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Narracje w reklamie motoryzacyjnej
na przyktadzie wybranych kampanii
w serwisie YouTube

Streszczenie

Storytelling wystepujacy w motoryzacyjnych przekazach wideo w medium spolecznosciowym
YouTube okazal sie rozwiazaniem komunikacyjnym, ktére moze przynosi¢ wymierne korzysci.
Taki model przekazu moze generowac silniejsze zaangazowanie do dzialania odbiorcow
komunikatu i wiaze si¢ z dostrzegalna koniecznoscia taczenia odmiennych sposobéw komunikacji
przez wideo. Rampanie storytellingowe obejrzane na YouTube skutecznie przyciagaja uwage
badanych, wywolujac silne emocje i utrwalajac archetyp danej marki. To z kolei moze stanowic¢
czynnik o niebagatelnym znaczeniu, ktéry moze wspoméce dorazng komunikacje wideo firm
motoryzacyjnych — prosta, oparta na wybranych informacjach, na ogé! wystepujaca w formie
niedlugiego materialu wideo, odtwarzanego w telewizyjnym bloku reklamowym. Analiza podjeta
w tym artykule zostala podjeta na podstawie metody desk researchu oraz ankiety badawczej
opartej na kwestionariuszu na grupie celowej fanéw motoryzacji oraz uzytkownikéw serwisu
YouTube.

Stowa kluczowe: narracja, motoryzacja, YouTube, reklama, media spolecznosciowe.

Narratives in Automotive Advertising on Example
of Selected YouTube Campaigns

Abstract

Storytelling occurring in automotive video messages in the social medium YouTube has proven
to be a communicative solution that can bring tangible benefits. Such a message model can
generate stronger commitment to action from the message’s audience and involves a perceived
need to combine disparate modes of communication through video. Storytelling campaigns
viewed on YouTube are effective in attracting the attention of respondents, evoking strong
emotions and perpetuating the archetype of a given brand. This, in turn, may be a factor
of considerable importance that can support the ad hoc video communication of automotive
companies — simple, based on selected information, generally occurring in the form of a short
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video, plaged in a TV advertising block. The analysis undertaken in this article is based
on the desk research method and a questionnaire-based research survey on a targeted group
of automotive fans and YouTube users.

Reywords: narrative, automotive, YouTube, advertising, social media.

Wprowadzenie

Narratologia stata sie dzié nie tylko interdyscyplinarna nauka badawcza, lecz takze niemal
swoista (sub)dyscyplina nauk humanistycznych i spotecznych oraz nauk o zarzadzaniu
i marketingu'. I cho¢ sama narracja definiowana jest podobnie, to operacjonalizacja
tego pojecia ma nieco inny charakter u fenomenologéw?, hermeneut6w?, a jeszcze inny
u myélicieli inspirowanych strukturalizmem® czy badaczy marketingu.

Pojecie narracji wywodzi sie z literaturoznawstwa, ale jego obecne rozumienie
daleko odbiega od przyjmowanej niegdys klasycznej definicji, zgodnie z ktéra narracja
jest opowiescia o wyraznie zarysowanej chronologii o przebiegu zmierzajacym do
jakiegos rozwiazania, stanowiacego kulminacje przekazu. Obecnie wieksza role zwyklo
sie przywiazywacd nie tyle do kwestii sekwencyjnej struktury narracji, ile do specyfiki
jej odbioru i w konsekwencji do oddzialywania w rzeczywistosci pozaliterackiej®.
Narracja stala si¢ w wielu naukach synonimem dyskursu jako takiego, a rozwazania
nad nia zostaly przeniesione do filozofii, psychologii czy socjologii®. Jak to ujmuje
Ricoeur: ,Czy istnieje |..] doSwiadczenie, ktére nie byloby juz owocem aktywnosci
narracyjnej?”’. Margaret Somers podkreslila takze, ze narracja pozwala rzuci¢ nieco
Swiatla na to, jak faktycznie ludzie konstruuja swoja tozsamo$c, a przy okazji wyjasnic
i opisa¢ dzialania ludzkie®.

! P. Rulas, Narracja jako przedmiot badan oraz kategoria teoretyczna w naukach spotecz-
nych, ,Rultura i Spoleczenistwo” 2014, nr 4, s. 111-130.

2 D. Carr, Narrative Explanations and Its Malcontents, ,History and Theory” 2008, t. 47,
s. 19-30; K. Rosner, Narracja, tozsamosc, czas, Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac
Naukowych Universitas, Krakéw 2003; Ch. Taglor, Zrédta podmiotowosci. Narodziny toz-
samosci nowoczesnej, przektad zbiorowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

3 P. Ricoeur, Intryga i historyczna opowies¢, przel. M. Frankiewicz, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagielloniskiego, Krakéw 2008; P. Ricoeur, Czas opowiadany, przet. U. Zbrzezniak, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakow 2008.

* R. Barthes, Wstep do analizy strukturalnej opowiadarn [w:] Narratologia, red. M. Glowinski,
stowo/obraz terytoria, Gdansk 2004; T. Van Dijk, Dziatanie, opis dziatania a narracja [w:]
Narratologia...

5 I Trzciniska, Mit i narracja, ,Przeglad Religioznawczy” 2013, nr 1(247), s. 127-139.

® W.R. Fisher, Human Communication as Narration: Toward a Philosophy of Reason, Value
and Action, University of South Carolina Press, Columbia 1987. Zob. E. Griffin, Podstawy
komunikacji spotecznej, przet. O. i W. Rubiniscy oraz M. Racmajor, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 325-334.

" P. Ricoeur, Czas opowiadany..., s. 355.

8 M.R. Somers, The Narrative Constitution of Identity: The Relational and Network Approach,
»Theory and Society” 1994, t. 23, s. 619.
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Celem przeprowadzenia badan stala si¢ weryfikacja stusznosci stosowania
modelu komunikacji bazujacego na rozbudowanych narracyjnie opowiesciach wideo
w medium spoleczno$ciowym YouTube, w zawezeniu do polskich przedstawicielstw
marek motoryzacyjnych. Gtéwnym problemem jest okreslenie stopnia, w jakim marki
motoryzacyjne powinny korzystac z danego rodzaju komunikacji (z kampanii o rozbu-
dowanej warstwie narracyjnej czy z uproszczonych strukturalnie). Istota analiz, ktére
zostana przeprowadzone, bedzie réwniez weryfikacja hipotez badawczych. Dotycza
one w szczegdlnoscei czterech aspektow:
¢ storytelling w motoryzacyjnym przekazie wideo marketingowym angazuje odbiorce

silniej niz formy marketingu pozbawione narracyjnosci;

e opowies¢ kreowana w ,storytellingowej” kampanii wideo jest powiazana z wioda-
cym przekazem marki i jej tozsamoscia;

e narracyjnos$¢ jest wykorzystywana symetrycznie — korzystaja z niej w zblizonej
czestotliwosci marki pozycjonowane jako popularne i premium;

¢ kampanie wideo na YouTube oparte na narracji wykorzystuja powtarzalne i sku-
teczne schematy.

