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Instagram w komunikacji marketingowej marek
samochodowych

Streszczenie

Wspotczesnos¢ to bez watpienia triumf kultury obrazkowej. Atrakcyjny przekaz
wizualny odpowiada w duzej mierze za sukces marketingowy firmy. Dlatego coraz
wiegcej marek reprezentujacych rozne branze wdraza do swoich strategii komunika-
cji marketingowej dominujacy serwis opierajacy sie na kontencie graficznym wsrod
medidw spotecznosciowych — Instagram. Rosngca popularnosé i oryginalnos¢
Instagrama, wpisujaca si¢ w rozwijajaca kultur¢ obrazkowa sprawity, ze stal on si¢
przedmiotem rozwazan w artykule w odniesieniu do marek samochodowych obec-
nych na rynku polskim. Zdecydowano si¢ na t¢ branzg, poniewaz w odréznieniu
od marek modowych czy reprezentantow branzy lifestyle, w kontekscie Instagrama
trudno odnalez¢ w literaturze przedmiotu jakiekolwiek analizy. Dodatkowo rynek
motoryzacyjny charakteryzuje si¢ duza konkurencyjnoscig oraz po okresie zapasci
widocznym wzrostem sprzedazy, co powoduje, ze poszczegdlne marki samochodo-
we muszg bardziej starac sig o przyciggniecie uwagi potencjalnych oraz budowanie
lojalnosci wsrod obecnych klientow. Dla potrzeb niniejszego opracowania o cha-
rakterze badawczym zostat przeprowadzony audyt zawartosci profili w serwisie
Instagram nalezacych do najpopularniejszych pod wzgledem sprzedazy marek sa-
mochodowych na rynku polskim w 2015 roku.
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Wstep

Obrazkowa forma komunikacji towarzyszy cztowiekowi od zarania dziejow. Poczatkiem
byly rysunki malowane w jaskiniach kilkadziesiat tysigcy lat temu. P6zniej narodzito si¢
malarstwo, ilustracje w ksigzkach czy gazetach, az do wspoétczesnych cyfrowych zdjec i re-
alistycznych grafik komputerowych. Mozna pokusic¢ si¢ o wysnucie tezy, ze obrazy, zdjgcia,
grafiki czy coraz popularniejsze infografiki zdominowaly dzisiejsze media. Zatem mozna
stwierdzi¢, ze wspolczesne spoteczenstwo reprezentuje cywilizacje i kulture obrazkowa, jak
jeszcze nigdy dotad w historii. Badania dowodza, ze najwigcej, bo 50%. ludzkiej percep-
cji pochtania to co widac i stycha¢. To co czytamy, zajmuje naszg pamigé jedynie w 10%.
Proporcje te sg szczegdlnie widoczne w komunikacji internetowej. Zatem obraz wykorzy-
stany do przygotowania kreacji sieciowej musi by¢ na tyle atrakcyjny i wtasciwie umiejsco-
wiony w wirtualnym $wiecie, aby adresat go dostrzegt i komunikat zapamietat (Jakubiak
2014; Wozniakowski 2014, s. 486).
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Mimo, iz w Polsce wsrod mediéw spotecznosciowych najwigksza popularnoscia cieszy
si¢ Facebook, to mozna zauwazy¢, ze firmy coraz cze¢sciej decyduja si¢ na wykorzystanie
w procesie komunikacji marketingowej takze innych serwisow. Kluczowe jest tu przekona-
nie, ze dana marka nie straci na spojnosci, a jej wizerunek ,,nie rozwodni si¢” w poszczegol-
nych mediach. Istotne w tym przypadku jest przyj¢cie kompleksowej, dtugofalowej strate-
gii, ktora wymaga wiekszych budzetow na obstuge nowych kanatow. W praktyce platformy
spolecznosciowe wpisujace si¢ w nurt kultury obrazkowej, takie jak Instagram czy Pinterest
traktowane sa jako dodatkowe elementy uktadanki promocyjnej. Zaczyna si¢ to jednak
zmienia¢, poniewaz ostatnie 2-3 lata zdominowane zostaly przez aplikacje mobilne i nic
nie zapowiada odwrotu od tego trendu. Wzrosnie takze potrzeba niszowego penetrowania
réznych grup odbiorcow przez budowe wiarygodnego, unikalnego i spdjnego dla marki kon-
tentu wizualnego, w czym moze by¢ pomocny serwis Instagram (Knap 2014, s. 50).

