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Abstract

BREAKING THROUGH THE LIMITS OF VISUAL REBRANDING: VISUAL
IDENTITY TRANSFORMATION AS ATOOL FOR OVERCOMING
INFORMATION BUBBLES AND REDEFINING TARGET AUDIENCES

The aim of this article is to explore the role of visual rebranding as a communication strategy for
overcoming barriers resulting from algorithmic personalization and the phenomenon of informa-
tion bubbles. The focus of the analysis is the rebranding campaign of the Jaguar brand, which uti-
lized aesthetic transformations - including changes to the logo, color palette, typography, and visual
narrative — aimed at repositioning the brand toward younger, digitally native audiences. The study
employs media discourse analysis combined with qualitative analysis of audience reception data
from social media platforms. The objective is to assess the potential of visual identity transformation
in fostering cross-group engagement and breaking through the boundaries of traditional audience
segments. The findings indicate that visual rebranding can function as a disruptive force in a polar-
ized media landscape; however, its effectiveness depends on the coherence of the message, cultural
relevance, and the ability to evoke emotional resonance. These results may serve as a foundation for
further research on the role of aesthetics in cross-group communication and the development of
brand strategies in diverse media environments.

Keywords: visual rebranding, brand identity, information bubbles, audience targeting, digital com-
munication
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Wprowadzenie

Wspolczesne srodowisko komunikacyjne marek funkcjonuje w warunkach nad-
miaru informacji, rosnacej fragmentaryzacji przekazéw oraz dynamicznych zmian
technologicznych. Szczegélng role w ksztalttowaniu odbioru tresci odgrywaja al-
gorytmiczne mechanizmy personalizacji, ktore wzmacniaja zjawisko tzw. baniek
informacyjnych - zamknietych $rodowisk medialnych, w ktérych uzytkownicy
otrzymujg tresci zgodne z wlasnymi przekonaniami i preferencjami (Pariser, 2011,
s. 15). W takich warunkach tradycyjne strategie komunikacyjne marek staja si¢ nie-
wystarczajace, a skuteczne dotarcie do nowych grup odbiorcéw wymaga zastoso-
wania innowacyjnych rozwigzan.

Jednym z takich rozwigzan jest wizualny rebranding, rozumiany jako §wiado-
ma zmiana elementdéw tozsamos$ci wizualnej marki, takich jak logo, kolorystyka,
typografia czy jezyk wizualny (Olins, 2008). Zmiany te, odpowiednio zaprojekto-
wane, mogg odgrywac role nie tylko estetycznego od$wiezenia marki, ale réwniez
narzedzia stuzacego przetamywaniu barier komunikacyjnych i poszerzaniu zasiegu
dotarcia do nowych segmentéw odbiorcow.

Przyktadem takiej strategii jest kampania marki Jaguar, ktéra — odchodzac od
klasycznego wizerunku brytyjskiej marki luksusowej — podjeta prébe dotarcia do
mlodszych odbiorcéw z pokolen milenialsdéw i generacji Z. W kampanii zastosowa-
no nowoczesne formy wizualne i jezyk komunikacji dostosowany do medidéw spo-
tecznosciowych i algorytmicznych systeméw rekomendacyjnych.

Celem niniejszego artykulu jest analiza roli wizualnego rebrandingu jako stra-
tegii redefinicji grupy docelowej oraz ocena jego potencjalu w przelamywaniu ogra-
niczen algorytmicznego targetowania tresci. Luka poznawcza dotyczy braku szcze-
gotowych badan nad skutecznoscig estetycznych strategii wizualnych w kontekscie
przebijania si¢ przez zamkniete banki informacyjne oraz inicjowania zaangazowa-
nia miedzygrupowego w $rodowisku cyfrowym.

