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Zarzjdzanie portfelem marek w koncernie motoryzacyjnym
na przykladzie Stellantis N.V.

Streszczenie

Obecnos¢ marek jako jednego z gléwnych narzedzi marketingowych jest cechg cha-
rakterystyczng dla rynku motoryzacyjnego. Samochody, czgéci jak rowniez ustugi mo-
toryzacyjne posiadaja swoje marki i inne specjalne oznaczenia. W niniejszej monografii
poruszono problem zarzadzania zbiorem marek wewnatrz przedsiebiorstwa motoryza-
cyjnego w formie koncernu. W wyniku przeprowadzonej analizy danych rynkowych
jak i samych przypadkéw marek przedstawiono wnioski dotyczace funkcjonowania
rozbudowanego portfela marek. Poruszane zagadnienia zostaly przedstawione w czte-
rech rozdziatach.

W rozdziale pierwszym zostaly przedstawione zagadnienia teoretyczne dotycza-
ce zarzadzania marka oraz ich zbiorami. Rozdziat drugi zawiera informacje o obiekcie
badania, czyli koncernie Stellantis,. W rozdziale trzecim zawarto opis metodyki badaw-
czej, ktéra zostata uzyta w niniejszej pracy. Sa to macierz BCG oraz studium przypadku.
Ostatnia cze$¢ monografii to analiza portfela marek koncernu Stellantis, w pierwszej jej
czg$ci poddano badaniu marki przedsigbiorstwa przy pomocy macierzy BCG, nastep-
nie kazda z nich przeanalizowano jako pojedynczy przypadek.

Gléwnym celem monografii jest proba wskazania metod, ktére s3 uzywane przez
koncerny motoryzacyjne do kreowania i zarzadzania swoimi markami oraz jaki jest
wplyw rozbudowanego portfela marek na pozycje rynkowa przedsigbiorstwa. Porusza-
ne zagadnienia sg aktualnymi i waznymi problemami, poniewaz tworzenie i promowa-
nie marek motoryzacyjnych to procesy wysoce kosztochtonne.

Stowa kluczowe: marka, zarzadzanie marka, portfel marek, motoryzacja,
przemysl motoryzacyjny



Brand portfolio management in automotive concern
an example of Stellantis N.V.

Abstract

Presents of brands as one of main marketing tools is characteristic feature
for automotive market. Cars, parts as well as automotive services have they own
brands and special marks. In this monograph have been analysed problem of
brand collection management in automotive enterprise in the form of concern.
As a result of market data analysis and brands case studies, conclusions were presented
about expanded brand portfolio. Issues have been discussed in four chapters.

In the first chapter have been introduced theoretical issues about brand
management. Second chapter contain information about research object which
is automotive concern: Stellantis. In third chapter has been contained research
methodology description, which has been used: BCG matrix and case study method.
The last part of monography is Stellantis brands portfolio analysis. In first part brands
have been studied by BCG matrix, then all of enterprise brands have been analysed as
like individual cases.

The main objective of this monography is try to indicate methods, which are used
by automotive concerns to creation and management they brands. Second objective is
showing what is impact of expanded brand portfolio on market position of enterprise.
Raised questions are actual and important problems of automotive industry because
creating and promotion of automotive brands are high cost processes.

Keywords: brand, brand management, brand portfolio, automotive industry,
motorization



Wprowadzenie

Wspolczesny rynek motoryzacyjny stanowi wymagajace srodowisko biznesowe.
Duza dynamika zmian w réznych jego obszarach m.in. technologii, trendach zaku-
powych czy regulacjach prawnych stanowig spore wyzwanie dla kard zarzadzajacych
przedsiebiorstwami branzy motoryzacyjnej. Organizacje dzialajace w obszarze auto-
motive musza dostosowywac sie do zaistniatych okolicznosci, niezaleznie od wplywu
jakie majg one na ksztatt i funkcjonowanie rynku. Wydaje sie, ze marki samochodowe
funkcjonuj stabilnie w tak zmiennym $rodowisku. Pomimo wielu przemian zaréwno
technicznych, prawnych jak i spolecznych, nadal obowigzujacym standardem jest roz-
patrywanie samochoddw oznaczeniami marek i modeli.

Celem ponizszego opracowania jest proba odpowiedzi na pytania: jakimi metodami
postuguja si¢ koncerny motoryzacyjne podczas kreowania i zarzadzania markami oraz
jak rozbudowany portfel marek wplywa na pozycje rynkowa przedsi¢biorstwa. Oma-
wiane zagadnienia stanowig istotny i aktualny problem branzy, gdyz kreacja i promocja
oferty marek motoryzacyjnych jest ciggtym oraz kosztownym procesem realizowanym
przez organizacje danego sektora. Omawiane zagadnienia stanowig istotny i aktualny
problem branzy, gdyz kreacja i promocja oferty marek motoryzacyjnych jest ciaglym
oraz kosztownym procesem realizowanym przez organizacje danego sektora. Nalezy za-
znaczy¢ fakt, ze praktycznie w kazdym wspoétczesnym medium komunikacyjnym mar-
ki zwigzane z motoryzacja maja swoje miejsce.

W ponizszym opracowaniu monograficznym wykorzystano analize przypadkéw
zwigzang z przedsigbiorstwem Stellantis N.V,, koncernu motoryzacyjnego powstatego
w wyniku fuzji FCA N.V oraz Groupe PSA. W celu ograniczenia objetosci opracowania
oraz zachowania przejrzystosci tresci obszar badawczy zostanie ograniczony tylko do ryn-
ku polskiego, na ktérym przedsiebiorstwo posiada rozbudowane kompleksy produkcyjne
na terenie wojewodztwa $laskiego oraz sie¢ dystrybucyjng na terenie catego kraju. W ofer-
cie firmy znajduja si¢ zréznicowane marki, ktdre uzyto jako studia przypadkéw.

Przyjeto nastepujace zalozenia badawcze:

 Rozbudowany portfel marek pozwala koncernowi motoryzacyjnemu na uzyska-
nie wigkszego udzialu w rynku poprzez bardziej rozbudowang oferte, skierowang
do réznorodnych grup konsumentéw w poréwnaniu do konkurencyjnej pojedyn-
czej marki.

o Istnieje relacja miedzy stopniem rozbudowania portfela marek, a wyrazistoscia, in-
dywidualnoscia okreslonej marki portfela.

Wymienione zatozenia odnoszg si¢ do metod zarzadzania portfelem marek przez
koncern motoryzacyjny jak ich skutecznosci.

Ponizsze opracowanie posiada nastepujacg strukture rozdziatow:

o Zarzadzanie marka w organizacji — aspekty teoretyczne: w rozdziale zostaly
omowione zagadnienia teoretyczne dotyczace marek, zarzadzania nimi jak réwniez
przedstawiono tematyke dotyczaca portfeli marek oraz opisano specyfike rynku
motoryzacyjnego,



o Stellantis na rynku polskim: w rozdziale zostata omdéwiona tematyka dotyczaca
opisanego przedsiebiorstwa, przedstawiono rys historyczny, obecna strukture
i sytuacje rynkowa jak réwniez ukazano marki wchodzace w sklad oferty
przedsiebiorstwa na rynku polskim,

o Problematyka i metodyka badawcza: rozdzial zostal poswiecony poruszanym
problemom badawczym oraz metodom, ktére zostaly uzyte do analizy badanych
zjawisk, czyli macierzy BCG oraz studium przypadku,

« Badania portfela marek FCA Poland: w rozdziale umieszczono opisy i wyniki badan
wykonanych metoda BCG oraz opisy studiow przypadku poszczegdlnych marek
portfela FCA Poland.

W zakonczeniu zostang przedstawione wnioski, ktére wynikaja z przeprowadzo-
nych analiz, jak réwniez obserwacje i uwagi dotyczace badan oraz ich wynikéw. Przed-
stawiona zostanie rowniez refleksja dotyczaca przysztosci omawianych zagadnien
i mozliwosci dalszych badan.

Material badawczy, ktéry wykorzystano w pracy ma réznorodny charakter. W celu
omowienia zagadnien teoretycznych uzyto zrodel z zakresu nauk o zarzadzaniu,
a w szczegdlnosci marketingu i brandingu. Sa to opracowania monograficzne jak i ar-
tykuly naukowe. Do przedstawienia specyfiki rynku motoryzacyjnego uzyto literatury
specjalistycznej i branzowej, gléwnie w postaci artykuléw prasowych oraz raportow
i zestawien opracowanych przez wyspecjalizowane podmioty np. Polski Zwigzek Prze-
mystu Motoryzacyjnego.

Opis koncernu Stelantis wraz z informacjami dotyczacymi marek koncernu powstat
przy pomocy materialéw udostepnionych przez przedsiebiorstwo, materialéw marke-
tingowych (reklamy, przekazy multimedialne) literatury tematycznej oraz artykulow
prasowych.

Zarzadzanie markami jest procesem bardzo zlozonym, na ktéry ma wplyw wiele
istotnym elementéw zwigzanych z kapitalem intelektualnym w powigzaniu z kulturg
organizacyjna, a co w gruncie ma przelozenie na realizowang strategie organizacyjna.
Bardzo duza konkurencja na rynku motoryzacyjnym ma wplyw na realizacje strategii
zwigzanych z danymi markami.

Strategia marketingowa powinna zawiera¢ nastepujace elementy, ktore maja bezpo-
srednie przelozenie na warto$¢ przedsiebiorstwa: dobdr rynkéw, przewage roznicujaca,
strategie relacji z innymi podmiotami, dzialalno$¢ public relations, lojalnos¢ klientow,
silne marki i wiedze marketingowa'. Jaka warto$¢ przedstawia dana marka dla obec-
nego lub potencjalnego klienta? Czy klienci sektora motoryzacyjnego sa lojalni wobec
marek? Proba odpowiedzi na te pytania moze zosta¢ ujeta w badaniach nad korelacja
warto$ci marki a lojalnoscig klienta.

! Rzemieniak M., Zarzgdzanie niematerialnymi wartosciami przedsigbiorstw, Wydawnictwo ,Dom Organiza-
tora, Torun 2013, s. 53.
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1. Zarzadzanie marka w organizacji — aspekty teoretyczne

1.1. Marka i zarzadzanie marka w przedsiebiorstwach

Obecnos¢ marek na wspotczesnym rynku dobr i ustug zdaje si¢ by¢ catkowicie natu-
ralna i oczywista. Praktycznie w kazdym zakamarku otaczajacej nas rzeczywistosci znaj-
duja si¢ znaki lub inne elementy wyrézniajace, ktore majg zwroci¢ nasza uwage na dang
oferte. W literaturze naukowej funkcjonuje wiele okreslen i definicji dotyczacej terminu
»marka” Wynika to z réznorodnego podejscia do problematyki, jak i ztozonosci zjawi-
ska jakim sg marki produktow i ustug.

Wedlug stownikowej definicji ,, Marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzér lub
kombinacja tych elementéw, majaca na celu ulatwienie nabywcy rozpoznania débr
i ustug danego sprzedawcy oraz odroéznienie ich od produktéw konkurencyjnych. Po-
dobnie jak opakowanie, wyglad i zastosowane rozwigzania techniczne, marka stanowi
sktadnik produktu’

W prostszym ujeciu marke przedstawiajg A. i L. Ries jako” (...)stowo, aczkolwiek
stfowo specjalnego rodzaju, funkcjonujace w umysle czlowieka. Jest to nazwa, a $cislej
nazwa wlasna, czyli taka, ktorg z reguly pisze si¢ duza litera.® W jeszcze poostrzy spo-
sob definicje marki wskazuje W. Olins: ,,Marka to po prostu organizacja, produkt, albo
ustuga z osobowoscig. Z drugiej strony znajduja si¢ rozbudowane okreslenia dotyczace
analizowanego terminu. Wedtug definicji Jacka Kalla za marke mozna uznac ,, kombi-
nacje produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy, oraz towarzyszacych
im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny. Kombinacja, ktéra odrdzniajac oferte danego
marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzy-
$ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow
i umozliwia tym samym osiggniecie wiodacej pozycji na rynku.” Podobnie rozbudo-
wang definicje marki wskazuje Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,,nazwa,
termin, znak, symbol lub projekt badz ich kombinacja, majace na celu identyfikacje
towaréw lub ustug sprzedawcy badz ich grupy i odréznienie ich od oferty konkurencji
7SSpecjalisci z zakresu ochrony wlasnosci intelektualnej oraz marek R. i P. Post wskazuja
na nastepujaca definicje: ,,Marka — najwazniejsza rzecz dla spotki: kluczowa marka pro-
duktu, rozpoznawalna na rynku; nazwa spétki; dobra marka firmy; rzecz o ogromnej
wiasnosci dla spotki i akcjonariuszy; co$ co nalezy chroni¢ za wszelka ceng’”

? Marka. (W:) Stownik Finansowy FinDict [online], Dostepny w Internecie: http://www.findict.pl/slownik/mar-
ka, data dostepu 05.04.2021 roku.

* Ries A., , Ries L., 22 niezmienne prawa zarzgdzania markg, Wydawnictwo Pruszyniski i S-ka Warszawa 1998,
s.12-13.

* Ollyns W,, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2009.

*Kall J., Silna marka. Istota i Kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

¢ Keller K.L,, Strategiczne zarzgdzanie markg, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa, 2011, s. 20.

" Post R. S., Post P. N., Zarzgdzanie ochrong marki, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa, 2011, s. 21.
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J. Altkorn definiujgc termin marka wskazuje na jego trzy znaczenia:

« marka jako oznaczenie poszczegélnej pozycji asortymentowej (produktu), linii

produktu, rodziny produktu lub catego asortymentu oferowanego przez dang firme,

« marka jako synonim znaku towarowego w literaturze prawniczej i aktach prawnych,

« marka jako skrét myslowy o wyraznie wartosciujacym odcieniu, oznaczajacy rynkowy

wizerunek produktu, zestawu produktéw i/lub organizacji, ktéra je oferuje.®
Warto réwniez zwrdci¢ uwage na samo pochodzenie stowa marka. J. Bralczyk wska-
zuje na diugg etymologie stowa marka w jezyku polskim, ktére zapozyczone zostalo

z innych jezykéw (prawdopodobnie niemieckiego, lub francuskiego). W XIX wieku wy-

mienione sfowo stanowilo zamiennik dla okreslenia pienigdza. Obecnie termin posiada

dwa gléwne znaczenia: wystepuje jako nazwa waluty oraz jako znak fabryczny, firmowy.

Warto réwniez zaznaczy¢, ze stowo kojarzy sie pozytywnie, gdyz przymiotnik markowy

oznacza przedmiot o wysokiej wartosci.’. Natomiast w jezyku angielskim stowa ,,brand”

(ttumaczone jako marka) pochodzi od staronordyckiego stfowa «bandr’, ktére znaczy

«pali¢», a brands (thumaczone jako pietna, znamienia) byly i sg wykorzystywane do dzis

przez wiascicieli bydla do oznaczania zwierzat w celu ich identyfikacji."’

Marka jest szerokim pojeciem, posiada sze$¢ znaczen: cechy, korzysci, wartosci, kul-
tura, osobowo$¢, uzytkownik.

1. Cechy. Marka kojarzy si¢ z cechami produktu lub ustugi. Szczegélne cechy produktu
(np.: cena, prestiz, trwalo$¢, jakos¢, konstrukcja) mogg i powinny by¢ wykorzystane
W promocji.

2. Korzysci. ,Marka to wiecej niz zbior cech. Klienci nie kupuja cech tylko korzysci. Ce-
chy muszg zosta¢ przetozone na korzysci funkcjonalne i emocjonalne™' Cecha do-
brej konstrukeji samochodu jest przetozona na korzys¢ funkcjonalng i emocjonalng
— bezpieczenstwo w razie wypadku.

3. Wartosci. Marka informuje nabywce o wartosciach, jakich moze dostarczy¢ produ-
cent. Wazna rzeczg jest to, aby wartosci (np.: niezawodnos¢, bezpieczenistwo, estetyka)
byly skierowane do 0séb, ktore ich naprawde potrzebuja.

4. Kultura. ,,Marka moze reprezentowa¢ pewna kulture producenta lub sprzedawcy, re-
gionu lub kraju, z ktérego pochodzi, (np.: niemiecka solidarno$¢ i dobra organizacja
pracy, wloska doskonata stylistyka, japoniska precyzja).

5. Osobowos¢. Marka moze réwniez sugerowaé pewng osobowos¢ produktu lub produ-

»12

centa jako efekt typowych skojarzen nabywcow?

SAltkorn ., Strategia marki, PWE, Warszawa, 1998, s.11-12.

9 Bralczyk J., Skgd sie wlasciwie wzigto stowo marka i co znaczy?, [w:] epr.pl [online], Dostepny w Internecie:
http://www.epr.pl/skad-sie-wlasciwie-wzielo-slowo-marka-i-co-znaczyfelietony,42,Lhtml,  data  dostepu
27.01.2018 roku.

10 Keller K.L.,Op.cit., s. 20.

" Kotler E Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Rebis, Warszawa 2005, s. 410.

12 Szymoniuk B. (red.), Komunikacja marketingowa instrumenty i metody, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2006, s. 45.
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6. Uzytkownik. Marka sugeruje rodzaj klienta i uzytkownika danego produktu. Uzyt-
kownik to osoba, ktéra szanuje wartosci, osobowos¢ i kulture produktu.

Z okresleniem ,,marka’ zwigzane sg trzy wazne terminy: tozsamo$¢ marki, wizeru-
nek marki oraz sita marki. Sg to okreslenia wyszczegélniajace rézne aspekty dotyczace
funkcjonowania marek na rynku. K. L. Keller okresla tozsamos¢ marki w nastepujacy
sposob: ,,Elementy marki, nazywane niekiedy tozsamoscig marki, to oznaczane znaka-
mi towarowymi $rodki wyrazu, ktdre stuzg identyfikacji i wyrdznieniu marki”* Podob-
ny poglad reprezentuje D. Aaker, ktory proponuje nastepujaca definicje: ,,Tozsamos¢
marki to zbiér skojarzen zwiazanych z marka, ktére zgodnie z zamierzeniami przed-
sigbiorstwa nadajgcego marke produktowi, majg by¢ wykreowane i/lub podtrzymane
w $wiadomosci nabywcow?

Mozna uznaé, ze tozsamos$¢ marki jest grupa elementéw, ktére przedsigbiorstwo
uzywa, aby stworzy¢ odpowiedni obraz marki. Organizacje tworza tozsamo$¢ marki,
aby przedstawi¢ potencjalnym nabywcom okreslona wizje, ktora powinna zostaé przez
nich zaakceptowana i zapamietana.

R. Kleczek przedstawia nastepujaca definicje: ,Wizerunek marki, rozumiany jako
znaczenie marki dla nabywcow, to drugie — obok §wiadomosci marki - Zrodto jej sily.
Marki silne to marki cieszace si¢ zaréwno wysokim wskaznikiem $wiadomosci, jak i sil-
nym, korzystnym i wyjatkowym wizerunkiem. ,,"> Wedlug innej definicji wizerunek
marki mozna okresli¢ jako: ,,nastepstwo i skutek jej odbioru, obraz tozsamosci w $wia-
domosci konsumenta.

Na obraz marki czesto wptywaja wizerunki: kraju, regionéw lub miast skad produkt
pochodzi, producenta i/lub dystrybutora, a takze uzytkownikéw.'® J. Altkorn wskazuje na-
tomiast, ze wizerunek marki jest obrazem marki w §wiadomosci danego konsumenta.”

Zgodnie z powyzszymi definicjami wizerunek marki jest reakcja na tozsamo$¢ mar-
ki. Klienci tworza wizerunek danej marki na rynku, dzielg si¢ opinig z innymi, co pro-
wadzi do upowszechnienia wspomnianego wizerunku. Przedsigbiorstwa powinny mie¢
stale na uwadze, czy kreowana przez nich ,,tozsamos¢ marki” tworzy odpowiedni ,wize-
runek marki”

Z powyzej wymienionymi terminami wigze sie okreslenie ,,sita marki”. W literatu-
rze naukowej funkcjonuje wiele definicji jak i okreslen dotyczacych podobnego zjawi-
ska m.in kapital marki lub warto$¢ marki. Wczesniej wymieniona definicja R. Kleczka
odwoluje si¢ do dwoch zjawisk sity marki i wizerunku marki. Inne spojrzenie przed-

B KL Keller K.L., Op.cit.s. 156.
! Aaker D. A., Bulding strong brands, The Free Press, New York, 1996, s. 68-105.

B R. Kleczek R, Silna marka z punktu widzenia nabywcy. (W:) Zarzgdzanie Markg, pod red. J. Kalla, R. Kleczka,
A. Sagana, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa, 2013, s. 19.

16 Gajek G., Halicki M., Marka w procesie zarzgdzania portfelem, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszow 2016, s. 40.

17 Altkorn J,, Strategia marki, PWE, Warszawa, 1999 s. 410-411.
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stawia K. Keller: ,,(...) sita marki lezy w tym, co tkwi w umystach konsumentow."® Jed-
nocze$nie przedstawia on teorie¢ ,kapitalu marki bazujacego na konsumencie’, ktory
wedlug definicji jest réznicujacym wplywem, jaki wiedza o marce wywiera na reakcje
konsumenta na marketing tej firmy."” M.K. Witek-Hajduk definiuje site marki jako:
»W znaczeniu zbioru atrybutéw zwigzanych z marka, jej nazwa, symbolem, ktdre deter-
minujg warto$¢ produktu (towaru lub ustugi) oznaczonego dang marka dla nabywcy
i warunkujg zdolno$¢ przedsiebiorstwa do realizacji jego dtugoterminowych celow.?

Termin ,,sita marki” jest okreslenie zbiorczym dla szeregu zjawisk dotyczacych da-
nej marki np. popularnos¢, czy lojalnos¢ klientow. Pozwala na okreslenie sytuacji marki
na danym rynku.

Marki dla przedsiebiorstw pelnia szereg specyficznych rél. Jednym z podstawowych
zadan jest zapewnienie przewagi konkurencyjnej poprzez unikalnos¢ oferty. K. Keller
wymienia nastepujace funkcje marek:

« funkcja identyfikacyjna: marki ulatwiajg obstuge i sledzenie towardw,

 funkcja operacyjna: marki pomagaja zorganizowal rejestry inwentaryzacyjne
i ksiegowe,

 funkcja ochronna: marki zapewniajg ochrone unikalnych cech lub aspektéw
produktu.”

M.K. Witek-Hajduk wskazuje na inne funkcje jakie moze pelni¢ marka przedsie-
biorstwie:

« funkcja identyfikacyjna: podstawowa funkcja marki, funkcja zapewnia identyfikacje
produktu z nadawcg i odréznienie go od produktéw konkurencji i substytutow,

o funkcja gwarancyjna: marka pelni funkcje zobowigzania przez nadawce
do utrzymywania stalego poziomu ,,gwarantowane;j” jakosci,

« funkcja promocyjna: marka stanowi element komunikacji miedzy przedsiebiorstwem,
arynkiem (reklama, akwizycja, public relations, sponsoring itd.)*

J. Kay wskazuje na wlasny zestaw funkcji marek w przedsiebiorstwie:

o certyfikacja jakosci: funkcja marki wskazujaca na wysoka jakos¢ produktu,

« zapewnienie cigglosci: funkcja marki zapewniajaca cigglos¢ i zgodnos¢ korzysci
oferowanych przez produkty,

o sygnalizowanie przez wyrdb: funkcja marki majgca na celu przekazywanie
informacji o nabywcy innym ludziom (chwalenie sig),

« sygnalizowanie receptury: przewaga innowacyjnosci w postaci wyrdzniajacej sie
receptury;,

« sygnalizowanie zajmowanej pozycji: marka ma na celu sygnalizowanie ustalonej
pozycji na danym rynku, uswiadamia o przewadze konkurencyjnej.”?

18 Keller K.L., Op.cit., s. 66.

9 Ibidem

2 Witek MK, Zarzgdzanie Markg, Wydawnictwo Difin, Warszawa, 2001, s.51.
2 K.L. Keller, Op.cit., s. 26

2 Witek MK, Op.cit., s. 31-33.

3 Kay J., Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 353-360.
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Pomimo réznych spojrzen na funkcje marek, cze$¢ elementéw powtarza sie
u wszystkich badaczy. Mozna wskaza¢, ze identyfikacja produktu i gwarancja wysokiej
jakosci stanowia podstawowe funkcja jakie pelnig marki w zasobach przedsiebiorstwa.

g Sytuacja zakupu i zycia

Korzysci zwigzane NORSS——
z doswiadczeniami 7 \
towarzyszacymi '
uzywania marki i

(nazwa, logo,
opakowanie, slogan)

Rysunek 1. Sita marki wedlug Ryszarda Kleczka

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kleczek R., Silna marka z punktu widzenia nabywcy. (W:) Zarzgdzanie
Markg, pod red. J. Kalla, R. Kleczka, A. Sagana, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013.

W literaturze specjalistycznej mozna spotkac¢ wiele typologii marek, ktore sg oparte
na roznorodnych kryteriach oceny. Jedng z najbardziej kompletnych typologii opraco-
wal D.A Aaker. Badacz przedstawia dwie systematyki marek: z perspektywy klienta oraz
z perspektywy menedzerskiej*.

W perspektywie klienckiej autor wskazuje na osiem wariantéw marek:

o Marka gléwna: stanowi bazowy element rozpoznawczy oferty przedsigbiorstwa,
jest punktem odniesienia dla nabywcéw, charakteryzuje sie obecnoscia wizualng
na pierwszym planie.

o Marka wspierajaca: celem tego typu marek jest nadanie wiarygodnosci ofercie,
zwykle poprzez skojarzenia, najczesciej wystepujacym typem marki wspierajacej jest
marka korporacyjna, zwykle wystepuje na drugim planie.

o Deskryptory: nie stanowig samodzielnych marek, s3 jedynie elementami opisujacymi
dang marke w kategoriach produktéw lub branzy. Jest to czesty zabieg na rynku B-2-B.

o Submarka: jest to marka wzbogacajaca lub zmieniajaca skojarzenia zwigzane z marka
gléwna, celem tego typu marek jest odrdznienie oferty od marki gléwnej i skierowaniu
jej do specyficznego segmentu rynku.

o Marka produktu: jest to doktadny opis konkretnej oferty przedsigbiorstwa, najczesciej
sklada sie z marki gléwnej i submarki, lub marki gléwnej i deskryptora.

# Aaker, D.A. Bulding strong brands, The Free Press, New York, 2004, s. 18-21, 42-46, 136-144.
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o Marka parasolowa: tego typu marki stosuje sie do opisania produktéw z jednej
grupy/pakietu pod wspdlng nazwa.

« Markowy dyferencjator: s3 to réznego rodzaju nazwy okreslajace specyficzng ceche,
skfadnik lub ustuge, ktérych celem jest rozwiniecie/wzbogacenie bazowej oferty
o wyjatkowe funkcje/korzysci, ktore beda atrakcyjne dla potencjalnych kupujacych.

o Oferta wspotmarkowana: jest to oferta stworzona prze marki bedace w posiadaniu
odrebnych podmiotéw. Tego typu dzialania majg na celu wskazanie nabywcy unikalnych
korzysci, ktore s3 niedostepne w standardowej ofercie pojedynczych marek.

W perspektywie menedzerskiej klasyfikacja D.A. Aakera przedstawia spojrzenie ka-

dry zarzadzajacej na marki oraz stosunku do nich:

o Marka strategiczna: jest to marka o kluczowym znaczeniu dla przedsi¢biorstwa,
pochtania znaczaca liczbe zasobow potrzebnych do osiggniecia sukcesu rynkowego,
mozna wyrdznic trzy typy marek strategicznych:

o Obecng silng marke: marka generujaca znaczacy poziom sprzedazy i zysku
przedsiebiorstwa, majaca przed sobg perspektywe utrzymania, a nawet poprawy
swojej pozycji na rynku.

o Przyszla mega marke: megamarka posiada przed sobg szanse na znaczacy wzrost
sprzedazy i zyskow, marka rozwijajaca sie.

o Marke zwrotnik: makra majaca bezposredni wplyw na pozycje strategiczng
przedsiebiorstwa, posiada znaczaca pozycje na rynku i wyrdznia organizacje a tle
konkurencji

o Markowy energetyzator: jest to element wspierajacy dzialania marek gtéwnych
i dodajacy im dodatkowa ,.energie’, funkcjonuje po za granicami oferty, czesto stuzy
do markowania akcji promocyjnych lub programéw sponsorskich.

o Marki ,,srebne kule”: jako odwotanie do narzedzia walki z wilkotakami®, ,,srebrne
kule” to energetyzatory i dyferencjatory o silnym, pozytywnym wplywie na marki
gléwne, moga posiada¢ samodzielng strategie komunikacji marketingowej.

o Marki flankujgce: maja na celu ochrone marek gléwnych przed dziataniami
konkurencji nalezacej do innych segmentéw rynku, czesto s3 to marki tansze
od marki gléwnej przez co niwelujg atrakcyjnos¢ oferty innych przedsigbiorstw.

+ Marki ,,dojne krowy: s to marki o stabilnej pozycji rynkowej, generujace znaczace
zyski dla przedsigbiorstwa i nie wymagaja powaznych inwestycji, stuza za generatory
przychodu, ktéry moze by¢ pozniej spozytkowany na wsparcie nowych marek.

Inng typologie przedstawia T. Domanski. Do gléwnych rodzajéow marek handlo-

wych, stosowanych w nowoczesnych sieciach, mozna zaliczy¢:

+ marki wlasne, bedace markami wylacznymi sieci marki sieciowe-jedno$¢ nazwy
marki oraz nazwy sieci sklepow.*

« produkty flagowe,

* Kall ], Role marek w Portfelu. (W) Zarzgdzanie portfelem marek”, pod red. J. Kalla i M. Hajdas, Oficyna Wol-
ters Kluwer business, Warszawa, s. 30-31.

* Domanski T., Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2001, s.123.
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« marki wylgczne-dyskontowe,
« marki wlasne pierwszej dostepnej ceny,

Marka pelni szereg funkcji, najwazniejsza z nich jest funkcja identyfikacyjna, ktéra
pozawala na odrdznienie produktu od bardzo podobnych wyrobéw konkurencji. Wte-
dy to wasnie marka staje sie elementem decydujacym o ostatecznym zakupie nabywcy.
Ulatwia tez producentowi podkresli¢ cechy oferty oraz wskaza¢ korzysci funkcjonalne
i emocjonalne zwigzane z zakupem produktu (ustugi). Za pomoca funkgji identyfika-
cyjnej producent moze $wiadomie okresli¢ osobowos¢ uzytkownika oferty i wyodreb-
ni¢ wartosci szczegdlnie wazne dla danej grupy odbiorcow, czyli konkretnego segmentu
docelowego. Okreslona marka moze by¢ wybierana z powodu umiejetnosci wyrazenia
osobowosci klienta.

Funkcja gwarancyjna natomiast opiera si¢ na zaufaniu klienta. Nabywca jest w sta-
nie zaplaci¢ wigcej za renomowang marke, poniewaz uwaza, ze markowy produkt za-
pewnia wysoki i niezmienny poziom jakosci produktu oraz zapewnia niezawodnos¢.
Laczac przy tym same uzytkowe funkcje i cechy produktu klient czuje si¢ po prostu
komfortowo.

Funkcja promocyjna umozliwia wykorzystanie marki w komunikacji marketingo-
wej. Przyczynia sie do lepszego zapamietywania tresci reklamowych, szybszego rozpo-
znawania produktu markowego wsréd produktow konkurencyjnych oraz eliminuje
zakup przypadkowej marki. Tym samym funkcja ta prowadzi do wiekszej skutecznosci
informacji promocyjne;j.

Istotg funkgji transformacyjnej jest $wiadomos¢ uzywanej marki, poniewaz jest ona
w stanie zmieni¢ zwyczajng konsumpcje w przyjemnos¢. Konsument dokonujac oceny
produktu markowego o bardzo dobrej reputacji oceni go wyzej ze wzgledu na renomo-
wang firme.

Natomiast funkcja symboliczna ,,(...) wynika ze spolecznego wymiaru jej kon-
sumpcji. Funkcja symboliczna jest szczegélnie widoczna we wspolnych rytuatach kon-
sumpgji(...).Wybrana marka pozwala okreslonym grupom podkresla¢ swoja odreb-
nos¢ i miejsce w spoleczenstwie™.

Funkcja wyrdzniajaca polega na stworzeniu specyficznej osobowosci marki odrdz-
niajacej si¢ od istniejacych na rynku marek konkurencyjnych. Osobowo$¢ marki zawie-
ra si¢ w odpowiedzi na pytanie, ,,.kim bylaby marka gdyby, byta osoba ludzkg” Aby spel-
ni¢ wszystkie funkcje marka musi by¢ stworzona w przemyslany sposob jest to zwigzane
ze strategiczng funkcja marki. ,,Konieczna jest w tym celu analiza aktywéw marki, oce-
na sil, ktére beda ksztattowaly rozwdj marki w przysztosci oraz analiza wartosci doda-
nej marki i sposobu jej wykreowania. To pozwala okresli¢ optymalne pozycjonowanie,
ktdre zapewni marce utrzymanie trwalej przewagi konkurencyjnej. Marka to narzedzie

strategiczne wymaga znaczacego wkladu analizy i planowania marketingowego.”*®

77 Kall J. Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 20
% Ibidem, s. 24
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Marka pelni szereg wielowymiarowych rdl, z punktu widzenia nabywcy i przedsie-
biorcy. Producent postrzega marke jako instrument dziatan zwiazanych z organizacja
i marketingiem, w zupelnie inny sposéb niz nabywca, ktory jest ostatecznym konsu-
mentem produktéw danej marki. Z innego punktu widzenia funkcje marki przedstawia
tabela 1. Dla producenta istotna funkcja marki bedzie: mozliwo$¢ réznicowania pro-
duktu, usprawnienie wprowadzania nowych produktéw na rynek a przede wszystkim
ochrona przed konkurencja. Klient dzieki marce szybciej zidentyfikuje produkt, kupi
towar dobrej jakosci jednoczesnie ograniczajac czas i ryzyko zakupéw do minimum.
Za$ posrednik handlowy docenia marke, ktéra ulatwia mu identyfikacje dostawcow,
usprawnia proces skladania i realizacji zamdwien oraz ogranicza ryzyko w zakupie
i sprzedazy produktow.

Tabela 1. Funkcje marki

Funkgcje marki z punktu widzenia:
Producent Dystrybutor Nabywca

o Marka ufatwia Marka usprawnia w obr6t | « Marka pomaga
réznicowanie produktu towarami, przyczynia si¢ w identyfikacji produktu
w stosunku do szybszego kojarzenia ikorzysciz nim
do towaréw konkurenciji. produktow zwigzanych.

o Usprawnia wprowadzanie i producentow. o Usprawnia zakup
nowych produktéw o Ulatwia identyfikacje produktow niezaleznie
narynek. dostawcow. od miejsca dokonywania

o Ulatwia segmentacje o Pomaga transakgji.
rynku i umozliwia W utrzymywaniu o Zapewnienia niezmienny
kreowanie stalej grupy okreslonych standardow poziom jakosci produktu.
nabywcow. jakosci. o Ogranicza ryzyko

o Zasadniczo wspiera o Ulatwia zwigkszy¢ w procesie zakupu towaru.
reklame produktu. preferencje nabywcow. o Przybliza nabywcom

o Silnamarka mawieksza | e Usprawnia proces skladania nowoczesna postawe
swobode w operowaniu i realizacji zaméwien. konsumenta.
ceng produktow. o Umozliwia szybsza reakcje | o  Przyczynia sie

o Pomaga zbudowa¢ image na skargi klientow. do ciaglego odnoszenia
catej firmy. o Ogranicza ryzyko prestizu nabywcy

o Stanowi ochrone przed w zakupie w otoczeniu.
konkurencja. i sprzedazy produktow.  Minimalizuje proces

poszukiwania informaciji.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Kotler Ph.,. Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Rebis, Warszawa 2005.

