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Streszczenie

Celem artykutu jest wzbogacenie wiedzy o idei love brand, czyli marki budujgcej silne wiezi
ze swoimi klientami na przyktadzie Harley-Davidson. Praca omawia, w jaki sposdb Harley-
Davidson zdotat zbudowac silng lojalnos¢ klientdéw i osiggnaé status marki kochanej dzieki
unikalnym strategiom marketingowym oraz emocjonalnym wieziom z klientami. Posta-
wiona hipoteza badawcza zaktadata, ze posiadanie statusu love brandu pozytywnie wptywa
na lojalnos$¢ i zaangazowanie konsumentéw. Badania zostaty przeprowadzone przy uzyciu
standaryzowanej ankiety wypetnionej przez 104 uzytkownikéw marki Harley-Davidson. An-
kieta zbierata dane dotyczgce postrzegania marki, poziomu lojalnosci oraz emocjonalnych
wiezi z marka. Wyniki wskazuja, ze kluczowymi czynnikami sukcesu Harley-Davidsona s3
organizowanie licznych wydarzen i zlotow, ktére wzmacniajg wiez pomiedzy marka a jej
uzytkownikami, oraz skuteczne wykorzystywanie marketingu emocjonalnego, odwotujg-
cego sie do wartosci takich jak wolnosé, przygoda i buntowniczosc.

Stowa kluczowe

ukochana marka, lojalnos¢ wobec marki, zaangazowanie konsumenta
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Wstep

Zrozumienie procesu sktadajacego si¢ na uzyskanie miana love brand jest klu-
czowe dla przedsigbiorstw chcacych zbudowac silng pozycje rynkowa. Mitos¢ do
marki to pojecie opisujace giebokie, emocjonalne przywigzanie zadowolonych kon-
sumentoéw do firmy i jej produktow [Robertson i in., 2022, s. 651-662]. Jest to zto-
zone zagadnienie, skupiajace w sobie emocje, zachowania oraz przekonania klien-
tow. To nie tylko obietnica jakoS$ci, ale przede wszystkim kompleksowe dziatania
marki, wzbudzajace pozytywny odbior u grupy docelowej. Klienci love brand sa
gotowi zaptaci¢ wiekszg cene, a takze promowac produkty i dzieli¢ si¢ pozytywnymi
opiniami. Czgsto postrzegaja swoja ukochang marke jako jedyna stuszng opcje,
z ktora dodatkowo dzielg wartosci i przekonania, tym samym utozsamiajac si¢ z nig
1 czesto o niej myslac. Sa w stanie wybacza¢ marce bledy i nie zwraca¢ uwagi na
ewentualne wpadki, dostrzegaja jedynie jej pozytywne aspekty i zawsze staja w jej
obronie [Robertson i in., 2022, s. 651-662].

Celem artykutu jest wzbogacenie wiedzy o idei love brand, czyli marki buduja-
cej silne wiezi ze swoimi klientami na przyktadzie Harley-Davidson. Zaktada sie, ze
posiadanie statusu love brandu pozytywnie wplywa na lojalno$¢ i zaangazowanie
konsumentoéw. Do zrealizowania zalozonego celu postuzono si¢ technika CAWI,
czyli wspomaganym komputerowo wywiadem internetowym poprzez standaryzo-
wany kwestionariusz ankiety. Probe badawcza stanowili uzytkownicy marki Harley-
Davidson. Na potrzeby badania udalo si¢ zrealizowa¢ 104 ankiety. Badanie trwato
od 2 czerwca do 7 czerwca 2024 roku.

