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1. Przestanki wyboru tematu pracy

Wspotczesny rynek reklam oraz innych przekazéw marketingowych jest silnie
zunifikowany. Wiele firm, szczegdlnie z sektora motoryzacyjnego, stara si¢ dotrze¢ z tym
samym lub bardzo podobnym przekazem do swoich klientéw na ré6znych rynkach. W zwigzku
z tym powstaje zasadnicze pytanie na ile takie podejscie jest stuszne oraz jakie przynosi efekty.
Nalezy wziag¢ pod uwagg fakt, iz odbiorcy przekazu nie mieszkaja w jednym regionie $wiata
1 wystepuja miedzy nimi znaczgce réznice, chociazby kulturowe, skutecznie utrudniajace
zrozumienie przekazu. Oczywiscie mozna skorzysta¢ z wzorcoOw uniwersalnych, jednakowo
rozumianych pod kazdg szerokos$cig geograficzng, lecz wowczas nalezy liczy¢ si¢ z faktem, iz
taka kampania marketingowa pozostanie bez wigkszego wydzwigku i nie pozostanie dtugo w
pamigci potencjalnych odbiorcow. Tymczasem skuteczna walka o miejsce w percepcji klientow
jest najlepszym sposobem na poprawe wizerunku, rozpoznawalnos$ci marki i generalnie pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Oczywiscie taki sposoéb prowadzenia komunikacji
marketingowej ma swoje ekonomiczne uzasadnienie. Nie trzeba przeprowadzaé szeroko
zakrojonych badan, aby stwierdzi¢, iz dzigki uniwersalnym kampaniom emitowanym na calym
$wiecie mozna zaoszcze¢dzi¢ pokaznie fundusze. Juz na poczatku XX wieku potwierdzit
stuszno$¢ takiej koncepcji Henry Ford rozpoczynajac masowa produkcje Modelu T, czyli
pierwszego masowo produkowanego samochodu osobowego. Ujednolicenie produkcji
samochodow 1 czgsci pozwolito na ograniczenie kosztow wytwarzania oraz na konkurencyjng
cen¢ wobec modeli innych firm. Model ten stat si¢ hitem sprzedazy giownie, dlatego, iz byt
dostepny dla przecigtnego Amerykanina za rozsadng ceng, oscylujaca w granicach
400 dolarow. Odrgbng kwestie stanowi problem czy samochod ten byl tak samo postrzegany
w rodzinnej Ameryce, jak i w Europie, gdzie gusta klientow moga by¢ zgota odmienne.

Zasadnym wydaje si¢ by¢, zatem stwierdzenie, iz to wilasnie wyspecjalizowanie
przekazu jest kluczem do zapisania si¢ 1 trwalego pozostania w pamig¢ci odbiorcéw. Odbiorca
tatwiej 1 zwykle pozytywniej kojarzy wprowadzone do przekazu elementy ze znanego mu
blizszego otoczenia niz ogolnie przyjete stwierdzenia. Poza tym ma poczucie wigkszej wigzi
z przedstawianym w ten sposéb produktem, gdyz odwotuje si¢ do wspomnianych blizszych mu
warto$ci. Taka bardziej spersonalizowana komunikacja marketingowa pozwala na tatwiejsze
nawigzanie kontaktu z odbiorcg poprzez komunikowanie si¢ tatwiejszym jezykiem, czy nawet
wykorzystanie lokalnych uwarunkowan rynkowych, a nawet pewna gre stereotypami. Dobrym
przyktadem wtasnie takiej kampanii marketingowe;j jest kampania marki Citroén 1 jej modelu
C5 zroku 2008 pod hastem ,,bez watpienia niemiecki. Made In France”. Kampania ta w sposob
bardzo intrygujacy nawigzywatla do stosunkéw pomiedzy Francjag a Niemcami oraz
stereotypow dotyczacych produkcji markowych aut. Odwotano sie tu do faktu, iz zwyklo si¢
przyjmowac, ze to Niemcy produkujg najlepsze luksusowe limuzyny, ktore sa wzorem do
nasladowania dla innych producentéw. Kampania ta dlugo pozostawata w pamigci dzigki
swojej dowcipnej formie, jednoczes$nie trafiajac w gusta swoich europejskich odbiorcow.
Z duza doza prawdopodobienstwa mozna stwierdzi¢, iz ta sama reklama wyemitowana w np.
USA postalaby bez wickszego echa z uwagi na brak znajomos$ci uwarunkowan chociazby
historycznych, z jakimi wigza si¢ stosunki obu panstw. Brakowatoby w niej po prostu
odpowiedniego kontekstu, w jakim nalezatoby interpretowac przekaz tej reklamy.

W konteks$cie przedstawionych wyzej przyktadéw wydaje si¢ zasadne, by problem
naukowy rozprawy wigzat si¢ z rozstrzygnigeciem dylematu, ktory z przytoczonych sposobow
komunikacji marketingowej oraz innych sposobow komunikowania si¢ z odbiorcami, czy
budowania relacji pomiedzy koncernem, a jego klientami jest bardziej zasadny. Jego
rozwigzanie wigzac si¢ bedzie z postawieniem nastgpujacych pytan: czy wigkszy wydatek na
bardziej spersonalizowang komunikacje marketingowa kierowang czesto do waskiej grupy



odbiorcéw ma swoje uzasadnienie w zwigkszonej liczbie sprzedanych produktow, czy tez jest
wprost przeciwnie. Czy masowa komunikacja marketingowa zbudowana na potrzeby wielu
roznych rynkéw sprawdza si¢ réwnie dobrze jak kampania wasko sprofilowana? Odpowiedzi
na te pytania wigza si¢ z dwoma gtéwnymi modelami komunikacji marketingowej z klientami
na rynku motoryzacyjnym - komunikacjg masowg i komunikacjg spersonalizowang. Modele te
sa powoli zastgpowane lub uzupehiane kanatem komunikacji wykorzystujacym internetowe
narzg¢dzia przekazu informacji. Waznym elementem badan moze by¢, zatem ocena ,,nowych”
internetowych kanatéw komunikacji marketingowe;.

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowej 1 praktycznej realizacji celow rynkowych przedsigbiorstwa. W literaturze
pojecie ,,komunikacja marketingowa (rynkowa)” jest czesto synonimem terminu ,,promocja”,
mimo, Ze pojecia te nie s3 w petni tozsame. Tradycyjne, waskie uje¢cie promocji sprowadza si¢
do jednokierunkowego oddziatywania przedsi¢biorstwa na rynek, podczas gdy komunikowanie
zaklada potrzebe interakcji, czyli swoistego ,,wsluchiwania si¢” w réznorodne sygnaty ptynace
z rynku. Komunikacja marketingowa stanowi swoisty proces ,dialogu” pomiedzy
przedsigbiorstwem, a jego rynkiem docelowym (Wiktor, 2002, s. 115).

Modele komunikacji marketingowej stanowiag wyraz adaptacji — rozwinigcia
i uszczegdlowienia propozycji teoretycznych w zakresie komunikacji spotecznej, zardwno
masowej, jak 1 interpersonalnej. Cze$¢ z nich otwiera jednak zupelnie nowe horyzonty
w wyniku dynamicznego rozwoju nauki i techniki w zakresie $rodkéw 1 sposobow
przekazywania informacji, pojawienia si¢ globalnej sieci komputerowej — Internetu
1 stworzenia nowej jakosci komunikowania (Wiktor , 2002, s. 116).

