskoncie. Jednak, az 57 ankietowanych
(33%) na tyle pozytywnie odebrato kampanie, ze zdecydowato si¢ odwiedzi¢ i zro-
bi¢ tam zakupy. Natomiast 40 respondentow (23%) nie umiato okresli¢, czy kampa-
nie mialy wptyw na wybor sklepu.

Nastepnie, ankietowani zostali poproszeni o okreslenie czy kampanie prowa-
dzone przez Lidla miaty wptyw na ich odczucia wobec tego dyskontu. Zdecydowana
wigkszos¢ respondentow, az 125 (72%) stwierdzila, ze kampanie prowadzone przez
sklep Lidl nie miaty wplywu na ich odczucia wobec tego sklepu. Jednak, az 47 an-
kietowanych (27%) okreslito wzrost pozytywnych odczu¢ wobec tego dyskontu. Za-
ledwie jedna osoba (ok. 1%) stwierdzita, ze te dziatania sprawity, ze ma gorsze od-
czucia wobec sklepow Lidl.

Jednym z elementéw content marketingu prowadzonego przez sklep Lidl jest
strona internetowa kuchnialidla.pl. Osoby, majace $wiadomos¢ o jej istnieniu (54%),
zostaly poproszone o udzielenie odpowiedzi na pytanie ,,Czy fakt, ze sklep Lidl po-
siada strone kuchnialidla.pl, kiedykolwiek sktonil Panig/Pana do zrobienia zakupow
w tym dyskoncie?” Rozktad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 4.

B Tak

Nie

Rys. 4. Wptyw strony kuchnialidla.pl na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Duza czgé¢ respondentow stwierdzila, ze prowadzona przez sklep Lidl witryna
o tematyce kulinarnej nie miata wptywu na wybor miejsca robienia sprawunkow.
Odpowiedziato w ten sposdb 72% respondentow (125 o0sdb), zas pozostate 28% (48
0s0b) stwierdzito, ze strona kuchnialidla.pl przekonata ich do robienia zakupow wta-
$nie w Lidlu.

Sklep Lidl rozpowszechnit rowniez aplikacj¢ na telefon o nazwie Lidl Plus.
Dzigki tej aplikacji uzytkownicy moga przeglada¢ gazetki, dowiadywac si¢ o pro-
mocjach, znajdowa¢ pobliskie sklepy Lidl, jak rowniez korzysta¢ z dostgpnych Ku-
pondw. Respondenci zostali zapytani o to, czy sa uzytkownikami tej aplikacji. Od-
powiedzi na to pytanie byly wyjatkowo zblizone, poniewaz 51% respondentow (88
0s6b) potwierdzito, ze korzysta z aplikacji Lidl Plus, zas 49% (85 0sdb) zaprzeczyto
temu. W dalszej czesci zdeklarowani uzytkownicy zostali poproszeni o okreslenie
swoich odczu¢ wobec niej za pomocg pigciostopniowej skali, gdzie cyfra 1 ozna-
czata negatywny stosunek, a 5 — pozytywny. Uzyskane wyniki przedstawiono na
rysunku 5.
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40
35
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40
28
25
19
20
15
10
5 0 1
0 I
1 2 3 4 5

Rys. 5. Stosunek do aplikacji Lidl Plus

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najwickszy odsetek, bo az 45% respondentow (40 osob) okreslito swoj stosunek
do aplikacji jako raczej pozytywny, wybierajac cyfre 4. Najwyzsza oceng przyznato
aplikacji 32% ankietowanych (28 osob). Okoto 22% odpowiadajacych (19 os6b)
okreslito swoj stosunek do aplikacji jako neutralny. Zaledwie 1 osoba okreslita
swoje odczucia jako raczej negatywne. Oznacza to, ze aplikacja Lidl Plus jest wsrod
uzytkownikéw lubiana i maja wobec niej pozytywne odczucia.
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W ostatnim pytaniu, respondenci zostali poproszeni o wpisanie swoich skoja-
rzen zwigzanych ze sklepem Lidl. Mape stow przedstawiono na rysunku 6.

d
pascal i okmsg)bra IOka ]1.

