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Abstract

FACEBOOK AND OTHER SOCIAL MEDIA SERVICES IN MARKETING
COMMUNICATION OF AUTOMOTIVE BRANDS

The aim of this article is to present the possibilities and scope of the use of Facebook and some oth-
er selected social media services in marketing communication of automotive brands in Poland. The
theoretical basis of scholarly literature relating to the described problem. In the empirical part,
the results of the author’s own research are presented, on the topic of social networking sites in mar-
keting communications of mentioned companies. For the purposes of this study audit of web sites
content (the way of communicating about possessing profiles on sites, the location of social plugins
in the structure of the web page) and social media profiles of each brand was carried out. On this
basis, the diagnosis of the state of the current use of social media in promotional programs of sur-
veyed entities was done.
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Wstep

Liana ,, Li” Evans [2011, s. 11] juz przed kilku laty zauwazyla, ze ,nowe techno-
logie sa bardzo wazne, poniewaz pomagaja nam nieustannie ulepsza¢ samych sie-
bie. To innowacje ksztalttuja oblicze Internetu i wptywaja na model funkcjonowania
wielu firm. Ewolucja technologiczna moze nawet catkowicie odmieni¢ dany model
biznesowy”. Takie wlasnie zmiany bez watpienia dokonaly si¢ za sprawg mediow
spolecznosciowych. Przewartosciowaly one catkowicie model komunikacji na linii
firma-klient w wigkszo$ci branz, wlaczajac motoryzacyjna.
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Podstawowym narzedziem komunikacji w Internecie jest serwis WWW. Jed-
nak wspolczesny dynamiczny rozwdj marketingu spolecznosciowego sprawia, ze
coraz czgsciej podstawa budowania tozsamosci calego przedsigbiorstwa lub po-
szczegdlnych marek w sieci sa media spolecznosciowe, do ktérych nalezy zaliczy¢
[Podlaski 2011, s. 36-79]:

o duze portale - obslugujace masowe spolecznosci, na przyklad Facebook,

Google+, NK.pl;

 portale biznesowe — obstugujace spolecznosci profesjonalistow, na przyktad
LinkedIn, GoldenLine;

« portale z filmami i zdjgciami, na przyktad YouTube, Flickr, Instagram, Pin-
terset;

« blogi;

» mikroblogi, na przyklad Twitter;

« portale z artykutami, na przyktad iThink, Artelis;

» wykopywarki, na przyklad Wykop, Digg;

« wlasny serwis spofeczno$ciowy.

Przedstawiona klasyfikacja nie uwzglednia wszystkich typéw mediéw spotecz-
no$ciowych. Bez problemu mozna dokona¢ dalszego podzialu ze wzgledu na ich te-
matyke, rodzaj, funkcje, odbiorcow itd.

Nalezy zauwazy¢, ze o istnieniu wlasnych profili w mediach spotecznosciowych
mozna komunikowa¢ za posrednictwem wlasnej strony WWW, a czes¢ z wymie-
nionych narzedzi mozna wilaczy¢ w strukture strony (jak blogi). Wykorzystanie
medidéw spolecznosciowych jest pozadane nie tylko z uwagi na mozliwo$¢ promo-
cji (réwniez pozycjonowanie) wlasnej strony, ale takze z wielu innych, wymienio-
nych nizej, wzgledéw [Podlaski 2011, s. 36-79].

« Uzytkownicy portali spotecznosciowych akceptuja obecnos¢ w nich firm
czy poszczegdlnych marek i interesujg sie dang markg nie tylko przez cie-
kawos$¢. Licza na skierowane do nich konkursy, promocje itp. Podobnie jak
w innych miejscach w sieci poszukuja ciekawostek i informacji dotyczacych
ich ulubionych marek.

+ Portale spotecznosciowe pozwalaja na nieinwazyjne prezentowanie tresci
(cho¢ sg od tego odstepstwa) — na przykltad na Facebooku firmy majg moz-
liwos$¢ tworzenia wlasnych profili, a uzytkownicy sami decyduja, czy chca
dolaczy¢ do fanéw danej firmy i $ledzi¢ publikowane tresci.

o Firma ma szans¢ na wzmocnienie wizerunku, wiarygodnosci i zaufania
przez dluzsze uczestnictwo w zyciu portali spolecznosciowych oraz ciagly
kontakt z uzytkownikami.

« Informacja zwrotna od uzytkownikéw. Media spolecznosciowe umozliwia-
ja nawigzanie relacji z interesariuszami firmy na zupelnie nowym poziomie.
Mozna nawigzaé bezposredni kontakt oraz uzyska¢ niezwykle cenne infor-
magcje na temat dziatalnosci firmy lub marki.
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o Media spotecznosciowe dajg szeroki dostep do publicznosci, co pozwala,
dzieki rozmaitym dzialaniom adresowanym do zdefiniowanych grup od-
biorcow, realizowaé roznorodne cele komunikacji.

