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Streszczenie

Marki, ktére odnoszg sukces, to te, ktére daja swoim konsumentom cos$ wie-
cej niz produkt. Postrzegaja one klienta jako cztowieka, ktéry ma pragnienia
i emocje, staraja sie wiec na nie odpowiedzie¢. Jedna z takich marek jest Jero-
nimo Martins. Powstatym we wspoétpracy z Caritasem spotem ,100 sekund do-
bra” firma zacheca do niesienia pomocy innym oraz odwotuje sie do waznych
dla kazdego Polaka wartosci, takich jak patriotyzm, dom, rodzina. Film na tle
innych tresci promocyjnych wyrdznia sie dbatoscia o wizualne detale. Ponadto
o sile przekazu stanowia przyciaggajaca uwage widza historia oraz znakomicie
wkomponowany w promocje marki marketing spoteczny, ktérym zostat poswie-
cony niniejszy artykut. Gléwnym celem artykutu jest analiza spotu ,100 sekund
dobra” w aspekcie wizualnym i narracyjnym. W artykule réwniez przedstawio-
no funkcje storytellingu i marketingu spotecznego w przekazie reklamowym.

Social marketing, storytelling and visual aspects of “100 seconds of good”
advertising (Summary)

Brands that are successful are those that give their consumers something more
than a product. They perceive the client as a person who has desires and emo-
tions and try to answer them. One such brand is Jeronimo Martins. The “100 sec-
onds good” spot created in cooperation with Caritas the company encourages
to help others and refers to values important for each Pole, such as patriotism,
home, family. Compared to other promotional content, the film is distinguished
by attention to visual details. In addition, the strength of the message is histo-
ry which attracts attention of viewers and social marketing perfectly integrat-
ed into the promotion of the brand. The main goal of the article is the analysis
of the “100 seconds of good” spot in the visual and narrative aspect. The article
also presents the functions of storytelling and social marketing in advertising.



Celem wszelkich firm, przedsiebiorstw, organizacji oraz ustugodawcéw jest odniesienie
sukcesu. Osiagniecie tego celu, za ktérym kryje sie nie tylko zysk, ale przede wszyst-
kim zaufanie i zadowolenie konsumentéw, na przestrzeni ostatnich lat jest szczegdl-
nie trudne. Komercjalizacji ulegta wiekszo$¢ dziedzin zycia. Wspotczesny cztowiek
kazdego dnia bombardowany jest niezliczong ilosciag materiatéw reklamowych. Krzy-
czace slogany, hasta reklamowe, banery, reklamy w mediach nieustannie docierajg do
potencjalnych klientéw. Sposréd licznych komunikatéw reklamowych tylko niekto-
re zatrzymuja uwage odbiorcy, wywotujg emocje i zaangazowanie. Przyktadem takiej
reklamy jest spot firmy Jeronimo Martins, 100 sekund dobra”. Spot ten wyréznia sie na
tle tresci promocyjnych wizualnym aspektem przekazu, storytellingiem oraz znakomi-
cie wkomponowanym w promocje marki marketingiem spotecznym.

Film przedstawia rady najdtuzej zyjacych Polakéw, ktérych doswiadczyto zycie. Opo-
wiadaja oni pokrotce swoje historie, jednak mimo przezytych dramatéw zapewniaja,
ze bez wzgledu na sytuacje, w ktorej sie znajdujemy, pomoc bliznim jest zawsze naj-
wazniejsza. Bohaterowie odpowiadaja na wazne pytania, m.in.: ,Co znaczy byc¢ patrio-
ta?",,Co tak naprawde w zyciu jest wazne?”. Pani Marianna, Pan Kazimierz, Pani Janina
i Pan Jan — wszyscy z ponad 100-letnim stazem zycia — zgodnie twierdza, ze zyjemy
po to, aby zostawi¢ po sobie co$ dobrego. ,Jak bedzie cztowiek szedt i pomagat od
siebie to jest patriotyzm”— uwaza 105-letni pan Kazimierz, putkownik Wojska Polskie-
go. Przekonuje, ze ,zte trzeba odrzucac, a co dobre, przyjmowac”. Natomiast wedtug
pani Janiny bardzo wazne w zyciu jest to, aby ,ludzi nie odgarnia¢ od siebie, ale ich
przygarniac. Dobre uczynki do nas wracaja, aby ztych nie byto” - méwi (Caritas Pol-
ska, Pomagamy na 100! - 100 SEKUND DOBRA).

