ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI SLASKIEJ 2017

Seria: ORGANIZACJA 1 ZARZADZANIE z. 100 Nr kol. 1972

Aleksander LOTKO

Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. K. Putaskiego w Radomiu
Wydziat Nauk Ekonomicznych i Prawnych

Zaktad Zarzadzania i Informatyki

aleksander.lotko@uthrad.pl

WYKORZYSTANIE POWIERZCHNI SAMOCHODOW OSOBOWYCH
DO PREZENTACJI LOGO PRODUCENTA MAREK POPULARNYCH
I PREMIUM

Streszczenie. Celem artykulu bylo pordéwnanie wykorzystania powierzchni
samochodéw osobowych do prezentacji znaku graficznego (logo) dla marek
popularnych i premium. Postawiono hipoteze robocza, ze powierzchnia logo
pomiedzy tymi grupami rdzni si¢. Badanie przeprowadzono metodg instrumentalna.
Mierzono fizyczne wymiary 1 obliczano powierzchni¢ logo umieszczonego z przodu
pojazdu dla szesciu najpopularniejszych marek samochodéw w Polsce — trzech
popularnych i trzech premium. W rezultacie przeprowadzonego badania wykazano
statystycznie istotne zroznicowanie powierzchni logo marki w zalezno$ci od
segmentu rynku — popularnego lub premium. Stwierdzone zr6znicowanie polega na
tym, ze w grupie marek premium powierzchnia logo jest wigksza niz w grupie
marek popularnych. NowoS$cig jest zastosowanie metod instrumentalnej,
nieaksjologicznej w badaniach z zakresu kreowania wizerunku marki.

Stowa kluczowe: marka, logo, samochody osobowe, popularne, premium

THE USE OF PASSENGER CARS SURFACE TO PRESENT
MANUFACTURER’S LOGO AMONG POPULAR AND PREMIUM
BRANDS

Abstract. The aim of the paper was to compare of the use of passenger cars
surface to present a logo among popular and premium brands. A working hypo-
thesis was stated that logo area differs between these two groups. The research
was conducted with the use of an instrumental method. We measured physical
dimensions and calculated the area of the logo placed in the front of the vehicle
for six most popular car brands in Poland — three popular and three premium.
As a result of a conducted research a statistically important differentiation of logo
area between popular and premium brands was proofed. A stated differentiation is
of such a nature that in the group of premium brands logo area is bigger than in
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the group of popular brands. A novelty of the paper is the use of an instrumental,
non-axiological method in the area of research concerning creating a brand image.

Keywords: brand, logo, passenger cars, popular, premium

1. Wstep

Wspotczesnie przemyst motoryzacyjny stawia czoto ogromnym zmianom. W ostatnich
latach zmagat si¢ ze spadkiem sprzedazy wywotanym kryzysem finansowym i ograniczeniami
technologicznymi, wynikajagcymi z konieczno$ci ochrony srodowiska. Réwnolegle obserwo-
wano skracanie cyklu rozwoju i obecno$ci na rynku produktéw branzy motoryzacyjnej, przy
jednoczesnym wzroscie ich ztozonosci [DQS-UL 2015].

Nacisk na redukcje kosztow, ztozonos$¢ produktow oraz jednoczesne jego zaawansowanie
technologiczne, wielkoseryjnos¢ produkcji i jej masowosC, ale takze wysoka konfiguro-
walno$¢ powoduja szczegdlne trudnosci w podejmowaniu skutecznych dziatan marketin-
gowych. W zwiazku z tym producenci podejmuja intensywne dziatania marketingowe, w tym
w zakresie promocji marki. Jednym z no$nikéw takich komunikatow marketingowych sa
same pojazdy samochodowe, poprzez umieszczanie na nich oznaczen — nazwy i logo marki
oraz modelu.

W zwiazku z tym celem artykutu bylo porownanie wykorzystania powierzchni samo-
chodow osobowych do prezentacji znaku graficznego (logo) marki dla marek popularnych
i premium.

Przyporzadkowanie marek (popularna lub premium) przyjeto za raportem KPMG [2015]
oraz opracowaniem M. Sztorca [2015].

Postawiono nastgpujaca hipoteze robocza:

Hi: powierzchnia logo w samochodach osobowych marek popularnych i premium rozni sie.

Badanie empiryczne przeprowadzono metodg instrumentalng dla sze$ciu najpopular-
niejszych marek samochodéw w Polsce — trzech popularnych i trzech premium.