D. L. Hoffman i T. P. Novak wyr6znili trzy modele komunikacji marketingowe;j:

- model komunikacji interpersonalnej,

- model komunikacji masowe;j,

- model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym,
ktore wystarczajg dla potrzeb klasyfikacji 1 uproszczonego opisu komunikacji (Hoffman,
Novak 1996, s. 53).

Komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa nazywa si¢ przekaz informacji
marketingowej miedzy jednostkami organizacyjnymi przedsigbiorstwa a jednostkami
organizacyjnymi podmiotéw otoczenia rynkowego. Komunikacja marketingowa stanowi
,jeden z wielu proceséw informacyjnych i realnych, realizowanych w przedsigbiorstwie i przez
przedsigbiorstwo w jego otoczeniu rynkowym” (Wiktor 2013, s. 15).

Proces komunikacji marketingowej jest determinowany charakterem przekazywanych
informacji. Informacja marketingowa odnosi si¢ gldwnie do elementow marketingu-mix.
Ponadto odnosi si¢ do danego przedsigbiorstwa i jego konkurentéw oraz innych interesariuszy
dalszego 1 blizszego otoczenia rynkowego, ktore maja wplyw na to czy produkty
przedsigbiorstwa i ono samo odniosg sukces na rynku.

Czynniki otoczenia rynkowego reprezentuja w ujeciu jakoSciowym nastepujace
ptaszczyzny: ekonomiczng, techniczng, demograficzng, kulturowa, prawng, polityczna,
sterownicza, przyrodnicza; a w ujeciu podmiotowym — podmioty otoczenia, do ktorych
zaliczamy: dostawcow, konkurentdw, organy wiadzy, organy wymiaru sprawiedliwosci,
spotecznos$¢ lokalng, organizacje polityczne (Mantura 2000, s. 73-74).

W podstawach teorii komunikacji opracowane zostaty modele komunikacji, w ktorych
wskazuje si¢ istotne elementy, strukture oraz cele proceséw komunikacji (Wiktor 2013,
S. 24-41). W literaturze marketingu komunikacje marketingowq najczegsciej odwzorowuje si¢
przez okreslony uktad elementow, takich jak: nadawca, przekaz, medium, odbiorca (m.in.
model komunikacji interpersonalnej, model komunikacji masowej, model komunikacji
w hipermedialnym srodowisku komputerowym (Hoffman, Novak 1996, s. 53, za: Wiktor 2013,



s. 41-44), czy jedno-, dwu- lub wielostopniowe modele komunikacji marketingowej (Fill 2009,
s. 48-52).

Komunikacja interpersonalna w kontekscie firm branzy motoryzacyjnej ma
zastosowanie w bezposrednim kontakcie z klientem (bardzo czesto w formacie Face-to-face -
w salonie sprzedazy, szczegdlnie w przypadku marek premium i luksusowych). Model ten jest
bardzo czesto wspierany przez importerow lub producentow aut poprzez przekazywanie
dealerom (a co za tym idzie i poszczegélnym handlowcom) wszelkiego rodzaju narze¢dzi
wspomagajacych taki kontakt jak np. system CRM (Customer Relationship Management),
ktéry pozwala na zaplanowanie i usystematyzowanie kontaktéw na linii sprzedawca — klient.
Ponadto dealerzy bardzo czesto wykorzystuja mniej zaawansowane instrumenty kontaktu
z klientami np. poprzez bardziej tradycyjne S$rodki, jak poczta elektroniczna lub kontakt
telefoniczny. Cze$¢ firm tworzy swoje wiasne centra kontaktu z klientem z poziomu importera
(producenta) aut. Ciekawym przyktadem moze by¢ centrum kontaktu marki Volkswagen.
Centrum takie umozliwia np. pozyskanie porad odnosnie wybranego modelu auta lub
przekazania kontaktu do wybranego dealera, ktéry dany model posiada w swoim salonie
sprzedazy i1 dalszej obstugi wg tzw. Sciezki obstugi klienta.

Domeng w szczeg6lnosci marek segmentu premium i luksusowych sg tzw. ustugi
typu concierge. Pomimo niezbyt pochlebnych konotacji tego stowa (z fr. dozorca) taki rodzaj
kontaktu jest bardzo dobrze postrzegany przez klientdéw i wyrdznia si¢ bodaj najwyzszym
mozliwym stopniem zazytosci z klientem. Ustugi te polegaja na przypisaniu klientowi
osobistego doradcy, ktory jest dostgpny dla klienta praktycznie 24 godziny na dobg i stuzy
pomoca nie tylko w zakresie tematyki zwigzanej z uzytkowaniem lub zakupem samochodu, ale
tez moze np. zarezerwowac klientowi bilety do teatru lub stolik w restauracji. Uslugi te jak
zaznaczono powyzej sg domeng marek luksusowych (jak Bentley czy Rols Royce), lecz mozna
tez zaobserwowac przenikanie, niektérych przynajmniej, elementow tej formy kontaktu do
marek z nizszych segmentdéw rynku. Niemiecki (a w zasadzie juz coraz bardziej francuski) Opel
oferuje ustuge OnStar, czyli wlasnie asystenta, ktéry pomoze np. zarezerwowac pokdj w hotelu
po drodze, gdy nie jesteSmy w stanie kontynuowac¢ podrozy nie tylko ze wzgledu na awarig, ale
i zmeczenie kierowcy.

Wsrod marek premium i luksusowych bardzo czesto mozna zaobserwowac¢ komunikacje
typu Face-to-face. Jest to bodaj najwyzej rozwini¢ty rodzaj komunikacji interpersonalne;
zakltadajacy czesto bezposrednie spotkania na linii sprzedawca — klient, najczesciej poza
siedzibg firmy, a bardzo czg¢sto w miejscu wskazanym przez klienta. Model ten tez wystepuje
wsrdéd marek nizszych segmentdw, lecz najczesciej bywa on ograniczony do przeprowadzenia
przez sprzedawce tzw. $ciezki obstugi klienta w salonie sprzedazy.

Model komunikacji interpersonalnej wydaje si¢ by¢ najczesciej spotykany w wyzszych
segmentach rynku (w markach klasy $redniej lub luksusowych), lecz bardzo czgsto
przynajmniej czg$¢ z charakterystycznych dla tego modelu komunikacji cech mozna
zaobserwowa¢ wsrod producentow marek z nizszych segmentéw rynku (oczywiscie
w odpowiednio okrojonym zakresie, bardziej pasujacym do profilu danej marki).

Komunikacja masowa, w przeciwienstwie do interpersonalnej, nie jest skierowana do
indywidualnego odbiorcy. Skupia si¢ ona na ogdlnym przekazie, ktory ma dotrze¢ do jak
najszerszego grona odbiorcow. Model komunikacji masowej w branzy motoryzacyjnej
najczesciej mozna zaobserwowaé na poziomie producentow lub importerow aut. Zwykle
koresponduje on z wigkszymi, niz w przypadku komunikacji interpersonalnej, naktadami
finansowymi. Wigze si¢ to z rodzajem wykorzystywanych do tego medidow, jak prasa, radio
czy przekaz telewizyjny. Bardzo czgsto producenci przygotowuja kampanie reklamowe
zwigzane z wejsciem na rynek swojego nowego produktu (np. nowego modelu auta)



wykorzystujac przy tym kilka dostgpnych rodzajow mediow (np. reklamy w prasie,
jednoczes$nie ze spotami w telewizji, radiu czy intrenecie).