Instagram — charakterystyka serwisu

Instagram jest serwisem spoteczno$ciowym wpisujacym si¢ w kulture¢ obrazkowa, ze
wzgledu na swoje wlasciwosci. Stuzy do publikowania zdje¢ i klipéw wideo. Zamieszczane
w nim materialy posiadajg charakterystyczny, kwadratowy ksztalt, przywodzacy na mysl
zdjecia z aparatow Polaroid, popularnych w latach 80. ubiegtego wieku (Kraciuk 2014).

Instagram, podobnie jak inne serwisy spotecznosciowe, nie jest uniwersalnym narze-
dziem promocji, ktére pasowatoby do wszystkich marek i kazdej strategii komunikacji firmy
z otoczeniem. Jego przydatnos¢ nalezy rozwaza¢ w odniesieniu do indywidualnego przy-
padku. Z pewno$cia musi to by¢ sytuacja, dla ktorej istotny jest kontent wizualny, na ktorym
wlasnie opiera si¢ dziatanie serwisu (wydaje si¢, ze marki samochodowe musza w sposob
atrakcyjny prezentowac¢ swoje portfolio modelowe, poniewaz jednym z aspektéw dotycza-
cych decyzji zakupowych jest wyglad samochodu). Z uwagi na fakt, ze jest to aplikacja
mobilna i stuzy publikowaniu zrobionych przez siebie zdj¢é, pozwala na taczenie ze soba
dziatan off- 1 on-line (Lelaszycka 2014, s. 54-55; Zasada 2014a, s. 48-49; oxpress.pl 2016).

Po przejeciu Instagrama w kwietniu 2012 roku, Facebook wzmocnit znaczenie konten-
tu wizualnego. Dalo to mozliwos¢ licznym uzytkownikom tatwe robienie swoistych ,arty-
stycznych” zdje¢ i umieszczanie ich w Internecie (Fratczak-Rudnicka 2013, s. 8). Aktualne
dane (z czerwca 2016 roku) méwia o ponad 500 min aktywnych uzytkownikoéw serwisu,
z czego okoto 300 min korzysta z niego codziennie. Kazdego dnia za jego posrednictwem
udostepnianych jest 95 mln zdj¢¢ i pojawia si¢ ponad 4 mld lajkéw. W Polsce liczbe uzyt-
kownikow Instagrama szacuje si¢ na ponad 3 mln os6b (blog.instagram.com 2016).

Instagram daje mozliwo$¢ robienia zdje¢ i naktadania na nie specjalnych filtrow (kolory-
stycznych) oraz kilku efektow: dodatkowych ramek, wyostrzenia §wiatla czy rozmycia, ktore
ma przywodzi¢ na mysl efekt #ilt-shift (uzyskanie specyficznego efektu makiety). Wszystkie
przerobione przez aplikacj¢ zdjecia sg przycinane do postaci kwadratu. Tak zmodyfikowane
zdjecia mozna od razu wysta¢ do serwisu, w ktorym moga by¢ przegladane, oceniane i komen-
towane przez znajomych. Fotografig mozna si¢ takze pochwali¢ w innych serwisach spotecz-
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nosciowych i portalach zorientowanych na przekaz foto, takich jak: Facebook, Twitter, Flickr
czy Foursquare. Dodatkowo wystanie zdjecia do serwisu Foursquare automatycznie melduje
uzytkownika w wybranej przez niego lokalizacji (Grabiec 2013, s. 76; Szczepanski 2014).

Instagram, podobnie jak YouTube, Flickr czy Pinterest, idealnie wpisuje si¢ w kulture
obrazkowa. Co wazne, wigksza cze$¢ uzytkownikoéw tego serwisu loguje sie do niego za
pomoca urzadzen mobilnych, warto wiec uwzgledni¢ ten fakt przy targetowaniu produktow.
Najwazniejsze aspekty zwigzane z obecnoscia na Instagramie to (Jedrychowski 2013):

- eksponowanie produktu/marki przez dodawanie zdjg¢ w rdéznych okoliczno$ciach i oto-
czeniu w celu wywotania pozadanych skojarzen;

- tworzenie publikowanymi zdjgciami spdjnej, oryginalnej historii, czerpigc z symboliki,
skojarzen i odniesien. Chodzi o wpisanie si¢ w okreslony storytelling produktu/marki —
jak dana historia powinna brzmie¢ i jaki ma by¢ jej efekt koncowy (Zasada 2014b, s. 16);

- integracja profilu z innymi serwisami spolecznosciowymi (np. Facebookiem, Twitterem),
co pozwoli na osiagniecie efektu synergii;