Podsumowujgc mozna powiedzie¢, ze ,,marka moze by¢ mniej lub bardziej sku-
tecznym instrumentem oddzialywania przedsigbiorstwa na preferencje nabywcéw oraz
zwiekszania wielkosci sprzedazy produktéw. Staje si¢ ona tym skuteczniejszym instru-
mentem, im lepiej wypelnia swoje funkcje”

*» Grabarski L., Rutkowski I, Wrzosek W, Marketing punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 345.
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1.2. Metody kreowania marek

Przed przystgpieniem do omawiania okreslonych metod kreowania marek nalezy
zwrdci¢ uwage na popularny w literaturze termin ,,branding”. Jedna z podstawowych
definicji okresla ,,branding” jako: ,to proces kreowania marki, budowania jej rozpo-
znawalnosci i pozadanego wizerunku®® Rozszerzong definicje mozna wskazuje En-
cyklopedia Zarzadzania, gdzie branding objasniany jest jako: ,technika marketingowa,
polegajaca na ksztaltowaniu marki w $wiadomosci nabywcdow, ukazaniu jej wizerun-
ku w pozytywnym swietle oraz wszelkie dziatania stuzace wzbudzeniu wsréd nabyw-
cow skojarzen marki z danym produktem”. Budowanie marki stanowi istotny element
w pozniejszych zyskach przedsiebiorstwa. Rozpoznawalna marka pozwala na ksztalto-
wanie cen na wyzszym poziomie (wigksze zyski), ulatwia wprowadzanie nowych wzo-
16w i produktéw, umacnia kontakty z detalistami. W procesie tym wazng role odgrywa
wybor pozycji marki oferowanej klientom przez przedsigbiorstwo.” Cytowani wczesniej
A.1L. Ries wskazujg na coraz powazniejszg role koncepcji brandingu, co moze w przy-
sztosci spowodowac wyparcie klasycznych koncepcji marketingowych.*

W budowaniu $wiadomosci marki, jak zwykle okresla si¢ ,,branding” w literaturze
polskiej, bardzo istotna jest harmonia i zgodnosci wszystkich podejmowanych dziatan.
Aby proces odnosit ciagly sukces, wszystkie akcje musza mie¢ identyczny wydzwiek
oraz cel. Jesli powyzsze wytyczne nie zostang spelnione i ktorys element bedzie odréz-
niaf si¢ od innych, to moze to rzutowa¢ na calg dziatalnos¢ kreowania marki. Przyktada-
mi takich dzialan mogg by¢ kampanie reklamowe o niejasnym przekazie lub nadawanie
uznanej marki produktom, ktére s3 kompletnie z nig niezwigzane.

W sklad marek wchodzi szereg elementéw sktadowych. Stanowig one podstawe
funkcjonowania danej marki na rynku. Wedlug R. Kleczka tymi elementami sa:

e nazwa, o opakowanie,
+ logo, o slogan.”
K. Keller przedstawia rozszerzona liste elementéw marki w postaci:
« nazwa marki, * postaci,
o adresy URL, + slogany,
« loga, o dzingle,
« symbole, « opakowanie.**

Mozna zauwazy¢, ze u obu badaczy wspolnymi elementami sg: nazwa marki, logo,
opakowanie oraz slogan. Jest to powszechnie uznany zestaw podstawowych czesci, kto-
re skladajg sie na dang marke.

* Branding, (W:) BrandPro [online], Dostepny w Internecie: http://brandpro.pl/branding, data dostepu
08.02.2018 roku.

3! Branding. (W:) Encyklopedia Zarzadzania [online], Dostepny w Internecie: http://mfiles.pl/pl/index.php/
Branding, data dostepu: 08.01.2015 roku.

*2Ries A, Ries L., Op.cit., s. 10

% Kleczek R, Op.cit.s. 16

* Keller KL, Op.cit., s. 155
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Przedsiebiorstwa stosujg wiele metod i technik, majacych na celu stworzenie i utrzy-
manie swojej marki na rynku. W wyniku przeobrazen za réwno w sferze technolo-
gicznej jak i spolecznej, firmy musza ciagle poszukiwa¢ nowych mozliwosci kreowa-
nia swoich marek. Jeszcze do poczatku XXI wieku gléwnymi kanatami komunikacji
marketingowej byla prasa, radio oraz telewizja. Przedsigbiorstwa staraly przy pomocy
przekazéw masowych dotrze¢ do mozliwie duzej grupy odbiorcéw. Oczywiscie istotng
role réwniez odgrywaly forma sprzedazy, wydarzenia specjalne czy inne formy promo-
¢ji. W momencie upowszechnienia si¢ facznoséci internetowej oraz powstania rézno-
rodnych narzedzi komunikacyjnych, niezachwiana pozycja mediéw tradycyjnych jako
gléwnego narzedzia do kreowania marek zostala powaznie naruszona. Obecnie kazda
organizacja, ktéra ma zamiar wykreowac lub utrzymac swoja marke, posiada w swoim
zbiorze narzedzia komunikacji internetowe;j.

Wedlug K. Kellera mozna wyrdzni¢ nastepujace narzedzia kreacji marki®:

+ Reklama w mediach + Promocje handlowe
o Telewizja o Oferty handlowe i znizki zakupowe
 Radio « Pozwolenie na displaye w punktach
o Gazety sprzedazy
 Czasopisma « Premie dla handlowcow
 Reklama bezposredniej reakcji « Konkursy i zachety dla sprzedawcow
o Poczta o Programy szkoleniowe
o Telefon o Pokazy handlowe
+ Media radiowo-telewizyjne o Wspolna reklama
o Media drukowane  Promocje konsumenckie
 Zwigzana z komputerami o Probki
 Zwigzana z mediami « Bony
+ Reklama internetowa o Premie
« Strony internetowe e Znizkiirabaty
« Reklamy interaktywne i e-maile o Konkursy i loterie
 Reklama w miejscu o Pakiety gratisowe
« Bilbordy i plakaty o Obnizki cen
« Kina, linie lotnicze i poczekalnie  Marketing wydarzen i sponsorowanie
 Reklama w punkcie sprzedazy » Wydarzenia sportowe
o Zawieszki na pétkach » Wydarzenia artystyczne
(tzw. shelf talkers) o Rozrywka
 Oznakowanie alejek o Targiifestiwale

o Reklamy na wozkach zakupowych o Charytatywne
» Wewnatrzsklepowe radio lub telewizja « Publicity i public relations
o Sprzedaz osobista

3 Ibidem s. 246
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Przy omawianiu zagadnienia metod kreowania marek, warto wspomnie¢ o zjawisku
jakim jest ,,produkt placement”. Definicja okresla to zjawisko jako: ,,mechanizm pole-
gajacy na umieszczeniu (w zamian za wymierne korzysci finansowe) produktu, znaku
towarowego lub marki rynkowej (logo) w $rodku przekazu w taki sposéb, zeby prze-
mawial on do pod$wiadomosci odbiorcy i zachecat go do uzywania go, bez stosowa-
nia oczywistej i otwartej reklamy.*® Wspodlczesnie wymieniona metoda funkcjonuje we
wszystkich srodkach przekazu m.in. w filmach i serialach, radiu, czy grach komputero-
wych. Poczatek stosowania produkt placement ma swoje miejsce w latach 20. XX wie-
ku, kiedy to tworzono specjalne audycje radiowe, majgce na celu propagowanie danego
produktu.”’ Na moment wzrostu popularnosci tej metody kreowania marki wskazuje
sie rok 1982, kiedy to w filmie E. T. ukazano cukierki marki Reese’s, co przyniosto firmie
wymierne korzysci.*® Produkt placement moze przyjmowa¢ rozne formy m.in. umiej-
scowienie danego produktu w okreslonej scenie, uzywanie produktu przez postac, jak
réwniez tzw. celebrity product placement, czyli powiazanie produktu z stawna osoba.

Wizerunek przedsiebiorstwa jest podstawg sukcesu. Stosunek otoczenia ze-
wnetrznego wobec przedsiebiorstwa i marki formuluje sie w momencie korzysta-
nia z ustug i produktéw tej firmy oraz na podstawie innych zrédel informaciji t.
media, reklama, znajomi, sprzedawcy, eksperci, srodowisko pracy. Jezeli zdobyte
w ten sposob informacje o firmie i marce powtarzaja si¢, konsumenci pod ich wply-
wem czesciej beda wybiera¢ produkty oferowane przez to przedsigbiorstwo. ,Wi-
zerunek firmy to obraz, wyobrazenie organizacji powstale u odbiorcéow na pod-
stawie $wiadomych lub nieswiadomych dzialan firmy. Wizerunek organizacji
tworzy si¢ pod wplywem wiasnych doswiadczen konsumenta, uznanych za wiarygod-
ne opinie innych konsumentéw czy oddzialywania srodkéw masowego przekazu™

Niezwykle wazng rzeczg jest identyfikacja wizualna organizacji. Aby wykreowac fir-
me trzeba by¢ §wiadomym jej tozsamosci rynkowe;j. ,, Tozsamos¢ firmy to cele, tres¢
i formy dzialania, ktore organizacja pragnie przekaza¢ oraz utrwali¢c w otoczeniu
— elementy stuzace publicznosci do identyfikacji firmy. Tozsamos¢ tworzy informa-
cje o produkcie lub firmie, miejscu na rynku, prezentuje zmiany i nowe inicjatywy,
wyrdznia od innych, buduje wizerunek, ksztattuje marke’* Tozsamo$¢ przedsigbior-
stwa tworzg nie tylko budynki, logo, marka czy tez znaki i symbole firmowe, ale takze
uniformy pracownikéw, papier firmowy, broszury i plakaty reklamowe, kultura samej
organizacji, wystr6j pomieszczen biurowych i srodkéw transportu. Wszystkie te ele-
menty skladajace sie na tozsamo$¢ firmy odzwierciedlajg pozadany obraz postrzegania
organizacji przez jej wlasciciela. Wizerunek organizacji to opinie, skojarzenia, wyobra-

% Niczewski R., Potrzebowski J., Product Placement Product placement jako skuteczne komunikacji marketingowej,
Wydawnictwo Agora, Warszawa 2011, s. 16.

7 Ibidem, s. 19.

3 Keller K.L., Op. cit,, s.293.

* http://globaleconomy.pl/content/view/1550/35/

0 http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/retorykawt.html
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zenia i obraz, jaki powstaje w $wiadomosci klientéw o konkretnej firmie. Wizerunek
organizacji likwiduje anonimowo$¢ pomiedzy producentem a konsumentem,
ulatwia komunikacje oraz sprzyja korzystnemu nastawieniu opinii publicznej do
firmy i marki. Pozytywny wizerunek firmy zapewnia wigksza stabilno$¢ dziatania
organizacji, pozwala na wieksza swobode w polityce cenowej oraz minimalizuje
koszty i ryzyko ewentualnych kryzysow. ,Jako$¢ wizerunku ma znaczenie réwniez
dla polityki personalnej poprzez przycigganie najbardziej wartosciowych kandydatow
do pracy, a osobom juz zatrudnionym daje motywacje do podnoszenia kwalifikacji.
Istnieje tutaj swego rodzaju sprzezenie zwrotne. Dzialanie na rynku staje sie fatwiejsze,
gdy wizerunek jest pozytywny i odwrotnie, gdy organizacja odnotowuje dobre wyniki
finansowe, tatwiej jest jej zyska¢ uznanie w otoczeniu. Smiato mozna, wiec stwierdzi¢,
ze wizerunek ma dla organizacji znaczenie strategiczne”* Istnieja cztery typy wizerun-
ku organizacji. Wizerunek zwykly jest to obraz przedsi¢biorstwa w otoczeniu, natomiast
wizerunek lustrzany to wyglad firmy postrzegany przez nia sama (najczeéciej wizerunek
jest oceniany przez pracownikéw firmy i zarzad). Najbardziej oczekiwanym przez firme
jest wizerunek pozadany, czyli taki, jaki przedsiebiorstwo chciatoby posiadac i z jakim
chciatoby by¢ kojarzone w otoczeniu. Zazwyczaj jest on zwigzany z celami, misjg i stra-
tegia organizacji, a tym samym jest to obraz idealnej firmy. Pozadany wizerunek jest
bardzo trudny do osiggniecia w krotkim okresie czasu, dlatego ma on charakter dtugo-
okresowy. Osiggniecie wizerunku optymalnego jest na tyle wazne, ze wyrazajac mozliwe
do realizacji cele staje sie on Zrodtem motywacji do dalszych staran. Stanowi, zatem bar-
dzo wazng funkgcje na drodze rozwoju przedsigbiorstwa.*

TYPY
WIZERUNKU
ORGANIZACII

Rysunek 2 Typy wizerunku organizacji.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie:. Rzemieniak M., Zarzgdzanie niematerialnymi wartosciami
przedsigbiorstw, Wydawnictwo ,,Dom Organizatora, Torun 2013.

! http://www.epr.pl/czytelniatrzy php?id=311&itemcat=1
2 Rozwadowska B., Public relations - teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio Emika, Warszawa
2002, s. 58.
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Marka ma ogromny wplyw na wizerunek organizacji. Wizerunek marki to zbior
cech, ktdre kojarza si¢ jednostkom zewnetrznym z tg konkretng firmg, przedstawiane za
pomocy stéw okreslajacych ludzkie pragnienia i zachowania odnoszace si¢ do jakosci,
zaufania oraz sytuacji korzystania z marki, ustug i produktéw danej firmy. Wizerunek
marki jest tak samo wazny jak wizerunek organizacji. Marka pomaga ksztattowac obraz
przedsiebiorstwa w otoczeniu, jest bardzo waznym instrumentem w procesie komuni-
kowania sie ﬁrmy z otoczeniem. ,,Uznane marki moga stanowi¢ nawet 90% wartosci or-
ganizacji. Poprawnie zbudowane marki s wartosciami uniwersalnymi, bez ograniczen
terytorialnych, prawnych oraz doskonale odpowiadaja wymogom i regulom wolnego
rynku. Prawie zawsze emanujg pozytywnymi cechami, pozwalajacymi na wzrost zna-
czenia i rozwdj organizacji.* Wazna rzecza jest nazwa, symbol, logo firmy, ktére dziatajg
na zasadzie identyfikatora. Nazwa marki powinna by¢ krétka, prosta, tatwa do wymo-
wienia, rozpoznania i zapamietania. Ponadto nazwa powinna wyréznia¢ si¢ oryginal-
noscig i fatwo$cia wymodwienia w innych jezykach. Oczywiscie nazwa marki musi by¢
prawnie dozwolona do uzytkowania. Nazwa i wizerunek zawsze musza i§¢ w parze. Sty-
szac nazwe organizacji ludzie ksztaltujg poglad o przedsiebiorstwie, poniewaz konkret-
na nazwa budzi skojarzenia i na tej podstawie pojawia sie ogdlne wyobrazenie, czym
firma si¢ zajmuje i co oferuje. Marka organizacji musi wzbudzi¢ zaufanie. ,(...) wize-
runek to nie posypka do ciasta. Bez dobrego wizerunku mozesz wcale nie zjes¢ ciastka!
Dlatego zatroszcz si¢ o wizerunek i ciggle go udoskonalaj”**

Marka ma duze znaczenie dla wszystkich uczestnikéw rynku. Wartos¢ marki dla
producenta wynika m.in. z mozliwosci réznicowania produktéw;, usprawnienia proce-
su sprzedazy, pozwala tez stymulowaé powtarzalnos$¢ sprzedazy. Promocja marki daje
szanse kontrolowania rynku i umocnienia pozycji firmy wobec produktéw anonimo-
wych. Z pomocg marki zakupy konsumentéw staja si¢ mniej skomplikowane i mniej
czasochlonne, poniewaz dobre marki s3 fatwiej identyfikowane. Ponadto marka jest
gwarancja bardzo dobrej jakosci produktu bez wzgledu na czas i miejsce zakupéw. Pro-
dukty markowe podnosza prestiz nabywcy i dostarczaja psychologicznej satysfakcji.
»Jezeli mamy do wyboru dwa produkty o podobnych cechach, a wiele jest produktéw,
ktére miedzy sobg sie prawie wcale nie roznig, to, dlaczego podejmujemy decyzje, ktdre
windujg jedne marki na piedestat sukcesu, a inne pograzaja w mrokach zapomnienia
i porazki ekonomicznej? Marki, jako obietnice, w ktére wierza klienci, marki jako do-
skonata lub, co najmniej lepsza od konkurentow reputacja, sa obiektem naszego poza-
dania lub podstawg decyzji zakupowych. Dotyczy to zaréwno doébr szybko rotujacych,
jak i polinwestycyjnych. Czym blizej produktéw codziennego uzytku, tym bardziej jest
znaczacy aspekt naszych upodoban, zgodnos$ci marki z naszym sposobem zycia. Czym
blizej dobr inwestycyjnych, tym wazniejsza jest reputacja firmy, jej solidnos¢ i percypo-
wana jako$¢?™#

* http://www.opoka.org.pl
“Moi A. Marketing i public relations w malej firmie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2005, 5.67.
* http://www.epr.pl
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1.3. Tozsamo$¢ marki a wyznaczniki sily marki

Podstawg trwatego sukcesu kazdego przedsiebiorstwa dziatajacego w wolnej gospo-
darce rynkowej sg zadowoleni i lojalni klienci. Oprocz bardzo dobrej promogiji, rekla-
my, public relations istnieje potrzeba tworzenia silnej marki, a co za tym idzie zdobycia
jak najwiekszej ilosci usatysfakcjonowanych klientéw. Kreowanie silnej marki wymaga
ogromnej pasji, wysitku, cierpliwosci, zrozumienia i poswigcenia przez kilkadziesiat lat.
Silna marka dostarcza nabywcy duzo wiecej satysfakeji niz przecietna marka, pozwa-
la klientowi na chwile zapomnie¢ o wysokiej cenie. Tworzenie marki nalezy rozpoczaé
od uksztattowania tozsamosci, ktora bedzie posrednio wplywac na jaj image. ,,Tozsa-
mo$¢ marki to wizja potencjalnego odbioru marki przez konsumenta albo - inaczej
mowigc — pozadany sposéb jej postrzegania, kreowany przez sponsora marki. Jest to
takze pewien kompleksowy komunikat o marce, wystany przez sprzedawce do poten-
cjalnych odbiorcéw za posrednictwem wszystkich marketingowych narzedzi”* Marka
musi przeby¢ wedréwke od producenta do nabywcy. Jest to swoisty proces komunikacji,
w ktorym whasciciel marki (producent) jest nadawcy przekazu, to on ustala tozsamosé
marki i emituje informacje. Przekaz pokonuje czgsto dluga droge i trafia do odbiorcy,
klienta wraz z zakl6ceniami. Od konsumenta zalezy jak zostanie odczytana wiadomo$¢
producenta i jak bedzie wygladat ostateczny wizerunek marki w jego oczach.

Rysunek 3. Tozsamos¢ a wizerunek marki

Emitowane
sygnaty

02

Wizerunek

Tozsamos¢ o, 03  marki

marki

Zrédio: Romariski T., Zarzgdzanie marketingowe markg, Zakopane 1999.

O ile przedsiebiorstwo jest w stanie uksztattowac tozsamo$¢ marki, o tyle wizerunek
marki powstaje w umystach nabywcéw po polaczeniu wszystkich sygnatéw; elementow
i ich swobodnej interpretacji. Do czynnikéw formutujacych image (wizerunek) marki
zaliczamy miedzy innymi: producenta, kraj pochodzenia, produkt, nazwe, opakowanie,
cene, formy promocji, nabywcéw, opinie ekspertéw, miejsce zakupu i konkurencje.

6 Urbanek G. Zarzgdzanie markg, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2001, s. 189.
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Nie mozna zapomnie(, ze tozsamo$¢ marki musi by¢ uzasadniona i konkretna. Fir-
ma powinna zadba¢, aby tozsamo$¢ byla wizja wykorzystujaca stabos¢ konkurentow,
nagroda dla nabywcy, a takze, aby jej idea byta mozliwa do przyjecia przez wszystkich
pracownikow przedsiebiorstwa. J. Kall uwaza, ze istota tozsamosci marki to efekt od-
powiedzi szes¢ podstawowych pytan: na czym polega indywidualno$¢ marki?, jakie
sg wartosci tworzace marke?, jakie sg dlugofalowe plany i ambicje marki?, co stanowi
0 jej spojnosci?, jakie s3 jej znaki rozpoznawcze?, jaka jest podstawowa o niej prawda?
»Tozsamos¢ okresla, kim jest marka, co robi i jak to robi. Tozsamo$¢ marki oparta na
trwalosci spdjnosci i realizmie, definiuje obszary jej wiarygodnosci i tworzy szkielet dla
spdjnosci marki. Tozsamos$¢ pozwala okresli¢ granice pozycjonowania marki, regulo-
wac srodki ekspresji marki i zapewnic jej indywidualno$¢ oraz trwatos¢™

W literaturze tozsamo$¢ marki jest interpretowana w rézny sposob i w zaleznosci od
autora mozna spotka¢ roznoraka strukture.

Tabela 2. Elementy tozsamo$ci marki

Elementy tozsamosci marki wedlug
H. Davidsona L. B. Upshawa J. K. Kapferera

o rdzen wewnetrzny o pozycjonowanie marki o wyglad,

o rdzen zewnetrzny o osobowo$¢ marki o osobowo$¢

o sfera dopuszczalnych o inne: nazwa, logo dziatanie | ¢ kultura

zmian produktu, promocja o relacje

o sfera dziatan zakazanych sprzedazy, strategie o odbicie
sprzedazowe, komunikacja | ¢ wizerunek wlasny
marketingowa

Zrédio: Opracowanie wlasne na podst. Kall J. Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2001; Altkorn J., Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A.,
Warszawa 2001

W strukturze tozsamosci marki wyrdznia sie tak zwany rdzen tozsamosci oraz
tozsamo$¢ zewnetrzng. Rdzen tozsamosci (istota marki) to ponadczasowe, unikalne,
najistotniejsze cechy marki, ktére powinny pozostawa¢ niezmienione nawet przy roz-
szerzaniu marki na nowe produkty i przy wprowadzaniu oznaczonych dang marka
produktéw na nowe rynki. Wszystkie elementy tworzace tozsamos$¢ marki powinny
by¢ ze sobg zintegrowane i spojne z okreslonym wzorem znaczeniowym.* Po pierwsze
tozsamo$¢ sklada sie z rdzenia wewnetrznego, czyli z unikalnych cech, i skojarzen zwia-
zanych z dang marka, produktem. Cechy te stanowig specyficzna oferte wyrdzniajaca
sie wérdd konkurencji. Zmiana lub strata cech, wlasciwosci produktow czy tez skoja-
rzen moze doprowadzi¢ do zmiany lub utraty tozsamosci marki. Nastepnym skladni-
kiem tozsamodci jest ,,rdzen zewnetrzny struktury marki stanowig go te cechy, wlasci-
wosci i skojarzenia, ktdre moga by¢ przypisane nowym produktom wprowadzanym na

Y Kall]. Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 25
8 Altkorn J., Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 184-186.
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rynek pod dang marka®. Po trzecie istnieje sfera dopuszczalnych zmian dotyczacych
np. wprowadzenia nowych produktéw na rynek, zmiany opakowania, zmiany odbior-
cow dziatan marketingowych. Przeksztatcenie moze tez dotyczy¢ skfadnikéw produk-
tu oznaczonego marka, natomiast zmianie nie moze ulec wewnetrzny rdzen marki.
Ostatni element tozsamos$ci marki ma zwigzek ze sferg dzialan zakazanych dotyczacych
skojarzen i zakazdw, ktore nie powinny by¢ przypisane danej marce. Zakazane jest wy-
znaczanie konsumentéw, ktorzy nie moga by¢ adresatami dziatan promocyjnych lub
okreslanie przedzialu cenowego zakazanego dla danej marki. L. B. Upshaw przedsta-
wia tozsamos$¢ jako ,,konfiguracje stow, obrazow, idei i asocjacji tworzacych catkowity
obraz marki u nabywcy.™ Uwaza on, ze tozsamo$¢ marki nie zalezy tylko od produ-
centa. Wplyw na jej kreowanie maja nabywcy, ktérzy pozycjonuja marke w odniesie-
niu do wlasnego zycia i korzysci, jakie uzyskali po zakupie produktu markowego. Nie
banalng role odgrywa tez typ osobowosci, jaka wyrdznia si¢ marka. Osobowo$¢ mar-
ki zawiera si¢ w odpowiedzi na pytanie, ,.kim bytaby marka, gdyby byla istota ludzka”
Tak, wiec na istote marki ma wplyw po pierwsze pozycjonowanie i osobowos¢ marki
a dopiero pdzniej markowa nazwa, dziatanie produktu, strategie sprzedazowe, promo-
cja, komunikacja marketingowa, logo i grafika.

Inaczej tozsamos¢ prezentuje J. K. Kapferer, ktory dzieli tozsamos¢ na elementy takie
jak: wyglad, osobowos¢, kultura, relacje, odbicie i wizerunek wlasny. Wyglad marki to
zestawienie niezaleznych cech i skojarzen pojawiajacych sie po uslyszeniu nazwy danej
marki. Warto$¢ marki i jej wyglad czesto odnosi si¢ do opakowania produktu. Konsu-
menci czesto kupuja produkt ze wzgledu na opakowanie i decyduja sie ,,na polubienie
produktu, prawie pokochanie go, bez zastanowienia, niemal irracjonalnie”" Osobo-
wo$¢ marki stanowi bezposrednie przediuzenie jej pozycjonowania, moze by¢ charak-
teryzowana za pomoca réznych cech: moda, atrakcyjno$¢, kompetencja, zdecydowanie,
solidno$¢, wymyslnos¢. Osobowos¢ marki ma wplyw na tozsamos$¢ oraz sposéb po-
strzegania jej przez nabywcow. To wlasnie zaufanie do marki, jej osobowos¢, tozsamosé
i cechy marki sprawiajg, ze konsumenci czujg sympatie i kupujg produkty danej marki
przywiazujac mniejsza uwage do ceny. Kultura marki natomiast okresla zespot warto-
$ci, inspiracji, ktore stanowig swoistg energie dla marki i wszystkich produktéw nig ob-
jetych. Relacje i zwigzki maja duze znaczenie w sektorze ustug detalicznych, poniewaz
przyczyniajg sie do niematerialnej wymiany wartosci miedzy ludzmi za posrednictwem
marki. Odbicie marki to wizerunek konsumenta. ,,Marki s3 wykorzystywane przez na-
bywcéw do budowania wilasnej tozsamosci i przekazywaniu jej otoczeniu. Odbicie mar-
ki nie koniecznie pokrywa sie z odbiorcami reklam, a raczej odnosi si¢ do wizerunku
odbiorcow, jaki marka pragnie przedstawi¢ szerszej publicznosci. Bledne utozsamia-
nie odbicia z docelowa grupg adresatéw powoduje portretowanie odbiorcéw reklamy

“ Ibidem, s. 185
Y Kall], Op.cit, s. 38.
5! Ibidem, s. 28.
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w prosty, bezpo$redni, przejrzysty sposob** Ostatnim elementem jest wizerunek wia-
sny za pomocg, ktorego powstaje zalezno$¢ miedzy konsumentem a marka. Nabywca
nawigzuje wewnetrzng relacje z samym sobg, poprzez zakup produktéw okreslonej
marki zaznacza przynalezno$¢ do danej grupy spofeczne;j.

Zrédlem tozsamoéci marki mogg by¢ wyjatkowe produkty, nietuzinkowa nazwa,
logo marki. Marka moze czerpa¢ swa niezwyklos¢ z osoby tworcy lub z fikcyjnych po-
staci, ktdre przedstawiajg emocjonalne wiezi miedzy marka a nabywcami. Niezwyklym
natchnieniem do budowania tozsamos$ci moze stac si¢ styl, tres¢ lub forma reklamy.
Reklama informuje odbiorce nie tylko o walorach produktu, ale tez o cechach, cha-
rakterze i stylu marki. Styl reklamy musi by¢ dostosowany do istoty tozsamosci marki.
Inspiracja moze sta¢ sie tez dziedzictwo historyczne czy korzenie geograficzne. ,(...)
Wrhasciciel marki $wiadomie podkresla pewne wartosci wynikajace z jej dtugiej historii
(doswiadczenie = jakos¢, zaufanie = lojalni klienci) lub miejsca jej wytwarzania (np. ko-
lumbijska kawa).*

Site marki mozna rozumie¢ w dwojaki sposob, po pierwsze moze to by¢ stosunek
warto$ci marki do wartosci przedsiebiorstwa lub wysokosci przychodéw firmy. Po dru-
gie sita marki moze stanowi¢ zestawienie zachowan i skojarzen po stronie nabywcow,
przedsiebiorstw i uczestnikow kanatéw dystrybuciji, ktére przyczyniaja sie do tego, ze
marka moze cieszy¢ sie szczegolnie trwalg konkurencyjna przewaga na rynku. Silna
marka jest zrédlem korzysci zaréwno dla firmy jak i dla nabywcy produktéw posiadaja-
cych silng marke.

Tabela 3. Sita marki jako Zrédto korzysci dla nabywcéw oraz korzysci dla przedsiebiorstwa wedlug D. A. Aakera.

Silna marka
Korzysci dla nabywcy Korzysci dla przedsi¢biorstwa
» gromadzenie i interpretacja informacji o wyzsza efektywnos¢ i skutecznoé¢ dziatan
o pewno$¢ podejmowania decyzji marketingowych
dotyczacych zakupow o lojalno$¢ nabywcéw wobec marki
« satysfakcja z posiadania o Wwyzsze ceny/zysk
i uzytkowania produktu danej marki o rozszerzenie marki
o aktywacja posrednikow
o przewaga konkurencyjna

Zrédio: Witek-Hajduk M., Zarzqdzanie markg, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2001, s. 78.

Trudno jednoznacznie przedstawié, jakie czynniki majg najwigkszy wplyw na sile
marki. Okresleniem tych najwazniejszych wskaznikow jest obiektem badan wielu na-
ukowcow, praktykow i firm doradczych. Wyniki badan réznig si¢ od siebie, aczkolwiek
nie wykluczaja si¢ wzajemnie.

32 Ibidem, s. 32
53 Ibidem, s. 37
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D. A. Aaker uwaza, ze o sile marki decyduja czynniki takie jak: lojalno$¢ nabywcow
wobec marki, znajomos$¢ marki, postrzegana przez konsumentdw i przypisywana marce
jako$¢, skojarzenia zwigzane z markg oraz inne aktywa marki. Lojalno$¢ konsumentéw
»wobec produktu/ marki definiuje sie jako stopien, w jakim konsument konsekwentnie
utrzymuje pozytywng postawe w stosunku do danego produktu, firmy, miejsca zaku-
pow i wykazuje chec jego zakupu mimo istnienia czynnikéw ekonomicznych przema-
wiajacych za zakupem oferty konkurencyjnej”™*

Podstawowg korzyscig z posiadania lojalnych klientéw jest zapewnienie popytu na
produkty konkretnej marki. Lojalny nabywca wielokrotnie powtarza zakup produktéow
»sprawdzonej marki’, przekonany o dobrej jakosci i zadowolony z uzytkowania produk-
tu, reklamuje produkt wsrdd znajomych, przyjaciol, w ten sposéb przyciagajac nowych
konsumentdw. Znajomos¢ marki wigze si¢ z czasem funkcjonowania marki na rynku
oraz ze zdolnoscig potencjalnego klienta do identyfikowania i dopasowywania kon-
kretnej marki do okreslonej grupy produktéw. Swiadomos¢ marki moze by¢ rozpatry-
wana na czterech poziomach. Pierwszy poziom oznacza, ze konsument nie zna marki
i nie jest w ogole swiadomy jej istnienia. Najnizszy poziom $wiadomosci marki dotyczy
sytuacji, w ktorej nabywca rozpoznaje marke i potrafi odréznic ja od innych marek, ale
nie jest w stanie powiedzie¢, jakimi cechami wyrdznia si¢ wsrdd konkurenciji. Jest to tak
zwana wspomagana znajomos$¢ marki. Nastepny poziom stanowi spontaniczna $wiado-
mo$¢ marki ,,oznacza, ze konsument samodzielnie przypomina sobie i wskazuje marki
przyporzadkowane danej kategorii produktow.>

Ostatnie miejsce w hierarchii znajomosci marki zajmuje ta marka, ktérg nabywca
wskazuje jako jedyna lub pierwsza w danej kategorii produktow. Wyzszy poziom zna-
jomosci marki przez klientéw swiadczy o istotnosci marki na rynku i jej bliskosci dla
konsumentdéw. Niewatpliwg korzyscig ze znajomosci marki jest wsparcie komunikacji
miedzy firmg a nabywcami i dzieki czemu zwieksza si¢ takze prawdopodobienstwo za-
kupu produktéw tej marki. Istotnym wyznacznikiem sily marki jest postrzegana jako$¢
marki, ktéra oznacza ,,poziom jakosci przypisywany produktom oznaczonym dang
marka przez nabywcow. W wielu przypadkach postrzegana jako$¢ stanowi podstawowy
element wizerunku marki. W warunkach konkurencji postrzegana przez konsumentow
jako$¢ produktu stanowi czesto badz warunek dostepu do rynku, badz moze stanowi¢
bariere wejscia na rynek w przypadku produktéw o najwyzszym poziomie jako$ci™

Postrzegana jakos¢ czesto decyduje o poziomie cen produktéw danej marki, ma
wplyw na rentownos¢ firmy, jezeli nawet nie wplywa ona bezposrednio na udziat
w rynku. Jako$¢ marki jest podstawowym czynnikiem wplywajacym na decyzje nabyw-
cy dotyczace zakupu produktéw konkretnej marki. Powiazania miedzy decyzja zakupu
a postrzegang jakoscig marki maja swoje odzwierciedlenie w efektywnosci dziatan mar-

> Sudot S., Szymczak J., Haffer M. (red.), Marketingowe testowanie produktow, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2000, s. 139

% Witek-Hajduk M., Zarzgdzanie markg, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2001, s. 64

% Ibidem, s. 58
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ketingowych. Istotnym czynnikiem majacym wplyw na site marki jest takze wsparcie
marki dziataniami marketingowymi odpowiedniej skali i jakosci. Wysokos¢ naktadow
na reklame oraz trafnos¢ przyjetej strategii marketingowej czesto decyduja o powodze-
niu przedsiewziecia. Na rynkach charakteryzujacych sie stabilnoscig i dojrzatoscia pod-
stawa do ustalenia budzetu reklamy i zachowania statusu quo jest spelnienie warunku:
udzial marki w reklamie branzy musi by¢ réwny udziatowi marki w rynku. Aby zwiek-
szy¢ udziaty marki w rynku musi by¢ spelniony warunek: udzial marki reklamie branzy
musi wynosi¢ 1,5-2-krotnosci udzialu marki w rynku. I tak marka, ktéra posiada silng
pozycje na danym rynku moze przeznaczy¢ mniej srodkéw na kampanie reklamowa
niz wynosi jej udziat w rynku, natomiast marka posiadajagca mniejsze udzialy musi wy-
da¢ proporcjonalnie wiecej. O sile marki stanowig tez skojarzenia z nig zwigzane, ktdre
odnosza si¢ bezposrednio do pojecia marki, jej znaczenia, tozsamosci i wizerunku. Cha-
rakter i zasieg skojarzen tworzacych wizerunek marki dotyczy cech produktu, korzysci
i wartodci, jakie oferuje marka oraz taczy sie z cechami osobowosci, uzytkownikiem
ikulturg.”” D. A. Aaker przedstawia takze tzw. inne aktywa marki stanowigce o sile mar-
ki, ktére chronig marke przed konkurencjg i jednoczesnie zapobiegaja niszczeniu lojal-
nosci nabywcow, mozna zaliczy¢ do nich patenty, licencje, znaki towarowe czy tez logo.
Oprocz wymienionych juz czynnikéw, w literaturze przedmiotu mozemy spotkac
sie z takimi wyznacznikami sity marki jak:
1. Zaufanie i szacunek do marki.
2. Okres obecnosci marki na rynku.
3. Wysoki udziat w rynku.
4. Przywodztwo marki na rynku jako czynnik przewagi konkurencyjnej przedsigbior-
stwa na danym rynku.
5. Elastyczno$¢ cenowa.
6. Dlugofalowy trend warto$ci marki.
7. Charakter rynku i sytuacja rynkowa.
8. Zasieg geograficzny.
Reputacja marki i firmy zalezy od mniej lub bardziej zdrowych relacji
z klientami, pracownikami, dostawcami, inwestorami, bankami oraz z wszystkimi inny-
mi instytucjami, z jakim przedsigbiorstwo wspdldziala i wspotistnieje. Przedsigbiorstwo
zdobywa tym wigkszy szacunek w swoim otoczeniu, im bardziej jest niezawodne, wia-
rygodne i odpowiedzialne wobec powigzanej z nig spotecznosci. Firma, ktéra wywia-
zuje sie ze zobowiazan, dotrzymuje obietnic, solidnie dba o pracownikéw o ich rozwdj
i docenia trud wktadany w prace, zdobywa wigkszy szacunek i zaufanie. Zaufanie i sza-
cunek stanowia fundament reputacji przedsigbiorstwa. ,,Reputacja obejmuje percepcje
i wyobrazenie firmy w aspektach jej cech rozpoznawczych, atrakcyjnosci i relacji wo-
bec audytorium® oraz zbiorowego doswiadczenia. A to wszystko zawsze w kontekscie

7 Patrz rozdziat I's. 4-5

% Przez audytorium nalezy rozumie¢ wszystkich uczestnikéw rynku, z ktorymi firma wchodzi w korelacje, czyli
muin. klienci, pracownicy, dostawcy, odbiorcy, banki, instytucje rzadowe.
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konkurencji. I tak reputacja jest chwilowym ujeciem przez audytorium rozpoznawczych
cech firmy i jej skrystalizowanej pozycji w kontekscie konkurentow. Jest sygnalizacja
ogolnej atrakcyjnosci firmy dla audytorium w kontekscie indywidualnych wymagan
jakosci, kryteriow ekonomicznych, potrzeb i oczekiwan> Mocng strong marki, ktéra
dtugo funkcjonuje na rynku moze by¢ jej historia oraz duzo szersze grono lojalnych na-
bywcéw. Marka, ktora jako pierwsza opanowata dang kategorie produktu, czesto pozo-
staje liderem rynku przez dlugie lata. Dziedzictwo marki ma ogromny wplyw na po-
strzeganie firmy jej wizerunek. Dluga obecno$¢ marki na rynku moze przyczynic sie do
przeksztalcenia marki w nazwe rodzajowa np. Pampers. Wysoki udziat w rynku ,,zajecie
przez marke pozycji lidera na swoim rynku sprawia, ze dana marka reprezentuje stabil-
niejsza i wigkszg warto$¢ rynkowa.”