Do komunikacji masowej nalezatoby =zaliczy¢ tez wszelkiego rodzaju eventy
organizowane przez producentéw lub importerow. Maja one na celu zainteresowanie
szerokiego grona odbiorcow ofertg sprzedazowa swojej firmy. Informacje o tego typu
wydarzeniach sg przekazywane za pomocg srodkdw masowego przekazu do szerokiego grona
odbiorcow. Dopiero pdzniej, z tego wiasnie grona sg pozyskiwane zainteresowane jednostki
np. poprzez wypetnienie formularza kontaktowego (wéwczas z komunikacji masowej ptynnie
przechodzi si¢ do komunikacji interpersonalnej, gdyz wybrany pracownik producenta lub
czesciej konkretnego dealera kontaktuje si¢ bezposrednio z klientem). Przykladem tego typu
komunikacji mogg by¢ organizowane przez polskiego importera Suzuki pokazy z cyklu
,RoadShow” promujace nowe (badz zmodernizowane) modele marki.

W komunikowaniu masowym na szeroka skale znajduja zastosowanie wszelkiego
rodzaju media tradycyjne, jak réwniez bardziej nowoczesne media, jak Internet czy wszelkiego
rodzaju portale spolecznosciowe. Znakomita wigkszo$¢ marek, praktycznie ze wszystkich
segmentoéw, posiada swoje strony internetowe, na ktérych odbiorca moze odnalez¢ podstawowe
informacje na temat firmy i oferowanych przez nig modeli czy cen. Wigkszos¢ firm jest
dodatkowo bardzo aktywna na portalach spoteczno$ciowych takich jak, Facebook czy
Instagram, gdzie zamieszcza informacje o swoich produktach czy wydarzeniach z dziatalnosci
firmy. Profile takie kierowane sa do szerokiego grona odbiorcéw, nie tylko potencjalnych
klientow, ale tez do pasjonatow czy fanow marki.

Innym ciekawym aspektem dziatalno$ci w zakresie komunikacji masowej jest
organizacja wszelkiego rodzaju eventow dla obecnych i przysztych klientéw marki. Moga to
by¢ réznego rodzaju spotkania fanow marki - niekoniecznie zwigzane ze sprzedaza lub
wprowadzeniem nowego modelu (jak w przytoczonym wyzej przyktadzie Suzuki). Wiele firm
inwestuje w tego typu imprezy, by podtrzymac¢ dobre relacje ze swoimi obecnymi klientami
1 zatrzymac ich u siebie. Ciekawym przyktadem tego typu dziatalnosci jest organizowany przez
marke Subaru ,,Zlot Plejad” (nazwa wzig¢la si¢ od logo Subaru, ktore przedstawia stylizowang
konstelacje rzeczonych plejad). Na zlot zapraszani sg nie tylko nowi klienci, ale rowniez
posiadacze starszych modeli marki.

Komunikacja masowa jest domeng importerow i producentow aut. Giownie przez
ogromne $rodki potrzebne do nawigzania tego typu komunikacji, niedostepne dla przecietnego
dealera marki. Czesto mozna spotkac reklamy poszczegdlnych dealerow w mediach masowego
przekazu, lecz najczesciej sg to reklamy marek, gdzie adres dealera jest tylko dodatkiem do
catego przekazu (najczesciej dzieje si¢ tak w przypadku lokalnie organizowanej kampanii).

Najmtodszym, a zarazem najszybciej rozwijajacym si¢ modelem komunikacji jest
hipermedialna komunikacja marketingowa, czyli opierajagca si¢ o nowe technologie
komunikacji wystepujacych w $rodowisku internetowym. Elementy tego typu komunikacji
mozna dostrzec w dwoch poprzednich modelach. Komunikowanie si¢ z odbiorcg czy
potencjalnym klientem poprzez media spolecznosciowe jest zjawiskiem coraz
powszechniejszym. Wykorzystujac do tego portale typu Facebook czy Instagram producenci
komunikujg si¢ ze swoimi odbiorcami, ale tez pozwalaja na sprzezenie zwrotne, czyli bardzo
szybkie otrzymywanie odpowiedzi, jak ich dziatania sg odbierane przez klientow marki.

Rozw¢j technologii i zmieniajace si¢ preferencje konsumentéw maja istotny wpltyw na
sposoby komunikacji marketingowej. Wprowadzenie mediéw spotecznosciowych, e-
commerce 1 nowych form promocji stwarza nowe mozliwosci i wyzwania dla firm
motoryzacyjnych. Badanie modeli komunikacji marketingowej na polskim rynku
motoryzacyjnym umozliwia identyfikacj¢ trendow i dostarcza praktycznych, utylitarnych
wskazéwek dla firm, na temat tego, w jaki sposob skutecznie dotrze¢ do obecnych
i potencjalnych klientéw w dynamicznym $rodowisku rynkowym.



2. Cele pracy i hipotezy badawcze

Celem gléwnym rozprawy doktorskiej jest wyodrebnienie modeli komunikacji
marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym, w tym identyfikacja i ocena
wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej.

Cel pracy realizowano poprzez okreslenie celéw szczegdtowych:

1) Cele teoretyczno - poznawcze:
e przeglad 1 systematyzacja poj¢¢ zwigzanych z komunikacja marketingowa
i modelami komunikacji,
e konceptualizacija  modeli ~ komunikacji ~ marketingowej na  rynku
motoryzacyjnym,
o klasyfikacja modeli komunikacji marketingowej na rynku motoryzacyjnym,
ze wskazaniami specyfiki polskiego rynku motoryzacyjnego.

2) Cele metodyczne:
o operacjonalizacja koncepcji badania komunikacji marketingowej w wybranych
firmach motoryzacyjnych,
e dobdr metod identyfikacji narzedzi komunikacji marketingowej w wybranych
firmach motoryzacyjnych,
o okreslenie zasad wyodrebniania modeli komunikacji marketingowej na polskim
rynku motoryzacyjnym.

3) Cele empiryczne:
o identyfikacja narzedzi komunikacji marketingowej wykorzystywanych w
ramach modeli komunikacji na polskim rynku motoryzacyjnym,
 ustalenie rekomendowanych rozwigzan w obszarze funkcjonowania marketingu
w kontekscie narzedzi komunikacji marketingowej,
o wskazanie tendencji w implementacji modeli komunikacji na polskim rynku
motoryzacyjnym.

Hipoteza glowna:
Jesli mamy na uwadze polski rynek motoryzacyjny, to wzrasta na nim
znaczenie modelu komunikacji interpersonalnej w stosunku do modelu
komunikacji masowej.

Hipotezy teoretyczno — poznawcze:
1. Jesli dokona si¢ przegladu i systematyzacji poje¢ zwigzanych z komunikacja
marketingowg 1 modelami komunikacji, to mozna zidentyfikowa¢ modele
komunikacji marketingowe;j.
2. Jesli przeprowadzi si¢ konceptualizacje modeli komunikacji marketingowej na
rynku motoryzacyjnym, to mozna dokona¢ klasyfikacji modeli komunikacji
marketingowej na rynku motoryzacyjnym oraz wskaza¢ specyfike polskiego rynku
motoryzacyjnego.

Hipotezy metodyczne:
1. Je$li przeprowadzi si¢ operacjonalizacje¢ koncepcji badania komunikacji
marketingowej w wybranych firmach motoryzacyjnych, to mozna okresli¢ metody
identyfikacji narzgdzi komunikacji marketingowej w wybranych firmach
motoryzacyjnych.



