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Wizerunek marki motoryzacyjnej Jeep

na podstawie badania

ankietowego konsumentow

Image of Jeep automotive brand on a basis

Streszczenie

Cel: Identyfikacja wizerunku marki motoryzacyjnej Jeep
w $wietle wynikéw badania ankietowego konsumentow oraz
poréwnanie go ze stanem zagadnienia prezentowanym w li-
teraturze.

Projekt i metody: Przeprowadzono badanie ankietowe na
probie 56 0s6b — uzytkownikéw samochodéw Jeep i 0sob za-
interesowanych zakupem. W analizie wynikow wykorzystano
analize iloSciows i jakoSciowq tekstu. W analizie iloSciowej
badano czesto§¢ wystepowania oraz asocjacje i polaczenia
miedzy atrybutami. Przeprowadzono takze analize porow-
nawcza wynikow uzyskanych z badania ankietowego z rezul-
tatami badan publikowanymi przez innych autoréw.
Wnioski: Zweryfikowano hipoteze, zgodnie z ktérg wizeru-
nek marki Jeep odpowiada opisywanemu w literaturze. Ana-
lizujac wyniki badania empirycznego stwierdzono, ze marka
Jeep kojarzy sie przede wszystkim z terenowymi, duzymi sa-
mochodami ze Stanéw Zjednoczonych, charakteryzujacymi
sie dodatkowo wysoka jakoscig wykonania. W zasadzie odpo-
wiada to wynikom uzyskanym przez innych badaczy, cho¢
zdarzajq sie niezgodnosci, na przyktad kojarzenie marki jako
rodzinnej, czy identyfikacja samochodéw Jeep jako SUV6w.
Niewiele odnotowano skojarzen marki zwiazanych z wolno-
§cig, przygoda, otwartg przestrzenia, tak wyraznie widocz-
nych w przekazie jej tozsamoéci. Rzadko wystepuje réwniez
asocjacje z surowym, militarnym charakterem marki, siega-
jace do jej korzeni.

Implikacje praktyczne: Uzyskano informacje o atrybu-
tach tworzacych wizerunek marki Jeep, czyli wyobrazenie
o niej konsumentéw. Na tej podstawie mozna sugerowac po-
dejmowanie dzialan marketingowych (promocyjnych i in-
nych) zmierzajacych do kreowania wizerunku marki bar-
dziej trafnie odpowiadajacego zamierzeniom wlaciciela.
Ograniczenia: Niewielka liczebno$¢ proby w badaniu empirycz-
nym, a takze ograniczono$¢ kwestionariusza ankiety. Nie badano
struktury préby. Badanie nalezy potraktowaé jako pilotazowe.

Stowa kluczowe
marka, rynek motoryzacyjny, wizerunek, skojarzenia, Jeep

of a questionnaire consumer research

Abstract

Aim: To identify an image of Jeep automotive brand on
a basis of a questionnaire research and comparing it with the
state of the art achievable in scientific works.

Design and methods: A questionnaire research was
carried out on a sample sized 56 — Jeep vehicles users or
customers interested in purchasing them. In the results
analysis, both quantitative and qualitative approach was
used. In the quantitative analysis frequency of appearance
as well as associations and affinities between attributes were
examined. Also a comparative analysis of the results
obtained from the empirical research with these published
by other authors was performed.

Conclusions: A hypothesis was verified, according to which
the image of the brand Jeep matches the one described in
scientific works. On a basis of the empirical research results
analysis it was stated that the brand Jeep is associated
mostly with off road, big cars from the US, additionally
characterized by high level of quality. In general this
matches the results obtained be other researchers. Still,
some discrepancies also occur, e.g. recognizing the brand as
a family one, or identifying Jeep cars as SUVs. What is more,
very few associations with freedom, adventure or outdoor
were noticed, which are so clearly visible in brand's identity
message. Also rare are associations with the rough, military
character of the brand which reaches its roots.
Managerial implications: An information concerning
attributes adding up to the Jeep brand image was obtained.
This is the brand image in consumers' minds. On this basis
one can suggest taking up marketing activities (promotional
and others) aiming at creating the brand image more
precisely reflecting the intentions of the brand owner.
Limitations: Limited sample size in the empirical research
as well as limited scope of the questionnaire. The structure
of the sample was not examined. The research should be
treated as a pilot one.
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Wstep

Marka jest ,calg marketingowa komunikacja
w pigutce” (Kotler, 2006). Zawiera przestanie, sko-
jarzenia, emocje, niesie wiele wartosci (Liczmanska,
2008). Tozsamo$¢ i wizerunek marki to pojecia abs-
trakeyjne. Obejmuja one zestaw cech i wyobrazen
przypisywanych marce, funkcjonujacych odpowied-
nio w $§wiadomo§ci tworzacego przekaz marketingo-
wy (tozsamo§¢) oraz konsumenta (wizerunek). Po-
zytywne, a jednocze$nie unikatowe tozsamo§¢ i wi-
zerunek marki stanowig kapital niezbedny dla
utrzymania wysokiej pozycji na konkurencyjnym
rynku (TNS OBOP, 2011).

Wiele marek na rynku motoryzacyjnym ma bardzo
dluga historie, siegajaca nawet ponad 100 lat. Niekto-
re z nich buduja swoja tozsamo$¢ i wizerunek bazujac
na unikalnych atrybutach, pozwalajacych wyraznie
odréznic sie od konkurencji — stajg sie zrédtami prze-
wagi konkurencyjnej (Reyes i in., 2018; Rua i Santos,
2022). Od 80 lat marka Jeep buduje swoja tozsamosé
poprzez ukazywanie zwigzkow z wolnoscia, przygoda,
autentyczno$cig i pasja. Dla wielu Jeep to nie tylko
hasto, ale sposéb zycia. Marka niesie ogromny tadu-
nek emocjonalny. Tak silnie kojarzy sie z autami te-
renowymi, ze ,jeepem” czesto okre§la sie terenowe
modele innych marek. Stowo ,jeep” stalo sie marka
samg w sobie, bedac jednym z najlepiej rozpoznawal-
nych znakéw handlowych, a jednoczeénie jedna z ma-
rek motoryzacyjnych uznawanych za kultowe, jak
Harley-Davidson czy Porsche. Jest to wiec marka
o bardzo silnej tozsamosci i bardzo wyrazistym wize-
runku. Tozsamo$é i wizerunek marki moga powsta-
waé samoistnie, np. poprzez nieformalny przekaz
wéréd konsumentéw. Moga tez by¢ $wiadomie two-
rzone przez wlasciciela marki i komunikowane
w przekazie promocyjnym, np. reklamowym.