Wysoki udzial w rynku faczy sie z najwyzsza rentownoscig sprzedazy, a sukces
zalezy od innowacyjnosci. Liderzy rynku czgsto sa w stanie blokowa¢ wejscie nowych
firm na rynek, poprzez wprowadzanie kosztownych zmian w zakresie np. dostarczania
produktéw bezposrednio do klienta lub oferowanie serwisu na dogodnych warunkach.
Przywddztwo ,w danej branzy okresla si¢ odsetkiem konsumentéw, ktdrzy przypusz-
czajg, iz dana marka jest liderem rynku.(...) Wskaznik przypisywania marce przywodz-
twa w branzy jest wyrazem subiektywnych odczu¢ konsumentéw, a nie realnej sytuacji
rynkowej.®! Elastycznos$¢ cenowa to kolejny wyznacznik sity marki. Ustalenie wlasciwej
ceny ma wplyw na zyski przedsigbiorstwa i czesto decyduje o powodzeniu produktu
na danym rynku. Podjecie decyzji o wysokosci ceny jest bardzo trudne i niezmiernie
wazne, poniewaz ustalenie zbyt wygérowanej ceny moze spowodowa¢ utrate nawet
tych najbardziej lojalnych klientéw. Uwaza sie, ze ,jedna z istotnych korzysci zbudo-
wania silnej marki jest obnizenie jej elastycznoséci cenowej, co przejawia si¢ mniejszym
spadkiem popytu na marke w sytuacji podwyzszania jej ceny.®>. Diugofalowy trend
marki warto$ci marki polega na ciagtym dostosowywaniu si¢ do zmieniajacej si¢ sy-
tuacji na rynku, zmiany zachowan, upodoban i gustow konsumentéw. Marka nawet
z wielkim dziedzictwem historycznym i najlepsza reputacja musi si¢ ciagle rozwija¢, aby
by¢ marka modna, wspdlczesng, aktualng, po prostu ,,na czasie”. Wszelkie zmiany zas
wymagaja nowych inwestycji i duzych nakladéw finansowych. ,,Zmiany, jakie zachodza
w otoczeniu(zmiana punktu cigzkosci z ilosciowego na jako$ciowy rozwéj konsumpdji,
troska o srodowisko i zdrowe odzywianie, warto$¢ wolnego czasu, fascynacja technika,
polaczenie hedonizmu i indywidualizmu, demonstracja przynaleznosci do nowych elit,
wzrost znaczenia takich wartosci, jak mlodos¢, zdrowie, dobry wyglad i forma fizycz-
na), powodujg, iz niektére marki tracg swoj dotychczasowy urok i image, a zatem brak
odpowiedniego wsparcia reklamowego moze je zdeprecjonowac”®

* http://www.codes.pl

% Kall J. Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 42
o Ibidem, s. 48

8 Ibidem.

8 Ibidem, s. 55
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Na rynkach dobr konsumpcyjnych czestego zakupu stosunkowo latwiej jest utrzy-
mac silng marke niz w branzy informatycznej, elektronicznej czy odziezowej i kosme-
tycznej. Spowodowane jest to rzadszymi zmianami technologii, techniki czy tez zmia-
nami mody i gustéw konsumentéw. ,Wynika to z faktu, iz w odniesieniu do wielu
podstawowych artykutéw spozywczych znika - po osiggnieciu okreslonego poziomu
zaspokojenia potrzeb — motywacja do wprowadzenia innowacji, ktorych notabene
konsumenci wcale nie oczekuja.”** Dla silnej marki nie istnieja granice terytorialne,
poniewaz na kazdym rynku znajdzie wiernych nabywcéw. Istnieja marki o zasiegu
ponadnarodowym, dla ktérych segment docelowy stanowig nie tylko masowi klienci
(np. Coca-Cola) a moze to by¢ waska grupa nabywcow, (np. Mercedes).

Ksztaltowanie wizerunku polega na budowaniu znaczenia marki w szesciu aspek-
tach: cechy fizyczne, wartosci i tresci kultury jakie komunikuje produkt czy ustuga, ko-
rzysci z uzytkowania, osobowo$¢ marki oraz profil uzytkownika. Proces ksztattowania
wizerunku okreslany jest pozycjonowaniem marki. Wybor strategii pozycjonowania ma
zwigzek z wyborem aspektu na podstawie, ktérego bedzie budowana tozsamo$¢ mar-
ki i jej wizerunek. Gléwnym zadaniem pozycjonowania marki jest zbudowanie takiej
tozsamosci marki, ktdra w znacznym stopniu odrdzni ja od pozostatych istniejacych na
rynku w obrebie danej kategorii produktu lub ustugi ©.

Podczas tworzenia wizerunku, przedsiebiorstwo musi przekona¢ potencjalnych na-
bywcdow, iz wybierajac dang marke otrzymaja oni zdecydowanie lepsze korzysci, niz do-
konujac wyboru innych marek produktéw z tej samej kategorii. Wizerunek marki musi
komunikowac, ze spelnia ona takze standardowe cechy w swojej kategorii produktowe;.
Przekonanie klienta, iz produkt spelnia nie tylko standardowe funkgje, ale réwniez do-
datkowe wplynie na jego decyzje o zakupie. Te cechy produktu, ktdre organizacja chce
uczyni¢ kluczows przestanka wyboréw konsumenckich, powinny komunikowa¢ o tym,
ze marka jest spojna ze stylem Zycia oraz warto$ciami dla docelowej grupy nabywcéow.

Kazda organizacja opisuje swoje marki za pomocg wielu cech fizycznych i emocjo-
nalnych. Podczas procesu poszukiwania wizerunku, nalezy zrezygnowac z prezentowa-
nia tych cech, ktére wedtug konsumenta nie przynosza korzysci oraz nie s dla niego
zrozumiale i szczegélnie wazne. Wyrdznia sie nastepujace cechy marki, ktdre jasno
informuja o korzysciach dla nabywcow i przesadzaja o jej unikalnosci. Nastepnie na-
lezy wyrdzni¢ te cechy marki, ktére moga wesprze¢ pozycjonowanie. Kolejno wyrdz-
niamy te atrybuty, ktére moga okaza¢ sie przydatne podczas dalszych etapéw komu-
nikacji marketingowej. Wystepuja przypadki, gdzie pozycjonowanie przynosi marce
stagnacje na rynku, wtedy nalezy zmieni¢ dotychczasowy sposéb komunikowania
o korzysciach jakie moga otrzymac konsumenci. W tym celu mozna wykorzysta¢ dru-
gorzedne atrybuty i wlasciwosci marki, aby rozszerzy¢ pozycjonowanie. Ostatecznie
trzeba bedzie wyr6znic te cechy marki, ktére w zadnym wypadku nie mogga zosta¢ uzyte

¢ Altkorn J., Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2001, s. 50-51

6 Staszynska K. M., Marka, Konsument, Badacz. Spotkania na rynku, Wolters Kluwer Polska S.A., Warszawa
2013,s.33.
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w komunikacji marketingowej, poniewaz mogloby to spowodowac zniszczenie mar-
ki. W tym obszarze znajduja si¢ te atrybuty produktu, ktére uwazane sg za stabe strony
w ujeciu obiektywnym oraz te, ktore nabywcy moga uwazac jako wady .

Podczas okreslania wizerunku marki nalezy odpowiedzie¢ sobie na nastepujace
pytania:

1. Jak my widzimy swoja organizacje? (wizerunek wilasny)

2. Jak inni widzg naszg organizacje? (wizerunek zewnetrzny)

3. Jak chcemy, aby inni widzieli naszg organizacje? (wizerunek idealny)

4. Jak wizerunek mozemy stworzy¢ w obecnej sytuacji? (wizerunek realny)

Wizerunek organizacji moze by¢ pozytywny, taki ktory jest rozpowszechniany
i jego zadaniem jest wspomaganie dzialan firmy. Wyréznia sie takze wizerunek nijaki,
taki ktory jest obojetny dla organizacji oraz wizerunek negatywny, ktdry jest zly i szko-
dzi reputacji organizacji. Podczas budowy wizerunku marki i zwiekszania jej rozpozna-
walnosci na rynku sg realizowane réznego rodzaju kampanie wizerunkowe.

Marka jest okreslong nazwa, terminem, symbolem, wzorem lub kombinacja ele-
mentow stworzong w celu lepszej identyfikacji dobr lub ustug oraz odréznienia ich od
ofert konkurentéw. Jesli marka albo jej czes¢ zostala zastrzezona pod wzgledem praw-
nym i stanowi czyjas wlasno$¢ (osoby fizycznej lub prawnej)to nazywamy to znakiem
towarowym albo handlowym. Sposrod wielu korzysci wynikajacych ze stosowania ma-
rek mozna wymieni¢:

1. Korzysci dla nabywcy:
o Latwos¢ widentyfikacji produktu;
 Zapewnienie stalej jakosci kupowanego produktu;
o Satysfakcja wynikajaca z prestizu zwigzanego z konkretng marka.
2. Korzysci dla producenta lub sprzedawcy:
» Mozliwos¢ réznicowania produktow;
» Mozliwos¢ stymulowania powtarzalnosci sprzedazy (budowanie lojalnosci wsrod
klientéw w stosunku do konkretnej marki);
» Mozliwos¢ rozszerzenia produktu;
« Latwiejsze utrzymanie przewagi konkurencyjnej na rynku®.
W procesie budowania wizerunku marki wyréznia sie pie¢ elemetow:
1. Analiza wizerunku marki.
2. Identyfikacja luki pomiedzy wizerunkiem marki a tozsamoscig organizacji.
3. Dzialania zwigzane ze zmniejszeniem rozbieznosci pomiedzy wizerunkiem marki
a tozsamoscia.
4. Celowe dzialania majace na celu tworzenie tozsamosci organizacji.
5. Okreslenie czynnikéw majacych wplyw na budowanie wizerunku organizacji.

Prestiz marki jest zalezny od wielu czynnikéw; na ktére organizacja nie ma wplywu.

Przedsiebiorstwo, ktore jest w stanie budowac i kontrolowa¢ relacje z dystrybutorami

% Ibidem, s. 47.
§ Sobotkiewicz D., Waniowski P, Marketing, zagadnienia podstawowe, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2006, s. 122.
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oraz posrednikami handlowymi, o tyle ma ograniczony wplyw na postawy i potrzeby
ze strony nabywcow, a zupelnie znikomy na istniejacg sytuacje na rynku oraz na zacho-
wania konsumentéw. Ksztaltowanie i umacnianie wizerunku powinna by¢ zwigzane
z dzialaniem wszystkich pracownikéw w organizacji. Opracowanie strategii nie po-
winno by¢ delegowane do agencji reklamowej, gdyz tylko posrednio zna ona cele fir-
my, jakie kierownictwo stawia przed organizacja. Agencja reklamowa moze wspomagac
ksztattowanie taktyki komunikacji marketingowej oraz strategii. Budowanie wizerunki
marki nie powinno by¢ powierzane mlodym pracownikom, gdyz zazwyczaj skupiaja
si¢ oni na wlasnej karierze, a nie na powodzeniu marki. Duza fluktuacja pracownikow
w organizacji wplywa niekorzystnie na budowanie wizerunku. Czeste zmiany opieku-
néw marki sg dla niej niebezpieczne, poniewaz wraz ze zmieniajagcymi sie osobami,
zmienia si¢ sposob postrzegania, cele, zatem bardzo ciezko jest utrzymac konsekwencje
w dazeniu realizacji strategii.

Podczas budowy wizerunku marki nalezy kierowa¢ si¢ nastepujacymi zasadami:
1. Nie zaczynac od zera.
2. Obserwowac dziatania konkurentéw.
3. Prowadzi¢ komunikacje z otoczeniem organizacji.
4. Angazowac wszystkich pracownikéw organizacji do tworzenia jej wizerunku.
5. Stworzy¢ styl, ktéry bedzie rozpoznawalny, elastyczny, ciekawy.
6. Ustali¢ cele komunikacji, ktore bedg konkretne, czytelne, realistyczne.
7. Mierzy¢ rezultaty odbioru wizerunku organizacji w otoczeniu.
8. Nie ogranicza¢ swoich dziatan jedynie do analizy wizerunku.
9. Docenia¢ znaczenie kazdego czynnika przekazu informacji o organizacji.
10. Nie dokonywac radykalnych i drastycznych zmian.

Konsumenci oprocz kojarzenia atrybutéw danego produktu z korzysciami jakie
sktadaja si¢ na obraz marki, kojarza z nig pewne postawy. Postawa to trwala tendencja
do pozytywnego badz negatywnego wartosciowania marki. Zatem mozna okresli¢, ze
postawa wobec marki to suma iloczynéw przekonan na temat danej marki oraz ocen
tych przekonan dotyczacych marki .

Strategia marki powinna opiera¢ si¢ na kontakcie z nabywca. Odpowied-
nie umiejetnosci wspélpracy z klientem, odpowiedzi na oczekiwania konsumen-
tow, zaspokajanie ich potrzeb oraz pozytywne zaskakiwanie ich to umiejetnosci,
jakie wyrdzniaja marki pos$rdd innych. Opinie o marce tworzy si¢ nie tylko po-
przez indywidualne podejscie do kazdego klienta, ale rowniez przez skupienie si¢
na calym rynku docelowym. Reputacja marki jest najglebszym rdzeniem skojarzen
z markg oraz podstawi podstawe jej wizerunku, ktérg buduje sie za pomocg odpowied-
nich dziatan marketingowych. Bardzo wazne jest, by marka byla widoczna na rynku,
autentyczna, innowacyjna oraz zeby posiadala przewage konkurencyjng. Dla organiza-
cji marka jest zbiorem cech produktu, decydujacych o tym, czy znajdzie on nabywcow

6 Zawadzka A. M., Dlaczego przywigzujemy sie do marki?, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2006,s.19.
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na rynku, a takze czy sprzedawana pod jakas nazwa bedzie kojarzona przez klientéw
z dang organizacja . Kazda marka musi wywolywac u nabywcy odczucie zapewniajace
o prestizu, wysokiej jakosci, uzytecznosci, funkcjonalnosci produktu lub ustugi. Kon-
sumenci dokonujg zakupu produktéw markowych, gdyz twierdza ze one sg bardziej
trwale, o wyzszej jakosci, funkcjonalne, nowoczesne. Bardzo czesto marka jest glownym
determinantem sktaniajagcym nabywcéw do zakupu okreslonych dobr. Wedtug nabyw-
cow marka odzwierciedla wlasciwoséci produktu oraz korzysci jakie niesie za sobg jego
posiadanie. Rozpoznawalno$¢ marki ma ogromny wplyw na ksztattowanie sie procesu
decyzyjnego podczas dokonywania zakupow. Znajomos$¢ marki ro$nie wraz z czasem
funkcjonowania na rynku. Marki s bardziej rozpoznawalne i kojarzone z okreslonymi
liniami produktow 7.

Ponawianie zakupu produktéw i ustug konkretnej marki $wiadczy o zjawisku przy-
wigzania do danej marki. Pozytywna postawa konsumentéw wobec marki ma znacza-
cy wplyw podczas ponawiania zakupow danej marki w przyszlosci. Jesli nabywca jest
pozytywnie nastawiony do marki to zazwyczaj staje sie jej nabywca, za$ jezeli jego po-
zytywny stosunek jest staby, to wystepuje niewielkie prawdopodobienstwo dokonania
zakupu danej marki. W przypadku produktéw i ustug, gdzie wystepuje przekonanie
o korzysciach osigganych dzigki zakupowi danej marki s3 na tyle skonkretyzowane, ze
konsument woli kupi¢ produkt wczesniej kupowanej marki niz zmienic jg na inna. Na-
bywcy najczesciej przywiazuja sie do marki ze wzgledu na przekonanie o doskonatych
korzysciach funkcjonalnych, ale takze przez przekonania uksztaltowane posrod bliskich
im 0sdb, co do wyzszosci danej marki nad innymi.

Satysfakcja klienta z weze$niejszego zakupu produktéw ma decydujacy wplyw na po-
dejmowanie wyboréw konsumenckich podczas procesu decyzyjnego. Odpowiednia sa-
tysfakcja wplywa na chec¢ kolejnego zakupu okreslonej marki. Doswiadczenie nabywcy
z produktem wptywa na ocen¢ klienta, w jakim stopniu produkt lub ustuga spelnia jego
oczekiwania, badz je przewyzsza. Jesli oczekiwania nabywcy s zgodne z funkcjonalno-
$cig okreslonego dobra, to konsument zapamietuje marke, co ma znaczenie przy kolej-
nym dokonywaniu zakupdw. Zachowania nabywcy przynoszace satysfakcje sa utrwa-
lane w jego pamieci. Marka przynoszaca zadowolenie kojarzy sie z nagroda, poniewaz
w zadowalajacy sposob zaspokaja potrzeby konsumenta”. Cena, jako$¢, opakowanie,
uzytecznos$¢, promocje wplywaja na postrzeganie marki przez nabywcéw. Marka posia-
dajaca silny wizerunek jest istotnym atutem danej organizacji.

 Rutkowski I. P, Strategie produktu, koncepcje i metody zarzgdzania ofertq produktowg, PWE, Warszawa 2011,
s.174.

70 Szulce H., Janiszewska K., Zarzgdzanie markg, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2006, s. 57

7t Zawadzka A. M., Dlaczego przywigzujemy sie do marki?, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2006, s. 60 .
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Marka, ktora daje swoim nabywcom poczucie bezpieczenstwa, prestizu wzbudza lo-
jalno$¢ wsrod konsumentdw oraz moze wplyna¢ na szybkie rozpoznawanie produktow
posrdd innych dostepnych na rynku.

1.4. Konstrukgja i zarzadzanie portfelem marek w przedsiebiorstwach

W literaturze traktujacej na temat marek pojawia sie termin ,,portfel marek” Podob-
nie jak elementarne okreslenie ,,marka” tak i wcze$niej przytoczone zjawisko posiada
wiele definicji. Wedtug R. Kleczka ,Wszystkie produkty sprzedawane pod szyldem da-
nej marki stanowig jej portfel.Celem zarzadzania portfelem marki jest poprawa jej sity
($wiadomo$¢, wizerunek) i zwiekszenia zdolnosci portfela jako catosci do generowania
zyskow w dlugim czasie?”* K. Keller przedstawia nastepujaca definicje: ,,Portfel marek to
zestaw wszystkich marek i linii produktow, ktora dana firma oferuje w poszczegdlnych ka-
tegoriach””® Podobny wydzwigk posiada definicja portfela produktow: , Kazde przedsie-
biorstwo stwarza ofete dla docelowych odbiorcow, ktora powszechnie nazywa sie portfe-
lem produktéw.7

Przedsiebiorstwa tworzg zrdznicowane portfele marek z réznych powodéw. Pierw-
szym z nich jest che¢ poszerzenia grona obstugiwanych konsumentéw poprzez dostoso-
wywanie oferty do réznych grup. Stworzenie marek o réznych charakterze pozwala na
stworzenie atrakcyjnych produktéow dla réznych czeéci rynku. Innym waznym powo-
dem jest proba zaatakowania pozycji rynkowej konkurenta poprzez stworzenie marek
o podobnym profilu. Réwniez dos¢ czesto przedsiebiorstwa decyduja sie na utworzenie
portfela marek, aby zmieni¢ swoj wizerunek rynkowy. W literaturze wyréznia sie¢ dwa
gléwne rodzaje strategii portfeli marek: markowy dom oraz dom marek”. Wybér danej
strategii portfela jest w znaczniej mierze zalezna od strategii calego przedsiebiorstwa.

Strategia markowego domu polega na oznaczaniu réznorodnego asortymentu pro-
duktow, oferowanego na odmiennych rynkach, jednak kazdy z nich posiada wlasny
system komunikacji marketingowej oraz zestaw warto$¢ dla potencjalnego nabywcy.”®
Za przyktad takiego portfela moze postuzy¢ marka Mitsubishi, ktora wszystkie formy
dziatalnosci okresla jedng gléwng marka.

Inng strategig jest dom marek. W wymienionej strategii kazdy oferowany przez
firme produkt ma swojg wilasng, indywidualng marke wraz z wszystkimi elementami

72 Kleczek R., Zarzgdzanie portfelem marek. (W:) Zarzgdzanie Markg, pod red. J. Kalla, R. Kleczka, A. Sagana,
Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2013, s. 177.

7 Keller K.L.,Op. cit., s. 449.

74 Ubranowska-Sojkin, E., Banaszyk P, Witczak H., Zarzgdzanie strategiczne przedsigbiorstwem, PWE, Warsza-
wa 2007.

7> Oba okreslenia zostaly sformutowane przez D.A. Aakera, Brand Portfolio Strategy, Free PressNew York 2004

76 Kall J., Role marek w Portfelu. (W:) Zarzgdzanie portfelem marek, pod red. J. Kalla, M. Hajdas, Oficyna a Wol-
ters Kluwer Business, Warszawa, s. 36.
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marki i strategia. Przykladem takich dziatan moze by¢ koncern Procter & Gamble, kto-

ry obecnie posiada w swoim portfolio 66 zréznicowanych marek produktow.””

Oprocz wymienionych dwoch wariantéw wystepuja rowniez réznego rodzaju stra-
tegie posrednie, ktdre korzystaja z elementéw wczesniej wymienionych zalozen.

Wymieniony wyzej podzial nie jest jedyny jaki funkcjonuje w opracowaniach zagad-
nienia portfelu marek. W. Olins okresla portfel marek jako ,,architekture marek” W jego
opinii funkcjonuja trzy modele wspomnianej architektury:

o Architektura korporacyjna: zwana réwniez monolityczng, ,Organizacja zawsze
uzywa tylko jednej nazwy i jednego systemu wizualnego (np. Yamaha, Virgin,
HCBC, Easy)”

o Architektura wspomagana: ,Organizacja posiada pewien portfel marek, ale kazda
z nich jest wspomagana przez nazwe grupy lub jej styl identyfikacji wizualnej
(np. Nestle, United Technologies, Banco Santander).”

o Architektura Indywidualnych Marek: ,Organizacja posiada pewng liczbe marek lub
firm, pozornie niepowigzanych ani z sobg, ani z cala korporacja (np. Diageo, Procter
& Gamble, RBS, General Motors).”?

Mozna zauwazy¢, ze obie systematyki poruszaja podobne zagadnienia dotyczace
budowy portfeli marek. W obu systematykach wystepuja trzy warianty, ktére obejmuja
budowe portfeli marek opartych: o jedng marke dla wszystkich produktéw, o pojedyn-
cze marki dla wszystkich produktéw w ofercie przedsigbiorstwa, oraz o warianty marek
gléwnych i pobocznych.

Do stworzenia portfela marek potrzebne s3 odpowiednie narzedzia i metody. Po-
zwalajg one na okreslenie zapotrzebowania na okreslong marke, ulokowanie jej na ryn-
ku oraz jej rozwdj w przysziosci wraz z pozostatymi elementami portfela.

»Segmentacja rynku to proces podzialu rynku wedlug okreslonych kryteriow
na mozliwie jednolite grupy nabywcow tzw. segmenty rynkowe, wymagajace zastoso-
wania odmiennych strategii marketingowych w celu oddziatywania na dokonywane
przez nabywcéw zakupy. Zadaniem kazdego przedsigbiorstwa jest zidentyfikowanie
takiego grona konsumentdw, ktére pozwoli jak najlepiej osiggna¢ cele zalozone przez
firme. Aby zaspokoi¢ zréznicowane potrzeby nalezy najpierw podzieli¢ rynek na sto-
sunkowo jednorodne grupy, a nastepnie dopasowac oferte marketingowa do wyszcze-
gllnionych zespotéw. W ten sposob podaz dostosowuje sie¢ do popytu”” Przytoczona
definicja wskazuje, ze proces segmentacji rynku jest punktem wyjscia do okreslenia
dziatan danego przedsigbiorstwa. Dzieki podzieleniu konsumentéw na grupy docelo-
we, kadra kierownicza bedzie posiadala obraz zbiorowosci klientéw do ktdrych bedzie
chciata kierowa¢ swoje produkty. W ten sposdb uzyskuje si¢ informacje potrzebne do
okreslenia strategii portfela oraz liczby marek.

77 Our brands, dostepny on-line: https://us.pg.com/our-brands, data dostepu 04-03-2021.
78 Olins W, Op. cit. 5. 44-45.

? Segmentacja rynku, dostepny on-line: https://mfiles.pl/pl/index.php/Segmentacja_rynku, data dostepu
30.01.2018 roku.

36



K. Kellera definiuje pozycjonowanie marki w nastepujacy sposob:” Jak samo stowo
wskazuje, pozycjonowanie oznacza wyrobienie odpowiedniej pozycji w umystach grupy
konsumentéw lub segmentu rynku, tak aby mysleli oni o towarze lub ustudze we wia-
$ciwy lub pozadany sposob, co maksymalizuje potencjalne korzysci dla firmy”® Wediug
innej definicji: ,,Pozycjonowanie produktu to dzialania prowadzace do tego, aby w $wia-
domosci konsumentéw docelowych produkt lub marka zajely okreslone, wyrdzniajace
i pozadane miejsce w poréwnaniu z produktami konkurencji. Pozycjonowanie jest wiec
wykreowaniem takiego wizerunku produktu ktéry sktoni klienta do jego zakupu”®!

Innym waznym elementem przy tworzeniu portfela marek jest hierarchia marki.
W opinii K. Kellera: ,,Hierarchia marki to przydatne umozliwiajace graficzne przed-
stawienie strategii budowania marki danego przedsiebiorstwa, ukazujace liczbe oraz
charakter wspolnych i charakterystycznych elementéw marki na podstawie produktow
znajdujacych sie w ofercie firmy”®* Autor réwniez wskazuje na inne aspekty: ,,Hierar-
chia marki to grupa ofert, ktérym przyporzadkowano pewien zakres wspdlnych ele-
mentéw marki. Uporzadkowane hierarchicznie submarki korzystaja z wizerunku cato-
$ci hierarchii, a jednoczesnie przyczyniaja sie do jego poprawy.®

8 Keller K.L., Op. cit., s. 116.

$1Pozycjonowanie produktu i firmy, dostepny on-line: https://mfiles.pl/pl/index.php/Pozycjonowanie_produk-
tu_i_firmy, data dostepu: 30,01.2018

8 Keller K.L., Op. cit.s. 461.

8 Ibidem.
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2. Koncern Stellantis na rynku polskim

2.1. Specyfika rynku motoryzacyjnego

Rynek motoryzacyjny funkcjonuje od ponad 100 lat. Przez ten czas przechodzit
on znaczne zmiany, dostosowujac i jednoczesnie kreujac potrzeby konsumentéw. Obec-
nie réwniez mozemy zaobserwowac postepujace przemiany, niektore z nich w dziedzi-
nie motoryzacji do nie dawna stanowily jedynie wizje przysztosci.

Jedna z cech charakterystycznych branzy motoryzacyjnej jest funkcjonowanie glow-
nych podmiotéw jako koncernéw. Ta forme organizacyjng definiuje si¢ jako duza or-
ganizacje gospodarcza, ktéra grupuje pod wspolnym centralnym zarzagdem duzy zbidr
réznorodnych przedsiebiorstw (od kilku do nawet kilkuset podmiotéw), zblizonych
swoim profilem dzialania lub majace wzajemnie si¢ uzupelnia¢. Warto zauwazy¢, ze
wspomniane przedsiebiorstwa sg powigzane z sobg udziatami finansowymi, ktére sta-
nowig element integrujacy, natomiast prawnie sg od siebie niezalezne®*. Wspolczesnie
znaczgca wiekszo$¢ gtownych graczy na rynku motoryzacyjnym to koncerny. Mozna tu
wymienia¢ za réwno producentéw samochodéw m.in Toyota Motor Company, Volks-
wagen A.G.,, czy Stellantis, jak réwniez producentéw podzespoléw np. ZF, czy Bosch
GmbH.

Wyrdznia si¢ nastepujace metody powstawania koncernow:

 wykup udzialéw okreslonych przedsigbiorstw i uzaleznienie ich;

« fuzjaz innymi podmiotami gospodarczymi;

« licencjonowanie, franchising;

o tworzenie tzw. grup zysku, czyli porozumien, kilku przedsiebiorstw w sprawie
podziatu zysku na okreslonych warunkach;

« tworzenie nowych podmiotéw z obecnych struktur przedsiebiorstwa.®

Jednak na calg branze sktadaja si¢ nie tylko koncerny, ale wiele mniejszych pod-
miotéw dzialajacych w réznych obszarach motoryzacji. W tej kategorii mieszcza si¢
zaréwno indywidualne zaklady napraw pojazdéw, dystrybutorzy czesci jak réwniez
przedsiebiorstwa zajmujace si¢ modyfikacja i produkcja podzespotéw sportowych
do pojazdow.

Rozdrobnienie i réznorodnos¢ réwniez mozna zaliczy¢ do cech szczegdlnych rynku
motoryzacyjnego. Samochdd jest produktem zlozonym i skomplikowanym, ktéry moz-
na postrzegac z roznych perspektyw. Dzieki tej zlozonosci towaru istnieje mozliwos¢
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ktéra moze wykorzysta¢ za réwno pojedyncza
ceche produktu jak i wiele aspektéw skladajacych si¢ na motoryzacje. Dlatego na rynku
motoryzacyjnym mozemy znalez¢ przedsigbiorstwa o dowolnej wielkosci jak i zakresu
prowadzonej dzialalnosci. W branzy mozna znalez¢ przedsiebiorstwa o charakterze wy-

8 Wiechoczek J., Marketingowa Strategia Produktu Ponadnarodowego Koncernu Motoryzacyjnego, Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2003, s. 18.

8 Ibidem, s. 19.
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tacznie technicznym np. stacje obstugi, zaklady produkcyjne jak réwniez oferujace ustu-
gi o cechach artystycznych, tutaj za przyktad moga stuzy¢ firmy oferujace ustugi z zakre-
su designu, czy modyfikacji wizualnych.

Warto réwniez wskaza¢ na samg wielkos¢ rynku motoryzacyjnego. ,,Gdyby prze-
myst motoryzacyjny byl niezalezng gospodarka, zajatby szdste miejsce w rankingu naj-
wigkszych panstw globu - szacuje OICA (Migdzynarodowa Organizacja Producentéw
Pojazdéw Samochodowych)”®. Wedlug wspomnianych szacunkéw roczne przychody
branzy wynoszg ok. 2,7 biliona euro, produkcja samochodéw siega 90 miliondéw egzem-
plarzy, a przy wytwarzaniu samych podzespoléw pracuje okoto 12 milionéw ludzi, co
stanowi 5% wszystkich zatrudnionych oséb na $wiecie. Wspomniane liczby stanowia
jedynie czes¢ ewidencji rynku motoryzacyjnego, ale jednoczesnie dobitnie ukazujg jak
duzy obszar w gospodarce $wiatowej zajmuje motoryzacja i jak istotny jest to obszar.

Samochody s3 towarem, ktdrego podstawowg funkcja jest transport. Jednak w wy-
niku wieloletniej ewolucji, auta staly si¢ czyms wiecej niz jedynie $rodkiem transportu.
Dzigki swojej réznorodnosci i specyfice konstrukeji samochody moga pelni¢ funkcje
innych kategorii towaréw. Oprocz $rodka lokomocji samochody moga by¢ zrédlem
prestizu spolecznego, towarem kolekcjonerskim, czy przyrzadem sportowym. Produ-
cenci aut starajg si¢ konstruowa¢ swojg oferte, aby trawi¢ w rézne gusta i potrzeby kon-
sumentow. Dzieki temu mimo tak wielkiej skali produkgji, istnieja mozliwosci persona-
lizacji kazdego pojedynczego egzemplarza.

Specyficzng cecha rynku motoryzacyjnego jest pozycja klienta finalnego. W przy-
padku branzy samochodowej o powodzeniu wielomilionowych inwestycji decyduje
popyt klienta koncowego, ktory zdecyduje si¢ na okreslong oferte. Przy bardzo duzej
konkurencji rynkowej konsumenci majg znaczaca sile przetargowa, co przeklada sie
na praktycznie kazdy aspekt transakcji. Przedsigbiorstwa zajmujace si¢ produkcja samo-
choddéw przescigaja sie w uzyciu réznorodnych narzedzi marketingowych, aby przeko-
na¢ do siebie potencjonalnego klienta.

Jednak wspotczesny klient branzy nie tatwo poddaje si¢ wspomnianym zabiegom.
Charakteryzuja go: spadek lojalno$¢ do marek, wysoka swiadomos¢ zakupowa oraz po-
ziom wymagan jak réwniez znaczny stopien indywidualizacji®”. Poszukuje informacji
o ofertach w réznorodnych Zrédfa, poréwnuje i przelicza do momentu uzyskania satys-
fakcjonujacej go oferty.

8 Abranczyk A., Przemyst automotive w Polsce i na swiecie - raport specjalny, ,Control Engineering” 2016, nr 3,
dostepny on-line: http://www.controlengineering.pl/menu-gorne/artykul/article/przemysl-automotive-w pol-
sce-i-na-swiecie-raport-specjalny/part/5/, data dostepu 18.02.2018 roku.

871. Wiechoczek, Op. cit., s. 57.
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Tabela 4. Proces zakupu i uzytkowania samochodu przez konsumenta mozna zobrazowa¢

llz{itel?:(?:vy Zakup Uzytkowanie Posiadanie
. zw@e nabywane o . « aktualnie
s marki o sposob uzytkowania .
Co kupi¢? . . . posiadana marka
« ostatnio kupiong o produkt substytucyjny samochodu
marke
g . . . o liczba
lle? « nabywane ilosci o —jak czesto uzywa sie posiadanych
produktu samochodu samochodéw
W jaki « warunki zakupu o najwazniejsze ’ Zi(: S?c?a tacii
sposob? auta zastosowania samochodu konierwa cJJ1,
- . . . e .. e miejsce
Gdzie? Miejsce zakupu miejsce konsumpcji posiadania
Kiedv? o Jak czesto zmienia | o zwyczajowy okres o dlugos¢ okresu
Ve si¢ samochdd uzytkowania auta posiadania
» Ko p(?de) e « kto najczesciej jezdzi » Ko Jest
Kto? decyzje o zakupie posiadaczem
samochodem
samochodu samochodu

Zrédlo: Lambin J., Le marketing strategique,, McGraw, Paris 1989, s. 127.

Powyzej wskazane elementy obrazujg jak skomplikowany dla klienta jest pro-
ces zakupu samochodu. Réwniez dalsza eksploatacja i posiadanie auta stanowi
dla konsumenta swoistego rodzaju wyzwanie, dlatego decyzja o zakupie pojazdu jest tak
wnikliwie analizowana przez kupujacych. Rynek motoryzacyjny posiada wiele polaczen
z sfera prawng jak i spoleczna. Branza samochodowa posiada wiele obostrzen i regulacji
prawnych w kazdym miejscu na $wiecie. Réwniez opinia publiczna ma znaczny wplyw
na ksztalt rynku. Mozna tu wymieni¢ akcje spoleczne na rzecz bezpieczenstwa pojaz-
doéw, czy ochrone srodowiska naturalnego przez zanieczyszczeniami.

Przy tak ogromnej ilosci pojazdéw poruszajacych sie na drogach, koniecznoscig
stalo sie opracowanie regulacji prawnych okreslajagcych dozwolony uzytek maszyn
na drogach publicznych. W dalszej kolejnosci powstaly przepisy okreslajgce wymo-
gi techniczne, dla aut. Obecnie ruchem drogowym zajmuja si¢ okreslone dziedziny
prawa, w Polsce gléwnym dokumentem regulacyjnym jest Ustawa z dnia 20 czerwca
1997 roku - Prawo o ruchu drogowym. Funkcjonuja réwniez inne dokumenty regula-
cyjne tj. homologacje® czy przepisy lokalne. Wymienione regulacje znacznie komplikuja

% ,Homologacja to proces, w wyniku ktérego nowy typ pojazdu zostaje dopuszczony do ruchu. Wiadza ho-
mologacyjna na podstawie pozytywnych wynikéw badan uprawnionej jednostki technicznej, wydaje $wia-
dectwo homologaciji typu pojazdu, uprawniajace do jego rejestracji. Swiadectwo to jest potwierdzeniem spel-
nienia wymagan technicznych okreglonych w odpowiednich aktach prawnych” Zrédto: http://wwwiits.waw.
pl/8239,pl,Homologacja-pojazdowhtml, data dostgpu 25.04.2021 roku.
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dziatalnos¢ przedsiebiorstw branzy motoryzacyjnej, gdyz musza one projektowaé swo-
je produkty i ustugi zgodnie z wytycznymi zawartymi w przepisach, co czesto znacznie
podnosi koszty. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze przepisy nie s jednolite, przez co firmy
muszg okreslony produkt przystosowywaé do roznych regulacji, czesto wzajemnie sie
wykluczajacych. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ homologowanie nowego mode-
lu na terenie Europy i USA. Przepisy okreslajace wymogi dla nowych pojazdéw na obu
obszarach posiadajg znaczne rdznice, ktdre wymuszaja koniecznos¢ zaprojektowania in-
nych elementéw dla wersji europejskiej i amerykanskiej pojazdu m.in oswietlenia.

