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Streszczenie: Budowanie tozsamosci marki jest kluczowym elementem moggacym stanowic o sukcesie
przedsiebiorstwa. Producenci samochodowi w celu oddziatywania na grupy docelowe wykorzystujg
takie elementy, jak m.in. kolor, symbole, nazwy czy hasta reklamowe. Pragng tym podswiadomie wpty-
wac na potencjalnych klientéw. Dokonujgc przegladu ofert samochodéw osobowych wybranych ma-
rek motoryzacyjnych, mozna wyrdzni¢ rozmaite strategie budowania tozsamosci przedsiebiorstwa.
Jest to zalezne od segmentu pojazdow oraz celdw strategicznych firmy. Marki pragnace by¢ postrzega-
ne jako sportowe wykorzystujg takie elementy, jak kolor czerwony oraz ukazywanie w dziataniach mar-
ketingowych elementéw toru wyscigowego. Natomiast marki oferujgce samochody terenowe oraz
segmentu SUV wykorzystujg do budowania tozsamosci elementy dzikiej natury oraz odwotuja sie do
uzytecznosci i wszechstronnosci pojazddw. Niezwykle czesto budowana tozsamos$é nie odzwierciedla
realnych osiggdw pojazdow ani ich specyfikacji technicznej. Celem artykutu jest ukazanie niejednorod-
nych koncepcji kreowania tozsamosci marki wsréd podmiotéw z branzy motoryzacyjnej. Gwoli wypet-
nienia celu artykutu sformutowano dwa pytania badawcze: Czy definicja tozsamosci marki jest jedno-
rodna? Jak segment oraz cena oferowanych pojazdéw wptywajg na strategie budowania tozsamosci
marki samochodowej? Metoda badawcza wykorzystana w niniejszym artykule to analiza literatury
przedmiotu. Wykorzystane dane pochodzg m.in. od producentéw samochodowych oraz z literatury
przedmiotu.
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1. Wstep

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez przedsiebiorstwa w branzy motoryza-
cyjnej moze sie wigzac¢ z efektywnym pozycjonowaniem marki na rynku. W dobie
przyspieszonej globalizacji oddziatywanie na potencjalnych klientéw poprzez odwo-
tywanie sie m.in. do ich pragnienia przynaleznosci do grupy, bycia postrzeganym
w dany sposéb oraz poszukiwania akceptacji otoczenia, moze sie wigzac¢ z budowa-
niem tozsamosci przez przedsiebiorstwo. Oddziatywanie na uprzednio wyselekcjo-
nowang grupe docelowg ma na celu zachecenie do kupna samochodu lub utrwa-
lenie wizerunku marki w swiadomosci konsumenta. Producenci samochodowi,
w zaleznosci od oferowanych produktéw, podkreslajg cechy pojazdu, ktére maja
Swiadczy¢ o jego wyjatkowosci (najnowsze technologie, materiaty, lakier), uzytecz-
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nosci (zawieszenie, osiagi, pojemnos¢) czy wygladzie (elegancja, usportowiony cha-
rakter, nowoczesnosc).

Nalezy réwniez zwrdci¢ szczegdlng uwage na dziatania podejmowane przez
firmy, ktore skupiajg sie na promowaniu nie tylko poszczegdlnych produktéw, lecz
takze catego przedsiebiorstwa. Do takich dziatan nalezg m.in. udziat w miedzynaro-
dowych wydarzeniach, kreowanie tozsamosci poprzez wykorzystanie koloréw, sym-
boli, promocje z udziatem znanych oséb czy sponsorowanie zawoddéw sportowych.
W celu identyfikacji sposobéw budowania tozsamosci wsréd marek samochodowych
autorka dokonuje analizy wybranych jej elementéw na podstawie takich marek, jak:
Abarth, Alfa Romeo, Jeep oraz Subaru.

Celem artykutu jest ukazanie niejednorodnych koncepcji kreowania tozsamosci
marki wsrdd podmiotédw z branzy motoryzacyjnej. R6znorodnos¢ obecnych koncep-
cji budowania tozsamosci jest niezwykle duza. Determinowane jest to przede
wszystkim réznorodng ofertg produktéw (np. segmentéw C, G, B), grupg docelowa
(np. osoby zamozne, poszukujgce pojazdu praktycznego, klienci posiadajacy okres-
lony budzet) oraz celami strategicznymi.

Analiza wybranych elementéw tworzgcych tozsamos¢ przedsiebiorstwa ukaze
réznorodne realizowanie dziatan, ktérych celem jest uzyskanie przewagi konkuren-
cyjnej. Gwoli wypetnienia celu artykutu sformutowano dwa pytania badawcze: Czy
definicja tozsamosci marki jest jednorodna? Jak segment oraz cena oferowanych
pojazdéw wptywa na strategie budowania tozsamosci marki samochodowej? Meto-
da badawcza wykorzystana w niniejszym artykule to analiza literatury przedmiotu.
Dane wykorzystane na potrzeby niniejszego artykutu pochodzg m.in. od producen-
téw samochoddw oraz z literatury przedmiotu.

2. Tozsamosc¢ marki

Tozsamos¢ marki jest pojeciem niezwykle istotnym dla przedsiebiorstw dziatajgcych
w otoczeniu licznych konkurentéw. Oddziatywanie na klientéw poprzez reklame lub
inne formy komunikacji moze wptyna¢ na uzyskanie przewagi konkurencyjnej, ktéra
bezposrednio przyczyni sie do osiggniecia korzysci finansowych lub szeroko rozu-
mianego sukcesu.