Ygodnje as
Swieze mrz;-\\-z1:-\\-Lo:e[t'”7alyc‘zne Or ty]ﬁ én t ’

Rys. 6. Mapa skojarzen zwigzanych ze sklepem Lidl

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczeséciej powtarzajacy si¢ fraza w pytaniu o skojarzenie ze sklepem Lidl byta
,»dobra jako$¢”. Respondenci kojarzg sklepy Lidl z rozsadnymi cenami oraz szero-
kim asortymentem. Doceniajg dobre pieczywo, §wieze warzywa i owoce, lokaliza-
cj¢, przestronny sklep. Czesto rowniez wskazywana byta fraza ,,Jak sobota, to tylko
do Lidla”, ktora jest hastem reklamowym, majacym za zadanie zach¢ca¢ do robienia
zakupoéw w tym dyskoncie w konkretny dzien weekendu. Ponadto, respondenci do-
ceniali dziatania marketingowe prowadzone przez marke Lidl i wspominali kampa-
nie ,,Pascal kontra Okrasa”. Ankietowani rowniez zwracaja uwagg na tygodnie te-
matyczne, czystos¢ oraz duzg game produktow wegetarianskich. Niestety, niektorzy
respondenci zauwazyli problemy z parkingiem, a szczegodlnie z ucigzliwym obo-
wigzkiem pobierania biletow na czas zakupow. Kilkoro respondentow nawet okre-
$lito sklep Lidl jako swoj ulubiony.

4. Dyskusja wynikow

Sklep Lidl jest niewatpliwie jednym z najbardziej popularnych dyskontow
w Polsce. Jednak, aby utrzymac swoj status, musi dalej dziata¢ przynajmniej w takim
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zakresie jak dotychczas. Konkurencja szuka sposobu, aby by¢ liderem. Marka Lidl
ma juz swoje grono lojalnych klientow, a poprzez poszerzanie gamy produktowej
i oferowanie jej w atrakcyjnych cenach dodatkowo zyskuje nowych konsumentow.
Gltowne skojarzenie z przedsigbiorstwem Lidl to ,,dobra jakos¢”, a to jest jeden
z obecnie najwazniejszych czynnikow wyboru sklepu wérod ludzi.

Badanie ankietowe wykazalo, ze najwazniejszymi czynnikami wyboru przed-
sigbiorstwa Lidl s3: lokalizacja, szeroki asortyment, promocja oraz akcje tema-
tyczne. Bazujac na tym mozna wnioskowaé, ze najwazniejsze sg aspekty czysto or-
ganizacyjne: zeby zrobi¢ zakupy tanio, wszystkie w jednym sklepie 1 na dodatek
bedacym po drodze, np. z pracy. Jednak nowos¢, ktorg wprowadzit Lidl, dotyczy
tygodni z r6znymi kuchniami $wiata. Pomyst ten okazat si¢ niezwykle oryginalny
i skuteczny. W ten sposob Lidl potaczyt obowigzek robienia zakupdw z przyjemno-
$cig poznawania nowych smakéw z roznych zakatkow $wiata. Ukazujg to rowniez
pozytywne odczucia respondentow odnosnie do kampanii ,,Pascal kontra Okrasa”,
dzieki ktorej Lidl zachgcit swoich klientow do probowania nowych rzeczy. Te dzia-
tania zdecydowanie powinny by¢ kontynuowane, na przyktad poprzez tworzenie ko-
lejnych kampanii zachecajacych do odkrywania nowych smakéw z catego swiata.
Aby to wspomoéc, powinna dalej by¢ rozwijana i promowana strona kuchnialidla.pl.

Respondenci posiadajacy aplikacje ,,Lidl Plus” oceniajg ja pozytywnie, co nie
znaczy, ze kolejne usprawnienie i nowe funkcje by tego nie polepszyty. Prawdopo-
dobnie ludzie doceniliby, gdyby w aplikacji byta mozliwos$¢ wyszukiwania przepi-
s6w badz mozliwos¢ robienia zakupow online. Pomimo, Ze jeszcze opcja zamawia-
nia produktow przez Internet nie jest dos¢ popularna wsrod sklepow spozywcezych,
opierajac si¢ na obecnych trendach mozna przypuszczac, ze w przysztosci bedzie to
bardzo pozadane wsrod ludzi.