Opinia publiczna jest waznym elementem otoczenia branzy motoryzacyjnej. Dziala-
nia interesariuszy bardzo czgsto decyduja o sukcesie lub porazce danego przedsiewzie-
cia podejmowanego prze firme z rynku motoryzacyjnego, czesto pochtaniajg one milio-
ny euro. Obecnie w przestrzeni publicznej funkcjonuje wiele zwigzkéw i stowarzyszen
o charakterze spolecznym. Sg to grupy o réznorodnym charakterze, stopniu zorganizo-
wania i celu istnienia. Duza cze$¢ z nich funkcjonuje w przestrzeni rynku motoryzacyj-
nego. Sg to m.in. stowarzyszenia konsumenckie, grupy dziatajace na rzecz bezpieczen-
stwa ruchu drogowego, czy organizacje proekologiczne. Kazda tego typu grupa stara si¢
wywrze¢ wplyw na danego uczestnika rynku lub na calo$¢ branzy i osiggna¢ zamierzo-
ny cel np. poprawe poziomu bezpieczenistwa na drogach, czy uzyskanie rekompensaty
za wadliwy produkt. Wspotczesnie sifa tych grup ulega powiekszeniu, dzigki rozwojowi
komunikacji i mediéw spofecznosciowych. Poprzez nowoczesne narzedzia facznosci,
komunikaty tych grup moga dotrze¢ do znacznej liczby potencjalnych klientéw przed-
sigbiorstwa. Jak zaznaczono wczesniej klient rynku motoryzacyjnego jest dociekliwy,
dlatego istnieje duze prawdopodobienstwo, ze spotka si¢ on z informacjami rozglasza-
nymi przez grupy interesantéw, co moze mie¢ wplyw na jego decyzje zakupowe. Fir-
my z branzy motoryzacyjnej muszg liczy¢ si¢ z grupami spotecznymi, co przeklada si¢
na uleganie ich presji lub dlugimi konfliktami o charakterze prawno-medialnym, gdyz
praktycznie kazda sytuacja, w ktdrej dochodzi do zatargu miedzy stowarzyszeniem,
a przedsigbiorstwem motoryzacyjnym ma swoj epizod sadowy jak i medialny (reporta-
ze telewizyjne, artykuly prasowe, komunikaty internetowe itp.).

Technologia i jej rozwdj jest jednym z podstawowych elementéw wyrézniajacych
branze motoryzacyjna. Przewaga techniczna od lat jest jednym z kluczowych elemen-
tow konkurencji w branzy. Wiaze sie to jednak z ogromnymi kosztami jakie musza po-
nosi¢ przedsigbiorstwa motoryzacyjne. Kazda nowos$¢, innowacyjne rozwigzanie, czy
ulepszenie obecnych produktéw wigze si¢ z inwestycjami wartymi miliony euro. ,Na
uwage zasluguje to, ze na badania i rozwoj wydaje sie w niej globalnie kazdego roku
ponad 90 mld euro®” Warto zauwazy¢, Ze opracowanie nowego modelu samochodu
stanowi powazne wyzwanie dla wszystkich obszaréw przedsigbiorstwa. Przy projekto-
waniu uczestnicza specjalisci z réznych dziedzin, postugujacy sie¢ odmiennymi narze-
dziami i metodami pracy.

¥ Przemyst automotive w Polsce i na $wiecie — raport specjalny, dostepny on-line:http://www.controlengineering.
pl/przemysl-automotive-w-polsce-i-na-swiecie-raport-specjalny/, data dostgpu 02.03.2018 roku.
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W efekcie opracowanie nowego modelu moze stanowi¢ wydatek liczony w miliar-
dach euro®. Samo opracowanie podwozia pojazdu moze stanowi¢ nawet 30% ogol-
nych kosztéw”'. Badania i rozwdj technologii w branzy nie maja swojego okreslonego
miejsca. Przedsiebiorstwa motoryzacyjne korzystaja z réznorodnych mozliwosci, aby
rozwija¢ wlasng technologie. Najwigksi gracze rynkowi posiadaja w swoich struktu-
rach wyspecjalizowane jednostki odpowiedzialne za progres technologiczny. Sa to naj-
czesciej tak zwana dzialy badan i rozwoju. Jednak przedsiebiorstwa czesto korzystajg
z pomocy i wspotpracy z osrodkami akademickimi, czgsto w ramach wspdlnych pro-
gramoéw naukowych, czy umoéw np. FCA Poland od roku 1997 wspélpracuje z trzema
o$rodkami badawczymi w Polsce: Politechnika Warszawska, Politechnika Slaska i Aka-
demig Techniczno-Humanistyczng w Bielsku-Bialej”. Inng droga rozwoju technologii
jest wspolpraca z firmami z innych branz np. I'T. Przedsi¢biorstwa motoryzacyjne na-
wigzujg wspdlprace z innymi podmiotami, aby znalez¢ nowoczesne rozwiazania, ktore
mozna zaimplementowac do wlasnego produktu. Przyktadami takich dziatan moze by¢
system multimedialny Blue&Me stosowany w samochodach koncernu FCA opracowa-
ny w wspdlpracy z Microsoft Corporation, czy kokpit samochodu Nissan GTR, ktéry
zostal zaprojektowany przez Kazunori Yamauchiego, prezesa firmy Polyphony Digital
(producent gier z serii Gran Turismo). Sg to oczywiscie wybrane przyklady takich dzia-
tan. Wspolczesnie mozna zauwazy¢ znaczacy wptyw innych branz na motoryzacje po-
przez wprowadzanie rozwigzan technicznych z odmiennych dziedzin do samochodéw
i innych produktéw branzowych. Do ostatnich nowosci mozna zaliczy¢ zastosowanie
druku 3D. Przedsigbiorstwa motoryzacyjne wdrazajg ta technologie do swoich dzialan,
co przektada si¢ na krotszy czas opracowywania prototypdw, czy na mozliwos¢ produk-
cji czesci do modeli, ktore zostaly juz wycofane z oferty™.

Wspolczesny rynek motoryzacyjny podlega kilku gléwnym trendom, ktére maja
znaczacy wplyw na ksztalt oferty, czy kierunki rozwoju technologii. Do tych trendow
naleza:

e autonomicznos$é,

« poszukiwanie alternatywnych zrédet napedu,

« neutralno$¢ klimatyczna,

o cyfryzacjailacznose,

» wzrastajacy popyt na auta typu SUV/Crossover.

Autonomiczno$¢ pojazdéw jest od dawna rozwazang opcja transportu. Mozna
uznad, ze od momentu powstania samochodu, twércy zastanawiali sie czy pojazd be-

% Lewandowski M., Dlaczego samochody sq takie drogie?, dostepny on-line, https://www.motofakty.pl/artykul/
dlaczego-samochody-sa-takie-drogie.html, data dostepu 02.03.2018 roku.

°! Wiechoczek J., Op. cit., s.81.

%2 FCA Nauka, dostepny on-line: http://fcagroup.pl/odpowiedzialny-biznes/nauka/ data dostepu 02.03.2018
roku.

% Lubczanski M., Czesci z torrentéw, samochody z drukarek. Przyszlos¢ dzieje sie na naszych oczach, dostepny on-line:
https://autokult.pl/30821,czesci-z-torrentow-samochody-z-drukarek-przyszlosc-dzieje-sie-na-naszych-oczach, data
dostepu 02.03.2018 roku.
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dzie mdgt poruszac si¢ samodzielnie, bez nadzoru cztowieka. Jednak przez dziesigciole-
cia wizja auta, ktére samodzielnie porusza si¢ po drogach byla jedynie mrzonka. Jednak
XXI wieku przyniost wiele zmian, w tym znaczacy rozwdj elektroniki. Dzieki rozwojowi
wszelkiego rodzaju czujnikéw, kamer oraz samych jednostek obliczeniowych, opcja sa-
mochodu, ktéry moze sam poruszac si¢ po drogach przestata by¢ jedynie futurystycz-
nym obrazem. W 2015 roku koncern Daimler pokazat koncept F015, ktéry wykonal
samodzielng podrdz ulicami San Francisco®, budzac spore zainteresowanie przechod-
niéw. Od tego momentu kolejne przedsiebiorstwa zglaszaly uczestnictwo w programach
badawczych. Trend ten ma réwniez swoje odbicie w dziataniach prawodawczych, gdyz
nalezy opracowa¢ odpowiednie prawo obejmujace tego typu pojazdy. Obecnie toczg si¢
debaty i powstaja pierwsze projekty stosownych dokumentéw. Wydawane sg rowniez
pierwsze zezwolenia na testy pojazdow autonomicznych m.in przez stan Nowy York®.

Drugim istotnym trendem w wspolczesnej motoryzacji jest poszukiwanie alterna-
tywnych zrédet napedu dla pojazdéw. Ma to zwiazek z coraz to ostrzejszymi restrykcja-
mi dotyczacymi emisji jak i aferami takimi jak ,,Dieselgate™®, czy falszowanie wynikow
spalania przez koncern Mitsubishi””. Wspomniane wcze$niej organizacje proekologicz-
ne jak i rzady starajg si¢ wymoc na przedsiebiorstwach branzy motoryzacyjnej, aby ich
produkty byly coraz bardziej przyjazne srodowisku. Redukcja emisji spalin jest jednym
z tych aspektow. Jednak ciagle obnizanie limitéw powoduje znaczne trudnosci techno-
logiczne, a co za tym idzie wzrost kosztéw badan i konstrukcji nowych silnikéw. Dlatego
pojawily sie koncepcje nowych napedéw, ktdre majg eliminowa¢ klasyczne rozwigzania
silnikéw benzynowych i napedzanych olejem napedowym. Najbardziej promowanym
rozwigzaniem jest naped elektryczny.

W obecnej sytuacji rynkowej najpowszechniejszymi rozwigzaniami sg pojazdy hy-
brydowe, czyli posiadajace za réwno jednostke spalinowy jak i elektryczng oraz auta
w pelni elektryczne w postaci np. Nissana Leaf czy aut firmy Tesla. Jednak nie s3 to jedy-
ne koncepcje alternatywnych napedéw. Koncern FCA stara si¢ przedstawi¢ rozwigzanie
oparte na biometanie, natomiast Porsche pracuje nad masowg produkcja syntetycznych
paliw.

Wraz z rozwojem elektroniki i technik Iacznosci pojawita si¢ znaczna liczba urza-
dzen, a co za tym idzie aktywnosci ludzi przy ich pomocy. Wspdlczesnie wiekszos¢
spoleczenstwa krajow rozwinietych posiada co najmniej jedno urzadzenie z dostepem
do sieci Internet. Ma to swoje odbicie w codziennych czynnos$ciach. Motoryzacja row-

 Mercedes FO15 pojawit si¢ na ulicach San Francisco, onet.pl 12-03-2015, Dostgpny w Internecie: http://tech-
nowinki.onet.pl/motoryzacja/mercedes-f015-pojawil-sie-na-ulicach-san-francisco/b259sr,  data  dostepu
02.03.2018 roku.

% Russ H., New York state to allow autonomous vehicle testing, dostepny on-line: http://www.autonews.com/
article/20170510/MOBILITY/170519978/new-york-state-to-allow-autonomous-vehicle-testing, data dostepu
02.03.2018 roku.

% Stop VW, dostepny on-line:https://www.stopvw.pl/afera-vw/. data dostepu 02.03.2018 roku.

7 Walewska D., Rozwijassig afera spalinowa Mitsubishi, dostepny on-line: http://www.rp.pl Motoryzacja/304229955-
Rozwija-sie-afera-spalinowa-Mitsubishihtml/, data dostepu 02.03.2018 roku.
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niez musiala si¢ dostosowac. Z tego powodu producenci samochodéw starajg sie wpro-
wadza¢ coraz to nowe rozwigzania z zakresu facznosci. Jednym z nich jest wspomniany
wezesniej system Blue&Me. Trent ten przybiera rozne formy, gdyz jest to zarazem ele-
ment konkurencji rynkowej zwigzany z wczesniej wskazanym aspektem technologicz-
nym branzy motoryzacyjnej. Wyposazanie aut w coraz to nowocze$niejsze i bardziej
rozbudowane systemy Iacznosci staje sie elementem rywalizacji poréwnywalnym z za-
awansowaniem technicznym elementéw zawieszen, czy silnikow. Warto réwniez zazna-
czy¢, ze po za samymi systemami w samochodach, przedsiebiorstwa motoryzacyjne na
wzor branzy IT staraja sie oferowac ustugi on-line np. zdalng diagnostyke samochodu,
czy tacznos¢ z centrum obstugi klienta.

Ostatnim omawianym trendem bedzie wzrastajacy popyt na pojazdy typu SUV/
Crossover. Auta tego typu pojawily sie na poczatku XXI wieku jako polaczenie cech aut
terenowych z pojazdami innych klas. Charakteryzuja sie podwyzszong sylwetka i zawie-
szeniem, wystepuja w autosegmentach od C (auta kompaktowe) wzwyz. Pojazdy tego
typu zyskuja popularnos¢ za réwno w USA jak i Europie®. Praktycznie kazdy liczacy
si¢ producent samochodéw posiada w swojej ofercie auto tego typu. Wzrost popytu na
auta SUV/Crossover powoduje spadek zainteresowania klasycznymi typami pojazdéw
np. sedan, czy kombi. Producenci starajg si¢ korzysta¢ z obecnej sytuacji budujac tego
rodzaju auta z uwzglednieniem maksymalnej praktycznosci i nowoczesnosci zgod-
nie z wcze$niej wymienionym nurtem zwigzanym z technologiami tacznosci. Trudno
w obecnej sytuacji okregli¢ jak diugo ten trend pozostanie na rynku, chociaz dokonujac
obserwacji uwarunkowan, mozna zauwazy¢, ze auta typu SUV/Crossover zdajg si¢ by¢
adekwatng odpowiedzig producentéw na potrzeby wspdlczesnych konsumentow.

2.2. Koncern Stellantis na rynku motoryzacyjnym - historia
powstania koncernu

Koncern Stellantis funkcjonuje na rynku motoryzacyjnym od 16 stycznia 2021 roku.
Jest to wynik fuzji Fiat Chrysler Automobiles oraz PSA Groupe (Peugeot Société Ano-
nyme). W wyniku polaczenia obu przedsigbiorstw powstat czwarty co do wielkosci
koncern motoryzacyjny, majacy swoje fabryki i przedstawicielstwa na kazdym konty-
nencie.

Poczatki procesu jednoczenia si¢ FCA i PSA siegaja 2019 roku. W wyniku nieuda-
nego porozumienia z sojuszem Renault-Nissan-Mitsubishi Fiat Chrysler Automobi-
les zaproponowalo grupie Peugeot zacie$nienie wspdlpracy. Wezesniej oba przedsie-
biorstwa juz od lat 80. XX wieku wspdldzialaly w ramach spdiki joint venture SEVEL,
ktéra zajmuje sie produkcja aut dostawczych i osobowych opracowanych przez obie
firmy. Efektem prowadzonych rozméw bylo ogloszenie 18 grudnia 2019 roku komu-
nikatu o polgczeniu obu koncernéw. Ostateczne zlaczenie mialo nastapi¢ w polowie
2020 roku. Jednak pandemia koronawirusa COVID-19 oraz zastrzezenia Komisji Eu-

% Kaczalek W, Segment SUV w Europie rosnie kosztem innych kategorii, dostepny on-line: https://menadzerfloty.
pl/news/segment-suv-w-europie-rosnie-kosztem-innych-kategorii/, data dostepu 02.03.2018 roku.
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ropejskiej do polaczenia dwdch duzych europejskich graczy spowolnity prace. W dniu
15 lipca 2020 roku wladze obu przedsiebiorstw potwierdzily dalsze dzialania zmierza-
jace do fuzji oraz przedstawily nazwe nowej organizacji: ,,Stellantis” Nazwa pochodzi
od facinskiego czasownika ,stello” co oznacza ,rozjasnia¢ gwiazdami™. Znakiem
rozpoznawczym stal sie logotyp przedstawiajacy nazwe koncernu wpleciong w zbior
gwiazd. W sierpniu 2020 roku ogloszono kolejne dzialania na rzecz fuzji m.in. sktad
rady nadzorczej, w sklad ktdrej mialy wejs¢ osoby z kierownictwa obu koncernéw.
W dniu 4 stycznia 2021 roku odbyto si¢ glosowanie udzialowcow FCA i PSA nad pola-
czeniem obu koncernéw. Ostatecznie 16 stycznia 2021 roku powstat koncern Stellantis,
ktéra skupia w sobie szesnascie marek firm zalozycielskich.

2.3. Struktura rynkowa Fiat Chrysler Automobiles

Fiat Chrysler Automobiles (FCA), to koncern motoryzacyjny, ktory powstat 13 paz-
dziernika 2014 roku w wyniku fuzji wloskiego koncernu Fiat S.p.a. oraz Chrysler Cor-
poration LLC, ktéra trwafa od 2009 roku. W wyniku procesu zjednoczeniowego na-
stapito przejecie amerykanskiego przedsiebiorstwa i utworzenie spotki, ktéra glowna
siedzibe posiadata w Londynie, a rejestracje prawng na terenie Holandii.

W chwili wejscia w struktury Stellantis FCA w swojej strukturze posiadato takie
marki i jednostki jak:

o Fiat; « Dodge;
o Fiat Professional; o Jeep;

o Alfa Romeo; o RAM;

¢ Lancia; « MOPAR;
o Abarth; o SRT;

e Maserati; « COMAU;
o Chrysler; o Teskid.

Przedsigbiorstwo przedstawiato nastepujace dane liczbowe dotyczace jego struktury'®:
« 102 zaklady produkcyjne;
« 46 o$rodkow badawczo-rozwojowych;
o 199000 pracownikdw;
o 40 krajow, w ktorych przedsiebiorstwo prowadzi dziatalno$¢;
4,8 mln aut dostarczonych ogoétem do sieci dealerskiej.

2.4. Struktura rynkowa koncernu Peugeot Groupe

Koncern Peugeot Groupe (PSA), to francuskie przedsigbiorstwo powstate w wyni-
ku wykupienia w 1976 roku przez firme Peugeot bankrutujacego producenta Citroen.
W sklad grupy wchodzity réwniez takie marki jak: Simca, Talbot, czy Panhard. W 2017 roku

% https://fcagroup.pl/wp-content/uploads/2020/11/201110FCA_ Logo_wyrazajace_ducha_Stellantis.pdf
1% https://fcagroup.pl/broszura-korporacyjna/4/
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w wyniku wielostronnych negocjacji PSA zakupito od koncernu General Motors Opel Au-
tomobile GmbH, a co za tym idzie marki Opel i Vauxhall.

Przed fuzjg z FCA Peugeot Groupe posiadalo w swojej strukturze nastepujace marki
ijednostki:

« Peugeot; o Opel;
o DS. Automobiles; e Vauxhall;
o Citroen; o Free2move.

2.5. Dzialalnos¢ Stellantis na terenie Polski

W obecnej sytuacji dzialalnos¢ koncernu Stellantis na terenie Polski skupia si¢ na
yjednoliceniu i polaczeniu struktur dwoch zatozycielskich instytucji. Na terenie kraju
znajdujg si¢ elementy zawarte w struktury FCA jak i PSA. W przypadku FCA s3 to na-
stepujace podmioty:

« Fiat Chrysler Polska Sp. z 0.0. spétka koordynujaca i reprezentujaca dziatalnos¢ kon-
cernu FCA w Polsce, jej siedziba miesci si¢ w Warszawie przy ul. Wyscigowe;j.

o FCA Poland S.A. spdtka zajmujaca si¢ produkcja oraz dystrybucja aut koncernu,
nadzoruje prace zaktadéw produkcyjnych oraz sprzedaz samochodoéw i czgsci. Za-
trudnia 3091 os6b'". Siedziba miesci sie w Bielsku-Biafej.

o FCA Services Polska Sp. z 0.0. spotka prowadzi dzialalno$¢ o charakterze admini-
stracyjnym, prowadzi sprawy finansowo/kadrowe spétek FCA Poland oraz innych
klientéw z obszaru EMEA. Siedziba przedsiebiorstwa miesci si¢ w Bielsku-Bialej.

« Sadi Polska — Agencja Celna Sp. z 0.0. dzialalno$¢ spdtki polega na obstudze celnej,
logistycznej rejestracyjnej pozostatych spétek koncernu na terenie Polski. W kom-
petencjach przedsiebiorstwa znajduje si¢ rowniez prowadzenie dokumentacji staty-
stycznej i prawnej. Siedziba jest zlokalizowana w Bielsku-Bialej.

o Sirio Polska Sp. z o.0. przedsiebiorstwo ma na celu zapewnienie bezpieczenstwa
przemystowego spotkom FCA w Polsce oraz klientom zewnetrznych. Do dziatal-
nosci zalicza si¢ ochrona mienia, ochrona przeciwpozarowa, zarzadzanie ryzykiem
oraz ratownictwo medyczne. Firma miesci si¢ w Bielsku-Biatej.

« FCA Powertrain Poland Sp. z 0.0. spétka produkcyjna zajmujaca sie wytwarzaniem
silnikéw do pojazdéw koncernu FCA. Obecnie w zakladzie w Bielsku-Biatej produ-
kowane s3 jednostki 1,3 Multijet oraz 900 Twin Air. Oba silniki s3 dostarczane do
zakladéw FCA m.in. we Wloszech, Turcji, a takze fabryk koncernu PSA, obecnego
wiasciciela marki Opel.

« Gestin Polska Sp. z 0.0 spotka o charakterze administracyjnym, w jej kwestii lezy
utrzymanie i zarzadzanie nieruchomosciami FCA Poland. Dodatkowo przedsie-
biorstwo zajmuje si¢ organizacja wydarzen o charakterze integracyjnym, zywienia
zbiorowego, czy biura podrozy.

19" FCA Poland S.A., dostepny on-line: http://fcagroup.pl/fca-w-polsce/polskie-spolki-grupy-fca/fca-poland-s-
-a/, data dostepu 25.03.2018 roku.
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o FCA-Group Bank Polska S.A. firmowy bank koncernu FCA, w gtéwnej mierze
zajmuje si¢ udzielaniem kredytéw na finansowanie zakupu aut nowych i uzywa-
nych, dostepnych w sieci sprzedazy FCA Poland. Glowna siedziba banku miesci si¢
w Warszawie.

o FCA Leasing Polska Sp. z o.0. instytucja leasingowa FCA Poland, leasing na auta
koncernu jest udzielany w 40 oddziatach, ktdre s3 umieszczone w salonach sprzeda-
zy. Glowna siedziba miesci si¢ w Warszawie.

« Plastic Components and Modules Poland S.A.: zlokalizowana w Sosnowcu jednost-
ka odpowiedzialna za produkcje elementéw z tworzyw sztucznych dla pojazdéw
FCA Poland.

« Plastic Components Fuels Systems Poland Sp.z.0.0. : spétka zalezna odpowiedzialna za
produkeje elementéw systeméw paliwowych, réwniez mieszczaca sie w Sosnowcu.
W przypadku Peugeot Grupe mozna wymieni¢ nastepujace podmioty gospodarcze:

 Opel Manufacturing Poland Sp. z.0.0: spdtka z gléwng siedziba w Gliwicach, zajmu-
jaca sie produkcja samochodéw oraz silnikow (zaktad w Tychach). Obecnie wytwa-
rza model Opel Astra K oraz silnik 1,2 Pure Tech.

 Opel Polska Sp.z.0.0: przedsi¢biorstwo dystrybucja i obstuga pojazdéw marki Opel
na terenie Polski. Siedziba miesci si¢ przy al. Krakowskiej 206 w Warszawie.

« Citroen Polska Sp.z.0.0: przedsiebiorstwo zajmujace si¢ dystrybucja i obstuga pojaz-
déw marek Citroen oraz DS. Automobiles. Siedziba formy miesci si¢ przy al. Kra-
kowskiej 206 w Warszawie.

« Peugeot Polska Sp. z.0.0: przedsigbiorstwo dystrybucja i obstuga pojazdéw marki
Peugeot na terenie Polski. Siedziba miesci si¢ przy al. Krakowskiej 206 w Warszawie.

Rysunek 4. Zakiad FCA Poland Bielsko-Biata

Zrédlothttps://commons.wikimedia.org/wiki/File:Bielsko-Bia%C5%82a,_Fiat_Auto_Poland_2007.jpg
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Rysunek 5. Fabryka Opel Manufacturing Poland w Gliwicach

Zrédtoshttps:/ /upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/87/Gliwice_-_Opel_2016-02-05_12-55-15.jpg

2.6. Marki Stellantis na rynku polskim

Obecnie na rynku polskim koncern Stellantis w ramach FCA Poland oraz spétek
Opel Polska, Citroen Polska oraz Peugeot Polska oferuje produkty swoich dziewieciu
marek. Marka Maserati na terenie Polski jest oferowana przed niezalezna od FCA Po-
land spdlke i z tego powodu nie bedzie analizowana w ponizszym opracowaniu.

2.6.1. Fiat

Marka Fiat jest to gléwna (tytulowa) marka koncernu FCA. Oferuje ona auta dla
szerokiego grona odbiorcéw. Samochody charakteryzuja si¢ ciekawym designem, przy-
stepna ceng oraz nowoczesnymi rozwigzaniami technicznymi. Strategia marki opiera
si¢ 0 zapewnienie klientom satysfakeji z zakupu i uzytkowania auta, dzieki stosunko-
wo niskim kosztom serwisu oraz eksploatacji, jak rowniez dzieki dostepnosci nowocze-
snych rozwigzan technicznych. Najnowszym produktem marki jest auto klasy kompak-
towej Fiat Tipo. Marka Fiat to marka tytularna Fiat S.p.A. wloskiego przedsiebiorstwa
powstalego w 1899 roku w Turynie. Nazwa jest skrétem od Fabricca Itialiana Automo-
bili Torino, co po przettumaczeniu oznacza ,wloska fabryka samochodéw Turyn™®.
Firma zostala zalozona przez Giovanniego Agnelli, wloskiego wiadciciela ziemskiego.
Przedsigbiorstwo od poczatku istnienia zakladalo produkcje pojazdéw dostepnych

12 Wiadyka A., Fiat wszystko o..., Krajowa Agencja Wydawnicza, Warszawa 1997, s.5.
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szerokiemu gronu odbiorcow. Jednym z przykladéw moze by¢ model Nuova 500, wy-
produkowano 3 432 226 egzemplarzy'®. W latach 60. i 70. XX wieku przedsigbiorstwo
udzielato licznych licencji produkcyjnych m.in. dla PRL (Fiat 125p) oraz ZSSR (Fiat
124). Marka Fiat stanowita rdzen portfela wloskiego koncernu (w ktérego sklad przez
kolejne lata wchodzily inne marki z pétwyspu apeninskiego m.in. Ferrari, czy Lancia) az
do 2014 roku, kiedy Fiat S.p.a. oraz Chrysler Corporation potaczyly si¢ w koncern FCA.

2.6.2. Fiat Professional

Fiat Professional jest to submarka powstata z wydzielenia pojazdéw uzytkowych
z marki Fiat. Oferta Fiat Professional jest skierowana w gtéwnej mierze do przedsigbior-
cow i firm, ktorzy potrzebuja aut transportowych do prowadzenia swoich dziatalnosci
gospodarczych. Najnowszym autem w ofercie marki jest Fiat Talento, samochéd typu
van powstaly w wyniku porozumienia z firmg Renault oraz Opel.

Rysunek 6. Fiat Talento

Zrédlo:https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Fiat_Talento_Kombi_1.6_Ecojet_125_Twin_Turbo_
Family %E2%80%93_Frontansicht, 27._Juli_2016, D%C3%BCsseldorfjpg

2.6.3. Alfa Romeo

Alfa Romeo: Marka Alfa Romeo funkcjonuje na rynku od ponad stu lat. Jej poczat-
ki siegaja roku 1909, kiedy to mediolanski arystokrata Ugo Stella wraz z grupa inwe-
storéw odkupuja upadajacy zaklad Darraq i tworza Anonima Lombarda Fabricca Au-
tomobili w skrocie ALFA. Wytwornia jest nastawiano na produkeje aut wyscigowych
103 Podbielski Z., Pojazdy wloskie, Wyd. WKik, Warszawa 1986, s. 66-71.
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i luksusowych. Poczatkowe pasma sukceséw zostajg przerwane przez fale protestow
oraz 1 Wojne Swiatowa. W 1915 roku firme przejmuje neapolitaiski inzynier Nicola
Romeo, ktéry dokonuje powaznych reform, co umozliwia znaczacg poprawe sytuacji
przedsiebiorstwa. Nazwa réwniez ulega zmianie na Alfa Romeo. Rozwdj przedsigbior-
stwa ulega zatrzymaniu przez Wielki Kryzys pod koniec lat 20 XX wieku. Alfa Romeo
w 1933 roku przechodzi pod zarzad panstwowy w postaci Instituto Riconstruzione In-
dustriale. Od tego momentu profil produkgji ulega zmianie, firma zamiast produkeji aut
wyczynowych i ekskluzywnym ma rozpoczaé¢ produkeje wojskowa oraz pojazdéw dla
»zwyklego obywatela”

W okresie powojennym przedsigbiorstwo odbudowuje zniszczony zaklad produk-
cyjny w Portello i powoli wdraza produkcje aut. Pod koniec lat 50 sytuacja firmy ule-
ga stabilizacji, co pozwala na budowe nowego zakladu produkcyjnego w miejscowosci
Arese. Lata 60 sg dla Alfy czasem rozkwitu i dynamicznego rozwoju. Powstaja rézno-
rodne modele, ktore ciesza si¢ duzg popularnoscig. W tym okresie powstaja stynne mo-
dele Tipo 33 Stradale oraz Montreal. Przelom lat 60. i 70. konczy okres pomyslnosci fir-
my. Kryzys paliwowy oraz nieudana inwestycja na potudniu Wloch w postaci budowy
fabryki Pomigliano d’Arco oraz projekt modelu Alfasud powoduja ogromne problemy
finansowe przedsiebiorstwa. Ostatecznie w 1986 roku rzad wloski sprzedaje firme Alfa
Romeo koncernowi Fiat S.p.A.

Obecnie marka Alfa Romeo w portfelu marek koncernu pelni funkcje marki presti-
zowej o sportowym charakterze. Modele charakteryzujg sie unikalng stylistyka oraz wy-
sokimi osiggami. Najnowszym produktem sygnowanym logiem Alfa Romeo jest auto
typu SUV o nazwie Stelvio.
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Rysunek 7. Alfa Romeo Stelvio
Zrédio:https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Alfa_Romeo_Stelvio_2.0T_Q4_(35220517026).jpg
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2.6.4. Abarth

Abarth: marka Abarth s3 oznaczane samochody z gamy modelowej marki Fiat,
ktére zostaja poddane sportowym modyfikacjom. Auta ulegajace takim zabiegom
przestaja funkcjonowaé w ofercie gléwnej marki i staja si¢ oferta Abarth, jako wersje
wyczynowe standardowych modeli.

Marka Abarth powstata w 1949 roku, zalozycielem byl austriacki konstruktor Carlo
Abarth. Poczatkowo przedsiebiorstwo zajmowalo sie produkcja wyczynowych uktadéw
wydechowych do samochodéw i motocykli. Wraz z rozwojem do dziatalnosci przedsie-
biorstwa dolaczyly modyfikacje aut, gléwnie produkgji Fiata, ale rowniez Renault, Alfa
Romeo, czy Simca'™. Popularnym produktem firmy sa wyczynowe wersja modelu Nu-
ova500.

W 1971 roku przedsiebiorstwo weszto w sklad koncernu Fiat. W momencie rozpo-
czgcia rywalizacji w rajdach przez zespdt marki Lancia, dzialalno$¢ firmy Abarth zostata
zawieszona. Reaktywacja marki nastgpila w 2008 roku, kiedy do produkgji skierowano
zmodyfikowang wersje Fiat Grande Punto, ktéra oznaczono Abarth Grande Punto. Od
tamtego momentu marka ponownie funkcjonuje w portfelu koncernu. Obecnie w ofer-
cie znajduja si¢ rézne warianty oparte o model Fiat 500.

Rysunek 8. Abarth 500.

Zrédto:https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/3/3a/2008_Abarth_500_-_front.jpg?uselang=pl

104 Z. Podbielski, Op. cit,, s. 19
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2.6.5. Jeep

Jeep: marka Jeep stala sie elementem portfela wraz z fuzjg Fiat S.p.A i Chrysler LLT.
Obecnie jest marka globalna koncernu, punkty dystrybucji znajduja si¢ na kazdym geo-
graficznym obszarze dziatalnosci FCA. W ofercie marki Jeep znajduja si¢ samochody
terenowe oraz auta typu SUV, zaliczana do segmentu aut premium. Marka Jeep istnieje
od 1940 roku, kiedy to armia amerykanska zlozyta zaméwienie na lekki pojazd patrolo-
wy. Firma Willis skonstruowata pojazd oznaczony jako MB. Auto sprawdzilo si¢ w wa-
runkach bojowych i zyskato duza popularno$¢ za réwno wsrdéd zotnierzy jak i cywil-
nych uzytkownikéw, uzyskujac przydomek ,,jeep”. Wkrotce wszystkie auta firmy zaczely
nosic¢ to nazwe jako marke. Auta charakteryzowaly sie bardzo dobrymi wlasciwosciami
terenowymi i wytrzymalosciag. W 1970 roku przedsigbiorstwo zostalo wchloniete przez
American Motors Company. W 1987 roku przedsi¢biorstwo AMC zostaje wykupione
prze Chrysler Corporation. Glowna marka ulega kasacji, natomiast Jeep przeszedt do
portfela marek nowego wiasciciela. Pod nowym zarzagdem marka Jeep rozwinela swoja
oferte o popularne modele np. Cherokee czy Wrangler.

Rysunek 9. Jeep Renegate

Zrédlo https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Red_Jeep_Renegade_Parked_in_Shadow_of Buildingjpg?usel
ang=pl

2.6.6. Peugeot

Marka Peugeot jest gléwna marka koncernu PSA. Podobnie jak Fiat ofe-
ruje  pojazdy dla szerokiego grona odbiorcow laczac przystepna cene
z nowoczesng technologia. W ofercie znajduja si¢ za réwno auta miejskie, pojazdy typu
SUV jak i samochody dostawcze. Marka Peugeot jest oferowana na rynkach europej-
skich, azjatyckich, afrykanskich i poludniowo amerykanskich. Najnowszym modelem
jest Peugeot 308.
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Marka Peugeot posiada dtugg historie. Poczatki istnienia przedsiebiorstwa siegaja
XIX wieku. Pierwszy pojazd zostal zaprezentowany na targach w Paryzu w 1889 roku.
Od tego momentu rozpoczat sie dynamiczny rozwdj francuskiego producenta. W 1914
roku firma osiggnela mozliwosci produkcyjne na poziomie 10000 egzemplarzy rocznie.
Kryzys przedsiebiorstwa nastagpil w momencie wybuchu II Wojny Swiatowej. Okupa-
cja niemiecka, wspdlpraca kadry z ruchem oporu i bombardowania zakltadow przez
lotnictwo Aliantéw znacznie naruszyly firme. Sytuacja zaczela poprawiac sie w latach
50. XX wraz z odbudowg zniszczonej infrastruktury oraz premierami nowych modeli.
W 1976 roku firma Peugeot porozumiewa si¢ z Michelin w sprawie utworzenia kon-
cernu, w ktorego sklad wejdzie Citroen. W ten sposdb powstaje PSA, ktére funkcjonuje
na rynku motoryzacyjnym az do roku 2021.

Rysunek 10. Peugeot 208

Zrédto: hitps://commons.wikimedia.org/wiki/File:Peugeot_e-208_Allure_(II)_%E2%80%93_f 26122020.jpg

2.6.7. Citroen

Citroen jest drugg marka koncernu PSA. Jej oferta skupia si¢ na pojazdach oferu-
jacych niebagatelng stylistyke wraz z nietypowymi rozwigzaniami technicznymi. Sly-
nie szczegolnie z wysoce komfortowych uktadéw zawieszenia. Portfolio marki zawiera
pojazdy miejskie, pojazdy typu SUV/Crossover, Vany oraz pojazdy uzytkowe. Najnow-
szym modelem w ofercie jest Citroen C4.