Artykul opiera si¢ na perspektywie medioznawczej, marketingowej i psycholo-
gicznej, uwzgledniajac teorie komunikacji wizualnej (Kress, van Leeuwen, 2006),
teorie segmentacji i zarzadzania marka (Kotler, Keller, 2016) oraz badania nad al-
gorytmiczng personalizacjg tresci (Eslami i in., 2015). Zastosowano metode anali-
zy dyskursu medialnego i jako$ciowa analize odbioru kampanii Jaguar w mediach
spolecznosciowych. Celem tych analiz jest lepsze zrozumienie, jak marki mogg nie
tylko odswieza¢ swoj wizerunek, ale rowniez skutecznie przetamywac bariery in-
formacyjne i angazowa¢ nowe grupy odbiorcéw w cyfrowym $rodowisku komuni-
kacyjnym.
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Tlo teoretyczne

Wspolczesna komunikacja marek odbywa sie w srodowisku algorytmicznie mo-
derowanego przeptywu informacji, w ktérym tresci wizualne odgrywaja kluczowa
role w definiowaniu tozsamosci i budowaniu relacji z odbiorcami. Estetyka prze-
kazu przestaje by¢ jedynie formg graficznego wyrazu - staje sie czynnikiem wply-
wajacym na emocje i percepcje. Jak zauwaza Feldwick (2001, s. 33), ,a brand is not
what a company says it is, but what people feel it is” W warunkach nasycenia infor-
macyjnego marki przeformulowuja swoje strategie wizualne w sposéb bardziej dy-
namiczny i narracyjny, rezonujacy z warto$ciami odbiorcéw. Wizualny rebranding
staje si¢ zatem nie tylko estetycznym odswiezeniem, ale takze narzedziem redefini-
cji grupy docelowej i probg przetamywania barier informacyjnej izolacji.

Dzialania te, oparte na analizach psychograficznych i behawioralnych, moga
sprzyja¢ wychodzeniu poza istniejace banki informacyjne. Koncepcja filter bub-
ble Elego Parisera wskazuje, ze algorytmy wzmacniajg poznawcza jednorodnosé
i ograniczaja dostep do alternatywnych tresci (Pariser, 2011, s. 10-28). Pojawia si¢
wigc pytanie, czy wizualna identyfikacja marki rzeczywiscie przetamuje te ograni-
czenia, czy tylko rekonfiguruje estetyke wewnatrz tego samego obiegu.

Psychograficzne targetowanie, oparte na danych o cechach osobowos$ciowych
uzytkownikow, staje sie istotnym narzedziem wspodlczesnego marketingu. Badania
Matz i in. (2017, s. 12714-12719) pokazuja, ze dopasowanie przekazu do cech ta-
kich jak ekstrawersja zwigksza jego skuteczno$¢. Grupy docelowe nie sg juz defi-
niowane wylacznie demograficznie, lecz przez dynamiczne profile behawioralne.
Spojnos¢ estetyczna identyfikacji wizualnej, jak podkreslaja Yu i in. (2023, s. 50),
wspiera lojalno$¢, cho¢ jej rola w przetamywaniu segmentacji wymaga dalszych ba-
dan.

Segmentacja i targetowanie umozliwiajg precyzyjne dopasowanie przekazu
(Kotler i Keller, 2009, s. 259-261). Modele takie jak archetypy marki (Kapferer, 2012,
s.41) czy Brand Diamond (Bedbury, 2003, s. 114) wspieraja budowanie spdjnego wi-
zerunku. Jednak mikrosegmentacja, jak zauwaza Tufekei (2015, s. 206), moze wzmac-
nia¢ efekt echo chamber. Powtarzalnos¢ estetyczna zwieksza rozpoznawalno$é, ale jej
zdolno$¢ do przelamywania zamknigcia poznawczego pozostaje otwarta na dalsze
badania (Yu, Abidin, Kamaruddin, 2023, s. 52).

Rebranding - jak w przypadku Jaguara - moze by¢ rozumiany jako akt stra-
tegicznej racjonalnosci (Weber, 2002, s. 26-27; Boudon, 1996, s. 14-15), osadzo-
ny w warunkach rynkowej niepewnosci i kulturowej transformacji. Marka przesta-
je by¢ wylacznie efektem strategii marketingowej, stajac sie kulturowym zasobem,
ktory konsumenci wykorzystuja do nadawania sensu swoim doswiadczeniom
(Holt, 2004, 5. 3).

Marka nie jest dzi$ jedynie znakiem rozpoznawczym (Kotler, Keller, 2009,
s.274),lecz dynamiczng platforma znaczen, wspottworzong przez odbiorcéw (Sam-
mut-Bonnici, 2015, s. 346). Kapferer (2012, s. 183-185) wyrdznia szes¢ wymiarow
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tozsamosci, ktdre okreslajg jej funkcjonowanie w $wiadomo$ci konsumentow. Mar-
ka funkcjonuje jako proces negocjacji znaczen, a skuteczna komunikacja polega na
byciu znaczacym, nie tylko widocznym.