Odwotujac sie do elementow tworzgcych tozsamosé marki, nalezy wymienic
logo, nazwe przedsiebiorstwa lub marki, symbole oraz atmosfere i wydarzenia (Ko-
tler, 1999, s. 279). Kotler odrdznia pojecie tozsamosci od pojecia image firmy, uka-
zujgc jednoczesnie ich niestychane znaczenie dla marki. Rdznica wskazywana przez
literature przedmiotu, dotyczaca pojeé zwigzanych z budowaniem wizerunku, uka-
zuje, rozbieznos¢ miedzy tym, jak firma pragnie by¢ postrzegana przez spoteczen-
stwo (tozsamosc), a tym, jak jest postrzegana (image) (Kotler, 1999, s. 279). We-
dtug Zaby-Nierody (2011, s. 295) wizerunek firmy stanowi przewage konkurencyjna,
ktdrej osiggniecie jest procesem dtugofalowym. Korzysci wynikajace z realizacji
celéow strategicznych dotyczacych budowania swiadomosci marki wsrdd konsu-
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mentéw przyczyniajg sie do osiggniecia przez przedsiebiorstwo okreslonej pozycji
rynkowe;j.

W celu identyfikacji elementdw tozsamosci nalezy zestawi¢ wskazywane przez
autorow jej sktadowe (tab. 1).

Tabela 1. Elementy tozsamosci marki wedtug réznych autoréow

Autor Elementy tozsamosci marki
Philip Kotler nazwa, logo, symbole, atmosfera, wydarzenia
Monika Hajdas zbidr wartosci, atrybutow
Jennifer L. Aaker wigzka charakterystyk
Magdalena Grebosz-Krawczyk zbidr cech sktadajacy sie na idealny obraz marki
Sarmistha Sarma werbalne i wirtualne elementy marki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Aaker, 1997; Grebosz-Krawczyk, 2020; Hajdas, 2009; Ko-
tler, 1999; Sarma i Singh, 2015).

Analizujgc zawarte w tab. 1 definicje oraz charakterystyki tozsamosci marki, wy-
réznione przez literature przedmiotu, mozna wskaza¢ najwazniejsze elementy. S to
czynniki, ktorych celem jest wywotanie u konsumentdw pozgdanego przez przedsie-
biorstwo obrazu marki. Oddziatywanie na spoteczenstwo realizowane jest m.in. po-
przez elementy graficzne oraz stowne. Nalezy rowniez zwrdcié szczegdlng uwage na
wartosci przekazywane przez przedsiebiorstwo oraz uwagi na ich pozytywny wptyw
na rynek oraz planete. Przedsiebiorstwa majgce wiedze z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu réwniez podkreslajg swoéj udziat w ochronie $rodowiska lub
ochronie zdrowia poprzez dziatania marketingowe. Przyktadem przytaczanym przez
ekspertow odnosnie do CSR jest Patagonia, ktérej dziatania marketingowe zacheca-
ja do kupowania mniejszej liczby ubran oraz do ich naprawy. Wedtug Roztockiej
(2018, s. 231) firma ta réwniez zacheca pracownikéw do dziatan na rzecz sSrodowi-
ska. Jednakze przy odwotywaniu sie do najwiekszych podmiotédw na rynku nalezy
przytoczy¢ definicje greenwashingu. Wedtug Cambridge dictionary (b.d.) jest to:
»dziatanie firm, ktérych celem jest sprawienie, by ludzie uwierzyli, ze firma robi wie-
cej na rzecz ochrony srodowiska niz w rzeczywistosci”.

Biorac pod uwage elementy budujgce tozsamos¢ marki, nalezy uwzglednié réz-
ne cele, ktére dane przedsiebiorstwo chce osiggngé. Podmiot oferujgcy konsumen-
tom produkty tanie realizuje inng strategie marketingowg niz przedsiebiorstwo
sprzedajgce produkty o znacznej wartosci pienieznej. Jednak kazda firma pragnaca
by¢ zapamietana przez konsumentéw bedzie dgzy¢ do wyrdznienia sie na tle konku-
rencji. Przyktadami marek, ktére wypracowaty unikalny oraz pozgdany wizerunek,
sg m.in. Lidl, Apple, Nikon, Patagonia, Netflix czy The North Face. S3 to przedsiebior-
stwa, ktére posiadajg jasno sprecyzowang strategie marketingowg oraz dazg do re-
alizacji swojej wizji m.in. poprzez kreowanie pozgdanego wizerunku.
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Kolor oraz logo. Na sukces danego przedsiebiorstwa bezposrednio wptywa jego
wizerunek wsréd spoteczenstwa, ktéry moze wigzaé sie z wykorzystaniem kolorow
przewodnich w dziataniach promocyjnych. Hill i Barton (2005, s. 293) uwazajg, ze
kolory mogg oddziatywac na ludzi. Dotyczy to koloru nie tylko czerwonego, lecz tak-
ze innych. Wyniki ich badania ukazaty, ze barwy w sposéb bezposredni wptywajg na
zachowanie ludzi oraz na ich emocje. Wedtug opublikowanych badan az 85% konsu-
mentéw wskazuje, ze wybiera dany produkt ze wzgledu na jego kolor (Quicksprout,
2014). Majgc wiedze o zachowaniach ludzkich wywotywanych za pomoca takich
elementéw, jak kolor, dzwieki czy symbole, a wiec komunikacji posredniej, mozna
przyczynic sie do wptywania na ich postepowanie oraz decyzje zakupowe. Przykta-
dem znaczenia barwy w strategii marki wskazywanym przez literature jest firma
Pepsi, ktéra przeznaczyta miliony dolaréw na zmiane koloru, by sktonié klientéw do
kupna ich produktéw (Nowak, 2012, s. 337).

W tabeli 2 przedstawiono sposdb wykorzystania okreslonych barw w strategii
marketingowej firm.