2. Jesli przeprowadzi si¢ operacjonalizacje koncepcji badania komunikacji
marketingowej w wybranych firmach motoryzacyjnych, to mozna okresli¢ zasady
wyodrebniania modeli komunikacji marketingowej na polskim rynku
motoryzacyjnym.
3. Jesli wyodrgbni si¢ modele komunikacji marketingowej na polskim rynku
motoryzacyjnym, to mozna okre$li¢ narzedzi komunikacji marketingowej w ramach
tych modeli.

Hipotezy empiryczne:
1. Jesli wyodrgbni si¢ modele komunikacji marketingowej na polskim rynku
motoryzacyjnym, to mozna ustali¢ rekomendacje w zakresie rozwigzan w obszarze
funkcjonowania marketingowego oraz narzedzi komunikacji marketingowe;.
2. Jesli wyodrebni si¢ modele komunikacji marketingowej, to mozna wskazac¢
tendencje w zakresie stosowania modeli komunikacji na polskim rynku

motoryzacyjnym.

3. Przebieg badan i struktura pracy

Dla osiggnigcia gtownego celu badawczego, ktorym jest wyodrebnienie modeli
komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym, zrealizowano proces badania
naukowego ( model badawczy), ktory wpisuje si¢ w metode indukcji niezupetnej. Obejmuje on
nastepujace kroki postgpowania badawczego: (1) studia literaturowe, (2) sformulowanie i
uzasadnienie luki badawczej, (3) sformutowanie problemu naukowego icelu badania, (4)
sformutowanie hipotez badawczych (5) konstrukcje koncepcji badawczej i opracowanie
narzgdzi badawczych, (6) przeprowadzenie badan empirycznych, (7) triangulacja metod 1
analiza wynikow badan, (8) weryfikacja hipotez, (9) wnioskowanie i formutowanie uogolnien,
(10) okreslenie kierunkoéw dalszych badan.

Kluczowe znaczenie dla okreslenie luki naukowej, wskazania problemu naukowego ma
przeprowadzenie krytycznych studiow literatury przedmiotu z =zakresu marketingu
1 zarzadzania marketingowego oraz teorii komunikacji. Ztozyto si¢ na to rozpoznanie istoty
komunikacji marketingowej, okreslenie zbioru podstawowych jej elementéw na tle
marketingu-mix. W toku dalszych badan dokonany zostal wybor poje¢ komunikacji
marketingowej. Za kryteria doboru definicji postuzyta ich sp6jnos¢ ze wskazanym problemem
naukowym. Nastepnie analizie poddane zostaly narzedzia i1 metody komunikacji
marketingowej, z punktu widzenia ich duzej dynamiki i1 mozliwosci wykorzystania
w Srodowisku wirtualno — internetowym. Pozwolito to na wskazanie oceny skutecznos$ci
narze¢dzi komunikacji marketingowej poprzez media spotecznosciowe.

Wszystkie opisane syntetycznie dzialania umozliwity identyfikacj¢ modeli komunikacji
marketingowej, ktére majg zastosowanie na polskim rynku motoryzacyjnym. Dalej pozwolito
to, przyjmujac za kryteria oceny metody komunikacji marketingowej, na ustalenie specyfiki
polskiego rynku w stosunku do innych rynkach motoryzacyjnych, w szczegdlnosci
europejskich.

Studia literatury przedmiotu wsparte zostaly analizami kampanii reklamowych
przeprowadzanych w roznych $rodowiskach medialnych (m.in. kampanie w $rodkach
masowego tradycyjnego przekazu jak telewizja, radio oraz prasa a takze kampanie
przeprowadzone przy uzyciu nowoczesnych srodkoéw przekazu jak media spolecznosciowe czy
szerokorozumiany Internet), w celu przyporzadkowania ich do wyr6znionych modeli
komunikacji marketingowe;j.

W swoich badaniach modeli komunikacji marketingowej na polskim rynku
motoryzacyjnym, zdecydowano si¢ skorzysta¢ z metody wywiadu poglebionego (Individual In-
depth Interview, IDI) ze wzgledu na jej adekwatnos$¢ 1 odpowiednio$¢ do zbierania informacji
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od ekspertow i profesjonalistow z tej dziedziny. Wszystkie wywiady (18) przeprowadzono w
okresie kwiecien — czerwiec 2022 roku. Zgodnie z zaleceniami metodycznymi, ingerencja
indagatora w narracj¢ rozmowcy zostata ograniczona do absolutnego minimum. Wywiady
nagrywano, oczywiscie po uprzednim uzyskaniu zgody rozméwcy. Uzyskany material
badawczy zostat starannie spisany i odpowiednio uporzadkowany. W dalszej kolejnosci
poddano go szczegotowej analizie jakosciowej. Wszelkie kwestie dotyczace metodyki zostaty
$cisle przestrzegane, aby zapewni¢ spojnos¢ 1 wiarygodnos¢ wynikow.

Wykaz respondentéw - firm dealerskich marek samochodowych w badaniu jako$ciowym

Nazwa firmy Stanowisko respondenta Staz pracy
1.Alfa Romeo Euromobil, Poznan Kierownik dziatu sprzedazy 12
2.Audi Krotowski, Warszawa Dyrektor handlowy 15
3.BMW AutoFus, Warszawa Sales Manager 10
4.Dacia PGD Warszawa Szef sprzedazy 17
5.Fiat Dukiewicz Warszawa Kierownik salonu 17
6.Ford Bemo Motors Szczecin Kierownik dziatu sprzedazy 12
7.Hyundai Auto Forum Ptock Kierownik dzialu sprzedazy 16
8.Jaguar Plichta British Auto Bydgoszcz | Kierownik handlowy 20
9.Kia Mitcar Warszawa Kierownik dzialu sprzedazy 15
10.Mazda Bottowicz Warszawa Kierownik dziatu sprzedazy 11
11.0pel Budmat Auto Ptock Kierownik salonu 14
12.Renault PGD Warszawa Szef sprzedazy 17
13.Seat Carsed Warszawa Kierownik sprzedazy 14
14.Skoda Porsche Inter Auto Krakow Kierownik sprzedazy 12
15.Subaru Dukiewicz Warszawa Kierownik salonu 17
16.Suzuki Auto-Kras Biatystok Dyrektor salonu 22
17.Toyota Lexus Warszawa Zeran Menedzer Dziatu Sprzedazy | 15
18.Volkswagen Porsche Inter Auto Kierownik dziatu sprzedazy | 25
Krakow samochodoéw osobowych

Procedura badawcza nie zostala ograniczona do jednej lokalizacji. W przypadku
sprzyjajacych warunkow, mozliwe byto bezposrednie spotkanie z respondentami "F2F" w
Warszawie. Jednak w przypadku przeprowadzania wywiadow z osobami spoza tego miasta,
korzystano z narzedzi takich jak MS Teams / Zoom lub telefonicznie. Ta elastycznos$¢
umozliwita realizacj¢ badan zardwno osobiscie, jak i1 zdalnie/telefonicznie, w zaleznosci od
lokalizacji respondentow.