W niniejszym artykule na podstawie badania an-
kietowego wskazano, jakie skojarzenia z marka Jeep
wystepuja w §wiadomosci konsumentow. Nastepnie
poréwnano je z wynikami badan dostepnymi w lite-
raturze, aby sprawdzi¢, czy uzyskany wizerunek
jest zbiezny z powszechnie obserwowanym i akcep-
towanym, a takze zweryfikowanym przez innych
badaczy. Kwerenda biblioteczna wykazata bowiem,
ze mozna stawia¢ 1 weryfikowa¢ hipotezy co do wy-
razisto$ci wizerunku marki Jeep, choé jednocze$nie
liczba opracowan dotyczacych tego problemu jest
raczej niewielka (na przyklad Polonsky, 2012; Wei,
2014; Henderson i in., 2002; Essamri i in., 2019;
Dzyabura i Peres, 2020; Yourkston i in., 2010; Dan-
ziger, 2018; Prykop i Heitmann, 2011; Kotler
i Armstrong, 2008), co stanowi zachecajacy punkt
wyjscia do podjecia wlasnych badan.

Tozsamos¢ a wizerunek marki

Marka jest jednym z najwazniejszych zasob6w
niematerialnych organizacji (Diaz-Soloaga i Fer-
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nandez-Blanco, 2017; Saxena i Dhar, 2021). Two-

rzac strategie marketingowa organizacja musi pod-

jac decyzje odno$nie do marki swoich produktéw.

Marka pozwala identyfikowaé¢ produkty, obiecuje

nabywcom korzySci, ale przede wszystkim tworzy

wlaénie wizerunek organizacji w oczach nabywcow

(Michalski, 2003). Marka zawiera w sobie przesta-

nie, skojarzenia, emocje, niesie wiele wartosci. Jest

sumg wrazen, jakie odnosza konsumenci w wyniku

jej uzywania (Kotler i Armstrong, 1989; Kall, 2006).

Marka produktu tworzy w umysle nabywey produk-

tu wyobrazenia na temat jego wartosci (Skrzypek

i Pinzaru, 2017). Jest wiec czym§ wiecej niz nazwag

produktu — jest odpowiednikiem DNA firmy (Kall,

2002; 2006). Jest obietnicg ciaglego dostarczania

konkretnego zbioru cech, korzysci i ustug dla na-

bywey (Liczmanska, 2008). Marka jest przede
wszystkim synonimem jakoSci, trwaloéci, gwarancji
produktu (Remer, 2004). Wspodlczesny marketing
ma jednak charakter postmaterialny. Konsumenci
kupuja wiec marki i znaczenia, ktére odczytujg su-
biektywnie, postugujac sie kulturowymi interpreta-
cjami. Komunikacja marketingowa odbywa sie
w $wiecie symbolicznym. Jednym z przejawéw tego
jest wzrost roli marki. Marketing, a zatem takze
marka, stajg sie systemem produkeji znakéw sym-
bolicznych zwigzanych z konsumpcja, ktore sa lan-
sowane spolecznie. Marka jest wiec konstruktem
symbolicznym, emocjonalnym, efemerycznym i su-

biektywnie interpretowanym (Sulkowski, 2012;

Escalas i Stern, 2013; Hammerl i in., 2016). Silna

identyfikacja konsumentéw z markg prowadzi do

zwiekszenia ich lojalnosci (Davvetas i Diamantopo-
ulos, 2017). W publikacjach z tego zakresu podkre-

§lane jest symboliczne znaczenie marki na rynku

motoryzacyjnym (Maspoli, 2021).

W literaturze przedmiotu wystepuja dwa wazne
pojecia szczegdlnie silnie wigzane z marka. Sa to: jej
tozsamo§¢ oraz wizerunek. Uwzgledniono to w defi-
nicji, wedlug ktorej marka jest wielowymiarowa
konstrukeja, integrujacg zaréwno fizyczne, jak
i niematerialne atrybuty produktu i skiadajaca sie
z trzech podstawowych elementéw (Debski, 2009):
e Wizerunku marki, to jest sposobu w jaki konsu-

menci postrzegajg marke.

e Tozsamosci marki, czyli sposobu w jaki kreator
marKki chee, aby byla ona postrzegana przez kon-
sumentow.

e Pozycjonowania marki, to jest miejsca marki na
rynku w danym momencie.

W dobie hiperkonkurencji osiggniecie pozgdane-
go wizerunku stanowi jeden z celow stawianych
przed komunikacjg marketingowa. Przy zblizonym,
poréwnywalnym poziomie jakosSci i funkcjonalnoéci
oferowanych produktéw to wizerunek staje sie
wspolczeénie jednym z wyréznikéw organizacji na
tle produktéw konkurencyjnych i substytutow. Wi-
zerunek jest no$nikiem charakteru organizacji i jej
produktow oraz stanowi czynnik istotnie wplywaja-
cy na decyzje nabywcow, oferuje konsumentom do-
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datkowe, niematerialne korzysci (np. prestiz, wy-

réznienie), pozwala réznicowaé produkty, marki

1 przedsiebiorstwa. Przyczynia sie tez do tworzenia

zaufania do organizacji oraz jest czynnikiem

zmniejszajacym ryzyko zwigzane z zakupem (Czu-
bataiin., 2006). Wizerunek firmy lub marki jest ob-
razem jej tozsamo$ci w $wiadomoSci konsumenta

(Altkorn, 1999). Z kolei tozsamo$é przedsiebiorstwa

lub marki to sposob, w jaki chca one by¢ identyfiko-

wane przez otoczenie. Tozsamo§¢ ma wiec charak-
ter normatywny, postulatywny, a wizerunek — rze-
czywisty. Wizerunek organizacji lub marki to po-
strzegany przez odbiorcow obraz organizacji oraz
jej oferty. Inaczej mowiac, jest to odbicie tozsamosci
organizacji lub marki w $wiadomosci odbiorcow.