Tabela 2. Wykorzystanie koloréw w budowaniu tozsamosci przez wybrane marki

Grupy barw Marka Wybrane znaczenia barw
Chromatyczne
Czerwony Netflix, Pinterest, Lego, Levi’s, Coca-Cola sita, niebezpieczenstwo, wojna
Pomaranczowy Zalando, Fanta, TNT inspiracja, niestatos¢, energia
26ty Nikon, McDonald’s, DHL, Ferrari, Shell madros¢, powaga, zazdrosc
Zielony Spotify, Starbucks, Skoda, Lacoste, Rolex odnowa, mtodosé
Niebieski PayPal, HP, Dell wiara, wolnos¢, skromnosé
Granatowy Ford, Facebook, Samsung technologia
Fioletowy Yahoo!, Milka, FedEx tajemnica, szlachectwo
Achromatyczne
Czarny, szary, biaty | Nike, Zara, Chanel, Adidas, Mercedes-Benz, | elegancja, moc, czystosé,
Calvin Klein, Apple, Mini neutralnos$é

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie stron www oraz (Wrona, 2012).

Zwigzanie marki z jednym konkretnym kolorem zwieksza stopien jej rozpozna-
walnosci oraz moze wywotywac okreslone emocje. Odwotujac sie do firm o réznych
profilach dziatalnosci, ktére skupity sie na wykorzystaniu danego koloru w dziata-
niach promocyjnych, mozna wskaza¢ Nikon oraz Netflix.

Nikon jest to marka obecna na rynku aparatéw fotograficznych. Tym, co wyréz-
nia marke, sg przede wszystkim kolory (zétty i czarny), charakterystyczne obramo-
wanie hasta reklamowego (prostokat) oraz minimalizm zauwazalny w reklamach
(wytacznie niezbedne informacje, wysokiej rozdzielczosci fotografia ukazujaca
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mozliwosci aparatu fotograficznego). Kolor zétty ma przywodzi¢ na mysl przygode,
energie oraz madros¢, a takze inteligencje. Konsumenci mogg podswiadomie wy-
biera¢ produkty tej marki, pragngc utozsamiac sie z cechami przychodzgcymi na
mysl po ujrzeniu koloru zéttego. Innym przedsiebiorstwem, ktére réwniez wyrdznia
sie kolorem, jest Netflix. Jest on kojarzony z czerwienig oraz literg N, ktdra stanowi
symbol marki. Kolor czerwony, w odrdznieniu od zéttego, jest postrzegany jako bar-
wa symbolizujgca emocje, site, niebezpieczerstwo (Michankéw, 2018).

Biorac pod uwage logo, ktére jest nieodtgcznym elementem marek, widzi sie
niestychang réznorodnos¢. Logo definiowane jest jako ,graficzny symbol przedsie-
biorstwa” (Stownik jezyka polskiego, b.d.). Jest elementem niezwykle istotnym, po-
niewaz dzieki niemu produkt czy firma sg rozpoznawalne. Przyktadami trafnego wy-
korzystania elementdw graficznych sg m.in.: Apple (jabtko), Ferrari (kor), Rolex
(korona), Timberland (drzewo), Lamborghini (byk), Swarovski (fabedz) czy Ralph
Lauren (gracz polo). Logo wraz z logotypem jest elementem wizualnym budowania
tozsamosci przedsiebiorstwa. Odpowiedni dobdr kolorystyki i symboli jest decydu-
jacym czynnikiem wptywajgcym na odbiér marki w oczach konsumentéw. Pragnac
by¢ postrzeganym jako firma godna zaufania, rzetelna, elegancka, przedsiebiorstwo
moze wykorzystywac kolory takie jak czarny, biaty oraz szary. Z punktu widzenia firm
posiadajgcych oferte dla os6b mtodych mozna wyrdzni¢ wykorzystanie symboli oraz
barw utozsamiajagcych mtodo$¢ oraz witalnos¢ (zétty, pomaranczowy, zielony),
a takze odpowiedniej czcionki (m.in. przywodzacej na mysl odreczny charakter
pisma).

3. Znaczenie stereotypow w decyzjach zakupowych

Stereotypy definiowane sg jako: , funkcjonujgcy w Swiadomosci spotecznej uprosz-
czony i zabarwiony wartosciujgco obraz rzeczywistosci” (Stownik jezyka polskiego,
b.d.). Majg one ogromne znaczenie w podejmowaniu decyzji zakupowych. Zakorze-
niony w swiadomosci konsumentéw wizerunek danej marki moze przyczynic sie za-
rowno do jej wyboru, jak i do zachowania lojalnosci klientéw.

Z punktu widzenia branzy motoryzacyjnej niezwykle czesto mozna zaobserwo-
wac kierowanie sie stereotypami w wyborze zarédwno marki, jak i segmentu samo-
chodu osobowego. Przyktadem jest Subaru, ktére wedtug Rogalskiego moze byc
wybierane przez klientéw z powodu checi przynalezenia do grupy oséb wyksztatco-
nych, posiadajgcych odpowiednio wysokie zarobki (Subaru to marka..., b.d.). Przy-
ktadem stereotypdw obecnych wsrdd kierowcdw jest m.in. utozsamianie kraju po-
chodzenia z jakoscig produktéw. Odwotujgc sie do branzy motoryzacyjnej, mozna
wskazac¢ takie kraje, jak Japonia, Niemcy, USA, Francja, Wtochy czy Szwecja, ktére
majg przypisane pewne cechy produktéw.

Klienci w zaleznosci od swoich preferencji oraz posiadanej wiedzy mogg wybie-
ra¢ marki, ktére sg synonimem niezawodnosci, bezpieczeristwa czy elegancji. Utrwa-
lane z pokolenia na pokolenie przekonania dotyczace producentéw samochodo-
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wych moga wptywa¢ na podjecie decyzji zakupowej. Przyktadem znaczenia
wizerunku marki jest m.in. Jeep, ktéry dla wielu oséb oznacza wytrzymatosé, mozli-
wosc¢ pokonania kazdego terenu oraz bezawaryjnosc. Jako przyktad w kategorii sa-
mochodow sportowych nalezy przytoczy¢ wtoskg motoryzacje, ktora uzyskata mia-
no eleganckiej, sportowej oraz klasycznej.