Celem niniejszego artykutu jest analiza reklamy, 100 sekund dobra”w aspekcie wizu-
alnym i narracyjnym oraz wykazanie prawdziwosci stwierdzenia, iz marketing spotecz-
ny i storytelling petnia istotng funkcje w przekazie reklamowym. Dla realizacji celéw
pracy oraz weryfikacji postawionej tezy konieczne byto zastosowanie zréznicowanych
metod badawczych. Proces badawczy zostat oparty gtéwnie o analize krytyczna rekla-
my. Wykorzystane zostaty réwniez takie metody badawcze, jak obserwacje i poréwna-
nia. Ponadto praca wzbogacona jest o indywidualne studium przypadku, co umozli-
wito sformutowanie wnioskéw koncowych.

Jeronimo Martins rozpoczeto swoja dziatalnos¢ w Polsce w roku 1995 pod nazwa Jero-
nimo Martins Dystrybucja S.A. Wtedy zaczety powstawac tez pierwsze sklepy sieci Bie-
dronka. Poczatkowo nie byt to jedyny obszar dziatalnosci, poniewaz firma byta takze
wiascicielem hipermarketow Jumbo oraz sieci Eurocash. Z czasem zapadta jednak
decyzja o skupieniu sie na jednym biznesie - sieci sklepéw Biedronka. W roku 2005



firma obchodzita dziesieciolecie dziatania na polskim rynku. Zainwestowano podczas
tych 10 lat okoto 1,7 mld ztotych. Gtéwnie w rozbudowe i modernizacje sklepdw sieci
Biedronka. Od 5 czerwca 2012 ., sp6tka nosi nazwe Jeronimo Martins Polska S.A. (Jero-
nimo Martins Polska S.A., Historia).

Obecnie Jeronimo Martins zajmuje sie réwniez sektorem kosmetycznym i farmaceu-
tycznym. W jego sktad wchodza takie marki, jak drogeria Hebe i Hebeapteka. Te dwa
podmioty pozwolity na wyodrebnienie nowej spétki o nazwie Jeronimo Martins Dro-
gerie i Farmacja. Skupienie farmacji i drogerii w jednym miejscu to komplementarne
pofaczenie. Koncepcja sklepéw kosmetycznych opiera sie na potaczeniu atrakcyjnej
oferty cenowej i wysokiej jakosci obstugi klienta (Jeronimo Martins Polska S.A., O nas).

Grupa Jeronimo Martins jest spotka, ktéra w swojej dziatalnosci przyczynia sie do zrow-
nowazonego rozwoju. Firma podjeta pie¢ zobowiazan, ktére sa realizowane we wszyst-
kich obszarach dziatalnosci (Jeronimo Martins Polska S.A., Misja i wizja):

« promowanie zdrowego odzywiania,

- odpowiedzialne pozyskiwanie zaopatrzenia,

« szanowanie Srodowiska naturalnego,

- wspieranie lokalnych spotecznosci,

+ bycie wzorcowym pracodawca.

Zobowiazania te sa realizowane m.in. przez takie dziatania, jak ograniczanie nieko-
rzystnego wplywu dziatalnosci na srodowisko, promowanie uczciwej i konkurencyj-
nej polityki w zakresie wynagrodzen czy pozyskiwanie dostaw na rynku lokalnym
w miare takich mozliwosci. Poza tym JM wspiera réwniez walke z gtodem, niedozy-
wieniem oraz wykluczeniem spotecznym; przedsiebiorstwo zacheca, aby ludzie sza-
nowali sie wzajemnie, wspierali oraz cieszyli kazdg przezyta wspdlnie chwila (Jeroni-
mo Martins Polska S.A., Misja i wizja).