1. Przeglad literatury

Wprowadzenie koncepcji love brand w kontekscie wspolczesnego marketingu
wymaga glebszego zrozumienia i zdefiniowania specyficznych emocji takich jak
mito$¢ i przywigzanie. Te uczucia, na przestrzeni lat, wywieraly niewatpliwy wptyw
na ksztattowanie relacji miedzy marka a konsumentem [Al-Haddad, 2019, s. 255-
262]. Mito$¢ moze oznacza¢ wiele rzeczy i przybiera¢ roznorodne formy. Jest to
pewnego rodzaju silny stosunek emocjonalny do kogo$ Iub czegos$ [Karandashev,
2017]. Odnosi si¢ zarowno do Boga, rodzica, dziecka, ale rowniez moze dotyczy¢
przedmiotow materialnych. Wptywa na percepcj¢ $wiata i ukierunkowuje zachowa-
nie w stosunku do danego aspektu zycia. Wynika z tego, ze love brand to pojecie
ktadace gtowny nacisk na bezposrednie relacje z klientem.
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Kevin Roberts przedstawit koncepcje Lovemarks jako wstep do przejscia w kie-
runku tworzenia love brand. Twierdzit, ze tradycyjne marki pomimo posiadania wy-
sokiej rozpoznawalnosci i lojalnosci, nie potrafia wywolywac glebokiego emocjo-
nalnego zaangazowania wsrod klientow. Roberts podkreslat jak wazna jest tajemni-
czo$¢, intymnos¢ 1 czutosé, ktora bezposrednio wptywa na sukces przedsiebiorstwa
pod wzgledem uzyskania prawdziwej mitosci konsumenta do marki [Roberts, 2004].

Podobne podejscie zostato pokazane przez Marc’a Gobe. Autor zwrocil uwage
na obecnie nicograniczony dostep do szeregu informacji i produktéw, wskazujac na
istotno$¢ czynnika roznicujacego marke jakim jest jej zdolno$¢ do tworzenia emo-
cjonalnej wigzi z klientami. Jego wizja koncentruje si¢ na czynnikach, takich jak
zrozumienie pragnien i marzen klientéw, tworzenia spolecznosci wokdt marki czy
angazowania si¢ w zycie konsumentow. Wedlug niego najwazniejsza w nowocze-
snym marketingu jest marka, ktéra przemawia do serc i umystow klientow, tworzac
silne 1 trwate wiezi [Gobe, 2001].

Jim Stengel prezentuje ide¢ mowiaca, ze najbardziej udane i1 rozwijajace si¢
marki na $wiecie napgdzane sg przez silne, pozytywne ideaty. Twierdzi, iz kluczem
do sukcesu jest zdolno$¢ marki do realizowania wyzszych celow, przekraczajacych
podstawowga funkcjonalnos¢ oferowanych produktéw. Dzieje si¢ tak, poniewaz jej
warto$ci i misja sg $ci$le zwigzane z pragnieniami konsumentow. Wpltywa to na
zdobycie mitosci i lojalnosci klienta, wykraczajac poza typowa satysfakcje klientow
[Stengel, 2011].

Klienci love brand sg gotowi zaptaci¢ wigksza ceng, a takze promowaé marke
i dzieli¢ si¢ pozytywnymi opiniami. Relacje te mozna poréwnaé¢ do psychologicz-
nego kontraktu, w ktorym konsument wybiera jedna marke majaca spetnic jego gle-
bokie potrzeby, a ona zaspokaja jego hedonistyczne uczucia [Robertson, 2022,
s. 651-662]. Love brand opiera si¢ na dtugookresowej relacji, w przypadku ktorej
zerwanie wigzi i separacja jest emocjonalnie cigzka dla konsumenta [Rauschnabel
iin., 2015, s. 108-109]. Jej klienci sg nastawieni na dtugotrwalg relacje z ukochang
markg i nie wyobrazajg sobie zycia w $§wiecie, gdzie ta marka nie istnieje [Batra i in.,
2012, s. 1-16; Remiszewska i Szydto, 2025; Szydlto i in., 2022].

2. Metodyka badan
Na potrzeby niniejszego artykutu wykorzystano metodg iloSciowa, a konkretnie
sondaz diagnostyczny. Postuzono si¢ technikg CAWI, czyli wspomaganym kompu-

terowo wywiadem internetowym a narz¢dziem badawczym byl standaryzowany
kwestionariusz ankiety. Sktadal si¢ on z 19 pytan oraz 5 pytan z kategorii metryczki.
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Do sformulowania 7 pytan zostala uzyta skala Likerta. Pierwsza cze$¢ kwestiona-
riusza skupiata si¢ na ocenie ilosci posiadanych pojazdow marki oraz motywow to-
warzyszacych jej zakupowi. Nastgpnie zbadano przywigzanie oraz stosunek klien-
tow do marki, wyrazane poprzez ich osobiste odczucia oraz spostrzezenia. Kolejnym
etapem byla ocena stopnia zaangazowania i przynaleznos$ci do grup zrzeszajacych
jej fanow oraz sprawdzenie czy marka kiedykolwiek sprawita, ze klient stracit zain-
teresowanie wobec niej. Ostatnim etapem ankiety byto uzyskanie informacji odno-
$nie do plci, wieku, wyksztatcenia, dochodu oraz miejsca zamieszkania ankietowa-
nych.