W niniejszej dysertacji badanie ilosciowe stanowi kluczowy element procesu
badawczego, poniewaz umozliwia werytfikacje hipotez i kontrole uzyskanych wynikéw z badan



jakosciowych. Do przeprowadzenia badan ilosciowych w okresie pazdziernik 2019 — luty 2020
wykorzystano technik¢ badawcza oparta na ankiecie papierowej (Paper And Pencil
Interviewing, PAPI) — okres przed pandemia, a nastgpnie (w okresie styczen — czerwiec 2022)
ankiecie internetowej (Computer — Assisted Web Intervie, CAWI) — okres popandemi, w obu
przypadkach narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ankiety. Sktadat si¢ z trzech
czescei: nagtowka (czesci wprowadzajacej) , czesci wlasciwej (zasadniczej) — czyli pytan oraz
metryczki. Zawieral on pytania otwarte (catkowita swoboda odpowiedzi) i1 zamknigte
(zaopatrzone w kafeterig, czyli zestaw wszystkich mozliwych odpowiedzi).

Cele badan PAPI 2019 oraz CAWI 2022 zaktadaty, aby liczebnos$¢ proby wynosita 600
respondentow, poniewaz przy tej liczebnosci uzyskuje si¢ btad oceny wskaznika struktury +4%,
a przy probach 507 1 563 uzyskano btad oceny wskaznika struktury odpowiednio: 4,35% 1
4,13%. Dla takich cech jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania uzyskano
reprezentatywnos¢ cechy populacji, czyli klientow rynku motoryzacyjnego. Dobor kwotowy
proby byl realizowany poprzez wskazywanie, ktorych cech respondentow jest za mato, wsrod
wykonanych ankiet, aby osiggna¢ strukture cech populacji klientow rynku motoryzacyjnego,
np. wskazywano, ze nalezy uzupeli¢ badania w konkretnych regionach. Strukture cech
populacji klientow rynku motoryzacyjnego uzyskano w oparciu o pilotaz (2019) - probe okoto
100 ankiet wykonanych w salonach samochodowych. Struktura cech spoteczno-
ekonomicznych klientow salonow motoryzacyjnych jest dla kilku cech znaczaco odmienna od
struktury aktywnych zawodowych, np. dla wyksztatcenia, gdzie udzial klientéw rynku
motoryzacyjnego z wyksztalceniem podstawowym jest bardzo niewielki 1%, a dla aktywnych
zawodowo 9% (dane GUS z 2019 r.).

PAPI 2019 CAWI 2022
507 563

Lacznie w tych dwdch badaniach wykonano 1070 ankiet. Ankiety PAPI 2019 1 CAWI 2022
byly identyczne, a w przypadku ankiety CAWI 2022 kazde pytanie bylo skonstruowane tak,
aby respondent podat swoje stanowisko/oceng przed lockdownem (2019) oraz po lockdownie
(2022).

Struktura pracy

Praca sklada si¢ ze wstgpu, pieciu rozdziatdow, zakonczenia, bibliografii, spisu
rysunkow, tabel oraz zatagcznikow.

W rozdziale pierwszym dokonano krytycznej analizy literatury przedmiotu dotyczace;j
procesu komunikacji marketingowej. W tej czgsci pracy zostalty omowione istota i elementy
procesu komunikacji, cechy i czynniki identyfikujace komunikowanie si¢ w konteksScie
marketingowym, narzg¢dzia i kanaty komunikacji marketingowej oraz wykorzystanie i ocena
skutecznosci tych narzedzi. Stanowi on podstawe dalszej analizy tematu.

W drugim rozdziale autor skoncentrowal si¢ na przedstawieniu réznych modeli
komunikacji marketingowej. Scharakteryzowano istniejagce modele, takie jak model
komunikacji interpersonalnej, model komunikacji masowej, model komunikacji w
hipermedialnym srodowisku komputerowym a takze omoéwiono specyfike modeli komunikacji
marketingowej w kontekscie rynku motoryzacyjnego. Ponadto, szczegbdlng uwage poswiecono
koncepcji Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej (IMC), ktora staje si¢ coraz bardziej
istotna w dzisiejszych czasach, gdy konsumenci sg narazeni na szeroki wachlarz komunikatéw
marketingowych.

W rozdziale trzecim przedstawiono zatozenia metodyczne badan wiasnych. Nast¢pnie
przyblizono cel gléwny dysertacji, cele szczegdlowe, zidentyfikowano problemy badawcze
oraz postawiono hipotezy, ktore stanowig podstawg dalszej analizy. Nastepnie zaprezentowano
narzg¢dzie badawcze do czesci jakosciowej, jak 1 ilosciowej, ktore wykorzystano do uzyskania

Liczba respondentéw
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pelnego obrazu opisujagcego modele komunikacji marketingowej na polskim rynku
motoryzacyjnym.

W czwartym rozdziale skoncentrowano si¢ na analizie strategii marketingowych
wybranych firm dzialajacych na polskim rynku motoryzacyjnym. Przedstawiono
charakterystyke polskiego rynku motoryzacyjnego w okresie od 2019 do 2022 roku. Nastepnie
przeanalizowano dziatania marketingowe tych firm, zwracajac uwage na ich cele, grupy
docelowe 1 wykorzystywane kanaty 1 narzedzia komunikacji marketingowej. Omowiono takze
zasady funkcjonowania marketingu w badanych firmach oraz zaprezentowano raport z
indywidualnych wywiadéw poglebionych, ktore przeprowadzono z przedstawicielami tych
firm.

W ostatnim rozdziale przedstawiono wyniki badan empirycznych dotyczacych modeli
komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym. Zidentyfikowano i oceniono
stosowane narzedzia komunikacji marketingowej przed pandemig COVID oraz po pandemii.
Analizujac te wyniki, zbadano tendencje w stosowaniu wyodrebnionych modeli komunikacji,
ze szczegOlnym uwzglednieniem znaczenia medidow spotecznosciowych. Istotng czescig tego
rozdzialu jest prezentacja wynikow badan oraz — na ich podstawie — analiza i weryfikacja
postawionych hipotez badawczych. W zakonczeniu niniejszej rozprawy doktorskiej autor
wskazatl najwazniejsze ustalenia badawcze oraz koncowe wnioski w zakresie identyfikacji
modeli komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym. Wskazano réwniez
ograniczenia dla przeprowadzonego badania, a takze sugestie dla kontynuowania badan nad
modelami komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym oraz poszerzania ich
zakresu co moze prowadzi¢ do lepszego zrozumienia potrzeb i preferencji klientow oraz
bardziej efektywnego dotarcia do nich.

4. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

Analiza literatury, przeprowadzone badania oraz analiza ich wynikéw badan
jakosciowych 1 ilosciowych pozwolity Autorowi rozprawy na potwierdzenie hipotezy gtoéwnej,
ktéra brzmi: ,Jesli mamy na uwadze polski rynek motoryzacyjny, to wzrasta na nim
znaczenie modelu komunikacji interpersonalnej w stosunku do modelu komunikacji
masowej”.

Wykres 1. Struktura wskazania co najmniej 3 najwazniejszych zrodet informacji na temat marek
motoryzacyjnych przed i po pandemii (ankieta PAPI 2019 oraz CAWI 2022).

a) PAPI1 2019

Wizyta w salonie

60,00%

Prasa motoryzacyjna 50,00% Portale dealera
40,00%
30,00% Portale
Bezposredni kontakt 20,00% , .