Wazne jest kreowanie spdjnych tozsamosci i wize-

runku marki (Feiz i Alvar 2020).

Wizerunek spelnia nastepujace funkcje (Altkorn,
1999; Aaker 2010):

e funkcje identyfikacyjna, ktéra zwraca uwage na
cechy organizacji lub marki, podkre§la korzysci
zaréwno emocjonalne jak i funkcjonalne wynika-
jace z oferty oraz wartoSci pozadane przez od-
biorcow;

e funkcje upraszczajaca, ktora wynika z faktu, ze
coraz bardziej istotna i trudna staje sie decyzja
0 wyborze danego produktu w sytuacji ogromne;j
réznorodnosci substytutow; wynikajacy ze sta-
bilnej pozycji organizacji ugruntowany wizeru-
nek moze sie przyczyni¢ do ukierunkowania de-
cyzji;

e funkcje wspomagania decyzji, ktora polega na
odbiorze informacji i selektywnej ocenie organi-
zacji lub marki poprzez poréwnanie funkcjonuja-
cego wizerunku z wizerunkiem idealnym lub wi-
zerunkiem konkurentow;

e funkcje minimalizacji ryzyka, czyli gwarancje
przedstawione]j oferty wynikajaca wiasnie z do-
brej reputacji organizacji lub marki;

e funkcje ksztaltowania lojalnosci wobec klientow,
pozwalajaca pozyskaé statych, zadowolonych
i dtugoterminowych klientéw.

W sensie symbolicznym, postmaterialnym mar-
ka jest postrzeganym wizerunkiem tkwiacym
w umystach konsumentéw (Debski, 2009). To od-
czucia i emocje, jakie towarzyszg konsumentowi
nabywajacemu dane produkty. Konsument na pod-
stawie doSwiadczen z marka tworzy we wlasnym
umysle jej wizerunek. Jest on podstawa wielu poz-
niejszych zachowan konsumenta na rynku. Wize-
runek pozadany jest wizerunkiem docelowym —
dazy sie do jego osiagniecia podejmujac dzialania
o charakterze dlugookresowym. Warto zauwazy¢,
ze wizerunek jest nastepstwem tozsamosci i nie
musi on by¢ taki sam (Altkorn, 1999; Czubala i in.,
2006; Lechowski, Lotko i Lotko, 2014). Wizerunek
marki jest ksztaltowany przez rézne czynniki
(Grimm i Wagner, 2021; Manavis i Kyratsis, 2021),
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wplywajac na lojalno$¢ wobec niej (Algasa, Mab-
khot i Mabkhot, 2021).

Juz w latach osiemdziesiatych dwudziestego
wieku zaczeto silnie wigza¢ wizerunek marki z za-
chowaniami konsumentéw (Saxena i Dhar, 2021).
Wyniki prowadzonych badah ujawniajg coraz wiek-
szg wage przypisywang wizerunkowi marki w dzia-
taniach marketingowych wielu organizacji (Ogba
i Tan, 2009). Wykazano, ze wlaéciwie uksztaltowa-
ny wizerunek marki ma pozytywny wplyw na po-
strzegang warto§¢, satysfakcje, a w rezultacie lojal-
no§¢ konsumentow. Badacze kontynuujacy ten kie-
runek analiz wykazali, ze wizerunek marki jest
kluczowym komponentem jej wartosci (Hsieh i in.,
2004).

Udowodniono, ze wizerunek marki ma wplyw na
aspekt kognitywny postaw konsumentéw wzgledem
nowych produktow (Grzegorczyk, 2005). Natomiast
w sferze emocjonalnej (afektywnej) uksztaltowany
wizerunek marki intensyfikuje odczucia satysfakeji
konsumenta z zakupu i korzystania z produktu.
W sferze lojalnoéci wizerunek marki stanowi gwa-
rancje utrzymania jakoéci (funkcja gwarancyjna)
i cech uzytkowych produktu. Istotny dla preferencji
jest takze zbidr weze$niejszych do§wiadczen uzyt-
kowania, stanéw i emocji, ktore ulatwiaja podjecie
wyboru. Konsumenci, u ktérych obraz marki zostat
silnie zakodowany w umysle, charakteryzuja sie od-
porno$cig na promocyjne dzialania marek konku-
rencyjnych, a w przypadku poddania sie im — maja
tendencje stosunkowo szybkiego powrotu do zacho-
wan lojalnych (Grzegorczyk, 2005; Ogba i Tan,
2009; Saxena i Dhar, 2021). Skuteczny branding
oznacza kreowanie wizerunku, ktory jest stosowny
dla marki, pozytywny i tatwo utrwalajacy sie w pa-
mieci (Saxena i Dhar, 2021).

Historia i wspofczesno$¢ marki Jeep

0Od 80 lat marka Jeep jest nierozerwalnie zwigza-
na z wolnoécia, przygoda, autentycznoScig i pasja.
Nieprzemijajace, bezkompromisowe przywigzanie
marki do przemyslanych rozwiazan konstrukcyj-
nych pomoglo stworzy¢ niezwykla wiez miedzy sa-
mochodami i ich wiaScicielami. WiaSciciele Jeepow
wiedza, ze maksyma ,,Go Anywhere. Do Anything”
(,,Jedz gdzie cheesz. Réb co cheesz”) to nie tylko ha-
sto, ale sposéb zycia. Emblemat Jeepa znaczy co$
wiecej niz logo marki. To ,,honorowa odznaka” (Jeep,
2021). Marka Jeep nalezy do marek motoryzacyj-
nych o znaczacym dziedzictwie (ang. heritage) (Pecot
i de Barnier, 2017; Milani, 2021).