Prezentacja wynikéw uzyskanych w badaniu ankietowym zostala zestawiona
z danymi zastanymi, pochodzacymi z analiz branzowych. Catos¢ wywodu podsumo-
wujacego badanie ankietowe dla uporzadkowania zostala podzielona na segmenty.
Pierwszy z nich dotyczy prezentacji statystyk pochodzacych z metryczki, w kolejnym
zawiera si¢ podsumowanie statystyk konsumpcji wideo w mediach spotecznoéciowych.
Nastepne dwa moduly sa poswiecone omowieniu pytan szczegdtowych, odnoszacych
si¢ bezposrednio do dwéch wideo przekazéw marketingowych marek motoryzacyjnych.

Badanie zostalo przeprowadzone metoda ankiety przeprowadzonej droga interne-
towa. Metoda ta stanowi nadal jedna z najpopularniejszych wéréd jej odpowiadajacych,
a jeszcze w 2015 roku nawet 36% wszystkich badanych respondentéw udzielato
odpowiedzi wlasnie w ten sposéb’. Wybér grupy badawczej wyréznial si¢ kryterium
celowosci. Celem uzyskania mozliwie najpelniejszego spojrzenia na omawiany problem
byto skierowanie ankiety badawczej poprzez medium spotecznosciowe Facebook,
zar6wno do praktykow branzy marketingowej i 0séb zrzeszonych w grupach motoryza-
cyjnych (sympatyzujacych z markami Volvo i Porsche), jak i do uzytkownikéw internetu,
niezwiazanych z zadna z grup wyspecjalizowanych. Préba badawcza ograniczala sig
terytorialnie i jezykowo do polskojezycznych uzytkownikéw medium. Wybdr Facebooka
jako platformy rozpowszechniania byt podyktowany nie tylko jego wysoka, druga
pozycja wéréd najpopularniejszych mediéw spoltecznosciowych w Polsce (pierwsza
lokate dzierzy YouTube), lecz takze szczegélnie rozbudowanymi grupami zainteresowan
w tymze medium.

Gromadzenie danych wejéciowych utrudnily jednak pewne uwarunkowania
zewnetrzne, ktore zawazyly na finalnej ilosci materiatu badawczego. Pewnych trudnodci
nastreczyla juz sama dystrybucja badania w wytypowanych wezesniej grupach. Mowa

¢ Dane za raportem Instytutu Badani Pollster, instytut-pollster.pl/cawi (dostep: 16.10.2022).
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tu o grupach facebookowych, takich jak: Video Marketing PL, Social Media, Tworzenie
filmoéw — marketing wideo, Strategie marketingu internetowego, Skuteczny fanpage
i reklama w social media, Volvo Rlub Polska, Volvo-forum.pl, Porsche Poland. Mimo
ich liczby nalezy mie¢ na uwadze mechanizmy Facebooka ograniczajace widocznosé
postow, a takze wysoki stopien proaktywnodci uzytkownikow tychze grup, a tym samym
szybki spadek publikowanej tresci w hierarchii strony gtéwnej danej grupy. Dotarcie
do wigkszosci tych facebookowych spolecznosci oznaczato filtracje publikowanego
linku do ankiety przez ich administratoréw. Z kolei posty z ankieta zamieszczone
na grupach fanéw marek Volvo i Porsche po kilku godzinach zostaly usuniete przez
moderujacych dyskusja, w zwiazku z rzekoma niezgodnoscia tresci wobec dozwolonej,
idac za regulaminem grupy, tematyki wpiséw.

Niebagatelny wplyw na sume zebranych odpowiedzi miat réwniez wynoszacy
zaledwie 15,03% wspolczynnik zestawiajacy liczbe wyswietlen ankiety wobec liczby jej
catkowitych wypelnien. Przedmiotem analizy stato si¢ zatem 58 w petni uzupelnionych
ankiet, przy jednoczesnej tacznej liczbie ich wyswietlen wynoszacej 386. Sposréd
respondent6w 14 zaczeto wypelnia¢ kwestionariusz, finalnie nie udzielajac jednak
odpowiedzi na wszystkie wymagane pytania. Niepelne kwestionariusze nie zostaly
poddane badaniu. Badania ankietowe pozostaja jednak w praktyce szeroko stosowana
metoda badawcza. Pozwalaja na pelniejszy oglad wielu zagadnien z zakresu nauk
spotecznych.

Proba badawcza i jej struktura

Struktura wiekowa grupy badawczej liczacej 58 respondentéw cechowala si¢ rézno-
rodnoécia. Na postawione w kwestionariuszu pytania odpowiedzialy zar6wno osoby
w wieku pomiedzy 16. a 18. rokiem zycia, jak i ankietowani powyzej 60. roku zycia.
Liczebnoscia respondentéw w omawianym badaniu wyréznily sie jednak trzy grupy
wiekowe: agregujaca uzytkownikow pomiedzy 23. a 25. rokiem zycia, gromadzaca osoby
majace od 51 do 60 lat i najszersza swym przedziatlem — kumulujaca ankietowanych
majacych ponad 60 lat. Procentowy udziat tych grup w strukturze wiekowej wyniést
odpowiednio: 15,52%, 17,24% i 24,14%. Genezy tak znacznego udzialu w badaniu oséb
powyzej 51. roku zycia i w grupie powyzej 60. roku zycia mozna upatrywac w danych
obrazujacych kierunek zmian w profilu wiekowym uzytkownikéw medium spoteczno-
sciowego Facebook, ktére postuzyto za narzedzie udostepniania kwestionariusza. Cho¢
najwieksza grupe wiekowa stanowia nadal uzytkownicy majacy od 25 do 34 lat, rosnie
srednia wieku widowni tegoz medium spotecznosciowego, a rownoczesnie zauwazalny
jest odplyw oséb najmlodszych!. Nalezy tez podkresli¢, ze grupa wiekowa powyzej
60. roku zycia stanowila przedziat otwarty, nieograniczony zadnym wiekiem, a tym
samym najszerszy.

10 Raport IAB, Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020 (dostep: 16.10.2022).
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Wérdd respondentéw niemalze po réwno, cho¢ z lekka przewaga liczebna kobiet,
wystapily osoby obu plci. Ankietowanymi w 51,72% przypadkéw byty kobiety, z kolei
48,28% badanych stanowili mezczyzni. Mozna si¢ w tej statystyce dopatrze¢ korelacji
z badaniami traktujacymi o strukturze demograficznej mediéw spolecznoéciowych.
Whynika z nich, ze w Polsce z Facebooka korzysta wiecej kobiet niz mezczyzn, a podziat
ten wystepowal w momencie przeprowadzania badania w proporcji 53,3% do 46,7%!".
Warto zauwazy¢ w obliczu tej statystyki, ze niewielki wzrost liczby ankietowanych
mezczyzn wobec danych z raportu moze wynikaé z wigkszej popularnosci tematyki
motoryzacyjnej wérdd reprezentantéw tej plci.