Mozna wskazac¢ cztery przestanki podjecia badan w przedmiotowym obszarze. Po pierwsze,
uwzgledniono powszechnie podkreslang w literaturze istotno$¢ problematyki marki i logo jako
jednych z podstawowych poje¢ marketingowych [Altkorn, 1999; Kotler, 2006; Kall, 2006;
Liczmanska, 2008; Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2002]. Dotyczy to w szczegdlnosSci
problematyki identyfikacji wizualnej, jako jednego z podstawowych narzedzi shuzacych
kreowaniu wizerunku marki firmy na rynku [Pedersen, 1985; Holmes, DeNeve, 1985; Steibner,
Urban, 1989; Aaker, 2004; Przedpetski, 1995; Kleszcz, 1996; Benicewicz-Miazga, 2005;
Daszkowska, Wrona, 2014]. Po drugie, stwierdzono luke badawcza, ktoéra wskazuje, ze niewiele

opracowan naukowych poswigcono problematyce marki w motoryzacji [Hirsch, Hedlund,
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Schweitzer, 2003; Grabarczyk, Tokaj, 2014; Hys, 2014; Krdl, Olczyk, 2016, Remer, 2004;
Quasem, Baharun, 2012]. Trzecim elementem stanowigcym motyw podjecia badan byt pomyst
sprawdzenia mozliwos$ci zastosowania w marketingu podejs$cia nieaksjologicznego, opartego na
pomiarze instrumentalnym. Ze swej natury jest ono blizsze towaroznawstwu niz naukom
o zarzadzaniu. Takie podejscie stanowi probe przezwyciezenia ambiwalentnego podejscia do
aksjologii w naukach spotecznych [Sutkowski, 2012]. Autor stosowal je juz wczesniej
z powodzeniem w innych badaniach [Lotko, Skrok, 2016]. Wreszcie czwartg przestanka byta
zwykla ciekawos$¢ 1 dociekliwo$¢ badacza-pasjonata motoryzacji, a postawiona hipoteza wynikla

z obserwacji samochodow osobowych poruszajacych si¢ po ulicach.

2. Marka a logo

Problemy wizualnej identyfikacji firmy i produktu, w tym réwniez zagadnienia dotyczace
znakow graficznych, od dawna byly poruszane w wielu klasycznych juz pozycjach
zagranicznych (np.: [Holmes, DeNeve, 1985; Pedersen, 1985; Steibner, Urban, 1989],
jak 1 krajowych (m.in. [Przedpelski, 1995; Kleszcz, 1996; Altkorn, 1999; Benicewicz-Miazga,
2005; Daszkowska, Wrona, 2014]).

Jeszcze w latach osiemdziesigtych dwudziestego wieku marke przedstawiano jako nazwe,
termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacje¢ tych elementow, stworzong w celu oznaczenia
produktu oraz jego odroznienia od produktow konkurencyjnych [Kotler i Armstrong, 1989].
Jednak przedstawiona po6zniej przez Ph. Kotlera definicja marki przypisuje jej duzo wigksze
znaczenie: marka to nie ,,znaczek”, ale przyrzeczenie, obietnica, ktora powinna ksztaltowac
zachowanie 1 strategi¢ dziatania firmy. Jest ,,cala marketingowa komunikacja w pigutce”
[Kotler, 2006]. Marka jest bowiem czym$ znacznie wigcej, zawiera W sobie przestanie,
skojarzenia, emocje, niesie wiele szczegdlnych wartosci [Liczmanska, 2008]. W szerokim
ujeciu J. Kalla pod pojeciem marki rozumie si¢ okreslong kombinacje produktu fizycznego,
nazwy marki, logo, opakowania, komunikacji marketingowej oraz towarzyszacej im
dostepnosci, ktore odrdzniajac oferte danego przedsigbiorstwa od ofert konkurencyjnych,
dostarczaja nabywcy wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych
[Kall, 2006; Liczmanska, 2008]. Marka jest obietnicg cigglego dostarczania konkretnego
zbioru cech, korzysci 1 uslug dla nabywcy [Liczmanska, 2008]. Wspotczesny marketing ma
charakter ,postmaterialny”. Marka jest wigec tworem symbolicznym, emocjonalnym,
efemerycznym 1 subiektywnie interpretowanym [Sutkowski, 2012]. Podsumowujgc, marka
wystepuje przynajmniej w trzech znaczeniach [Altkorn, 1999]:

— produkt, lini¢ produktow lub caty ich asortyment;

— znak towarowy (nazwa, symbol, rysunek lub ich kombinacja);
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— rynkowy wizerunek produktu lub firmy, charakteryzujacy si¢ wysoka jakoscig
1 uznaniem konsumentow, a takze fadunkiem emocjonalnym.

Z marketingowego punktu widzenia istotne jest potgczenie w jednej definicji tych trzech
podstawowych znaczen marki. W literaturze [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2002]
przyjeto, ze marka jest zlozonym systemem dziatania, sktadajagcym si¢ z programow
identyfikacji i reputacji produktu lub firmy. Do elementdw podstawowych programu
identyfikacji zaliczono tu nazwe¢ i1 znak graficzny, natomiast do uzupeiniajagcych — hasto
1 sygnal dzwickowy.

