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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja réznic i podobiefistw w warstwie jezykowej oraz strategiach
marketingowych polskich i angielskich sloganéw reklamowych stosowanych przez kluczowe
koncerny samochodowe. Na podstawie zebranych danych wida¢, ze slogany stanowia odzwier-
ciedlenie sytuacji gospodarczej panujacej na rynkach sprzedazy nowych pojazdéw w Polsce
i w Wielkiej Brytanii. W zwiazku z tym w sloganach angielskich cz¢sciej prébuje sie zjednaé
klientéw, oferujac im korzysci finansowe, co ma zwiazek z matym popytem na nowe modele
samochodéw wiréd klientéw indywidualnych, zwlaszcza na pojazdy przyjazne srodowisku.
Z kolei na polskim rynku, gdzie zauwaza si¢ wyrazny wzrost sprzedazy samochodéw, w tym
z segmentu premium, w sloganach reklamowych cze¢dciej eksponowane s inne atuty samo-
chodéw, takie jak przyjemnos¢ jazdy, nowoczesno$¢, bezpieczeristwo i prestiz. Jesli chodzi
o warstwe jezykowa, to mozna zauwazy¢ wykorzystywanie epitetow, znacznie rzadziej metafor
lub wyliczen. Ponadto w analizowanych sloganach wida¢ bogaty wachlarz sktadniowych $rod-
kéw stylistycznych, takich jak elipsa, pytania retoryczne, wykrzyknienia, paralelizm, kontrast.
W celu uatrakcyjnienia warstwy brzmieniowej haset reklamowych stosuje si¢ niekiedy alitera-
¢j¢ i rymy, ale stosunkowo rzadko wystepuja one w analizowanych hastach.

Stowa kluczowe: slogany w branzy motoryzacyjnej, reklama, §rodki jezykowe w reklamie

Polish and English Slogans Used in the Automotive Industry
Abstract

The aim of the article is to identify the differences and similarities in the linguistic layer and
marketing strategies of Polish and English advertising slogans used by major automotive cor-
porations. Based on the collected data, it can be observed that slogans reflect the economic
situation prevailing in the markets for new vehicle sales in Poland and the United Kingdom.
Consequently, English slogans more often attempt to attract customers by offering financial
benefits, which is related to the low demand for new car models among individual buyers,
especially for environmentally friendly vehicles. In contrast, in the Polish market, where a clear
increase in car sales, including in the premium segment, has been observed advertising slogans
more frequently emphasize other advantages of cars, such as driving pleasure, modernity, safety,
and prestige. At the linguistic level, epithets are used most frequently, whereas metaphors and
enumerations appear less often. The analyzed slogans also employ a variety of syntactic and
stylistic devices, such as ellipsis, rhetorical questions, exclamations, parallelism, and contrast.
To enhance their phonetic appeal, some slogans make use of alliteration or rhyme, although
such devices occur relatively rarely in the analyzed material.

Keywords: automotive slogans, advertising discourse, linguistic devices, marketing strategies
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Wprowadzenie

Wspdtczesnie samochdd postrzegany jest przez wiele 0séb jako produkt niezbed-
ny, gdyz w znacznym stopniu ulatwia funkcjonowanie jednostki zaréwno w sferze
prywatnej, jak i zawodowej. W wyniku proceséw globalizacji te same marki samo-
chodé6w sa dostgpne na wigkszosci rynkéw swiatowych, co pozostaje w $cistym zwiaz-
ku z intensywnymi dziataniami promocyjnymi, dzigki ktérym konsument uzyskuje
wiedzg o oferowanych produktach oraz zostaje skloniony do ich nabycia. Oczywiscie
tworzenie reklam samochoddw, a zwlaszcza sloganéw, wiaze si¢ z pewnymi wyzwa-
niami, o ktérych pisze Izabela Lizoriczyk (2011):

Jesli chodzi o réznice migdzy modelami samochoddw, tatwo jest je nazwaé od
strony technicznej i motoryzacyjnej: ten samochdd pali tyle i tyle, pojemnos¢
silnika wynosi tyle i tyle, ma taki i taki przebieg, kosztuje tyle i tyle. Aspekty te sa
tylko czasami wykorzystywane podczas tworzenia sloganéw reklamowych. Znacz-
nie wazniejsza jest atrakcyjno$¢ hasta pod wzgledem jezykowym: gra stéw, humor,
rytm, rym, wykrzyknienia, pytania retoryczne (s. 79).

Przedmiotem tego opracowania beda wihasnie slogany reklamowe zamieszczane
przez wybrane koncerny samochodowe na ich stronach internetowych. Ze wzgledu
na liczne definicje sloganu nalezy uscidli¢, co nalezy rozumieé przez to pojecie. Na
potrzeby niniejszego opracowania przyjeto definicj¢ proponowang przez Marka Ko-
chana (2007), kt6ry zaproponowat nastgpujaca eksplikacje tego terminu:

»«Slogany» to krétkie komunikaty, stanowiace zamknieta cato$é, wyrézniane z ca-
tosci tekstu reklamowego lub propagandowego lub wystepujace samodzielnie, ce-
chujace sie lapidarna, czesto nieprzezroczysta jezykowo forma, niosace znaczenie
(informacje lub obietnicg oraz zachgte do dziatania) najczesciej w sposéb impli-
cytny, w duzym stopniu przy uzyciu $rodkéw emocjonalnych i paralingwistycz-
nych zawierajace w sobie «aspiracje perlokucyjne», tj. intencj¢ wyzwolenia dziataid
zgodnych z kierunkiem wyznaczonym przez niesiony przez nie komunikat i re-
alizujace te intencje jedynie w pierwotnym kontekscie sytuacyjnym i na grun-
cie przyjecia postulowanych przez siebie wspdlnych emocjonalnych identykacji
i oczekiwan” (s. 75).

Dla jasnoséci wywodu nalezy zaznaczy¢, ze w artykule leksem hasto bedzie uzywa-
ne zamiennie z wyrazem slogan zgodnie z przyjetym powyzej znaczeniem.

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja réznic i podobieristw w war-
stwie jezykowej oraz strategiach marketingowych polskich i angielskich sloganéw
reklamowych stosowanych przez koncerny samochodowe. Do rozwazenia pozostaje
tez kwestia, czy polskie slogany s jedynie przekladami i parafrazami zagranicznych
tekstow, na co zwracal uwagg Jerzy Bralczyk (2003) w swoim wywodzie na temat
polskiej reklamy w latach 90., czy wida¢ tu pewna autonomicznos¢.

Zastosowang metoda badawcza byla analiza tresci (content analysis) materia-
téw wtérnych, obejmujacych slogany reklamowe zamieszczone na oficjalnych stro-
nach internetowych producentéw samochodéw (Krippendorft, 2019; Neuendorf,
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2017). Analiza ta miata charakter jakosciowy i poréwnawczy. Uwzgledniono zaréw-
no warstwg jezykowa, czyli zastosowane $rodki jezykowe, jak i funkcje marketingowe
komunikatéw. Kryterium doboru materiatu badawczego byla obecnos¢ aktualnego
sloganu reklamowego na stronie krajowej i angielskiej tej samej marki siedmiu czoto-
wych koncernéw, ktére wedtug rankingéw wykazuja si¢ najwigksza sprzedaza samo-
chodéw w Polsce i Wielkiej Brytanii w 2025 r.'. Materiat zebrano w sierpniu 2025 r.,
co ma znaczenie z uwagi na czgste zmiany sloganéw na stronach internetowych,
bedace konsekwencja koniecznosci dostosowywania tresci reklamowych do zmienia-
jacej si¢ sytuacji sprzedazowe;j.