Historia marki siega poczatkéw drugiej wojny
swiatowej. W czerwcu 1940 roku amerykanska ar-
mia oglosila przetarg na lekki pojazd rozpoznawczy.
Na poczatek do przetargu zglosily sie firmy Willys-
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Overland oraz American Bantam Car Manufactu-
ring Company, a nastepnie Ford. Pierwszy prototyp
auta, Willys Quad, powstal w ciagu 49 dni. W mar-
cu 1941 roku, w wyniku testow polowych i weryfi-
kacji prowadzonych przez specjalistéw armii, jako
podstawowy pojazd amerykanskich sit zbrojnych
wybrano konstrukcje Willysa. Po serii modyfikacji
Willys Quad zamienit sie w Willysa MA, a nastepnie
w Willysa MB, lecz armia amerykanska i §wiat
ochrzcily ten pojazd mianem ,Jeep”. Sugeruje sie,
ze nazwa ta powstala od wymowy glosek ,,GP” (dzi-
-pi), czyli wojskowego skrotu stow general purpose
(ogdlnego przeznaczenia).

Po zakoniczeniu wojny Chrysler zastrzegl znak
towarowy ,,Jeep”, planujac wprowadzenie samocho-
déw Willys do celéw rolniczych w postaci terenowo-
-uzytkowego Universal Jeep'a. Pierwszy cywilny
Jeep CJ-2A powstal w roku 1945 i byt produkowany
przez cztery lata. Zastapil go model CJ-3A. Nie roz-
nit sie on zbyt wiele od poprzednika. W 1953 roku
pojawit sie model CJ-3B. Produkcja tego modelu
trwala do roku 1968. W tym samym roku za 60 mln
dolaréw firma Willys-Overland zostala przejeta
przez Kaiser Company.

Dwa lata pézniej, w roku 1955, Kaiser zaprezen-
towal model CJ-5. Dzieki wprowadzonym modyfi-
kacjom auto bylo pozadane przez nabywcow zainte-
resowanych autami terenowymi. Model ten byt produ-
kowany w latach 1954-1984, najdtuzej ze wszystkich
pojazdéw marki Jeep.

W 1970 roku firma Kaiser Company zostala
przejeta przez American Motors Corporation. Po-
jazdy z napedem 4x4 zdobywaly coraz wieksza po-
pularnoéé. W 1978 roku produkowano 600 sztuk
Jeepéw dziennie. Jeep wykorzystal to wprowadza-
jac model Wrangler. W 1987 roku firma American
Motors Corporation zostala przejeta przez Chrysler
Corporation. Marka Jeep przeszla do Jeep/Eagle
Division, nowego wlasciciela. W 1998 roku Chry-
sler Corp., wraz z przedsiebiorstwem Daimler-
-Benz, producentem samochodéw marki Mercedes-
-Benz, utworzyly wspélny koncern pod nazwa
DaimlerChrysler. W 2007 roku Daimler odsprzedat
amerykanskiemu inwestorowi swoje udzialy w fir-
mie. W 2014 roku po fuzji Chryslera z wloskim
koncernem FIAT marka zostala wchlonieta
w struktury wloskiego przedsiebiorstwa. Od 2021
roku dJeep jest z kolei jedng z 14 marek podlegaja-
cych miedzynarodowemu konglomeratowi Stellan-
tis (Moje Auto, 2021; Jeep, 2021).

Nazwa , Jeep” zaczela by¢ szeroko znana podczas
II wojny $wiatowej, kiedy to utozsamiano jg z ame-
rykanskim wojskowym samochodem terenowym
Willys MB. Istnieja rézne wersje pochodzenia na-
ZWY ,jeep”:

e od Eugeniusza Dzipa (Eugene the Jeep), postaci

z kreskowki ,,Popeye”, znanej ze swoich wyjatko-

wych sprawnoéci i umiejetnosci,
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® od podobnego modelu Ford GP (G — ang. go-
vernment, tj. zam6wienie rzadowe, P — oznacze-
nie podwozia o rozstawie osi wynoszacym 80 ca-

li, ktéry powstal rownolegle z Willysem),
® od general purpose, czyli samochdéd ogdlnego

przeznaczenia, jednak takie okre§lenie oficjal-

nie nigdy w stosunku do tego modelu sie nie po-
jawilo.

Jest tez prawdopodobne, ze takim okre§leniem
amerykanscy mechanicy wojskowi nazywali w la-
tach 30. XX wieku kazdy nowy pojazd otrzymany do
testéw, a uzywane bylo ono w odniesieniu do pojaz-
déw juz podczas I wojny §wiatowe] (Wikipedia,
2021).

Obecnie Jeep jest marka o najwiekszym wolume-
nie sprzedazy spoérod marek bylego koncernu FCA,
stanowiac 30% sprzedazy w 2017 roku i 34% w 2018
roku (Marrone, 2019). W 2020 roku oferta marki na
polskim rynku obejmowata 7 modeli (modele ozna-
czone 4xe to modele z napedem hybrydowym typu
PHEV — Plug-in Hybrid Electric Vehicle, czyli hy-
bryda z mozliwo$cig ladowania z gniazdka elek-
trycznego) (Jeep, 2021):

Jeep Compass (od 99 900 z1),

Jeep Compass 4xe (od 185 700 z1),

Jeep Gladiator (od 299 400 z1),

Jeep Renegade (od 79 200 z1),

Jeep Renegade 4xe (od 163 200 z1),

Jeep Wrangler (od 208 500 z1),

Jeep Wrangler 4xe (od 303 500 z1).

Spotka FCA Poland zamknela 2020 rok sprzeda-
za na polskim rynku tgcznie 24 867 samochod6éw
marek Fiat Chrysler Automobiles (FCA), w tym
16 848 modeli osobowych, co zapewnilo udziat
w rynku wynoszacy odpowiednio 3,9%. Pomimo
trudnej sytuacji na rynku, FCA zanotowala wzrost
udziatu w rynku dla samochodéw osobowych o 0,3 pp.
(FCA, 2021). Dobry wynik osiagneta takze marka
Jeep, ktorej klienci zarejestrowali w Polsce 2940 no-
wych pojazdow. Sprzedano nastepujace liczby eg-
zemplarzy poszczegdlnych modeli (FCA, 2020):

e Jeep Compass — 1127 egzemplarzy,

e Jeep Renegade — 1038 egzemplarzy
e Jeep Wrangler — 513 egzemplarzy
e Jeep Cherokee — 512 egzemplarzy,
e Jeep Grand Cherokee — 49 egzemplarz,
e Inne — 1 egzemplarz.