Marka Citroen jako brand samochodowy zaczeta funkcjonowaé na rynku
od 1919 roku. Zostata zalozona przez Andre Citroena, francuskiego przemystowca,
ktéry swoja dziatalno$¢ rozpoczat od produkgji stalowych daszkowych kot zebatych.
Logo marki przedstawia wymienione zeby. Patent na wzér wymienionego elementu zo-
stat kupiony przez Citroena w Polsce w na poczatku XX wieku. Rozwijajace sie przed-
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siebiorstwo po I wojnie swiatowej rozpoczelo produkeje aut wlasnego projektu. Firma
odnosila sukcesy az do lat 30. XX kiedy to wielki kryzys oraz znacznie koszty zwigzane
z badaniami i prototypami sfodowaly znaczace problemy finansowe przedsigbiorstwa.
Francuskie przedsigbiorstwo Michelin, jako gléwny wierzyciel przejeto Citroen. Wiasci-
ciel przedsiebiorstwa przygnebiony sytuacja, pograzony w chorobie umiera 3 lipca 1935
roku. Po IT wojnie swiatowej Citroen wprowadza dwa pojazdy, ktére zapisuja si¢ w histo-
rii motoryzacji: prosty w konstrukeji 2CV ora wysoce komfortowy DS. Ponowny rozwdj
przedsigbiorstwa trwa do lat 70. Kryzys paliwowy oraz ogélna recesja ponownie uderzaja
w francuskiego producenta. W 1976 roku na mocy porozumienia miedzy Michelin oraz
Peugeot nastepuje utworzenie koncernu PSA, ktéry przejmuje marke Citroen.

Rysunek 11. Citroen C4

Zrédto: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Citro%C3%ABn_C4_BlueHDi_130_EAT8_Shine(Ill)_%E
2980%93_f 02012021jpg

2.6.8. DS.

DS. Automobiles jest to wydzielona z Citroen marka premium oferujaca pojazdy
0 wyzszym poziomie wykonczenia i wyzszym prestizu w poréwnaniu do macierzyste-
go brandu. Oferta marki skupia si¢ na pojazdach SUV wyzszych klas oraz limuzynach.
Marka DS. funkcjonuje na rynku motoryzacyjnym od 2014 roku. Nazwa jest nawia-
zaniem do modeli serii DS. z lat 1955-1975 charakteryzujacych sie unikalng stylisty-
ka, hydropneumatycznym uktadem zawieszenia i wspomaganym ukiadem hamulco-
wym. Marka pelni podobna funkgje, co prestizowe brandy producentéw japonskich
np. Lexus, czy Infiniti.

54



Rysunek 12. DS 7

Zrédlo: hitps://commons.wikimedia.org/wiki/File:DS_7_Crossback_Chantilly_Arts_%26_EleganceAV,jpg

2.6.9. Opel

Marka Opel to brand aut rynku popularnego. Wczesniej nalezal do koncernu
General Motors, obecnie znajduje si¢ w strukturach koncernu PSA. Marka oferuje po-
jazdy od aut klasy B (miejskich) do samochodéw klasy D (klasa $rednia). W produkeji
s3 rowniez vany jak i auta uzytkowe. Najnowszym modelem w ofercie jest Opel Mokka.
Historia marki Opel zaczyna si¢ w 1866 roku, kiedy to Adam Opel zalozyciel przed-
sigbiorstwa rozpoczyna produkcje maszyn do szycia pod swoim nazwiskiem. Przez
kolejne lata firma rozwijala si¢, dodajac do asortymentu inne produkty np. rowery.
W 1895 roku zalozyciel umiera, a przedsiebiorstwo przejmuja jego synowie, ktorzy
zwracajg uwage na coraz wieksza popularnos¢ samochodoéw. Przedsiebiorstwo podej-
muje produkgje aut.

W tym czasie duza popularno$¢ zyskuje model 4/8PS, nazywany z racji czestego za-
kupu przez lekarzy ,,Doktorwagen”. Rozwijajace si¢ producent przykuwa uwage konku-
rencji, w tym General Motors. W 1929 roku dochodzi do zakupu przez amerykanski
koncern firmy Opel. Taki stan rzeczy utrzymuje si¢ do 2014 roku. W wyniku kiepskiej
kondycji finansowej po kryzysie oraz ciaglych strat, GM decyduje si¢ na sprzedaz marki
Opel. Firme kupuje koncern PSA, ktéry dokonuje powaznej restrukturyzacji i wiacza
technologie dostepna w pojazdach marki do swoich rozwigzan.
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Rysunek 13. Opel Mokka

Zrédo:hitps://commons.wikimedia.org/wiki/File:Opel-mokka-e-vorne.jpg
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3. Metodyka badawcza

W pracy podjeto probe analizy zagadnienia dotyczacego wpltywu rozbudowanego
portfela marek na pozycje rynkowa. Badanym przykladem jest koncern motoryzacyj-
ny Stellantis. W niniejszych badaniach zostanie przedstawiona analiza, ktéra bedzie
przedstawia¢ obecng pozycje rynkowa przedsiebiorstwa oraz sytuacje poszczegdlnych
marek wraz z narzedziami, ktdre s3 wykorzystywane do ich kreowania i zarzadzania
nimi w ramach portfela. Dzigki takiemu zestawieniu bedzie mozliwe wskazanie rela-
¢ji miedzy kreowaniem marek i zarzadzaniem portfelem, a udziatem przedsiebiorstwa
w rynku.

Problematyka badawcza wynika z dynamiki rynku motoryzacyjnego. Sa to m.in fu-
zje i przejecia, kasacje marek oraz oddzielenia i kreacje nowych marek. Od poczatku
XXI wieku mozna zauwazy¢ caly zakres zachowan dotyczacych brandéw motoryzacyj-
nych. Praktycznie wszystkie duze przedsiebiorstwa branzy posiadaja w swoich zasobach
réznorodne marki i na przestrzenia ostatnich lat dokonywaty zmian w tym zakresie.
Jednym z przyktadéw jest opisywany koncern Stellantis, powstaty poprzez fuzje dwdch
podmiotdw; ale jest to jeden z licznych przykladéw. W przypadku przejec i fuzji mozna
wskaza¢ na sojusz Renault-Nissan, ktéry niedawno obijg kontrole nad japonski koncer-
nem Mitsubishi Motors'®, czy odkupienie od General Motors marki Opel przez fran-
cuskie przedsiebiorstwo PSA'®. Tego typu operacje tworzg wiele probleméw za réwno
w sferze zarzadczej jak i marketingowej.

Oprocz przejeé na rynku motoryzacyjnym mozna bylo zauwazy¢ eliminacje wielu
marek m.in. Oldsmobile, Pontiac, Maybach, czy Saab. Jest to interesujace zjawisko, gdyz
niektdre z wymienionych marek funkcjonowaly na rynku od wielu dziesiecioleci. Za-
stawiajacym jest fakt, ze przedsiebiorstwa motoryzacyjne decyduja si¢ na taki krok, po-
mimo $wiadomosci kosztow jakie wigza sie z wykreowaniem nowej marki lub ponow-
nym jej ,,ozywienien, zwlaszcza na rynku motoryzacyjnym. Mozna jednak zauwazy¢
réwniez przyklady stworzenia lub usamodzielnienia marek. Przykladem takich dziatan
moze by¢ stworzenie przez koncern PSA marki DS, czy Genesis przez firm¢ Hyun-
dai. Innym przykladem jest wydzielenie z marki SEAT, oznaczenia CUPRA i stworze-
nie z niego samodzielnego brandu'®. Mozna uznac to za dos¢ niezwykle dzialanie, gdyz
koncern Volkswagen wiasciciel obu marek posiada w swoim portfelu oznaczenia za-
rezerwowane dla modeli sportowych, kazdej z swoich marek samochodéw m.in. Audi

195 Zmystowski M., Nissan kupuje Mitsubishi, dostepny on-line, https://autokult.pl/27746,nissan-kupuje-mitsu-
bishi, data dostepu 10.04.2018 roku.

1% Gawin M., PSA przejmuje Opla. Powstanie drugi najwigkszy producent samochodéw w Europie, dostepny
on-line,  https://www.bankier.pl/wiadomosc/PSA-przejmuje-Opla-Powstanie-drugi-najwiekszy-producent-
samochodow-w-Europie-7502876.html, data dostepu 10.04.2018 roku.

7 Lewandowski M., DS | Nowa marka koncernu PSA w Europie, dostepny on-line, http://moto.pl/Mot-
PL/1,88389,17276671,DS___ Nowa_marka_koncernu_PSA_w_Europie.html, data dostepu 06.05.2018 roku.
% E Trusz, Cupra — sportowa dywizja Seata idzie na swoje. dostepny on-line, http://moto.pl/MotoPL/
7,88389,23061192,cupra-sportowa-dywizja-seata-idzie-na-swoje.html, data dostepu 06.05.2018 roku.
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S, czy Skoda VRS. Jednak tylko w przypadku Seat-a podjeto o oddzieleniu oznaczenia

okreslajacego auta usportowione.

W niniejszej pracy przyjmuje si¢ nastepujace hipotezy:

+ Rozbudowany portfel marek pozwala koncernowi motoryzacyjnemu na uzyskanie
wigkszego udzialu w rynku poprzez bardziej urozmaicong oferte, skierowang
do réznorodnych grup konsumentéw w poréwnaniu do konkurencyjnej pojedyn-
czej marki.

o Istnieje relacja miedzy stopniem rozbudowania portfela marek, a wyrazistoscia,
indywidualnoscia okreslonej marki portfela.

o Pierwsza z wymienionych hipoteza jest zwigzana z efektem skali jaki mozna
uzyska¢ przy pomocy portfela marek. Autorzy przedstawiaja hipoteze, iz dzigki
obecnosci duzej liczby marek w portfelu, koncern motoryzacyjny moze przescignaé
w wielkosci sprzedazy konkurenta posiadajacego jedna lub kilka marek. Ma to swdj
zwigzek z zfozonoscig oferty i dostepem do obszaréw rynku, ktére sa nieosiggalne
dla pojedynczej, skoncentrowanej marki.

Druga hipoteza jest zwigzana z metodami i technikami zarzadzania markami

w portfelu oraz problemem kanibalizacji marek. Autorzy wysnuwajg teze, iz istnieje

relacja miedzy zlozonoscig portfela marek, czyli liczbg marek, a ich indywidualnoscia

i unikalnoscig na rynku. Obserwujac rynek motoryzacyjny mozna znalez¢ przyklady

marek, ktdre oferowaly identyczne modele, ktore rdznily sie detalami np. Dodge Cara-

van, Plymouth Voyager, Chrysler Voyager. Zjawisko to moze odnosic si¢ nie tylko do
pojedynczych modeli, ale i elementéw sktadowych samych marek, identyfikacji wizual-
nej, czy konstrukgji ofert.

3.1. Macierz BGC jako narzedzie do pozycjonowania marek
i prezentacji portfela

W celu analizy portfela marek Stellantis oraz wyznaczeniu sytuacji przedsiebiorstwa
na rynku polskim zostanie wykorzystane narzedzie badawcze w postaci Macierzy Bo-
ston Consulting Group w skrdcie BCG.

Macierz BCG jest to w swojej podstawowej postaci metoda prezentacji portfela pro-
duktow przedsigbiorstwa. Moze réwniez stuzy¢ za narzedzie controllingu strategiczne-
go. Po raz pierwszy zostalo uzyte w 1969 roku'®. Standardowymi warto$ciami, ktdre
uzywane sg w roli wspotrzednych to:

o relatywny udzial w rynku: wyznaczany najczesciej przy pomocy dwoch metod, jako
stosunek przychodoéw z sprzedazy okreslonego produktu do przychodéw z sprzeda-
zy analogicznego produktu gléwnego konkurenta lub wiekszej liczby réznorodnych
konkurentéw.

o stopa wzrostu rynku: jest to wielkos¢, ktora wyraza tempo wzrostu sprzedazy pro-
duktu - najczesciej jest stosowana w formie przedzialéw wartosci.

1% Macierz BCG, dostgpny on-line: https://mifiles.pl/pl/index.php/Macierz_BCG, data dostepu 08.05.2018 roku.
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Istnieja réwniez bardziej rozwinigte wersje, ktdre operuja na czterech zmiennych.

Dodatkowymi dwiema wartosciami sa:

rentowno$¢ kapitatu,
potrzeby kapitalowe.
W macierzy BCG stosuje si¢ zapis w postaci tabelarycznej, tworzacej charaktery-

styczne cztery pola przedstawiajace strukture portfela produktow przedsigbiorstwa. Ich
opis prezentuje sie nastepujaco:

,Gwiazdy”: sg to produkty, ktore charakteryzujg si¢ wzrastajacym tempem sprze-
dazy i rentownoscig. Najczesciej do tej kategorii zaliczajg sie produkty stanowigce
chwytliwa nowos¢. Z tego wzgledu wymagaja one znacznej uwagi z strony osob za-
rzadzajacych oraz inwestyciji.

»Dylematy’, ,,Znaki zapytania™: do tej grupy zaliczane sg produkty o wysokiej stopie
sprzedazy, ale jednocze$nie niewielkim udzialem w rynku. Sa réwniez mato rentow-
ne oraz wymagaja znacznych naktadéw finansowych. Z racji niestabilnej sprzedazy
mozna je okresla¢ jako wyroby, ktére mogg stac si¢ ,,Gwiazdami’, ale s3 jednoczesnie
obarczone ryzykiem porazki na rynku.

»Dojne krowy”: okresla sie w ten sposob produkty o stabilnej pozycji rynkowej, ni-
skiej dynamice wzrostu sprzedazy, znacznym udziale w rynku i wysokiej rentowno-
$ci. Nie potrzebuja duzych naktadéw finansowych, natomiast mogg stuzy¢ za zrédlo
wsparcia dla innych produktéw w portfelu np. ,Gwiazd’, czy ,,Dylematéw”.

»Kule u nogf’, ,Balasty’, ,,Psy”: w tym polu umieszcza si¢ produkty, ktére nie sg ren-
towne, badz s3 na granicy rentownosci, a ich udziat w rynku jest niski. Najczesciej
takie produkty sg eliminowane z portfela lub przechodza szeroko zakrojong zmiane.
Macierz BCG jest stosowana w trzech gléwnych przypadkach:

jako narzedzie diagnostyczne portfela produktow: daje mozliwos¢ klasyfikacji pro-
duktow i ich analizy pod wybranymi katami, istnieje rowniez mozliwo$¢ dokonania
oceny konkurencyjnego przedsiebiorstwa przy pomocy tej metody,

jako narzedzie do zarzadzania portfelem produktéw: w zaleznosci od ustalen dia-
gnostycznych, przedsiebiorstwo przy pomocy macierzy BCG moze dokona¢ rézno-
rodnych czynnosci zarzadczych w stosunku do swoich produktéw, w gléwnej mie-
rze s3 do decyzje dotyczace kierunku rozwoju portfela produktow,

jako element zarzadzania dlugoterminowego: macierz BCG dzieki swoim wiasciwo-
$ciom pozwala na wykorzystywanie w szerokim zakresie czasu, co pozwala na two-
rzenie projekcji kierunku rozwoju przedsigbiorstwa.

Macierz BCG jest jednym najpopularniejszym narzedziem analizy portfelowe;. Jest

to metoda prosta w uzyciu i tatwa do interpretowania. Posiada jednak réwniez pewne
ograniczenia. Gléwnym zastrzezeniem jest zastosowanie znacznego uproszenia rze-
czywistosci do dwoch zmiennych. Jest to zbyt mata liczba informacji, aby mozna bylto
dokona¢ pelnoprawnej analizy sytuacji przedsiebiorstwa. Réwniez sama konstrukcja
macierzy moze generowac problemy, gdyz istnieja rozbieznosci w interpretacji ,,rynku
wzrostowego'.
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W niniejszej pracy zostanie zastosowana zmodyfikowana wersja metody macierzy
BCG. Jest to podyktowane za réwno ograniczeniami wynikajacymi z mozliwosci pozy-
skania danych rynkowych, jak réwniez specyfika omawianego zagadnienia. Zmienny-
mi uzytymi macierzy beda:

o obecny udzial w rynku: wyliczana poprzez dzielenie liczby sprzedanych aut danej
marki przez liczbe wszystkich aut sprzedanych w 2020 roku,

« zmiana wielkosci sprzedazy aut danej marki, wyliczana na podstawie rdznicy
miedzy wielkoscig sprzedazy w 2020 roku i 2019 roku.

Powyzsze zmienne pozwola okreslic w jakiej sytuacji znajduje si¢ dana mar-
ka koncernu Stellantis na rynku polskim. Dane zostang pozyskane z raportéw
sprzedazy FCA Poland oraz marek koncernu PSA wydanych w styczniu 2019
i 2020 roku oraz zestawien rynkowych tworzonych przez specjalistyczne instytucje
np. Instytut Badan Rynku Motoryzacyjnego SAMAR. Wymienione zmienne pozwola
w nieskomplikowany sposob wyznaczy¢ jak poszczegdlne marki przedsiebiorstwa funk-
cjonuja na rynku oraz jaka pelnig role w portfelu.

3.2. Studium przypadku jako metoda badawcza

W celu analizy zagadnien dotyczacych zarzadzania portfelem marek wybrano stu-
dium przypadku jako metode badawcza. Wedlug definicji Wojciecha Gregorczyka
»Jest to wszechstronny opis badanego zjawiska, dotyczacy jakiejkolwiek dyscypliny
naukowe;j.”''? Badacz réwniez wskazuje na specyfike metody w naukach o zarzadzaniu
»studium przypadku to szczegdlowy opis, zazwyczaj rzeczywistego, zjawiska gospodar-
czego, np. organizacji, procesu zarzadzania, jego elementdw lub otoczenia organizacji,
w celu sformulowania wnioskéw o przyczynach i rezultatach jego przebiegu™!.

Metoda studium przypadkéw (ang. case study) w dydaktyce nauk o zarzadzaniu funk-
cjonuje od 1914 roku, kiedy zostata uzyta przez Harvard Business School."> W niedtugim
czasie zostata ona przechwycona przez inne osrodki zajmujgce si¢ tematyka zarzadzania.
Jednak dopiero lata 80. i 90 XX wieku przyniosty metodzie znaczacg popularno$é, pomi-
mo wyrazanej krytyki. Warto zaznaczy¢, ze studium przypadkow jest stosowane réwniez
w innych dziedzinach nauki np. medycynie'”. Wspoélczesnie oprocz zastosowan typowo
naukowych, metoda ta jest wykorzystywana przez instytucje zajmujace sie analityka ryn-
kowa, czy tez coachingiem. Studium przypadku jest metodg polegajaca na wielowymia-
rowej analizie wybranego zjawiska i uzyskania informacji dotyczacych zaistnienia bada-
nej sytuacji, mozliwych skutkach jej wystgpienia oraz mozliwych sposobéw unikniecia
wystapienia danej sytuacji w przyszlosci. Jest to metoda badawcza, w ktdrej stosuje sie

10 Gregorczyk W, Studium przypadku jako metoda badawcza i dydaktyczna w naukach o zarzqdzaniu. (W:)
Wybrane problemy zarzqdzania i finanséw Studia przypadkéw, red. W. Gregorczyka, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £6dz, 2016, s. 9.

' Ibidem.

112 Kulig K., Jak przygotowa¢ dobre studium przypadku?, Matrik, Krakéw

'3 Studium przypadku, dostepny on-line:http://www.naukowiec.org/wiedza/metodologia/studium-przypad-
ku_666.html, data dostepu 30.04.2018 roku.
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réznorodne techniki, w praktyce dostosowane do specyfiki badanego zjawiska. Moga
to by¢ za réwno techniki ilosciowe jak i jako$ciowe, w zaleznosci od charakteru opisy-
wanego przypadku oraz wnioskow jakie badacz chce uzyska¢ na dany temat. ,,Rozwig-
zywanie probleméw naukowych z zakresu nauk o zarzadzaniu za pomocg metody case
study moze polega¢ na przeprowadzeniu badan w postaci pojedynczego lub wielokrot-
nego studium przypadku'**

Studia przypadkéw majg réznorodne zastosowanie w dziedzinie nauk o zarzadza-
niu. Moga stuzy¢ do badania nowych teorii i zjawisk, ktére dotad nie wystepowaty w li-
teraturze. Jednocze$nie wymieniona metoda jest wykorzystywana do analizy przypad-
kéw, ktore stoja w opozycji do obecnego stanu nauki. Réwniez czgstym zastosowaniem
jest case study jest typowo praktyczna analiza sytuacji np. przedsigbiorstwa. Metoda
studium przypadku nie posiada $cisle okreslonych regut realizacji. W srodowisku aka-
demickim funkcjonujg rézne modele case study. Posiadaja one jednak wspolny zestaw
zalozen wedlug ktorych nalezy konstruowa¢ badanie. Wojciech Gregorczyk wskazuje
na trzy podstawowe cele do jakich stosuje sie stadia przypadkéw:

« teoriotworczy: rozwiniecie teorii i wyjasnienie zjawisk, ktdre dotad nie posiadaty odpo-
wiedniego omoéwienia, w tym celu zawarte jest rowniez rozwinigcie istniejacych teorii;

« testujacy teorie: studium majace na celu okreslenie warunkow, w ktorych dana teoria
ma swoje potwierdzenie lub zostanie zaprzeczona;

o praktyczny: zrozumienie proceséw decyzyjnych, najczesciej w organizacjach, pozwala
na okreslenie skutkéw podobnych decyzji i wykorzystanie doswiadczen w przysztosci
przy podobnych warunkach'*®
Badacz proponuje nastepujace etapy konstrukgji stadium przypadku:

1. Ustalenie tematyki i celéw case study: w tym etapie nalezy okresli¢ ramy problemu ba-

dawczego, ktdrego bedzie dotyczy¢ opracowywane studium przypadku.

2. Okreslenie przedmiotu studium przypadku: jest to wybdr obiektu, ktéry bedzie ba-
dany w studium, jego wytypowanie musi by¢ bezposrednio powigzane z problemem
badawczym.

3. Nawigzanie kontaktu z przedmiotem studium przypadku: w tym etapie autor case study
powinien podja¢ probe zaznajomienia z wybranym obiektem badawczy, zebrania in-
formacji bezposrednio u zrodta lub ewentualnie skorygowac temat badania.

4. Okreslenie struktury studium przypadku: etap okreslajacy czesci skladowe studium
przypadku wraz z informacjami, ktére beda w nich zawarte.

5. Gromadzenie informagcji dla opracowania studium przypadku: na tym etapie prac au-
tor powinien dokona¢ zbioru i selekeji informacji potrzebnych do stworzenia studium
przypadku, mogg pochodzi¢ z réznorodnych zrédel, zaleznie od omawianej tematyki.

6. Weryfikacja i ocena zgromadzonego materiatu badawczego: jest to etap analizy zebra-
nego materiatu i doborze informacji do omawianych zagadnien.

7. Pisanie studium przypadku.''s

11 Gregorczyk W, Op.cit. s.10
13 Tbidem.
116 Tbidem.
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Studium przypadku posiada wiele klasyfikacji. Wynika to z niejednorodnego cha-

rakteru metody. Jedna z klasyfikacji wskazuje Wojciech Gregorczyk w odniesieniu do
celow:

eksploracyjne,

wyjasniajace,

opisujace'”.

W literaturze funkcjonuje réwniez podzial studiéw przypadkéw na:

poréwnawcze: sg to stadia przypadkéw wystepujace w réznych miejscach i czasie,
ale badajace zdarzenia o zblizonej charakterystyce;

pojedyncze''®: odnosza sie do pojedynczych, wybranych wydarzen.

Innym podzialem jest rozréznienie ze wzgledu na konstrukcje wypowiedzi'':
epizody bez zakoniczenia: celem tego typu studium przypadku jest dokonanie anali-
zy obecnej sytuacji i proba przewidzenia przysztych skutkoéw poszczegolnych decy-
zji, czesto wykorzystywany w dydaktyce akademickiej;

eseje interpretacyjne: studia przypadku, ktére charakteryzuja si¢ manipulowaniem fak-
tami w sposob nieobiektywny, aby wskaza¢ w jaki sposob mozna wykorzystac techniki
dezinformacyjne w réznorodnych sferach Zycia spotecznego i gospodarczego;
przypadki oparte na dokumentach: opisy zjawisk opracowane na podstawie doku-
mentacji np. raportow, czesto wykorzystywane w analizach naukowych;

pamietniki: réwniez moga stanowi¢ studia przypadkow jako zapisy faktow;, ocen,
odczué, czy oczekiwan danej osoby lub calej grupy;

kroniki: jako chronologiczny zapis wydarzen z przeszlosci pozwalaja na analize sytu-
acji z przeszlosci;

zeznania $wiadkow: stanowia zwigzte relacje Swiadkéw wydarzen wraz z ich odczu-
ciami i przemysleniami;

dokumentacja sagdowa: wyrok sadowy wraz z zbiorem materiatéw, ktére do niego
doprowadzily, metoda tego typu ma szczegdlne znaczenie w anglosaskim systemie
prawny, gdzie zapisy w znacznej mierze sg oparte o precedensy; ktdre sg wykorzysty-
wane do wydawania wyrokéw w sprawach o podobnych charakterze ;

opisy: oparte o autentyczne wydarzenia, lecz czgsto nie stanowig rzeczywistej relacji;
winietki: zwigzte opisy wydarzen o nieregularnym charakterze, nie posiadajg ele-
mentdw analitycznych opisywanego zjawiska.

Jak kazda metoda badawcza, réwniez studium przypadku posiada swoje wady

i zalety. Do pozytywdw opisywanej metody mozna zaliczy¢:

wysoka przydatno$¢ w dydaktyce, jako konfrontacja z rzeczywistymi problemami
w danej dziedzinie;

tatwos¢ polaczenia z innymi metodami badawczymi;

uniwersalnos¢ (mozliwo$¢ wykorzystania w réznych dziedzinach nauk).

W7 Ibidem.

'8 Nowakowska E, A. Sagan A., Kontrfaktyczno porownawcze studium przypadku w marketingu ustug zdrowot-
nych, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 336, s. 288.

19 Ptak-Kostecka Z., Studium przypadku case study, ,Biuletyn Badawczy CKE” 2005, nr 4, s. 115-117, 122.

63



o ,przedstawienie bardziej doktadnego i glebokiego obrazu badanej rzeczywistosci,
wyjasnienie zrédet i uwarunkowan okreslonych zjawisk, a takze oparcie si¢ na gleb-
szych relacjach pomiedzy badaczem i obiektem badanym™;'*

Ograniczeniami metody case study sa:

+ mozliwo$¢ wystapienia subiektywnych wnioskow,

o brak mozliwosci generalizacji wnioskow.

Metoda studium przypadku jest wszechstronng metoda badawcza, pozwalajaca
na przeanalizowanie skomplikowanych zjawisk. Dzieki elastycznosci i tatwosci powia-
zania z innymi metodami daj mozliwos¢ dokladnego spojrzenia na dane wydarzenie.
Z tych wzgledéw zostata ona wybrana do przedstawienia zagadnienia zarzadzania port-
felem marek w koncernie motoryzacyjnym.

W ponizszej pracy zostanie przedstawione studia przypadkéow dla kazdej z omawia-
nych marek FCA Poland oraz marek koncernu PSA obecnych na rynku polskim, czyli
Peugeot, DS., Citroen oraz Opel. Pozwoli to na dokladng analize sytuacji kazdej marki
w portfelu przedsiebiorstwa, jak réwniez zobrazuje skuteczno$¢ dziatan z zakresu kre-
owania marki z perspektywy calej firmy.

Stadia przypadkoéw zostana wykonane w nastepujacej formie:

« sytuacja rynkowa marki: w tej czesci zostang przytoczone informacje o wielkosci
sprzedazy, pozycjonowaniu przez koncern marki na rynku, w odniesieniu do wcze-
$niej wykonanej macierzy BCG, informacje o bezposrednich konkurentach,

« obecna oferta: w tej czesci znajda si¢ informacje o biezacej ofercie modelowej marki
wraz z opisami produktéw, wielkoscia sprzedazy, modelami konkurencyjnymi,

o kreacja marki: czes¢ bedzie obejmowala dzialania jakie podejmuje przedsiebiorstwo,
aby wykreowa¢ marke, elementy identyfikacji wizualnej, model dystrybucji, czy tez
sposob obstugi klientow,

o dzialania w mediach tradycyjnych: w tej czesci zostang przedstawione dzialania
obejmujace, prasg, telewizje oraz radio i ktére dotycza obecnej gamy produktow da-
nej marki,

o dzialalno$¢ w Internecie: w tej czesci zostanie przedstawiona dziatalnos¢ przedsie-
biorstwa, ktora obejmuje przestrzen sieci Internet i ktére dotycza marek Stellantis na
terenie Polski,

« inne dzialania wobec portfelu marek: ostatnia cze$¢ danego studium przypadku be-
dzie obejmowata dziatania, ktore nie zawieraja si¢ w wczesniej wymienionych seg-
mentach.

120 Matejun M.., Metoda studium przypadku w pracach badawczych mlodych naukowcéw z zakresu nauk o zarzg-
dzaniu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego’, nr 666 — ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marke-
tingu’, nr 19/2011, 5. 203-213.
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4. Analiza portfelu marek koncernu Stellantis

4.1. Badanie portfela marek Stellantis przy pomocy macierzy BCG

Pierwszym etapem prac badawczych w niniejszej pracy bedzie analiza sytuacji port-
fela marek przedsi¢biorstwa FCA Poland oraz brandéw Grupy PSA: Peugeot, Citroen,
DS. i Opel, przy pomocy zmodyfikowanej macierzy Boston Consulting Group. Metoda
zostata dostosowana do specyfiki omawianego zagadnienia jak réwniez danych, ktore
byly mozliwe do uzyskania. Zakres modyfikacji zostat przedstawiony w rozdziale 3.

W celu opracowania macierzy uzyto nastepujacych danych:

Tabela 5. Wielko$¢ sprzedazy aut osobowych marek Stellantis w latach 2019 i 2020

Marka Sprzedaz w 2019 roku Sprzedaz 2020
Fiat 14599 12490
Alfa Romeo 1550 1344
Abarth 101 76

Jeep 4091 2940
Peugeot 15467 11746
Citroen 11886 8082

DS 316 271

Opel 33807 14908
Tabela 6. Wielko$¢ sprzedazy aut dostawczych marek Stellantis w latach 2019 i 2020

Marka Sprzedaz w 2019 roku Sprzedaz w 2020 roku
Fiat Professional 11592 8030
Peugeot 5738 4490
Citroen 3915 2803
Opel 3797 2803

\Dodatkowo uzyto danych dotyczacych sprzedazy aut osobowych i dostawczych
w 2020 roku:
« samochody osobowe: 428377
« samochody dostawcze: 59625'!

Nastepnie wykonano stosowne obliczenia zgodnie z procedura opisang w trzecim
rozdziale:

1. Udzial marek Stellantis w rynku samochodéw osobowych:

o Fiat: 2,92% o Peugeot: 2,74%
o Alfa Romeo: 0,31% « Citroen: 1,89%
o Jeep: 0,69% o DS:0,06%

o Abarth: 0,02% o Opel: 3,48%

2! https://www.samar.pl/__/3/3.a/110752/Rejestracje-samochod-w-osobowych-i-dostawczych-w-grudniu-020r.
html?12p.s=1979313087.8&12p.a=110752&locale=pl_PL
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2. Zmiana wielko$ci sprzedazy:

o Fiat: - 2109 o Peugeot: — 3721
« Alfa Romeo: - 206 « Citroen: — 3804
o Jeep:-1151 o DS:-45

. Abarth: - 25 « Opel: - 18899
3. Udzial marek Stellantis w rynku samochodéw dostawczych:
« Fiat Professional: 13,47% « Citroen: 4,70%
« Peugeot: 7,53%  Opel: 4,70%
4. Zmiana wielkosci sprzedazy:

o -3922 o -1112

o -1248 o -994

Przeprowadzono analiz¢ zgodnie z procedurg opisang w trzecim rozdziale. Wyniki
przedstawiaja ponizsze wykresy.
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Udziat w rynku

Rysunek 16. Macierz BCG samochody osobowe koncernu Stellantis

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 17. Macierz BCG Samochody dostawcze

Zrédto: opracowanie wlasne.

Forma wykreséw zostata dostosowana do opracowywanych danych oraz specyfiki
poruszanego zakamienienia. Wyprowadzenie skali od — 1% na osi ,,Udziat w rynku”
w macierzy pojazdéw osobowych ma charakter jedynie graficzny, nie majacy odnie-
sienia do wynikéw badania. Wedtug przeprowadzonego badania sytuacja marek kon-
cernu Stellantis na rynku polskim nalezy do skomplikowanych i trudnych. Pierwszym
zjawiskiem, ktdre nalezy wskazac to znaczny niedobdr ,,dojnych kréw” w catym portfe-
lu marek, niezaleznie czy s to pojazdy osobowe, czy dostawcze. Na dziewie¢ badanych
brandéw jedynie Fiat Professional posiada pewng pozycje rynkowa mimo odnotowania
powaznego spadku sprzedazy. Nieobecno$¢ marek, ktére zapewniajg stabilny doptyw
kapitatu, powoduje problemy w osiagnieciu celéw strategicznych oraz brak mozliwo-
$ci wsparcia innych elementéw portfela. Pewna ,,nadziej¢” daje pozycja marki Peugeot
w przypadku aut dostawczych. Brand znajduje si¢ pomiedzy polami ,,znaki zapytania”
i ,gwiazdy’, co w przyszlosci moze dzigki akcjom wspierajagcym pozwoli marce osia-
gnac pozycje gwiazdy.

Innym widoczny zjawiskiem jest koncentracja marek koncernu w obszarze ,,zna-
ki zapytania” Jest to sytuacja niekorzystna dla przedsi¢biorstwa, gdyz wigkszo$¢ ma-
rek posiada staba pozycje rynkows i jest wrazliwa na zawahania sprzedazy. Sytuacja
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pojawia sie za rdbwno w obszarze aut osobowych i dostawczych. W sekcji osobowej
mozna réwniez odnotowa¢ pewna polaryzacje ,, znakow zapytania’. Marki Fiat, Peu-
geot I Citroen znajdujg si¢ po lewej stronie pola, blizej srodka wykresu, natomiast
marki Jeep, Alfa Romeo, Abarth oraz DS. znajduja sie po prawej stronie blizej rogu
wykresu. Wskazuje to na wiekszy udzial marek popularnych w rynku przy jedno-
czesnym spadku sprzedazy. Marki uznawane za ,premium’ majg o wiele mniejszy
udzial rynkowy, a co za tym idzie ich zawahania poziomu sprzedazy sa mniej odczu-
walne. W przypadku brandéw Abarth oraz DS. s to praktycznie marginalne zjawi-
ska, gdyz udzial tych marek w rynku nie osigga 1%. Ostatnig obserwacja jest sytuacja
marki Opel. Ma ona najwigkszy udzial w rynku w przypadku marek aut osobowych
koncernu. Jednak w roku 2020 odnotowata ogromny spadek sprzedazy (réznica mie-
dzy 2020, a 2019 wynosi — 18899 egzemplarzy), czego efektem jest umiejscowienie
W przestrzeni ,,psy/balasty”. Powinien by¢ to dla 0séb zarzadzajacych marka znak alar-
mowy i sygnal do podjecia dziatan na rzecz poprawy sytuacji. Uzyskane wyniki z bada-
nia macierza BCG stanowig punkt wyjscia do dalszej analizy portfela marek w postaci
studiow przypadku poszczegolnych marek koncernu Stellantis. Dla lepszej czytelnosci
oraz porzadku logicznego, analiza zostanie podzielona na sekcje marek nalezacych do
FCA Poland oraz PSA Groupe.

4.2. Marki FCA Poland

4.2.1. Fiat

Marka Fiat jest to jedna z tytularnych marek koncernu FCA, wchodzacego w sktad
Stellantis. Rowniez stanowi podstawe oferty przedsiebiorstwa. Fiat jest markg samocho-
déw budzetowych, dostepnych dla szerokiego grona odbiorcéw. Oferuje ciekawg sty-
listyke pofaczong z nowoczesnymi rozwiazaniami. Jest W 2020 roku sprzedano 12490
sztuk samochodéw marki Fiat, co przelozylo sie na 2,92% udzial w rynku aut osobo-
wych w Polsce. Gtéwnymi konkurentami dla brandu sa: Skoda, Kia, czy Dacia.