W dalszej czgéci opracowania zostang przywotane i oméwione slogany znajdujace
si¢ na stronach internetowych polskich i angielskich firm zajmujacych si¢ sprzedaza
marek samochodowych. Warto zobaczy¢, jakie strategie marketingowe i $rodki jezy-
kowe stosujg miedzynarodowe koncerny w celu reklamowania swoich produktéw na
réznych rynkach.

1. Audi

Polski slogan: Eleganckie i imponujace (o audi A6 Limousine)

Angielski slogan: If you're thinking Audi, now’s the time

Event now on from £500 up to £1,500 towards a new Audi if ordered by 31 Au-
gust (Jesli myslisz o Audi, teraz jest najlepszy moment.

Aktualna oferta: od 500 £ do 1 500 £ na nowe Audi przy zaméwieniu do 31 sierp-
nia)

Poréwnanie polskiego i angielskiego sloganu pozwala na wyciagnigcie wniosku,
ze koncern przyjat rézne strategie marketingowe, ktdre dostosowat do specyfiki po-
szezegdlnych rynkéw. Widag, ze polskie hasto reklamowe odnosi si¢ do konkretnego
modelu samochodu, czyli audi A6 Limousine, do tego komunikat jest lapidarny,
gdyz sktada si¢ tylko z dwdch wyrazéw: eleganckie i imponujgce. Okreslenia te maja
oddzialywa¢ na wyobrazni¢ potencjalnego klienta i $cisle wspélgraja z modelem sa-
mochodu. Sugeruja, ze produkt faczy w sobie klasg i sit¢ oddziatywania, poniewaz
imponuje innym. Z marketingowego punktu widzenia koncernu odwolat si¢ on
w tym sloganie do emocjonalnych motywéw zakupowych — potrzeby uznania, po-
dziwu i estetyki.

Hasto Eleganckie i imponujgce jest krétkie, rytmiczne i mocno wartosciujace,
opiera si¢ na epitetach bardzo czgsto wykorzystywanych w reklamie w celu kreowa-
nia idealnego wizerunku produktu (Kowal-Orczykowska, 2007). Dodatkowe wyko-
rzystanie paralelizmu i elipsy sprawito, ze slogan pozostaje prosty, ale tez z ogromna
wymownoscia kreuje obraz produktu jako symbolu stylu i wyjatkowosci.

! Dane na temat dominujacych na rynku koncernéw pozyskano z European Automobile Manufac-
turers’ Report 2024-2025. Brussels: ACEA, podbrano z: https://www.acea.auto/files/ACEA-Pocket-
-Guide-2024-2025.pdf (dostgp: 20.08.2025).
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Z kolei angielskie hasto sprzedazowe dotyczy krétkotrwatej oferty i zostato skon-
struowane w taki sposéb, by pobudzi¢ decyzje zakupowe w ramach ograniczonej
czasowo promocji. Pierwsza cz¢$¢ sloganu ma uswiadamiaé konsumentowi, ze jesli
jest zainteresowany tym modelem, to nie powinien odktada¢ decyzji, poniewaz te-
raz wlasnie przyszedt na to odpowiedni moment. Racjonalne wyjasnienie podano
w drugiej czgdci hasta, pokazujac korzys¢ finansowa mozliwa do uzyskania pod wa-
runkiem ztozenia zaméwienia do 31 sierpnia. W sloganie odwotano si¢ do dosy¢
powszechnej strategii jezyka straty, informujac, ze niepodjecie decyzji w okreslonym
terminie bedzie si¢ wiazato z utrata bardzo konkretnej kwoty finansowej wyrazonej
w formie liczbowej. Taki przekaz dziata na okreslong grupe konsumentéw i bywa
obecnie dosy¢ czgsto stosowany, chociaz pojawia sig tez ryzyko, ze klienci sg juz przy-
zwyczajeni do tego rodzaju chwytéw i na nie nie reaguja. Ponadto, jak pisze Justyna
Bakalarska-Stankiewicz (2022), niektérzy konsumenci cenig sobie jako$¢, eksklu-
zywno$¢ i niedostepnosé produktu dla tzw. mas, stad tez do nich nie bedzie przema-
wiat jezyk straty.

Jesli analizowa¢ angielski slogan marki Audi pod katem obecnosci srodkéw je-
zykowych, to w pierwszej kolejnosci zwraca uwagg personalizacja poprzez uzycie
zaimka #y, co jest dosy¢ czgstym zabiegiem retorycznym, ktéry wedtug Jerzego Bral-
czyka (2003), przyzwyczail nas do nowego zwyczaju jezykowego, czyli tatwego fra-
ternizowania si¢. Poza tym sam komunikat zostal napisany prostym jezykiem, po-
zbawionym patetycznosci, nastawionym na jasno$¢ i konkret poprzez przywotanie
liczb. W obydwéch cztonach widaé¢ réwniez wykorzystanie struktur o charakeerze
warunkowym, co réwniez sprzyja personalizacji komunikatu, kierowanego do tych,
ktérzy juz rozwazaja zakup Audi, a wige nie do wszystkich. Taki zabieg wiacza klienta
w proces komunikacji i buduje wrazenie, ze marka zwraca si¢ nie do wszystkich, lecz
wybranych konsumentéw.

Poréwnanie polskiego i angielskiego sloganu Audi pokazuje, ze marka stosuje
odmienne strategie komunikacyjne w zaleznosci od rynku. Réznica polega zatem na
tym, ze w Polsce akcent potozono na emocjonalny i aspiracyjny charakter produk-
tu, a na rynku anglojezycznym — na racjonalne motywatory zakupu. Jezykowo oba
slogany wykorzystuja proste i tatwe do zapamigtania konstrukgje, ale polski opiera
si¢ na elipsie i paralelizmie, angielski na personalizagji i strukturach warunkowych.

2. Ford

Polski slogan: Sezon z napedem na korzysci. Hybrydowe SUV-y forda

Pakiet 4 lata ochrony: ford protect, gwarancja i serwis w cenie

Angielski slogan: New All-Electric Ford Puma Gen-E/ Now available with
£1,500 Ford Grant Guarantee (Nowy w pelni elektryczny Ford Puma Gen-E jest
teraz dostgpny z gwarancjg Ford Grant w wysokosci 1500 funtéw).

Pierwsza kwestia rzucajaca si¢ w oczy to rézne strategie marketingowe stosowane
na polskim i angielskim rynku sprzedazy. W pierwszym wypadku wida¢ wyraznie, ze
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firma stawia na reklamg¢ SUV-6w, czyli wickszej grupy modeli samochodéw, a zatem
hasto reklamowe ma bardziej uniwersalny charakter. W drugim producent koncen-
truje si¢ na reklamie konkretnego elektrycznego modelu, czyli Fordzie Puma Gen-E,
a tym samym zawgza swoja reklame.

Przywotane hasta réznig si¢ takze pod wzgledem jezykowym. Slogan zamieszczo-
ny na polskiej stronie Forda zbudowany zostat z trzech cztonéw. Pierwsza czg$¢ przy-
ciaga ciekawg konstrukeja jezykowa o charakterze metafory. Oparta jest na grze stéw,
poniewaz sformutowanie naped na ... odwoluje si¢ do powszechnie znanego okre-
$lenia funkcjonujacego w $wiecie motoryzacji naped na cztery kota. Z kolei wprowa-
dzenie stowa korzysci z jednej strony zaskakuje odbiorcg, a z drugiej wypetnia funkcje
perswazyjna. Do tego zastosowana w tej czgéci elipsa i aliteracja poprzez powtdrzenie
gloski i litery 7 (nape¢d na) nadaje calemu hastu lekkosci i dynamiki, dzigki czemu
zapada ono w pamie¢ i odwotuje si¢ do pozytywnych emocji odbiorcy.