Ze wzgledu na to, ze klientami Lidla sg osoby w roznym wieku, komunikacja
powinna by¢ raczej uniwersalna, tak aby kazdy moégt zrozumie¢ przekaz organizacji.
Patrzac na wzrost §wiadomosci spoteczenstwa odnosnie do potrzeby zdrowego od-
zywiania oraz dbania o srodowisko naturalne, aby trafi¢ do mtodszych odbiorcow,
Lidl mogltby nawigzac¢ wspolprace z ekspertami w tych dziedzinach. W ten sposob
edukowatby o potencjalnych zagrozeniach wynikajacych z niezdrowych nawykow
zywieniowych oraz wplywu kazdej osoby na nature, co by wspdlgrato z polityka
CSR.

Gléwnym mankamentem, na ktory zwracali uwage ankietowani, byt problem
z parkingiem pod sklepami Lidl. Komplikacja polega na tym, ze klienci, aby sko-
rzysta¢ z darmowego dwugodzinnego parkingu przeznaczonego specjalnie dla nich
muszg pobra¢ bilet z biletomatu i umiesci¢ go za szyba samochodu, o czym czgsto
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zapominajg. Lidl, aby temu zapobiec, mogiby w reklamach telewizyjnych lub inter-
netowych w sposob zabawny, ale nie przesmiewczy przypominaé¢ swoim klientom
0 obowiazku pobrania z biletomatu karteczki potwierdzajacej mozliwos¢ darmo-
wego parkowania.

Podsumowanie

W dobie wszechobecnego Internetu oraz tresci, ktorymi konsumenci sg ,,bom-
bardowani” z kazdej strony, bycie zauwazonym robi si¢ coraz trudniejsze. Nasyce-
nie medidw tresciami majacymi naktoni¢ czytajacych do zakupow powoduje, ze co-
raz czgsciej te tresci sg po prostu pomijane. W zwigzku z tym, opracowanie dzialan
majacych za zadanie przyciggnigcie nowych osob lub budowanie lojalnosci obec-
nych klientow jest coraz trudniejsze. Stworzenie i wprowadzenie w zycie odpowied-
niej strategii marketingowej wymaga nie tylko duzego zasobu wiedzy, ale rOwniez
bycia na biezaco z obecnymi trendami, modami i tendencjami panujagcymi wsrod
ludzi.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wysnu¢ wnioski, ze ze wzgledu
na do$¢ szeroka grupe docelows, organizacja powinna prowadzi¢ swoja komunika-
cje marketingowa w sposob uniwersalny. Wtedy kazdy komunikat zostanie zrozu-
miany przez odbiorcow. Czes$¢ respondentdow dzigki prowadzonym dziataniom zo-
stata zachecona do robienia zakupow w sklepie Lidl. Wskazuje to na skutecznos¢
komunikacji przedstawicieli przedsigbiorstwa z klientami.

Zglebiany temat wymaga dalszej eksploracji. Content marketing jest bardzo in-
teresujgcym zagadnieniem. Komunikaty powinny by¢ dopasowane do rdznych grup
odbiorcOw oraz zmieniajgcego si¢ otoczenia. Dlatego tez rekomendowane jest regu-
larne przeprowadzanie badan w tym zakresie, mi¢dzy innymi ze wzgledu na praw-
dopodobienstwo zmiany trendow oraz ryzyko pojawienia si¢ tak drastycznych ele-
mentéw wplywajacych na rynek, jak pandemia.
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Content marketing in creating an image of the company
on the case of Lidl

Abstract

Content marketing is a strategic approach focused on creating and distributing valuable,
relevant and consistent content to attract and retain a clearly defined audience. It relies
primarily on building strong and long-lasting relationships with customers. The aim of the
article is to identify and evaluate content marketing tools used by Lidl. The subject of the
study is the opinions of Lidl's customers regarding the ways of communication of the com-
pany with the environment, affecting the creation of the organization's image. The article
presents the results of quantitative research, carried out using the CAWI (Computer-Assi-
sted Web Interview) technique. The analyzed research sample is 173 people. From the re-
search, the conclusion was drawn that the most important aspects of choosing Lidl from its
competitors are: location, wide assortment, promotion and thematic actions. These were
the ones that combined the duty of shopping with the pleasure of exploring new dishes and
flavors from distant countries. The marketing communication carried out by Lidl was posi-
tively evaluated. However, it should be emphasized that the customer group of the discount
chain is diverse, so the organization should adapt both the content and communication
channels to each audience.
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