10 spotecznosciowe

0,00

Informacje od

Pokazy w salonie .
znajomych

Reklama w prasie

. . Reklama w telewizji
ogolnopolskiej

Reklama w radiu
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b) CAWI 2022

Wizyta w salonie
60,00%

Prasa

; Portale dealera
motoryzacyjna

Portale
spotecznosciowe

Bezposredni
kontakt

Informacje od

Pokazy w salonie .
znajomych

Reklama w prasie

. . Reklama w telewizji
ogolnopolskiej

Reklama w radiu

»przed pandemig
po pandemii

Zrédto: obliczenia wtasne.

Analiza danych wskazuje, ze najwazniejszymi kanatami informacji dla klientow rynku
motoryzacyjnego zarowno przed, jak i po pandemii, sg portale dealera, portale spoteczno$ciowe
oraz informacje od znajomych. Wzrost udzialu portali dealera (52,20%) 1 portali
spoteczno$ciowych (58,80%) po pandemii wskazuje na rosngcg popularnos$¢ cyfrowych
kanaléw komunikacji. Przedsigbiorstwa powinny skupi¢ si¢ na budowaniu silnej obecnosci w
mediach spoleczno$ciowych i angazowaniu klientow poprzez interakcje na tych platformach.
Ponadto, informacje od znajomych (45,10%) utrzymuja swoje znaczenie, co podkresla
istotno$¢ rekomendacji ze strony bliskich oséb. Zatem przedsiebiorstwa powinny dazy¢ do
budowania pozytywnego wizerunku marki i dostarczania wysokiej jakosci produktow, aby
klienci byli sktonni poleca¢ je innym.

Warto zauwazy¢, ze reklama w telewizji (28,60%), radiu (7,10%) 1 prasie
ogoblnopolskiej (2,30%) traci na znaczeniu po pandemii. Spadek udziatu tych tradycyjnych
mediéw moze wynika¢ z ogolnego trendu spadku ogladalnosci telewizji tradycyjnej oraz
przesunigcia uwagi konsumentéw na media cyfrowe. W zwigzku z tym, przedsigbiorstwa z
branzy motoryzacyjnej powinny rozwazy¢ realokacje czesci swojego budzetu reklamowego na
cyfrowe kanaly komunikacji, takie jak reklama online, influencer marketing czy kampanie w
mediach spotecznos$ciowych.

Zgodnie z wynikami badan na rynku motoryzacyjnym w Polsce mozna zauwazy¢ trend
wzrostu znaczenia komunikacji interpersonalnej w stosunku do komunikacji masowe;j. Istnieje
kilka kluczowych czynnikow, ktore wplywaja na to zjawisko:

e personalizacja i zaufanie: Konsumenci we wspotczesnych realiach sg bardziej swiadomi
1 wymagajacy. Oczekuja bardziej spersonalizowanej komunikacji, ktora odzwierciedla
ich indywidualne potrzeby i preferencje. Komunikacja interpersonalna pozwala na
bardziej osobisty przekaz, co z kolei buduje wigksze zaufanie do marki i produktu,
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e wzrost znaczenia relacji: W miar¢ jak rynek motoryzacyjny staje si¢ coraz bardziej
konkurencyjny, relacje miedzy firmami a klientami staja si¢ kluczowe dla osiggnigcia
przewagi konkurencyjnej. Komunikacja interpersonalna umozliwia budowanie
dhugotrwatych relacji z klientami, co moze przyczynic¢ si¢ do lojalno$ci i powtarzalno$ci
zakupow,

e wplyw opinii spotecznosci: W erze medidw spotecznosciowych i platform recenzji online
opinie innych uzytkownikéw maja ogromny wpltyw na decyzje zakupowe nabywcow aut.
Komunikacja interpersonalna, tak jak rekomendacje od przyjaciét czy rodziny, moze
mie¢ wigksza site przekonywania niz komunikacja masowa,

e dopasowanie do roznorodnosci rynku: Polski rynek motoryzacyjny obejmuje wiele grup
klientow o zrdznicowanych preferencjach, stylach zycia i potrzebach. Komunikacja
interpersonalna pozwala na bardziej precyzyjne dostosowanie przekazu do tych roznic,
co moze zwigkszy¢ skuteczno$¢ kampanii marketingowych,

e zmiany w zachowaniach konsumenckich: Pandemia COVID-19 wptyne¢ta na zmiany w
zachowaniach konsumenckich, takich jak znacznie czestsze korzystanie zzakupow
online 1 cyfrowych kanatéw komunikacji. Wprowadzenie ograniczen zwigzanych z
pandemia spowodowatlo, ze komunikacja interpersonalna stata si¢ bardziej pozadana
przez klientdéw, ktorzy szukali bardziej bezpiecznych form interakcji z innymi osobami.

5. Whnioski z badan

W rozprawie okre$lono réwniez problemem badawczy: Jakie modele komunikacji
marketingowej wykorzystywane sq na polskim rynku motoryzacyjnym?

Dzigki zastosowaniu technik statystycznych mozliwe stato si¢ przeprowadzenie
kompleksowej oceny skuteczno$ci poszczegdlnych narzedzi komunikacyjnych, co pozwolito
na identyfikacje trendéw 1 preferencji wsrdéd grupy docelowej. Ré6wnoczesnie, analiza
przeprowadzona za pomocg narz¢dzi dedykowanych dla badan jako$ciowych pozwolita na
zrozumienie sposobow budowania strategii marketingowych przez dealeréw wybranych marek
samochodowych, co stanowilo kluczowy element w procesie wyodrebniania efektywnych
modeli komunikacji marketingowej na polskim rynku motoryzacyjnym.

Analiza tych danych potwierdza istotne zmiany w preferencjach komunikowania sig,
zarOwno w ze strony dealeréw, jak i klientow, co przyczynito si¢ do podkreslenia rosngcego
znaczenia nowatorskich srodkow komunikacji marketingowej. Wyniki badan jednoznacznie
wskazuja na przewage nowoczesnych kanatow komunikacji, takich jak portale
spolecznos$ciowe, w porownaniu do tradycyjnych metod masowych. Przeskok w preferencjach
komunikacyjnych jest szczegdlnie widoczny po okresie lockdownu zwigzanego z pandemia
COVID-19. Klienci i dealerzy wyraznie zwracaja si¢ ku srodkom komunikacji cyfrowej, co jest
zrozumialym efektem rosngcej digitalizacji spoteczenstwa i przyspieszenia tej tendencji w
obliczu pandemii.

Badania ilosciowe oraz jakosciowe potwierdzity, ze model komunikacji
interpersonalnej, zwlaszcza wykorzystujacy nowoczesne kanaly, staje si¢ priorytetowy
w relacjach miedzy dealerami a klientami. Portale spotecznosciowe, jako jedno z giéwnych
zrodel informacji 1 interakcji, uzyskaty wyjatkowa pozycje w komunikacji marek
samochodowych z ich klientami. To wtasnie poprzez te kanaty mozna efektywnie dociera¢ do
klientow, dzieli¢ si¢ informacjami, odpowiada¢ na zapytania i budowac trwate relacje.

W konteks$cie dealeréw marek samochodowych, badania jakosciowe wskazuja na
konieczno$¢ dostosowania strategii komunikacyjnych do nowych trendow. Wywiady
bezposrednie z dealerami potwierdzity, ze nowoczesne kanaly komunikacji sg kluczowe dla
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utrzymania konkurencyjnos$ci na rynku. Skuteczne wykorzystanie portali spoteczno$ciowych i
innych narzg¢dzi cyfrowych umozliwia skierowanie przekazu do konkretnych grup docelowych
oraz budowanie pozytywnego wizerunku marki.