Udzial marki w polskim rynku nowych samocho-
déw osobowych wynidst 0,7%.

Problem badawczy w swietle
badan literaturowych

Marka Jeep niesie ogromny tadunek emocjonal-
ny. Marka Jeep tak silnie kojarzy sie obecnie z au-
tami terenowymi, ze ,,jeepem” czesto okresla sie te-

]\[arkcting 1 Rynek/ ]ourml of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

renowe modele innych marek. Stowo ,jeep” stalo
sie marka samg w sobie, bedac jednym z najlepiej
rozpoznawalnych znakéw handlowych. Znajduje sie
ono takze w stownikach, jako rzeczownik porzadko-
wy. Oznacza ,krzepki pojazd terenowy” (Edmark,
2021).

Przeprowadzona z wykorzystaniem portalu
Google Scholar kwerenda biblioteczna ujawnita,
wbrew oczekiwaniom, znikomg liczbe opracowan
po$wieconych postrzeganiu marki Jeep w literatu-
rze §wiatowej.

W szczegblnoécei wérdd zidentyfikowanych opra-
cowan znajduja sie poSwiecone wykorzystaniu ma-
powania koncepcji marki (ang. brand concept maps
— BCM) w koncepcji rozszerzania marki (tu: moto-
ryzacyjnej Jeep na konfekcje meska). Wykazano, ze
silne skojarzenia z marka podstawowa sa transfero-
wane na marke rozszerzona. Przy tym osobowo$é
marki odgrywa wazna role w akceptacji marki przez
konsumentéw (Liu, Wei i Hang, 2018).

Podejmuje sie tez proby identyfikacji strategicz-
nych kierunkéw rozwoju marki, na przykladzie ma-
rek dawnego koncernu FCA: Alfa Romeo i Jeep
(Marrone, 2019).

Inny autor (Polonsky, 2012) wskazuje na zwia-
zek osobowosci marki z osobowo$cig nabyweow i jej
postrzeganiem, w szczegblnosci w przypadku marki
Jeep wskazujac osobowo§é ekstrawertyczng. Wyka-
zano takze, ze konsumenci mogg trafnie postrzegaé
osobowo$¢ innych konsumentéw i ich preferencje
wobec marek.

Y. Wei (2014) w interesujacym stadium poéwie-
conym postrzeganiu dwoch amerykanskich marek
motoryzacyjnych: Ford i Jeep z wykorzystaniem
wspomnianej juz techniki BCM wykazala, ze skoja-
rzeniami najczesciej towarzyszacymi postrzeganiu
marki Jeep byly mata ekonomiczno$é, zdolnoséé do
poruszania sie poza utwardzonymi drogami
(off-road), naped na cztery kola, stylowos¢, wytrzy-
malo§¢, klasyczny styl, mesko§¢ oraz szorstkosé, su-
rowoscC.

Autorzy kolejnego opracowania (Henderson i in.,
2002) wskazuja na obecno§¢ takich atrybutow, jak
szybko$é, amerykanskie pochodzenie, klasyczno$c.

Biorac pod uwage wspélczesne trendy w zakre-
sie tworzenia tozsamosci marki i jej wizerunku
w spolecznoéciach online wykazano, ze rola takich
nieformalnych spolecznoéci jest istotna takze
w kreowaniu wizerunku marki Jeep (Essamri i in-
ni, 2019).

Natomiast D. Dzyabura i R. Peres (2020)
ustalily, ze marka Jeep jest postrzegana jako wyraz-
nie zwigzana z plenerem, otwarta przestrzenia,
a nie jest utozsamiana z krajobrazem miejskim.

Z kolei E. Yourkston z zespotem (2010) badali po-
datno§¢ marek na strategie rozszerzania marki, wy-
kazujac te podatno$é takze dla marki Jeep (z marki
motoryzacyjnej na marke odziezowa).
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P. Danziger (2018) identyfikuje marke Jeep jako
amerykanska, szorstka, niezawodna, odporng, sto-
wem taka, na ktérej mozna polegaé. Ta autorka
zbadala réwniez stosunek do marki 8 réznych seg-
mentéw konsumentéw.

Inni badacze (Prykop i Heitmann, 2011) zauwa-
zaja, ze marki czesto reprezentuja okreslony zbior
wartoéci, w szczegdlnoéci marka Jeep jest czesto ko-
jarzona z wolnoécig i przygoda, ale takze trwaloscig
i niezawodnoscig. P. Kotler i G. Armstrong (2008)
stwierdzaja, ze marke Jeep charakteryzuje ogdlno-
§wiatowy wizerunek marki szorstkiej, surowej i nie-
zawodnej.

Badajac procesy tworzenia sie spolecznos$ci uzyt-
kownikéw wokot marek, J. McAlexander ze wsp6l-
pracownikami (2002) wykazal, ze wérdéd wiaScicieli
pojazdéw marki Jeep istnieje wyrazny wplyw na
czlonkéw rodziny i znajomych w zakresie polecania
marki i konwersji, czyli zmiany pojazdu innej mar-
ki na marke Jeep. W ten sposéb wzbogacono kon-
ceptualizacje pojecia lojalnosci klientéw, jako ich in-
tegracji w spolecznoéci zgromadzonej wokét marki.

Powyzsze spostrzezenia podziela K. Keller
(2003), identyfikujac marke Jeep jako jedna z tych,
ktére maja najbardziej lojalnych klientow, ktérzy
dodatkowo manifestuja te lojalno$¢ w codziennych
zachowaniach. Do tego pogladu przychylaja sie tak-
ze inni badacze (Bennett i Rundel-Thiele, 2005)
twierdzac, ze produkty, ktorych wizerunek marki
koresponduje z osobowoécig i stylem zycia konsu-
mentow, osiagaja szczegdlnie wysoki poziom lojal-
noéci wérod nabywcow. Jako jeden z przyktadéw po-
daja marke Jeep.

Przeglad opracowan na temat marki Jeep poka-
zuje, ze liczba publikacji w rozwazanej tematyce
jest wiecej niz skromna. Tym bardziej podjety za-
kres badania uznano za wart realizacji.