Wspolczesna oferta marki obejmuje nastepujace modele:

e 500: aut klasy A, funkcjonuje w ofercie producenta od 2007 roku. Fiat 500
jest przykltadem retrostylistyki, czyli tworzenia nowych modeli, ktére swoim
wygladem nawiazuja do popularnych pojazdéw z przeszlosci producenta.
W tym przypadku odwolaniem jest model Nuova 500, produkowany w latach 50.
XX wieku. Obecny model 500 posiada wiele réznych wersji i wariantéw w tym
rézne rodzaje napedu. Producent zapewnia szeroki zakres mozliwosci personalizacji
samochodu, w tym i obudowe kluczyka wysadzang kamieniami Svarowskiego.

+ 500L: minivan autosegmentu B, powstaly na bazie modelu 500. Stanowi on oferte
dla rodzin lub 0séb przemieszczajacych si¢ z duzg liczbg bagazy. Model funkcjonuje
w ofercie od 2012 roku.

« 500X: wprowadzony na rynek w 2014 roku pojazd nalezy do kategorii SUV
autosegmentu B. Auto rdzniez jest oparte o podzespoly i stylistyke modelu 500.
Samochdd jest skierowany do oséb aktywnych i poszukujacych nowoczesnych
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rozwigzan. Fiat 500X zastgpil w ofercie model Sedici, opracowany wspolnie z firma
Suzuki.

« Panda: obecna generacja modelu Panda jest produkowana od 2012. Jest to auto
klasy A. Stanowi oferte budzetowego pojazdu miejskiego, ktére sprawdzi sie
w zattoczonych i ciasnych uliczkach.

« Tipo: model Tipo jest obecny w ofercie od 2015 roku. Posiada trzy wersje
nadwoziowe: hatchback, sedan oraz kombi. Jest to przedstawiciel klasy kompakt
(autosegment C) i stanowi w ofercie marki Fiat oferte budzetowego auta, ktére dzieki
réznorodnej konfiguracji moze zaspokoi¢ potrzeby szerokiego grona odbiorcow.
Wyzej wymienione modele posiadaja zréznicowang konkurencje na rynku.

W przypadku modelu 500 i Panda nalezy wskaza¢ konkurentdw z strony koncernéw

Volkswagen oraz Toyota, ktdry posiadaja w swojej ofercie auta podobnych rozmiaréow.

Model Tipo znajduje si¢ w rozbudowanym autosegmencie C, gdzie przewazajaca liczba

konkurencyjnych marek ma w swojej ofercie auta kompaktowe np. Skoda Rapid, Kia

Ceed, czy Dacia Logan.

Rysunek 18. Najnowsza wersja modelu Fiat 500

Zrédlo: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Fiat_500e_(2020)_3%2B1_IMG_4150.jpg

Kreacja marki

Sprzedaz samochodéw FCA Poland w tym i marki Fiat odbywa sie w systemie de-
alerskim, w ktérym to samodzielne podmioty gospodarcze uzyskuja autoryzacje na
dystrybucje aut. W celu uzyskania stosownego zezwolenia od generalnego dystrybutora
jakim jest FCA Poland, dealer musi spelni¢ szereg wymogoéw i wytycznych. Jest o roz-
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wigzanie zblizone do znanego rozwigzania biznesowego w postaci franczyzy. Czesta
praktyka jest Iaczenie dystrybucji marek FCA przez jednego dealera np. jeden podmiot
obstuguje sprzedaz brandéw Fiat i Alfa Romeo. W ramach autoryzacji popularnym roz-
wigzaniem jest uczestnictwo w sieci serwiséw samochodow, ktdre maja bezposrednie
wsparcie producenta. Ma ono posta¢ dostepu do dokumentacji technicznej, kontaktu
z biurem technicznym, szkoleniami czy do dedykowanego sprzetu. Salony sprzedazy
sg powszechnie stosowang metodg sprzedazy samochodéw. Stanowig miejsce, w kto-
rym klient moze zapozna¢ sie z autem, ktorego zakup planuje. W przypadku marek
FCA Poland w tym i Fiata, salony wyrdzniaja si¢ specyficznymi elementami identyfi-
kacji wizualnej. Kazdy taki obiekt jest wyposazony w pylon z logiem marki. Emblematy
sg rowniez widoczne na fasadzie budynku. Wnetrze rowniez posiada szereg dekoracji
zawierajacej oznaczenia jak i barwy zwigzane z brandem. Innym waznym elementem
promocji sg prospekty informacyjne dotyczace danego modelu lub akcji promocyjne;.
Najczesciej posiadaja one forme kolorowej, kilku stronnicowej broszury.

W salonie obstuga klienta jest zapewniana przez konsultantéw. ds. obstugi klienta,
nazywanych réwniez doradcami klienta. Pracownicy na tych stanowiskach maja za za-
danie promocje danej oferty, udzielenie wszystkich informacji na temat danego modelu
pojazdu, tworzenie oferty dla danego klienta zainteresowanego danym autem jak réw-
niez dbalos¢ o ekspozycje. Osoby pracujace sa zobowigzane do przestrzegania dress code
W postaci strojow o charakterze oficjalnym wraz z identyfikatorami. Czestym zjawiskiem
jest réwniez obecno$¢ elementéw wizualnych w postaci przypinanych emblematéw
z logiem marki. Salony sprzedazy stanowig dla marki Fiat swoistego rodzaju centra po-
pularyzacji — punkt kontaktu miedzy klientem, a catym koncernem. Wyréznione wizu-
alnie obiekty oprocz funkgji sprzedazy pelnig rowniez szereg innych funkgji, ktore skla-
dajg sie na kreowanie obrazu marki. W salonie mozna dokladnie zapoznac sie z oferta,
dokona¢ ogledzin modelu, dokona¢ jazdy probnej, jak réwniez zakupi¢ réznorodne
akcesoria i gadzety zwigzane z marka. Warto jednak zaznaczy¢, ze obstuga klientéw nie
odbywa si¢ jedynie poprzez salony sprzedazy. Do dyspozycji 0sob zainteresowanych jest
réwniez infolinia oraz inne $rodki komunikacji, ktdre zostana opisane w dalszej czesci
studium.

Dziatalnosé w mediach tradycyjnych

Marka Fiat aktywnie postuguje sie tradycyjnymi przekazami medialnymi w komu-
nikacji marketingowej. Cho¢ rola radia, prasy, czy telewizji ulegta pomniejszeniu w wy-
niku rozwoju sieci internetowych i rozwoju ich mozliwosci, to jednak s to nadal atrak-
cyjne kanaly komunikacji. Liczne grono kierowcéw korzysta z radia podczas podrozy,
drukowane czasopisma i gazety dalej znikaja z pdtek, a reklamy telewizyjne potrafig by¢
komentowane przez wiele tygodni po pierwszej emisji.

Radio z racji swojej charakterystyki pozwala na kreacje jednokanatowych komuni-
katéw medialnych. Jednak wspomniane wyzej okolicznosci, czynig z niego atrakcyjne
medium dla przedsiebiorstw motoryzacyjnych. W przypadku marki Fiat najczesciej
mozna spotkac przekazy reklamowe dotyczace nowych ofert. Czesto sa one faczone
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z informacjami na temat dealeréw dziatajacych na obszarze na ktérym nadawany jest
komunikat. Tego typu dzialania majg charakter lokalny, majacy na celu przyblizenie
klientowi najblizszych placéwek oferujacych auta marki Fiat i zacheci¢ go do przyjscia,
gdyz komunikat sugeruje blisko$¢ i otwarto$¢ na lokalnego klienta.

Prasa, cho¢ jest najstarszym typem tradycyjnych medidw, nadal utrzymuje si¢ na
rynku. Dobitnym przykladem s3 regaly pelne gazet i czasopism z ktorych codziennie
znikajg kolejne egzemplarze najrozniejszych tytutéw. Wystepuje réwniez pewnego ro-
dzaju ewolucja tego medium, gdyz znaczna czes¢ tytutéw prasowych ma juz swéj od-
powiednik w przestrzeni cyfrowej, dostosowujac sie do wymogdw wspolczesnego od-
biorcy. Przedsiebiorstwa branzy motoryzacyjnej dostrzegaja zalety jakie posiada prasa
i chetnie korzystaja z tej formy przekazu. Najpopularniejsza forma jest zamieszczanie
drukowanych reklam. Ta forma bardzo czesto wystepuje w tytutach o tematyce motory-
zacyjnej, gdyz czytelnicy takich czasopism sg idealnym targetem marketingowym. Mar-
ka Fiat rowniez korzysta z wymienionych form promocji w prasie. Przykladem moze
by¢ czasopismo ,,Autostrada’, magazyn motoryzacyjny w calosci poswigcony wioskiej
motoryzacji. Tytul funkcjonowat na rynku 2011 roku, obecnie nie jest juz wydawany.
FCA Poland wydaje réwniez wlasny tytul prasowy ,Wokoét nas’, miesiecznik dostepny
w salonach sprzedazy oraz w wersji on-line na stronie internetowej przedsigbiorstwa'?.

Do niedawna telewizja byla najpopularniejszym, medium masowego przekazu.
Wspolczesnie rola telewizji ulega zmniejszeniu, ale nadal stanowi obok Internetu naj-
popularniejszy i najbardziej opiniotworczy Srodek przekazu. Codziennie miliony wi-
dzoéw na calym $wiecie ogladajg réznorodng tres¢. Tak duze audytorium jest bardzo
atrakcyjna grupg potencjalnych klientéw. Przedsigbiorstwa motoryzacyjne przeznaczajg
ogromne kwoty na promowanie w telewizji. Najczesciej sg to reklamy, lecz wystepuja
réwniez inne dziatania np. lokowanie produktéw w produkcjach telewizyjnych oraz
w filmach. Marka Fiat réwniez jest promowana przy pomocy telewizji. W ostatnim cza-
sie s3 to gtéwnie reklamy modelu Tipo. Ostatnia reklama telewizyjna skupia sie na naj-
nowszej wersji Tipo Cross. Przedstawiane sg w niej cechy oraz elementy wyposazenia,
ktére majg stanowi¢ warto$¢ dla potencjalnego klienta. Chwytem marketingowym jest
odwotanie do posiadania stylu.

Dziatalnos¢ w Internecie

Wspolczesnie prowadzenie dzialalnosci gospodarczej bez podejmowania aktyw-
nosci w przestrzeni Internetowej jest powaznym bledem skutkujacym znacznym
ograniczeniem mozliwosci rozwoju. Branza motoryzacyjna od lat intensywnie ko-
rzysta z mozliwosci jakie oferuje facznos¢ internetowa. Mozna tutaj wskazaé roz-
ne aspekty: infrastruktura sieciowa w ogdlnym ujeciu, ktéra odpowiada za realiza-
cje réznorodnych proceséw wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa np. dziatania
logistyczne czy komunikacyjne. Innym zagadnieniem jest uzycie narzedzi interneto-
wych do realizacji zadan z zakresu promocji i marketingu. W obecnej sytuacji moz-
na uzna¢, ze dziatania podejmowane w Internecie stanowig filar dziatan z zakresu

2 Archiwum Wokét Nas, dostepny on-line: https:/fcagroup.pl/fca-w-polsce/publikacje, data dostepu
10.04.2021 roku.
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kreowania marek, natomiast media tradycyjne sa nieodzownym, ale uzupelnieniem
podejmowanych akcji. Marki FCA Poland s3 zaopatrzone prze swoich zarzadcow
w szereg aktywnosci w Internecie. W przypadku omawianego przypadku marki Fiat
za rdzen dzialan internetowych nalezy uzna¢ portal internetowy www.fiat.pl. Jest
to strona internetowa na ktorej producent zamieszcza aktualne informacje o ofer-
cie, aktualnych promocjach i innych istotnych dla klientach zdarzeniach zwiazanych
z marka. W funkgcjach portalu znajduje si¢ interaktywny konfigurator, dzigki ktéremu
mozna dokona¢ wstepnego wyboru i wyceny interesujacego klienta pojazdu. Innymi
elementami s3: wyszukiwarka dealeréw w Polsce, zakladka z aktualnymi katalogami,
wyszukiwarka aut, ktére sg aktualnie dostepne na placach oraz zakladki z informa-
cjami o marce (historia, aktualnosci). Strona jest wykonana wedlug wspoltczesnych
standardow dotyczacych ergonomii witryn. Centralnym elementem jest zmieniajg-
cy sie interaktywny pas z aktualnosciami. Grafika jest prosta i czytelna, a paleta barw
stonowana i nawigzujaca do koloréw z logo marki. Warto wskaza¢, ze portal posia-
da odnosniki do specjalistycznych serwisow zwiazanych z marka. M¢j Fiat jest to
specjalny serwis dla klientéw, ktorzy juz zakupili pojazd marki. Po zalogowaniu si¢
otrzymujg dostep do informacji oraz ustug niedostepnych zwyklym uzytkownikom
strony. Inng wyspecjalizowana czgécig jest Casa 500. Jest wirtualny salon poswieco-
ny modelowi 500. Uzytkownik moze odby¢ podrdéz po specjalnym pomieszczeniu
w ktérym za mozliwo$¢ zaznajomienia si¢ z najnowsza generacja Fiata 500. Marka po-
siada réwniez wlasny serwis merchendasingowy w postaci sklepu internetowego store.
fiat.com. Mozna w ten sposob zakupi¢ réznego rodzaju akcesoria zwiazane z brandem
np. ubrania lub gadzety.

Serwis www.fiat.pl jest pofaczony z innymi aktywnosciami internetowymi zwia-
zanymi z marka m.in. profilami spolecznosciowymi. Oprdcz serwisu internetowego
marka Fiat posiada inne aktywno$ci w przestrzeni internetowej. Sg w $rod nich weze-
$niej juz wspomniane profile na portalach spotecznosciowych: Facebook, Twitter,
YouTube czy Instagram. Sa one uzywane do dziatan o charakterze promocyjnym oraz
kontaktu z klientami. Zamieszczane s na nich informacje o nowych ofertach, wyda-
rzeniach zwigzanych z marka Fiat, konkursach, akcjach tematycznych, jak réwniez znaj-
duja tu swoje miejsce komunikaty czysto reklamowe. Wymienione profile pelnig istotng
funkcje w kreowaniu marki Fiat. Umieszczane wpisy i materialy ciesza si¢ popularno-
$cig wérdd uzytkownikow. Czestym zjawiskiem sg komentarze i pytania kierowane do
przedstawicieli przedsiebiorstwa.

Poza wyzej wymienionymi dzialaniami marka Fiat posiada w swoich zasobach inne
aktywnosci sieciowe. Jedna z nich jest klasyczny newsletter. To narzedzie pozwala zapi-
sanym uzytkownikom na uzyskiwanie informacji o nowosciach zwigzanych z marka za
pomocy krétkich wiadomosci najczeéciej w postacie e-mail. Komunikaty newsletter sa
przesytane w okreslonych interwatach np. co miesiac.

Nowoscig zwigzana Z acznoscig sieciows sg ustugi on-line oferowane przez produ-
centa. Rozwoj samochodéw przynidst wdrozenie technologii internetowych réwniez
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jako elementu wyposazenia. Obecnie wigkszo$¢ wspotczesnie produkowanych aut wy-
korzystuje komunikacje internetowa w celu rozszerzenia funkcjonalnosci.
W przypadku pojazdéw marki Fiat dostepne sg trzy warianty ustug oferowanych

w ramach obstugi on-line:

« UConnect™Services: przewidziane dla najnowszej wersji modelu 500, pozwalajg na
zdalne pozyskiwanie informacji i sterowanie niektérymi elementami pojazdu np.
zamkami drzwi. Dodatkowo udostepniana jest nawigacja satelitarna, funkcja wi-fi
w aucie, czy MY ALERT, system monitoringu i alarmu.

o Mopar® Connect: zestaw ustug on-line oferowanych samochodom marki Fiat,
wsrddnich znajduje sie aplikacja MY:Assistant pozwalajaca na wezwanie pomocy
w przypadku probleméw z samochodem, MYREMOTE CONTROL, aplikacja
pozwalajaca $ledzi¢ samochdd, zdalnie otwiera¢ drzwi oraz lokalizowa¢ na duzych
parkingach, MY:CAR, aplikacja stuzaca do nadzorowania stanu technicznego
pojazdu.

o Uconnect™LIVE: aplikacja pozwalajaca sie laczy¢ z systemami multimedialnymi
w samochodach marki Fiat, oferujagca podobng ilos¢ funkcji, co wczesniej
wymienione przyklady.

Inne dzialania skierowane na kreowanie marki

Oprocz wezesniej wymienionych aktywnosci, FCA Poland prowadzi szereg dziatan
o réznorodnym charakterze i ktére nie sg ograniczone do jednego rodzaju medium czy
miejsca. W tej grupie znajduja sie za réwno projekty z zakresu PR, odpowiedzialne-
go biznesu czy relacji z konsumentami. Dziatania te sg kierowane na wszystkie marki
w portfelu, jednak najwiekszy udzial uzyskuje marka Fiat. Dlatego omdwienie przykta-
déw zostanie przedstawione w studium przypadku wymienionej marki.

FCA Poland organizuje cykliczne wydarzenia zwigzane z swoimi markami. Do naj-
popularniejszych naleza: Bieg Fiata oraz Dzien Rodzinny Fiat. Pierwsze z wymienio-
nych wydarzen jest to impreza o charakterze lekkoatletycznym. Ma swoje miejsce co
rok i jest organizowana od 1993 roku w Bielsku-Bialej. Wydarzenie przyciaga duza
ilo$¢ uczestnikow i widzéw, jak réwniez ma swoje miejsce w mediach. W trakcie biegu
uczestnikom towarzysza najnowsze modele koncernu FCA, natomiast trasa jest ude-
korowana licznymi banerami reklamowymi z logami marek. Dzien rodzinny Fiata jest
to réwniez doroczne wydarzenie, w trakcie imprezy pracownicy FCA Poland w raz ro-
dzinami oraz inni odwiedzajacy maja okazje zapozna¢ si¢ z dziataniem fabryki w Ty-
chach, obejrze¢ najnowsze modele oferowane przez koncern FCA, a takze uczestniczy¢
w konkursach i atrakcjach zorganizowanych na terenie zakladu.

Innymi dzialaniami podejmowanymi przez FCA Poland, ktére réwniez nalezy za-
liczy¢ w poczet narzedzi kreujacych marke jest wsparcie dla wydarzen kulturalnych,
sportowych czy tez charytatywnych. Przedsi¢biorstwo aktywnie uczestniczy w orga-
nizacji réznorodnych przedsiewzie¢ m.in. Festiwal Kompozytoréw Polskich, Jazzowa
jesienn w Bielsku-Bialej czy Swiatowe Dni Mlodziezy w Krakowie, ktére mialy miej-
sce w 2016 roku. Oprécz wymienionych dzialan przedsiebiorstwo uczestniczy w réz-
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norodnych wydarzeniach o charakterze typowo motoryzacyjnym np. Poznann Motor
Show, czy Forza Italia (spotkanie mitosnikéw wloskiej motoryzacji), gdzie promowana
jest marka Fiat oraz pozostale marki koncernu. W ostatnim czasie flota FCA Poland
w postaci czternastu samochodéw zostata przekazana do wspierania dziatan zwiaza-
nych zwalczaniem pandemii COVID-19'%.

4.2.2. Fiat Professional

Marka Fiat Professional jest wydzielong submarka dla aut dostawczych oferowanych
przez FCA Poland. Do 2007 roku marka Fiat obejmowata wszystkie typy pojazdow.
W skiad ofery wchodza auta osobowe , ktdre posiadaja modyfikacje podwyzszajace
ich walory uzytkowe oraz samochody typowo dostawcze. Znaczna liczba modeli jest
konstruowana razem z grupg PSA w ramach spétki SEVEL. W 2020 roku sprzedano
8030 sztuk aut Fiat Professional, co pozwolilo na uzyskanie 13,47% udzialu rynkowego.
Glownymi konkurentami marki s3: Renault, Ford, Mercedes oraz Volkswagen. Oferta
jest skierowana na relacje B2B i jest rozbudowana: od aut segmentu A, az do furgonéw
o powigkszonej tadownosci. W aktualnych katalogach figuruja nastepujace modele:
Panda Van: model oparty o osobowa wersje Fiata Pandy III generacji, dostosowany do
dziatan transportowych poprzez usuniecie tylnego rzedu siedzen, wzmocnienie zawie-
szenia i zamocowanie przegrody przestrzeni fadunkowej

« Fiorino: furgon klasy B, najmniejszy w ofercie, wczesniej posiadat wersje osobowa
o nazwie Qubo;

« Doblo: furgonetka klasy C, posiadal do 2020 swdj osobowy wariant, posiada
mozliwo$¢ zabudowy, modelem blizniaczym jest Opel Combo;

o Talento: sredni furgon w ofercie marki, nastegpca modelu Scudo, auto zostato
opracowane w wspolpracy z firmami: Renault, Nissan i Opel. Samochéd technicznie
jest spokrewniony z: Renault Traffic, Opel Vivaro oraz Nissan NV300;

« Ducato: najwiekszy model w ofercie marki Fiat Professional, opracowany wspélnie
z koncernem PSA funkcjonuje w gamie modelowej od 1981 roku. Auto dostepne
jest w wielu wariantach nadwozia, przygotowanych do konkretnych zastosowan np.
autolaweta, chfodnia, auto brygadowe.

Auta marki Fiat Professional funkcjonuja na wyjatkowo wymagajacym rynku. Kaz-
dy z wymienionych modeli posiada liczng konkurencje, w tym samochody blizniacze,
ktore skierowane sg tej samej grupy klientéw. Obecnos¢ identycznych aut wystepuja-
cych pod réznymi markami znacznie ogranicza mozliwosci konkurowania przedsie-
biorstw miedzy sobg, czesto doprowadzajac do wojen cenowych na rynku.

W przypadku marki Fiat Professional przedsiebiorstwo réwniez korzysta z mozli-
wosci tradycyjnych mediéw. Jednak sg to dziatania o wiele mniejszej skali niz w przy-
padku marek aut osobowych. Jest to réwniez wynik specyfiki rynku aut dostawczych,
ktory jest skierowany na klienta biznesowego/instytucjonalnego. Najczesciej s3 to prze-

13 https://fcagroup.pl/media/aktualnosci/flota-samochodow-fca-poland-wspiera-walke-z-covid-19-w-polsce/
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kazy o jednolitej tresci, niezaleznie od medium przekazu, dotyczacy nowosci w ofercie
modelowej lub akeji promocyjnych np. zmiany oprocentowania leasingowego.

Dziatania w przestrzeni internetowej réwniez majg podobny charakter jak wczesniej
opisany przypadek marki Fiat. Portal internetowy www.fiatprofessional.com/pl jest glow-
ng aktywnoscig marki w przestrzeni internetowej. Funkcjonalno$¢ serwisu, jak i strona
wizualna przypomina stron¢ marki Fiat. Mozna jednak zauwazy¢, ze prezentacja oferty
jest skoncentrowana na przekazaniu okreslonych informacji. Tres¢ o charakterze reklamo-
wym jest sprowadzona do minimum, przewazajg tresci dotyczace danych technicznych,
opgji konfiguracyjnych oraz dodatkowych opcji zwigzanych z finansowaniem i gwaran-
cja. Podobnie jak to zostalo zaznaczone w opisie dzialan w tradycyjnych mediach, jest to
nastawienie na klientéw biznesowych, ktorzy szukaja konkretnych specyfikacji pojazdéow
w mozliwie korzystnych warunkach zakupu. Portal fiatprofessional.com/pl/ posiada po-
taczenie do profili spolecznosciowych marki. Dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych
jest prowadzona dla wszystkich rynkéw w jezyku angielskim. Marka posiada profile na:
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, oraz Linkedin. Zakres podejmowanych dziatan
jest podobny do wczesniej opisywanego przypadku marki Fiat. Na profilach sg udostep-
niane informacje o nowosciach, ofertach i innych aktualnosciach zwigzanych z Fiat Pro-
fessional.

Inne aktywnosci dotyczace kreowania marki Fiat Professional majg zblizony charak-
ter jak w przypadku marki Fiat. W praktyce auta obu marek sg prezentowane w podob-
nych okolicznosciach np. targi motoryzacyjne.

4.2.3. Alfa Romeo

Marka Alfa Romeo jest propozycja ,,premium” FCA Poland. Auta tej marki maja
przyciagna¢ klientow, ktérzy szykuja pojazdu eleganckiego, dajacego poczucie prestizu
oraz majace usportowione usposobienie. W 2020 roku na polskim rynku sprzedano
1344 egzemplarze Alfa Romeo, co stanowilo 0,31% udziatu rynkowego.

Marka posiada liczng konkurencje m.in. Audi, BMW, czy Lexus. Obecna oferta skta-
da sie z dwdch modeli:

« Giulia: sedan segmentu D, produkowany od 2016 roku, nastepca modelu 159, nazwa
jest nawigzaniem do modelu marki oferowanego w latach 60-70 XX wieku,

o Stelvio: auto typu SUV segmentu D, pierwszy tego typu samochod w ofercie marki,
dostepny od 2016 roku, nazwa zostala zaczerpnieta z przeleczy gorskiej znajdujacej
sie w Alpach wloskich.

Samochody marki Alfa Romeo posiadaja wielu, réznorodnych konkurentéw rynko-
wych. W przypadku modelu Giulia nalezy wymieni¢ takie auta jak: Audi A4, BMW 3,
a takze Lexus IS. Natomiast model Stelvio rywalizuje z: Audi Q5, Porsche Macan, czy
tez BMW X3.

Kreacja marki
Dystrybucja marki Alfa Romeo réwniez polega na sieci dealerskiej. Salony sprze-
dazy moga by¢ samodzielnymi placowkami lub jak juz zostalo zaznaczone we wcze-
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$niejszej czesci, byl faczone z innymi markami koncernu FCA. Salony sprzedazy Alfa
Romeo posiadajg swoj specyficzny wystréj dostosowany do standardéw wyznaczonych
przez dystrybutora. Sg tutaj elementy identyfikacji wizualnej oparte na emblematach
Alfa Romeo w formie ,ktéra byta opisana przy analizie marki Fiat. Mozna zauwazy¢, ze
prospekty reklamowe marki s3 wykonane w bardziej staranny sposdb, w poréwnaniu
do przygotowanych dla aut marki Fiat.

Dziatania w mediach tradycyjnych

FCA Poland prowadzi aktywnga dziatalno$¢ promocyjng marki Alfa Romeo w trady-
cyjnych mediach. Charakter tych dziatan jest podobny jak w przypadku innych marek.
Na szczegélng uwage zastuguja reklamy telewizyjne. W ostatnich latach zostaly wyemi-
towane materialy promocyjne dla modeli Giulia oraz Stelvio. W najnowszych spotach
reklamowych oba modele wystepuja obok siebie w trakcie scen dynamicznych. Pojawia
si¢ réwniez elementy celebrity product placement. W spotach pojawiaja si¢ kierowcy ze-
spotu F1 Alfa Romeo Orlen Racing: Kimi Raikonen oraz Robert Kubica.

Dziatania w Internecie

Marka Alfa Romeo posiada rozbudowang obecnos¢ w przestrzeni Internetu. Po-
dobnie jak w przypadku marki Fiat, gléwnym obszarem dziatan jest serwis internetowy
alfaromeo.pl. Ukfad funkcjonalny i graficzny jest zblizony do wczedniej opisywanych
przyktadéw. Tresci zamieszczane w serwisie obejmujg informacje o ofercie marki pro-
mocjach i aktualno$ciach. Ponizej umieszczono wiadomosci dotyczace marki, jej histo-
rii oraz aktualnych wydarzen. Podobnie jest portal marki Fiat tak i tutaj s3 udostepnione
przylacza do profili spolecznosciowych.

Oprocz rozbudowanego portalu marka funkcjonuje na nastepujacych platformach
spolecznosciowych: Facebook, Twitter, Youtube, Instagram oraz Pinterest. Profile sa
dos¢ czesto aktualizowane (kilka razy w tygodniu). Najczesciej s na nich zamieszczane
zdjecia, jak réwniez informacje o nowosciach w ofercie, lub samej marce i jej osiagnie-
ciach. Czasami réwniez pojawiaja sie informacje o konkursach dla uzytkownikéw.

Aktywno$¢ marki Alfa Romeo w mediach spolecznosciowych cieszy sie duza popu-
larnoscig. Profile s3 odwiedzane przez znaczng liczbe osob, ktére podejmuja interakcje
np. poprzez komentarze.

Inne dziatania skierowane na kreacji marki

Marka Alfa Romeo uczestniczy we wszystkich dzialaniach FCA Poland, kto-
re zostaly opisany przy analizie przypadku Fiat. Oprocz wczesniej wymienionych
w kreowaniu marki pomagaja dwa elementy, ktdre sg unikatowe dla Alfa Romeo: Mu-
zeum Marki w Mediolanie oraz zespdt F! Alfa Romeo Orlen Racing.

Muzeum Alfa Romeo w Mediolanie jest to specjalna placéwka poswiecona historii
marki. Zlokalizowana na terenie dawnej fabryki marki w dzielnicy Arese, instytucja zaj-
muje si¢ zbieraniem pamigtek, ochrong zabytkowych egzemplarzy oraz propagowaniem
i upowszechnianiem historii marki Alfa Romeo. Na stronie: https://www.museoalfaro-
meo.com/en-us/Pages/MuseoStoricoAlfaRo-meo.aspx, o ktérej odnosnik znajduje sie
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na wezesniej wspomnianym portalu alfaromeo.pl, istnieje mozliwo$¢ zaznajomienia sie
z zbiorami muzeum oraz historig marki od powstania. Drugim unikalnym elementem
kreowania marki Alfa Romeo jest zespdt wyscigowy Alfa Romeo Racing Orlen. Geneza
zespotu siega 2018 roku, kiedy to koncern FCA zakupil zespot wyscigowy Sauber. Na
jego podstawie sformowano ekipe i w 2019 roku zmieniono nazwe na alfa Romeo Ra-
cing. Od 1 stycznia 2020 sponsorem tytularnym zespotu zostal polski koncern naftowy
PKN Orlen.

4.2.4. Jeep

Marka Jeep pochodzi z rynku amerykanskiego, jako element przejetego Chrysler
Corporation. W swojej ofercie posiada auta typu SUV oraz samochody terenowe, ktdre
obecnie cieszg sie duza popularnoscig.

W 2020 roku sprzedano 2940 egzemplarzy samochodéw Jeep, co pozwolito na uzy-
skanie 0,69% udzialu rynkowego. Na polskim rynku gléwnymi konkurentami s3 BMW,
Audi oraz Volvo. Oferta marki jest skierowana do zamozniejszej klienteli poszukujacej
uniwersalnych i komfortowych samochodéw, ktére pozwolg si¢ wyrdzni¢. Inna czegs¢
odbiorcow stanowig mitosnicy Off-road’'u. W na oferte marki sktadaja si¢ cztery modele:

+ Renegade: najmniejszy samochod w ofercie marki, technicznie zblizony do Fiata
500X, produkowany od 2014 roku w fabryce Melfi (Wlochy);

« Compas: kompaktowy SUV, obecny w ofercie od 2007 roku, auto przygotowane
z mys$la o klientach poruszajacych sie gtéwnie po utwardzonych drogach,
szukajacych komfortu i wygody podrézowania;

« Wrangler: auto terenowe bedace w ofercie od 1987 roku, jest to duchowy nastepca
wojskowego samochodu Willis, w 2013 roku liczba wyprodukowanych Wrangleréw
przekroczyla milion egzemplarzy';

« Gladiator: auto typu pick-up oparte o rozwigzania z modelu Wrangler, obecne
w ofercie od 2019 roku, na terenie Europy od 2021 roku.

Auta marki Jeep posiadajg bardzo zréznicowana konkurencje rynkowa,
w praktyce kazdy producent samochodéw oferuje auta typu SUV. Niektorzy
zrywali h utrzymuja w sprzedazy cale serie modeli tego typu np. seria Q marki Audi lub
seria X BMW.

Kreacja marki

Dystrybucja aut marki Jeep, podobnie jak w przypadku marki Fiat opiera si¢ na mo-
delu dealerskim. Salony sprzedazy moga funkcjonowa¢ razem z salonami innych marek
koncernu FCA lub mogg dziata¢ samodzielnie. Salony marki Jeep posiadaja indywidu-
alny schemat wystroju i wyposazenia. Wnetrze ma mie¢ wyglad prestizowego centrum
sprzedazy, pozbawionego zbednych elementéw i dodatkéw. Ma to swoje uzasadnienie

14 Jeep Wrangler. Juz milion egzemplarzy!, dostepny on-line: https://www.chceauto.pl/jeep-wrangler-juz-mi-
lion-egzemplarzy-a919.html, data dostepu 10.05.2018 roku.
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w postaci spolaryzowania oferty na klienta zamoznego, ktdry zazwyczaj nie moze po-
zwoli¢ sobie na dlugie pobyty w salonie sprzedazy z powodu pelnionych obowigzkéw.

Dziatalnosé w mediach tradycyjnych

Marka Jeep wykorzystuje réznorodne srodki przekazu do promocji swojej oferty.
Zakres i zasieg tych dziatan jest poréwnywalny z dzialaniami podejmowanymi wobec
marki Fiat. Kampanie reklamowe s3 podejmowane za réwno w radiu, prasie jak i te-
lewizji. Obecnos¢ marki Jeep w prasie ma gléwnie forme reklam. Wystepuja réwniez
artykuly sponsorowane, ktére ukazuja si¢ w specjalistycznych tytulach np. dotyczacej
off-roadu. Podobng sytuacje mozna zauwazy¢ w przypadku przekazéw radiowych.
Najczesciej mozna uslysze¢ przekazy reklamowe dotyczace nowosci w ofercie marki
wraz zaproszeniem do lokalnego salonu.

Najnowszy spot reklamowy marki prezentuje modele Renegate oraz Compas. O$
przekazu to opinie w postaci ,,postéw z mediéw spotecznosciowych’, ktdre zawieraja
rézne opinie o samochodach, a ktdre s3 ,,przebijane” przez najnowsze modele marki.
Przekazy dotycza napedu hybrydowego, technologii oraz nadwozi typu SUV. Haslem
przewodnim jest ,,Te auta utatwia ci zmiane pogladéw” Ma ono ukaza¢ ze auta marki
Jeep pozwalaja uzyskiwa¢ réznorodne korzysci przy zachowaniu ,,klasycznych” wlasci-
wosci przypisywanych tym samochodom.

Dziatalnos¢ w Internecie

Strona internetowa jeep.pl stanowi podstawowy obszar dziatan z zakresu kreowania
marki przy pomocy przestrzeni internetowej. Podobnie jak w przypadku innych marek
zebranych w portfelu FCA Poland, witryna posiada szereg funkcjonalnosci majacych
zacheci¢ uzytkownika do zaznajomienia si¢ z oferts, jak rowniez cala specyfika marki
Jeep. Uklad graficzny i funkcjonalny nie wykazuje réwnic w poréwnaniu do innych ser-
wiséw marek FCA Poland. Dostosowano elementy wizualne oraz palete barw, aby od-
powiadata wizerunkowi marki i jej pozycjonowaniu w portfelu.

Dla marki Jeep na polskim rynku prowadzone s konta na nastepujacych portalach
spolecznosciowych: Facebook, Twitter, Youtube, Instagram.

Za posrednictwem wymienionych profili sa przekazywane informacje o najnowszej
ofercie marki, promocjach, jak réwniez wydarzeniach powigzanych z brandem. Row-
niez jak to jest w przypadkach innych marek portfela, przedstawiciele Jeep nawiazuja
kontakt z uzytkownikami. Tre$¢ na profilach spotecznosciowych jest jednolita i umiesz-
czana w podobnym czasie.

Inne dziatania kreujgce marke

FCA Poland dla marki Jeep prowadzi réwniez inne dzialania promujace. Jednym
z rodzajow sg réznorodne konkursy dla klientéw lub uzytkownikéw sieci spoteczno-
sciowych. Najczesciej nagrodami sg zestawy gadzetow zwigzanych z marka, ale réwniez
wystepuja nagrody w postaci akcesoriéow samochodowych dostosowanych do modeli
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marki Jeep. Nietypows inicjatywa umacniajacg wizerunek marki Jeep jest Jeep Owners
Group. Jest to ekskluzywny klub dla entuzjastéw marki Jeep. Czlonkostwo jest platne
oraz posiada hierarchie.

Tabela 7. Hierarchia w klubie marki Jeep

Rodzaj Kto moze

czlonkostwa| KOS uzyskac range? Korzysci

o karta cztonkowska,

» wydarzenia,

o ekskluzywne produkty,

« specjalna oferta finansowa,

o skrét historii Jeepa,

« osobiste konto na stronie internetowe,
« skrét magazynu w wersji online.

30 euro Kazdy

Entuzjasta . .
rocznie | zainteresowany

o karta cztonkowska,

« pakiet powitalny,

« znizki na wydarzenia,

o ekskluzywne produkty,

« oficjalny magazyn,

« znizki na czeéci i akcesoria Mopar®,

« specjalna oferta finansowa,

o Archiwum Jeep®,
whasciciel « oferty od partnerow,

pojazdu marki | o gielda uzywanych czesci i akcesoriow,

Jeep « porady techniczne,

* spytaj eksperta,

« filmy instruktazowe,

« pytania i odpowiedzi na temat
wszystkich modeli Jeep®,

« osobiste konto na stronie internetowej,

 magazyn w wersji online,

o szlaki,

> gry.