Facebook — najpopularniejszy serwis spotecznosciowy wsrod marek
samochodowych

Patrzac przez pryzmat marketingu, za najlepszy przekaz wizerunkowy uzna-
je sie taki, ktdry zostanie uznany przez odbiorcéw za przydatna, warto$ciowy in-
formacje, a nie reklame [Lebkowski 2009, s. 156]. Umiejetne wykorzystanie Face-
booka w komunikacji marketingowej moze zaowocowa¢ tym, ze firma, wysylajac
komunikaty, zbuduje trwate relacje z konsumentami, takie ktére nie zakoncza sie
wraz z prowadzong kampanig [Rak 2011, s. 99]. Oznacza to, Ze poprawnie stwo-
rzony, wiarygodny przekaz zostanie odebrany przez otoczenie pozytywnie i be-
dzie powielany dalej przez odbiorcéw. Poza tym nieformalna komunikacja mie-
dzy konsumentami dotyczgca marki czesto okazuje si¢ znacznie skuteczniejsza od
prowadzenia standardowych dziatan promocyjnych [Brunk 2010, s. 278]. Juz sama
idea i mechanizm dzialania Facebooka pomagaja w pobudzaniu dyskusji na temat
firmy czy marki, ktére przez to staja si¢ fascynujace, a konsumenci przyjmuja role
ambasadorow [Hughes 2008, s. 38]. Dzigki takiemu rozgltosowi przedsiebiorstwom
jest fatwiej wyrdznic sie sposrod konkurencji. Zalozeniem powinno by¢ takie dzia-
tanie, ktore sprawi, ze konsumenci (w tym przypadku jednoczesnie internauci) za-
czng odczuwad, iz przynalezg do czego$ znaczacego, co ma duze znaczenie dla ich
zycia zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jaki i osobistym. Strategia taka opie-
ra si¢ na zasadzie, zZe im bardziej wizerunek danej firmy bedzie rozpowszechniony,
a co za tym idzie dotrze do wigkszego grona odbiorcéw, tym bardziej bedzie sku-
teczny [Evans, Schmalensee 2010, s. 37]. Wydaje si¢, ze w branzy motoryzacyjnej
jest to mozliwe do osiggniecia, poniewaz sympatie (czasami tez antypatie) dla ma-
rek samochodowych u wielu 0s6b wyzwalaja duze emocje, a tam, gdzie one sie¢ po-
jawiaja, tatwiej jest z kolei o interakcje z odbiorcami.

Istotne jest pozyskanie wartosciowych fanéw, poniewaz liczy¢ si¢ bedzie nie
tylko, ilu ich bedzie, ale takze, jacy beda. Wage tego spostrzezenia zaprezento-
wal Don Bartholomew w modelu dziatan prowadzonych w mediach spotecznos-
ciowych (rysunek 1) — EEIA (ang. Exposure, Engagement, Influence, Action). Zeby
dzialania w social media przyniosly oczekiwany efekt, trzeba po pierwsze pozyska¢
odbiorcéw - zbudowac¢ zasieg. W tym przypadku pozyskanie konkretnych fandow,
a wiec z grupy docelowej, czyli 0s6b potencjalnie zainteresowanych komunikacja
danej marki motoryzacyjnej, pozwoli zrealizowa¢ krok drugi, w ktérym pozyskang
spolecznos¢ nalezy zaangazowac¢ w komunikacje z tg wlasnie firma/marka. Po trze-
cie (opcjonalnie) trzeba zbudowaé wi¢z miedzy spolecznoscig a danym podmio-
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tem. Dopiero po dokonaniu wymienionych dzialan mozna si¢ spodziewaé akcji ze
strony konsumenta [Rak 2012a, s. 63] — w zaleznosci od celéw prowadzonych dzia-
tan komunikacyjnych.

Zaangazowanie
(spotecznosci
w komunikacje
z marka)

Wiez (miedzy
spotecznoscia
a firmg/markg)

Zasieg Akcja (ze strony

konsumenta)

(pozyskanie
odbiorcow)

Rysunek 1. Model EEIA Dona Bartholomew

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie http://metricsman.worldpres.com (dostep: 14.07.2014).