Druga cz¢é¢ sloganu zawiera juz techniczne doprecyzowanie faktu, ze w rekla-
mie méwi si¢ o hybrydowych SUV-ach, co moze by¢ wazne z punktu widzenia po-
tencjalnych klientéw. Dodanie przymiotnika Aybrydowe podkresla innowacyjnosé
i trend rynkowy, dodatkowo wskazuje na ekologi¢ i oszczgdno$¢ paliwa, co wpisuje
si¢ w oczekiwania klientéw poszukujacych bardziej zréwnowazonego transportu.

Wreszcie trzecia czes¢ hasta— PAKIET 4 LATA OCHRONY: FORD PROTECT,
GWARANCJA I SERWIS W CENIE — wzmacnia poczucie bezpieczeristwa kupu-
jacego, ktéremu wyraznie si¢ sugeruje, ze nie musi si¢ martwi¢ dodatkowymi kosz-
tami eksploatacyjnymi. To kreuje obraz zakupu bez ryzyka finansowego, podkresla
pozytywny obraz marki i jej dlugofalowa opieke nad klientem. Taki efekt uzyskano
dzi¢ki skumulowaniu w jednym wypowiedzeniu synonimicznych okreslei ochrona,
Ford protect, gwarancja i serwis. Wida¢ zatem, ze firma przede wszystkim akcentuje te
warto$ci w swojej ofercie, co ma budzi¢ pozytywne emocje klienta.

Analizujac angielskie hasto, fatwo zauwazy¢, ze spetnia ono przede wszystkim
funkcje informacyjna i sprzedazowa. Podkreslono w nim nowo$¢ i innowacyjnos¢
produktu, wskazujac, ze jest on all-electric, czyli oparty na najnowoczesniejszej tech-
nologii. Do tego hasto ma przyciaga¢ klientéw korzyscia finansowa, co uzyskano
poprzez wskazanie konkretnej kwoty (£1,500), za jaka jest dostgpny reklamowany
model. Ma to zwigksza¢ wiarygodnos¢ i atrakcyjnos¢ oferty. Do tego dodanie na po-
czatku drugiej czgéci sloganu stowa now (‘teraz’) wskazuje na ograniczono$é promocji
i skfania klienta do szybkiej decyzji. Z punktu widzenia jezykowego komunikat jest
zwigzly i klarowny, cho¢ malo oryginalny — dominuje w nim gtéwnie argumenta-
cja racjonalna, brakuje za$ elementu emocjonalnego. Wykorzystano w nim aliteracjg
(Grand Guarantee), wprowadzajac niejako podwdjne zabezpieczenie, co ma stuzyé
wzmocnieniu poczucia pewnosci i bezpieczeristwa finansowego.

Podsumowujac analiz¢ na temat polskiego i angielskiego sloganu, mozna stwier-
dzi¢, ze mimo wielu réznic daje si¢ takze uchwyci¢ pewne podobiestwa. Przede
wszystkim wida¢, ze Ford buduje strategic reklamowa swoich modeli przez akcen-
towanie elementu gwarancji, majacej zapewnia¢ klientowi poczucie bezpieczeristwa
trudne do osiagnigcia w wypadku zakupu samochodéw uzywanych.
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3. Mercedes

Polski slogan: Tego sie nie da wyjasnié. To trzeba poczué (o Mercedesie AMG
GT Coupé)

Angielski slogan: Unlock additional exclusive in-store savings on top of our la-
test offers (Zyskaj dodatkowe rabaty dostepne wylacznie w salonie — oprécz naszych
aktualnych promocgji)

W przypadku sloganéw widniejacych na polskiej i angielskiej stronie interneto-
wej mozna zauwazy¢ odwrotng prawidlowo$é, niz bylo to w wypadku Forda. Tym
razem rodzima reklama odnosi si¢ do konkretnego modelu, czyli AMG GT Coupé,
a zagraniczny slogan ma charakter uniwersalny — dotyczy wszystkich samochodéw
marki Mercedes.

Jesli chodzi o polskie hasto, wida¢, ze firma zrezygnowata z komunikatu o charak-
terze racjonalnym, a postawita na budowanie przekazu o emocjonalnym wydzwigku.
Stwierdzenie rego nie da si¢ wyjasnic sugeruje, ze marka nie operuje zwykla katego-
rig produktéw, ale aspiruje do czego$ niezwyklego, budujac tym samym prestizo-
wy wizerunek. To angazuje emocje odbiorcy i buduje tajemnicg. Druga czgs¢ hasta:
10 trzeba poczuc przekazuje, ze doswiadczenie marki Mercedes to co$, czego nie da
si¢ wyttumaczy¢ stowami — trzeba to przezy¢, poczué, dotknad tego. Slogan prze-
nosi rozmowg z cech produktu (np. mocny silnik, skérzana tapicerka) na poziom
doswiadczenia. To jest kluczowe w segmencie premium, w ktérym klienci decyduja
si¢ na zakup samochodu ze wzgledu na emodje, styl zycia i wyjatkowos¢, jaka mu sig
spolecznie przypisuje.

Z jezykowego puntu widzenia mozna stwierdzié, ze polski slogan zbudowany
jest z dwéch krétkich fraz o podobnej strukturze, do tego zestawionych na zasadzie
kontrastu. Pierwsza cz¢$¢ ma charakeer eliptyczny, a zastosowany zaimek zego zostal
w $wiadomy sposdb niedoprecyzowany. Odbiorca sam musi si¢ domysli¢, ze cho-
dzi o do$wiadczenie jazdy samochodem marki Mercedes. Takie niedopowiedzenie
buduje aur¢ tajemniczosci i angazuje wyobrazni¢. W drugiej czgéci zastosowano im-
plikowany imperatyw poprzez uzycie sformutowania trgeba poczué. Wprawdzie nie
wyraza ono wprost rozkazu, ale sugeruje pewng konieczno$é. Mimo ze formy mo-
dalne uwaza si¢ za wampiry energetyczne haset reklamowych, poniewaz nie brzmia
tak zdecydowanie jak czasowniki w trybie rozkazujacym (Wrycza-Bekier, 2016), to
jednak wydaje si¢, Ze w analizowanym hasle konstrukcja: trzeba poczuc spetnia swoja
perswazyjna funkcj¢. Dzieje si¢ tak z pewnoscia dzigki aliteracji: zego, ro trzeba, ktéra
nadaje hastu rytmicznosci i lekkosci. W ramach podsumowania trzeba podkresli¢, ze
te krétkie, réwnowazne zdania, bez przymiotnikéw i innych ozdobnikéw reprezen-
tujg prosty styl, podkreslajac ekskluzywng sil¢ marki Mercedesa, ktéra nie musi do
siebie przekonywa¢ klientéw. Wida¢ réwniez, ze koncern buduje relacje z klientami
na poziomie emocjonalnym, ksztattujac ich lojalno$¢ oraz preferencje, co jest szcze-
gélnie istotne w sektorze luksusowym (Sobiech, 2020).

Nalezy teraz przejs¢ do analizy angielskiego hasta, w ktérym zwrot in-store
(‘'w sklepie'/ tu raczej 'w salonie') $cisle odsyta do strategii opartej na zachgceniu
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klientéw do przyjécia do salonu, poniewaz mimo wzrostu popularnosci zakupéw
online to jednak sklepy stacjonarne ciagle odgrywaja kluczowa rolg w sprzedazy.
W zwigzku z tym firmy staraja si¢ przyciagnaé uwagg ewentualnych kupujacych, wy-
korzystujac do tego celu reklam¢ internetowa, poniewaz badania pokazuja, ze 62%
konsumentéw catkowicie zignoruje firme, jesli nie miata z nia stycznoéci w interne-
cie. Ponadto 72% wyszukiwan w sieci przeklada si¢ na wizyty w sklepach stacjonar-
nych w promieniu 8 km?. Strategia drive-to-store stala si¢ szczegdlnie popularna po
okresie pandemii, kiedy to czgs¢ klientéw przyzwyczajona do zakupéw online, nie-
chetnie korzystata z tradycyjnej mozliwosci nabywania produktéw. Jednak wirtualne
ogladanie przedmiotu w zaden sposéb nie zastapi bezposredniego kontaktu z nim.
Mozliwo$¢ zobaczenia przedmiotu w realnym $wiecie, poczucia komfortu jazdy, jak
to jest w przypadku samochodéw, wywotuje okreslone emocje istotnie przektadajace
si¢ na decyzje zakupowe.