80 euro

Wtasciciel .
rocznie

osoba, ktéra
w ciggu

bezptatne | ostatnich 10 lat

posiadala 3 auta
marki Jeep

Dozywotnie
czlonkostwo

Takie same jak w przypadku
rangi ,Wladciciel”

Do programu mogga réwniez dotaczy¢ kluby entuzjastow, ktére w wyniku rejestra-
Gji otrzymujg mozliwo$¢ promowania swoich wydarzen przez kanaly medialne marki
Jeep, nizsze sktadki czlonkowskie oraz uzywania logo marki na wlasnych materiatach
promocyjnych. Ostatnim z opisanych dziatan jest cykliczne wydarzenie Camp Jeep. Jest

79



to doroczne spotkanie mitosnikéw marki Jeep organizowane przez koncern FCA oraz
grupy mitosnikéw marki. Funkcjonujg za réwno edycje lokalne jak i regionalne doty-
czace calego rynku np. Europa. Na terenie Polski odbyly si¢ dotad trzy edycje Camp
Jeep. W trakcie spotkan organizatorzy przygotowuja szereg atrakcji m.in wycieczki tere-
nowe, zawody off-road, czy prezentacje nowos¢ w ofercie marki. Uczestnictwo w wyda-
rzeniu jest platne i wymaga wczesniejszej rejestracji poprzez strong internetows.

4.2.5. Abarth

Marka Abarth jest wydzielong sekcja marki Fiat , ktora oferuje usportowione, wyczy-
nowe wersje aut. Nie posiada wlasnych modeli, lecz bazuje na biezacej ofercie macierzystej
marki, dokonujac szeregu modyfikacji zmieniajacych wyglad oraz osiagi. W 2020 roku
sprzedano 76 egzemplarzy, co przelozylo sie na 0,02% udzialu marki w rynku samocho-
déw osobowych. Specyficzna oferta marki zaweza grono konkurentéw. Wsréd nich moz-
na wymienia¢: Cupra (do nie dawna submarka Seat), Toyota Gazoo Racing, czy Alpine.
Samochody marki Abarth sg skierowane do klientéw poszukujacych mocnych wrazen
oraz stylowych rozwigzan designerskich. Obecna oferta marki obejmuje model Abarth
500 sprzedawany w réznych wariantach.

Kreacja marki

Dystrybucja samochodéw Abarth funkcjonuje w taki sam sposob jak wezesniej
opisywany system dealerski marki Fiat. Praktycznie kazdy salon Abarth jest potaczo-
ny z salonem marki Fiat stosownie do ustalen autoryzacyjnych danego dealera. Salony
sprzedazy Abarth posiadaja wlasne elementy wizualne specyficzne dla marki, a kazdy
prezentowany model posiada indywidualny prospekt reklamowy. Elementem wyrdz-
niajacym oferte marki Abarth jest obecnos¢ pakietow tuningowych. Sg to specjalnie
skonfigurowane zestawy podzespoléw poprawiajacych osiagi lub zmieniajacych sty-
listyke pojazdu, dystrybuowanych w sieci dealerskiej Abarth. Pakiety sg przypisane
do okreslonych wersji auta, a ich montaz moze si¢ odby¢ jedynie w autoryzowanym ser-
wisie Abarth.

Na polskim rynku marka Abarth nie prowadzi aktywnych kampanii reklamowych
w tradycyjnych mediach. Jedynymi dziataniami s3 pojedyncze reklamy i artykuly
umieszczone w prasie motoryzacyjnej. Glowna dziatalnos¢ medialna marki skupia sie
na funkcjonowania w przestrzeni internetowej w postaci serwisu abarth.pl oraz w me-
diach spolecznosciowych.

Serwis abarth.pl pelni te same funkcje co wczesniej opisany portal fiat.pl dla marki
Fiat. Zapewnia zblizong funkcjonalnoé¢, jednak wystepuja rowniez elementy niedostep-
ne na stronach innych marek przedsiebiorstwa. Mozna zauwazy¢, ze strona Abarth sta-
ra sie oprocz przedstawieniem samej oferty wprowadzi¢ uzytkownika w ,,§wiat marki”
poprzez znaczng liczbe baneréw i paneli na ktorych umieszczono informacje o historii
marki i jej osiagnigciach. Nie bez znaczenia jest sama forma wizualna strony, ktéra ma
na celu ukazanie dynamiki i sportowego charakteru marki Abarth. Kolejnym elemen-
tem wyrdzniajacym strong internetowa marki jest aplikacja internetowa, pozwalajaca
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na odbycie ,wirtualnej wycieczki” po siedzibie marki, mieszczacej si¢ w Turynie. Uzyt-
kownik ma mozliwo$¢ obejrzenia z perspektywy pierwszej osoby pomieszczen jakie
mieszczg sie w kwaterze gléwnej Abarth m.in. biuro zalozyciela marki Carlo Abartha,
salonu pokazowego, czy hali warsztatowe;.

4.3. Marki koncernu PSA

4.3.1. Peugeot

Marka Peugeot jest tytularng marka koncernu PSA, ktory wszed! w sklad Stellantis.
Jest to réwniez gléwny brand w ofercie koncernu. Oferta Peugeot jest skierowana do
szerokiego grona klientow. W sktad gamy modelowej wchodzg za rdwno auta miejskiej,
jak i samochody segmentu D, az po auta dostawcze. W 2020 roku na rynku polskim
sprzedano 11756 aut osobowych marki Peugeot oraz 4490 dostawczych, co dato kolejno
2,74% udzialu w rynku samochodéw osobowych oraz 7,53% w dostawczym. W obec-
nej propozycji katalogowej znajduja si¢ nastepujace pojazdy:

o 208: samochod autosegmentu B oferowany od 2019 roku, wykonany w nowej
stylistyce marki, kontynuuje serie 200 jako aut miejskich marki;

+ 2008: auto typu crossover klasy B, jest to druga generacja modelu. Oferowany
od 2019 roku, auto skierowane do aktywnych oséb, ktdre glownie poruszaja sie

W przestrzeni miejskiej;

o 308: samochod klasy C, wspolczesnie dostepne w sprzedazy sa II i III generacja,
samochdd kompaktowy nadwoziu hatchback oraz kombi;

« 3008: crossover klasy C ,obecny w ofercie od 2009 roku, obecna generacja zostala
wprowadzona pod koniec 2020 roku;

 508: samochdd autosegmentu D (klasa srednia), wystepuje w ofercie marki od 2010
roku, obecna generacja jest dostepna od 2018 roku, posiada nadwozia typu sedan
oraz kombi;

e 5008: SUV autosegmentu obecny w ofercie od 2009 roku, w obecnej wersji
funkcjonuje od wrzesnia 2020 roku;

o Partner: auto dostawcze klasy C, w obecnej wersji dostepne od 2018 roku, posiada
wariant osobowy o nazwie Rifter;

o Expert: samochdd dostawczy sredniej wielkosci, dostepny w ofercie od 2016 roku,
posada wersje osobowg o nazwie Traveller;

 Boxer: najwieksze auto dostawcze w ofercie marki, w obecnym wariancie figuruje
od 2014 roku, posiada wiele mozliwosci zabudowy, opracowane razem z koncernem

FCA przed fuzja.

Kreacja marki

Podobnie ja we wczesniej opisanych przypadkach marek FCA, Peugeot réwniez
korzysta z sieci dealerskiej jako formy dystrybucji produktéw. Wystepuja liczne podo-
bienstwa w sposobie funkcjonowania placéwek w formie salonow sprzedazy czy auto-
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ryzowanych serwisow. Wnetrza salonéw marki Peugeot charakteryzujg sie¢ minimali-
stycznymi i stonowanymi wnetrzami. Elementy identyfikacji wizualnej s3 dostosowane
do oznaczen i barw marki. Pozostale elementy np. dress code, czy materialy promocyj-
ne majg identyczny charakter jak we wczesniej opisanych przypadkach.

Dziatalnosé w mediach tradycyjnych

Dzialalno$¢ w mediach tradycyjnych dla marki Peugeot przyjmuje podobny cha-
rakter jak wcze$niej opisane przypadki. W prasie mozna spotka¢ reklamy prezentujace
najnowsze modele wraz z krétkim tekstem. Ta forma najczesciej wystepuje w tytutach
motoryzacyjnych. Reklamy radiowe podobnie jak w przypadkach marek FCA, s3 po-
wigzane z kampaniami marketingowymi. Dodatkowo wskazujg adres najblizszego de-
alera marki. Peugeot aktywnie dziala w obszarze reklam telewizyjnych. Wspolczesnie
emitowane sg spoty promujace modele 5008, 3008, 2008 oraz dotyczacy zmiany ele-
mentéw identyfikacji audiowizualne;.

Reklama dla modelu 5008 zostata zbudowana na zasadzie kontrastu. Gléwnym bo-
haterem jest kierowca wymienionego auta, ktéry zauwaza na ekranie systemu informa-
cyjnego polaczenie od swojego ojca. Wtedy nastepuje retrospekcja, w ktdrej kierowca
przypomina sobie sfowa rodzica o trudach doroslego Zycia i zestawia je z swoja sytuacja,
ktora jest zaprzeczeniem np. aby zapomnial o wymarzonej pracy w celu osiagnigcia suk-
cesu. Hastem reklamowym jest ,,Nowy 5008, podazaj swoja droga.”

Dla modelu 3008 zostat opracowany spot ,,Czas na zmian¢". Przekaz reklamowy zo-
stal skonstruowany za pomoca poréwnania. Kobieta kierujgca autem przemierza roz-
ne obszary, od gérzystego, przez lesny az do drog miejskich. W kazdym z nich lektor
przedstawia niedoskonato$¢ ludzi jako gatunku ,ludzie nie s doskonatymi zwierzeta-
mi”. Przytaczane s odniesienia do braku, szpondw czy skrzydel. Nastepnie wskazywana
jest umiejetno$¢ adaptacji czlowieka do warunkéw zewnetrznych. Hastem przewodnim
jest ,Time to change’, czyli po przettumaczeniu czas na zmiane.

Model 2008 jest promowany przy pomocy spotu ,Czas na nowe doswiadczenia”
Obraz jest skonstruowany jako 0§ czasu. Poczatek ma miejsce w roku 2000, kiedy to
gléwna bohaterka jest nastolatka, ktéra spedza czas z znajomymi przy grach video. Ko-
lejnym punktem na osi jest rok 2010, kiedy to posta¢ juz jako dorosta osoba pracuje
w biurze przy pomocy gogli VR. W ostatniej czeéci reklamy jest rok 2021, bohaterka
opuszcza parking podziemny w modelu 2008 i udaje si¢ na spotkanie z znajomymi.
Przez caly czas tlem widocznych obrazéw jest piosenka: Vitalic —~Waiting for the stars
»Lions of our time” to spot reklamowy dotyczacy nowej identyfikacji wizualnej marki
Peugeot. W prezentowany materiale ukazani sa réznorodni bohaterowie, ktérzy realizu-
ja swoje dziatania w sprzecznosci z otaczajaca ich rzeczywisto$cig. Gtéwnym przekazem
reklamy jest ,,bycie Iwem” w dysponowaniu wlasnym czasem. Samochody marki Peuge-
ot staja sie czyms$ w rodzaju manifestu ,,postawy Iwa’, ktéry zywe wedlug swoich regut,
swojego czasu i swojego stylu bycia.

Dziatalnos¢ w Internecie
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Dziatania w obszarze Internetu marki Peugeot maja zblizony schemat do wcze$niej
opisywanych przypadkéw. Gléwng osig aktywnosci jest serwis internetowy peugeot.
pl. Oferuje on praktycznie identyczng funkcjonalno$¢ jak w innych opisanych mar-
kach. Szata graficzna strony ma podobny charakter jak salony sprzedazy, jest stonowa-
na i przejrzysta. Mozna z niej przej$¢ do innych miejsc w sieci zwigzanych z marka np.
profili spolecznosciowych (Facebook, Twitter, Youtube i Instagram). W zakresie ak-
tywnos$ci w mediach spolecznosciowych, dziatalnos¢ marki Peugeot réwniez wykazu-
je wiele podobienstw do wczesniej opisanych brandéw samochodowych. Na profilach
zamieszczane sg materialy reklamowe i aktualnosci dla mito$nikéw marki. Dziataniem
specjalnym jest podjeta w ramach zmiany elementéw identyfikacji wizualnej, akcja za-
checajaca fanéw marki do umieszczania na profilu Instagram marki zdje¢, w ktorych
wykorzystuje sie efekt w postaci emblematu marki.

Inne dziatania skierowane na kreacje marki

Marka Peugeot podejmuje inne dzialania majace na celu zwrocenia uwagi klientow.
Do takich aktywnosci mozna zaliczy¢ wsparcie techniczne turniejow tenisowych: Rol-
land-Garros oraz ATP Tour. Podczas trwania rozgrywek samochody Peugeot stanowig
podstawowe $rodki transportu sprzetu jak zawodnikéw. Innym dziataniem majacym
na celu promowanie marki jest uczestnictwo w rajdzie Paryz-Dakar. Marka aktywnie
uczestniczy w rywalizacji. W ostatnim czasie rowniez pojawita sie informacja o po-
wrocie marki do wyscigéw dtugodystansowych oraz planowanym starcie w 24 godziny
Le Mans'®.

4.3.2. Citroen

Marka Citroen jest drugg czotowa marka Grupy PSA. Obecnie brand stanowi opcje
budzetowy skierowang do szerokiego grona odbiorcow. Oferta sklada si¢ z réznorod-
nych pojazdéw, od autosegmentu A az po auta typu Van. W 2020 roku w segmencie aut
osobowych sprzedano 8082 egzemplarze aut marki Citroen, co stanowilo 1,89% udziatu
rynkowego. W przypadku samochodéw dostawczych 2803 pojazdéw trafito na rynek
uzyskujac 4,7% przestrzeni rynkowej. Obecnie w sprzedazy znajduja si¢ nastepujace
modele:

« ClI: auto segmentu A, znajduje si¢ w ofercie od 2005 roku, obecna generacja jest
produkowana od 2014 roku, model powstal przy wspdlpracy z firmg Toyota.
Samochod jest konstrukeja blizniaczg do Peugeot 108 (nie oferowany w Polsce) oraz
Toyota Aygo;

o C3: przedstawiciel klasy B, obecna generacja jest dostgpna od 2016 roku, technicznie
spokrewniony z Peugeot 208;

o C3 Aircross: crossover klasy B, produkowany od 2017 roku, zastapit
w ofercie model C3 Picasso, jako nowa oferta miejskiego auta rodzinnego;

o C-Elysse: sedan klasy C ,model blizniaczy do Peugeot 301, wystepuje w ofercie od
2012 roku;

13 https://autokult.pl/38752,peugeot-le-mans-w-zapowiedzi-w-2022-roku-zobaczymy-go-na-torze
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o (4 Cactus: drugi model kategorii crossover klasy B, dostepny w ofercie od 2014
roku, auto skierowane do miodszej klienteli, szukajacej stylowego, a jednoczesnie
praktycznego auta miejskiego;

o C4: model nalezacy do auto segmentu C, obecna generacja jest produkowana
od 2020 roku. Samochéd wystepuje w 5 drzwiowym nadwoziu hatchback
o wyrozniajacej sie stylistyce;

o Grand C4 Spacetourer: model jest pozostaloscia w ofercie propozycji
C4 SpaceTourer, jest do powiekszony miniwan klasy C, ktéry oferuje 7 miejsc;

« C5 Aircross; crossover segmentu C, w sprzedazy od 2017 roku, zastapit model C4
Aircross; stanowi propozucje uniwersalnego, a zarazem kompaktowego samochodu
rodzinnego;

o C5 X: crossover klasy D, nastepca linii modelowej C5 (auta klasy $redniej
w nadwoziu sedan i kombi); auto stylistyka ma laczy¢ cechy sedana, kombi oraz
SUV. W ofercie od 2021 roku;

« Berlingo: kombivan klasy C, obecny w ofercie marki od 1996 roku, wspolczesna
generacja jest produkowana od 2018 roku. Auto technicznie jest blizniacze z Peugeot
Partner. Posiada wariant osobowy i dostawczy;

o Jumpy: $rednie auto dostawcze, obecna generacja dostepna w ofercie od 2016 roku,
model jest technicznie blizniaczy z Peugeot Expert i Toyota ProAce;

o Jumper: auto dostawcze, opracowane razem z koncernem FCA, techniczny blizniak
Fiata Ducato oraz Peugeot Expert.

Kreacja marki

Marka Citroen tak jak pozostalem marki korzysta z systemu dealerskiego jako me-
tody dystrybucji pojazdéw. Placowki posiadaja zblizony schemat funkcjonowania tak
jak wcze$niej opisane przypadki. Warto wskaza¢ na aranzacje przedstawicielstw marki.
W poréwnaniu do salonéw Peugeot, Citroen posiada jasne wnetrze, w ktorych znajduja
si¢ elementy wystroju w pastelowych barwach. Powoduje to pozytywny odbiér miejsca
sprzedazy.
Dziatalnos¢ w mediach tradycyjnych

Dzialalnos¢ w mediach tradycyjnych dla marki Citroen przybiera zblizong forme,
co wezesniej opisywane przypadki. W prasie pojawiaja si¢ reklamy nowych modeli,
chociaz wystepuja réwniez artykuly dotyczace samej marki np. dotyczace przejazdu za-
bytkowych pojazdéw Citroen w ramach obchodu rocznicy 100 lecia marki.’*® Obecnie
marka Citroen nie prowadzi kampanii reklamowej w telewizji.

Dziatalnos¢ w Internecie

Obecnos¢ marki Citroen w przestrzeni internetowej ma podobny ksztalt, jak
dla wczesniej opisanych przypadkéw. Gléwnym obszarem jest serwis citroen.
pl. Strona zapewnia funkcjonalno$¢ na takim samym poziomie jak witryny in-

126 https://www.pap.pl/mediaroom/854884%2C90-letnim-zabytkowym-autem-przez-pol-polski-uczcic-pamiec
— o-polskich-korzeniach
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nych wymienionych marek. Sg tutaj zamieszczone informacje o ofertach, modelach
i aktualnosciach zwigzanych z marka. Zamieszczono linki do kont w mediach spolecz-
nosciowych (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,LinkedIn).

Citroen Orgins to strona pelnigca role internetowego muzeum marki. Dzieki niej
mozna poznac histori¢ oraz parametry techniczne modeli historycznych jak réwniez
uzytkownicy moga pochwali¢ sie swoim egzemplarzem Citroen.

Profile marki w mediach spolecznosciowych s3 wzajemnie powigzane
i zamieszczajg materialy o tej samej tresci. Uzytkownicy, jak i fani marki chetnie korzy-
stajg z tej formy komunikacji.

Inne dziatania skierowane na kreacje marki

W ostatnim czasie marka Citroen wiaczyla sie w pomoc stuzbom mundurowym
przy zwalczaniu pandemii COVID-19. Egzemplarz modelu Berlingu zostal uzyczony
Ochotniczej Strazy Pozarnej w miejscowosci Rado$¢'”.

4.3.3. DS

Marka DS. jest to wydzielona z Citroen submarka premium. Oferta brandu jest skie-
rowana do klientéw poszukujacych aut wygodnych, eleganckich i zapewniajacych wyz-
szy standard wyposazenia oraz wykonczenia. Auta marki DS. bazuja na platformach
innych marek koncernu. W 2020 roku w Polsce sprzedano 271 egzemplarzy DS., co sta-
nowilo 0,06% udziatu rynkowego.

Do konkurentéw marki naleza: Audi, BMW, Lexus i Jaguar. W ofercie znajduja sie
cztery modele:

« DS. 3 Crossback: crossover segmentu B, oferowany od 2018 roku, jest technicznie

zblizony do Peugeot 2008;

o DS. 7 Crossback: SUV segmentu D; w ofercie marki od 2017 roku, techniczno

blizniaczy do Peugeot 5008;

 DS. 9: limuzyna klasy E, dostepna w ofercie od 2021 roku, ma by¢ konkurencja dla

niemieckich tej samej klasy np. Audi A6, model dzieli rozwigzania z Peugeot 508;

o DS. 4: aut klasy C, obecna generacja jest dostepna od 2021 roku, samochdd jest

technicznie zblizony do Peugeot 308.

Kreacja marki

Marka DS. korzysta z tradycyjnych metod kreacji marki w podobnym schemacie co
wezesniej przytoczone przypadki. Warto jednak wskaza¢ na forme jaka przybraly opi-
sane wczesniej metody. Salony marki DS znacznie odrézniajg si¢ od innych placowek
koncernu PSA. Wystrdj i wyposazenie przedstawicielstwa marki jest wyraznie wyzszej
klasy w poréwnaniu do marek Peugeot, czy Citroen. Wnetrze ma wywolywaé w odwie-
dzajacym poczucie prestizu i luksusu, co ma w jasny sposob dawa¢ do zrozumienia ze
marka DS oferuje co$ wyjatkowego. Dominujg tutaj stonowane kolory, wysokiej klasy
materialy wykonczeniowe np. podlogi wykonczone plytami z gresu szkliwionego lub

127 https://twitter.com/Citroen_Polska/status/1379808049599234050
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granitu. Samochody s3 ustawione w aranzacjach pomiedzy elementami wystroju, prze-
szklonymi gablotami i §cianami z probnikami materiatow.

Dziatalnosé w mediach tradycyjnych

Dzialalno$¢ marki DS. w tradycyjnych mediach jest ograniczona. Najczesciej moz-
na spotka¢ drukowane reklamy w czasopismach motoryzacyjnych lub kierowanych do
specjalistow np. kadry zarzadzajacej.

Dziatalnos¢ w Internecie

DS w przestrzeni internetowej podejmuje dziatania podobne do wczesniej opisy-
wanych przypadkéw. Gléwnym elementem obecnosci w sieci jest strona marki dsauto-
mobiles.pl. Funkcjonalno$¢ serwisu nie odbiega od przytoczonych przyktadéw. Mozna
zaznaczy¢, ze witryna posiada wigksze nakierowanie na klienta biznesowego w poréw-
naniu do innych marek samochodéw osobowych. Marka posiada profile na portalach:
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube oraz LinkedIn. Tresci zamieszczona na profilach
majg jednolity przekaz marketingowy. Marka aktywnie komunikuje si¢ z uzytkownika-
mi reagujacymi na publikowane materiaty marketingowe.

Inne dziatania skierowane na kreacje marki

DS postuguje sie zréznicowanymi narzedziami marketingowymi. Marka uczestnicy
w zmaganiach formuly E, gdzie testuje oraz promuje swoje rozwigzania napedow elek-
trycznych. Innym dziataniem jest tournée najnowszego modelu DS. 9. Jest to cykl poka-
z6w premierowych w salonach marki, dzigki ktérym klienci moga pozna¢ samochédd na
zywo. Wydarzenie wzbogaca specjalna oprawa audio-wizualna.

4.3.4. Opel

Marka Opel nalezy do koncernu PSA od 2017 roku. Oferta jest skierowana do szero-
kiego grona odbiorcéw poszukujacy pojazdéw o réznych walorach uzytkowych w przy-
stepnej cenie. Do konkurentéw mozna zaliczy¢ takie marki jak: Volkswagen, Renault,
Ford czy tez Mazda. W 2020 roku sprzedano na rynku polskim 14908 osobowych oraz
2803 dostawce samochody marki Opel, co przelozylo sie kolejno na 3,48% oraz 4,70%
udzialu rynkowego. W obecnej ofercie znajduja nastepujace modele:

« Corsa: auto klasy B, obecnie najmniejszy samochdd w ofercie marki, obecna genera-
cja jest produkowana od 2019 roku, technicznie blizniaczy do Peugeot 208;

o Astra: samochdd klasy C, w 2021 roku dostepna jest wersja K oraz wersja L, wyste-
puje w nadwoziu hatchback oraz kombi, najnowsza generacja bedzie technicznie
zblizona do peugeot 308;

« Combo: kombivan segmentu C, obecna generacja jest oferowana od 2018 roku, po-
siada wersje osobowg oraz dostawczg, technicznie jest blizniaczy z Peugeot Partner;

« Crossland: crossover klasy B, obecny w ofercie marki od 2017 roku, model bliznia-
czy do Citroen C3 Aircross;

 Grandland X: crossover klasy C, dostepny od 2017 roku, blizniaczy technicznie
z Peugeot 3008;
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« Insignia: ssmochdd segmentu D, w obecnej generacji od 2017 roku, posiada nadwo-
zia typu liftback oraz kombi;

o Mokka: drugi model crossover klasy B; obecna generacja jest oferowana od 2020
roku, technicznie blizniaczy z Peugeot 2008, w przeciwienstwie do modelu Cros-
sland, skierowany do mtodszej, dynamicznej klienteli;

« Vivaro: samochdd typu van, wspolczesna generacja jest oferowana od 2019 raoku,
posiada wariant dostawczy i osobowy, jest to model blizniaczy do Citroen Jumpy,
Peugeot Expert i Toyota ProAce;

» Movano: najwigksze auto dostawcze w ofercie marki, obecny model jest dostepny
w ofercie od 2010 roku, opracowany wspoélnie z koncernem Renault.

Kreacja marki

Marka Opel podobnie jak wczesniej przytoczone przypadki korzysta z sieli auto-
ryzowanych dealeréw w celu dystrybucji swoich pojazdéw. Kreowanie marki przy po-
mocy klasycznych narzedzi przybiera zblizong forme do opisanych w poprzednich cze-
$ciach. Salony marki charakteryzuja si¢ obecnoscig wielu elementéw w kolorze zéitym,
ktory jest czedcia identyfikacji wizualne;j.

Dziatalnos¢ w mediach tradycyjnych

Marka Opel korzysta z calej gamy tradycyjnych przekazéw medialnych. Ich charak-
ter jest zblizony do wcze$niej opisanych przyktadow. Sa to za réwno reklamy radiowe,
prasowe i telewizyjne. Te ostatnie s3 szczegdlnie czesto uzywane do promocji marki.
Obecnie w telewizji emitowane s spoty reklamowe dotyczace modeli: Mokka, Gran-
dland X oraz Crossland. Spot promujacy model Mokka wskazuje na nowos¢ i $wiezos¢
modelu. Przekaz jest skierowany do miodych i dynamicznych odbiorcéw, ktdrzy ceniag
sobie swobode bycia i indywidualno$¢. W reklamie przewazaja dynamiczne sceny i pa-
stelowe barwy. Haslem gléwnym jest "Mniej jak inni, bardziej jak Mokka” Ttem mu-
zycznym w calym przekazie jest piosenka ,,Feeling Good” autorstwa Michaela Bublé
Reklama modelu Grandland X wskazuje na dostepnos¢ nowoczesnych rozwigzan tech-
nologicznych w przystepnej cenie. Dwdch bohateréw wracajacych z kortu tenisowego
rozmawia o samochodach. Jeden z nich przedstawia cechy pojazdu, ktére sa obecnie
pozadane, ale nie dostepne szerokiemu gronu odbiorcéw. Drugi bohater potwierdza
sfowa, ale nastepnie wskazuje na samochdd i méwi, ze wybierajac model Grandland
X mozna otrzymac wszystkie wymienione wczesniej cechy bez ponoszenie wysokich
kosztow. Przekaz reklamowy dotyczacy modelu Crossland jezt zbudowany na zasadzie
kontrastu. Gléwny bohater, wlasciciel nowego egzemplarza przedstawia nowe zasady ja-
kie beda panowac podczas podrdzowania autem. Tekst jest zestawiony z scenami przed-
stawiajace catkowita odwrotnos¢ méwionych regut. Kazda z nich jest dodatkowo wzbo-
gacona o elementy graficzne znane z komunikatoréw internetowych np. Snapchat. Na
koncu pada stwierdzenie, ze moze wszystkie zasady zaczng obowiazywac od przyszlego
tygodnia. Hastem reklamowym jest ,,Piekno nie boi si¢ Zycia” Ma ono wskazywac, ze
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nowy Opel Crossland jest przystosowany do codziennej eksploatacji i jednoczesnie za-
pewnia uzytkownikom wiele pozytywnych wrazen.

Dziatalnos¢ w Internecie

Obecnos¢ marki Opel w Internecie jest okrojona w poréwnaniu do innych opisa-
nych marek. Serwis opel.pl jest gtéwnym obszarem dzialan marki. Funkcjonalnos¢
serwisu jest podobna z wczesniej opisanymi. Na polskim rynku marka Opel ograni-
cza swoja aktywno$¢ w mediach spofecznosciowych do profilu Facebook oraz playlisty
w serwisie Youtube.

Inne dziatania skierowane na kreacje marki
Do kreowania pozycji rynkowej, marka Opel wykorzystuje réwniez niekonwencjo-

nalne narzedzia i metody. Jednym z nich jest ,,Akademia Jazdy Opel”. To specjalna jed-
nostka zajmujgca si¢ szkoleniem chetnych z zakresu techniki jazdy. Oferta sktada sie z:
 Doskonalenie techniki jazdy - szkolenie podstawowe;

+ Doskonalenie techniki jazdy - szkolenie zaawansowane;

« Doskonalenie techniki jazdy - jazda szosowa;

« Ekojazda;

« Szkolenie z ryzyka w ruchu drogowym;

o Auto-Vip;

 Zajecia z pierwszej pomocy;

« Psychologia transportu;

o Testy psychologiczne;

o Prelekgja policjanta-specjalisty;

o Audyty bezpieczenstwa;

o Eventy, imprezy firmowe itp.;

« Szkolenia dla 0séb prywatnych.

Innym przyktadem wspomnianych dziatan jest LESS NORMAL EXPERIENCE.

W ramach wspétpracy miedzy marka Opel, a Deffect Records, za pomocy platform
YouTube oraz Facebook odbyta si¢ ,wirtualna impreza’, czyli pieciogodzinny koncert na
zywo, prowadzony przez sze$ciu DJ-6w z réznych stron §wiata. Wydarzenie zostato po-
taczone z promocja modelu Mokka.
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Zakonczenie

Rozbudowany portfel marek w koncernie motoryzacyjnym jest narzedziem, stuza-
cym do stworzenia oferty dla réznorodnych grup klientéw. Dzieki markom o indywi-
dualnym i niepowtarzalnym charakterze, producenci samochodéw mogg tworzy¢ auta
w podobnej technologii, co przekiada si¢ na redukcje kosztéw, przy jednoczesnej dy-
wersytikacji oferty.

Przytoczone w poprzedniej czesci dane wskazuja, ze marki FCA Poland nie posia-
daja samodzielnie silniej pozycji rynkowej. Jednak po zsumowaniu calego wolumenu
sprzedazy, wynik sprzedazy plasuje koncern o wiele wyzej w zestawieniach. Jest to przy-
ktad pozytywnego wplywu rozbudowanego portfelu marek. Pytanie jak w przysziosci
rozbudowane portfele marek spelnig swoja role pozostaje jednak otwarte. W branzy
motoryzacyjnej zachodza istotne zmiany. Rozwdj technologii jazdy autonomicznej
oraz napedow elektrycznych, a takze zmiany wlasnosci w postaci przejec i konsolida-
cji, moga mie¢ znaczacy wplyw na postrzeganie przez klientéw marek samochodowych
iich oferty. Powyzsze przemiany moga w przysztosci doprowadzi¢ do zatarcia sie ,,uni-
kalnosci” marek przez co ich wplyw na klientéw stanie sie znikomy.

Reputacja marki i organizacji zalezy od mniej lub bardziej zdrowych relacji z klien-
tami, pracownikami, dostawcami, inwestorami, bankami oraz ze wszystkimi interesa-
riuszami, z jakim przedsigbiorstwo wspoétdziala i wspolistnieje. Organizacja zdobywa
tym wigkszy szacunek w swoim otoczeniu, im bardziej jest niezawodne, wiarygodne
i odpowiedzialne wobec powigzanej z nig spolecznosci. Przedsigbiorstwo, ktdre wy-
wigzuje si¢ ze zobowigzan, dotrzymuje obietnic, solidnie dba o pracownikéw o ich
rozwdj i docenia trud wkiadany w prace, zdobywa wigkszy szacunek i zaufanie. Za-
ufanie i szacunek stanowig fundament reputacji przedsigbiorstwa. ,Reputacja obej-
muje percepcje i wyobrazenie firmy w aspektach jej cech rozpoznawczych, atrakcyj-
nosci i relacji wobec audytorium oraz zbiorowego doswiadczenia. Przez audytorium
nalezy rozumie¢ wszystkich uczestnikow rynku, z ktérymi firma wchodzi w kore-
lacje, czyli m.in. klienci, pracownicy, dostawcy, odbiorcy, banki, instytucje rzadowe.
A to wszystko zawsze w kontekscie konkurenciji. I tak reputacja jest chwilowym ujeciem
przez audytorium rozpoznawczych cech firmy i jej skrystalizowanej pozycji w kontekscie
konkurentéw. Jest sygnalizacja ogdlnej atrakcyjnosci firmy dla audytorium w kontek-
$cie indywidualnych wymagan jakosci, kryteriéw ekonomicznych, potrzeb i oczekiwan”
12 Mocng strong marki, ktéra dtugo funkcjonuje na rynku moze by¢ jej historia oraz
duzo szersze grono lojalnych nabywcéw. Marka, ktéra jako pierwsza opanowala dang
kategorig produktu, czesto pozostaje liderem rynku przez dlugie lata. Dziedzictwo mar-
ki ma ogromny wplyw na postrzeganie firmy jej wizerunek. Diuga obecnos¢ marki na
rynku moze przyczyni¢ si¢ do przeksztalcenia marki w nazwe rodzajowa np. Pampers.
Wysoki udzial w rynku ,, zajecie przez marke pozycji lidera na swoim rynku sprawia,

128 http://www.codes.pl
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ze dana marka reprezentuje stabilniejsza i wieksza wartos¢ rynkowg” '*°. Wysoki udzial
w rynku faczy sie z najwyzsza rentownoscia sprzedazy, a sukces zalezy od innowacyjno-
$ci. Liderzy rynku czesto sa w stanie blokowac¢ wejscie nowych firm na rynek, poprzez
wprowadzanie kosztownych zmian w zakresie np. dostarczania produktéw bezposred-
nio do klienta lub oferowanie serwisu na dogodnych warunkach. Przywodztwo ,w da-
nej branzy okresla sie odsetkiem konsumentow, ktorzy przypuszczaja, iz dana marka
jest liderem rynku.(...) Wskaznik przypisywania marce przywodztwa w branzy jest
wyrazem subiektywnych odczu¢ konsumentéw, a nie realnej sytuacji rynkowe;j” *°. Ela-
stycznos¢ cenowa to kolejny wyznacznik sity marki. Ustalenie wlasciwej ceny ma wpltyw
na zyski przedsiebiorstwa i czesto decyduje o powodzeniu produktu na danym rynku.
Podjecie decyzji o wysokosci ceny jest bardzo trudne i niezmiernie wazne, poniewaz
ustalenie zbyt wygdrowanej ceny moze spowodowa¢ utrate nawet tych najbardziej lo-
jalnych klientéw. Uwaza sig, ze ,jedna z istotnych korzysci zbudowania silnej marki jest
obnizenie jej elastycznosci cenowej, co przejawia sie mniejszym spadkiem popytu na
marke w sytuacji podwyzszania jej ceny” "*!. Dlugofalowy trend marki wartosci marki
polega na cigglym dostosowywaniu si¢ do zmieniajacej sie sytuacji na rynku, zmiany
zachowan, upodoban i gustéw konsumentéw. Marka nawet z wielkim dziedzictwem hi-
storycznym i najlepsza reputacja musi sie ciggle rozwija¢, aby by¢ marka modna, wspot-
czesna, aktualng, po prostu ,,na czasie”. Wszelkie zmiany za$§ wymagaja nowych inwe-
stycji i duzych nakladéw finansowych. ,,Zmiany, jakie zachodza w otoczeniu (zmiana
punktu cigzkosci z ilosciowego na jakosciowy rozwdj konsumpgiji, troska o srodowisko
i zdrowe odzywianie, warto$¢ wolnego czasu, fascynacja technika, pofaczenie hedoni-
zmu i indywidualizmu, demonstracja przynaleznosci do nowych elit, wzrost znaczenia
takich wartosci, jak mtodo$¢, zdrowie, dobry wyglad i forma fizyczna), powoduja, iz
niektére marki tracg swdj dotychczasowy urok i image, a zatem brak odpowiedniego
wsparcia reklamowego moze je zdeprecjonowac” 2. Na rynkach débr konsumpcyj-
nych czestego zakupu stosunkowo latwiej jest utrzymac silng marke niz w branzy in-
formatycznej, elektronicznej czy odziezowej i kosmetycznej. Mozna by postawic teze, ze
we wspolczesnym globalnym swiecie zwigzanym z procesami technologii cyfrowej bez-
weglednie nalezy zmieni¢ podejscie do tworzenia i budowania marki produktow. W do-
bie Internetu klienci sq coraz bardziej wyedukowani, zmieniajg coraz czesciej swoje prefe-
rencje zakupowe Ma to przelozenie na opracowywanie strategii marketingowej w oparciu
o produkty markowe.