Probe badawcza stanowili uzytkownicy marki Harley-Davidson. Na potrzeby
artykulu udalo si¢ zrealizowa¢ 104 ankiety. Badanie trwato od 2 czerwca do 7
czerwca 2024 roku.

Wsrod proby badawczej przewazajaca wigkszos¢ stanowili mezezyzni (92.3%),
w porownaniu do liczby kobiet (7.7%). Najliczniejsza grupa ankietowanych byly
osoby w wieku 36-45 lat (37.5%). Wsrod respondentéw najwigcej osob posiadato
wyksztalcenie wyzsze (52.9%) oraz $rednie (39.4%). Proba badawcza sktadata si¢
z niemalze réwnomiernego rozkladu pod wzgledem miejsca zamieszkania. 28.8%
ankietowanych pochodzi z miasta powyzej 500 tys. mieszkancow, 25% z miasta od
101 tys. do 500 tys. mieszkancow, 24% z miasta do 100 tys. mieszkancow, a 22.1%
stanowily osoby zamieszkujace tereny wsi. Wsrod ankietowanych najliczniejsza
grupe stanowity osoby z miesigcznym dochodem brutto w wysokos$ci od 5 do 10 tys.
ztotych (39.4%). W tabeli 1 przedstawiono strukturg¢ proby z uwzglednieniem wy-
branych kryteriéw podziatu populacji. Zestawiono dane dla pytan z metryczki, ktore
pojawily si¢ w kwestionariuszu ankiety.

Tab. 1. Struktura grupy badawczej

Zmienna Charakterystyka
Pte¢ Mezczyzna —92,3%
Kobieta—7,7%
Wiek 18 -25-2,9%

26 -35-20,2%

36-45-37,5%

46 -55-31,7%

56 lub wiecej —7,7%

Wyksztatcenie Podstawowe — 0%

Zawodowe (ukoriczone lub w trakcie nauki) — 7,7%
Srednie (ukoriczone lub w trakcie nauki) — 39,4%
Wyzsze (ukoriczone lub w trakcie nauki) — 52,9%
Miejsce zamieszkania | Wie$ —22,1%

Miasto do 100 tys. mieszkaricow — 24%

504 Academy of Management — 9(3)/2025



Dominik Wrébel, Katarzyna Krot

Miasto od 101 tys. do 500 tys. mieszkancéow — 25%
Miasto powyzej 500 tys. mieszkaricow — 28,8%
Dochody Ponizej 5 tys. zt — 21,2%

Miedzy 5 a 10 tys. zt —39,4%

Miedzy 11 a 15 tys. zt — 12,5%

Powyzej 15 tys. zt — 26,9%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3. Wyniki badan
3.1. Harley-Davidson jako love brand

W pierwszym pytaniu badani zostali poproszeni o wskazanie ile pojazdow marki
Harley-Davidson posiadaja. Z badania wynika, ze wigkszo$¢ ankietowanych posiada
jeden pojazd (65,4%). Druga najbardziej popularng odpowiedzig bylo posiadanie
dwodch pojazdow (21,2%). Najmniej uzytkownikow posiada trzy lub wigcej
pojazdow (13,5%). Pytanie miato rowniez charakter filtrujacy, majacy na celu
odrzucenie odpowiedzi osob, ktoére nie posiadajg zadnego pojazdu marki. Wyniki
zostaty przedstawione na rysunku 1.

13,5% 0,0%

21,2% ’I

\

= Posiadam jeden
= Posiadam dwa
= Posiadam trzy lub wiecej

0,
654% Nie posiadam

Rys. 1. Liczba posiadanych pojazdéw marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
Na rysunku 2 przedstawiono rozktad typéw pojazddéw posiadanych przez uzyt-

kownikow marki. Wsrod respondentdw wszyscy posiadajg motocykl spalinowy oraz
pieciu z nich posiada dodatkowo motocykl elektryczny (4,8%).
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Motocykl spalinowy Motocykl elektryczny Rower elektryczny
Rys. 2. Typy pojazddw posiadanych przez uzytkownikédw marki Harley-Davidson.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 3 przedstawiono zastosowanie pojazdow posiadanych przez
ankietowanych. Najwigcej osob wskazato, Zze jazda na nim to ich hobby (75%).
Druga najbardziej popularng odpowiedzia byto wykorzystywanie go jako gléwnego
srodka transportu (22,1%). Czeg$¢ ankietowanych wskazata, ze pojazd Harleya-
Davidsona shuzy jako ozdoba w ich domu, badz traktujg go wylacznie jako cztonka
rodziny (2,9%).