Dos¢ zwigzle prezentuja sie wyniki dotyczace wyksztalcenia ankietowanych oséb.
Sposréd oséb badanych 75,86% w momencie wypelniania kwestionariusza legitymo-
walo sie posiadaniem wyksztatcenia wyzszego. Druga pod wzgledem liczebnosci grupe
stanowily osoby z nabytym wyksztalceniem Srednim.

Respondenci najczesciej deklarowali réwniez, ze pozostaja w zwigzku malzenskim.
Taka odpowiedz zaznaczylo w sumie 58,62% badanych. Druga pod wzgledem liczeb-
noéci grupa byli kawalerowie i panny. Osoby te stanowily 34,48% ankietowanych.

Wiekszo$¢ 0s6b wypelniajacych kwestionariusz (58,62%) zamieszkiwata duze miasto,
powyzej 500 tysiecy mieszkancow. Ponad 55% badanych poswigca swdj czas na prace,
z kolei 22,4% stanowili emeryci.

Metryczka zostata zamknigta pytaniami doprecyzowujacymi postawe i zaangazowa-
nie ankietowanych wobec branzy motoryzacyjnej, a takze napotkany sposéb dystrybucji
ankiety. Niemal 40% wszystkich badanych, a wiec najliczniejsza grupe, stanowity
osoby, ktére mimo uzytkowania samochodu nie wykazuja zainteresowania motoryzacja.
7 kolei 34,5% os6b udzielajacych odpowiedzi okreslito si¢ mianem osoby sporadycznie
zainteresowanej nowosciami w branzy automotive. Wobec tych danych istotne byto
poznanie mechanizmu, za pomoca ktérego respondenci mogliby sie przekona¢ do
wyboru konkretnego pojazdu po obejrzeniu reklamy wideo. Najistotniejsza okazala si¢
w tym przypadku warstwa wizualna. Dla 65,5% badanych oséb niebagatelna wartoscig
byloby zapoznanie sie z designem pojazdu, z kolei 44,8% z nich chcialaby w komu-
nikacji wideo dostrzec detale prezentowanego auta. Najmniej istotnymi elementami
skfadowymi marketingowej komunikacji wideo okazata si¢ sama narracja wystepujaca
w klipach i wskazanie na mozliwoéci finansowania zakupu pojazdu.

1" Fragment raportu dotyczacy mediéw spolecznosciowych w Polsce, Digital 2021 — We are
social/Hootsuite, wearesocial.com/digital-2021, 01.2021 (dostep:16.10.2022).
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29. Ktéry element reklamy wideo moze Pana/Pani zdaniem wplynaé na zakup samochodu?
ciekawa opowiesé 24.14% “

design pojazdu 65.52% %

motliwoéé personalizacji pojazdu 31034, 18

odwolanie do bliskich mi wartosci 31.03% 18

44.83%

n
3
=
3
5

24%

6.90%

umie: 58 wypelnien

Rysunek 1. Ktéry element reklamy wideo moze Pana/Pani zdaniem wplynaé na zakup
samochodu?
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najwieksza sympatie grupy badawczej zdawala si¢ wzbudza¢ marka Volvo. Jako
swoja ulubiona wskazato ja 36,2% badanych. Duzo stabsza byta sympatia do drugiej
prezentowanej w kampanii wideo, ale nieco inaczej uplasowanej rynkowo marki
Porsche. Respondenci wymieniali jeszcze inne ulubione marki. Wéréd nich trzgkrotnie
zostaly wskazane Toyota i Saab. Dwukrotnie z kolei Audi. Pozostali wybrani producenci
to: BMW, Genesis, Jeep, Honda, Hyundai, Ria, Land Rover, Mercedes, Volkswagen.
Trudno wyciagnac z tych wynikéw prawidtowosé skorelowana z danymi rynkowymi,
cho¢ chyba najwigksza niespodzianka jest trzykrotne wskazanie na nieprodukujaca juz
samochodéw marke Saab. Auta z Trollhattan byly jednak pod pewnymi aspektami
pokrewne samochodom marki Volvo.

Uzytkownicy Facebooka, ktérzy poswiecili czas na wypelnienie ankiety, najczesciej
trafiali do niej za posrednictwem odnosnika zewnetrznego, a takze linka zawartego
w wiadomosciach prywatnych. Ankiety nie wypetnili uzytkownicy grup marketin-
gowych, a z kolei zgromadzeni w grupach motoryzacyjnych stanowili niecate 2%
respondentow.

Konsumpcja wideo w mediach spotecznosciowych

Pierwsze pig¢ pytan szczegdtowych dotyczyto rozpoznania ogélnych tendencji respon-
dentéw wobec zagadnient zwiazanych z wyswietlaniem materiatéw wideo w mediach
spotecznoéciowych. Réwnoczesnie wyniki z tegoz modutu obrazuja, gdzie uzytkownicy
internetu spotykaja wideo komunikacje marek motoryzacyjnych i w jakiej formie
przedsiebiorstwa zwykle ja nawiazuja.

Podstawowym czynnikiem weryfikujacym sposéb konsumpcji wideo w grupie
badawczej stal sie czas poSwiecany dobowo na zapoznawanie si¢ z materiatami
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audiowizualnymi w internecie. Niespelna 33% ankietowanych zadeklarowalo, ze na
konsumpcje wideo w sieci poswieca dziennie czas ponizej 60 minut. Z kolei 29,3% bada-
nych na czynnosci tej spedza od jednej do dwéch godzin na dobe. Dos¢ liczna byla tez
grupa os6b ogladajaca wideo online przez co najmniej dwie do maksymalnie trzech
godzin dziennie. Ich liczebno$¢ wobec catosci grupy badawczej wyniosta niemal 19%.
Wymienione trzy przedzialy czasowe okazaly sie, idac za deklaracjami badanych, zdecy-
dowanie najpopularniejsze. W opozycji do tego trendu w ankiecie okreslito sie 3,5% osdb,
ktére mozna uznac za hard useréw, najbardziej aktywnych jezeli chodzi o zapoznawanie
sie z tresciami wideo w internecie. Spedzaja oni przy tresciach audiowizualnych online
nawet od siedmiu do o$miu godzin dziennie. Z wysoka doza prawdopodobienstwa
mozna zalozyé, ze sa to osoby, ktére materialami wideo zajmuja si¢ zawodowo.

1. lle godzin dziennie konsumuje Pan/Pani tresci wideo w Internecie?

do godziny a2:75% 19

2031%

1 do 2 godzin 17 (

2:3 godainy 1897% "

34 godziny

3.45%
.

45 godzin 6.90% i

v.

56 godzin 170 3

67 godzin 0
7-8 godzin

Powyzej 8 godzin

Rysunek 2. Ile godzin dziennie konsumuje Pan/Pani treéci wideo w internecie?
Zrédho: opracowanie wlasne.