Przyktadem potwierdzajacym realizacje misji firmy, ktéra brzmi: ,rozwdj i tworzenie
wartosci dla Grupy, przy jednoczesnym przyczynianiu sie do zrbwnowazonego rozwoju
spotecznosci, w ktérych dziatamy’, jest m.in. spot reklamowy, 100 sekund dobra” wpi-
sujacy sie w obchody 100-lecia odzyskania przez Polske niepodlegtosci. Jest to krotki
film nalezacy do kampanii,Pomagamy na 100", organizowanej przez Biedronke i Cari-
tas, ktérej celem jest pomoc najbardziej potrzebujacym (Sotecka 2015).

Bez watpienia obecne spoteczenstwo reprezentuje cywilizacje obrazu. | chociaz $cia-
ny jaskin z biegiem lat zastgpity sciany w mediach spotecznosciowych, a piktogramy
zmienity sie w zdjecia, memy czy krétkie filmy, to obraz niezmiennie odgrywa kluczo-
wa role w komunikacji. Dzis, kiedy tempo zycia jest szybsze niz kiedykolwiek, a docie-
rajgce do cztowieka bodZce nieustannie sie mnoza, obraz jest najbardziej skuteczna
forma przekazu. Przekaz wizualny stanowi bowiem az 90% informacji przesytanych do



médzgu. Obraz zostaje przetworzony nawet 60 000 razy szybciej niz tekst (Sibley 2017).
Wedtug Jamesa McQuiveya, gtdéwnego analityka Forrester Research zajmujacego sie
badaniami technologii medialnych, jedna minuta video warta jest okoto 1,8 miliona
stow (Pagoria 2014).

W swietle tych danych nie dziwi fakt, iz wykorzystanie potencjatu komunikacji wizu-
alnej stanowi podstawowy element strategii marketingowej marek. Dobrze dobrany
obraz nie tylko pozostaje w pamieci odbiorcéw, ale takze pozwala wyréznic sie na tle
konkurencji, wykreowac wtasciwy dla marki wizerunek oraz zademonstrowac wyzna-
wane wartosci.

Tworzac reklame , 100 sekund dobra’, marka Jeronimo Martins zadbata o wizualne
detale. Przez 90 sekund spotu prezentowane sg wypowiedzi bohateréw — starszych
0s6b — dotyczace zycia, patriotyzmu. Pojawiaja sie tez elementy retrospekcji - foto-
grafie, ale réwniez codziennosci: park, wnuczka z babcia. Catos¢ formatu przypomi-
na zabiegi stosowane w dokumentach historycznych, kiedy to poszczegdlne osoby
wspominajg minione wydarzenia. Ostatnie 10 sekund filmu to informacja o akcji Bie-
dronki i Caritasu oraz podziekowanie dla klientow.

Dokonujac analizy obrazu nieruchomego w filmie, nalezy wyréznic¢ poszczegoélne ele-
menty. Kadr filmu jest prostokatny. W kazdym kadrze centralnym punktem optycznym
sg twarze lub dtonie, wyeksponowane w ten sposéb, ze widz zwraca na nie uwage od
razu i nie zauwaza nic poza nimi. W filmie wystepuja liczne zblizenia. Katy ujecia sa na
wysokosci oczu bohateréw. Odbiorca widzi scene z pozycji obserwatora. Przewazaja-
ca liczba ujec filmowana jest z nieruchomej kamery, ujecia sg statyczne, a ruch kame-
ry niewielki. W wiekszosci kadréw, o ile nie we wszystkich, wykorzystany zostat plan
gtéwny, pojawiajace sie na nim elementy sg wyostrzone, tto natomiast jest rozmyte.
Taki zabieg sprawia, ze uwaga catkowicie skupia sie na wyostrzonych, waznych ele-
mentach pierwszego planu. Kompozycja jest statyczna i otwarta, elementy wycho-
dzg poza kadr, pojawia sie réwniez kompozycja centralna (dtonie, orzetek na czap-
ce) i asymetryczna (pozostate kadry). Elementy sg proporcjonalne wzgledem siebie.
Widoczna w spocie typografia o fontach szeryfowych kontrastuje z barwami wyko-
rzystanymi w filmie.