2,0% 0,9%

‘ 22,1%

= Gtéwny $rodek transportu

= Jazda jako hobby
= Element ozdoby w domu

Cztonek rodziny
75,0%

Rys. 3. Zastosowanie pojazdu uzytkownikéw marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Respondentow zapytano o przestanki wyboru marki Harley-Davidson. Wyniki
pokazuja, ze najwigkszy wpltyw na decyzje zakupowa mial wyglad oferowanych
produktow (61,5%) oraz historia i dziedzictwo marki (51,9%). Kolejnymi
w istotno$ci czynnikami byta rozpoznawalno$¢ marki (42,3%), jakos¢ oferowanych
produktow (40,4%), wezesniejsze do§wiadczenia (37,5%), wartosci 1 misja marki
(35,6%) oraz cena (15,4%). Pozostale czynniki wymienione przez respondentéw

506 Academy of Management — 9(3)/2025



Dominik Wrébel, Katarzyna Krot

takie jak dzwigk silnika, prowadzenie pojazdu, marzenie z dziecinstwa, cheé
posiadania produktu Harleya-Davidsona oraz niespetnianie oczekiwan klienta przez
innych producentow posiadajg marginalne znaczenie i uzyskaly po 1 glosie.

Kolejne pytania mialy na celu zdiagnozwoanie w jakim stopniu marke Harley-
Davidson mozna okresli¢ jako love brand. Respondenci zostali poproszeni wigc
o0 oceng w jakim stopniu zgadzajg si¢ ze stwierdzeniami dotyczacymi marki Harley-
Davidson. Na podstawie otrzymanych wynikow dla kazdego stwierdzenia zostata
obliczona $rednia arytmetyczna. Wsrdd przejawow przywigzania ankietowanych do
marki jako love brand najwyzsza $rednig ocene uzyskato stwierdzenie, iz Harley-
Davidson jest prestizowa marka oraz tworzy emocjonalng wi¢z z klientami (4,6).
Niemalze rdwnie wysoka oceng otrzymatly stwierdzenia dotyczace tworzenia przez
marke unikalnych do$wiadczen oraz posiadania zaangazowanej spotecznosci (4,5),
co jest kluczowym elementem w budowaniu love brand. Oceng 4,4 przyznano tezie
mowiacej, ze posiadajac produkty tej marki, klient czuje si¢ jak cztonek jej rodziny,
co wzmacnia ich status jako love brand. Nizszg ocen¢ przyznano stwierdzeniu, iz
produkty Harley-Davidson sa tworzone specjalnie z mysla o kliencie (4,2), marka
posiada wysoka jakos¢ obshugi i dba o swojego klienta (4,1) oraz Harley-Davidson
wprowadza do swoich produktow innowacyjne rozwigzania (4,0), co réwniez jest
istotne w kontekscie love brand.
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Odnosze wrazenie, ze produkty marki Harley-
Davidson sg tworzone specjalnie z mysla o
mnie

Posiadajac produkty marki Harley-Davidson
czuje sie jak cztonek jej rodziny

Harley-Davidson tworzy emocjonalng wiez z
klientami

Harley-Davidson tworzy unikalne
doswiadczenia

Harley-Davidson posiada zaangazowang
spotecznos¢

Harley-Davidson posiada w swoich
produktach innowacyjne rozwigzania

Harley-Davidson zwraca uwage na aspekty
spoteczne i Srodowiskowe

Harley-Davidson jest prestizowg marka

Harley-Davidson posiada wysokg jakos¢
obstugi i dba o swojego klienta

Harley-Davidson odznacza sie wysoka
niezawodnoscig produktéw
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Rys. 4. Ocena konsumentow na temat stwierdzen dotyczgcych marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Kolejnym wymiarem sily zwigzku z marka jest biezace $ledzenie jej aktywnoSci
1 wprowadzanych nowosci produktowych. Okazuje si¢ wigc ze 62,5% bacznie $ledzi
nowos$ci marki (co pokazuje zaangazowanie typowe dla love brand). Przeczgco
odpowiedziato natomiast 22,1% uzytkownikow, a 15,4% respondentéw nie miato

zdania na ten temat (rys. 5).
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7,7%