Producenci samochodowi, ktérzy pragng zacheci¢ do kupna, podkreslajg pozy-
tywne cechy swoich produktéw oraz odwotujg sie do gteboko zakorzenionych ste-
reotypéw. Przyktadem jest akcentowanie kraju pochodzenia, jakosci oraz historii
marki. U wielu producentéw samochodowych mozna zaobserwowac zabiegi, ktére
utrwalajg rowniez wizerunek kierowcy posiadajgcego dane auto. W dziataniach
marketingowych mozna zaobserwowac przedstawienie réznych oséb w danych seg-
mentach samochodowych. Przyktadem jest ukazanie rodziny dla segmentu SUV,
osoby miodej dla aut miejskich, osoby w srednim wieku dla segmentu C. Nalezy
pamietac, ze jest to uogdlnienie, lecz widoczna jest pewnego rodzaju prawidtowos¢
w budowaniu tozsamosci marki.

Stereotypy w branzy motoryzacyjnej dotyczg réwniez wtascicieli danych marek.
Przyktadowo posiadacze samochoddw Volvo postrzegani sg jako osoby o znaczacej
pozycji spotecznej oraz osoby dojrzate (Staszynska, 2013, s. 33). Innym przyktadem
sg wiasciciele marki Fiat, ktérzy mogg by¢ utozsamiani z osobami mtodymi (Staszyn-
ska, 2013, s. 33).

Producenci samochodowi, posiadajgc wiedze o obecnych stereotypach, wyko-
rzystujg je do Swiadomego oddziatywania na swojg grupe docelowg. Dziatania mogg
dotyczy¢ przede wszystkim odwotywania sie do ukrytych pragnien kierowcéw, ta-
kich jak potrzeba wolnosci, niezaleznosci czy bycia postrzeganym jako osoba ambit-
na, odnoszgca sukcesy oraz pewna siebie.

4. Tozsamos¢ marki w branzy motoryzacyjnej

Silna konkurencja w branzy motoryzacyjnej jest rezultatem obecnosci na rynku wie-
lu podmiotéw. Na potrzeby niniejszego artykutu autorka dokonata przegladu nie-
ktérych samochoddéw osobowych oferowanych przez wybrane firmy: Abartha, Alfe
Romeo, Jeepa oraz Subaru. Celem jest ukazanie odmiennych strategii budowania
tozsamosci marki w zaleznos$ci od oferowanych pojazdéw (segmentu, ceny itp.).
Istotne jest wyrdznienie cech wspdlnych charakterystycznych dla producentéw sa-
mochoddw sportowych oraz terenowych.

Abarth

W lipcu 2022 r. marka Abarth oferowata swoim klientom 6 modeli w ofercie podsta-
wowej. Wszystkie modele sg zaprojektowane na bazie Fiata 500. W strategii Abar-
tha podkreslane s3: unikalny styl, wyglad oraz warunki jezdne pojazdow (tab. 3).
Opis marki brzmi nastepujgco: ,Marka Abarth nadal zachowuje swoje unikalne DNA
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i jest synonimem o0siggdw, olbrzymiej przyjemnosci z jazdy oraz sportowego charak-
teru. Historia Skorpiona trwa nadal w oparciu o podejmowanie nowych wyzwan,
tworzenie unikatowych pojazdéw i zapewnianie olbrzymich emocji kazdemu, kto
dostgpi zaszczytu prowadzenia tych wyjgtkowych pojazdéw” (Abarth, b.d.).

Tabela 3. Charakterystyka marki Abarth

Nazwa Abarth (nazwisko zatozyciela)

Kolor(y) przewodni(e) czerwony, z6tty

Logo Skorpion (znak zodiaku Abartha)

Akcentowane cechy marki usportowiony charakter, czerpanie radosci z jazdy,
zabawa

Styl dziatan marketingowych zwrdcenie uwagi na szybkosé, unikalnos¢ pojazdu

Charakterystyczne zwroty w dziataniach »Charakter to jego styl rozpoznawczy”, ,wyjatkowa

promocyjnych (katalog, reklama telewizyjna, | marka stworzona dla wyjatkowych ludzi”, ,,duch

radiowa) rywalizacji”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Abarth, 2021).

Analizujgc dziatania marketingowe realizowane przez przedsiebiorstwo, nalezy
wyroznié kilka elementéw wspdlnych zaréwno dla reklam telewizyjnych, jak i dla
folderéw informacyjnych. Dotyczg one koloréw (m.in. czerwonego, czarnego, szare-
go), podkreslenia wielkosci auta (poruszanie sie po miescie), osiggdw (przyspiesze-
nie od 0 do 100 km/h, liczba koni mechanicznych) oraz odwotania sie do wtoskich
korzeni ($ciezka dzwiekowa, Wtosi, wtoskie krajobrazy).

We wszystkich dziataniach promocyjnych widoczny jest cel, ktéry dotyczy kre-
owania tozsamosci marki jako producenta samochoddéw osobowych o sportowym
charakterze w przystepnej cenie. Wielko$¢ pojazdéw, gama kolorystyczna oraz
unikalny wyglad samochoddw sg podkreslane zardwno na stronie internetowej, jak
i w reklamach. Siedziba gtéwna firmy réwniez odzwierciedla sportowg tozsamos¢
(czerwona podtoga, szare Sciany, elementy z toru wyscigowego) (Welcome in the
officine..., b.d.). Biorgc pod uwage werbalne zachecenie do kupna pojazdu Abarth,
nalezy przytoczy¢ nastepujace slogany: ,otwdérz swéj umyst”, ,zacznij zabawe”
(Nowy Abarth 695..., b.d.). Firma dostosowuje sie do oczekiwan i podkresla w swo-
ich dziataniach osiagi i wyglad aut. W jednolitej koncepcji marki nalezy rowniez pod-
kresli¢ organizowanie mistrzostw FIA F4 (F4 by Abarth) oraz sponsorowanie druzyn
sportowych (Moviestar Yamaha MotoGP).