Ze sloganu umieszczonego na angielskiej stronie Mercedesa wynika, ze klient
dzigki wizycie w salonie moze zyska¢ dodatkowe, wyjatkowe korzysci (additional
exclusive), ktére otrzyma mimo juz i tak bardzo korzystnej oferty przygotowane;j
przez firme (on top of our latest offers). W ten sposéb producent kreuje swojg ofertg
na bardzo atrakcyjna, chociaz nie podaje, na co konkretnie bedg mogli liczy¢ konsu-
menci. Zabieg ten ma na celu skloni¢ ich do bezposredniego kontaktu z firma.

Jesli z kolei analizowad ten slogan pod wzgledem jezykowym, to nalezy zauwazy¢,
ze sklada si¢ on z jednego prostego zdania, ktére zaczyna si¢ od imperatywu (unlock),
co w dostownym ttumaczeniu przektada si¢ na odblokuj, jednak w polszczyznie ra-
czej postuzono by si¢ czasownikiem zyskaj/ odbierz/ odkryj. Nadanie zdaniu formy
rozkazujacej inicjuje potrzebe interakgji, poniewaz klient czuje, ze musi co§ zrobié,
by skorzysta¢ z promocji. W marketingu to silny zabieg mobilizujacy do dziatania
(Jabtonski, 2018). Poza tym w analizowanym hasle daje si¢ jeszcze zauwazy¢ przy-
miotniki additional ('dodatkowy") exclusive (‘ekskluzywne') majace podkresla¢ wyjat-
kowos¢ oferty. Poza tymi zabiegami nie wystepuja inne $rodki jezykowe, co czyni to
hasto prostym i pozbawionym nadmiernych ozdobnikéw.

Analiza polskiego i angielskiego sloganu Mercedesa pokazuje zastosowanie od-
miennych strategii marketingowych. Polskie hasto odnosi si¢ do konkretnego mo-
delu AMG GT Coupé i koncentruje si¢ na emocjonalnym przekazie, budujac wi-
zerunek marki jako prestizowej i wyjatkowej. Z kolei angielski slogan ma charakter
uniwersalny i jest czgécia strategii drive-to-store, zachgcajacej do odwiedzenia salonu
w celu uzyskania dodatkowych, ekskluzywnych korzysci. W ten sposdb polski slogan
skupia si¢ na doswiadczeniu i emocjach, a angielski na aktywizacji konsumenta i za-
checie do bezposredniego kontaktu z marka.

2 Wyniki badari zaczerpnigto za strony: hteps://www.deepreach.com/drive-to-store (dost¢p:
18.08.2025); dodatkowo informacje na temat drive-to-store pozyskano z nastgpujacych stron inter-
netowych: https://www.seoleader.digital/strategie-drive-to-store, https://www.deepreach.com/drive-
-to-store (dostgp: 18.08.2025).
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4, Nissan

Polski slogan: Lato pelne korzysci. Taniej o wartoéé VAT
Angielski slogan: Sleeker, sportier and bolder design (Smuklejszy, bardziej spor-
towy i odwazniejszy design)

Nawet pobiezne przeczytanie polskiego i angielskiego sloganu pozwala na uchwy-
cenie wyraznych réznic pomiedzy nimi. Pierwszy ma dwucztonowa konstrukeje,
drugi jest wyliczeniem cech samochodu. Ponadto na rodzimym rynku zdecydowano
si¢ na podkreslenie sezonowosci oferty poprzez odwotanie si¢ do lata. Z jednej strony
buduje to wrazenie promocji o ograniczonym czasie, co tez mobilizuje do szybszej
decyzji zakupowej. Z drugiej strony budzi pozytywne skojarzenia, poniewaz lato wia-
ze si¢ w reklamie motoryzacyjnej z podrézami, wakacjami i odpoczynkiem.

Ponadto w analizowanym polskim sloganie prébuje si¢ zachgci¢ konsumentéw
do zakupu samochodéw marki Nissan, oferujac im znizke réwnowazna wysokosci
podatku VAT. Taka obietnica ma bardzo konkretny wymiar i moze si¢ wydawac
bardzo atrakcyjna pod wzgledem finansowym. Widac zatem, ze polski slogan opie-
ra si¢ na typowym schemacie perswazyjnym, poniewaz najpierw nast¢puje w nim
odwolanie si¢ do emocji (lato petne korzysci), a potem do racjonalnej argumentacji
(taniej o wartos¢ VAT). Jest to zabieg zalecany przez znawcédw copywritingu. Jak
trafnie ujat to Joseph Sugarman: ,Sprzedajesz przez emocje, ale uzasadniasz zakup
logika” .

Z jezykowego punktu widzenia hasto zamieszczone na polskiej stronie Nissana
jest zrozumiate i krotkie dzigki zastosowaniu elipsy. Ponadto wprowadzenie przy-
miotnikéw pefne (‘korzysci') i taniej kieruje uwagg odbiorcéw na najwazniejsze
elementy: korzysci i oszczgdnosé. Poza tym nie da si¢ w nim wyodrebni¢ $rodkéw
jezykowych, ktére by mogly przyciagnaé uwage odbiorcy oryginalng gra stéw lub
brzmieniem fatwo wpadajacym w pamie¢ klienta.

Angielskie hasto reklamowe ma przede wszystkim oddzialywa¢ na wyobrazni¢
konsumentéw, a dzieje si¢ to poprzez nagromadzenie przymiotnikéw opisujacych
wyglad samochodéw marki Nissan. Celowe skumulowanie obok siebie stéw sleeker
("smuklejszy') sportier ('bardziej sportowy') i bolder (‘odwazniejszy') ma kreowaé
w umysle klienta obraz auta, ktére wyrdznia si¢ wizualnie. Do tego zastosowanie
stopnia wyzszego przymiotnikéw wskazuje na ewolucje i postep, jaki zrobit pro-
ducent w projektowaniu nowych produktéw. Mozna to odczytywaé dwojako: po
pierwsze w odniesieniu do starszych samochodéw Nissana albo generalnie do wszyst-
kich aut obecnych na rynku motoryzacyjnym, co mozna traktowa¢ jako budowanie
przewagi konkurencyjnej nad innymi markami.

Wida¢ zatem, ze autorzy angielskiego sloganu przede wszystkim chcg wykreowaé
taki obraz samochodu, ktéry nie bedzie si¢ wiazat z funkcjonalnoscia, ale z pew-
nym stylem Zycia, emocjami i estetyka. Hasto przyciaga uwage odbiorcéw tez swoim

* Cytat pochodzi ze strony: https://cristianrusu.medium.com/level-up-your-copywriting-lessons-
from-joseph-sugarman-bbfaaa7107¢9 (dostep: 25.08.2025).
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brzmieniem, poniewaz powtdrzenie kodcéwki -er w kazdym przymiotniku (slecker,
sportier, bolder) tworzy rytm, co sprzyja tatwosci zapamigtywania calej frazy i wzmac-
nia jej site wyrazu. Poza tym zastosowane przymiotniki maja pozytywne konotacje,
poniewaz sleeker kojarzy si¢ z elegancja, opltywowoscia, sportier z dynamika, szybko-
$cia, energia, a bolder budzi obraz odwaznego, wyrazistego charakteru, wyrézniajace-
go si¢ z tumu. To wszystko sprawia, ze Nissan przedstawiany jest jako marka, keéra
idzie w strong nowoczesnosci, dynamiki i odwagi stylistyczne;.