Wizualnos¢ pelni dzi$ funkcje jezyka marki, ktéry komunikuje jej tozsamosé
i wartosci. Kolorystyka, typografia i uktad graficzny budujg relacje z odbiorcami.
Pastoureau (2005, s. 12) podkresla, ze kolor niesie znaczenia kulturowe. W §ro-
dowisku cyfrowym wizualno$¢ staje sie pierwszym punktem kontaktu z marka,
a bodzce tatwe do przetworzenia poznawczego sg oceniane jako bardziej wiarygod-
ne (Reber, Schwarz, Winkielman, 2004, s. 365).

Wizualnos¢ dziata afektywnie, budujac emocjonalne powigzania z odbiorca-
mi (Franzen, Moriarty, 2009, s. 22). Powtarzalnos$¢ estetyczna zwigksza nie tyl-
ko rozpoznawalno$¢, ale takze widzialno$¢ marki w mediach spotecznosciowych,
wplywajgc na zaangazowanie i intencje zakupowe (Yang i in., 2021). Identyfikacja
wizualna staje si¢ wiec nie dodatkiem, ale kluczowym narzedziem strategii komu-
nikacyjnej w srodowiskach mediéw spotecznosciowych. Wizualno$¢ funkcjonuje
nie tylko jako bodziec estetyczny, ale rowniez jako struktura kodujgca obecnos¢
marki.

Systematyczny przeglad literatury wskazuje, ze elementy takie jak logo, kolo-
rystyka czy typografia wywieraja istotny wplyw na postrzegang jako$¢ marki, lojal-
noé¢ i intencje zakupowe (Yu, Abidin, Kamaruddin, 2024). Badania przeprowadzo-
ne w sektorze premium potwierdzaja, ze wizualny rebranding wplywa korzystnie
na $wiadomos¢ marki i zaangazowanie odbiorcéw (Arbi, Aminah, 2023, s. 365-
367).

W tym ujeciu rebranding nie jest jedynie estetycznym gestem, ale dziataniem
strategicznym ukierunkowanym na przesuwanie granic oddzialywania wizualne-
go. Te studia dostarczaja mocnych podstaw teoretycznych dla rozwazan nad gra-
nicami oddziatywania wizualnego — wskazujac na to, ze rebranding stuzy nie tylko
odswiezaniu wygladu, ale takze strategicznemu przesunigciu granic percepcyjnych
i rynkowych.

Metodologia badan

Celem przeprowadzonego badania bylo zidentyfikowanie roli wizualnego rebran-
dingu jako elementu strategii komunikacyjnej marki Jaguar oraz ocena skuteczno-
$ci wdrozonych przeksztatcen estetycznych w kontekscie przelamywania baniek in-
formacyjnych i redefinicji grupy docelowej. Szczegdlng uwage po$wiecono analizie
kampanii ,,Copy Nothing” z 2024 roku, ze wzgledu na jej potencjalny wptyw na po-
strzeganie marki przez rézne segmenty odbiorcdw, w tym mlodsze pokolenia kon-
sumentow.

Do realizacji celu badawczego zastosowano metode studium przypadku, kto-
ra umozliwia poglebione zrozumienie zlozonych zjawisk komunikacyjnych w ich
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rzeczywistym kontekscie (Yin, 2014). Przedmiotem analizy byla strategia wizual-
na wdrozona przez marke Jaguar w kampanii ,,Copy Nothing”, obejmujaca zarow-
no tresci oficjalne przygotowane przez marke, jak i sposéb ich dystrybucji i odbioru
w przestrzeni medialnej. Analizie poddano materialy prasowe, zawarto$¢ oficjalnej
strony internetowej marki oraz kreacje promocyjne opublikowane na platformach
spoteczno$ciowych, takich jak YouTube, Instagram, TikTok i X (dawniej Twitter).
Uwzgledniono réwniez same tresci wizualne kampanii — spoty reklamowe, grafiki
inarracje wizualne - w celu identyfikacji kluczowych elementéw jezyka estetyczne-
go, takich jak kolorystyka, typografia i styl komunikacji.