Zatem formalnymi elementami marki sg jej nazwa i1 znak, czyli logo [Altkorn, 1999;
Remer, 2004]. Nazwa marki to ta jej cz¢s$¢, ktéra moze by¢ wymawiana. Obejmuje litery,
cyfry, stowa 1 ich kombinacje. Jest ona tym dla produktéw i firm, czym ,,imiona i nazwiska
dla ludzi”. Pozwala bowiem konsumentom identyfikowa¢ i poréwnywac oferty okreslonych
sprzedawcow [Altkorn, 1999]. Nazwa odgrywa gléwng role w ksztattowaniu percepcji
produktow. Jest takze pierwszym elementem, za pomoca ktérego nabywcy nadaja marce
znaczenia 1 warto$ci [Kotler, 1994].

Logo (znak marki) jest elementem wizualnej identyfikacji produktu lub firmy. Jest to
uproszczony, graficzny obraz, przedstawiajacy za pomoca myslowego skrétu najbardziej
istotne cechy produktu i/lub firmy w celu jego/ich identyfikacji i wyrdznienia sposrod
konkurencji. Bardzo czgsto pojawia si¢ okreslenie logo jako tej czesci marki, ktéra nie moze
by¢ wyrazona stownie.

Mozliwych do wyrdznienia jest przynajmniej kilka podstawowych wariantow logo
[Altkorn, 1999]:

1. obraz (symbol ikoniczny) — rzeczywisty lub abstrakcyjny rysunek,

2. nazwa produktu/firmy lub jej skrot, zapisane w charakterystyczny sposob,

3. spojna kompozycja nazwy, grafiki i kolorystyki.

Logo jest odpowiedzig na potrzebg szybkiego komunikowania si¢ 1 sterowania decyzjami
nabywcéw. Powinno pomaga¢ w rozpoznawaniu i sponsorowaniu oferty oraz stanowic jej
znak gwarancyjny [Altkorn, 1999]. Znak marki powinien by¢ czytelny znaczeniowo, tatwo
zauwazalny i rozpoznawalny, wyroznia¢ si¢ tatwosciag do zapamigtania i przekazywania
w mediach. Najlepsze komunikacyjne rezultaty osigga si¢, gdy symbol ikoniczny i nazwa
tacza sie w jedna calosc.

Rozréznia sie kilka kategorii znakow graficznych marki, migdzy innymi [Przedpetski,
1995; Altkorn, 1999; Remer, 2004]:

— inspirowane nazwg firmy, wyrazajace t¢ nazw¢ obrazowo, stanowiace jej ,,ikoniczne

wyobrazenie”, realistyczne lub stylizowane,

— tematyczne, zawierajace graficzny wizerunek nawigzujacy zazwyczaj do branzy,

w ktorej dziata firma; sg przyktadem dostownosci i jednoznacznosci przekazu,
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— symboliczne, wykorzystujgce powszechnie funkcjonujace w $wiadomosci spoteczne;j
symbole; odwotuja sie do pozytywnych skojarzen, metafor,

— inspirowane heraldyka, o charakterze ekskluzywnym, nobilitujgcym, szlachetnym,

— inspirowane literami i cyframi, nawigzujace do nazwy firmy, skrétu tej nazwy
1 reprezentujace jg w sposob graficznie atrakcyjny,

— abstrakcyjne, bedace kompozycjami czysto graficznymi; moga by¢ bardzo atrakcyjne
wizualnie, cechujg si¢ duzg sita przyciggania uwagi, ale nie moéwig nic o branzy, firmie
ani produkcie.

Problematyka opracowywania znakoéw graficznych obejmuje wiele problemow

estetycznych, miedzy innymi kompozycje (abstrakcja czy realizm), dynamike (statyczno$¢ lub
dynamizm), forme¢ (otwarto$¢ lub zamknieto$¢), kolorystyke (jaskrawa lub stonowang) czy

wreszcie ztozono$¢ (prostota lub bogactwo) [Przedpetski, 1995].

3. Marka w motoryzacji — analiza stanu zagadnienia

Przeprowadzona kwerenda literatury pokazuje, ze zagadnienia marki w motoryzacji sg
najczesciej uymowane przez pryzmat ich wartosci oraz postrzegania.

W szczego6lnosci dostgpne sa wyniki badan poswigconych wartosci marek motoryza-
cyjnych. Toyota utrzymata miano najbardziej warto$ciowej motoryzacyjnej marki $wiata
w rankingu najcenniejszych marek BrandZ Top 100 za rok 2016 (wedtug Millward Brown).
Wartos¢ Toyoty wzrosta o 2%, do 29,5 mld USD. Swoje ubiegloroczne miejsca w pierwszej
piatce zachowaly takze: BMW (26,8 mld USD), Mercedes-Benz (22,7 mld USD), Honda
(13,2 mld USD) oraz Ford (13,1 mld USD) [Wirtualne Media, 2016].