Niektoére branze idealnie nadaja si¢ do prowadzenia komunikacji w mediach
spolecznosciowych, inne mniej. Dane Socialbakers' pokazujg, ze do najpopular-
niejszych pod wzgledem liczby fanéw nalezg kolejno branze: sportowa, mody, zyw-
nosciowa, FMCG i rozrywkowa. Nie zmienia to faktu, iz dla kazdej firmy moz-
na wymysli¢ co$, co bedzie zgodne z jej strategia i wizerunkiem [Rak 2012b, s. 8].
Przyktadem firmy z trudnej branzy motoryzacyjnej, ktora podjeta dziatania (w za-
kresie B2B i B2C), famigce konwencje¢ komunikacji na Facebooku, jest Volkswagen
Polska. Na profilu firmy komunikacja $wiadomie réznicowana jest na sprzedazo-
wa oraz luzniejszg, o charakterze lifestyléowym. Dzieki temu sam fanpage nie jest
nachalny, a wprowadzane tresci zblizaja marke do fanéw, akcentujac przy tym jej
atuty. Posty prezentuja walory poszczegolnych modeli samochodéw, formaty sg
zroznicowane, a tre$¢ tak wykreowana, by wywola¢ zaangazowanie fanéw. Zasto-
sowano miedzy innymi nietypowa dla profilu motoryzacyjnego forme - zagadki.
Dzieki niej fani wciggani sa w zabawe, a przy okazji dowiaduja sie wielu ciekawych
rzeczy o marce. W ten sposob odbiorcy nie majg poczucia, ze zalewa ich masa tre-
$ci prosprzedazowych, nie przytlaczajg ich liczby do zapamietania i jaskrawe wy-
krzykniki.

! Zroédlo: Socially Devoted Q4: In Customer Care, Timing is Everything, https://www.socialbak-
ers.com/blog/2082-socially-devoted-q4-in-customer-care-timing-is-everything (dostep: 2.07.2017).
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Volkswagen, opowiadajgc o swojej marce obrazami, osigga dwa cele: eksponu-
je atuty samochod6éw w polaczeniu ze stosowana zaawansowang technologia oraz
prezentuje ich walory estetyczne. Informacje o aktualnych promocjach czy akcjach
prosprzedazowych zamieszczanie sg niejako przy okazji. Przyktadem moga by¢ po-
sty méwiace o wprowadzeniu na polski rynek nowej odmiany najpopularniejszego
modelu marki - golfa w odmianie ,,R”. Dzieki atrakcyjnej tresci post zyskat blisko
700 ,,1ajkow”, angazujac ponad 960 fanéw, wykorzystujac przy tym ograniczony za-
sieg wpisu ponad 30 tysiecy w ciagu zaledwie trzech godzin. Innym przykladem jest
zadanie zagadki. Fani zobaczyli zdjecia przykrytego samochodu, ich zadaniem bylo
odgadnag, jaki to model (chodzito o golfa GTI). Wpis ten otrzymal ponad 230 ko-
mentarzy w ciagu niecalych dwoch godzin. Kolejnym, réwnie skutecznym posunig-
ciem, ktére wygenerowalo ponad 150 komentarzy w niespelna godzine, bylo zada-
nie fanom otwartego pytania o liczb¢ kilometréw, jaka przejechali w danym dniu.
Uzytkownicy lubia, gdy marki daja im mozliwo$¢ opowiedzenia o sobie czy podzie-
lenia sie, tak jak w tym przypadku, swoimi motoryzacyjnymi osiggnieciami. Ogol-
nie pod postem pojawilo si¢ ponad 500 komentarzy, ktore wygenerowaly zasieg na
poziomie ponad 26 tysiecy 0sob, co stanowito 50% uzytkownikéw fanpage’a (liczy
ponad 50 tysiecy osob). Jest to duzy sukces, poniewaz wedlug zalozen algorytmu
Edge Rank posty powinny dociera¢ do 10% fanow.

Inng ciekawg inicjatywa byla stworzona przez marke aplikacja ,Male jest wiel-
kie!”, ktora stanowifa element kampanii wprowadzajacej na rynek miejski model
up! Interaktywna gra na Facebooku pozwalata na odbycie wirtualnej jazdy testowej
i sprawdzenie funkcjonalnosci ,,matego lecz wielkiego” volkswagena. Aplikacja za-
angazowala ponad 4600 uzytkownikéw, dajac marce prawie sze$¢ tysiecy nowych
fanéw w ciggu trzech tygodni. Fani profilu tacznie na grze spedzili prawie 20 go-
dzin. Tym samym przez zabawe poznawali funkcjonalnosci nowego produktu.

Przyklad ten pokazuje, jaki powinien by¢ spojny w kazdym aspekcie fanpage
na Facebooku. Starannie przygotowane grafiki VW, ciekawe albumy i animowane
zagadki skladaja si¢ na przyciagajaca uwage uzytkownikow estetyke. Do tego do-
chodzg dziatania crossmediowe, jak konkurs na Instagramie ,,Beetle Story” — mar-
ka zbudowala popularnos¢ profilu w nowym serwisie spoteczno$ciowym oraz uzy-
skala ciekawg konwersje fandw z i do Facebooka. Zdarza si¢ takze, ze fani zaskakuja
moderatoréw swoja postawa, przetamujac schematy biernego sposobu korzystania
z portali spotecznosciowych, gdy jedynie chlonie sie tresci, nie angazujac w ich do-
kfadne poznanie. Fani przysylaja na przyktad wiadomosci z prosba o komentarz,
odpowiedz na zagadke czy rozstrzygnigcie, czyja odpowiedz byla najbardziej kre-
atywna. Volkswagen chetnie wchodzi w dialog z fanami, szybko udziela odpowie-
dzi na nurtujace ich pytania. To wszystko zbliza marke do klientéw i sprawia, ze
odbiorcom nie wydaje si¢ ona odlegta, a przeciwnie: Ze jest tworzona przez ludzi
takich samych jak oni [Pajak 2014, s. 73-76]. Wlasnie taki cel powinien przyswie-
ca¢ dziataniom komunikacyjnym, nie tylko na Facebooku, ale w mediach spotecz-
no$ciowych w ogole.
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Wykorzystanie portali z filmami i zdjeciami do promocji samochodow