Po dokonaniu analizy strategii promocji oraz dziatarh marketingowych widoczne
jest silne dgzenie marki do ukazania sportowych samochodow. Jednakze nalezy pa-
mietaé, ze Abarth pozostaje matym autem miejskim majgcym maksymalnie 180 KM.
Najblizszymi konkurentami modeli Abarth 500 sg m.in. Suzuki Swift Sport czy Mini
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Cooper. Klienci pod$swiadomie mogg poréwnywac¢ marke do modeli samochodéw
tzw. premium kosztujgcych powyzej 300 tys. zt. Swiadome dziatanie podejmowane
przez marke Abarth, ktéra wykorzystuje elementy charakterystyczne dla pojazdéw
wyscigowych (czerwien, czern, elementy toru wyscigowego, wzér w krate), ma na
celu przywodzenie na mysl drogich samochoddéw sportowych, wyscigowych oraz
osiggajgcych najwyzsze parametry jezdne.

Alfa Romeo

Alfa Romeo jest markg wioska, ktéra rdwniez oferuje samochody sportowe. W lipcu
2022 r. firma miata w ofercie 5 modeli (SUV-y oraz sedany). Ze wzgledu na pocho-
dzenie marki oraz przynalezno$¢ do tego samego koncernu co Abarth (Stellantis)
widoczne jest dazenie do osiggania podobnych celéw wizerunkowych (tab. 4), acz-
kolwiek Alfa Romeo jest marka sprzedajgcg samochody stosunkowo drozsze i repre-
zentujace inne segmenty samochoddw osobowych.

Tabela 4. Charakterystyka marki Alfa Romeo

Nazwa Alfa Romeo (Anonima Lombarda Fabbrica
Automobili)

Kolor(y) przewodni(e) RAL 3003 (czerwony), RAL 6016 (zielony), RAL 5011
(granatowy)

Logo waz, krzyz (symbole Mediolanu), pierscien (symbol
doskonatosci)

Akcentowane cechy marki wtoska elegancja, sportowy charakter, unikalny styl

Styl dziatan marketingowych ukazanie mozliwosci, ktére zapewnia posiadanie

samochodu marki Alfa Romeo — ulic, ktdre sg torem
wyscigowym, emocje zwigzane z jazdg

Charakterystyczne zwroty w dziataniach ,»as na drogach”, ,stworzone, by zwyciezac¢”
promocyjnych (katalog, reklama telewizyjna)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Alfa Romeo, 2015, b.d. a).

Biorac pod uwage elementy budujgce tozsamos¢ Alfy Romeo, nalezy wyrdznic
kolory czerwony, zielony oraz granatowy, a takze wtoskie korzenie wraz z elegancjg
i sportowym charakterem. W odréznieniu od juz opisanej marki Abarth Alfa Romeo
oferuje samochody z innych segmentéw. Analizujgc elementy graficzne oraz stow-
ne, wida¢ podobienstwo zwigzane z kolorami (czarny, czerwony), opisem produk-
téw (,,sportowe DNA”, ,wtoski design”, ,zrodzone z legendy”) (Alfa Romeo, b.d. b),
podkresleniem jakosci oraz osiggow (,,odwaznie przez kazdy zakret”, ,te same ulice,
nowe wrazenia”) (Alfa Romeo, b.d. a).

W realizacji telewizyjnych spotéw reklamowych wida¢ wykorzystywanie toréw

wyscigowych, pustych ulic, czerwonych pojazdéw oraz nietuzinkowych utworéw
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muzycznych. Jean-Philippe Imparato (prezes marki) zapytany o to, czym jest dla
niego Alfa Romeo, odpowiedziat, ze Wtochami (Kiefer, 2021). Widoczne jest to
w podkreslaniu kraju pochodzenia marki poprzez elementy graficzne umieszczane
w pojazdach oraz dziatania promocyjne. Przede wszystkim nalezy sie odnies¢
do znaczenia pozytywnych stereotypdéw dla Alfy Romeo, ktéra jako wtoska marka
kojarzona jest z pojazdami sportowymi, majgcymi charakter oraz wywotujgcymi
pozytywne emocje nie tylko wsrdd kierowcdw, lecz takze pozostatych uczestnikéow
ruchu.

Jeep

Jeep jest markg amerykanska, ktéra w 2022 r. oferowata klientom 5 modeli samo-
chodoéw (Renegade, Compass, Grand Cherokee, Wrangler oraz Gladiator) (Jeep, b.d.
a). Marka postrzegana jest jako niezawodna, oferujgca pojazdy, ktére mogg byc
uzytkowane w kazdych warunkach. Celem marki jest ukazanie wytrzymatosci, po-
nadczasowosci oraz charakteru pojazdéw (tab. 5). Wizerunek Jeepa, ktéry reprezen-
tuje podazanie za przygodg oraz wolnos¢, oparty jest na bogatej historii przedsie-
biorstwa i jej tozsamosci. Marka ta uosabia typ pioniera, ktéry kojarzony jest
z przygodga, wolnoscig oraz zaufaniem (Wyrwisz, 2018, s. 415).

Tabela 5. Charakterystyka marki Jeep

Nazwa Jeep

Kolor(y) przewodni(e) Jeep Green, Jeep Black

Logo logotyp Jeep

Akcentowane cechy marki niezawodnos¢, terenowy charakter, wytrzymatosé,
naped 4 x 4

Styl dziatan marketingowych podkreslenie osiggéw pojazddw zwigzanych

z terenowymi mozliwosciami, wytrzymatosci oraz
charakteru terenowego

Charakterystyczne zwroty w dziataniach ,odkryj swojg nature”, ,latarnia podczas sztormu”,
promocyjnych (katalog, reklama telewizyjna) | ,wolnos¢”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Jeep, b.d. b, b.d. c).