W Stanach Zjednoczonych prowadzone sa badania nad §wiadomo$cig marek motoryza-
cyjnych [NRC, 2014]. Wsrod najczescie] wskazywanych marek prowadza Ford, Chevrolet
1 Toyota (odpowiednio 78%, 68% 1 60% wskazan). Dodatkowo w tym szerokim badaniu
analizowane jest postrzeganie siedmiu cech (wymiardw) kojarzonych z markami samochodow
(uporzadkowanych wedlug waznosci): jakos$ci, bezpieczenstwa, osiggdw, wartosci, zuzycia
paliwa, stylistyki oraz technologii i1 innowacji. Uwzgledniajac ten indeks, najlepiej
postrzegang marka jest Toyota, a nastepnie Ford i Honda.

Specjalne badania poswigca si¢ postrzeganiu marek luksusowych w motoryzacji [Forbes,
2012]. Dostepny jest takze raport obecnosci luksusowych marek motoryzacyjnych w mediach
spotecznosciowych [Grabarczyk-Tokaj, 2014]. Wskazuje si¢ na kluczowe czynniki sukcesu
dla marek luksusowych na rynku motoryzacyjnym [Adam, 2016]. Sugeruje si¢ tu migdzy
innymi, ze samochody ciaggle sg jednymi z gtdwnych symboli statusu, jednak ta rola staje si¢

mniej znaczaca w zasobnych i stabilnych gospodarkach. Jako tradycyjne skojarzenia dla
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marek luksusowych podano: wyjatkowosé, jako$¢, wzornictwo, dziedzictwo, rzemiosto.
Dodano do nich jednak nowe, pozadane: mozliwo$¢ wyrazenia swojej osobowosci,
indywidualizm, wspétudziat w powstawaniu produktu i orientacj¢ na wrazenia/doznania.

Opublikowano takze inne ogoélne wyniki badan dotyczace postrzegania marek
motoryzacyjnych [Hirsch, Hedlund, Schweitzer, 2003]. Wynika z nich, ze postrzeganie marki
zmienia si¢ nieznacznie w czasie, jest bowiem ugruntowanym rezultatem dlugookresowych
doswiadczen 1 obserwacji. Ksztattuje si¢ takze pod wplywem reklam, wynikow testow
publikowanych w prasie fachowej, potocznej opinii, marketingu szeptanego.

Dostepne sg rowniez informacje dotyczace obecnosci marek samochodowych
w Internecie. Pojawiaty si¢ one w kontekscie nowosci produktowych, cyklicznych wydarzen
branzowych, a takze zdarzen drogowych. Bioragc pod uwage liczbe publikacji, Volkswagen
i Mercedes-Benz zachowaly czolowe miejsca réwniez w sieci. Na trzeciej pozycji uplasowato
si¢ BMW, ktore okazato si¢ popularniejsze w tym medium niz Ford i Audi [DI, 2015].

Dostepne sg réwniez wyniki analiz obejmujacych dzialania promocyjne producentéw
1 dealerow pojazdow samochodowych w Polsce [Hys, 2014]. Analiz¢ przeprowadzono na
bazie koncepcji 7P. Brak tu jednak odniesienia wprost do poj¢cia marki.

Napotkano takze publikacje dotyczace kreowania wizerunku marki na przyktadzie
samochodow osobowych [Remer, 2004]. Autorka sugeruje tu migdzy innymi skupi¢ uwagge na
rozszerzaniu gamy modelowej (skierowanej bardziej do ludzi mtodych i zasobnych) oraz
prowadzenie dalszych badan nad bezpieczenstwem i wprowadzanie nowych rozwigzan w tym
zakresie, co pozwoli utrzymaé pozycje¢ producenta najbezpieczniejszych samochodow.
W postrzeganiu tej marki wyrazny jest tez aspekt luksusu, solidno$ci, ale i prostoty
(wyrafinowanej).

Dostepne sa wyniki analiz reklam telewizyjnych poszczego6lnych marek samochodow
osobowych [Krdl, Olczyk, 2016]. Z kolei inni autorzy [Quasem, Baharun, 2012] analizuja role
wizerunku kraju producenta w ksztaltowaniu preferencji wobec marek motoryzacyjnych.

W przeprowadzonej analizie literatury nie natrafiono na wyniki badan w zakresie
okreslonym tytutem niniejszego opracowania. Zatem starano si¢ wypetic¢ stwierdzong luke

badawcza.