Analiza polskiego i angielskiego sloganu Nissana pokazuje, ze marka stosuje od-
mienne strategie komunikacji w zaleznosci od rynku. Polskie hasto faczy w sobie
element emocjonalny (lato petne korzysci) z racjonalnym (taniej o wartosé VAT), co
odpowiada klasycznemu schematowi perswazji w reklamie. Angielski slogan kon-
centruje si¢ na budowaniu wyobrazenia o stylu i estetyce samochoddw, a taki efeke
osiagnieto dzigki wyliczeniu przymiotnikéw w stopniu wyzszym (sleeker, sportier, bol-
der). Podsumowujac, trzeba stwierdzi¢, ze na polskim rynku akcentuje si¢ praktyczne
korzyséci finansowe, a na angielskim — styl zycia i emocjonalne wartoéci zwigzane
z posiadaniem samochodu marki Nissan.

5. Opel

Polski slogan: Superbohater w kazdej podrézy (o nowym Oplu Frontera)
Angielski slogan: 0% APR
100% VAUXHALL (0% oprocentowania — 100% Vauxhall/Opla)

W przypadku Opla wida¢, ze producent zréznicowal hasta reklamowe w zalezno-
$ci od kraju, w ktérym sprzedaje swoje produkty. Na polskim rynku prébuje si¢ przy-
ciagna¢ konsumentéw poprzez personifikacje samochodu i uczynienie z niego super-
bohatera bedacego niejako ,towarzyszem” podrézy o nadludzkich whasciwosciach.
A zatem z punktu widzenia marketingowego mozna stwierdzié, ze przekaz opiera sig
na emocjach i ma trafia¢ w potrzebg bezpieczenistwa i komfortu jazdy. Dodatkowo
wystepujace w hasle okreslenie w kazdej podrézy utrwala jeszcze ten obraz, poniewaz
daje konsumentom do zrozumienia, ze auto sprawdzi si¢ w kazdych warunkach, bez
wzgledu na rodzaj drogi i pokonywany dystans.

Nalezy réwniez przyznad, ze slogan ten ma ciekawg forme jezykowa. Dzieje si¢
tak nie tylko ze wzgledu na zastosowana personifikacje, dzigki ktérej samochdd jest
traktowany jak postaé, a nie przedmiot, co stuzy budowaniu relacji klient — pro-
dukt. Hasto wyréznia si¢ takze swoja prostota, gdyz ze wzgledu na wykorzystanie
w nim zaledwie czterech stéw staje si¢ tatwe do powtérzenia i zapamigtania, co
uwaza si¢ za bardzo pozadang cech¢ wedtug teoretykéw reklamy (Bralezyk, 2000,
Smid, 2016). Dodatkowo brak zb¢dnych ozdobnikéw sprawia, ze cata fraza brzmi
dynamicznie.

Zupelnie inna koncepcja marketingowa przys$wiecata autorom angielskiego slo-
ganu. Aby w petni zrozumie¢ to hasto, konieczne jest w tym miejscu wyjasnianie.
W pierwszej kolejnosci nalezy objasni¢ skrét APR (Annual Percentage Rate), ktd-



106 Beata Lisowska, Monika Kucharska

rego polskim odpowiednikiem bedzie Roczna Rzeczywista Stopa Oprocentowania
(RRSO), czyli wskaznik pokazujacy catkowity koszt pozyczki lub kredytu w skali
roku, wyrazony w procentach®. Nastepnie trzeba przej$¢ do tego, co nalezy ro-
zumieé przez pojecie Vauxhall. Byta to nazwa brytyjskiej marki produkujacej od
1903 roku samochody osobowe i dostawcze. Jednak w 1925 roku firma ta weszta
w sktad koncernu General Motors, ktéry od lat 80. produkowat brytyjskie wersje
opli. Koncern nie zrezygnowat z nazwy Vauxhall, poniewaz miata juz ona ugrun-
towang pozycj¢ na angielskim rynku motoryzacyjnym i kojarzyta si¢ Brytyjczykom
z rodzimga tradycja’.

Po tym wprowadzeniu przejdZzmy do analizy angielskiego sloganu. Wida¢ wyraz-
nie, ze ma on dwucztonowg strukture. Pierwsza cz¢$¢ (0% APR) opiera sig na silnym
argumencie sprzedazowym. Firma przekazuje klientom informacje, ze oferta zwol-
niona jest z oprocentowania, czyli nie wiaze si¢ z zadnymi dodatkowymi kosztami
kredytu. Z kolei w drugim cztonie (100% Vauxhall) zawarto przekaz, ze mimo ko-
rzystnych warunkéw finansowych klient wciaz otrzymuje petnowartosciowy, ,,praw-
dziwy” produkt marki. W ten sposéb odwotano si¢ do emodji takich, jak lojalnos¢
wobec marki, poczucie jakosci i autentycznosci.

Hasto oparto na interesujacym pomysle z wykorzystaniem kontrastu liczbo-
wego 0-100, a taka opozycja przyciaga uwage odbiorcéw oraz wzmacnia przekaz.
Warto doda¢, ze zero, zwlaszcza w stownym zapisie, bywa czgdciej uzywane w ko-
munikatach reklamowych niz sto®. Jednak nie spotyka si¢ potaczenia, na ktére
zdecydowano si¢ na angielskiej stronie Opla. Do tego slogan tej firmy zaskakuje
lapidarnoscia jezykowa i symetrig zapisu, poniewaz w kazdym cztonie zachowano
te sama strukture — liczba i rzeczownik. To sprawia, ze hasto jest jasne i wyraziste
W SwWojej wymowie.

Analiza sloganéw Opla pokazuje, ze firma stosuje odmienne strategie marketin-
gowe na réznych rynkach. Polski komunikat opiera si¢ na personifikacji samochodu,
przedstawiajac go jako ,towarzysza podrézy” o niemal superbohaterskich cechach, co
ma budzi¢ poczucie bezpieczenistwa i komfortu. Z kolei angielskie hasto odwotuje si¢
do argumentéw finansowych i lojalnosci wobec marki. Zestawienie kontrastowych
wartosci liczbowych 0% APR — 100% Vauxhall buduje czytelny, zapadajacy w pa-
mi¢é przekaz, w ktdrym racjonalny aspekt korzystnego kredytu taczy si¢ z emocjo-
nalnym poczuciem autentycznosci produktu.

* Wyja$nienia na temat APR zostaly zaczerpniete ze strony: https://www.experian.co.uk/consumer/
credit-cards/guides/apr.html (dostgp: 21.08.2025).

> Informacje pozyskano z https://www.wicarsworld.pl/vauxhall-group/vauxhall/fabryka-vauxhall
(dostep: 22.08.2025).

¢ Zero wykorzystano w nastgpujacych sloganach: Just add Zero, Adding 0 gives you more (Coca-
-cola), Saved by Zero (Toyota), Zero limits, only possibilities, Zero waste, zero worries (Amazon),
Zero chaos, all calm (reklama warsztatéw terapeutycznych na Instagramie). Podane przyktady pocho-
dza ze stron producentow.
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6. Peugeot

Polski slogan: Dlaczego warto wybraé peugeot?