Whnioski z analizy badan wskazuja na to, ze przyszto$¢ komunikacji w sektorze
motoryzacyjnym lezy w cyfrowych kanatach kontaktu z adresatami przekazéw promocyjnych.
Wzrost znaczenia nowoczesnych metod komunikacji jest nie tylko reakcja na zmieniajace si¢
preferencje konsumentow, ale takze efektem dynamicznego rozwoju technologicznego i
spotecznego. Rola portali spotecznosciowych jako efektywnych narzedzi komunikacji nie tylko
z klientami, ale rowniez z dealerami, staje si¢ niepodwazalna.

Analiza wynikow badan ilosciowych 1 jako$ciowych wséréd dealerow marek
samochodowych oraz klientoéw salonow samochodowych ujawnia szereg istotnych kwestii,
ktére zastuguja na uwage. Pierwszym zidentyfikowanym problemem jest nadmiar informacji.
Wraz z rosnacg liczbg dostepnych kanatow komunikacji, zarowno dla klientéw, jak 1 dla
dealerow, istnieje ryzyko, ze przekaz reklamowy i informacyjny stanie si¢ niewidoczny w
nattoku wielu innych reklam. Klienci mogg by¢ przyttoczeni nadmiarem reklam, co prowadzi
do zjawiska tzw. ,$lepoty reklamowej", gdy przestaja oni zwraca¢ uwage na komunikaty
reklamowe. Z drugiej strony dla dealeréw moze by¢ trudne wyodrgbnienie si¢ wsrdd bardzo
wielu konkurencyjnych marek.

Cechy spoteczno-ekonomiczne klientow rynku motoryzacyjnego majg istotne znaczenie
w wykorzystaniu i ocenie skutecznosci kanalow informacyjnych, co przedstawiaja wyniki
badan ilo$ciowych.

Tabela 1. Wspodtczynniki korelacji liniowej pomiedzy cechami spoteczno-ekonomicznymi
respondentéow (CAWI 2022) a zmiang oceny skutecznosci kanatéw informacyjnych o nowych

modelach samochoddw - przed i po pandemii (skala: -4, 0, +4)

5. Udziat w
1. 4. 7.
2. 3. Portale spotka- 6. 8. Strony
Cechy \ Kanaty Reklama Kontakt Portale
Reklama | spoteczn niach Telemar- internetow
infor. wTVi bezposre branzo-
w prasie | osciowe promo- keting e marek
radiu dni we
cyjnych

Pte¢ (1-Kobieta, 2-
-0,1660 | -0,1306 | -0,0663 0,1369 0,0965 -0,0976 | -0,0095 -0,0241
Mezczyzna

Wiek -0,3046 | -0,3112 0,1011 0,1716 0,1224 -0,0750 0,0470 0,0090

Wyksztatcenie (1-
podstawowe, 2- -0,1895 | -0,2062 0,0293 0,0883 0,0363 -0,0721 0,0119 -0,0370

Srednie, 3-wyzsze)

Dochéd -0,1407 | -0,1469 0,0700 0,0631 0,0474 -0,0039 | -0,0001 -0,0779

Zamieszkanie (1-
wies...5-duze -0,1873 -0,1377 0,0017 0,0896 0,0106 -0,0348 0,0357 -0,0041

miasto)

Uzytkuje
samochdd (0-Nie, 0,0202 -0,0040 | -0,0593 | -0,0089 0,0648 -0,0441 0,0473 0,0041

1-Tak)
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Uzytkuje
samochaod (0-nie,
1-nowy, 2-

uzywany)

0,1549

0,0780

-0,0675

-0,1174

-0,1171

0,0292

-0,0261

-0,0204

Posiada prawo

jazdy (0-nie, 1-tak)

0,0060

0,0099

-0,1434

0,0529

0,0686

-0,0808

-0,0203

-0,0415

Liczba aut w
gospodarstwie (0,

1,2,3,..)

0,0494

0,0549

0,0306

-0,0973

-0,0337

0,0195

-0,0652

-0,0496

Auto z segmentu
(1.Miejskie,
2.Kompakt,
3.Srednie, 4.5UV,
5.VAN, 6.Lux)

-0,0183

-0,0181

-0,0046

0,0198

0,0362

-0,0369

-0,0893

-0,0714

Zrédto: obliczenia wtasne. Objasnienia: kolor niebieski oznacza istotny ujemny wspétczynnik korelacji

liniowej, a kolor czerwony oznacza istotny dodatni wspdtczynnik korelacji liniowej (wartos¢ krytyczna

r*=10.0826|, przy poziomie istotnosci 5%, n=526).

Na podstawie tabeli przedstawiajacej wspolczynniki korelacji liniowej miedzy cechami
spoteczno-ekonomicznymi respondentow a zmiang oceny skutecznosci réznych kanatow
informacyjnych o nowych modelach samochodéw przed i po pandemii, mozna zauwazy¢, ze
wzrastajg oceny skutecznos$ci kanatow informacyjnych takich jak: kontakt bezposredni, udziat
w spotkaniach oraz portale spoteczno$ciowe, a wyraznie spada ocena kanatow: reklama w TV,

radiu oraz w prasie.

W ocenie skuteczno$ci kanatéw informacyjnych o uzywanych modelach samochodow
waznym elementem byla zmiana oceny przed i po pandemii (2019/2022), co przedstawia

tabela 2.

Tabela 2. Zmiana oceny skuteczno$¢ srodkéw komunikacji w dotarciu do informacji o uzywanych

modelach samochodéw przez respondenta w ankiecie CAWI 2022 (przed i po pandemii)

Oceny bez zmian Wzrost oceny Spadek oceny
Srodki komunikacji udziat udziat udziat
ranking ranking ranking
(%) (%) (%)

1 Wizyta w komisie 75,84% 7,28% 5 16,87% 1
2 Portal internetowy Otomoto 75,13% 20,07% 4,80%  5-6
3 Portal internetowy Olx 79,40% 15,81% 2 4,80%  5-6
4 Portal internetowy inny (np. 3 3 4
allegro, itp.) 80,11% 13,68% 6,22%
5 Informacje od znajomych 82,95% 2 9,77% 7,28%
6 Ogtoszenia w prasie/ telegazeta 84,37% 1 5,51% 10,12%
tacznie wszystkie kanaty 79,63% - 12,02% - 8,35% -

Zréddto: obliczenia wtasne.
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Zmiana oceny skuteczno$¢ srodkow komunikacji w dotarciu do informacji o uzywanych
modelach samochodéw przez respondenta w ankiecie CAWI 2022 (przed i po pandemii)
wskazuje na silny wzrost dla $rodkéw komunikacji wykorzystujagce portale internetowe
(Otomoto, Olx, Allegro i inne), a silny spadek dla srodkow: wizyta w komisie czy ogloszenia
w prasie/telegazecie.

Kolejnym wyzwaniem jest utrzymanie spojnosci przekazu w réznych kanatach. Kazdy
kanal komunikacji ma swoje specyficzne cechy i1 ograniczenia, co moze prowadzi¢ do braku
jednolitosci przekazu. To moze wplynaé na spojno$¢ komunikacji marki oraz wywotaé
dezorientacje w odbiorcach, ktorzy otrzymuja réznorodne wiadomosci z alternatywnych zrodet.
Zwigzane z tym jest takze ryzyko nieprawidlowego zrozumienia przekazu. W miarg jak
nowoczesne kanaty komunikacji stajg si¢ bardziej zr6znicowane, interpretacja tresci moze by¢
rézna w zalezno$ci od odbiorcy. Bariery jezykowe, roznice kulturowe czy subiektywna
percepcja mogg prowadzi¢ do nieporozumien lub wrecz biednej interpretacji przekazu.