Roéwnolegle przeanalizowano reakcje uzytkownikéw mediow spotecznoscio-
wych, mierzgc poziom zaangazowania odbiorcow poprzez liczbe wyswietlen, po-
lubien, komentarzy oraz udostgpnien. Analiza ta zostata uzupelniona o dane z ra-
portéw branzowych, takich jak publikacje ACEA, JLR Annual Report oraz badania
przeprowadzone przez Attest i Meltwater. W celu uzyskania pelniejszego obra-
zu wykorzystano réwniez wyniki monitoringu mediéw dostarczone przez Brand-
watch, Truescope oraz Google Consumer Insights, a takze komentarze i analizy
ekspertow publikowane w branzowych mediach, takich jak ,,Fast Company”, ,,Mar-
keting Week’, ,Design Week” i ,,The Guardian”.

Proces analityczny przebiegal tréjfazowo. W pierwszym etapie skupiono si¢ na
identyfikacji i interpretacji estetyki kampanii, ze szczeg6lnym uwzglednieniem ele-
mentéw wizualnych budujgcych nowy obraz marki. Drugi etap dotyczyt analizy
dystrybucji kampanii w przestrzeni medialnej, obejmujac ocene jej widocznosci,
zasiegu i obecnosci w swiadomosci spolecznej. Trzeci etap polegal na analizie reak-
cji odbiorcow, ze szczegolnym uwzglednieniem zmian w percepcji marki i deklaro-
wanych intencji zakupowych.

Badanie przeprowadzono w okresie od listopada 2024 roku do kwietnia 2025
roku, w kontekscie transformacji komunikacyjnych marek luksusowych funkcjo-
nujacych w dynamicznie zmieniajacym sie srodowisku cyfrowym. Analiza objeta
zardwno aspekty wizualne, jak i spoleczne, pozwalajac na wielowymiarowe ujecie
problemu skuteczno$ci wizualnego rebrandingu jako strategii przekraczajacej gra-
nice algorytmicznie definiowanych baniek informacyjnych.

Materiaty i wyniki badan

W cyfrowym ekosystemie zdominowanym przez platformy spotecznosciowe wi-
dzialno$¢ marki przestaje by¢ wylacznie wynikiem dziatan marketingowych,
a zaczyna zaleze¢ od interakcji z algorytmami rekomendacyjnymi. Mechanizm
ten opiera si¢ na powtarzalnosci wzorcoéw wizualnych - takich jak uktad graficz-
ny, typografia, paleta barw czy styl estetyczny — ktore, poprzez czeste wyswietla-
nie i interakcje, zostajg sklasyfikowane przez systemy jako ,trafne” i ,wartosciowe”
dla konkretnych segmentéw uzytkownikéw (Yu, Abidin, Kamaruddin, 2024, s. 6).
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Algorytmy premiujg tresci nie tylko angazujace, ale rowniez przewidywalne, opar-
te na wyuczonych schematach. Paradoksalnie estetyczna przewidywalno$¢, ktéra
w sztuce bywa postrzegana jako wada, w $wiecie platform cyfrowych staje si¢ atu-
tem — im bardziej rozpoznawalna i powtarzalna jest estetyka marki, tym wigkszy
zasieg i skutecznos¢ jej komunikacji. Sp6jnos¢ wizualna wzmacnia nie tylko narra-
cje, ale i widzialnos¢ algorytmiczng (Kuchta-Nykiel, 2020), dzialajac jako swoista
przepustka do systemow rekomendacyjnych, jednoczesnie budujac emocjonalne
zakotwiczenie wsréd odbiorcow. Kolory, typografia czy charakterystyczne uktady
graficzne sprzyjaja utrwaleniu marki zaréwno w §wiadomosci konsumentéw, jak
i w algorytmach, ktére premiujg tresci zgodne z wyuczonymi wzorcami.

Taka strategia, cho¢ skuteczna z punktu widzenia widocznosci i spdjnosci, ro-
dzi pytanie o zasadno$¢ rebrandingu, ktdry czesto oznacza zerwanie z utrwalonym
kodem wizualnym. Przykladem takiej decyzji jest strategia wdrozona przez mar-
ke Jaguar — przez lata kojarzong z brytyjskim stylem, dyskretnym luksusem i pre-
stizem. Dotychczasowa identyfikacja wizualna Jaguara opierata si¢ na klasycznych
kodach: ciemnej kolorystyce (czern, granat, srebro), tradycyjnym szeryfowym li-
ternictwie i narracjach podkreslajacych elitarnos¢. Marka byta kierowana gléwnie
do zamoznych mezczyzn 40+, reprezentujacych srodowiska biznesowe i prawni-
cze, dla ktérych samochdd petnil funkcje symbolu statusu i dziedzictwa (Jaguar
Global, 2018).