Obecnie Internet znaczaco upraszcza komunikacje. Szczegolng role w jej pro-
cesie odgrywa coraz silniejsza ekspozycja elementéw wizualnych: zdje¢, grafik, in-
fografik, filméw, wideostorytellingu. Na tej podstawie rozwijaja sie serwisy o natu-
rze obrazkowej, ktorych przedstawicielami s3 miedzy innymi YouTube, Pinterest
czy Instagram [Wozniakowski 2013, s. 155-156].

Wspolczesne spoteczenstwo reprezentuje cywilizacje i kulture obrazkows, ktd-
rej poczatki stanowily niewinne rysunki malowane na skafach tysiace lat temu. Na-
stepnie przyszed! czas na malarstwo, ilustracje w pierwszych ksigzkach, gazetach az
do cyfrowych zdje¢ i realistycznych komputerowych grafik. Mozna wysuna¢ teze,
ze obrazy, zdjecia i grafiki zdominowaly wspélczesne media [Jakubiak 2014].

Te sytuacj¢ moga wykorzysta¢ wlasnie firmy motoryzacyjne, tworzac wlasne
profile na YouTube i zamieszczajac w nim filmy, reportaze pokazujace, jak dany mo-
del byl tworzony, testy samochoddw, relacje z targéw motoryzacyjnych i wiele in-
nych, jak robi to na przyktad Skoda. Profil czeskiej marki jest spersonalizowany, wy-
gladem nawiazuje do firmowej strony WWW. Na profilu wyraznie komunikowana
jest obecnos¢ firmy w innych mediach spotecznosciowych (Facebook i Google+).
Filmy pogrupowane sg na kilkanascie kategorii, miedzy innymi znajduja si¢ tu play-
listy poswiecone poszczegolnym modelom samochodéw, a takze konkursowi ,, Auto
muzyka’, ,,Szkota Auto” i inne. W czgsci ,,Auto muzyka” prezentowane s3 filmy —
wywiady z jurorami konkursu, m.in. Andrzejem Smolikiem, Fiszem, Kasig No-
sowska, Wojciechem Waglewskim, Melg Koteluk i Piotrem Metzem, oraz wideo na
temat idei konkursu, wywiady z uczestnikami i materialy pochodzace z innych me-
diéw, w ktorych méwiono o projekcie (np. fragmenty programu Dzie# Dobry TVN).
W konkursie, trwajagcym od marca do maja 2014 roku, typowano najlepsza muzyke
do stuchania za kierownica. Wystarczyto przesta¢ utwor i czeka¢ na werdykt juroréw
i internautéw. Na zwycigzcow — artystow czekata mozliwos¢ nagrania plyty, koncert
w radiowej Trdjce, nakrecenie teledysku lub profesjonalna sesja zdjeciowa. Inter-
nauci glosujacy na wybrane utwory mogli z kolei wygra¢ iPody Touch, bilety na do-
wolne koncerty w Europie oraz $kode rapid spaceback [skodaautomuzyka.pl 2014].
Kolejna playlista kanatu Skody na YouTube zatytulowana ,,Szkota Auto” prezentu-
je nagrania przedstawiajace techniki doskonalenia jazdy i jest zwigzana z prowa-
dzonym przez Skode projektem pod tym samym tytutem. Przedsiewziecie to polega
na wspieraniu kierowcow przez wykwalifikowanych instruktoréw w zakresie rozwi-
jania umiejetnosci bezpiecznej jazdy, eco drivingu oraz offroad drivingu. Ponadto
w ramach L-drivingu oferowane sg kursy nauki jazdy dla oséb niepetnosprawnych
[szkola-auto.pl 2014]. Przyklad ten pokazuje, ze profil na YouTube moze by¢ kana-
fem marki samochodowej pozwalajacym na dotarcie do widza z rozmaitymi komu-
nikatami, kanalem, dla ktérego marka bedzie niejako dopelnieniem, a publikowane
playlisty nie muszg zawiera¢ jedynie znanych z telewizji, niedajacych widzom zadnej
warto$ci dodanej reklam poszczegélnych modeli samochodéw.
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Kolejnym serwisem spoleczno$ciowym wpisujagcym sie we wspomniang kultu-
re obrazkowsy jest Pinterest. Stanowi on wirtualng wersje tablicy korkowej; przypi-
na si¢ na niej (nazwa pochodzi od ang. pin — przypinac) zdjecia, filmy, notki, gra-
fiki, ktére spodobaly sie lub zainspirowaly do czego$ uzytkownika [Krawiec 2013,
s. 143]. Thumaczac, czym jest Pinterest, w sposob metaforyczny mozna powiedzie¢,
ze gdyby Internet miat lodéwke, to ten serwis bylby jej drzwiami, na ktérych (tak
jak w wiekszosci doméw) przypina si¢ rézne informacje, wycinki, zdjecia [Pinte-
rest.com... 2012].