Widz niemalze od pierwszego kadru (detal dtoni) odnosi wrazenie, ze za chwile zosta-
nie opowiedziana historia. Cato$¢ przedstawiona zostata w przyciemnionych, stono-
wanych i chtodnych barwach, zastosowany zostat zabieg winietowania. Wszystko
to nadaje historyczny charakter oraz wprowadza w odpowiedni klimat. Kolory wywo-
tuja wrazenie harmonii. Podkreslona zostaje powaga sytuacji odzyskania niepodlegto-
$ci i jednej z gtéwnych wartosci prezentowanych w spocie — patriotyzmu.

Omawiany spot wyrdznia sie sposréd innych takze narracja. Jest ona niedramatyczna,
pozostawia szerokie pole do interpretacji, wtasciwie przez caty film nie wiadomo, jaka
marka za nim stoi ani co ma promowacg; jest to Swietnie ukazana historia, ktérg mozna
interpretowac na wiele sposobéw, ma wielowymiarowy charakter: patriotyzm, pomoc



innym. Logo i nazwa marki pojawiaja sie w spocie jedynie w ostatnich 10 sekundach,
co sprawia, ze widz niemal nie odczuwa, iz jest to reklama.

Analizujac reklame , 100 sekund dobra’, warto rowniez wspomnie¢ o muzyce. Jest
ona bardzo spokojna. Wprowadza w melancholijny, powazny nastrdj, ktéry skfania
do refleksji. Momentami dzwiek zupetnie nie pasuje do przedstawionych humory-
stycznie, pogodnych postaci, co moze myli¢ odbiorce. Jest to jednak celowy zabieg,
ktory ma nie tylko utrzymac uwage widza, ale przede wszystkim podkresli¢ podnio-
stos¢ rocznicy odzyskania niepodlegtosci.

Wszystkie te detale sprawiajg, ze reklama jest naturalna, autentyczna. Na kazdym
poziomie obraz buduje pozadany wizerunek firmy. Po obejrzeniu spotu przez odbior-
ce marka kojarzy sie mu z ponadczasowymi wartosciami: patriotyzmem, madroscia
zyciowg, domem, rodzing, ponadto w pamieci widza pozostaje fakt, iz marka niesie
pomoc innym. Co najwazniejsze, film wywotuje wiele emocji. Porusza i sktania do
refleksji. Format, ktory tak silnie oddziatuje na uczucia widzéw, moze zaowocowac
zaufaniem, lojalnoscia i sympatia nie tylko klientéw marki, ale takze niezwigzanych
z nig dotychczas odbiorcéw. Owe oddziatywanie przekazu na odbiorce opiera sie na
komunikacji perswazyjnej.

Perswazja to jeden z czynnikéw decydujacych o sukcesie reklamy (Benedikt 2005:
129). Wielki Stownik Jezyka Polskiego definiuje perswazje jako,przytoczenie odpowied-
nich argumentéw w celu wywarcia wptywu na kogos” (Zmigrodzki 2007). Tym samym
Lperswazja odnosi sie do tych aktéw komunikacyjnych, ktérych celem jest realizowa-
nie strategii naktaniajgcych odbiorce do okreslonego sposobu postepowania, zgod-
nego z intencjami osoby nadajacej przekaz” (Albin 2000: 110). Przekaz reklamowy ma
informowac o produkcie lub jego nowych wersjach i jednoczesnie sktoni¢ odbiorce do
dziatania - skorzystania z okreslonej ustugi czy tez wziecia udziatu w konkretnej akgji.
Ponadto reklama ma kreowac pozadany wizerunek marki w $wiadomosci odbiorcéw,
budzi¢ pozytywne skojarzenia, emocje. Wszystkie wymienione wczesniej cechy per-
swazji doskonale widoczne sg w spocie, 100 sekund dobra”