Istotna kwestia pozostaje odniesienie wynikéw pozyskanych od grupy badawczej do
szerszych trendéw przedstawionych w raportach branzowych. Okazuje sie, ze wiodaca
w badaniu odpowiedz, okreslajaca czas spedzany na konsumpcje wideo online na
poziomie do 60 minut dobowo, jest najbardziej skorelowana z innymi statystykami.
Wedtug pomiaréw audytorium wideo przeprowadzonych przez Nielsen Media Polska
w ramach projektu Total Video Polacy ogladaja w sieci materialy audiowizualne
przez okolo 30 minut dziennie. Badanie to nie zamyka jednak rozwazar na tej liczbie,
jego metodologia bowiem odnosi sie do jednozrédlowego pomiaru streamingu na
takich urzadzeniach jak komputery, telefony czy telewizory. Uwzgledniajac takze te
ostatnie urzadzenia okazuje sie, ze Polacy ogladaja wideo znacznie dtuzej, bo érednio
przez 4,5 godziny dziennie'?. Czas spedzony przed telewizorem, dzieki polaczeniu

12 Nielsen uruchomit jednozrédtowy pomiar TV i wideo w ramach projektu Total Video
w Polsce, https://www.nielsen.com/pl/pl/press-releases/2020/single-source-tv-and-video-
-measurement-total-video-project/, 8.10.2021 (dostep: 17.10.2022).

139



Jan Dynowski, Monika Przybysz

urzadzenia z internetem, moze byc¢ rowniez czedciowo badz caloSciowo przeznaczony
na konsumpcje wideo z serwiséw spotecznosciowych czy platform streamingowych.
Tego typu wyswietlenia réwniez kumulowalyby si¢ w ramach czasu poswigcanego
dziennie na odtwarzanie wideo w sieci i moglyby tym samym uzasadnia¢ uzyskane
w badaniu ankietowym czeste deklaracje opiewajace na nawet 3 godziny spedzane
dziennie z sieciowym wideo. Podobne spojrzenie na sprawe przynosi réwniez raport
dotyczacy mediow spolecznosciowych w Polsce, w ktérym stwierdzono, ze Polak spedza
przecietnie przed ekranem telewizora okolo 3 godzin i 16 minut'.

Rolejne zawarte w badaniu ankietowym pytanie miato na celu przynies¢ odpowiedz,
w jakim medium spolecznos$ciowym respondenci najczesciej ogladaja materialy audio-
wizualne. Pytanie macierzowe polegalo na okresleniu czestotliwosci konsumpcji wideo
w oémiu platformach spolecznosciowych. Byly nimi Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube, Twitter, Snapchat, LinkedIn i Pinterest. Szesciostopniowa skala czestotliwosci
ogladania materialow zawierala sie w przedziale pomiedzy ,nigdy” a ,bardzo czesto”.
Pod wzgledem konsumpcji wideo pozostate serwisy zdeklasowat YouTube i Facebook.
Na trzecim miejscu pod tym wzgledem uplasowatl sie z kolei Instagram.

Whyniki te pokrywaja si¢ ze statystykami dotyczacymi popularnosci poszczegdlnych
platform spolecznosciowych w Polsce. Niekwestionowanym liderem pod wzgledem
liczby uzytkownikow jest YouTube, z ktérego korzysta nawet 93% polskich inter-
nautéw. Réwnoczesnie z Facebooka korzysta nieco ponad 89% uzytkownikéw sieci.
Instagram zrzesza natomiast niespetna 61% z nich'. Popularno$¢ pozostatych mediow
spotecznosciowych jest juz wyraznie nizsza. Mimo wszystko jedno pozostaje pewni-
kiem — materialy wideo sa ulubionym rodzajem tresci uzytkownikéw social mediéw.

YouTube jest takze najpopularniejsza w Polsce platforma streamingu materiat6w
audiowizualnych, a jego udzialy w same;j tylko ogladalnosci na urzadzeniach mobilnych
siegaja ponad 36%". Na wyjatkowo powtarzalna w poszczegélnych badaniach domi-
nacje YouTube’a nad pozostalymi mediami spotecznosciowymi moze wplywac jego
nieskrepowana dostepnos¢, poniewaz korzystanie z sieci spotecznosciowej YouTube
nie wymaga zakltadania konta czy kazdorazowego logowania. Ponadto aplikacja ta jest
na og6t preinstalowana we wspodtczesnych telewizorach z funkcjami smart.

Respondenci, ktérzy kieruja sie do mediéw spotecznosciowych celem ogladania
materialéw wideo, najczesciej wybieraja filmy o tematyce muzycznej, kulinarnej,
podrézniczej i rozrywkowej. Popularnoéé formatéow dotykajacych takiej wladnie
tematyki w 2021 roku byta zblizona do struktury tematycznej nawet z 2013 roku.
Woéwczas najchetniej ogladanymi kategoriami wideo w sieci byly informacje, rozrywka
i kultura, a takze styl zycia i poradniki'®. Teoretycznie zatem najwigkszy potencjal do
uzyskania wyswietlen moze mie¢ komunikacja marketingowa kierowana w otoczeniu

3 Fragment raportu dotyczacy mediéw spolecznosciowych w Polsce, Digital 2021...

" Ibidem.

1 Nielsen uruchomit jednozrédtowy pomiar TV ...

'® Raport Rategorie tematyczne materiatéw odtwarzanych w sieci — liczba realnych uzyt-

kownikéw, Megapanel PBI/Gemius, 08.2013 (dostep: 17.10.2022).
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tejze najpopularniejszej tematyki filmoéw w sieci. Niekoniecznie musi si¢ to jednak
przekladaé¢ wprost na oczekiwana przez przedsiebiorstwa konwersje.

Rolejne pytanie rozszerzone, ponownie w postaci macierzy, miato unaocznic, w kt6-
rym z mediow spotecznosciowych respondenci najczesciej spotykali sie z komunikacja
wideo kreowana przez marki motoryzacyjne. Otrzymane wyniki okazaly sie skorelowane
z wynikami macierzy okreslajacej czestotliwo$é konsumpcji wideo w danym medium,
cho¢ pozyskane informacje zdaja si¢ pogtebiac spojrzenie na problem o nowe zmienne.
Dotycza one czestotliwosci, z jaka marki motoryzacyjne reklamuja si¢ poprzez materialy
audiowizualne na platformach spolecznosciowych.

Facaindk 27.59% 32.76% 17.24% 12.07% 8.62% 1.72% 2.47
- .

I gram 82.76% 345% 6.90% 345% 3.45% 0% 1.41
. .

Do sagzm sass 1725 o o o 07
.

10.34% 2931% 2241% 25.86% 12.07% 0%

Youtu
=4 3.00

Tl 87.93% 6.90% 5.17% 0% 0% 0% 117
.

. . 172 o o o o 1.02

Linkedl 87.93% 5.17% 6.90% 0% 0% 0% 1.19
.

Priterest 96.55% 1.72% 1.72% 0% 0% 0% 1.05

Rysunek 3. W kt6rym z social mediéw spotyka Pan/Pani najczesciej reklamy wideo producentéw
samochodéw?
Zrédho: opracowanie wlasne.