Powyzsze analizy daly podstawe do sformutowa-
nia pytania-problemu badawczego: Jaki jest wizeru-
nek marki Jeep w $wiadomosci uzytkownikéw jej
produktow i konsumentéow zainteresowanych za-
kupem? W konsekwengji za$ do sformutowania hi-
potezy roboczej:

H1: Wizerunek marki Jeep w $wiadomosci uzyt-
kownikéw jej produktéw i konsumentow zaintere-
sowanych zakupem odpowiada wizerunkowi obec-
nemu w literaturze.

W ramach badania empirycznego weryfikowano
te hipoteze.

Metodyka badania

Do identyfikacji problemu badawczego, jego za-
kresu i rangi w literaturze, przeprowadzono kwe-
rende biblioteczng w serwisie Google Scholar. Ser-
wis przeszukano dla trzech fraz:
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e  automotive brands perception Jeep”,
e  Jeep brand associations”,
e  Jeep brand perception”.

Badanie literaturowe przeprowadzono w listopa-
dzie 2021 roku. Do analizy literaturowej wybrano
wyniki wyszukiwania z dwoch pierwszych stron
zwroconych przez wyszukiwarke.

W celu identyfikacji atrybutéw wizerunku marki,
to jest postrzegania jej przez konsumentow, prze-
prowadzono badanie empiryczne technika ankieto-
wa na probie 56 osob. Badanie prowadzono przed
salonem i autoryzowanym serwisem marki, proszac
o udzial osoby wchodzace lub wychodzace. W bada-
niu wzieli zatem udziat albo uzytkownicy samocho-
déw marki Jeep, albo konsumenci zainteresowani
zakupem. Rozdawano kwestionariusz drukowany
do wypelnienia. Badanie empiryczne przeprowadzo-
no w listopadzie 2021 roku. Respondentom zadano
pytanie ,Z czym Ci sie kojarzy marka Jeep?” i po-
proszono o wskazanie (wpisanie w kolejnosci sity
skojarzenia) 3 atrybutow (cech, skojarzen, warto-
§ci) dotyczacych tej marki. Zgromadzone dane opra-
cowano ilosciowo i jakosciowo. W pierwszym przy-
padku zastosowano analize czestoSci oraz analize
asocjacji i polgczen. Przeanalizowano (1) czesto§é
wystapienia poszczegdlnych skojarzen oraz (2)
strukture sekwencji, to znaczy kolejnos¢, w jakiej
wystepowaly te skojarzenia w poszczegdlnych re-
kordach danych. W rezultacie mozliwe bylo (2.1) zi-
dentyfikowanie popularnych zestawéw skojarzen
oraz (2.2) wskazanie regul asocjagji dla tych skoja-
rzen. Analize statystyczng zgromadzonych danych
przeprowadzono w pakiecie Statistica 13.0, wyko-
rzystujac narzedzie Analiza sekwencji, asocjacji
i potaczen (SAL) w module odkrywania danych Da-
ta Mining. Chmure tagéw wygenerowano w progra-
mie Word Art.

Finalnie uzyskany wizerunek marki por6wnano
z rezultatami osiggnietymi przez innych badaczy.

Analiza wynikow

Przechodzac do analizy zgromadzonych danych,
na wstepnie nalezy wyjasni¢ zastosowane kodowa-
nie zmiennych. Poniewaz respondenci sami poda-
wali skojarzenia, a nie wybierali ich z gotowej listy,
kodowanie poddano pewnej standaryzacji. I tak, ja-
ko ten sam kod przyjmowano (a) ,,Stany Zjednoczo-
ne” oraz ,,Ameryka” i ,USA”, (b) ,naped na 4 kota”
i,4x4”, (c) ,,duza pojemno§¢” i ,duzy silnik”, (d)
,wysoka cena” i ,droga marka”, a takze (e) ,kom-
fort” oraz ,wygoda”.

Tak zakodowane dane umozliwily przeprowa-
dzenie analizy tekstu. Najczestsze skojarzenia
z markg Jeep uzyskane z badania ankietowego za-
warto w tabeli 1.
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Tabela 1. Pigé¢ najczestszych skojarzen z marka Jeep
na podstawie badania ankietowego

Lp. Skojarzenie Liczba wystapien
1 Terenowy 44

2 Samochéd 10

3 Duzy 10

4 Stany Zjednoczone

5 Wysoka jako§é 6

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Wstepna analiza statystyczna danych zawar-
tych w tabeli 1 pozwala twierdzi¢, ze najczeSciej
marka Jeep jest kojarzona z terenowymi, duzymi
samochodami ze Stanéw Zjednoczonych, charakte-
ryzujacymi sie dodatkowo wysoka jakoScig wyko-
nania. Poszerzenie tej analizy stanowi chmura ta-
géw przedstawiona na rysunku 1, zawierajaca
wszystkie skojarzenia zebrane w trakcie badania
ankietowego.

Na podstawie graficznej interpretacji wynikow
na rysunku 1 mozna jednoznacznie zidentyfikowac
produkt marki Jeep jako ,,samochéd terenowy”. Po-
glebiajac analize, rozwazono zwiazki (asocjacje mie-
dzy skojarzeniami). Przedstawiono je na wykresie
sieciowym na rysunku 2.

Na wykresie widocznym na rysunku 2 wielko$§¢
wigzania oznacza wzgledne wsparcie kazdego ele-
mentu, grubo$¢ linii — wzgledne wsparcie dla
dwdch elementow, a jasnoé¢ koloru — wzgledny
przyrost elementéw. Biorac pod uwage wzgledne
wsparcie kazdego elementu widaé, ze najbardziej
z markg Jeep kojarzy sie przymiotnik terenowy,
a nastepnie rzeczownik samochdéd. Widaé, ze naj-
silniejsze asocjacje sg dla polaczen Stany Zjedno-
czone-terenowy oraz duzy-terenowy.

Nastepnie przeprowadzono analize skojarzen
wedlug kolejnoSci wskazan. Wyniki zawarto w ta-
beli 2.