- na Instagramie, podobnie jak na Twitterze, liczy si¢ szybki przekaz — ,.tu i teraz”, zatem
mozna go wykorzysta¢ do relacjonowania na zywo roznych wydarzen bazujac na prze-
kazie graficznym;

- serwis nadaje si¢ do angazowania spotecznos$ci przez prowadzenie konkursow, np. na
zdjecie danego produktu firmy w najdziwniejszych okoliczno$ciach, najlepsze selfi
z produktem, konkursy w stylu ,,zgadnij co jest na zdjeciu” itp.;

- odpowiednie uzywanie tagow, a takze wybranie jednego, ktory bedzie jednoznacznie
kojarzyt si¢ z danym produktem/marka;

- wykorzystanie social media wideo, dzigki mozliwosci publikowania maksymalnie
60-sekundowych filmikow, mozna nagra¢ material dedykowany temu serwisowi lub
stworzy¢ filmowe kompilacje najlepszych zdje¢. Publikowanie krotkiego materiatu wi-
deo (podobnie jak zdje¢) moze by¢ rowniez elementem budowania napiecia przed np.
premierg nowego produktu — wklejenie teasera, chociazby przed premierg nowego mo-
delu samochodu tuz przed $wiatowymi targami motoryzacyjnymi.

Jedna z ciekawszych funkcji Instagrama jest mapa zdjg¢. W swoim lub cudzym profilu
uzytkownik moze podejrze¢ mape, na ktorej przypigte sa zdjecia zrobione w konkretnej lo-
kalizacji. Wraz z przyblizaniem widoku, fotografie rozdzielane sg na coraz bardziej szcze-
golowe punkty na mapie. W celu przypigcia zdjecia do mapy, najpierw nalezy przypisa¢ mu
lokalizacj¢. Dokonuje si¢ tego po natozeniu filtra, na ekranie, na ktorym wybiera si¢ rowniez
serwisy, w ktorych dane zdjgcie bedzie udostepnione. Aplikacja wykorzystuje czujnik GPS
1 wyswietla najblizsze punkty zapisane w bazie. Dodanie fotografii do mapy na Instagramie
nie wymaga meldowania si¢ w Foursquare (Grabiec 2013, s. 77).

Instagram stat si¢ rajem dla przedstawicieli branzy fashion, w ktorej o wiele czesciej
niz w innych sprzedaz odbywa si¢ za pomocg zdje¢. Najwigksze marki, projektanci, sty-
lisci, modelki, dziennikarze i fotografowie zwigzani z modg stworzyli swoja przestrzen
w tym portalu. Naturalnie w innych branzach rozmaite marki réwniez aktywnie dziataja
na Instagramie. Szacuje sig, ze 60% najwigkszych marek $wiata wykorzystuje ten portal
w swoich kampaniach promocyjnych (Kniaz 2013, s. 35). Sa to glownie marki, dla ktorych,
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jak wspomniano wcze$niej, przekaz wizualny ma szczegolng role w procesie komunikacji
z klientami. Takg branz¢ bez watpienia reprezentujg producenci samochodow.

Kampanie promocyjne prowadzone za posrednictwem Instagrama, zwlaszcza na rynku
polskim, sa nadal niszowe. Jednak wiele marek skorzystato juz z mozliwosci, ktore daje ten
serwis, co z pewnoscig przyczynito si¢ do kreowania wizerunku firmy dynamicznej, poda-
zajacej za nowymi trendami w komunikacji z odbiorcami.

Cickawa akcja wykorzystujaca Instagram byta kampania Forda o nazwie #Fiestagram
(warto zwrdci¢ uwage na nazwe¢ hashtaga bedaca kompilacja stow Fiesta — model Forda
bedacy przedmiotem akcji oraz Instagram), zwiazana z high-tech w samochodzie. Koncern
kazdego tygodnia podawat nowy hashtag, ktorym fani mieli oznacza¢ zdjgcia zwigzane
z technologiami. Najlepsze zdjecia ukazaly si¢ w galeriach oraz na billboardach, a nagroda
gtéwng dla uczestnikow kampanii byt Ford Fiesta (Ostrowska 2013). Konkurs rozpoczety
w pazdzierniku 2011 roku na profilu globalnym Forda Fiesty na Facebooku miat na celu
zapoznanie odbiorcow z nowymi, innowacyjnymi technologiami zastosowanymi w samo-
chodzie na rok modelowy 2012. Uczestnicy konkursu mieli robi¢ kreatywne zdjgcia przy
pomocy aplikacji Instagram, nawigzujace do cotygodniowych hashtagow, stanowiacych ce-
che samochodu (#hidden, #shapes, #music, #starting, #entry, #listening). Hashtagi prezento-
wane byly na stronie Facebooka. Zrobione zdjecia opatrzone byty hashtagiem specyficznym
dla danego tygodnia oraz hashtagiem przewodnim kampanii — #Fiestagram, a nast¢pnie oce-
niane przez panel jurorski. Efektem kampanii byto przedstawienie ponad 16 tysigcy zdjec
oraz pozyskanie ponad 120 tysiecy nowych fanéw na Facebooku. Z punktu widzenia firmy
projekt przyniost tez korzys¢ w postaci budowania §wiadomosci i popularyzacji marki oraz
nowego modelu samochodu wsrod odbiorcow, a takze utrzymania oraz pielggnacji wiezi
wirod spotecznosci internautow (Klamm 2013; Zukowski 2013).