Ankietowani wskazywali, ze motoryzacyjny wideo marketing spotykaja najczesciej
na YouTube, Facebooku i znacznie rzadziej — na Instagramie. Zdaniem respondentéw
omawiany rodzaj komunikacji producentéw samochodéw jest praktycznie niezauwa-
zalny na pozostatych platformach. Nie zmienia to faktu, ze okreslenie czestotliwosci
dojrzenia takich materialéw w trzech wiodacych pod tym wzgledem mediach spo-
tecznoéciowych pozostaje na do$¢ miernym poziomie. Zaledwie 12% respondentéw
spotyka sie czesto z takimi reklamami na YouTube, a 8,6% dostrzega je z taka sama
czestotliwoscia na Facebooku. Znaczny odsetek ankietowanych spotyka w dodatku tego
typu komunikacje we wskazanych mediach rzadko, a nawet bardzo rzadko. Taki stan
rzeczy moze sie wiaza¢ z do$¢ konserwatywnym podejéciem marek motoryzacyjnych
do nowoczesnych sposobéw komunikacji. Pokutuje jeszcze skupienie na doraznym
informowaniu poprzez reklame outdoorowa, mailing czy krétkie spoty telewizyjne.
Na niedociagniecia branzy motoryzacyjnej w obszarze nowoczesnej reklamy — takze
tej opartej na wideo — zwracano juz uwage w wielu publikacjach i badaniach.

Istotnym zagadnieniem w obliczu rozwazan dotyczacych komunikacji opartej
o wideo jest takze forma, w jakiej ta komunikacja wystepuje. Ostatnie pytanie
omawianego bloku pozwolito respondentom na okreélenie, jakiego typu przekazow
od marek motoryzacyjnych najczeséciej doswiadczaja za posrednictwem mediéw
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spolecznosciowych. Okazalo sie, ze marketing branzy motoryzacyjnej w tych mediach
opiera si¢ na grafikach zawartych w postach sponsorowanych, krétkich reklamach
w formie wideo pre-roll (szczegdlnie powszechnych na YouTube), reklamach umiesz-
czonych na banerze i reklamach w formie odnosnika do strony gtéwnej sprzedawcy.
Dluzsze formy wideo, takie jak klipy o dtugosci powyzej minuty czy wideo umieszczone
w plywajacym odtwarzaczu, zdaniem ankietowanych wystepowaly o wiele rzadziej,
ustepujac pod wzgledem marginalizacji jedynie ,karuzeli” zawierajacej wiele zdjec.

5.2 jakiego typu kampaniami motoryzacyjnymi spotyka si¢ Pan/Pani najczesciej podczas korzystania z mediow sp
krétka reklama wideo pre-roll 56.90% -

dlugie spoty wideo trwajqce powyzej 1 min 2.41% -

56.90%

rafika w posci rowan
—
37.93%

reklama umieszczona na banerze 2
—

‘wideo w ,wyskakujacym i plywajacym” odtwarzaczu 18.97% "

karuzela zawierajaca wiele zdje¢ 547% 5

reklama-odnosnik do witryny web sprzedawcy Sn0a% 18

inne - jakie?

Rysunek 4. Z jakiego typu kampaniami motoryzacyjnymi spotyka sie Pan/Pani najczesciej
podczas korzystania z mediéw spotecznosciowych?
Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza poréwnawcza kampanii wideo Volvo XCé0 -
Moments i kampanii Porsche ,,The Heist” Official Big Game
Commercial 2020 - Extended Cut

Razdy z dwdéch blizniaczych modutéw dotyczacych obejrzanego przez respondenta
materialu wideo skladal sie z identycznych siedmiu pytari. Odnosza sie nie tylko
do emocji, skojarzen i potencjalnych dziatan konsumenckich, lecz takze do oceny
technicznych aspektéw obu klipéw. Na koricu modutu znalazty sie w kwestionariuszu
dwa pytania, pelniace niejako nadrzedna funkcje zbiorczo podsumowujaca kwestie
odnoszace si¢ do wszystkich motoryzacyjnych kampanii wideo.
Pierwszym z dwdch klipéw, o ktérych obejrzenie zostali poproszeni
(] respondenci, byto wideo z kanalu YouTube marki Volvo o nazwie
Volvo XC60 — Moments. Drugim z nich byta kampania zaimporto-
wana z kanalu YouTube matki Porsche, wystepujaca pod tytutem
Porsche , The Heist” Official Big Game Commercial 2020 — Extended
[=] Cut. Obie kampanie dwéch marek premium, lecz reprezentujacych
ﬁ odmienne wartoéci, wyréznialy si¢ rozbudowanym storytellingiem,
dtugoscia przekraczajaca 2 minuty i 30 sekund, koncentracja na

OO Ok
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kluczowym przestaniu marki i popularnoscia na platformie spolecznosciowej
YouTube.

Po zapoznaniu sie z materiatem wideo ankietowani wyrazali trzy najsilniejsze emocje,
ktérych doswiadczyli. Celem ujednolicenia nazewnictwa tych emocji i ulatwienia
wyboru wiasciwej z nich respondenci mogli sie zapoznac z grafika przedstawiajaca
tak zwane kolo emocji Plutchika. Narzedzie to pozwala réwniez okresli¢, czy wystapity
u widza emocje pierwotne — najsilniejsze i szczegblnie pozadane przez kreatoréw
komunikacji — lub kombinacje tworzace bardziej ztozone diady.

Rampania marki Volvo spowodowata u ogladajacych najczesciej poczucie opty-
mizmu, niepokoju i mitosci. Warto zauwazyc¢, ze optymizm i mitoé¢ stanowia wtasnie
spéjne ze soba uczucia ztozone z emocji pojedynczych i bardziej wyseparowanych.
Bardzo czesto respondenci wybierali réwniez takie z nich jak: ufnos¢, czujnosé, podziw
i pogoda ducha. Razda z tych emocji znajduje si¢ w bliskim sobie obszarze, prowadzac
zgodnie z teoria Plutchika do uczuc takich jak optymizm i mitos¢ — a warto podkreslic,
ze wlasnie te emocje dominowaly w tym badaniu. Jednocze$nie wybierane czesto
przez respondentéw czujnos¢ i podziw to bardzo atawistyczne i silne emocje pierwotne.
Widaé tym samym, jak prosta pod wzgledem schematu narracji historia (zostalo
to uzasadnione w analizie tresci kampanii) w skuteczny sposéb porusza pierwotne,
ludzkie emocje.

Rampania wideo marki Porsche réwniez w dominancie wzbudzila silne i pozytywne
emocje uzytkownikéw, cho¢ réznice wobec kampanii Volvo wystapily pod wzgledem
bardziej powszechnego wywotania emocji negatywnych. Ogladaniu materiatu promu-
jacego Porsche towarzyszyty najczesciej odczucia podziwu, pogody ducha i radosci.
Warto zauwazy¢, ze na wspomnianym kole emocji kazda z wymienionych znajduje
sie blisko siebie badZ nawet wynika z poprzedniej — jak pogoda ducha bedaca niejako
konsekwencja radosci. Znéw, tak jak w przypadku historii przedstawionej przez Volvo,
ogladajacy doswiadczyli uczucia podziwu, czyli silnie ugruntowanej emocji pierwot-
nej. W przypadku reklamy Porsche respondenci duzo czesciej odczuwali tez emocje
negatywne o wysokim stopniu nasilenia. Byly nimi odczucia nudy, irytacji, a nawet
niepokoju. Pojawily sie, co wiecej, odpowiedzi wskazujace na to, ze obejrzenie wideo
wywolywato w ankietowanych uczucie agresji.