14,4%

37,5%

i

25,0%

Zdecydowanie tak
Raczej tak

Ani tak, ani nie
Raczej nie

Zdecydowanie nie

Rys. 5. Aktywne $ledzenie nowosci marki Harley-Davidson przez jej uzytkownikdw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Kluczowg kwestia jest jednak okre$lenie charakteru emocji jakie towarzysza
klientom marki Harley-Davidson. Ankietowani zostali wigc poproszeni o ocen¢
stopnia w jakim odczuwaja emocje kiedy mysla o marce Harley-Davidson. Wyniki
badania wskazuja, ze najsilniejsza emocja towarzyszaca klietom marki Harley-

Davidson jest wolno$¢, rados¢ i ekscytacja (Srednig oceng otrzymata 4,6). Ocenge 4,5

przyznano przygodzie, 4,4 uczuciu dumy oraz 4,3 adrenalinie, co pokazuje jak
skutecznie marka buduje swoj status love brand w powigzaniu z okreslonymi

emocjami.

Spokd] NN 4,2

Nostalgia I 4,2

Duma I 4,4

Przygoda I 4,5

Adrenalina I 4,3

Wolnod¢ I 4,6

Radod¢ I ——— 4,6

Ekscytacja I 4,6

1,0 2,0 3,0

4,0

5,0

Rys. 6. Ocena ankietowanych dotyczgca odczuwanych emocji wobec marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Podsumowujac te czgs¢ badania poroszono respondentéw o wskazanie, czy
czuja przywigzanie do marki, bedace kluczowym wskazniliek dla love brand. Wérod

Akademia Zarzadzania — 9(3)/2025

509



Idea love brands na przyktadzie Harley-Davidson

respondentéw 89,4% wyrazito odpowiedz twierdzaca, 7,7% nie mialo zdania na ten
temat, a 2,9% zaprzeczylo postawionemu pytaniu. Wyniki wyraznie pokazuja, ze
Harley-Davidson jest postrzegana jako love brand.

2,9% 0,0%
7,7%“ ’ .
‘0 = Zdecydowanie tak
= Raczej tak
51,9% = Ani tak, ani nie

37,5%
Raczej nie

Zdecydowanie nie

Rys. 7. Przywigzanie konsumentéw do marki Harley-Davidson
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

3.2. Love brand a lojalnos¢ i zaangazowanie klientéw

Na rysunku 8 przedstawiono zadowolenie respondentow z wyboru marki
Harley-Davidson. Wérod ankietowanych 91.3% byto z niej zadowolonych, 6,7% nie
miato zdania na ten temat, a 1,9% wyrazito niezadowolenie.

6,7% 1,9% _ 0,0%

‘ m Zdecydowanie zadowolony

24,0%

= Ani zadowolony, ani
niezadowolony

Rys. 8. Zadowolenie klientéw marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 9 przedstawiono ocene¢ stopnia rekomendowania marki przez jej
uzytkownikow. Wsérod respondentow 90,4% pozytywnie polecalo jej produkty,
6,7% nie mialo zdania na ten temat, a 2,9% jej nie polecato.
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6,7% 2,9% - 0,0% = Zdecydowanie polecam
26,9% \ = Raczej polecam
\ 63,5% = Ani nie polecam, ani nie
odradzam

Raczej nie polecam

Rys. 9. Rekomendowanie marki Harley-Davidson przez jej uzytkownikéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 10 przedstawiono rozklad przysztych zakupéw pojazdéw marki
Harley-Davidson. Wigkszo$¢ ankietowanych odpowiedziata, ze planuje zakup
kolejnego produktu marki (74%), natomiast 26% uzytkownikow stwierdzita, iz
pozostanie przy obecnej iloci.