Uwaga konsumenta w czasach wszechobecnej reklamy i mnogosci komunikatéw
docierajacych do niego kazdego dnia jest na wage ztota. Storytelling jest forma, ktéra
dziata na odbiorce na wielu ptaszczyznach, budzac w nim emocje i zaangazowanie.
Potega drzemigca w tej technice, dzieki ktérej ten format nie tylko przycigga uwage,
ale jest rowniez w stanie jg utrzymag, jest opowiesé. Uchodzaca za eksperta w zakre-
sie storytellingu Monika Gérska definiuje to pojecie jako,sztuke swiadomego oddzia-
tywania na emocje i wyobrazZnie odbiorcy za pomocg opowiesci i metafory, w sposéb,
ktory wywotuje natychmiastowy wptyw i buduje trwate relacje” (Goérska, online). O efek-
tach, jakie moze przynie$¢ ciekawa i dobrze opowiedziana historia, bez watpienia



wiedziaty takie legendy, jak Disney, Lincoln czy Homer. Ich opowiesci przyciggaty ludzi
jak magnes i mimo uptywu wielu lat przetrwaty do dzis.

Codziennos¢ wypetniona réznymi historiami nie jest niczym nowym. Ludzie od tysie-
cy lat komunikuja sie za posrednictwem opowiesci. Historie tacza. Dzieki nim czto-
wiek, ktory z natury jest istotg spoteczng, moze nawigzac ni¢ porozumienia z innymi,
ten mechanizm sprawia, iz opowiesci s bardziej zapamietywane przez odbiorcow.
W odniesieniu do marketingu historia zaprezentowana przez marke pozwala jej nawig-
za¢ wiez z odbiorca. Opowiesci budzg emocje, a im nie sposéb sie oprzed. Wirdd rdz-
nych bodzcéw kierujacych ludzkim zachowaniem, réwniez konsumenckim, uczucia
z pewnoscia naleza do jednych z najsilniejszych. Badania, ktére przeprowadzit neuro-
ekonomista Paul Zak, wskazuja, iz podczas momentéw napiecia w opowiesci mézg
cztowieka produkuje hormon stresu - kortyzol, ktéry pozwala na lepsza koncentra-
cje.Winnych, uroczych, odprezajacych scenach (np. z udziatem zwierzat) mézg uwal-
nia oksytocyne — hormon odpowiadajacy za uczucie empatii i bliskosci. Zakorczona
szczesliwie historia pobudza uktad limbiczny, osrodek nagrody w mézgu, zwieksza
produkcje dopaminy, a tym samym wywotuje nadzieje i optymizm (Monarth, online).
Uczucia wyzwolone opowiedziang historig czesto pozwalaja wptynac na nastawienie
danej osoby, decyduja o sympatii lub jej braku. Opowies¢ w odréznieniu od danych
i statystyk trafia prosto do serca odbiorcy, inspiruje go, zacheca do dziatania i zaskar-
bia jego przychylnos¢ dla tego, kto jg opowiada. Wnioski te nie pozostawiaja ztudzen
co do tego, iz dobrze wykorzystany storytelling moze by¢ w rekach marketingowcéw
niezwykle skutecznym narzedziem.

Jeronimo Martins opart storytelling, jak i cata strategie marketingowa na wartosciach.

Poprzez reklame, 100 sekund dobra”trafia do serc widzéw m.in. dzieki silnie zaakcen-

towanym wartosciom, takim jak patriotyzm, dobro, rodzina. Kazdy z wystepujacych

w spocie bohateréw przezyt ponad 100 lat. Odpowiadajg oni w filmie na cztery klu-

czowe pytania:

« Co znaczy by¢ patriota?

- Co tak naprawde w zyciu jest wazne?

« Co znaczy walczy¢ o ojczyzne w czasach pokoju?

. Jak zy¢, by méc pod koniec ziemskiej wedréwki nie bac sie spojrzec sobie i innym
w oczy?