By¢ moze kampania ta bytaby lepiej odbierana przez pasjonatéw niecodziennej
motoryzacji, poniewaz historia w niej przedstawiona opierala sie przede wszystkim
na akcji i dodwiadczeniach zwigzanych z dynamicznym przemieszczaniem sie samo-
chodami sportowymi. Nalezy przypomnie¢ bowiem, jak wiele negatywnych ocen
zebrala na przyklad kampania BMW Miasto M. Réwniez ona byla skoncentrowana
na osiggach samochodéw i brawurowej jezdzie, a przez to odebrana jako zachecanie
do niebezpiecznych zachowan na drogach. Mimo dysonansu wywotanego czestym
wywolywaniem przez kampanie Porsche emocji negatywnych, wiodacym uczuciem
byl jednak silnie oddziatlujacy psychologicznie podziw.

Poza okresleniem emocji wywolanych przez zapoznanie sie z filmami, respondenci
charakteryzowali swoje skojarzenia zwiazane z kampania. Nie jest zaskoczeniem, ze
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niemal 85% ankietowanych, ogladajac reklame Volvo, pomyslato o bezpieczeristwie.
Widzowie czesto wspominali tez o takich skojarzeniach jak: niezawodnos¢, piekno,
nowoczesno$¢ i innowacyjnosé. Szezegdlnie te dwa ostatnie okreslenia tacza sie blisko
z zasadniczym motywem kampanii, w ktérym role zapewniajaca bezpieczenstwo petnit
system automatycznego hamowania samochodu. Co ciekawe, jeden z respondentéw
doszukal sie w materiale schematycznosci, w kontekscie zastosowania w narracji
prostego schematu bajki.

Kampania Porsche skojarzyta sie wiekszosci (niemal 76%) ankietowanych z szybko-
scia — tu réwniez nie byto zaskoczen i po raz kolejny najsilniejsze skojarzenie okazalo
sie bliskie misji czy wiodacemu przekazowi marki. Respondenci czesto wskazywali
réwniez na skojarzenie z nowoczesno$cia, réwniez nie bez powodu, gdyz puenta
materiatlu byto przewrotne haslo promujace catkowicie elektryczny model Taycan jako
auto wzbudzajace emocje. Wyrézniajacymi sie skojarzeniami byty tez innowacyjnosé
i pickno. W kontrze do pozytywnych okreslen ankietowani dopisywali skojarzenia
zwiazane ze zmeczeniem, znudzeniem i przewidywalnoscia klipu.

Istotna kwestia stalo si¢ zbadanie, czy obejrzane wideo mogloby sktoni¢ widzéw
do podjecia jakiego$ dziatania zwiazanego z zaprezentowanym w kampanii produktem.
W przypadku obu kampanii okazalo sig, ze ponad 40% oséb nie wykonaloby po
obejrzeniu materiatu zadnej akeji. Jednoczesnie odsetek niezainteresowanych dalszymi
dziataniami byt o okoto 5% wyzszy w przypadku kampanii Porsche. Zblizony odsetek
0s6b, oscylujacy wokadt 30%, chciatby po obejrzeniu obu kampanii méc doswiadczyc
uzytkowania produktu. To najczestsze sugerowane przez ankietowanych potencjalne
dziaanie, ktére mogloby poskutkowac na przyklad zapisaniem si¢ na jazde prébna
wybranym modelem auta. Okolo 22 do 24% badanych w przypadku kampanii zar6wno
Volvo, jak i Porsche chciatoby p6jsé i obejrzec przedstawiony w klipie produkt. Z kolei
wieksze o okolo 10% zainteresowanie, skutkujace checia zdobycia informacji o produk-
cie, wywotalo Volvo. Réwniez 8% wigcej respondentéw, niz w odniesieniu do modelu
Porsche, chcialoby posiadac zaprezentowany model szwedzkiej marki. Jednoczesnie
jedynie pojedyncze osoby zaanonsowaly bezposrednia che¢ zakupu takiego pojazdu.
Analizujac te deklaracje warto jednak zauwazy¢, jak wyrazny i mierzalny potencjal do
konwersji i podjecia konkretnych dziatan moze nies¢ za soba komunikacja poprzez
wideo.

Trzeba zaznaczyc, 7ze kazdy z respondentéw zadeklarowal, ze oba klipy obejrzat
w catosci lub przynajmniej czesciowo. Jednak to w przypadku kampanii Volvo 8%
ankietowanych wiecej zdecydowalo sie takze przewina¢ materiat do najbardziej intere-
sujacego ich zdaniem momentu. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze oba materialy zawieraly
element kulminacji akcji i puenty majacej wprowadzi¢ widza w stan zaskoczenia.
Tendencja zwiazana z powracaniem do atrakcyjnego momentu w przypadku kampanii
Volvo moglaby swiadczy¢ o wiekszym niz w przypadku Porsche, viralowym potencjale
materiatu audiowizualnego.

Wirusowe rozprzestrzenianie si¢ wideo wymagatoby jednak popularyzacji tako-
wego materialu przez samych uzytkownikéw Internetu. Gotowos¢ respondentéw
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do rozpowszechniania obejrzanych kampanii reklamowych we wlasnych mediach
spolecznosciowych zostala oceniona w kolejnym pytaniu. Ponad 40% ankietowanych
stwierdzito w obu przypadkach, ze nie udostepnia w ogéle materiatéw komercyjnych.
Jednoczesnie prawie 38% respondentéw stwierdzilo, ze material komercyjny Volvo
wystatoby z checia do znajomego w wiadomosci prywatnej. W przypadku Porsche
prywatne przestanie klipu do znajomego zadeklarowalo znacznie mniej, gdyz nie-
spetna 26% osob. Material Porsche wzbudzit tez nieco wigcej skrajnych reakeji w tym
aspekcie, prawie 14% oséb stwierdzito bowiem kategorycznie, ze klip w ogdle nie
jest wart polecenia. Tak krytyczne oceny moga sie wiaza¢ ze wspomniana wczesniej
hermetycznoscia jego motywu przewodniego.