Obecny wsrdd spoteczenstwa wizerunek marki zostat osiggniety dzieki dziata-
niom marketingowym. W reklamach telewizyjnych Jeep pokonuje bezdroza, pusty-
nie, lasy tropikalne, rzeki, wzniesienia o znacznym nachyleniu oraz utozsamiany jest
z ludZmi odwaznymi, ambitnymi. Marka Jeep postrzegana jest jako symbol dzikiej
natury oraz wolnosci (Ventre, 2017, s. 47). Osoby, ktore przez lata braty udziat
w dziataniach promocyjnych firmy, to m.in. Bruce Springsteen, Bill Murray, Jeff
Goldblum.
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Subaru

Subaru jest marka japoniskg, ktéra oferuje klientom samochody z napedem 4 x 4.
Jest skierowana do oséb poszukujgcych samochodu charakteryzujgcego sie mozli-
woscig jazdy w niemalze kazdych warunkach. Wedtug Rogalskiego jest to marka dla
indywidualistéw oraz gtdwnie oséb majgcych wyzsze wyksztatcenie, ktére znajg
swojg wartos$¢ (Subaru to marka..., b.d.). Tozsamos¢ Subaru kreowana jest m.in. po-
przez elementy graficzne, ktére odnoszg sie do ukazania aktywnego stylu zycia, po-
szukiwania przygody oraz bezpieczenstwa zwigzanego z uzytkowaniem pojazdu
(tab. 6).

Tabela 6. Charakterystyka marki Subaru

Nazwa Subaru
Kolor(y) przewodni(e) niebieski
Logo 6 gwiazd na niebieskim tle (oznaczajg zjednoczenie

firm oraz wspotprace)

Akcentowane cechy marki wytrzymatosé¢, bezpieczenstwo, wydajnosé,
terenowy charakter

Styl dziatah marketingowych ukazywanie dzikiej natury, pokonywanie znacznych
wzniesien oraz strumieni gérskich, zasp $nieznych,
spedzanie czasu z rodzing na fonie natury

Charakterystyczne zwroty w dziataniach ,Wyzwala pragnienie przygody”, ,jedz
promocyjnych (katalog, reklama telewizyjna, | gdziekolwiek”, ,zacheca do nowych wyzwan”
radiowa)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Rogata, 2022; Subaru, b.d.).

Marka oferuje pojazdy klasy SUV, dlatego podkresla ich uzytecznos¢ gtéwnie
w terenie: na drogach nieutwardzonych, szlakach lesnych lub wzniesieniach. Jest to
dziatanie, ktére ma na celu zwrécenie uwagi na charakter samochodu.

Widoczne jest podobienstwo elementéow graficznych marek Jeep i Subaru.
Witasciciele samochoddéw tych marek pragng by¢ utozsamiani z przygoda, aktyw-
nym stylem zycia, chcg wyrazic siebie i podkresli¢ swa pozycje spoteczng (Orszulak-
-Dudkowska, b.d., s. 433).

Subaru Forester a Toyota RAV4

W celu ukazania réznych strategii budowania tozsamosci marki mozna przytoczyé
poréwnanie Toyoty RAV4 oraz Subaru Forester. Oba modele majg naped AWD
(staty naped wszystkich kot; 4 x 4) oraz zostaty wyprodukowane w 2022 r. W celu
przeprowadzenia analizy poréwnawczej zostang poréwnane model Subaru Forester
wersja Comfort wedtug ceny katalogowej wynoszacej 39 500 EUR (wedtug kursu
podanego przez producenta EUR/PLN = 4,7603 cena w sierpniu 2022 r. wynosita
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188 031,85 PLN) oraz Toyota RAV4 w wersji Executive w cenie katalogowej
186 900 PLN. Model RAV4 Executive oferowany jest m.in. z silnikiem 2.0 o mocy
173 KM (Toyota, b.d., s. 4). Forester dostepny jest z silnikiem benzynowym oraz
elektrycznym o mocy 150 KM (silnik spalinowy). Sg to modele oferujgce podobne
warunki jezdne oraz charakteryzujace sie zblizong specyfikacjg techniczng. Widocz-
ne jest to m.in. w przyspieszeniu 0-100 km/h, dopuszczalnej masie przyczepy (wraz
z hamulcami) oraz wymiarach (dtugosé, szerokosc). Najwazniejsze rdznice widoczne
sg W pojemnosci zbiornika paliwa, przeswicie oraz wtrysku paliwa.

Biorgc pod uwage poréwnanie jakze rdéznych tozsamosci powyzszych marek,
wida¢ dazenie Subaru do ukazania wytgcznie terenowego pojazdu majgcego nie-
zwykte parametry jezdne zwigzane z pokonywaniem przewyzszen oraz wszelkich
warunkéw pogodowych. Elementy wykorzystywane w reklamach analizowanego
modelu to dzika natura (lasy, rzeki, osniezone szczyty, dzikie zwierzeta), sprzet do
sportéw outdoorowych (rowery, kajaki, namioty). Natomiast w dziataniach promo-
cyjnych Toyoty RAV4 zauwazalne jest podkreslenie réwniez elegancji oraz niezawod-
nosci. Po przeanalizowaniu sposobéw komunikacji marek z potencjalnymi klientami
mozna wyroznic¢ grupy docelowe. Subaru pragnie podkresli¢ uzytecznosc, ktérg do-
cenig osoby prowadzgce aktywny tryb zycia, poszukujgce przygody oraz osoby nie-
zalezne. Z drugiej strony Toyota, ktéra oferuje model samochodu niezwykle podob-
ny, odwotuje sie m.in. do ludzi mieszkajacych w duzych miastach, ktérzy moga
wykorzysta¢ naped 4 x 4, lecz nie stanowi to dla nich gtéwnej zalety samochodu.