= Tak

Nie

74%

Rys. 10. Przyszte decyzje zakupowe uzytkownikéw Harleya-Davidsona

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Sposrod wszystkich respondentéw az 61,5% wskazato, ze opinie innych
uzytkownikow miaty wptyw na ich decyzj¢ odnosnie zakupu pojazdu marki Harley-
Davidson. Nalezy podresli¢, iz 22,1% o0s6b nie sugerowato si¢ zdaniem innych,
a 16,3% nie mialo zdania na ten temat. Rozktad odpowiedzi zostat przedstawiony na
rysunku 11.

Akademia Zarzadzania — 9(3)/2025 511



Idea love brands na przyktadzie Harley-Davidson

6,8% = Zdecydowanie miaty wptyw

15,4%

37,5% = Raczej miaty wptyw
' = Ani tak, ani nie
16,3% - .
. ’ = Raczej nie miaty wptywu
Zdecydowanie nie miaty
24,0% wptywu

Rys. 11. Wptyw opinii innych na podjetg decyzje o zakupie pojazdu Harleya-Davidsona

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 12 przedstawiono odsetek respondentdéw uczestniczacych
w wydarzeniach organizowanych przez love brand Harley-Davidson. Wigksza czes$¢
ankietowanych brata w nich udziat (57,7%), natomiast 42,3% nigdy nie angazowata
si¢ w tego typu imprezy.

42,3%
= Bratem/am udziat

57,7% = Nie bratem/am udziatu

Rys. 12. Uczestniczenie w wydarzeniach marki Harley-Davidson
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 13 przedstawiono wptyw, jaki udzial w wydarzeniach marki Harley-
Davidson mial na jej postrzeganie przez uzytkownikoéw, co jest kluczowe
z perspektywy love brand. Z badan wynikia, iz 78,3% respondentow ocenito, ze ich
udzial wywotat w nich pozytywne reakcje, 21,7% ankietowanych nie odczulo
zmiany nastawienia do marki.
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21,7%
= Pozytywny wptyw
0,0% ytywny wpty
= Negatywny wptyw
Brak wptywu na postrzeganie
7

marki
8,3%
Rys. 13. Wptyw udziatu w wydarzeniach na odbiér marki Harley-Davidson
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Wsrod ankietowanych 78,8% zna osobiscie innych uzytkownikow marki
Harley-Davidson, a 21,2% nie ma znajomych podzielajacych ich zainteresowanie
tym love brandem. Wyniki zostaly zaprezentowane na rysunku 14.

21,2% I

78,8%

= Znam osobiscie innych
uzytkownikéw Harleya-
Davidsona

= Nie znam osobiscie innych
uzytkownikow Harleya-
Davidsona

Rys. 14. Znajomosci uzytkownikéw marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 15 przedstawiono odsetek ankietowanych nalezacych do klubow
motocyklowych zrzeszajacych fandéw tego love brand. Sposrod respondentdéw 65,4%
nalezy do takiego klubu, a 34,6% nie jest ich cztonkiem.
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34,6%
= Przynaleze do klubu
motocyklowego
/ = Nie przynaleze do klubu
65,4% motocyklowego

Rys. 15. Przynaleznos$¢ fandw marki Harley-Davidson do klubéw motocyklowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Na rysunku 15 przedstawiono liczbg respondentéw nalezacych do grup
w mediach spolecznos$ciowych o tematyce zwiazanej z marka Harley-Davidson.
Sposrod ankietowanych 96,2% nalezy do tego typu grup, a 3,8% nie jest ich
cztonkiem.

3,80%

‘ = Jestem cztonkiem grup w
mediach spoetecznosciowych
zrzeszajacych fanéw marki

= Nie jestem cztonkiem grup w
mediach spoetecznosciowych
zrzeszajacych fanéw marki

96,20%

Rys. 16. Przynaleznos¢ fanéw marki Harley-Davidson do grup w mediach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie ilosci negatywnych interakcji,
ktore na przestrzeni lat wystapity przy kontakcie z marka Harley-Davidson. Jest to
kluczowy aspekt wplywajacy na odbior love brand. Wsrod respondentow
przewazajaca wigkszo$¢ nie doswiadczyta negatywnych emocji (77,9%), 11,5%
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doswiadczyto negatywnych emocji przynajmniej raz, a 10,6% odczuto je wigcej niz
kilka razy. Rozktad odpowiedzi zostal przedstawiony na rysunku 17.