Spowodowane jest to rzadszymi zmianami technologii, techniki czy tez zmianami
mody i gustow konsumentdéw. ,Wynika to z faktu, iz w odniesieniu do wielu podstawo-
wych artykuléw spozywcezych znika — po osiagnieciu okreslonego poziomu zaspokoje-
nia potrzeb — motywacja do wprowadzenia innowacji, ktérych notabene konsumenci

P Kall ], Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 42.
130 1hidem, s. 48.

B3I Ibidem.

132 Ibidem, s. 55.
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weale nie oczekujg” . Dla silnej marki nie istniejg granice terytorialne, poniewaz na
kazdym rynku znajdzie wiernych nabywcow. Istnieja marki o zasiegu ponadnarodo-
wym, dla ktérych segment docelowy stanowia nie tylko masowi klienci (np. Coca-Cola)
a moze to by¢ waska grupa nabywcow, (np. Mercedes).

W ,,nowej ekonomii” to nie posiadane aktywa majgtkowe (physical capital) ani tez
aktywa obrotowe (working capital) decyduja o przewadze konkurencyjnej przedsiebior-
stwa, a raczej marka i kapitat ludzki (wiedza i innowacyjnos¢) wspierany przez techno-
logie informatyczng, tzw. ,.e-business”.

Konsumenci majg oczekiwania od wlascicieli sklepéw tradycyjnych i internetowych
dotyczace ofert atrakcyjnych pod wzgledem cen i jakosci. Potencjalny klient otrzymuje
bodziec do zakupu danej oferty. Wiekszo$¢ nabywcow korzysta z szans pojawiajacych
sie na rynku dobr konsumpcyjnych czy inwestycyjnych. Tego typu zachowania uzyt-
kownikéw mobilizujg przedsiebiorcéow do wprowadzania zmian i korzystania z roz-
wigzan opartych na redukcji kosztéw. Im wieksza skala produkgji i zarazem dystrybucji
produktéw tym mniejsze koszty jednostkowe. Nawet na rynku ustug bankowych ob-
serwuje si¢ dzialania podmiotéw zmierzajace do przejmowania klientow; oferujac im
np. o wiele lepsze warunki kredytéw. Ma to bezposrednie przelozenie na budowanie
strategii marketingowych w oparciu o produkty markowe.

13 Altkorn J., Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 50-51.
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Uwagi koncowe

Wielu badaczy problematyki zarzadzania markg wskazuje, Ze wizerunek marki ma
znaczacy wplyw na decyzje o dokonaniu zakupéw przez nabywcédw. Kupowanie produk-
tow markowych ma dla konsumentéw bardzo duze znaczenie. Marke produktéw i ustug
wedtug nabywcéw cechuje lepsza jakos¢. Dokonuja oni kupna okreslonych débr gléwnie
pod wplywem opinii konsumentéw; ktérzy uzytkowali lub uzytkuja dane produkty. Mar-
ka w sposob symboliczny sugeruje konsumentom o korzysciach ptynacych z dokonania
zakupu. Rozpoznawalna marka zazwyczaj kojarzona jest przez klientéw z wyzsza jakoscig
w poréwnaniu do innych produktéw niemarkowych. Wplywa to na wielko$¢ sprzedazy
i uzyskiwanie marzy przez producentéw lub ustugodawcéw. Czesto marka rdznicuje pro-
dukty i ustugi pod wzgledem psychologicznym, nawet jezeli produkty charakteryzuja si¢
podobnymi cechami, swoim przeznaczeniem, za pomocg marki réznicowane sa w oczach
Klientéw. Marki popularnych i duzych producentéw same w sobie posiadaja ogromna
wartos$¢ finansowa. Moga one by¢ przedmiotem obrotu pomiedzy organizacjami. Przed-
siebiorstwo moze nabywac prawa do marki innego przedsiebiorstwa, dzigki czemu bedzie
miata mozliwo$¢ wytwarzania i sprzedawania produktéw i ustug nia oznaczonych. Silna
marka daje mozliwo$¢ uzyskiwania przez producentéw wyzszych cen za swoje dobra, co
przekiada sie na proces rozwoju podczas wprowadzania nowych produktéw na rynek.

Kazda organizacja funkcjonuje na rynku dzigki swoim klientom, z ktérymi musi
utrzymywac zwigzek, ktory rozpatrywany jest jako szereg transakcji ustug i zakupu pro-
duktéw. Relacje klienta z przedsigbiorstwem wraz ze wzrostem konkurencyjnosci i wzro-
stem potrzeb klientéw, mozna rozpatrywa¢ w dwoch plaszczyznach wiedzy i uczué. Uczu-
cia kojarzone sg z zaufaniem, satysfakcja, checia powrotu do kolejnego zakupu, a takze
z niezadowoleniem z oferowanych ustug czy produktéw. Wiedza i odczucia decyduja
o tym, czy nabywca rozpocznie dlugotrwaly zwigzek z danym przedsiebiorstwem. Kaz-
da organizacja dba o swoich klientéw; ktdrzy sg zrodlem dochodéw i sa podstaws jej roz-
woju. Jednakze wiele przedsiebiorstw, gdzie wystepuje tradycyjna koncepcja marketingu,
a w szczegdlnosci pracownicy, wykazuja tendencje do traktowania nabywcéw towarow
i ustug jako czg$¢ wykonywanej pracy, a nie partneréw do wspdlpracy. Wiele jest przy-
ktadéw na rynku débr i ustug, w ktérych pracownicy nie maja wystarczajacej wiedzy na
temat oferowanych produktéw, odsylaja klientéw czy potencjalnych klientéw do innych
komérek organizacyjnych twierdzac, ze nie zajmuja sie tym.

Zapominajg oni o tym, iz klient jest wytwdrca ich zyskéw i jesli nie bedzie odpowied-
nio traktowany, i nie bedzie w centrum zainteresowania calej organizacji to przejdzie on
do konkurencji. Dlatego w przedsiebiorstwach o orientacji na klienta na wykonywana
prace maja wplyw potrzeby rynku i sa dostosowywane do istniejacych sytuacji.

Na rynku globalnym marka korporacyjna staje si¢ coraz wazniejsza i dominujgca.
Zjawisko to jest spowodowane wieloma determinantami'**:

1. Przyspieszenie oraz skrécenie cyklu Zycia produktu — postawienie na marke korpora-
cyjna jest racjonalnym wyborem w przypadku branz innowacyjnych, w ktérych mamy

13 Daszkiewicz M., Wrona S., Kreowanie Marki Korporacyjnej, Difin, Warszawa, 2014, s. 30.
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do czynienia z bardzo krétkim cyklem Zycia produktéw. Wiekszo$¢ marek produkto-
wych jest powigzanych z samym produktem i jego cyklem zycia. Marki korporacyjne
pozwalaja na planowanie przysztosci w perspektywie strategicznej, a naktady na rekla-
me moga by¢ tu traktowane jako diugoterminowe inwestycje. Marka korporacyjna to
dla przedsiebiorstw mozliwo$¢ skorzystania z efektu dzwigni poprzez zawieranie uméw
licencyjnych. Produkty postrzegane jako chwilowa, przej$ciowa moda, mogg réwniez
okazac si¢ zyskowne dla przedsigbiorstwa, ktore udostepniajac na mocy licencji swoja
marke, nie musi inwestowa¢ w produkgje i sife roboczg, aby wyprodukowac¢ i sprzeda¢
licencjonowany produkt.

2. Wzrastajace koszty tworzenia i utrzymywania marek produktowych — wdrazanie odreb-
nych programéw marketingowych dla wszystkich marek produktéw pociaga za soba
okreslone koszty. Marki produktowe oznaczaja wzrost wydatkéw przede wszystkim
na komunikacje marketingows, co moze okaza¢ sie szczegdlnie niebezpieczne w wa-
runkach kryzysu gospodarczego. Obecna bardzo trudna sytuacja w gospodarce w wie-
lu branzach, ktére ucierpialy z powodu COVID - 19 bedzie miafa odzwierciedlenie
w wysokosci poziomu podazy produktéw i ustug. Od strony popytu mozna si¢ spo-
dziewa¢ dwoch sytuacji. Pierwsza, ze konsumenci zrealizujg odtozone zakupy w czasie,
a z drugiej strony nie zrealizujg ich z powodu utraty cze$ciowego lub catego dochodu.
Z tego wzgledu jeden przekaz reklamowy (oparty na marce korporacyjnej) komuniko-
wany na mozliwie wielu rynkach jest ewidentna oszczednoscig zasobow.

3. Zaawansowana standaryzacja wielu produktéw - jako ze produktyi ustugi w miare
uplywu czasu coraz bardziej upodabniajg sie do siebie, czemu sprzyja wzrost konkuren-
¢ji i nasladownictwa, marka korporacyjna moze stanowi¢ potencjat do wyrdznienia sie.
Przedsigbiorstwa rdznig si¢ od siebie np. kulturg organizacyjng, pracownikami, komu-
nikacjg marketingows, dlatego przy uzyciu spdjnego i kompletnego przekazu marke-
tingowego mozna zbudowac silng marke korporacyjng, ktora zapewnia jej wyjatkowy
i niezalezny wizerunek.

4. Dominacja ustug oraz wzrost znaczenia pracownikow jako skutek stalego rozwoju sek-
tora ustug — ustugi staja sie wszechobecne w kazdej komercyjnej transakeji. Konsument
nabywa okreslony zestaw korzysci, a nie tylko fizyczny produkt. Bardzo istotne staje sie,
kto dang ustuge dostarcza — dobor personelu pociaga za sobg okreslone konsekwen-
cje. Wszystko to sprawia, ze organizacje nie konkurujg miedzy sobg jedynie o klientow,
ale réwniez o najlepszych pracownikéw. Dzialania w sferze zewnetrznej i wewnetrznej
marki pracodawcy mogg sta¢ sie efektywnym narzedziem rekrutacji, selekgji, adaptaciji,
szkolen i systemu motywacji pracownikow, jesli przy$wieca im cel stworzenia takiego
wizerunku korporacji, ktoéry umozliwi postrzeganie jej jako atrakcyjnego pracodawcy.

5. Rozwdj koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), ktéra w swoim zatoze-
niu opiera si¢ na organizacji i jej otoczeniu, a nie produktach i ustugach. Spoteczna od-
powiedzialno$¢ biznesu zyskuje na znaczeniu w korporacjach i innych organizacjach,
poniewaz problemy globalne wymagaja od nich odpowiedzialnosci nie tylko wobec
pracownikéw i udzialowcdw, ale réwniez pozostalych interesariuszy. W rezultacie wiele
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przedsiebiorstw rozwija koncepcje dziatan zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialno-
$cig, ktore ktadg nacisk na organizacje, nie jej produkty — czyli na marke korporacyjna,
a nie marki produktowe. Wielu klientéw wybiera obecnie konkretne marki w oparciu
0 zwigzang z nimi aktywno$¢ spoleczng. Coraz klientéow czy potencjalnych klientow
chce wiedzie¢, jaka organizacja stoi za konkretnymi produktami. Klienci chcg wiedzie¢
nie tylko kim jest dana organizacja, ale rdwniez, jakie poglady wyznaje, jak postepu-
je wobec pracownikow, udzialowcdw i innych interesariuszy; a takze czym si¢ zajmuje
poza wytwarzaniem produktéw. Dostep do tego typu informacji stat sie obecnie bardzo
ufatwiony poprzez Internet czy media spolecznosciowe.

6. Rozwoj technologii cyfrowej oraz powszechny dostep do informacji — ekspansja In-
ternetu oraz nowych mediéw doprowadzita do sytuacji, w ktdrej rézni interesariusze
moga relatywnie fatwo znalez¢ informacje, kto faktycznie stoi za dang ofertg. Przedsie-
biorstwa przestaja by¢ anonimowe, a producenci nie moga ukrywac sie za marka swo-
ich produktéw. Unia Europejska wzywa do wigkszej transparentnosci w dziataniach
podejmowanych przez organizacje. Zewnetrzni interesariusze interesujg si¢ sprawami
korporacji, co ma przetozenie na zwigkszenie kontroli nad ptynagcym z ich strony ko-
munikatom, poprzez zbudowanie spojnego wizerunku opartego na silnej marce kor-
poracyjne;j.

7. Specyfika obrotu gieldowego — spotki notowane na gieldzie musza probowac oddzialy-
wac na cene akgji, poniewaz ich wyniki finansowe sg regularnie publikowane, za$ mar-
ka i reputacja przedsiebiorstwa znajduje odzwierciedlenie w prognozach rynku. Silna
marka korporacyjna jest wysoce ceniona przez rynki finansowe, przyczyniajac si¢ do
wzrostu warto$ci organizacji.

Wszystkie powyzsze czynniki prowadzg do konkluzji, iz dobrze zarzadzana mar-
ka korporacyjna w portfelu marek firmy jest niezbedna, aby odnies¢ sukces na rynku.
Zarzadzanie wieksza liczbg marek w skoordynowany sposoéb pomaga firmie unik-
na¢ dezorientacji klientéw, rozpraszania wysitkéw na jednoczesny rozwdj produktow
i dziatania marketingowe oraz mnozenia marek wlasnym sumptem, zamiast odbierania
udzialu w rynku konkurentom'*. Ponadto, wlasciwe zarzadzanie portfelem marek pro-
wadzi to lepszej segmentacji klientow i skuteczniejszego pozycjonowania.

Przez lata reakcja firm na nasilenie konkurencji lub obawe utraty szansy zdobycia
wschodzacych rynkéw czy tez nowego kanatu dystrybucji byta raczej ekspansja niz re-
dukgcja w obszarze oferowanych marek.

Organizacje traktowaly to réwniez jako sposdb minimalizacji ryzyka - jezeli nowa
marka nie odniosta sukcesu, nie narazalo to na niebezpieczenstwo ,,starych’, cieszacych
sie juz uznaniem klientéw. Apogeum fali fuzji i przeje¢ w polowie lat 90. XX wieku do-
prowadzilo do przesadnego rozdecia portfeli marek, czego skutkiem bylo ich nadmier-
ne skomplikowanie i marnotrawstwo'*.

1% Carlotti Jr, S., Coe, M., Perrey, J., Making brand portfolios work, “McKinsey Quarterly”, 2004, November.

1% Brockdorff, B., Die Corporate Brand bei Mergers & Acquisitions — Konzeptualisierung und Integra-
tionsentscheidung, Dissertation Nr. 2797 der Universitét St. Gallen, Hochschule fiir Wirtschafts-, Rechts —und
Sozialwissenschaften (HSG).
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Mozna wskaza¢ kilka powoddw odwrdcenia trendu polegajacego na odchodzeniu
od rozbudowanych portfeli marek w strone skromniejszych i bardziej selektywnych'*’:

1. W niektérych branzach istnieje mozliwo$¢ utrzymywania wiekszej liczby marek jed-
noczes$nie, ale na przyklad w handlu detalicznym jest to bardzo trudne. W konse-
kwencji takiego podejscia jedynie kilka marek obecnych w portfelu bedzie promo-
wanych w celu zdobycia znaczacego udziatu w rynku, podczas gdy pozostate beda
pomijane w tych dzialaniach.

2. Koncentracja obrotu dystrybucyjnego doprowadzila do ograniczenia roli detalistow,
a nawet do zdlawienia niektérych kanatéw detalicznych i malego biznesu. Marki,
ktore byly obecne wylacznie w konkretnych kanatach dystrybucji, a zatem oferowa-
ne jedynie w wybranych sklepach, mozna obecnie znalez¢ u kazdego hurtownika lub
w grupie zakupowej. Proces ten skutkuje redukcjg liczby marek. Ponadto wigkszos¢
detalistow stworzyla marki wiasne, a to w powigzaniuz ograniczong powierzchnig
polek sklepowych doprowadzito do dalszego spadku liczby oferowanych marek.

3. Nasilajaca si¢ konkurencja i spadajace marze zysku skutkuja nie tylko presja wywie-
rang na przegrupowywanie i reorganizacje jednostek produkcyjnych oraz dziatania
w zakresie badan i rozwoju, ale réwniez coraz stabszym uzasadnieniem dla utrzymy-
wania duzych portfeli marek, w ktérych wiekszos¢ produktéw (nawet zupelnie réz-
nych) pochodzi z tych samych fabryk lub nawet linii produkcyjnych.

4. Wzrastajaca liczba marek powoduje dezorientacje konsumentéw. Najczesciej nie do-
strzegaja oni roznicy miedzy poszczegdlnymi markami i konsekwentnie kupuja tyl-
ko te, do ktérych maja zaufanie. Jako przyktad mozna tu wymieni¢ stworzona przez
General Motors marke flankujacg (ang. flanker brand) Saturn, ktéra powstata w od-
powiedzi na sukces japoniskich samochodéw w Stanach Zjednoczonych. Jednak do
potencjalnych nabywcdow nie trafita ani obietnica nowej marki, ani jej unikalnos¢.

5. Coraz czestsze zjawisko kanibalizacji powoduje, Ze marki tej samej firmy odbierajg
udzialy w rynku sobie nawzajem, zamiast konkurentom. Przykladowo, Skoda nale-
zaca do Volkswagen Group osiggnela rekordowe wyniki sprzedazy w 2014 r."*, co
moze oznacza¢ kanibalizacje mniejszych modeli samochodéw oferowanych przez
grupe i w efekcie obnizac jej Iaczne marze.

Okreslenie portfel marek ewoluowato na przestrzeni lat. W swojej publikacji ,,Buil-
ding Strong Brands” Aaker'’ jako pierwszy wspomniat o systemach marki (ang. brand
systems) w celu podkreslenia, ze marki w portfelu musza funkcjonowaé wspolnie, aby
stworzy¢ spdjna calo$¢. Pozniej proponowal okreslenie architektura marki (w ksiazce
pt. ,Brand Leadership”) jako metafore odwolujacg si¢ do takich elementéw jak wdrozo-
ne struktury, role, relacje oraz poje¢ od$wiezania i podnoszenia standardu. Ostatecznie

37 Kapferer, J., The New Strategic Brand Management, 5 wydanie, KoganPage, London, 2013.

138 Rekord SKODY: ponad milion samochodéw wyprodukowanych w 2014 rokul, SKODA, opublikowano: http://
www.skoda-auto.pl/aktualnosci/rekord-skody-ponad-milion-samochodow-wyprodukowanych-w-2014-roku,
data dostepu 29.12.2014 roku.

139 Aaker, D., Brand Portfolio Strategy, Free Press, New York, 2004.

95


http://www.skoda-auto.pl/aktualnosci/rekord-skody-ponad-milion-samochodow-wyprodukowanych-w-2014-roku
http://www.skoda-auto.pl/aktualnosci/rekord-skody-ponad-milion-samochodow-wyprodukowanych-w-2014-roku

zdecydowal sie na strategie zarzadzania portfelem marek (w publikacji ,,Brand Portfo-
lio Strategy”), jako okreslenie najbardziej w jego przekonaniu holistyczne i strategiczne.
Konsumenci oprocz kojarzenia atrybutéw danego produktu z korzysciami jakie sktada-
ja si¢ na obraz danej marki, kojarza z nig pewne postawy. Postawa to trwala tendencja
do pozytywnego badz negatywnego wartosciowania marki. Jest ona sumg iloczynow
przekonan na temat danej marki oraz ocen tych przekonan dotyczacych marki.

Strategia marki powinna opiera¢ si¢ kontakcie z nabywca poprzez odpowiednie
umiejetnosci wspdlpracy z klientem, odpowiedzi na oczekiwania konsumentéw, za-
spokajanie ich potrzeb oraz pozytywne zaskakiwanie ich to umiejetnosci, jakie wyrdz-
niajg marki sposrod innych na rynku. Opinie o danej marce tworzy sie nie tylko po-
przez indywidualne podejscie do kazdego klienta, ale réwniez przez skupienie si¢ na
rynku docelowym odbiorcy. Reputacja marki jest najglebszym rdzeniem skojarzen
z markg oraz stawowi podstawe jej wizerunku, ktéra buduje si¢ za pomoca odpowied-
nich dziatann marketingowych. Marka musi by¢ widoczna na rynku, autentyczna, in-
nowacyjna oraz aby tworzyla przewage konkurencyjng. Powinna ona zawiera¢ takie
cechy, aby nabywca identyfikowat je tylko z konkretng marka. Dla kazdej organizacji
marka jest zbiorem cech produktu, decydujacych o tym, czy znajdzie on nabywcow
na rynku, a takze czy sprzedawana pod jakas nazwa bedzie kojarzona przez klientéw
z danym przedsigbiorstwem. Marka musi wywolywa¢ u nabywcy odczucie zapewniaja-
ce o prestizu, wysokiej jakosci, uzytecznosci, funkcjonalnosci produktu lub ustugi orga-
nizacji. Konsumenci dokonujg zakupu produktéw markowych, poniewaz uwazaja je za
bardziej trwale, o wyzszej jakosci, funkcjonalne, nowoczesne. Bardzo czgsto marka jest
gléwnym determinantem sklaniajacym nabywcéw do zakupu okreslonych dobr. We-
dtug nabywcéw marka odzwierciedla wasciwosci produktu oraz korzysci jakie niesie za
sobg jego posiadanie.

Rozpoznawalno$¢ marki ma ogromny wplyw na ksztattowanie sie procesu decyzyj-
nego podczas dokonywania zakupdw. Znajomos¢ marki rosnie z czasem funkcjonowa-
nia na rynku. Marki sg bardziej rozpoznawalne i kojarzone z okreslonymi liniami pro-
duktéw. Ponawianie zakupu produktéw i ustug konkretnej marki swiadczy o zjawisku
przywigzania do danej marki. Moze to mie¢ charakter stopniowy, ktdry przejawia sie
skfonnoscig do wyboru danej marki, gdyz nie istnieje sytuacja idealna, w ktorej kon-
sument bezustannie kupuje dobra jednej marki. Pozytywna postawa wobec marki ma
znaczacy wpltyw podczas ponownego zakupu danej marki w przyszlosci. Jesli nabywca
jest pozytywnie nastawiony do marki to zazwyczaj staje si¢ jej nabywca, za$ jezeli jego
pozytywny stosunek jest staby, to wystepuje niewielkie prawdopodobienstwo dokona-
nia zakupu danej marki.

W przypadku produktow i ustug, gdzie wystepuje przekonanie o korzysciach osig-
ganych dzieki zakupowi danej marki sg na tyle skonkretyzowane, ze konsument woli
kupi¢ produkt wczesniej kupowanej marki niz zmieni¢ ja na inng. Nabywcy najczesciej
przywiazuja si¢ do marki ze wzgledu na przekonanie o doskonatych korzysciach funk-
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cjonalnych, ale takze przez przekonania uksztaltowane posrod bliskich im oséb, co do
wyzszosci danej marki nad innymi.

Satysfakcja klienta z wcze$niejszego zakupu ma decydujacy wplyw na podejmowa-
nie wyboréw konsumenckich podczas kolejnego procesu decyzyjnego. Odpowiedni
poziom satysfakcji wptywa na che¢ kolejnego zakupu okreslonej marki. Doswiadczenie
nabywcy z produktem wptywa na ocene klienta, w jakim stopniu produkt lub ustuga
spelnia jego oczekiwania, badz je przewyzsza. Jesli oczekiwania nabywcy s3 zgodne
z funkcjonalnoscig okreslonego dobra, to konsument zapamietuje marke, co ma zna-
czenie przy kolejnym dokonywaniu zakupdw. Zachowania nabywcy przynoszace sa-
tysfakcje sg utrwalane w jego pamieci. Konsument kojarzy marke z odczuwaniem po-
zytywnych emocji. Wiaze si¢ to z uwzglednianiem danej marki produktéw w kolejnej
sytuacji zakupowej. Marka przynoszaca zadowolenie kojarzy sie z nagroda, gdyz w za-
dowalajacy sposob zaspokaja potrzeby konsumenta.

Wizerunek marki to cechy, ktore nabywcy kojarza z konkretng marka np. cena, ja-
ko$¢, opakowanie, uzyteczno$¢, promocje wplywaja na postrzeganie marki przez klien-
tow. Marka, ktora posiada silny wizerunek jest istotnym atutem kazdej organizacji biz-
nesowej czy nonprofit. Marka powinna da¢ swoim klientom poczucie bezpieczenstwa,
prestizu. Wzbudza ona lojalno$¢ wsrdd konsumentéw i moze wplyna¢ na szybkie roz-
poznawanie produktéw sposrod innych dostepnych na rynku.

W skiad czynnikéw zwanych ,kryteriami wyboru produktu” zalicza si¢ naste-
pujace elementy: postawy przekonania i intencje. Mozna zaobserwowaé zjawisko
sprzezenia zwrotnego, ktore wystepuje pomiedzy procesem informacyjnym a kryte-
riami oceny. Ocena mozliwosciwyboru jest dokonywana na podstawie kryteriow wy-
boru produktu, a zdobyte przez nabywce doswiadczenie podczas procesu decyzyjnego
ksztaltuje postawy, opinie i przekonania. Dobdr i ocena prawdziwosci poszczegdlnych
zrédet informacji nastepuje po uwzglednieniu przyjetych przekonan i postaw. Zebra-
ne przez nabywce informacje ksztaltujg jego przekonania i postawy, ktore wptywaja
na intencje zakupu. W efekcie doprowadza to do inicjacji procesu decyzyjnego, na ktéry
sktada si¢ przede wszystkim poszukiwanie informacji na temat konkretnego produktu.

Konsumenci cenig marki nade wszystko za jako$¢ ustug i produktéw, wiarygodnosé
i zrozumienie wszelkich potrzeb nabywcow. Na poziom zaufania do danej marki wply-
wajg osobiste doswiadczenia kazdego klienta w kontaktach z oferta konkretnej marki.
Podczas dokonywania zakupdéw nabywcy czesto kieruja si¢ opinia znajomych i rodziny.
Sposrod kryteriow decydujacych czy obdarzamy dang marke zaufaniem, najwazniejsza
jest zazwyczaj wiarygodno$¢. Dla pozostalych konsumentdw istotniejsza moze by¢ ja-
kos¢ oferowanych produktéw i ustug przed dana marke oraz doswiadczenie. Marki do-
stepnych na rynku produktow czy ustug musza spelnia¢ mndstwo kryteriow, aby zyskac
zaufanie klientow.

Podczas podejmowania decyzji podczas zakupu odno$nie marek, na zachowanie
nabywcy oddziatuje wiele czynnikéw. Na potencjalnego klienta majg wplyw dziatania
i instrumenty marketingowe majagce ogromny wplyw podczas ksztaltowania jego decy-

97



zji. Bodzce marketingowe wigzg si¢ przede wszystkim z ceng dobra, promocja, dystry-
bucjg oraz samym produktem. Sg one $wiadomym dziataniem producentéw i posred-
nikéw na rynek klientéw indywidualnych czy instytucjonalnych. Kazdy instrument
marketingowy ma wplyw na podejmowanie decyzji o zakupie poprzez potencjalnych
nabywcow. Producenci powinni zdefiniowac¢ jakim potrzebom konkretna marka wy-
chodzi naprzeciw oraz uswiadomi to odpowiedniemu segmentowi klientéw na rynku
w procesie komunikacji marketingowej.

Ostatnig grupg czynnikéw wplywajacych na preferencje klientéw w odniesieniu do
zaspokajania ich potrzeb jest grupa czynnikéw osobowych. Naleza do nich m.in. wiek
i tryb zycia. Czynniki determinujg powstawanie nowych potrzeb, ktdre s typowe dla
odpowiedniego okresu zycia cztowieka. W zaleznosci od wieku nabywcy beda poszuki-
wane inne typy produktéw i ustug. Ogromne znaczenie ma potencjalna sita nabywcza,
a przede wszystkim dochdd i jego stabilnos¢. Im wyzsze dochody, tym chetniej konsu-
menci kupujg dobra marek luksusowych. Rownie istotng role spelnia styl zycia danego
cztowieka. Jest on podstawowym kryterium w segmentacji rynku, poniewaz przejawia
sie w takich dziedzinach jak:

o przynaleznos¢ kulturowa,

o charakter wykonywanej pracy,

o ilo$¢ i struktura wolnego czasu,

« kontakty spoleczne oraz wigzi nieformalne,

« sposdb ubierania si¢ i urzadzania mieszkania,
« higiena i ochrona zdrowia '*°.

Na tej podstawie istnieje mozliwo$¢ wyrdznienia odpowiednich stylow zycia
cztowieka, ktorych efektem jest okreslony stopien wrazliwosci konsumenta na mar-
ki produktéw i ustug, co wplywa na dokonywanie wyboru odpowiedniej katego-
rii marek. Kazdy konsument w sposéb indywidualny odbiera bodzce marketingowe
i pozamarketingowe. Jest to spowodowane odmiennymi cechami charakteru, odmien-
nym do$wiadczeniem, zajmowang pozycja spoleczng itd. Marka wraz ze wszystkimi
swoimi atrybutami odgrywa bardzo wazng role podczas procesu decyzyjnego. Skutecz-
nos¢ stosowania marki jako instrumentu konkurowania na rynku, wyrdznia sie oraz
wplywa na decyzje konsumenckie .

Marki poprzez spelnianie wymagan stawianych przez nabywcéw zdobywaja ich za-
ufanie. Ustugodawcy i producenci musza zwraca¢ szczegdlng uwage na innowacyjnosé
oferowanych dobr, wizerunek swojego przedsigbiorstwa, atrakcyjne ceny, a takze na
utrwalanie znajomosci swojej marki w umystach konsumentéw oraz dbac o przejrzysta
polityke swojej organizacji.

Wedlug réznych badaczy zajmujacych si¢ marketingiem czy zarzadzaniem pojecie
»strategia marketingowa” ma réznorodno$¢ sposobéw ujmowania jej, a mimo wszystko
pozwala wyodrebni¢ pewne i charakterystyczne ujecia.

140 Chernatony le L., Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2003,
s.173.
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Jednym ze sposobdw zrozumienia strategii marketingowej jest podziat na'*':

 podejscie instrumentalne do objasniania istoty strategii marketingowej ogranicza
jej zakres przedmiotowy do ksztaltowania kompozycji instrumentéw i dziatan
marketingowych, czyli strategia zwigzana z instrumentami marketingu — mix ',

« w podejsciu funkcjonalnym przedmiot strategii marketingowej obejmuje nie tylko
ksztattowanie struktury marketingu-mix, ale takze wybdr rynku docelowego '#,

o w podejsciu decyzyjnym strategia marketingowa jest utozsamiana z decyzjami
podejmowanymi w odniesieniu do celéw rynkowych i decyzjami w obszarze
funkcjonalnym marketingu ',

o w podejsciu strukturalnym okreslanie strategii marketingowej odbywa si¢ przez
identyfikowanie jej w strukturze strategii przedsigbiorstwa, jako jedna ze strategii
funkcjonalnych ',

o w podejsciu systemowym strategia marketingowa jest rozumiana jako celowo
skonstruowany system przedsigbiorstwa i jego strategii ogolnej, ktdry obejmuje:
zbior strategicznych decyzji, dotyczacych marketingowych aspektéw strategii
rozwoju przedsiebiorstwa, poszczegolnych strategicznych jednostek biznesu oraz
rynkéw docelowych %,

« W ujeciu sytuacyjnym strategia marketingowa to przedstawienie pewnego wzorca
ktéry opisuje najbardziej skuteczne sposoby, srodki i reguly dzialan strategicznych,
prowadzacych do osiggniecia strategicznych celéw marketingowych w sposdb
efektywny i skuteczny 7.

Autor zgadza sie z podejsciem, ze strategie marketingowa mozna okresli¢ jako
zbidr regul i zasad tworzacych ramy dla operacyjnych dzialan przedsiebiorstwa
w zakresie ksztattowania stosunkéw z otoczeniem blizszym jak caloscia i poszczegolny-
mi jego elementami. Zatem strategia to ciag komponentéw tworzacy uklad hierarchicz-
nie uporzadkowany, ktéry wynika z waznosci poszczegdlnych elementéw otoczenia dla
przedsiebiorstwa:

« Komponent ksztattowania pola rynkowego.

« Komponent nakierowany na klientow.

« Komponent nakierowany na konkurentow.

14 Rawski M., Préba interpretacji pojecia ,,strategia marketingowa” (w warunkach orientacji marketingo-
wej), Zeszyty Naukowe AEw Krakowie, nr 602, Krakéw 2002, s. 63-73.

12 McCarthy E.J., Basic Marketing a Managerial Approach, Homewood 11T, R.D. Trwin, Georgetown 1981,
p- 231; Booms B.H, Bitner M.J., Marketing Strategies and Organization Structures for Service Firm. Market-
ing of Service, AMA, Chicago 1981, p. 113.

4 Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Rebis, Warszawa 2005, s. 367.

14 Cravens A.D., Strategic Marketing, Homewood, Irwin, Boston 1991, p. 224.

14 Rutkowski L, Strategie marketingowe — sposoby interpretacyi, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 2-5.

16 Becker J., Marketing-Konzeption. Grundlagen des Strategischen marketing-Managements, Vahlen,
Munchen 1988, p. 65.

4 Niestr6j R., Przedmiot i podstawowe opcje strategii marketingowej, Zeszyty Naukowe AE w Krakowie, Kra-
kéw 1993, nr 411, s. 56-58.
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« Komponent nakierowany na posrednikéw.

« Komponent nakierowany na podmioty wspomagajace'*.

Z istoty wynikajacej z obszaru marketingu, jako dziatalnosci polegajacej na aktywa
praca nad klientem, wynika, ze podstawowe decyzje zwigzane z wyborem strategii od-
dziatywania na klientéw wymagaja okreslenia:

+ Ogodlnego charakteru wartosci oferowanych klientom, tj. strategii stymulacji rynku.
Czy klient nabedzie dany produkt, dlatego ze odpowiada jego oferowanej wartosci?

« Stopnia zawlaszczenia rynku i stopnia zréznicowania dzialan marketingowych, tj.
strategii podzialu rynku. Preferencje, gusta i potrzeby sg rézne wérod klientow.
Strategia stymulacji rynku wymaga wskazania, jakie korzysci oraz komu organi-

zacja chce je oferowac. Wybor strategiczny polega na ustaleniu, jaka kompozycje ko-
rzysci jako$ciowych i cenowych przedsiebiorstwo zamierza zastosowaé w propozycji
swojej oferty. Strategie mieszane to zestawione w réznej proporcji korzysci zaréwno ja-
kosciowe, jak i cenowe. Strategie te moga bazowac na strategii preferencji jako$ciowych,
z domieszka korzysci cenowych, wzglednie na strategii niskich cen, zawierajac w sobie
domieszke korzysci jakosciowych. Wszystkie te dzialania sa zwigzane z sita nabywcza
naszych klientéw. Trzeba sobie zada¢ tez pytanie: Czy klienci beda skfonni przeplacac
za produkty markowe w danej branzy? Moze si¢ okazac, ze wolg kupi¢ produkt, ktory
jest tansza, a jakos$¢ jego jest na podobnym lub wyzszym lub niewiele nizszym poziomie
jakosci.

Organizacja w zaleznosci od posiadanego potencjalu, swojg oferte moze kierowaé
do wszystkich klientéw, ktérzy obejmuja dany rynek lub do jego okreslonej czesci. Za-
tem mozna wskaza¢ cztery warianty strategiczne marketingu:

« marketing niezréznicowany oznacza opcje strategiczna polegajacg na oddzialywa-
niu jednym programem operacyjnym marketingu na wszystkich klientéw. Produkty
dostosowuje si¢ do potrzeb przecigtnego klienta i pragnie si¢ je sprzedawac kazde-
mu, kto zechce je kupi¢,

« marketing skoncentrowany oznacza opcje strategiczng polegajaca na oddziatywaniu
jednym programem operacyjnym marketingu na okreslonych klientéw. Oferta jest
kierowana i dostosowywana do celowo wybranego segmentu,

 marketing zréznicowany oznacza opcje strategiczna polegajaca na oddziatywaniu
réznymi programami operacyjnymi marketingu i uruchomieniu wszystkich progra-
mow. Oferta jest adresowana do wszystkich segmentéw rynku, zréznicowana odpo-
wiednio do potrzeb i preferencji kazdego segmentu,

« marketing selektywny oznacza opcje strategiczng, ktéra polega na oddziatywaniu
réznymi programami operacyjnymi marketingu i uruchomieniu programow dla
wybranych segmentow .!#

18 Rawski M., Proba interpretacji pojecia , strategia marketingowa’, ,,Przeglad Organizacji’, 2003, nr 3, s. 30-35.
1 Rawski M., Stosowane strategie marketingowe przez przedsiebiorstwa prowadzqgce dzialalnosé na polskim ryn-
ku (w swietle wynikéw badania), Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, seria: Organizacja i Zarzadzanie z. 74,
Gliwice 2014.
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