Z analizy danych zawartych w tabeli 2 wynika, ze
skojarzenia pierwszego wyboru sa bardziej jedno-
znaczne — zanotowano tu 10 réznych okreslen.
Skojarzenia drugiego wyboru sa bardzo obszerne
(az 31 réznych odpowiedzi), a te trzeciego wyboru
tylko nieco bardziej skoncentrowane (24 okre§le-
nia). Wsrod pierwszych skojarzen z marka Jeep wy-
raznie dominuje przymiotnik terenowy (31 wska-
zan), a nastepnie samochdd (10 wskazan). W dru-
gim skojarzeniu réwniez dominuje terenowy
(9 wskazan), a nastepnie Stany Zjednoczone (5 od-
powiedzi) i wysoka jako§¢ (4 odpowiedzi). Jako trze-
cie skojarzenie ponownie najpopularniejsze jest
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Rysunek 1. Chmura tagéw skojarzen z markg Jeep na podstawie badania ankietowego
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Rysunek 2. Wykres sieciowy skojarzer z markg Jeep
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okreslenie terenowy (5 wskazan), a potem az 11 in-
nych skojarzen, ktore zdobyly po 2 wskazania.
Analiza jako§ciowa zebranych wynikéw pozwa-
la stwierdzi¢, ze najczestsze skojarzenia (tereno-
wy, duzy, Stany Zjednoczone) wydaja sie oczeki-
wane. Tak samo zwigzane z surowym charakte-
rem marki — wojskowy (3 wystapienia), leény
(3 wystapienia), polowania (1 wystapienie), pusty-
nia (1 wystapienie)). Czesto respondenci zwracaja

30

uwage na niezawodno$¢, wysoka jakosc, ktora jest
waznym elementem przekazu reklamowego marki
— ,Zbudowany by dziata¢, stworzony by trwac”
(2011), ,,Doskonalenie zaprowadzilo nas az tutaj”
(2013)).

Nieoczekiwanie czesto jako skojarzenie pierw-
szego wyboru, bo 4 razy, pojawia sie okre§lenie
SUYV, od ktérego marka zdecydowanie sie odcina
(hasto w jednej z reklam: ,Mdj Jeep to nie SUV,
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Tabela 2. Skojarzenia z markg Jeep w kolejno$ci wystepowania posortowane wzgledem liczby wystapiefi

Skojarzenie
Pierwsze Licznosé Drugie Licznosé Trzecie Licznosé
Terenowy 31 Terenowy 9 Terenowy 5
Samochdd 10 Stany Zjednoczone 5 Bloto 2
Duzy 4 Wysoka jako§¢ 4 Duza pojemnosé 2
SUvV 3 Meski 3 Komfort 2
Stany Zjednoczone 2 Dla duzej rodziny 2 Naped na 4 kota 2
Wysoka jakoéé 2 Duza pojemnosé 2 Nowoczesny design 2
Miejski 1 Duzy 2 Podwyzszone podwozie 2
Niezawodny 1 Les$ny 2 Prestizowy 2
Przygoda 1 Off-road 2 Przygoda 2
Wygoda 1 Podwyzszone podwozie 2 Trudne warunki jazdy 2
Wojskowy 2 Wysoka cena 2
Wysoka cena 2 Wytrzymaly 2
Bezpieczenistwo 1 Bezpieczenstwo 1
Design 1 Dla duzej rodziny 1
Drogi 1 Duzy 1
Kolo zapasowe na bagazniku 1 Lesny 1
Komfort 1 Niezawodny 1
Komfortowy 1 Off-road 1
Masywny 1 Pojemny 1
Mocny 1 Polowania 1
Naped na 4 kota 1 Pustynia 1
Niezawodny 1 Rdza na blotnikach 1
Nowoczesny 1 Solidny 1
Reklama 1 Wojskowy 1
Solidny 1
Sport 1
SUv 1
Wycieczki w gory 1
Wysoka moc 1
Wytrzymaty 1
Liczba skojarzen 10 31 24

Zrodto: opracowanie wlasne.

a twoj SUV to nie Jeep”). Wystepuja tez odpowie-
dzi sympatycznie kojarzace marke, wbhrew jej mi-
litarnemu postrzeganiu, jak , wycieczka w gory”,
przygoda czy wygoda. Na outdoorowy charakter
marki wskazujg skojarzenia takie jak gory, pu-
stynia czy bloto, ale jest ich stosunkowo niewiele.
Ankietowani akcentujg takze rodzinny charakter
marki (dla duzej rodziny). Zaskakuje znikoma
obecno$¢ okreélenia off-road (tylko 3 odpowie-
dzi), by¢ moze dlatego, ze jest ono przez respon-
dentéw utozsamiane z trudnym terenem, a wiec
yterenowoscia”. Rzadko, bo réwniez tylko trzy-
krotnie, pojawia sie skojarzenie z napedem na

cztery kola (4x4), podobnie jak skojarzenie z woj-
skowoScig.

W tabeli 3 zawarto popularne zestawy skojarzen
z marka Jeep, a w tabeli 4 reguly asocjacji dla tych
skojarzen na zasadzie poprzednik = nastepnik. Na
rysunku 3 reguly przedstawiono graficznie.

Na podstawie analizy danych zawartych w tabe-
lach 314 oraz rysunku 3 mozna wnioskowac, ze naj-
popularniejsze dwuelementowe zestawy skojarzen
z marka Jeep to terenowy i Stany Zjednoczone
(7 wystapien), terenowy i duzy (6 wystapien) oraz
terenowy i samochdd (5 wystapien). Skojarzenia
wiecej niz dwuelementowe nie wystepowaly.
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Tabela. 3. Popularne zestawy skojarzen z marka Jeep

Zestaw skojarzen Liczba elementow Liczba wystapien Wsparcie [%]
(Terenowy, Stany Zjednoczone) 2 7 12,50
(Terenowy, Duzy) 2 6 10,71
(Terenowy, Samoché6d) 2 5 8,93

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Reguly asocjacji dla skojarzen z marka Jeep

Poprzednik Nastepnik Wsparcie [%] | Zaufanie [%] Przyrost
Duzy = Terenowy 10,71 85,71 1,09
Terenowy = Duzy 10,71 13,64 1,09
Samochdd = Terenowy 8,93 50,00 0,64
Terenowy = Samochéd 8,93 11,36 0,64
Stany Zjednoczone = Terenowy 12,50 100,00 1,27
Terenowy = Stany Zjednoczone 12,50 15,91 1,27