4. Prezentacja metodyki badania

Jako krytertum doboru marek przyjeto ich popularno$é, mierzong liczbg samochodow
zarejestrowanych w 2015 roku. Liczby te pokazano w tabeli 1 dla marek popularnych

1w tabeli 2 dla marek premium.
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Tabela 1
Liczba pojazdéw zarejestrowanych w Polsce w roku 2015 — marki popularne
Lp. Marka Liczba zarejestrowanych pojazdéw
1 Skoda 44 524
2 Volkswagen 35696
3 Toyota 35 653
Zrodto: Samar.
Tabela 2
Liczba pojazdéw zarejestrowanych w Polsce w roku 2015 — marki premium
Lp. Marka Liczba zarejestrowanych pojazdow
1 BMW 9550
2 Mercedes-Benz 8809
3 Audi 8014

Zrodlo: Samar.

Wybrano po trzy najpopularniejsze marki z obydwodch kategorii: popularnych i premium.
Uwzgledniono wyltacznie najnowsze modele znajdujace si¢ w aktualnej ofercie w pazdzier-
niku 2016 roku. Do analizy wybrano trzy segmenty: samochody kompaktowe (C), limuzyny
klasy $redniej (D/E) oraz male SUV-y. Oczywiscie ze wzglgdu na coraz bardziej niszowe
kierowanie oferty przez producentdow 1i jej ,,rozdrobnienie” i ,,rozmycie” klas (segmentéw)
oraz powstawanie nowych w niektorych przypadkach trudno zakwalifikowaé model do
konkretnej klasy. Takze modele poréwnywalne pod wzgledem wielkosci moga by¢ zupetie
inaczej pozycjonowane przez producentow. Tym niemniej, dobierajac modele do poréwnania,
kierowano si¢ gtownie ich wymiarami zewng¢trznymi. Segmenty rynku starano si¢ takze
dobra¢ pod katem poréwnywalnosci migedzy producentami, czyli tak, aby kazdy z badanych
producentéw mial w ofercie pojazd danego segmentu — na przyktad marki popularne nie maja
w ofercie samochodow z segmentu luksusowych limuzyn, kabrioletow (poza Volkswagenem)
czy duzych SUV-6w. Ostatecznie uwzglgdniono osiemnascie modeli.

Badanie empiryczne przeprowadzono metoda instrumentalng. Suwmiarkg mierzono
fizyczne wymiary logo. Nastepnie ,rozkladano” logo na proste figury geometryczne,
obliczano ich pola i sumowano je. W ten sposéb uzyskiwano powierzchni¢ logo. Mierzono
tylko wymiary logo umieszczonego na tzw. powierzchni czotowej pojazdu (tzn. z przodu).

Do badania zréznicowania miedzy grupami, to jest miedzy markami popularnymi
1 premium, wykorzystano test U Manna-Whitneya. Ten test nieparametryczny wybrano ze
wzgledu na fakt, ze (a) zmienna grupujaca ma tylko dwa kody (popularne albo premium),
(b) predyktor jest zmienng jako$ciowa oraz (c) proba jest mato liczna. Hipoteza zerowa
zaktada réwnos$¢ srednich dla obu badanych grup, wobec hipotezy alternatywnej mowiace;,
ze $rednie te r6znig si¢. Jest zatem:

Ho: 1y = 11,

wobec hipotezy alternatywnej:
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Hi: oy, # 1.
Przyjeto poziom istotnosci a = 0,05. Obliczenia przeprowadzono z uzyciem oprogramo-
wania Statistica 8.0.
Dane empiryczne zebrano podczas osobistych wizyt lub rozméw telefonicznych z auto-
ryzowanymi dealerami analizowanych marek w Radomiu i najblizszej okolicy w pazdzierniku
2016 roku.

5. Analiza wynikow badania

W tabelach 3 i 4 zamieszczono obliczone powierzchnie logo wszystkich badanych modeli
dla marek popularnych oraz premium. Dane opracowane graficznie pokazano na wykresie
trojwymiarowym na rys. 1.

Tabela 3

Powierzchnie logo marki dla marek popularnych
(uporzadkowane alfabetycznie wedlug marek, a nastepnie wedlug segmentow)

Powierzchnia Srednia dla Odchylenie
Lp. Marka Model Segment 2 . 2 standardowe dla
logo [cm?’] marki [cm?] . 2
marki [cm”]
1 Octavia C 63,48
2 Skoda Superb D/E 63,48 63,48 0,00
3 Yeti maty SUV 63,48
4 Golf C 149,57
5 Volkswagen | Passat D/E 158,37 163,13 16,47
6 Iguan maty SUV 181,46
7 Auris C 100,80
8 Toyota Avensis D/E 119,73 120,25 19,72
9 RAV4 maty SUV 140,22

Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4
Powierzchnie logo marki dla marek premium
(uporzadkowane alfabetycznie wedlug marek, a nastepnie wedtug segmentow)

Powierzchnia | Srednia dla Odchylenie
Lp. Marka Model Segment 2 . 2 standardowe dla
logo [em”] marki [cm?] . 5
marki [cm?]
1 Seria 1 C 50,27
2 BMW Seria 5 D/E 50,27 50,27 0,00
3 X3 maly SUV 50,27
4 Klasa A C 286,78
5 Mercedes-Benz* | Klasa E D/E 286,78 286,78 0,00
6 GLC maly SUV 286,78
7 A3 C 235,87
8 Audi A6 D/E 253,94 249,07 11,56
9 Q3 maly SUV 257,40

* Podano taczna powierzchni¢ obydwoch logo: na atrapie chtodnicy i1 na pokrywie silnika.