W branzy motoryzacyjnej dobrym przyktadem wykorzystania serwisu Pinte-
rest byla ogélnoeuropejska kampania zwigzana z premierg nowego nissana mic-
ry. W lipcu 2012 roku firma Nissan zorganizowata konkurs majacy na celu zaan-
gazowanie klientéw i zbudowanie z nimi wiezi w mediach spolecznosciowych oraz
wcielenie ducha ,,Micra Attiude” w zycie. Konkurs byt przeprowadzony w 16 eu-
ropejskich krajach i skierowany do kobiet, co wigzalo si¢ z checig ukazania nissa-
na micry jako idealnego samochodu dla pewnych siebie, inteligentnych, posiada-
jacych wlasny styl kobiet. Podkreslano udoskonalenia technologiczne samochodu,
takie jak: dotykowy ekran, port USB, ustuge Google Send-To-Car, a wiec rozwia-
zania, ktdrych potrzebuje nowoczesna kobieta, lubigca innowacyjne produkty, no-
winki techniczne, pozostajaca on-line i korzystajaca z mediéw spolecznosciowych.
Wybor Pinteresta do kampanii Nissan uzasadnial tym, ze jest to platforma skupia-
jaca si¢ na prezentacji wizualnej, ktéra daje uzytkownikom mozliwo$¢ wyrazenia
swojej osobowosci, swoich zainteresowan czy pasji [Nissan... 2013]. Gléwnym ce-
lem konkursu nie byto uzyskanie wysokiego ROI, a podkreslenie hasta przewod-
niego Nissana - ,,Innovation that excites” Zadaniem uczestniczek konkursu bylo
stworzenie na swym profilu w Pinterescie wlasnej tablicy opatrzonej hashtagiem
#MicraAttitude i dodanie do niej zdje¢ wyrazajacych osobowos¢, zainteresowania
czy charakter uczestniczek w kontekscie ,,Micra Attitude”. Aby przystapi¢ do kon-
kursu, nalezalo przypia¢ do swojej tablicy od 8 do 15 zdje¢ opatrzonych hashtaga-
mi #MicraAttitude oraz #Polska. Mozna bylo zamiesci¢ wiecej zdje¢, jednak w ta-
kim przypadku jury (pracownicy Nissana oraz agencji obstugujacej projekt) brato
pod uwage jedynie 15 pierwszych fotografii. Sam konkurs promowany byt na Face-
booku przez posty sponsorowane (jest to kolejny przykiad dziatan crossmedio-
wych). W sumie w polskiej czesci konkursu zgloszono okoto 20 tablic, a w konkur-
sie wzial udzial takze jeden mezczyzna (finalnie jego tablica zostata oceniona jako
jedna z lepszych). W kazdym kraju wygrywaly trzy osoby. Zwycig¢zcy otrzymywa-
li tak zwany surprise pack, w ktérym byl aparat fotograficzny oraz odtwarzacz MP3
firmy Sony. Rozdano takze nagrody pocieszenia - zestawy z gadzetami firmowymi.
Polska znalazta sie¢ w pierwszej piatce pod wzgledem liczby uczestniczek (pierw-
sze trzy miejsca zajety Wielka Brytania, Portugalia i Wegry) [Was-Smyrgata 2013].
Jest to kolejny przyktad prowadzenia niestandardowych dziatan komunikacyjnych
w mediach spoteczno$ciowych. Na uwage zastuguje to, ze postawiono na serwis,
ktéry przez przecigtnego uzytkownika Internetu nie jest kojarzony jako pierwszy
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z mediami spolecznosciowym. Jednak dzigki budowaniu zaangazowania, wpisuja-
cego sie w istote funkcjonowania Pinteresta, kampania odniosta sukces.

Ostatnim serwisem opierajacym si¢ na obrazie, o ktérym warto wspomniec,
jest Instagram. Zamieszczane w nim materialy majag charakterystyczny, kwadra-
towy ksztalt, ktory przywodzi na mysl stare zdjecia z aparatéw Polaroid [Kraciuk
2013]. Instagram, podobnie jak pozostale serwisy spotecznosciowe, nie jest narze-
dziem uniwersalnym, ktére pasowaltoby do kazdej marki i kazdej strategii komuni-
kacji firmy z otoczeniem. Jego przydatnos¢ trzeba rozwazaé w odniesieniu do indy-
widualnego przypadku. Z pewnoscia musi to by¢ sytuacja z wazng trescig wizualna,
na ktorej opiera si¢ dziatanie serwisu [Insta-marketing 2012].