Innym, dobrym przyktadem jest konkurs organizowany przez Hyundai Motor Poland pod
nazwg Upoluj Hyundaia. Konkurs trwat od dnia 7 czerwca do 8 lipca 2013 roku. Informacja
o konkursie ogloszona zostata na profilu firmy na Facebooku. Konkurs polegat na zrobieniu
zdjecia samochodu marki Hyundai za pomocg aplikacji Instagram oraz oznaczenia go uni-
kalnym hashtagiem ,#upolujhyundaia”. Uczestnicy mogli dodawa¢ nieograniczong liczbe
zdje¢, a osoba z najwieksza liczba zdjec 1 lajkow w aplikacji Instagram wygrywata smartfona
Samsung Galaxy S4. Zwycigzca zrobit 207 zdje¢ oraz uzyskat 313 432 lajkow, na kolejnych
miejscach uczestnicy dodali 810 i 126 zdje¢ uzyskujac odpowiednio 190 1001 111 963 lajkow
(Wilma 2013; facebook.com/HyundaiPolska 2013). Uzyskane wyniki §wiadcza o duzej po-
pularno$ci konkursu i potencjale wirusowym tego typu dziatan przy stosunkowo niewielkich
naktadach, ktore firma musiata ponies¢ do realizacji projektu.

Woazrastajaca popularno$¢ mediow spotecznosciowych, oryginalnos¢ i dynamika rozwo-
Ju, w szczegolnosci tych opartych na tresciach wizualnych, do ktérych zalicza si¢ Instagram
oraz rola, jaka pelni on w komunikacji marketingowej rozmaitych marek, spowodowaty
iz serwis ten stal si¢ przedmiotem dalszych rozwazan w artykule w odniesieniu do marek
samochodowych. Zdecydowano si¢ na ww. branze, poniewaz w odrdznieniu od marek mo-
dowych czy reprezentantow branzy lifestyle, w kontekscie Instagrama trudno odnalez¢ w li-
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teraturze przedmiotu jakiekolwiek analizy. Dodatkowo rynek motoryzacyjny charakteryzuje
si¢ duza konkurencyjnoscig oraz po okresie zapasci widocznym wzrostem sprzedazy, co
powoduje, ze wlasciciele poszczegolnych marek samochodowych musza bardziej starac sie
0 przyciagnig¢cie uwagi potencjalnych oraz budowanie lojalnosci wsrod obecnych klientow.
Dla potrzeb niniejszego opracowania zostat przeprowadzony audyt zawarto$ci profili
w serwisie Instagram nalezacych do najpopularniejszych pod wzgledem sprzedazy marek
samochodowych na rynku polskim w 2015 roku (Hanczka 2016). Badanie przeprowadzone
w marcu 2016 roku miato na celu pokazanie, jak popularny oraz w jaki sposob wykorzy-
stywany jest Instagram przez wspomniane marki na polskim rynku. Diagnoza dokonana na
podstawie powyzszego audytu z cala pewnoscig nie wyczerpuje tematyki. Moze stanowié
punkt wyjscia do dalszych, bardziej wnikliwych badan i rozwazan, jak np. poznanie opinii
adresatow dziatan poprzez Instagram — klientow, fanow marek, dziennikarzy itd. dotycza-
cych oceny ich skutecznosci w komunikacji na linii marka-odbiorca.