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Rys. 1. Powierzchnia logo producenta a marka i model pojazdu
Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Z analizy tabel 3 1 4 oraz rys. 1 widaé, ze w grupie marek popularnych wyraznie
najwieksza $rednig powierzchnie logo prezentuje Volkswagen (163,13 cm?), a nastepnie
Toyota (120,25 cm?). Powierzchnia logo na samochodach marki Skoda jest zdecydowanie
mniejsza (od Volkswagena ponad dwukrotnie, a od Toyoty blisko dwukrotnie) 1 $rednio

wynosi 63,48 cm?

. Z kolei w grupie marek premium S$rednie powierzchnie logo na
samochodach Mercedes-Benz i Audi s3 zblizone (odpowiednio 286,78 cm? i 249,07 cm?).
Natomiast w przypadku marki BMW powierzchnia jest odpowiednio ponad (wzgledem
Mercedesa) 1 blisko (wzgledem Audi) pigciokrotnie mniejsza. Podsumowujac, w kazdej
grupie marek jedna z nich charakteryzuje si¢ mata powierzchnig logo, podczas gdy pozostale
marki — zdecydowanie wigkszg. Dla marek popularnych jest to Skoda, a dla marek premium
BMW.

Dodatkowo dla marek Skoda oraz BMW 1 Mercedes-Benz wida¢ charakterystyczny trend
ujednolicenia powierzchni logo. Dla tych marek odchylenie standardowe powierzchni od
sredniej wynosi 0. Zamieszczone logo maja te samg powierzchni¢ dla wszystkich badanych
modeli. Poza tym wida¢ ogdlnie mniejsze zrdznicowanie powierzchni wzgledem $redniej dla
marek premium, dla jedynej pozostatej marki z tej grupy, Audi, odchylenie standardowe
wyniosto 11,56 cm?, a dla pozostatych marek popularnych, Volkswagena i Toyoty,

odpowiednio 16,47 cm? i 19,72 cm?.
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W tabeli 5 zestawiono usrednione powierzchnie logo oraz ich odchylenia standardowe dla

marek premium i popularnych.

Tabela 5
Powierzchnia logo dla marek premium i popularnych
Lp. Marki Srednia powierzchnia logo [cm?] Odchylenie standardowe [cm?]
1 Ogodtem 155,50 91,42
2 Popularne 115,62 45,16
3 Premium 195,37 110,20

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Nastepnie, dla zweryfikowania hipotezy o réwnosci $rednich, przeprowadzono test

U Manna Whitneya. Uzyskane wyniki pokazano w tabeli 6.

Tabela 6
Wiyniki testu U Manna-Whitneya: zréznicowanie mig¢dzy markami
Lp. i Hipoteza zerowa Test Istotnos$¢ Decyzja
! S:Iin(iﬁf r(;lvgri:{:;};r;lal;?I%SCLG?tpt:el;iium Test U Manna-Whitneya 0,023 hip(gf(:izrguzceiréowaZ

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Z analizy tabeli 5 wida¢, Zze $rednia powierzchnia logo wszystkich badanych modeli
wynosi 155,50 cm?. Natomiast w grupie marek premium S$rednia powierzchnia ta jest

wyraznie wieksza i wynosi 195,37 cm? wobec 115,62 c¢cm?

w grupie marek popularnych.
Rzeczywiscie zawarte w tabeli 6 wyniki testu U Manna-Whitneya pozwalaja uogdlnicé
twierdzenie o zréznicowaniu powierzchni logo migdzy tymi grupami, przy czym dla marek
premium powierzchnia jest wigksza. W ten sposob zweryfikowano postawiong we wstepie
hipoteze robocza.