Jazda znéw staje si¢ przyjemnoscia

Angielski slogan: Why choose peugeot

Bring pleasure back into driving (Dlaczego Peugeot? Odkryj na nowo przyjem-
no$¢ z jazdy)

Jesli zestawi¢ slogan polski i angielski, to wida¢, ze wykazuja wyrazne podobieri-
stwo. Po pierwsze obydwa maja takq sama strukture, poniewaz skladajg si¢ z dwoch
fraz, przy czym pierwszej czgci, w obydwoch jezykach, nadano forme pytania reto-
rycznego (mimo ze angielska wersja nie konczy si¢ pytajnikiem). Nastgpnie w oby-
dwoch sloganach pojawia si¢ odpowiedz, czyli uzasadnienie, dlaczego nalezy wybra¢
akurat t¢ marke. Wykorzystanie pytania ma angazowa¢ odbiorcg poprzez tworzenie
napigcia, co mozna uzna¢ za klasyczna technike¢ marketingows. Z kolei sama odpo-
wiedZ przyjmuje formg obietnicy emocjonalnej, ze klient znéw uzyska przyjemnos¢
z jazdy. Wida¢ zatem, ze Peugeot opiera swdj wizerunek marki na tworzeniu wigzi
z klientem poprzez budowanie wyobrazenia komfortowej podrézy, co wedtug Darka
Puzyrkiewicza (2019) jest stuszna strategia, poniewaz ,,0 ile z logika mozna prébowac
dyskutowag, o tyle z obrazami i metaforami si¢ nie da” (s. 84).

Niewielkie réznice wystgpuja w warstwie jezykowej omawianych hasel. Polska
wersja ma fagodniejszy wydzwigk, mniej perswazyjny w obydwoch czgéciach sloga-
nu. Stalo si¢ tak poprzez zastosowanie modalnej formy czasownika w pytaniu — warto
wybraé — co raczej nie jest zabiegiem wskazanym w copywritingu (Wrycza-Bekier,
2016). Wydaje si¢, ze mozna byto skréci¢ ten slogan do postaci: Dlaczego Peugeor?
albo nada¢ mu bardziej zdecydowana forme: Dlaczego musisz wybraé Peugeota? Réw-
niez odpowiedz ma dosy¢ tagodny ton. Wersja angielska jest bardziej skondensowa-
na, zwlaszcza jesli chodzi o pierwszy czton hasta reklamowego, ktére zostato ogra-
niczone do niezb¢dnego minimum. Druga czgs¢ zaczyna si¢ od czasownika bring,
co nadaje zdaniu form¢ apelu, wezwania do bezposredniego dzialania, pozostajaca
zalecang praktyka w $wiecie reklamy (Jabtonski, 2018).

W ramach podsumowania warto zauwazy¢, ze w obydwdch sloganach pojawia
si¢ leksyka majaca wprowadza¢ tgsknote i przywotywaé utracong rados¢ z prowadze-
nia samochodu — w polskim hasle jest to wyraz zndw, a w angielskim bacik. Wida¢
zatem, ze autorzy hasel koncentruja si¢ na emocjach, a nie na parametrach tech-
nicznych, co pozwala wysnu¢ wniosek, ze marka sprzedaje przyjemnosé z jazdy, a nie
stricte sam samochdd.

Analiza polskiego i angielskiego sloganu Peugeota pokazuje, ze obydwa maja bar-
dzo podobng strukture — sktadajg si¢ z pytania retorycznego i odpowiedzi w formie
obietnicy emocjonalnej. I w jednym, i w drugim wypadku zastosowano technikg an-
gazowania odbiorcy poprzez pytanie, a nast¢pnie wskazano, ze marka daje przyjem-
no$¢ z jazdy. Réznice widoczne sg jednak w warstwie jezykowej: polski slogan wydaje
si¢ tagodniejszy, mniej perswazyjny i dtuzszy, angielski — bardziej skondensowany,

bezposredni i apelatywny.



108 Beata Lisowska, Monika Kucharska

7.Volkswagen

Polski slogan: Volkswagen. Gotowy na kazda droge.
Samochody, ktdre lacza niezawodno$é, inteligentne technologie i wyjatkowy
komfort jazdy.

Angielski slogan: The Volkswagen Epic Sale is Nearly Here!

Kicking off 26th August

Check back next Tuesday for an offer you won’t want to miss!

»Wielka wyprzedaz Volkswagena juz nadchodzi!/ Start 26 sierpnia. Zajrzyj
w przyszly wtorek po oferte, ktérej nie bedziesz chciat przegapic!”)

Ostatnie hasta analizowane na potrzeby artykutu to slogany zamieszczone na ro-
dzimej i angielskiej stronie Volkswagena. To, co faczy te komunikaty, to dtugos¢,
ktéra staje si¢ widoczna juz przy wizualnym ogladzie materialu zamieszczonego po-
wyzej. Dodatkowo obydwa hasta reklamowe skladaja si¢ z trzech fraz, ale o réznych
dtugosciach.

W polskim sloganie pierwszy czton jest bardzo krétki, poniewaz sktada si¢ tylko
z jednego wyrazu — nazwy marki. To interesujacy zabieg, stuzacy mocnemu zaak-
centowaniu, o jakiej firmie mowa. Do tego postawienie kropki zamiast na przyktad
myslnika wzmacnia przekaz i nadaje mu dynamiki. Kolejne frazy analizowanego ha-
sta sa dopowiedzeniem, dookresleniem, co kryje si¢ pod nazwa Volkswagen. Z zapisu
Gotowy na kazdg droge wynika, ze marka przede wszystkim stawia na bezpieczeristwo
samochodu, podobnie jak to bylo w przypadku Opla. Z kolei ostania fraza — naj-
dtuzsza — stanowi domknigcie charakterystyki samochodéw Volkswagena i ma ona
najtagodniejszy wydzwick ze wzgledu na dluga opisows forme. Sktada si¢ z wyliczert
cech odnoszacych si¢ do niezawodnosci samochodu, jego nowoczesnosci zwigzanej
z wykorzystaniem inteligentnych technologii. W tej czgéci hasta nastgpuje réwniez
odwotanie do sfery emocjonalnej poprzez obietnicg wyjatkowego komfortu jazdy, co
ma si¢ wiaza¢ z przyjemnoscia i bezpieczeristwem jazdy. Podanie akurat trzech cech
jest zabiegiem celowym, zalecanym w retoryce, poniewaz pozwala to na budowanie
kompletnosci i spéjnosci obrazu produktu.

Pod wzgledem jezykowym polskie hasto Volkswagena ma prosta forme, nie za-
wiera zaskakujacych rozwiazan. Srodki jezykowe, ktére wykorzystano, to bardzo czy-
telna personifikacja w odniesieniu do samochodu okreslonego mianem gotowego
na kazda drogg. Ponadto zastosowane wyliczenia (niezawodno$¢, inteligentne tech-
nologie i wyjatkowy komfort jazdy) stuzy podkresleniu waloréw marki takich, jak
bezpieczefistwo, nowoczesnos¢ i przyjemnos¢ prowadzenia samochodu.

Z kolei angielskie hasto ma charakter czasowo ograniczonej promocji, a jego
gléwnym celem pozostaje wywolanie poczucia pilnosci i zachg¢cenie do $ledzenia
oferty. To kampania wydaje si¢ bardziej transakcyjna niz wizerunkowa, poniewaz
jej rola jest krétkoterminowe zwigkszenie sprzedazy. Kieruje si¢ ja do potencjalnych
klientéw rozwazajacych zakup nowego auta, ale odktadajacych decyzj¢ i czekajacych
na korzystne warunki finansowe. Zache¢ta ma by¢ epic sale, ktéra daje si¢ przettuma-
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czy¢ jako 'wielka, nadzwyczajna wyprzedaz' rozpoczynajacy si¢ 26 sierpnia. W ostat-
niej frazie sloganu zawarto jeszcze zachete do dziatania, aby w $cisle wyznaczonym
terminie sprawdzi¢ atrakcyjng ofertg. Podsumowujac, nalezy skonstatowad, ze cate
hasto marketingowo opiera si¢ na tworzeniu poczucia pilnosci, wyjatkowosci i ko-
niecznosci sprawdzenia promocji.