Innym aspektem godnym uwagi jest brak kontroli nad przekazem w kanatach
spotecznosciowych. W przestrzeni internetowej tresci moga si¢ szybko rozprzestrzeniac
inabiera¢ nowych znaczen. Negatywny komentarz czy wpis moze wywota¢ efekt lawiny,
wplywajac na opini¢ o marce lub dealerze. Konieczno$¢ reagowania w czasie rzeczywistym na
wydarzenia w mediach spoteczno$ciowych stawia przed firmami nowe wyzwania w zakresie
zarzadzania reputacja.

6. Kierunki dalszych badan

Istniejg trzy istotne obszary, ktore stanowig podstawe dla dalszych rozwazan
i potencjalnych kierunkdéw rozwoju w kontekscie analizy modeli komunikacji marketingowej
na polskim rynku motoryzacyjnym:

e po pierwsze, istnieje potrzeba kontynuacji badan nad modelami komunikacji
marketingowej w sektorze motoryzacyjnym. Dynamika zmian w preferencjach klientow
oraz szybki rozwoj technologiczny sprawiaja, ze analiza modeli komunikacji musi by¢
stale aktualizowana. Badania te moga skoncentrowaé si¢ na bardziej szczegdtowych
aspektach, takich jak: efektywno$¢ poszczegodlnych narzedzi komunikacyjnych czy
analiza skutecznosci konkretnych kampanii marketingowych. Zrozumienie, ktore modele
sg najbardziej efektywne w konteks$cie specyfiki rynku motoryzacyjnego, pozwoli
firmom dostosowywaé swoje strategie komunikacyjne i osigga¢ lepsze wyniki.

e po drugie, istnieje mozliwos¢ dalszego poglebiania obszaru badan w celu wyodrebnienia
nowych, ewentualnie jeszcze niezidentyfikowanych modeli komunikacji. Odkrycie
nowych sposobow komunikowania si¢ moze przynie$¢ firmom przewage konkurencyjna
poprzez wykorzystanie niekonwencjonalnych s$rodkoéw przekazu lub docieranie do
niszowych grup odbiorcéw. Przyktadowo, rozwoj nowych technologii moze otworzy¢
drzwi do innowacyjnych modeli komunikacji, takich jak wirtualna rzeczywistos¢ czy
interakcje za pomoca sztucznej inteligencji.

e po trzecie, istnieje potrzeba proby udoskonalania dotychczasowego narzedzia
badawczego w celu umozliwienia jego stosowania niezaleznie od przynaleznosci
sektorowej. Adaptacja narzedzi badawczych do ré6znych branz moze przyczyni¢ si¢ do
bardziej ogdlnych wnioskow dotyczacych preferencji komunikacyjnych. Udostgpnienie
uniwersalnego narzegdzia analizy modeli komunikacji moze stanowi¢ cenny wkiad dla
subdyscypliny naukowej marketingu, pozwalajac na dokonywanie poréwnan pomig¢dzy
sektorami 1 identyfikacje trendow w komunikacji marketingowe;.
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7. Warto$¢ dodana pracy

e Wartosci teoretyczno - poznawcze pracy stanowig:

- przeglad i1 systematyzacja poje¢ zwigzanych z komunikacja marketingowa i modelami
komunikacji marketingowej;

- konceptualizacja i klasyfikacja modeli komunikacji marketingowej na rynku motoryzacyjnym
z wyeksponowaniem specyfiki polskiego rynku motoryzacyjnego;

- identyfikacja modeli komunikacji marketingowej na polskim rynku

¢ Analiza rynku motoryzacyjnego w Polsce: Praca dostarcza aktualnych informacji i analizy
dotyczacej polskiego rynku motoryzacyjnego, w tym trendow, cech charakterystycznych oraz
dziatan marketingowych podejmowanych przez firmy w tej branzy.

e Modele komunikacji marketingowej w kontekScie motoryzacyjnym: Badania
empiryczne nad stosowanymi modelami komunikacji marketingowej dostarczaja konkretnych
informacji na temat praktyk firm motoryzacyjnych, co jest wartosciowe dla przedsigbiorcow
czy marketerow.

e Wskazowki praktyczne dla firm motoryzacyjnych: Analiza dziatan marketingowych
wybranych firm i instrumentéw realizacji strategii komunikacji dostarcza praktycznych
wskazéwek dla firm w branzy motoryzacyjnej dotyczacych efektywnego prowadzenia dziatan
marketingowych.

e Badania jakoSciowe i iloSciowe: Triangulacja badan jakosciowych i ilosciowych pozwala
na uzyskanie pelniejszego obrazu sytuacji. Badania jakoSciowe pozwolity na glebsze
zrozumienie motywacji dziatan, podczas gdy badania ilosciowe dostarczyly danych, ktore
poddano analizie statystyczne;.

¢ Rola mediéw spolecznosciowych w komunikacji marketingowej: Analiza roli Internetu i
mediéw spolecznosciowych jest szczegodlnie wartosciowa, biorgc pod uwage dynamiczny
rozwoj technologii i zmiany w zachowaniach konsumentow.

8. Plan pracy

Wstep

Rozdzial 1. Proces komunikacji marketingowej w swietle przeglgdu literatury przedmiotu
1.1.Istota i elementy procesu komunikacji

1.2. Cechy i czynniki identyfikujace komunikowanie si¢ w aspekcie marketingowym
1.3.Narzgdzia 1 kanaty komunikacji marketingowe;j

Rozdzial 2. Komunikacja marketingowa w realiach wspolczesnego swiata

2.1. Modele komunikacji marketingowej

2.2. Wskazniki efektywnosci komunikacji marketingowe;j

2.3. Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

2.4. Rola Internetu i medidw spotecznosciowych w ksztaltowaniu komunikacji marketingowe;j
Rozdzial 3. ZaloZenia metodyczne badan wlasnych

3.1. Cel badan, pytania badawcze, problemy i hipotezy badawcze

3.2. Proces badawczy

3.3.Badania jakos$ciowe

3.4. Badania ilo$ciowe

3.5. Charakterystyka badanej zbiorowosci

Rozdzial 4. Wybrane aspekty strategii marketingowych firm motoryzacyjnych w Polsce
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4.1. Rynek motoryzacyjny w Polsce w latach 2019 — 2022

4.2. Charakterystyka dziatan marketingowych kluczowych firm

4.3. Organizacja i implementacja dziatan marketingowych w badanych firmach — raport z
indywidualnych wywiadow poglebionych

4.4 Instrumenty realizacji strategii komunikacji marketingowej w wybranych firmach—
raport z indywidualnych wywiadéw poglebionych

Rozdzial 5. Modele komunikacji marketingowej na rynku motoryzacyjnym — wyniki badan
empirycznych

5.1. Identyfikacja i ocena wykorzystywanych narzgdzi komunikacji marketingowej oraz
wyodrgbnienie modeli komunikacji na rynku samochodéw nowych

5.2. Identyfikacja i ocena stosowanych narzedzi komunikacji marketingowe;j

oraz wyodrebnienie modeli komunikacji na rynku samochodow uzywanych

5.3. Rola medidéw spotecznosciowych w modelach komunikacji marketingowe;j
Zakonczenie
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Spis tabel, rysunkow, wykresow
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