Pytania te sa uniwersalne, moze sobie zadac je kazdy. Historia ma na celu zwrécenie
uwagi odbiorcéw na to, co w zyciu jest wazne, oraz zachecenie ich do niesienia pomo-
cy innym. Ponadto przedstawienie bohateréw spotu w codziennych sytuacjach spra-
wia, ze widz czuje, iz sg oni blisko, a na ich miejscu mogtby pojawic sie rowniez jego
dziadek lub babcia. Interpretujgc opowiesc przedstawiong w reklamie, fatwo sie z nig
utozsami¢, poniewaz dotyczy ona zyciowych wartosci, waznych dla kazdego poko-
lenia. Opowies¢, ktéra ukazuje cztowiekowi podobne do wyznawanych przez niego
wartosci, wzbudza zaufanie, a to z kolei sprawia, ze klient chetniej zainteresuje sie pro-
duktem takiej marki, nawet jesli jego cena bytaby wyzsza od innych.



Marketing spoteczny to ,proces tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci
klientom w sposéb, ktory uwzglednia ich oczekiwania spoteczne, ekologiczne i etycz-
ne” (Czubata 2013: 25). Wdrozenie tego typu marketingu w dziatania firmy wymaga
od przedsiebiorstwa analizy kierunkéw rozwoju rynkéw oraz identyfikacji, dla ktérych
segmentow korzysci spoteczne i ekologiczne sg wazne. Nastepnie nalezy uwzgled-
ni¢ te czynniki w procesach kreowania i dostarczania nabywcom oczekiwanych przez
nich wartosci. Zainteresowanie nabywcéw problemami etycznymi, spotecznymi czy
Srodowiskowymi sprawito, ze coraz czesciej oczekuje sie od producentéw m.in.: eko-
logicznych opakowan, rzetelnych informacji, uczciwej reklamy czy jasnych procedur
reklamacyjnych. Zmiana zachowan konsumentéw wymusza na producentach etycz-
ne postepowanie oraz powoduje wzbogacenie oferty rynkowej o dodatkowe korzy-
$ci spoteczne (Czubata 2011: 58-66).

W definicji opracowanej przez American Marketing Association (AMA) stwierdzo-
no, ze marketing definiuje sie jako ,dziatalnos¢, zbiodr instytucji i proceséw tworzenia,
komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert posiadajacych wartos¢ dla klientéw,
odbiorcéw, partneréw oraz spoteczenstwa jako catosci” (Kaminski 2014: 130). Z defi-
nicji tej wynika, ze marketing to pewnego rodzaju misja, ktéra polega na integrowa-
niu catego taricucha wspétpracujacych ze sobg podmiotéw.

Amerykanski ekonomista, honorowy profesor Katedry Marketingu Miedzynarodowe-
go w Kellogg School of Management, Philip Kotler, réwniez wyréznia spoteczng kon-
cepcje zarzadzania marketingowego. Zauwaza on, ze dziatania podejmowane przez
przedsiebiorstwa nie dotycza tylko danej organizacji i klientéw, ale dotykaja takze spo-
teczenstwa jako catosci. Podejscie czysto marketingowe moze nie dostrzegac konfliktu
miedzy doraZznymi potrzebami konsumenta a jego dtugofalowym dobrobytem. Orien-
tacja spofeczna stawia pytanie, czy firma, ktéra zaspokaja indywidualne pragnienia,
zawsze czyni to, co bedzie najlepsze dla klientéw i spoteczenstwa na dtuzszg mete.
Marketing nie miat by¢ juz tylko narzedziem umozliwiajacym osiagniecie zysku, ale
miat on réwniez pomagac w rozwigzywaniu probleméw ekologicznych czy spotecz-
nych w taki sposdb, aby korzys¢ odniosto cate spoteczenstwo (Kotler i in. 2002: 76).