Poniewaz nierzadko komunikacja wideo o wyraznie zarysowanym storytellingu
opiera sie na dtuzszych materialach, stosownym wydalo si¢ dopytanie respondentéw
o hipotetyczna sytuacje zbudowania na kanwie obejrzanego wideo pelnometrazowego
filmu (finalny produkt medialny méglby przypominaé chociazby trwajacy niemal
godzine dokument o mistrzach Takumi). Sprawa niezwykle wazka w tym kontekscie
okazalo si¢ rozpoznanie czynnikow, ktére moglyby sktoni¢ ankietowanego do obejrzenia
takiego poszerzonego materialu audiowizualnego. Szczegdlna uwage ogladajacych
zwroécita w przypadkach obu filméw warstwa realizacyjna. To wlasnie ona w 60%
stanowitaby przyczynek do rozwiniecia kampanii Porsche, a w niemal 47% legitymi-
zowaltaby takie dziatanie w przypadku klipu Volvo. Rownoczesnie znacznie wickszy
odsetek oséb niz w przypadku Porsche docenit warstwe narracji i role historii w klipie
szwedzkiej marki.

Widzowie zostali na koniec zapytani o zmiany, ktére ich zdaniem poprawityby
walory obejrzanych reklam. Jednogtosnie opowiedziano sie za skrdceniem materiatéw,
a rownocze$nie wskazano na potrzebe wiekszej koncentracji na samych prezentowanych
autach i wzbogacenie filméw o ujecia ich detali. RKampania Volvo zdaniem internautéw
powinna natomiast zosta¢ dodatkowo zdynamizowana. Warto pochyli¢ sie¢ jeszcze
w przypadku Volvo nad kategoria dopisywanych odpowiedzi. Zawarto tam bowiem
kilka glos6w uznania wobec kampanii, sugerujac, ze zadne zmiany nie bylyby konieczne.
Jednoczesnie dwéch badanych zauwazylo, ze reklama manipuluje emocjami widza lub
trzyma w napieciu sugerujacym, ze finalnie zdarzenie zakonczy sie tragedia.

Ujmujac tacznie wnioski dotyczace obu kampanii, sugerowane przez respondentéw
zmiany, kierowalyby te nieco dluisze reklamy do przeobrazenia w formy bardziej
skrétowe i znane z telewizji, najwyrazniej lepiej tez przyswajane przez odbiorcéw. Ankie-
towane osoby zapoznajace sie z materiatami zdaja sie tez wyraza¢ bardziej pragmatyczne
podejscie do celowosci tworzenia takich spotéw, domagajac sie poniekad nieco bardziej
szczegdtowego prezentowania samego przedmiotu reklamy, a nie ukrywania go pod
warstwa wylacznie wyznawanej przez marke misyjnosci i krzewionej idei. Whasnie
takie wnioski konczylyby wywéd dotyczacy analizy danych dotyczacych wytacznie
dwdch materiatéw wideo zaprezentowanych ankietowanym.

Rwestionariusz zamykaly jeszcze dwa nadmienione wczesniej pytania, poszerza-
jace nieco perspektywe konsumenckiego spojrzenia na audiowizualna komunikacje

145



Jan Dynowski, Monika Przybysz

stosowana przez producentéw samochodéw osobowych. Pierwsze z nich dotyczyto
najwazniejszych obietnic kierowanych w takich kampaniach przez przedsiebiorstwa.

20. Proszg o uszeregowanie wagi obietnic w motoryzacyjnych kampaniach wideo:

EN obietnica przygody 6.00 — rozklad

4 najnizsze spalanie paliwa 634 — rozkdad

Rysunek 5. Uszeregowanie wagi obietnic w motoryzacyjnych kampaniach wideo
Zrédto: opracowanie wlasne.

Zdecydowanie prym w oczach respondentéw wiedzie w tym zakresie warto$¢
zapewnienia bezpieczenstwa rodzinie. Na drugim miejscu uszeregowano zaimplemen-
towane w autach nowoczesne technologie, ktére nie pozostaja dla ankietowanych bez
znaczenia — w koncu przedmiotem komunikacji marek sa auta nowe, oferowane na
rynku pierwotnym za czesto bardzo wysokie sumy pieniedzy. Bardzo wazna okazala sie
dla badanych oséb kolejna z niematerialnych wartosci nazwana w badaniu ,,obietnica
przygody”. Do tejze bardzo powszechnie odwoluja sie w swej wideo komunikacji przed-
siebiorstwa motoryzacyjne. Dalej juz to, co niematerialne miesza si¢ z pragmatyzmem,
na wysokiej bowiem pozycji, cho¢ poza podium, znalazty si¢ deklaracje producentow
zwiazane ze Srednim zuzyciem paliwa. Zapewnienia te bardzo rzadko odpowiadaja
realiom codziennego uzytkowania pojazdu, co udowadniaja niezalezne testy branzowe.
Na piatym miejscu uplasowala si¢ jeszcze stylistyka pojazdu, a wlasciwie jej pigkno.
Waine sa tez zapewnienia o bogatej ofercie obstugi posprzedazowej, niezawodnosci
pojazdu i wyjatkowych wspomnieniach zwiazanych z podrézowaniem nim.

Drugie pytanie przyniosto chyba najwieksze zaskoczenie ze wszystkich zawartych
w ankiecie. Dotyczyto ono oceny w skali od 1 do 5 technicznych aspektéw materiatu
audiowizualnego, ktére sprawiaja, ze jest on interesujacy. Zdaniem respondentéw
czynnikami kluczowymi w tym zakresie sa dynamiczny montaz filmu, jego udzwie-
kowienie na etapie postprodukcji (gtos lektorski, muzyka, efekty dZzwiekowe) i dobér
interesujacego planu zdjeciowego, a takze scenografii. Te elementy zdecydowanie
przy¢mily w oczach potencjalnych widzéw wage scenariusza, dynamicznych ujec
z kamer sportowych czy drondw, efektéw dzwiekowych zarejestrowanych na planie
filmowym czy stosowanie nowoczesnych efektéw. Ostatnie pytanie kwestionariusza
zawieralo bez watpienia bardziej hermetyczne zagadnienia zwiazane z produkcja wideo,
cho¢ poznanie zdania widzow na ten temat wskazuje na pewne czynniki determinujace
zadowolenie plynace z obcowania przez nich z finalnym materiatem.
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21. Proszg o oceng w skali 1-5 elementéw technicznych filmu, ktére sprawiaja, ze materiat wideo jest Pana/Pani zdaniem interesujacy:
57% 345 1552% 2931% 4655%
udzwigkowienie (oprawa muzyczna, jakosé nagraii glosu lektorskiego, itp.) [€) @ © an @ 4.09

3.45% 690% 25.86% 241% 4138%
dodatkowe ujecia z uzyciem dronéw, stabilizatoréw obrazu | kamer sportowych @ @ “s) 3 (24) 3.91

5.17% 690% 18.97% 31.03% 37.03%
efekt dz pojazdu, diwieki, P p.) [€) @ an 8 (2 3.90

1.72% 690% 31.03% 18.97% 4138%
zastosowanie nowoczesnych efektow 0] @ a8 (11 @) 3.91

1.72% 547% 12.07% 31.03% 50.00%
dynamiczny montaz V) @ @ 8 (29 4.22

1.72% 1207% 15.52% 18.97% s1.72%
dobor interesujacego planu zdjgciowego i scenografii [0} 9] © an ©0) 4.07

6.90% 8.62% 20.69% 25.86% 37.93%
scenariusz - sama historia opisana w spocie @ ©) 12 15) (22) 3.79

Rysunek 6. Ocena w skali 1-5 elementéw technicznych filmu, ktére sprawiaja, ze materiat
wideo jest interesujacy
Zrédho: opracowanie wlasne.