W $wiecie motoryzacyjnym ciekawg akcja wykorzystujacg Instagram byla
kampania Forda o nazwie #Fiestagram (warto zwrdci¢ uwage na nazwe hashtaga
bedaca kompilacjg stow , Fiesta” - nazwy modelu forda bedacego przedmiotem ak-
cji - oraz ,,Instagram”), zwigzana z rozwigzaniami high-tech w samochodzie. Kon-
cern kazdego tygodnia podawal nowy hashtag, ktérym fani mieli oznacza¢ zdje-
cia zwigzane z technologiami. Najlepsze zdj¢cia ukazaly si¢ w galeriach oraz na
billboardach, a nagroda gléwna dla uczestnikéw kampanii byl ford fiesta [Ostro-
wska 2013]. Sam konkurs rozpoczety w pazdzierniku 2011 roku na profilu global-
nym forda fiesty na Facebooku miat na celu zapoznanie odbiorcéw z nowymi inno-
wacyjnymi technologiami zastosowanymi w samochodzie na rok modelowy 2012.
Zadaniem uczestnikéw konkursu bylo robienie kreatywnych zdje¢ za pomoca apli-
kacji Instagram, nawigzujacych do cotygodniowych hashtagéw okreslajacych ce-
che samochodu (#hidden, #shapes, #music, #starting, #entry, #listening). Hashtagi
prezentowane byly na stronie Facebooka. Zrobione zdj¢cia, opatrzone hashtagiem
specyficznym dla danego tygodnia oraz hashtagiem przewodnim kampanii - #Fie-
stagram, byly oceniane przez panel jurorski. Efektem kampanii bylo przedstawie-
nie ponad 16 tysiecy zdje¢ oraz pozyskanie ponad 120 tysiecy nowych fanéw na
Facebooku. Z punktu widzenia firmy projekt przynidst tez inne korzysci, budowat
bowiem $wiadomo$¢ marki i nowego modelu samochodu wsréd odbiorcéw i po-
pularyzowat je, wplynat takze na utrzymanie oraz pielegnacje wigzi wsrod spotecz-
noéci internautéw [Klamm 2012; Zukowski 2012].

W Polsce kampanie z uzyciem Instagrama nie sg zbyt popularne, jednak moz-
na odnalez¢ kilka ciekawych przyktadéw. Jednym z nich jest konkurs zorganizowa-
ny przez Hyundai Motor Poland pod nazwa ,,Upoluj Hyundaia” Konkurs trwal od
7 czerwca do 8 lipca 2013 roku. Informacja o nim ogloszona zostata na profilu fir-
my na Facebooku (rysunek 3.32). Konkurs polegal na zrobieniu zdjecia samocho-
dowi marki Hyundai za pomocg aplikacji Instagram oraz oznaczeniu go unikalnym
hashtagiem #upolujhyundaia. Uczestnicy mogli dodawac nieograniczong liczbe fo-
tografii, osoba, ktdra zrobita najwiecej zdjec i zebrata najwiecej ,,lajkow” w aplikacji
Instagram, wygrywata smartfona Samsung Galaxy S4. Zwyciezca zrobil 207 zdjeé
oraz uzyskal 313 432 ,lajkéw”, uczestnicy na kolejnych miejscach dodali 810 i 126
zdje¢, uzyskujac odpowiednio 190 1001 111 963 ,,lajkéw” [Wilma 2013; Facebook.
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com 2013]. Osiggniete wyniki §wiadczg o duzej popularnosci konkursu i potencja-
le wirusowym tego typu dzialan przy stosunkowo niewielkich nakladach, jakie fir-
ma musiala ponie$¢, realizujac projekt.

Opisane powyzej serwisy spoleczno$ciowe przyczyniaja si¢ do ukazania mar-
ki przez pryzmat kultury obrazkowej. Zaprezentowany przeglad nie wyczerpuje
w pelni tematu, moze jedynie stanowi¢ wstep do szerszej dyskusji, poniewaz istnie-
je szereg tego typu portali. Za pomoca elementéw wizualnych inspiruja one uzyt-
kownikdéw, oddzialtujg na ich emocje, sprawiajg, ze marki utrwalaja si¢ w umystach
konsumentéw. Oddzialywanie wizualne wplywa takze na procesy podejmowa-
nia decyzji zakupowych. W przypadku dzialan prowadzonych przez firmy istotny
jest sam pomyst na kampanie w tych serwisach. Liczg si¢ przede wszystkim dzia-
tania nieszablonowe, kreatywne, wsparte odpowiednimi tresciami - angazujacy-
mi i przeznaczonymi dla danego medium spotecznosciowego [Buczny 2012, s. 23].