Z jezykowego punktu widzenia trzeba zauwazy¢, ze ton komunikatu jest entu-
zjastyczny i przyjazny, a efeke taki osiagnito dzigki wprowadzeniu wykrzyknika na
koricu pierwszej i trzeciej frazy oraz poprzez wykorzystanie potocznego stownictwa.
Juz w pierwszym czlonie, najbardziej przyciagajacym uwage odbiorcy, pojawit si¢ wy-
raz epic w odniesieniu do wyprzedazy. Okreslenie to funkcjonuje w slangu mtodzie-
zowym w wyrazeniach epicki film, epicka impreza w znaczeniu ‘$wietna, znakomita’.
Jednak do tej pory nie postugiwano si¢ przymiotnikiem epic w reklamach, w dodat-
ku w odniesieniu do wyprzedazy. Taki zabieg ma skréci¢ dystans pomigdzy marka
i klientem, chociaz mozna si¢ zastanawiaé, czy bedzie czytelny dla kazdej grupy od-
biorcéw. Kolejnym wyrazem z grupy stownictwa potocznego pozostaje czasownik:
kicking off ('rozpoczynajacy sie, startujacy’), ktéry bardzo dobrze si¢ przyjat w jezyku
sportowym na oznaczenie rozpocz¢cia meczu. Wprowadzenie tego stowa do hasta
powoduje, ze kojarzy si¢ ono ze startem wydarzenia, ale takze z rywalizacja, energia
i ruchem. Obecnos¢ jezyka potocznego w reklamie nie moze dziwié, a tak na ten
temat pisal Jerzy Bartmirski (2003):

wJezyk reklamy, oparty i nastawiony na perswazje, moze odwotywaé sie jako do
swojej bazy do wszystkich odmian, do wszystkich tekstow i zwyczajéw jezyko-
wych, czyli niemozliwe jest ustalenie, co w komunikacie reklamowym moze, a co
nie moze si¢ pojawi¢” (s. 266).

Analizowany slogan zachgca réwniez do dziatania poprzez zastosowanie czasow-
nika w formie rozkazujacej w ostatnim zdaniu — check back (‘sprawdz ponownie’).
Jedyna uwaga, jaka si¢ nasuwa, to zbytnia dtugo$¢ sloganu, ktéry powinien by¢ lapi-
darny, poniewaz to daje wigksza pewnos¢, ze zostanie zapamigtany przez potencjalne-
go klienta. Jednak zaréwno polskie, jak i angielskie hasto nie spetnia tego warunku.

Analiza sloganéw Volkswagena pokazuje wyrazne zréznicowanie strategii komu-
nikacyjnych w zaleznosci od rynku. Polski slogan ma charakter wizerunkowy — kon-
centruje si¢ na podkreslaniu bezpieczeistwa, niezawodnosci i komfortu jazdy, a jego
sita thkwi w prostocie, wyliczeniach i czytelnych metaforach. Z kolei angielski komu-
nikat jest typowo sprzedazowy i ograniczony czasowo, zbudowany wokét poczucia
pilnosci i wyjatkowosci. Jego jezyk pozostaje entuzjastyczny i potoczny, pelen dyna-
miki, a uzycie wyrazéw epic i kicking off nadaje mu mlodziezowego i energicznego
charakteru. Oba slogany sa jednak dos¢ dtugie, co moze ostabia¢ ich zapamigtanie.

Podsumowanie

Przywotane we wezesniej czeéci artykutu slogany pozwalaja stwierdzi¢, ze marki
samochodéw réznicuja swoje hasta w zaleznosci od rynku zbytu i w zwiazku z tym
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stosuja rézne zabiegi w celu przyciagnigcia uwagi konsumentéw. Z pewnoscia jest
to przemyslana strategia, poniewaz reklama wpisuje si¢ w ekonomiczny charakeer
komunikacji marketingowej, co oznacza ,koniecznos¢ skrupulatnego podejscia do
wyboru form i narzedzi komunikowania przedsigbiorstwa z rynkiem pod katem
skutecznego i efektywnego osiagania celéw” (Zatwardnicka-Madura, 2019). Dla
lepszego uchwycenia réznic w koncepcji marketingowej obranej przez koncerny sa-
mochodowe warto przedstawi¢ opisany wczesniej material w formie tabeli (Tabela
1), w ktérej zestawiono najwazniejsze cechy marki, a czasami konkretnego modelu,
podkreslane w sloganie reklamowym.

Dane zawarte w Tabeli 1 pozwalaja zauwazy¢ pewne tendencje wykorzystywane
w sloganach koncernéw samochodowych na polskim i angielskim rynku. Generalnie
wida¢, ze w tego typu reklamach wykorzystuje si¢ pozytywne wartoéci, czyli kreuje
idealny obraz produktu, co pozostaje zreszta typowe dla tego typu komunikatéw
(Radziszewska, 2015). Buduja one wizerunek marki, odwotujac si¢ bardzo czg¢sto do
korzysci finansowej, ktéra moga uzyska¢ klienci dzigki specjalnym rabatom stoso-
wanych najczedciej tylko w okreslonym czasie, co ma spetnia¢ funkej¢ perswazyjna
i motywowa¢ konsumentéw do podjecia decyzji zakupowych. W sloganach opartych
na takiej strategii wykorzystuje si¢ jezyk straty, poniewaz, jak zaznacza Justyna Ba-
kalarska-Stankiewicz (2022), rézne badania i doswiadczenia pokazaly, ze wigkszos¢
ludzi zdecydowanie bardziej smuci strata, niz cieszy zysk. A zatem zasugerowanie
konsumentowi, ze poniesie wigksze koszty, jesli nie kupi samochodu w okreslonym
czasie, szczegblnie pobudza do dzialania towcéw ofert, ktdrzy kupuja to, co jest
w promocyjnej cenie, chcac zaoszczedzi¢ pieniadze.

Tabela 1. Atuty marki/modelu eksponowane w polskich i angielskich sloganach

Marka Atuty marki/ modelu eksponowane | Atuty marki/ modelu eksponowane
samochodu w polskich sloganach w angielskich sloganach
Audi wyglad korzy$¢ finansowa

prestiz
Ford korzy$¢ finansowa nowoczesnos¢
nowoczesno$é korzy$¢ finansowa
gwarancja gwarancja
Mercedes komfort jazdy korzy$¢ finansowa
Nissan korzy$¢ finansowa wyglad
Opel bezpieczeristwo korzys$¢ finansowa
bezpieczeristwo
Peugeot przyjemnos$¢ jazdy przyjemno$¢ jazdy
Volkswagen niezawodno$¢ korzy$¢ finansowa
nowoczesnosé
komfort jazdy

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Kolejna cechg podkreslang w hastach reklamowych jest nowoczesno$¢ samo-
chodéw, przy czym nastgpuje tu najczgsciej odwotanie si¢ do nowych tendencji
pojawiajacych si¢ w $wiecie motoryzacji, zwiazanych ze zmiana sposobu zasilania
samochodéw, czyli wprowadzenie aut hybrydowych i elektrycznych. Innym racjonal-
nym argumentem przemawiajacym za zakupem nowego auta okazuje si¢ gwarancja
dawana przez producenta, co ma zabezpiecza¢ konsumentéw przez dodatkowymi
kosztami wynikajacymi juz z eksploatacji samochodu i nieprzewidzianych awarii,
ktére réwniez si¢ zdarzajq w przypadku nowych modeli. Taka strategia oparta jest
na budowaniu poczucia bezpieczeristwa, co wydaje si¢ wazne dla klienta zaréwno ze
wzgledéw racjonalnych, jak i emocjonalnych.