Romunikowanie poprzez materialy wideo nacechowane niebanalna warstwa
narracyjna w ramach YouTube okazuje sie rozwiazaniem zdecydowanie slusznym
z perspektywy marki oferujacej produkt motoryzacyjny. Warunkiem skutecznej
komunikacji w tym modelu jest natomiast osiagniecie i utrzymanie mozliwie wysokiej
jakosci takich materialéw w kazdej ich warstwie. Ludzie uwielbiaja stuchac ciekawych
opowiesci, a wspdtczesnie wiekszos¢ czasu podczas korzystania z internetu poswiecaja
konsumpgji tresci wideo — szczegdlnie w serwisie YouTube. Juz samo polaczenie tych
trzech zmiennych zdaje sie dobitnie $wiadczyc o stusznej ekspansji przedstawicielstw
producentéw aut w tym segmencie rynku medialnego. Przemiany modelu komunikacji
wideo marketingowej w branzy okazuja si¢ rowniez konieczne w obliczu wystepujacych
czynnikéw zewnetrznych.

Podsumowanie

Wiszelkie dzialania badawcze poczynione w tym artgkule zostaly podjete wzgledem
realizacji naczelnego celu. Byta nim weryfikacja stusznoéci stosowania modelu komu-
nikacji bazujacego na rozbudowanych narracyjnie opowiesciach wideo w medium
spolecznoéciowym YouTube, w zawezeniu do polskich przedstawicielstw marek moto-
ryzacyjnych. Postawiony problem badawczy dotyczyt okreslenia stopnia, w jakim marki
motoryzacyjne powinny korzysta¢ z dwoch rodzajéw komunikacji audiowizualnych:
z kampanii o rozbudowanej warstwie narracyjnej czy ze znacznie uproszczonych
strukturalnie. Hipotezy badawcze dotyczyly wyiszego zaangazowania odbiorcow
plynacego z komunikacji narracyjnej wzgledem kroétkich i prostych reklam, spéjnosci
narracyjnych przekazéw z gtéwnym mottem marki, symetrycznosci w stosowaniu takiej
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komunikacji przez marki popularne i premium, a takze wystepowania powtarzalnych
schematéw narracyjnych.

W toku prowadzonych badari udato si¢ czesciowo potwierdzi¢ hipoteze gtéwna
i pozostate hipotezy wiodace. Weryfikacja hipotez zostala przeprowadzona w syner-
gii metody badania ankietowego i desk researchu danych branzowych automotive
oraz raportow dotyczacych komunikacji spotecznej. Gtéwna hipoteza wystepujaca
w brzmieniu ,storytelling w motoryzacyjnym przekazie wideo marketingowym
angazuje odbiorce silniej niz formy marketingu pozbawione narracyjnoéci” zostala
potwierdzona czesciowo ze wzgledu na niemoznos¢ iloSciowego poréwnania obu form
przez mierzalny czynnik wykazujacy zaangazowanie. Jednoczesnie badanie ankietowe
oparte na dwé6ch materiatach narracyjnych wykazalo, ze tego rodzaju wideo wywoluje
najsilniejsze z emocji, ktére moga stac sie motorem napedowym podjecia rzeczywistych
dziatan. Réwnoczesnie wyzszoéci komunikacji storytellingowej mozna si¢ dopatrywac
w spdjnosci przekazu gtéwnym mottem i wyzszymi ideami przyswiecajacymi marce —
co shuzy utrwalaniu pozadanego wizerunku. To spostrzezenie jest réwniez poparte
wynikami pochodzacymi z badania ankietowego. Przeprowadzone badania pozwolilty
uwiarygodni¢ réwniez pozostate hipotezy badawcze.

Storytelling wystepujacy w motoryzacyjnych przekazach wideo w medium spotecz-
nos$ciowym YouTube okazal si¢ rozwiazaniem komunikacyjnym, ktére moze przynosic
wymierne korzysci. Jedynie czesciowe potwierdzenie hipotezy o generowaniu przez
omawiany model silniejszego zaangazowania do dziatania odbiorcéw komunikatu wiaze
sie z dostrzegalna koniecznoécia taczenia odmiennych sposob6w komunikacji przez
wideo. Skutecznoé¢ perswazyjna typowych, krétkich form wideo, przedstawiajacych
jedynie detale produktu, wynika z potrzeb wiekszosci zbadanych respondentéw, ktérzy
oczekiwali whasnie takich informacyjnych, tresciwych form. Réwnocze$nie kampanie
storytellingowe obejrzane na YouTube réwniez skutecznie przyciagaty uwage badanych,
wywolujac silne emocje i utrwalajac archetyp danej marki. To z kolei moze stanowic
czynnik o niebagatelnym znaczeniu, ktéry moze wspomdc dorazna komunikacje
wideo firm motoryzacyjnych — prosta, oparta na wybranych informacjach, na ogét
wystepujaca w formie niedtugiego materialu wideo, odtwarzanego w telewizyjnym
bloku reklamowym.

Marki motoryzacyjne prowadza ekspansje narracyjnej komunikacji prezentowanej
w ramach kanalu spotecznosciowego YouTube, ale powinny pracowac nad strategia
konkurencyjna, by w pelni wykorzysta¢ mozliwosci oferowane przez platforme.
Po zwiekszeniu nakladéw YouTube mégtby sie okazac platforma jeszcze lepiej wspie-
rajaca strategie komunikacyjne marek.

Jednoczesnie wystepuje wiele czynnikow zewnetrznych, ktére wplywaja na
zachowawcze dzialanie przedstawicielstw motoryzacyjnych w tej sferze rynku
nowych mediéw. Komunikacja dorazna, niepogtebiona, bazujaca na krétkich klipach
przedstawiajacych stereotypowo pojazd przejezdzajacy przez miasto jest jednak zdecy-
dowanie tarisza i mniej pracochfonna od kampanii wideo opartych o szereg zabiegéw
narracyjnych.
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Pewne wspomniane niedoskonalosci i badawczy niedosyt moga stac sie jednak
zaczatkiem dla dziatan kolejnych badaczy poszerzajacych i rozwijajacych mnogie inter-
dyscyplinarne watki, ktére wylonily sie pomiedzy wierszami analiz. Ciekawym gruntem
bytoby z pewnoscia rozwiniecie zagadnien z pogranicza marketingu i psychologii
zakupu, poprzez podjecie dokladniejszych rozwazar na temat wplywu omawianego typu
komunikacji na postrzeganie archetypu marki i jego utrwalenie w pamieci odbiorcow.
Réwnoczesnie niezbadanym zagadnieniem jest zweryfikowanie potencjalnego wplywu
narracyjnych wideo reklam motoryzacyjnych na najmtodszych odbiorcéw i zbadanie
wplywu takich komunikatéw na przyszte przyzwyczajenia konsumenckie tej grupy.
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