Informowanie na stronie WWW o wykorzystaniu mediow
spotecznosciowych przez marki samochodowe w Polsce

Przeprowadzony na potrzeby niniejszego opracowania autorski audyt polegat
na poddaniu analizie zawartosci stron internetowych marek samochodéw istnie-
jacych na polskim rynku, ktére sprzedaty w roku 2014 ponad 5 tysiecy samocho-
déw (na podstawie danych publikowanych przez Instytut Badan Rynku Motoryza-
cyjnego SAMAR). Analizowano sposéb komunikowania za posrednictwem stron
WWW o wykorzystywanych serwisach spotecznosciowych oraz umiejscowienie
wtyczek do tych serwiséw w strukturze strony. Nie sprawdzano, czy firma w 0go-
le posiada profil w danym serwisie, ale czy o tym fakcie komunikuje za posrednic-
twem strony WWW (tabela 1). Przyjeto zalozenie, ze podstawowym kanatem ko-
munikacji firm motoryzacyjnych w sieci jest strona WWW, co wynika z tego, ze
najczesciej od niej zaczyna si¢ kontakt internautdéw z dang firmg czy markga. Dlate-
go powinny znajdowac si¢ na niej takze odnosniki do innych kanatéw komunikacji
elektronicznej, w tym serwiséw spotecznosciowych.

Wtyczki do serwisow spotecznosciowych, tak zwane social plugin, przyciski like
box czy like button s znane z licznych stron internetowych. Obecnie coraz popu-
larniejsze (czg¢sto wypierajace te w wersji statycznej) sg wtyczki w wersji wysuwaja-
cej sie z prawej badz lewej strony. Wtyczki generuje si¢ na przykltad na Facebooku,
wypelniajac prosty formularz - wowczas otrzymuje si¢ gotowy kod, ktory nastepnie
trzeba wklei¢ na firmowa strone WWW. Na wigkszo$ci badanych stron zamiesz-
czono klasyczne wtyczki (w ksztalcie kwadratu z logo danego serwisu spotecznos-
ciowego) w dolnej czesci strony (lub dolnym menu), w przypadku BMW byto to
lewe menu. Na stronie Mercedesa znalazly si¢ dwie wtyczki (do Facebooka i You-
Tube) ponizej gtéwnego banera strony, natomiast do innych serwiséw zastosowano
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tradycyjne linki (z wykorzystaniem czcionek uzywanych na stronie), ktére wygla-
dem wpisujg si¢ w charakter strony - jej styl i design. Wszystkie linki spotecznos-
ciowe zlokalizowano w zaktadce strony gléwnej LSwiat Mercedesa” — »Spotecznosci
internetowe”. Nalezy zaznaczy¢, ze w tym miejscu znajduja si¢ linki do wielu profili
(czasami w jednym serwisie) dla réznych brandéw (np. AMG, Mercedes-Benz Mu-
seum), w wigkszosci prowadzonych w jezyku angielskim.

Tabela 1. Komunikowanie za posrednictwem strony WWW o wykorzystywanych serwisach
spotecznosciowych przez marki motoryzacyjne na rynku polskim (liczba 1 oznacza, ze dana
marka posiada wtyczke do serwisu spotecznosciowego na swojej stronie WWW)

Lp. Marka Strona WWW | Facebook | YouTube | Instagram | Twitter Inne
1 | Audi audi.pl 1 1 1 1 -
2 | BMW bmw.pl 1 1 1 1 -
3 | Citroén citroen.pl 1 1 - 1 Pinterest,
G+
4 | Dacia dacia.pl 1 - - 1 -
5 | Fiat fiat.pl 1 1 - 1 Flickr, G+
6 | Ford ford.pl 1 1 1 - -
7 | Honda honda.pl 1 1 - - -
8 | Hyundai hyundai.pl 1 1 - - -
9 | Kia kia.pl 1 1 - - G+
10 | Mazda mazda.pl 1 1 - - Mazda
Rebels
11 | Mercedes | mercedes.pl 1 1 1 1 Pinterest,
Tumblr
12 | Mitsubishi | mitsubishi.pl 1 1 - 1 -
13 | Nissan nissan.pl 1 1 - 1 -
14 | Opel opel.pl 1 1 - - -
15 | Peugeot peugeot.pl 1 1 - - LinkedIn
16 | Renault renault.pl 1 - - - -
17 | Seat seat-auto.pl 1 1 - - -
18 | Skoda skoda.pl 1 1 - - -
19 | Suzuki suzuki.pl 1 1 - - -
20 | Toyota toyota.pl 1 1 - 1 LinkedIn
21 | Volkswagen | volkswagen.pl 1 1 - - G+
22 | Volvo volvocars.com.pl 1 1 1 - G+
Razem 22 20 5 9 9