Poza tym koncerny samochodowe prébuja zjedna¢ sobie klientéw, odwotujac si¢
do kwestii emocjonalnych, czyli podkreslaja przyjemno$¢ i komfort jazdy, a takze
niezawodnos¢ i dostosowanie pojazdu do kazdego rodzaju drogi. Zdecydowanie rza-
dziej nastgpuje odwolanie si¢ do wzgledéw estetycznych poprzez przywotanie cech
zwigzanych z wygladem samochodéw, ktére wyrézniaja go sposréd innych modeli,
stad daja poczucie wyjatkowosci i prestizu.

Warto takze zestawi¢ w formie tabeli (Tabela 2) $rodki jezykowe, ktére wyko-
rzystano w analizowanych sloganach. Na podstawie zebranych danych nasuwaja si¢
whnioski, ze w reklamie samochodéw koncerny wykorzystuja réznorodne zabiegi je-
zykowe, poczawszy od semantycznych poprzez sktadniowe, fonetyczne, a na leksy-
kalnych konczac. Przy czym widag, ze niektére hasta sg bardzo proste, oparte jedynie
na jednym $rodku stylistycznym, a niektére maja dosy¢ przemyslana forma jezyko-
wa, ktéra ma si¢ przekladaé na wigksza warto$¢ perswazyjna sloganu.

Tabela 2. Srodki jezykowe wykorzystane w polskich i angielskich sloganach

Marka Srodki jezykowe wykorzystane Srodki jezykowe wykorzystane
samochodu w polskich sloganach w angielskich sloganach
Audi epitety personalizacja
paralelizm struktura warunkowa
elipsa
Ford metafora aliteracja
elipsa epitet
aliteracja
epitet
wyliczenia
Mercedes kontrast imperatyw
elipsa epitety
imperatyw
aliteracja
Nissan epitet paralelizm
rym
epitety
wyliczenia
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Marka Srodki jezykowe wykorzystane Srodki jezykowe wykorzystane
samochodu w polskich sloganach w angielskich sloganach
Opel personifikacja kontrast
paralelizm
Peugeot pytanie retoryczne pytanie retoryczne
imperatyw
Volkswagen metafora wykrzyknienia
wyliczenia potoczna leksyka
epitet
imperatyw

Zrédlo: opracowanie wlasne

Na podstawie zgromadzonych danych mozna zauwazy¢, ze w sloganach najczg-
$ciej pojawiaja si¢ epitety stuzace budowaniu wizerunku samochodu zgodnie z in-
tencja koncernu, dlatego tez wykorzystano rozmaite okreslenia, np. hybrydowe, all-
-electric, grant, additional, petne, slecker, sportier, bolder, gotowy. Maja one podkresla¢
rézne atuty pojazdu: od jego nowoczesnosci poprzez niezawodno$é, a na wyjatko-
wym wygladzie konczac.

Z przeprowadzonej analizy wynika takze, ze autorzy sloganéw si¢gaja, chociaz
stosunkowo rzadko, po metaforg (sezon na korzysci), w tym po personifikacje (su-
perbohater, gotowy na kazdg droge). Ta ostatnia stuzy przede wszystkim budowaniu
wyidealizowanego wizerunku samochodu jako niezawodnego produktu, ktéry ma
dawac¢ klientowi poczucie bezpieczeristwa bez wzgledu na warunki podrézy. Ponadto
z leksykalnych $rodkéw stylistycznych pojawily si¢ w analizowanych hastach jeszcze
wyliczenia.

Jesli chodzi o skladniowe figury retoryczne, to daje si¢ zauwazy¢, ze w analizo-
wanych sloganach wystepuja one dosy¢ czgsto. Dominuje elipsa, dzigki ktérej hasta
staja si¢ lapidarne, co sprzyja ich szybszemu zapamigtaniu przez odbiorcg. Poza tym
w celach emocjonalnego oddziatywania na klienta wykorzystuje si¢ rézne strukeu-
ry skfadniowe, m.in. pytania retoryczne, wykrzyknienia, paralelizm oraz kontrast.
Stosunkowo czgsto stosowano takze formg imperatywu majacego motywowa¢ kon-
sumentéw do dzialania. Zamykajac cz¢s¢ poswiecona $rodkom stylistycznym stoso-
wanym w analizowanych hastach, trzeba zauwazy¢, ze tylko nieliczne z nich maja in-
teresujaca warstwe brzmieniows, keéra sprzyja ich lepszemu zapamigtaniu. Efeke ten
osiagnicto dzieli zastosowaniu aliteracji (np. Zego si¢ nie da wyjasnié. 1o trzeba poczuc)
lub poprzez wprowadzenie rymu i rytmu (np. Sleeker, sportier and bolder design).

Na zakonczenie rozwazan nalezy wyraznie podkresli¢, ze koncerny samochodowe
dostosowujg slogany samochodowe do rynku konsumentéw, stad tez tatwo daje si¢
dostrzec, ze polskie i angielskie hasta reklamowe tej samej marki wyraznie si¢ roznia
zaréwno pod wzgledem zastosowanej strategii marketingowej, jak i formy jezykowej.
Nie mozna zatem powiedzie¢, ze polskie hasta reklamowe stanowig jedynie tuma-
czenie lub kalke konstrukeji anglojezycznej (jedynie poza Peugeotem), co byto dosy¢
powszechnym zjawiskiem jeszcze kilka lat temu (Bralezyk, 2000).
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Wiarto tez zauwazyd¢, ze jezyk straty zdecydowanie czgéciej pojawia si¢ w sloganach
angjelskich, co z pewnoscia nalezy faczy¢ z sytuacja rynku motoryzacyjnego w Wiel-
kiej Brytanii, gdzie zauwaza si¢ staby popyt wéréd nabywcéw indywidualnych,
zwlaszcza na pojazdy elektryczne. Na ich zakup decyduje si¢ tylko jeden na dziesigé
prywatnych konsumentéw. To zmusito producentéw do oferowania zachet stuzacych
przekonaniu klientéw do zakupu pojazdéw elekerycznych. Koncerny starajg si¢ w ten
sposdb zrealizowa¢ rzadowy program, ktéry zaklada, ze sprzedaz pojazdéw zeroemi-
syjnych w roku 2025 powinna wynosi¢ 28%. Nieosiagnigcie tego wyniku bedzie sig
wiazato z naliczeniem wysokiej kary (15 000 funtéw za kazdy niesprzedany pojazd).
Statystyki za poprzednie lata wskazuja, ze producenci nie sa w stanie zrealizowaé
sprzedazy samochodéw elektrycznych na takim poziomie, jak to zaklada rzad, mimo
ze Wielka Brytania ma najwyzsze wyniki w zakresie popytu na tego typu pojazdy
w pordwnaniu z innymi paiistwami Europy (Inagaki, 2025).

W Polsce, wedtug raportu Polskiego Zwiazku Motoryzacyjnego’, w pierwszym
pétroczu  odnotowano wyrazny wzrost dotyczacy sprzedazy nowych samochodéw
w poréwnaniu z rokiem ubieglym. Zjawisko to mozna obserwowaé w przypadku
klientéw indywidualnych, a takze segmentu premium, w ktérym nastapit 6% wzrost.
Ta sytuacja znajduje tez przetozenie na slogany reklamowe, w ktérych na polskim
rynku rzadziej podkresla si¢ kwestie ewentualnych korzysci finansowych, bardziej
za$ eksponuje si¢ inne atuty pojazddw, takie jak przyjemno$¢ jazdy, nowoczesnosé,
bezpieczenistwo, prestiz i niezawodnosé.
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