Instagram w komunikacji marketingowej marek samochodowych
w Polsce

Przeprowadzone badanie przebiegato dwuetapowo. W pierwszym etapie (10-16 mar-
ca 2016 roku) identyfikowano profile marek samochodowych na Instagramie, w drugim
(17 marca 2016 roku) analizowano kontent poszczegolnych profili. W czesci pierwszej ba-
dania sprawdzono:

- czy strony internetowe 20 najpopularniejszych pod wzglgdem sprzedazy marek samo-
chodowych w Polsce w 2015 roku posiadaja w swojej strukturze wtyczke do wlasnego
profilu na Instagramie. Zwrocono uwagg, czy istniejaca wtyczka jest na stronie glownej
czy w innym miejscu w strukturze strony (np. w zaktadkach typu: o nas, kontakt, media
spotecznosciowe, dla prasy itp.), a takze czy kliknigcie na wtyczke Instagrama powoduje
otwarcie profilu w nowej karcie przegladarki, czy tez zmienia wyswietlane tresci;

- w przypadku braku wtyczki spotecznosciowej do profilu na Instagramie w strukturze
strony korporacyjnej, ewentualny profil wyszukiwano przez wyszukiwarke Google,
wpisujac w oknie wyszukiwarki nastepujace frazy: ,Instagram + marka + Polska”
(np. Instagram Skoda Polska) lub ,,Instagram + marka” (np. Instagram Skoda’). W przy-
padku pozytywnego wyniku, w dalszej analizie brano pod uwage jedynie profile dedy-
kowane rynkowi polskiemu.

W czesci drugiej dokonano audytu zidentyfikowanych profili marek samochodowych na
Instagramie. Zwrocono uwagg na dwa aspekty:
- zebrano dostgpne dane ilosciowe, takie jak: liczba postow, liczba obserwujacych oraz
czas jaki uptynat od ostatniej publikacji (liczac od daty audytu analizowanych profili),
- przeanalizowano kontent profili pod wzgledem zamieszczanych tresci.

Przeprowadzona analiza (szczegolowe dane przedstawiono w tabeli 1) wykazata, ze 12
(60%) z badanych marek wykorzystuje w procesie komunikacji z otoczeniem serwis Instagram
przez posiadanie wiasnego profilu dedykowanemu rynkowi polskiemu (nie klasyfikowano
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profili marki Mercedes-Benz, poniewaz co prawda na stronie firmowej w zaktadce ,,spotecz-
nosci internetowe” sg cztery wtyczki do profili na Instagramie: Mercedes-Benz, Mercedes-
Benz Museum, AMG, Mercedes AMG Petronas, jednak sg to profile globalne, bazujace na
opisach w obcych jezykach, co przy przyjetym na wstepie zatozeniu wykluczyto je z dalszej
analizy). O fakcie posiadania profilu na Instagramie poprzez wtasng strong¢ informuje jedynie
5 firm (25% ogotu), z czego 4 posiadajg wtyczke do profilu na Instagramie na stronie gtownej
(Ford, Renault, Audi i Volvo), a jedna (Kia) na podstronie ,,kontakt”. Posiadanie profilu w ja-
kimkolwiek serwisie spotecznosciowym i jednoczesnie brak stosownej wtyczki w strukturze
strony nalezy uzna¢ za btad w komunikacji, poniewaz bardzo czesto kontakt z firmg rozpoczy-
na si¢ od strony www. Jesli w jej strukturze w widocznym miejscu sg umieszczone wtyczki do
profili w serwisach spolecznosciowych, to firma pokazuje, ze jest otwarta na rézne sposoby
komunikacji. Poza tym moze w ten sposob pozyskac¢ nowego fana w danym serwisie, z ktore-
go dana osoba do tej pory nie korzystata. Dodatkowo umieszczajac wtyczki spotecznosciowe
m.in. na stronie korporacyjnej zwigksza si¢ zasi¢g organiczny danego profilu. W przypadku 4
z pieciu wtyczek, klikniecie na nie powodowato otwarcie nowej karty przegladarki z profilem
marki na Instagramie. Wyjatek stanowi Volvo, gdzie po kliknigciu odnosnika do profilu na
Instagramie, jego tre$¢ pojawia si¢ w miejscu dotychczas wyswietlanej strony. Jest to rowniez
btad w komunikacji elektronicznej, poniewaz podlinkowane tresci z innych serwiséw nie po-
winny przystania¢ aktualnie prezentowane;j strony.