Obecnie nabywcy weryfikujg skutecznos¢ podjetych przez przedsiebiorstwo przed-
siewzie¢ m.in. poprzez decyzje zakupowe. Konsumenci nie sg juz tylko zrédtem przy-
chodow dla firmy, ale przede wszystkim cennych informacji o postrzeganej wartosci
oferty, rekomendacji produktéw czy satysfakcji z zakupu. Sukces rynkowy przedsie-
biorstwa zalezy wiec od stopnia zrozumienia znajomosci potrzeb klientéw, ich prefe-
rencji i umiejetnosci wykorzystania tych informacji przez firme.

Firma Jeronimo Martins, wspottworzac kampanie,,Pomagamy na 100’ chciata nie tylko
~oddac szacunek tym, ktérzy budowali niepodlegtos¢, ale rowniez tym, ktérzy two-
rzg przysztosc¢”. W zwigzku ze zrbwnowazonym rozwojem firmy partnerzy JM i Caritas



organizujg réwniez festyny rodzinne czy réznego rodzaju ogélnopolskie $wiagteczne
zbioérki zywnosci. Sa to projekty majace na celu pobudzenie integracji miedzypoko-
leniowej poprzez tworzenie swoistej sztafety wartosci (Caritas Polska, Pomagamy na
100! Najwieksze dziefo...). Marka poprzez udziat w akcji charytatywnej buduje pozy-
tywny wizerunek firmy. Pomaganie dobrze wptywa na jej reputacje. Organizowanie czy
wspieranie, w odpowiedni sposéb, na wiasciwg skale i spojnie z filozofig marki, dobro-
czynnych akgji potrafi wykreowac ogromne poktady pozytywnego PR. Film skierowa-
ny jest nie tylko do klientéw marketéw Biedronka, ale przede wszystkim jego adresa-
tem jest kazda Polka i kazdy Polak.

Wykorzystanie potencjatu komunikacji wizualnej stanowi podstawowy element stra-
tegii marketingowej marek. Wspotczesny cztowiek ma coraz mniej czasu, dlatego cze-
sto unika wszechobecnych reklam. Stara sie je omija¢, wycisza¢, usuwac, wykupujac
na przyktad wersje premium aplikacji. Jednak nie kazda reklama musi by¢ kojarzona
Zle. Nie kazda musi by¢ stratg czasu. Marketingowcy coraz czesciej starajg sie zwro-
ci¢ uwage odbiorcy tresciami wartosciowymi. Tak jak Jeronimo Martins w opisanym
w artykule spocie, 100 sekund dobra”

Jedna z metod zainteresowania konsumenta reklama jest storytelling, ktérym postu-
zyta sie marka JM. To nic innego jak promocja produktu badz marki za pomoca opo-
wiadania intrygujacej dla odbiorcy historii. Taka forma przekazu niezwykle oddziatuje
na wyobraznie potencjalnego klienta, a co za tym idzie — umozliwia refleksje i pozosta-
je na dtugo w jego pamieci. Warto podkresli¢ rowniez spoteczny wymiar marketingu
zastosowanego przez marke JM. Ten rodzaj marketingu ma dzi$ ogromne znaczenie
podczas budowania wizerunku firmy, a Biedronka doskonale sprawdza sie réwniez na
tej ptaszczyznie. Poza sama akcja charytatywnga zwraca uwage na wazne dla Polakéw
$wieto i chociaz sama firma nie jest polska, takim zabiegiem sprawia wrazenie rodzi-
mej marki, bliskiej Polakom.
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- absolwentka studiéw magisterskich na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo-
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naukowo-badawczej zajmowata sie reklama i marketingiem w mediach spotecznosciowych oraz
komunikacja w trakcie kryzysu i sytuacji kryzysowych. Zainteresowania: content marketing, story-
telling, social media marketing.

- absolwentka Uniwersytetu Gdanskiego, studiow licencjackich na kierunku
zarzadzanie (o specjalnosci marketing) oraz magisterskich na kierunku dziennikarstwo i komunikacja
spoteczna. Obecnie kontynuuje nauke w Wyzszej Szkole Bankowej na kierunku multimedia i grafika
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