5. Podsumowanie

Wynalezienie samochodu byto w historii wydarzeniem przetamujgcym bariery zwia-
zane z mobilnoscig oraz wolnoscig. Od skonstruowania pierwszego samobieznego
pojazdu ludzie nie tylko traktujg samochody jako $rodek transportu, lecz takze na-
dajg im znaczenie socjologiczne. Poczucie wolnosci, jakie daje samochéd, wyko-
rzystywane jest przez producentdw z branzy motoryzacyjnej, ktdrzy pragna zachecic¢
do kupna modeli poprzez komunikacje werbalng i niewerbalng. Widoczne jest to
w realizacji tozsamosci danych marek.

W zaleznosci od przyjetych celdw strategicznych marki wyrdzniajg cechy pojaz-
dow, ktdre majg poruszy¢ wyobraznie nabywcow i przyczynic sie do wzrostu lojalno-
sci konsumentéw. Aczkolwiek promocja produktu w dany sposdb moze nie odzwier-
ciedlaé realnych mozliwosci samochodu, ktéry przyktadowo ma naped wytgcznie na
przednig o$ albo wyrdznia sie przeswitem charakterystycznym dla segmentu C, a nie
dla pojazdéw terenowych. Natomiast producenci, ktdrych wyrdznia wizerunek ma-
rek eleganckich, mogg ukazywaé wygode, bezpieczenstwo oraz najnowsze techno-
logie samochodu, ktéry ma cechy pojazdu niemalze terenowego. Marki samocho-
dowe budujg tozsamos¢, ktdra bedzie reprezentowac cate przedsiebiorstwo, a nie
poszczegdlne modele. Widoczne jest to m.in. w wypadku marek pragngcych by¢
postrzegane jako sportowe, oferujgce samochody o przecietnym przyspieszeniu
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0-100 km/h oraz marek pojazdow terenowych posiadajgcych w ofercie samochody
z napedem wytgcznie na jedna os.

Analizujgc wybrane marki samochoddéw osobowych, sformutowano nastepuja-
ce wnioski.

1. Marki pragnace byc¢ postrzegane jako sportowe wykorzystujg w dziataniach
marketingowych kolor czerwony, czarny, szary. Mogg w swoich dziataniach uzywac
elementéw charakterystycznych dla wyscigéw samochodowych, odwotywac sie do
ludzi mtodych, majgcych pasje oraz odwaznych.

2. Marki oferujace pojazdy segmentu SUV oraz terenowe odwotujg sie w szcze-
gblnosci do dzikiej natury. Nie jest to zalezne od oferowanego napedu czy specyfika-
cji technicznej charakteryzujgcej samochody terenowe. Przyktadem sg mate cross-
overy lub SUV-y z napedem na przednig os$, ktére prezentowane sg jako pojazdy
mogace sprostac kazdym warunkom, co w rzeczywistosci nie jest prawda.

3. Dziatania producentéw samochodowych, ktérzy wykorzystujg podswiadome
oddziatywanie na klientéw poprzez m.in. kolor, symbole, nazwy, hasta reklamowe,
sg elementem budujgcym tozsamos¢ marki. Widoczne jest to w poréwnaniu wize-
runku marek, ktére oferujg samochody niezwykle zblizone, lecz dla réznych grup
docelowych.

Odpowiadajgc na pytanie badawcze ,czy definicja tozsamosci marki jest jedno-
rodna?”, nalezy uwypukli¢ zakres definicyjny zagadnienia. Niektorzy autorzy wy-
rdzniajg poszczegdlne elementy tozsamosci marki, podczas gdy inni wskazujg na
wigzki charakterystyk. Z punktu widzenia wptywu segmentu oraz ceny samochodu
osobowego majg one kluczowy wptyw na tozsamos¢é marki. Powyisze elementy
w sposéb bezposredni determinujg kierunek rozwoju przedsiebiorstwa oraz jego
pozycje na rynku motoryzacyjnym. Marki sportowe majg inne cele niz marki pojaz-
doéw z segmentu SUV, ktdre dazg do powielania wizerunku, jakim charakteryzuje
sie m.in. Jeep obecny na rynku od ponad 80 lat (Jeep, b.d. d).

Literatura

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356.

Abarth. (2021). Katalog Abarth 595. Pobrane z https://cenniki.abarth.pl/abarth/download/abarth/
katalog/abarth-595/katalog-rok-modelowy-2021/abarth-595-katalog.pdf

Abarth. (b.d.). Abarth dzis. Pobrane 15 lipca 2022 z https://www.abarth.pl/historia

Alfa Romeo. (2015). Brand identity. Release 2.0. Pobrane z http://www.fcaci.com/v15-images/guideli-
nes/Alfa-Romeo-Guidelines-Rev201510.PDF

Alfa Romeo. (b.d. a). Katalog Stelvio Giulia. Pobrane 15 lipca 2022 z https://cenniki.alfaromeo.pl/alfa-
-romeo/download/alfa-romeo/katalog/giulia/katalog-quadrifoglio/StelvioQGiuliaQPL.pdf

Alfa Romeo. (b.d. b). Tonale. Pobrane 15 lipca 2022 z https://showcase.alfaromeo.com/tonale-range-
/3123/D



Budowanie tozsamosci wybranych marek samochodowych 23

Cambridge dictionary. (b.d.). Pobrane 12 lipca 2022 z https://dictionary.cambridge.org/pl/dictionary/
english/greenwashing

Grebosz-Krawczyk, M. (2020). Nostalgia w zarzqgdzaniu markq. Warszawa: C.H. Beck.

Hajdas, M. (2009). Tozsamo$¢ marki korporacyjnej a wybdr idei w marketingu zaangazowanym spo-
tecznie. Organizacja i kierowanie (3 (137)), 55-67.