W przypadku wyszukiwania profilu na Instagramie przez Google, zidentyfikowano 7 profili
dedykowanych rynkowi polskiemu. W niektorych przypadkach moze nieco dziwic¢ brak tako-
wej wtyczki na stronie www, poniewaz cz¢$¢ marek poza informowaniem na wlasnej stronie
o koncie na Facebooku (co jest juz standardem) informuje o posiadaniu wielu innych profili
w serwisach spotecznos$ciowych, za wyjatkiem Instagrama. Tak jest chociazby w przypadku
Fiata (na stronie glownej sa wtyczki do: Facebooka, YouTube’a, Twittera i Google+) oraz
Citroena (dodatkowo w przypadku Fiata jest wtyczka do profilu na Pinterescie). W przypad-
ku Skody na stronie gtdwnej sg wtyczki do Facebooka i YouTube’a, a takze link do bloga
firmowego, natomiast odnos$nik do Instagrama odnajdziemy dopiero w serwisie powigza-
nym — skoda-rowery.pl (publikowane tresci na Instagramie w niewielkim stopniu nawiazuja
do historii rowerowej Skody).

Analizujac kolejny obszar — audyt zidentyfikowanych profili marek samochodowych
na Instagramie, wida¢, ze zdecydowanym liderem co do liczby postow i fanow jest BMW
(odpowiednio 845 i blisko 24 tys.). Najmniej postow opublikowat Volkswagen, co zapewne
wynika z faktu, Ze jest to kanat przez firme zapomniany — ostatni post byt opublikowany po-
nad dwa lata temu, liczac od daty audytu. W przypadku 10 profili ostatnia publikacja tresci
miata miejsce w ciggu tygodnia, zas w jednym (Hyundai) — 2 tygodni.

Odnoszac sie do tresci publikowanych na poszczeg6lnych profilach, na wiekszosci (poza
KIA) zobaczymy prezentacje aktualnej gamy modelowej, cho¢ trzeba przyzna¢, ze opubli-
kowane zdjecia przedstawiajg calg palete samochodow niezwykle atrakcyjnie. Subiektywnie
oceniajac trudno uznaé jakiekolwiek zdjecie za nudne. U wiekszo$ci marek znajdziemy tak-
ze odniesienie do aktualnych dzialan zwigzanych z r6znymi dyscyplinami w ramach spor-
tow motorowych. Kazdy sukces jest skrzetnie odnotowany, pokazani s zawodnicy, zaplecze
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techniczne itp. Szczegdlnym przypadkiem w tym obszarze jest KIA, ktora swoj profil @
kialotosrace w catosci poswieca cyklowi wyscigow KIA LOTOS RACE, realizowanemu
na torach wyscigowych w Polsce. Wigkszo$¢ marek (szczegdlnie te z bogata historig
w przemysle motoryzacyjnym) poswieca duzo uwagi prezentacji modeli historycznych,
czasami kladac szczeg6lny nacisk na jeden czy dwa, ktore doczekatly si¢ miana kultowe-
go (np. Citroen 2cv czy Ford Mustang). Kolejnym obszarem jest prezentacja samochodow
przysztosci, zardwno tych, ktore w najblizszym czasie wjada do salonow, jak i bardziej od-
legtych wizji dotyczacych rozwoju motoryzacji.

Tabela 1
Instagram w komunikacji marek samochodowych w Polsce
o © < —
g 2Bzl E| E| 28
Lp. Marka Strona www £ | Nazwaprofilu | £ 2| = 2 = 2 ao
~ = 3 N2
1 | Skoda skoda.pl tak | skodapolska - - 557 | 4834 1 dzien
2 | Volkswagen volkswagen.pl tak | vwpolska - - 48 663 | 113 tygodni
3 | Toyota toyota.pl - - - - - - -
4 | Opel opel.pl - - - - - - -
5 | Ford ford.pl tak | fordpolska tak - 547 | 1526| 1dzien
6 | Renault renault.pl tak | renault pl tak - 122 | 1132 5 dni
7 | Fiat fiat.pl tak | fiatpolska - - 824 457| 1dzien
8 | Kia kia.pl tak | kialotosrace - tak 84 153 1 dzien
9 | Hyundai hyundai.pl tak | hyundaipolska - - 154 180| 2 tygodnie
10 | Peugeot peugeot.pl tak | peugeotpolska - - 178 | 1066| 1 tydzien
11 | Dacia dacia.pl - |- - - - - -
12 | Nissan nissan.pl - |- - - - - -
13 | Mercedes-Benz | mercedes.pl - |- - - - - -
14 | Citroen citroen.pl tak | citroenpolska - - 215 199 | 1 tydzien
15 | BMW bmw.pl tak | bmwpolska - - 845 |23577| 1dzien
16 | Mazda mazda.pl - |- - - - - -
17 | Audi audi.pl tak | audipl tak - 71 | 1462 5 dni
18 | Seat seat-auto.pl - |- - - - - -
19 | Volvo volvocars.com/pl | tak |volvocarpoland | tak - 313 | 1138 1 dzien
20 | Suzuki suzuki.pl - |- - - - - -
Razem profili 12
Zrédto: opracowanie whasne.
handel_wew_2-2017.indd 408 @ 2017-05-10