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wszystkie profile w serwisach spolecznosciowych, do ktérych badane marki
zamie$cily wtyczki na swoich stronach WWW, byly prowadzone aktywnie. Kazda
z 22 analizowanych marek ma profil na Facebooku, przy czym niektore, jak KiaA,
maja facza takze do innych profili zwigzanych z dziatalnoscig sponsoringowa mar-
ki (w przypadku Kii do trzech: ,KiaA Lotos Race” - cyklu wyscigdw, ,,Swiat Teni-
sa” — zwigzanego ze sponsoringiem Australian Open i ,Kocham Football” - zwia-
zanego ze sponsoringiem Euro 2016). O wlasnym kanale na YouTube na stronie
firmowej komunikuje 21 marek, chociaz w przypadku Renault wtyczka nie jest wi-
doczna z poziomu strony gléwnej, a dopiero po kliknieciu zaktadki ,, Kontakt” i da-
lej ,,Dotacz do nas”. Swojego kanalu w serwisie nie ma jedynie Dacia, jednak filmy
poswiecone tej marce odnalez¢é mozna na kanale Renault Polska (Dacia jest mar-
ka nalezaca do Grupy Renault). Podobnie jest z profilami w innych serwisach spo-
tecznosciowych. Jak wspomniano wcze$niej, nie zawsze ich istnienie jest komuni-
kowane na firmowej stronie WWW. W takim wypadku mozna to uzna¢ za blad
w strategii komunikacji, poniewaz w ten sposéb marki te nie wykorzystuja poten-
cjalu wlasnych serwiséw internetowych do kierowania swoich klientéw badz in-
nych grup odbiorcéw do tych profili. Umieszczenie wtyczki do wlasnego profilu
w danym serwisie spoleczno$ciowym jest najprostszym sposobem jego promocji.

Komunikowanie o innych serwisach spolecznosciowych niz wymienione
wczesniej Facebook i YouTube, podobnie jak samo ich wykorzystanie, jest znacznie
skromniejsze. O profilu na Twitterze informuje dziewie¢ marek, jednak w przypad-
ku Citroéna jest to profil prowadzony w jezyku angielskim, w przypadku Fiata - po
angielsku i wlosku, a Dacii - po francusku. Na swoich stronach dziewi¢¢ sposrod
analizowanych marek zamieszcza informacje¢ o wykorzystaniu takze innych serwi-
sOw: piec razy pojawia si¢ Google+, dwa razy Pinterest, tyle samo LinkedIn, stuza-
cy do budowania sieci networkingowej, i raz Flickr.

Interesujacym przypadkiem jest serwis Mazda Rebels, bedacy swoistym por-
talem spoteczno$ciowym; jego gtéwng ideg jest ,utworzenie otwartej przestrzeni,
w ktorej uczestnicy moga wymienia¢ si¢ pomystami z ludZzmi mys$lacymi w po-
dobny sposéb” (mazda.pl, dostep: 15.05.2015). Jest to platforma gromadzaca osoby
chcace tamac pewne stereotypy, aby zmienia¢ §wiat na lepsze, co wiaze si¢ z ogdlna
filozofig japonskiej firmy.

Podsumowanie

Przytoczone w artykule przyktady wykorzystania serwiséw spolecznoscio-
wych w komunikacji marketingowej marek motoryzacyjnych pokazuja, jak duzy
jest w nich potencjal, jesli chodzi o nawigzywanie blizszych relacji z odbiorcami,
w szczegdlnosci klientami i/lub fanami poszczegélnych marek czy modeli samo-
chodéw. Wymienione serwisy nie zaspokajaja zapotrzebowania w tej dziedzinie,
jednak pokazujg pewien kierunek komunikacji. Najwazniejsze sa niestandardowe
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dzialania budujace zaangazowanie odbiorcow, a w przypadku treéci prosprzedazo-
wych umiejetne ich opakowanie, aby unikna¢ wrazenia nachalnej reklamy.

W zwigzku z duzg konkurencjg w branzy widoczne jest znaczne i aktywne wy-
korzystanie szeroko pojetych medidow spotecznosciowych przez firmy motoryzacyj-
ne, chociaz zauwazalne sg tez pewne niedociagnigcia, jak brak profili polskojezycz-
nych w niektérych serwisach. Cz¢$¢ marek obok prowadzenia typowych czy wrecz
obecnie obowigzkowych profili w popularnych serwisach spotecznosciowych pro-
buje wyznaczy¢ wlasng $ciezke, jak Mazda ze swoja platformg Mazda Rebels czy
Skoda ze Skodovym Blogiem, wracajaca do nieco juz zapomnianych blogéw korpo-
racyjnych. To wszystko pokazuje, jak wiele pozostaje nieodkryte w zakresie komu-
nikacji spotecznosciowej w ogdle. Z pewnosciag marki samochodowe jeszcze wielo-
krotnie zaskoczg swoich odbiorcéw w tym zakresie.
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