W latach 2017-2022 Jaguar odnotowywal jednak systematyczny spadek sprze-
dazy, tracac udzialy na kluczowych rynkach, takich jak Wielka Brytania, USA i Chi-
ny (JLR Annual Report, 2023). W odpowiedzi na te wyzwania firma zdecydowata
sie na radykalny rebranding. Jego celem bylo dostosowanie marki do zmieniajace-
go sie modelu luksusu, bardziej zorientowanego na mtodsze pokolenia, w szcze-
golnosci milenialséw i Gen Z. Transformacja objeta zaréwno oferte produktows,
z wycofaniem modeli spalinowych i zapowiedzig linii elektrycznej z koncepcyjnym
modelem Type 00, jak i calkowita zmiang identyfikacji wizualnej. Nowe logo, po-
zbawione dotychczasowego symbolu jaguara, zostalo uproszczone do minimali-
stycznego logotypu z bezszeryfowym krojem pisma, dostosowanym do wymogdow
srodowisk cyfrowych. Hasto kampanii ,,Copy Nothing” mialo podkresla¢ oryginal-
no$¢ i niezaleznos¢, a sam rebranding byt przedstawiany jako kontynuacja dziedzic-
twa projektowego marki (Jaguar, 2024).

Wyniki sprzedazowe po wdrozeniu zmian odnotowaly wzrost o 22% w 2023
roku (ACEA, 2023), cho¢ trudno jednoznacznie przypisac ten efekt wylacznie dzia-
faniom rebrandingowym, biorac pod uwage poprawe sytuacji w branzy motory-
zacyjnej i przywrocenie cigglosci dostaw (McKinsey & Company, 2023). Nowa
identyfikacja wizualna byla jednak istotnym elementem szerszej strategii repo-
zycjonowania marki, obejmujacej rowniez zmiane jezyka komunikacji i redefini-
cj¢ grupy docelowej. Kampania promocyjna z listopada 2024 roku, wykorzystu-
jaca estetyke nawigzujaca do mody, mimiki i gestow, a nie do motoryzacji, byla
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adresowana gtownie do pokolenia Z i mtodszych milenialséw, podkreslajac warto-
$ci autentycznosci i emocjonalnego zaangazowania (Deloitte Digital, 2024).

Kampania ,,Copy Nothing”, uruchomiona 19 listopada 2024 roku, stanowila
kulminacyjny moment rebrandingu Jaguara i byta zintegrowana z wprowadzeniem
nowej identyfikacji wizualnej. W ramach dzialan promocyjnych marka opubliko-
wata serig spotéw reklamowych, w ktérych dominowaly hasta ,,Nic nie kopiuj”, ,, Zyj
barwnie” oraz ,,Usun zwyczajnos¢”. Tresci te, rozpowszechniane za posrednictwem
mediéw spolecznosciowych, zyskaly szeroki zasieg, osiagajac ponad 160 milionow
wyswietlen i generujac przeszlo 24 tysigce komentarzy uzytkownikow. Najwigksza
aktywnos¢ odnotowano na platformach YouTube, Instagram i TikTok, ktdre tacz-
nie zgromadzily ponad 140 milionéw wyswietlen, z czego YouTube odpowiadal za
najwiekszy udzial z wynikiem 61 milionéw odston. Na platformie X (dawniej Twit-
ter) kampania zebrala 18 milionow wyswietlen.

Zasigg kampanii byl znaczacy nie tylko pod wzgledem liczby interakeji, lecz
takze pod wzgledem geograficznego rozproszenia odbiorcow. Najwicksze zainte-
resowanie zaobserwowano w Stanach Zjednoczonych, ktére odpowiadaty za 46%
wszystkich wyswietlen. Kolejne miejsca zajely Wielka Brytania z wynikiem 22%
oraz Unia Europejska z 18%. Rynki azjatyckie, w tym Chiny i Korea Potudniowa,
wygenerowaly facznie 11% wszystkich wyswietlen. Dane te potwierdzaja szeroki
zasieg kampanii, obejmujacy zaréwno kluczowe rynki zachodnie, jak i odbiorcow
z regionu Azji.