11,5%

= Doswiadczytem przynajmniej

10,6% raz negatycnych emocji w
stosunku do marki

= Doswiadczytem wiecej niz
kilka razy negatycnych emocji
w stosunku do marki

= Nie doswiadczytem
negatycnych emocji w

7
stosunku do marki

Rys. 17. Negatywne emocje uzytkownikow w odniesieniu do marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie czy kiedykolwiek zdarzyto im si¢
sprzeda¢ produkt marki Harley-Davidson. Ws$rdd respondentow przewazajgca
wiekszo$¢ nigdy nie sprzedata ich produktu (76,9%), a 23,1% podjeto taka decyzje.
Wskazuje to na ich przywigzanie do tego love brand. Struktur¢ odpowiedzi
przedstawia rysunek 18.

23,1%

» Zdarzyto mi sie sprzefac
produkt marki

= Nie zdarzyto mi sie sprzedaé
produktu marki
76,9%

Rys. 18. Sprzedaz pojazdu Harleya-Davidsona przez uzytkownikéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Dodatkowo ankietowani zostali poproszeni o wskazanie powodu, przez ktory
sprzedali ich produkt. Nalezy podkresli¢, iz 66,7% respondentow zadeklarowato, ze
ich motywem byla che¢¢ zmiany obecnego modelu na inny tej samej marki, co
rowniez wskazuje na przywiazanie klientow love brand. Natomiast 14,3% wskazato
jako powdd usterkowos¢ oraz niespetnienie ich oczekiwan, 9,5% zrobilo to w celach
zarobkowych. Pozostale 9,5% osob stracito che¢¢ do dalszej jazdy na motocyklu.
Rozktad odpowiedzi przedstawia rysunek 19.

9,5%

9,5%

14,3% “

= Zmiana modelu

= Usterkowos¢ oraz
niespetnianie oczekiwan

= Zarobek

66,7%
Brak checi do jazdy

Rys. 19. Motywy sprzedazy pojazdu marki Harley-Davidson

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

4. Dyskusja wynikéw

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzajg silne przywigzanie klientow do
marki Harley-Davidson oraz ich zaangazowanie, co pozwala uzna¢ ja za klasyczny
przyktad tzw. love brand. Wynika to zarowno z wysokiego poziomu lojalnosci uzyt-
kownikow, jak i emocjonalnego zwigzku z marka, ktory zostat wielokrotnie potwier-
dzony w analizowanych odpowiedziach ankietowanych.

Podobne wnioski wysnuli autorzy wczesniejszych badan dotyczacych marek
o silnym kapitale emocjonalnym. Na przyktad w badaniach Aaker’a [1996, s. 39-40]
oraz Thomson, Maclnnis i Park [2005, s. 77-91], wykazano, ze love brandy charak-
teryzuja si¢ nie tylko duzym stopniem lojalnosci, ale rowniez wzbudzaniem silnych
emocji, takich jak duma, rado$¢ czy poczucie przynalezno$ci — wszystkie te ele-
menty byly wyraznie widoczne w odpowiedziach respondentow Harley-Davidsona.
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Wysokie oceny w zakresie emocji takich jak wolno$¢, ekscytacja czy przygoda
($rednia powyzej 4,5 w skali Likerta) potwierdzaja, ze Harley-Davidson skutecznie
kreuje nie tylko produkt, ale i catg kulture wokot swojej marki.

Warto rowniez zauwazyc¢, ze elementy takie jak wyglad produktow (61,5%),
dziedzictwo marki (51,9%) oraz zaangazowana spoteczno$¢ (95,2% nalezacych do
grup tematycznych) wskazuja na zgodno$¢ marki z teoriami dotyczacymi kreowania
tozsamosci marek aspiracyjnych, ktore konsumenci wybieraja nie tylko z powodow
praktycznych, ale i symbolicznych [Escalas i Bettman, 2003, s. 339-348].

Wysoka deklarowana lojalnos¢ (89,4% przywiazania do marki, 91,3% zadowo-
lonych klientéw oraz 90,4% sktonnych do rekomendacji) wskazuje na silng pozycje
marki w oczach konsumentoéw. Co istotne, az 74% badanych deklaruje ch¢¢ ponow-
nego zakupu produktu tej samej marki, co $wiadczy o wysokim wskazniku lojalno-
$ci.

Ciekawym aspektem badania jest takze spoteczny wymiar marki Harley-David-
son. Wyniki wykazaty, ze ponad polowa badanych bierze udziat w wydarzeniach
organizowanych przez marke (57,7%), a przewazajaca wigkszo$¢ (78,3%) ocenia
ten udzial jako wplywajacy pozytywnie na ich odbior marki.

Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze cho¢ ogolny obraz marki jest pozytywny, to
pewne obszary stanowig potencjalne pole do rozwoju. Nizej oceniono takie aspekty
jak niezawodnos¢ produktow (3,9) oraz spoteczng i srodowiskowa odpowiedzial-
no$¢ marki (3,8), co moze wskazywac na konieczno§¢ wzmocnienia dzialan w za-
kresie odpowiedzialno$ci spolecznej, szczegdlnie w kontekscie oczekiwan mtod-
szych konsumentow.

Warto réwniez odnotowac, ze 23,1% respondentow sprzedato pojazd marki Har-
ley-Davidson, a wsrdd nich 14,3% z powodu usterkowosci lub niespetionych ocze-
kiwan. Cho¢ liczba ta nie jest dominujaca, to wskazuje na obszar, ktory w dlugim
okresie moze wplyna¢ na reputacje marki, jezeli nie zostanie odpowiednio zaadre-
sowany.

Podsumowanie

Celem niniejszej pracy byto zrozumienie, w jaki sposob marka Harley-Davidson
osiaggneta status love brand oraz jakie dziatania marketingowe przyczynity si¢ do
zbudowania silnej lojalnosci konsumenckie;.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz marka Harley-Davidson:

* zbudowala silnie zaangazowang spotecznos¢, ktora aktywnie $ledzi dziata-

nia marki oraz czuje si¢ z nig zwigzana;
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jej spoteczno$¢ chetnie bierze udzial w dyskusjach na grupach interneto-
wych, w réznego rodzaju klubach motocyklowych oraz w wydarzeniach
przez nie organizowanych;

wywoluje silne emocje u swoich konsumentow i sprawia, ze klienci che¢tnie
rekomenduja jej produkty oraz po zakupie sg do nich przywiazani,
efektywnie dociera do swoich konsumentow oraz aktywnie dostosowuje sie
do zmieniajacych si¢ trendéw i potrzeb rynkowych.

Marka Harley-Davidson powinna w przysztosci:

stale rozwija¢ spotecznos¢ wokot marki, w tym intensyfikowa¢ dziatania
zwigzane z organizacjg wydarzen oraz tworzenia angazujacych kampanii
marketingowych, ktore sg kluczowe z perspektywy love brand;
inwestowaé w rozwoj i promocje¢ ekologicznych technologii, co pozwoli jej
przyciagna¢ nowych klientow;

zwigkszy¢ swoja obecnos$¢ na rynkach migdzynarodowych, w ktérych do-
minujg produkty marek konkurencyjnych, co pozwoli zwickszy¢ jej glo-
balng rozpoznawalno$¢.

Harley-Davidson ma szans¢ na dalsze umacnianie swojej pozycji jako love
brand. Dzigki strategicznym dziataniom, opartym na silnym przywiazaniu emocjo-
nalnym oraz zbudowanych wieziach z klientami ma mozliwo$¢ efektywnego dosto-
sowywania si¢ do zmieniajgcego si¢ rynku. Wdrozenie powyzszych rekomendacji
moze pomoéc marce utrzymac oraz dodatkowo zwigkszy¢ baze lojalnych i zadowo-
lonych klientow. Przyczyni si¢ to pozytywnie dla jej dlugoterminowego sukcesu.
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The concept of love brands on the example
of Harley-Davidson

Abstract

The aim of this article is to expand knowledge about the concept of a love brand—a brand
that builds strong emotional bonds with its customers—using Harley-Davidson as a case
study. The paper discusses how Harley-Davidson has managed to cultivate strong customer
loyalty and achieve love brand status through unique marketing strategies and emotional
connections with its audience. The research hypothesis assumed that achieving love brand
status positively influences consumer loyalty and engagement. The study was conducted
using a standardized survey completed by 104 Harley-Davidson users. The survey collected
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data on brand perception, levels of loyalty, and emotional attachment to the brand. The
results indicate that key factors in Harley-Davidson’s success include organizing numerous
events and rallies that strengthen the bond between the brand and its users, as well as

effectively leveraging emotional marketing that appeals to values such as freedom, adven-
ture, and rebelliousness.
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love brand, brand loyalty, consumer engagement
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