12:25:59



MARIUSZ WOZNIAKOWSKI 409

Inng kwestig jest prezentacja sponsorowanych wydarzen, najczesciej sportowych, cho¢
niezwigzanych ze sportami motorowymi. Skoda umiejetnie nawiazuje do swojej tradycji
rowerowej, pokazujac m.in. relacje ze wspieranych przez marke wydarzen kolarskich, jak
np. Tour de France czy Bike Challenge Poznan. Hyundai nawigzuje do Tour de Pologne
oraz EURO 2016, ktorych jest oficjalnym sponsorem. Do udzialu w wydarzeniu o innym
charakterze zachgca np. Volvo przez publikacje zdjecia z trzema kubkami kawy, na ktérych
to, na piance barista zrobit trzy napisy: ,,Have a good day with Volvo”, ,,We love Volvo”
(z symbolem serca zamiast stowa love) oraz trzeci napis ,,Fika Cafe”. Post jest swoistym za-
proszeniem do Gdyni do Volvo Fika Cafe (8-11 lipca 2016 roku). Jest to miejsce, w ktérym
mozna wypi¢ kawe przygotowang przez baristow i poczestowac sie, popularng w Szwecji,
cynamonowa buleczka. Nazwa kawiarni nawiazuje do stowa ,.fika”, ktére oznacza bardzo
popularng w Szwecji przerwe kawowa, w trakcie ktorej mozna si¢ delektowaé tym wiasnie
napojem oraz stodka przekaska. Goscie kawiarni ,,przy okazji” mogli obejrze¢ dwa najnow-
sze modele marki — S90 oraz XC90. Obok Fika Cafe zostato ulokowane kino plenerowe,
w ktorym wieczorami mozna bylo zobaczy¢ szwedzkie filmy.

Ostatnim typem postow sg teasery — zajawki. Przybieraja one na ogot dosy¢ konwen-
cjonalng postaé, tj. prezentowane sg zdjecia matych fragmentéw samochodow, zaré6wno
nadwozia, jak i wnetrza w celu pogrzania atmosfery, wywotania dyskusji przed oficjalng
premierg nowego modelu samochodu. W nieco inny sposob ten typ postow wykorzystato
Audi prezentujac zdjecia pongtnych ust kobiecych, w kolorystyce czarno-biato-btekitnej
dajace swoiste wrazenie, ze mamy do czynienia z technikg. Cato$¢ byla opatrzona hastami
typu: ,,skocz w przysztos¢ z predkoscig Swiatta” czy ,,Audi znaczy shuchaj. Stuchamy Was”,
»Stuchamy Waszych potrzeb i mamy na nie odpowiedz” z zacheta do odwiedzenia strony
innowacjeaudi.pl. Cato$¢ nawigzywata do kampanii Audi, w ktorej wstuchiwanie si¢ w gtos
klientdéw bylo mocno akcentowane, z informacja, ze stowo ,,audi” (z tac.) znaczy ,,stuchaj”.

Podsumowanie

Opisany powyzej serwis spotecznosciowy przyczynia si¢ do pokazania $wiata marki
przez pryzmat kultury obrazkowej, cho¢ nie wyczerpuje w petni tematu, a jedynie moze
stanowi¢ wstep do szerszej dyskusji, poniewaz istnieje wiele innych tego typu portali, wérod
ktorych nalezy wymieni¢ YouTube, Pinterest, SnapChat. Za pomoca elementow wizualnych
Instagram moze inspirowa¢ uzytkownikow, oddziatywac na ich emocje, sprawi¢, ze marki,
réwniez samochodowe, utrwalg si¢ w umystach konsumentow, a takze wespra procesy po-
dejmowania decyzji zakupowych, zgodnie z zasada sformutowang przez D.M. Scotta (2009,
s. 50): ,,firmy musza wprowadzi¢ odbiorcéw w proces kupna za pomocg doskonale sporza-
dzonej tresci internetowe;j”. W przypadku dziatan prowadzonych przez firmy motoryzacyjne
istotny jest sam pomyst na kampani¢ na Instagramie. Licza si¢ przede wszystkim dziatania
nieszablonowe, kreatywne przy wsparciu odpowiedniego kontentu — angazujacego i dedy-
kowanego dla tego wtasnie medium spolecznosciowego (Buczny 2012, s. 23-24). W zwiagz-
ku z tym najwigksza trudnos¢ to dobranie unikalnych tresci, ktore sprawia, ze dana marka
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bedzie w stanie opowiedzie¢, przy pomocy obrazu, swoja unikalng opowies¢. Dlatego wy-
daje si¢, ze widzimy tak czeste nawiazania do tradycji i ptynne przejscia do przysztosci, aby
pokaza¢ doswiadczenie, stabilizacje i otwarto$¢ na innowacje, ktore w przysztosci sprawia,
ze zycie klientow stanie si¢ lepsze.
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Instagram in Marketing Communication of Automotive Brands