Jednoczes$nie kampania wywolala intensywna debate w przestrzeni publicznej.
W mediach spotecznosciowych pojawilo si¢ wiele krytycznych komentarzy, z kto-
rych najpopularniejszy — uzyskujac ponad 13 tysiecy polubien na Instagramie -
glosit: ,,Zabiliscie brytyjskg ikone”. Wérod innych opinii znalazly sie wezwania do
zmiany zespolu odpowiedzialnego za komunikacje marki. Jaguar odpowiedziat na
cze$¢ z nich w sposéb ironiczny, migdzy innymi komentujac wpisy Elona Muska.
Debata wokot kampanii nabrata réwniez wymiaru politycznego — krytyczne wypo-
wiedzi pojawily si¢ ze strony Nigela Farage’a, ktory poréwnat kampanie do kontro-
wersji wokot marki Bud Light, oraz prezenterki GB News Bev Turner, ktéra okresli-
ta kampanig jako ,,pretensjonalne dzieto sztuki stworzone przez AT”.

Wyniki badania opinii publicznej przeprowadzonego przez firme Attest
w ostatnich miesigcach 2024 roku wskazujg na podzielony odbiér kampanii. Pozy-
tywnie ocenilo ja 30,9% respondentéw, 26,4% wyrazito opini¢ neutralng, natomiast
42,7% uznalo kampanie¢ za nieudolng lub nieprzekonujacg. Analiza reakcji poko-
leniowych, przygotowana przez Brandwatch, ujawnita wyrazne zréznicowanie od-
bioru w zaleznosci od wieku. W grupie pokolenia Z dominowaty pozytywne oceny,
z komentarzami okreslajgcymi kampani¢ jako nowoczesna i inkluzywna. Milenialsi
podchodzili do kampanii z ostroznym entuzjazmem, dostrzegajac jej oryginalnos¢,
ale jednocze$nie wskazujac na ryzyko utraty tozsamos$ci marki. Natomiast odbiorcy
powyzej 40. roku zycia znacznie czesciej wyrazali dezaprobate, postrzegajac kam-
panie jako oderwang od tradycyjnych wartosci kojarzonych z Jaguarem.
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Reakcje uzytkownikéw mediow spotecznosciowych mozna podzieli¢ na czte-
ry gléwne typy: krytyczne, pozytywne, neutralne i ambiwalentne. Krytyczne ko-
mentarze odnosily sie do nieczytelnosci przekazu i odejscia od motoryzacyjnych
skojarzen, pozytywne podkreslaly nowoczesno$¢ i odwage marki, neutralne zwra-
caly uwage na estetyke bez wyraznego stanowiska, natomiast ambiwalentne wyra-
zaly jednoczesnie zainteresowanie i niepewnos¢ co do dalszego kierunku rozwo-
ju marki.

Szczegolnym momentem kampanii byla premiera modelu koncepcyjnego Ja-
guar Type 00 podczas Miami Art Week na poczatku grudnia 2024 roku. Wydarze-
nie to wygenerowalo ponad 2,4 tysigca wzmianek w mediach tradycyjnych oraz
okoto 100 tysiecy interakcji w mediach spotecznosciowych. Analiza sentymentu
przeprowadzona przez Truescope wykazala wzrost pozytywnego nastawienia od-
biorcow - z 14,7% do 18,9% - oraz spadek udziatu reakcji negatywnych z 37,5% do
30%. Najczesciej pojawiajacymi sie stowami kluczowymi w dyskusjach byly ,,luk-
sus’, ,sztuka” i ,,kontrowersyjny”.

Dzialania marki Jaguar miaty na celu nie tylko pozyskanie nowej grupy odbior-
cow, ale rowniez utrzymanie lojalnosci okoto 10-15% dotychczasowych klientow.
Kampania, mimo wyraznego ukierunkowania na mlodsze segmenty rynku, wy-
kroczyla poza pierwotnie zakltadany zasieg. Odnotowano znaczacy wzrost zainte-
resowania markg takze wsrdd starszych grup wiekowych. Dane Google Consumer
Insights wskazujg na ponad 600-procentowy wzrost liczby wyszukiwan frazy ,,Ja-
guar” w grupie wiekowej 35+ w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii, co su-
geruje cze$ciowe przebicie banki informacyjnej i dotarcie do odbiorcow wezesniej
niezaangazowanych.