Kontynuujac analize, stwierdzono, ze w obydwoch grupach marek wystepuje duze
odchylenie obliczonych wartosci wzgledem $redniej. Okazuje si¢, ze dla marek premium
zroznicowanie powierzchni wzgledem $redniej (odchylenie standardowe) jest ponad
dwukrotnie wigksze niz dla marek popularnych. Jest to interesujace, zwlaszcza w konfrontacji
z zaobserwowanym wczesniej faktem, ze dla dwoch z trzech analizowanych marek premium,
Mercedes-Benz i BMW odchylenie standardowe wynosito 0 (dane w tabelach 3 i 4).
Thimaczy to jednak analiza $redniej, ktora wskazuje na znacznie nizsza powierzchni¢ logo
marki BMW niz dwoch pozostatych marek w tym segmencie. Stad duza warto$¢ rozwazanej
miary dyspersji. Trzeba tez zwrdci¢ uwage na roéznice w samych S$rednich, dlatego lepsza
miarg moze si¢ tutaj okaza¢ wspodtczynnik zmiennosci, méwiacy, jaka cze$¢ Sredniej stanowi
odchylenie standardowe. Warto$ci tego wspotczynnika wynoszg odpowiednio: ogotem
58,79%, dla marek popularnych 39,06%, a dla marek premium 56,41%. Ta miara takze
wskazuje na wyraznie wigksze zréznicowanie powierzchni logo w grupie marek premium

w stosunku do marek popularnych.
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Dalej poglebiono jeszcze analize¢, sprawdzajac, czy powierzchnia logo jest zroznicowana

w ramach poszczeg6élnych segmentow. Dane zawarto w tabeli 7, ich graficzng interpretacj¢ na
rys. 2, a wyniki testow Manna-Whitneya w tabeli 8.

Tabela 7
Srednia powierzchnia logo dla marek premium i popularnych
w podziale ze wzgledu na segmenty rynku
. Srednia powierzchnia logo dla segmentu [cm?]
Lp. Marki C D/E Maly SUV
1 Ogodtem 147,79 155,43 163,27
2 Popularne 104,62 113,86 128,39
3 Premium 190,97 196,99 198,15
Zrbdto: Opracowanie wlasne.
?
500 &
26" [ :
g 2
'% 180§ Q
H. :
i
o
Rys. 2. Powierzchnia logo producenta a grupa marek i segment rynku
Zrédto: Opracowanie wilasne.
Tabela 8
Wyniki testu U Manna-Whitneya: zréznicowanie miedzy markami
z podzialem na segmenty rynku
Lp. Hipoteza zerowa Test Istotno$é Decyzja
Srednia powierzchnia logo w segmencie C jest Przyja¢ hipotezg
1 . . 0,513
taka sama dla marek popularnych i premium Zerowa
Srednia powierzchnia logo w segmencie D/E jest Przyja¢ hipotezg
2 . . Test U 0,513
taka sama dla marek popularnych i premium . Zerowa
- - - - - Manna-Whitneya
Srednia powierzchnia logo w segmencie matych Praviaé hinotez
3 | SUV-6w jest taka sama dla marek popularnych 0,513 YJac hipoteze
. . Zerowa
i premium

Zrodto: Opracowanie wilasne.
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Z analizy tabeli 7 i rys. 2 wynika, ze wraz z przejsciem do kolejnych, wyzszych
segmentow rynku rosnie powierzchnia logo marki umieszczonego z przodu pojazdu. Ten
trend ma miejsce zarowno w przypadku marek popularnych, jak i premium. Zauwazono przy
tym, ze rdznice pomiedzy segmentami sg wigksze w przypadku pierwszej grupy, to jest marek
popularnych. Dla marek premium przyrost powierzchni w kolejnych segmentach jest
mniejszy. Zaobserwowano bardzo wyrazne rdznice w powierzchniach logo migdzy markami
popularnymi a premium w kazdym z badanych segmentéw, przy czym w kazdym
z segmentow S$rednia powierzchnia byta znaczaco wigksza w przypadku marek premium.
Dla segmentu B bylo to 104,62 cm® wzgledem 190,97 cm? (réznica 86,36 cm?), dla segmentu
D/E 113,86 cm? wobec 196,99 cm? (réznica 83,14 cm?), a dla segmentu matych SUV-6w
128,39 cm? wobec 198,15 cm? (réznica 69,73 cm?). Widaé zatem, ze w przypadku nizszych
segmentéw rynku réznice miedzy grupami marek s3 wigksze. Natomiast dla wyzszych
segmentdw powierzchnia logo jest bardziej zblizona — jest to widoczne zwlaszcza dla
SUV-6w. Jednak jak wskazuja wyniki testu U Manna-Whitneya, zamieszczone w tabeli §,
osiggnigtego wniosku nie da si¢ uogdlni¢ na populacje wszystkich marek (i to mimo tego,
ze jest to test nieparametryczny o do$¢ stabej mocy). Jednak dzieje si¢ tak z uwagi na mata

liczebno$¢ proby (po 6 przypadkéw w kazdym segmencie, po 3 dla kazdej grupy marek).

6. Konkluzja

W rezultacie przeprowadzonego badania wykazano istnienie trendu polegajacego na
zrdznicowaniu powierzchni logo na powierzchni czotowej samochodéw marek popularnych
1 premium. Wykryte zréznicowanie ma t¢ wlasciwos¢, ze Srednia powierzchnia logo marek
premium jest wicksza niz marek popularnych (195,37 cm? wobec 115,62 cm?). Wynik testu
statystycznego U Manna-Whitneya wskazuje, ze taki wniosek mozna uogélni¢. Trzeba jednak
wzig¢ pod uwage wysoka warto§¢ odchylenia standardowego w poszczegodlnych grupach,
jak 1 segmentach wewnatrz grup.