Summary

The present day is undoubtedly a triumph of the pictorial culture. An attractive
visual message is responsible to a great extent for a company’s marketing success.
Therefore more and more brands representing various industries implement to their
marketing communication strategies the dominant social media website based on
the graphic content - Instagram. The increasing popularity and originality of Insta-
gram, which fits into the pictorial culture, has an influence on the main topic of the
article with regard to the automotive brands offered in the Polish market. The auto-
motive industry brands were chosen, because in contrast to e.g. fashion or lifestyle
brands, in terms of Instagram it is difficult to find any analysis in the professional
literature. In addition, the automotive market is highly competitive and, after the
collapse, sales are growing, what causes that each car brand has to try to attract at-
tention of potential customers and build loyalty among the present customers. For
the needs of this particular article, the audit of Instagram profiles of the bestsellers
automotive brands acting in the Polish market was done.

Key words: social media, marketing communication, Instagram.

JEL codes: M30, M31, M37

HNHcTarpam B MapKeTHHIOBOM KOMMYHHMKAIIMU MAPOK ABTOMALIUH

Pe3rome

COBpEMEHHOCTh — HECOMHEHHO TPpUyM() KapTHHOYHOU KyIbTYphL. [IpuBieka-
TEIBHOE BU3yaIbHOE COOOIICHIE B OOJBIION CTEIIEHN OTBEYACT 32 MAPKETHHTOBBI
yemex ¢upmbl. M motoMy Bce O0mbIie MapOK-TIPEICTABUTENCH Pa3HBIX OTpaciei
BKJIIOYAIOT B CBOM CTPATeTHMH MapKETHHTOBOH KOMMYHHUKAIIMH MPEBATHPYIOMINIA
CEepBHC, OCHOBAHHBII Ha TPa(QUIECKOM CONCPIKAHMH CPEIN COIMAIBHBIX MEIna
— HWucrarpam. [ToBeimaromasics nomyasipHOCTb U OPUTMHANBHOCTh MHCTarpama,
BIIMCBIBAIOLIAACS B Pa3BUBAIOLLYIOCS KAPTUHOUHYIO KYJIBTYPY, [IPHUBEJIa K TOMY, 4YTO
OH CTaJ MPEMETOM PACCY)KICHHI B CTAThE MO OTHOIIEHUIO K MapKaM aBTOMAIITHH
Ha MOJbCKOM PBIHKE. Pemmnm mucnoas3oBaTh 9Ty OTpaciib, IOCKOJbKY B OTIMYHC
OT MapoK MOJIBI WM TpesicTaButenieid otpaciu lifestyle, B kontekere MHcTarpama
TPYIHO HAWTHU B JIUTEPAType MPeaAMeTa Kakue-1u00 aHaamu3bl. JJOMONTHUTEIBHO IS
PBIHKa aBTOMOOUTEICH CBOWCTBEHHBI BHICOKAsk KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh U, TIOCIC
neproza 3acTosl, 3aMETHBIN POCT MPOAAXK, YTO NPUBOTUT K TOMY, YTO OTIEIbHbIE
MapK{ aBTOMAIIIMH JIOJDKHBI OOJee CTapaThCs MPHBICYh BHIMAHUE MOTCHIHANb-
HBIX U (POPMHUPOBATH JOSIIBHOCTh HBIHEITHUX KIMEHTOB. 11 HYXA pa3paboTKH
HCCIIEIOBATEBECKOTO XapaKTepa TIPOBENHN ayAuT COAepKaHus Mpoduell B cepBuce
WHcTarpam, nprHAUICKAIIAX CAMBIM MOMY/IAPHBIM C TOYKH 3PEHHS TPOIaX Map-
KaM aBTOMAIIMH Ha MOJIBCKOM phiHKe B 2015 .

KiroueBbie ciioBa: COLHAJIbHBIC ME/Ia, MAPKETUHIOBAsA KOMMYHHWKAIW, I/IHCTal"paM.

Konwl JEL: M30, M31, M37
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