Hill, R. i Barton, R. (2005). Psychology: red enhances human performance in contests. Nature,
435(7040), 293. DOI: 10.1038/435293a

Jeep. (b.d. a). Modele. Pobrane 15 lipca 2022 z https://www.jeep.pl/

Jeep. (b.d. b). The Jeep brand. Key visual elements and usage guidelines. Pobrane 14 lipca 2022
z http://www.fcaci.com/x/v10_images/guidelines/Jeep_Brand_Usage_Guidelines

Jeep. (b.d. c). Nowy Jeep Wrangler. Pobrane 15 lipca 2022 z https://cenniki.jeep.pl/jeep/download/
jeep/katalog/wrangler-unlimited/katalog-ogolny/wrangler-unlimited-katalog.pdf

Jeep. (b.d. d). Przygoda zycia. Pobrane 4 sierpnia 2022 z https://www.jeep.pl/historia

Kiefer, t. (2021). Jean-Philippe Imparato. , Jestem po to, zeby uratowac Alfe Romeo” [Moto30]. Pobra-
ne z https://moto.pl/MotoPL/7,174430,27871439,jean-philippe-imparato-jestem-po-to-zeby-
-uratowac-alfe-romeo.html

Kotler, P. (1999). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa: Wydawnictwo Fel-
berg SJIA.

Michankéw, A. (2018). Wptyw koloréw na odbior marki. Pobrane z https://www.fresh.com.pl/wplyw-
-kolorow-na-odbior-marki/

Nowak, P. (2012). Komunikacja public relations. W: D. Filar (red.), Wspdtczesny marketing. Skuteczna
komunikacja i promocja (s. 319—412). Lublin: Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej.

Nowy Abarth 695 Turismo. (b.d.). Pobrane 15 lipca 2022 z https://www.abarth.pl/abarth-695-turismo

Orszulak-Dudkowska, K. (b.d.). Samochdéd i mezczyzna. Pobrane 10 lipca 2022 z https://cejsh.icm.edu.
pl/cejsh/element/bwmetal.element.hdl_11089 29636/c/zw_19 Katarzyna_Orszulak_Dudkow-
ska_429 442 .pdf

Quicksprout. (2014). How colors affect conversion rate. Pobrane z https://www.quicksprout.com/how-
-colors-affect-conversion-rate/

Rogata, K. (2022). Logo Subaru: co oznacza logo tej marki? Pobrane z https://www.wyborkierowcow.
pl/logo-subaru-co-oznacza-logo-tej-marki/

Roztocka, K. (2018). CSR w kreowaniu wizerunku marki. Refleksje. Pismo Naukowe Studentéw i Dokto-
rantow WNPID UAM, (18), 221-236.

Sarma, S. i Singh, S. (red.). (2015). Cases on branding strategies and product development: successes
and pitfalls. 1Gl Global.

Stownik jezyka polskiego. (b.d.). Pobrane 14 lipca z https://sjp.pwn.pl/slowniki/

Staszynska, K. (2013). Marka, konsument, badacz. Spotkania na rynku. Warszawa: Oficyna a Wolters
Kluwer business.

Subaru to marka dla indywidualistow [wywiad z Witoldem Rogalskim]. (b.d.). Pobrane 4 sierpnia 2022
z https://menadzerfloty.pl/w-magazynie/wywiad-subaru-to-marka-dla-indywidualistow/

Subaru. (b.d.). Forester. Pobrane 14 lipca 2022 z https://www.subaru-global.com/ebrochure/Foreste-
r/2022my/PLPL/home/assets/FHI/MY22/FORESTER/PLPL/Home/mp4-svg-360/pdfs/22B_Fore-
ster_print.pdf

Toyota. (b.d.). Toyota Rav4. Cennik 2022. Pobrane 3 sierpnia 2022 z https://pdf.sites.toyota.pl/spec_
rav4_2022.pdf, s. 4.

Ventre, K. (2017). Jeep nation: wilderness ideology and the American icon. Master of Arts in American
Studies Capstones, 11. Pobrane z http://digitalcommons.kennesaw.edu/mast_etd/11?utm_
source=digitalcommons.kennesaw.edu%2Fmast_etd%2F11&utm_medium=PDF&utm_cam-
paign=PDFCoverPages



24 Julia Majewska

Welcome in the officine Abarth. (b.d.). Pobrane 15 lipca 2022 z https://www.abarth.pl/virtual-tour

Wrona, K. (2012). Identyfikacja wizualna — jej rola w ksztattowaniu $wiadomosci marki oraz komunika-
cji marketingowej. Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych, (1(2)), 233—-249.

Wyrwisz, J. (2018). Brand hero w budowaniu wizerunku marek produktéw zywnosciowych. Handel
Wewnetrzny, 2(373), 412—-420.

Zaba-Nieroda, R. (2011). Developing corporate image. Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty
Ekonomicznej w Tarnowie, (1(17)), 295-307.

Building a Brand Identity of Selected Car Brands

Abstract: Building a brand identity is a key part that can determine the success of an enterprise. In
order to influence target groups, car manufacturers use such elements as, e.g., color, symbols, names
or advertising slogans. They want to influence subconsciously potential customers. When reviewing
the offers of passenger cars of selected automotive brands, a number of strategies for building the
company’s identity can be distinguished. It depends on the vehicle segment and the company’s
strategic goals. Brands that want to be perceived as sports ones use red color and show elements of
the racetrack in marketing activities. On the other hand, brands offering off-road vehicles and SUVs
use elements of wild nature to build their identity and refer to the usability and versatility of vehicles.
Often built identity does not reflect the real performance of vehicles or their technical specifications.
The aim of the article is to present the heterogeneous concepts of creating a brand identity among
entities from the automotive industry. To fulfill the aim of the article, two research questions were
formulated: Is the definition of brand identity homogeneous? How do the segment and price of the
offered vehicles affect the strategies of building the car brand identity? The research method used in
the following article is the analysis of the literature on the subject. The data used for the purposes of
this article come from, among others, from car manufacturers and from the literature on the subject.

Keywords: brand identity, image, automotive.