Dodatkowo osiaggnieto nastgpujace wnioski szczegdtowe:

1. W kazdej grupie marek jedna z nich charakteryzuje si¢ matg powierzchnig logo,
podczas gdy pozostale marki — zdecydowanie wicksza. Marka popularng o zdecydo-
wanie matej powierzchni logo jest Skoda, a markg premium — BMW.

2. Dla obydwoch grup marek widaé wzrost powierzchni logo wraz w kolejnych
segmentach rynku, przy czym dla marek popularnych przyrosty sa wigksze niz dla

marek premium.
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3. Istniejg bardzo wyrazne roznice w powierzchniach logo migdzy markami popularnymi
a premium w kazdym z badanych segmentdw, przy czym w kazdym z segmentow
srednia powierzchnia jest znaczaco wigksza w przypadku marek premium.

4. W przypadku nizszych segmentdw rynku réznice powierzchni logo mi¢dzy markami
popularnymi a premium s3 wigksze. Dla wyzszych segmentow powierzchnia jest
bardziej zblizona.

5. Dla marek Skoda oraz BMW i Mercedes-Benz wida¢ unifikacje powierzchni logo, to
znaczy zamieszczone logo majg t¢ samg powierzchni¢ niezaleznie od modelu. Mimo
tego w obydwoch grupach marek zaobserwowano duzy rozrzut obliczonych wartosci
wzgledem $redniej.

Przedstawione badanie miato charakter pilotazowy i moze stanowi¢ inspiracj¢ do dalszych
analiz z wykorzystaniem metod instrumentalnych w zakresie kreowania wizerunku marki
w motoryzacji. Glowng zaleta proponowanego podejscia jest wiarygodnos¢ 1 poréwnywalno$¢
uzyskanych wynikow oraz unikanie problemoéw aksjologicznych, napotykanych podczas
uzywania metod i narze¢dzi typowych dla nauk spotecznych.

Prezentowane wyniki mogg by¢ wykorzystane w kreowaniu wizerunku marki na rynku
motoryzacyjnym, w szczegolnosci w analizie wlasnej pozycji wzgledem konkurentow.
Wydaje si¢, ze wazne jest zwrocenie uwagi na samo wykorzystanie elementéw identyfikacji
wizualnej w walce konkurencyjnej na rynku motoryzacyjnym. Walorem praktycznym
przeprowadzonych badah jest wykrycie zrdznicowania powierzchni wykorzystywanej
marketingowo pomigdzy badanymi grupami. Pokazano, ze produkty luksusowe sg bardziej
»ostentacyjne” poprzez wyrazniejsze eksponowanie logo. W tym wzgledzie w badanym
obszarze luksus nie jest wiec dyskretny. Powstaje pytanie, czy taki wynik analizy jest
przypadkiem, czy §wiadomym zalozeniem projektantéw i producentéw pojazdéw. Przeprowa-
dzone badanie nie udziela na nie odpowiedzi, cho¢ wydaje sig, ze stwierdzone dla trzech
marek przypadki unifikacji powierzchni logo miedzy segmentami przemawiaja za pierwsza
z tych mozliwosci. Jako dalszy kierunek analiz mozna wskaza¢ badanie postrzegania
komunikatu marketingowego na samochodach przez konsumentow, to jest sprawdzenie, czy
wykorzystywana do prezentacji logo powierzchnia jest rzeczywiscie zauwazana i roznicowana
w ich $wiadomosci. Wtedy mozna by wnioskowaé o sensownosci ,,epatowania” przekazem
marketingowym przez samochody osobowe. Ogolniejszym elementem, ktory moze si¢ okazac
wazny dla teorii 1 praktyki marketingu, jest zwrdcenie uwagi na mozliwos¢ stosowania
z powodzeniem w badaniach marketingowych analiz nieaksjologicznych (oczywiscie nie tylko
Ww branzy motoryzacyjnej).

Nalezy pamigtaé, ze przeprowadzone badanie charakteryzuje si¢ ograniczeniem poznaw-
czym ze wzgledu na realizacje¢ na malej, cho¢ dobranej metodycznie probie. Dlatego nie udato
si¢ uogdlni¢ wnioskéw o zrdéznicowaniu powierzchni logo w podziale ze wzgledu na

segmenty rynku. Zatem uzyskane wyniki nalezy traktowa¢ z ostrozno$cig. Istniejg takze
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nieobjete badaniem marki premium (na przyktad Mini, Porsche), ktore wykorzystuja logo

o zdecydowanie matej powierzchni.
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