Wyniki badan realizowanych przez firme Attest na poczatku 2025 roku po-
twierdzaja, ze kampania wywarla istotny wplyw na postrzeganie marki. 44% re-
spondentow zadeklarowalo, ze Jaguar wydaje si¢ dzi§ marka bardziej nowoczes-
na, 38% uznalo ja za bardziej inkluzywna, a 41% przyznalo, ze lepiej utozsamia
sie z marka po obejrzeniu kampanii. Co istotne, az 59% o0s6b planujacych zakup
pojazdu elektrycznego w ciggu najblizszych 12 miesigcy stwierdzito, ze kampa-
nia pozytywnie wplyneta na ich decyzj¢ o rozwazeniu marki Jaguar jako poten-
cjalnego wyboru.

Zrozumienie zachowan konsumenckich generacji Z staje si¢ kluczowe dla ma-
rek luksusowych, ktére przechodza transformacje w kierunku nowej tozsamosci
kulturowej i komunikacyjnej. Grupa ta, obejmujaca osoby urodzone po 1995 roku,
charakteryzuje si¢ wysokim poziomem aktywno$ci w mediach spoteczno$ciowych,
rosngcym potencjatem nabywczym oraz wyraznym oczekiwaniem autentyczno-
$ci i zgodnos$ci wartosci marki z wlasnym $wiatopogladem. Jak wskazuje raport
Opeepl (2025), az 78% przedstawicieli pokolenia Z korzysta regularnie z platformy
YouTube, 76% z Instagrama, a 69% z TikToka. Co wigcej, 81% tej grupy deklaruje,
ze spedza w mediach spotecznosciowych ponad godzine dziennie, a 59% poswieca
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im przynajmniej trzy godziny dziennie, co czyni z tych kanaléw gtoéwna przestrzen
komunikacyjng i promocyjna.

Sifa nabywcza tej grupy systematycznie rosnie. Obecnie szacowana jest na po-
ziomie okolo 360 miliardéw dolaréw rocznie, a wedlug prognoz Gen Z Planet
(2021) moze wzrosna¢ do ponad 3 bilionéw USD w ciggu najblizszej dekady. Ozna-
cza to, ze decyzje zakupowe pokolenia Z bedg w coraz wigkszym stopniu determi-
nowaly ksztalt rynku débr luksusowych i premium. W kontekscie tych tendencji
istotna okazuje sie nie tylko forma wizualna przekazu, ale przede wszystkim jego
tres¢, autentycznos¢ i zdolnos¢ do budowania wiarygodnej narracji. Z badan Ope-
epl wynika, ze az 72% przedstawicieli tego pokolenia jest gotowych zaplaci¢ wigcej
za produkty marek, ktére wyrazaja wartoséci zgodne z ich §wiatopogladem, a 65% de-
klaruje sktonno$¢ do bojkotu marek, ktore uznaja za niespdjne lub niewiarygodne.

W przypadku kampanii ,,Copy Nothing” zaobserwowano znaczacy wplyw
przekazu na emocjonalne zaangazowanie i decyzje zakupowe przedstawicieli poko-
lenia Z. Zgodnie z badaniem Attest (2025) az 59% respondentdw, ktérzy planowa-
li zakup pojazdu elektrycznego w ciagu najblizszego roku, zadeklarowalo, ze kam-
pania sktonila ich do ponownego rozwazenia marki Jaguar jako opcji. Co wiecej,
41% ogodtu respondentéw stwierdzilo, ze po obejrzeniu kampanii lepiej utozsamia
sie z marka, a 37% okreslilo jej nowy wizerunek jako ,,§wiezy, odwazny i unikalny”
Wysoki poziom deklaratywnego zaangazowania oraz gotowos¢ do identyfikowania
sie z warto$ciami reprezentowanymi przez kampani¢ wskazujg, ze dzialania marki
byty trafnie dopasowane do oczekiwan tej grupy.