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Wykres regut asocjacji dla skojarzen z markg Jeep
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Dyskusja wynikow

Poréownujac uzyskane wyniki z publikacjami in-
nych autoréw, w niniejszej analizie, tak samo jak
na przyklad w przypadku badan Y. Wei (2014), po-
jawiaja sie terenowo$¢, wytrzymalo$¢, niezawod-
no§¢, w mniejszym stopniu mesko§é. Jednak nie
potwierdzono obecno$ci takich atrybutéw jak
szorstko§¢, surowo$¢ marki, pojawiajacych sie
takze u innych autoréw (Henderson i in., 2002;
Danziger, 2018, Kotler i Armstrong, 2008). Cze-
stym skojarzeniem jest tez wytrzymalo§¢, nieza-
wodno$é (Danziger 2018; Prykop i Heitmann,
2011; Kotler i Armstrong, 2008). Natomiast
w wielu przytaczanych wynikach badan, podobnie
jak w niniejszym badaniu, czestym skojarzeniem
jest amerykanskie pochodzenie marki (Wei, 2014;
Henderson i in., 2002; Danziger, 2018). W pew-
nym stopniu zbiezne wyniki zaobserwowano row-
niez dla odnotowywanych przez innych badaczy
skojarzen z przygoda, otwarta przestrzenia, wol-
noécig (Dzyabura i Peres, 2020; Prykop i Heit-
mann, 2011), jednak tych skojarzen bylo niewiele
i dotyczyly raczej érodowiska naturalnego (goéry,
pustynia, bloto) niz przezywania do$wiadczen
(wycieczka, przygoda).

Podsumowujac analize wynikéw przeprowadzo-
nego badania stwierdzono, ze na jej podstawie
okazalo sie, ze marka Jeep jest kojarzona z tere-
nowym, duzym, wysokiej jakoéci samochodem ze
Stanéw Zjednoczonych. Zaobserwowano takze
nieliczne, ale jednak, odpowiedzi niezgodne z toz-
samos$cig marki, ktore plasuja ja na przyktad jako
rodzinng czy okreslajg sygnowane nig samochody
jako miejskie albo SUVy. Nieoczekiwany w wize-
runku marki wydaje sie tez nieznaczny udzial
skojarzenn zwigzanych z wolno§cig, przygoda,
otwartg przestrzenia, tak wyraZnie obecny w sfe-
rze jej tozsamo§ci. Podobnie, niewielu konsumen-
tow kojarzy marke z napedem 4x4, a takze jako
wojskows czy militarna, a przeciez takie sg jej ko-
rzenie.

Podsumowanie i wnioski

Jako wktad w rozwdj dyscypliny naukowej, ktory
zawarto w niniejszym artykule, mozna wskazaé:

1. Przeprowadzenie krytycznej analizy poréwnaw-
czej dotychezasowych rezultatow badan w przed-
miotowej tematyce, publikowanych w wiekszoSci
przez autorow zagranicznych. W rezultacie okre-
§lono punkt wyjscia, zbiér zalozen i oczekiwan
wobec mozliwo§ci rozwigzania podjetego proble-

Artykuty @

mu badawczego. Utworzono konstrukt teoretycz-

ny okreélajacy wizerunek marki Jeep. Pézniej ten

konstrukt zweryfikowano w badaniu empirycz-
nym.

2. Dokonanie pomiaru postrzegania wizerunku
marki Jeep wérdd uzytkownikow i oséb zamie-
rzajacych nabyé jej produkty, przeprowadzone
z wykorzystaniem wlasne] metodyki badan.
Okreslono (1) czesto$¢ wystapienia poszczegdl-
nych skojarzen oraz (2) strukture sekwengji, to
znaczy kolejnoé¢, w jakiej wystepowaly te skoja-
rzenia w poszczegblnych rekordach danych.
W rezultacie mozliwe byto (2.1) zidentyfikowanie
popularnych zestawéw skojarzen z marka oraz
(2.2) wskazanie regul asocjacji dla tych skoja-
rzen. Jest to pewien przyczynek do typologii,
usystematyzowania badanego fragmentu rzeczy-
wistoSci.

3. Poréwnanie konstruktu teoretycznego z rezul-
tatami ilo$ciowej i jako$ciowe] analizy wynikow
badania empirycznego pozwolito zweryfikowaé
hipoteze robocza, jednak z uwzglednieniem
pewnych rozbiezno$ci wizerunku uzyskanego
z badania empirycznego wzgledem zaktadanego
w konstrukcie teoretycznym. Mimo to upraw-
nione wydaje sie stwierdzenie, ze w jakim§
stopniu udalo sie przyczynié¢ do rozwoju dyscy-
pliny nauki o zarzadzaniu i jakoéci, ujmowanej
jako ,wytwor”, czyli tworzenie i akumulacja
wiedzy w podjetym obszarze badan (Szaniaw-
ski, 1994).

Ogélnie, na bazie analizy wynikéw badania em-
pirycznego mozna uzna¢é, ze pozytywnie zweryfi-
kowano hipoteze, zgodnie z ktora wizerunek marki
Jeep odpowiada temu opisywanemu w literaturze.
Oznacza to, ze marka jest najczeSciej kojarzona
z terenowym, duzym, wysokiej jako§ci samocho-
dem ze Stanéw Zjednoczonych. Trzeba jednak do-
daé, ze zaobserwowano takze pewne rozbieznoSci,
to jest:
® okreSlanie marki jako rodzinnej, miejskiej, wy-

godnej,

e niewiele skojarzen z militarnymi korzeniami
marKki i jej surowoScia,

e malo skojarzen z napedem na cztery kola,

e niewielka liczba skojarzen z wolno$cia, przy-
goda,

® nie zanotowano skojarzen zwigzanych z tworze-
niem ,legendy” czy ,historii”, do ktérych marka
czesto odwoluje sie w reklamach (,Twoja histo-
ria czeka na Ciebie” (2016), , Legendy nie rodza
sig, lecz sa tworzone” (2019)).

Wiasciciel marki moze rozwazy¢ podjecie dziatan
marketingowych zmierzajacych do zniwelowania
tych rozbieznosci.
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