Rezultaty te sugerujg, Ze Jaguar — mimo kontrowersji i krytycznych opinii -
zdotal skutecznie przyciggnaé uwage strategicznie istotnej grupy odbiorcow. Prze-
formulowanie jezyka wizualnego i narracyjnego nie tylko przyciagneto nowych
potencjalnych klientéw, ale réwniez wzbudzito emocjonalng reakcje, ktéra moze
przetozy¢ sie na decyzje zakupowe w segmencie elektromobilnosci. Pokolenie Z,
ktore coraz czedciej stanowi punkt odniesienia dla marek luksusowych, oczekuje
nie tylko estetycznej atrakcyjnosci, lecz takze transparentnosci, odwaznych komu-
nikatéw i wyraznej deklaracji wartosci. Kampania ,,Copy Nothing” byta nie tylko
zmiang wizualng marki, ale takze wyrazistym komunikatem, ktéry pokazywal, kim
marka chce by¢ i jak chce by¢ postrzegana. Tego typu przekaz mozna uzna¢ za ,,per-
formatywny”, poniewaz marka nie tylko méwi o swojej tozsamosci, lecz aktywnie ja
tworzy poprzez konkretne dziatania, obrazy i jezyk - zgodnie z podejsciem, w ktd-
rym tozsamos¢ ksztaltuje sie przez to, co marka robi, a nie tylko co deklaruje (por.
Butler, 1990; Goffman, 1959).
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Wspolczesne strategie komunikacyjne marek premium coraz cze$ciej siegaja po
dane psychograficzne, aby skuteczniej personalizowaé przekaz marketingowy. Ba-
dania Matz i wspotpracownikow (2017) wykazuja, ze skutecznos$¢ kampanii wzra-
sta, gdy tresci s3 dopasowane do psychologicznych cech odbiorcy, co ma szczegélne
znaczenie w komunikacji skierowanej do pokolenia Z. Dla tej grupy kluczowe zna-
czenie ma zgodnos¢ deklarowanych przez marke wartosci z tozsamoscia i stylem
zycia konsumenta. Rebranding marki Jaguar zostal zaprojektowany wlasnie w taki
sposob, aby odpowiada¢ na potrzeby emocjonalnej autentycznosci, dynamicznej
ekspresji wizualnej oraz zréwnowazonego rozwoju. Marka zrezygnowala z narracji
opartej na elitarnosci i prestizu, zastepujac ja komunikacja bazujaca na emocjach
i codziennych doswiadczeniach. Zamiast klasycznych, stonowanych koloréw i for-
malnego stylu w kampanii pojawily si¢ intensywne barwy i luzniejsze formy este-
tyczne, bardziej zblizone do wizualnych kodéw popularnych na platformach takich
jak TikTok czy Instagram. Dodatkowym elementem byla wyrazna narracja pro-
ekologiczna, podkreslajaca elektryfikacje oferty marki jako odpowiedz na wartosci
wazne dla mlodszych odbiorcow.

Strategia przyjeta przez Jaguara przypomina wczesniejsza transformacje marki
Burberry, ktéra od 2018 roku stopniowo odchodzita od tradycyjnych kodow luksu-
su, kierujac swoja komunikacje ku mlodszym, lifestylowym segmentom rynku (Ba-
stow-Shoop, Zetocha, Passewitz, 1991). W przeciwienstwie do tego stopniowego
procesu Jaguar zdecydowal si¢ na radykalne i natychmiastowe zerwanie z dotych-
czasowym wizerunkiem, co czyni ten przypadek szczegélnie interesujagcym z per-
spektywy zarzadzania zmiang wizerunkows.

Analiza estetyki kampanii ,,Copy Nothing” pokazuje, ze zostala ona swiadomie
zaprojektowana jako nosnik nowych znaczen kulturowych i generacyjnych. Po-
szczegolne elementy kampanii - takie jak wyrazista typografia, intensywna kolory-
styka, dynamiczny montaz i luzna kompozycja — nawiagzywaly do estetyki mediow
spoleczno$ciowych, gdzie dominujg obrazy z zycia codziennego, relacje migdzy-
ludzkie i emocjonalne przezycia. Kampania wykorzystywala réwniez popular-
ne efekty wizualne, takie jak glitch czy przerysowane emocje, co mialo zwiekszy¢
atrakcyjno$¢ przekazu dla mtodych odbiorcéw. W ujeciu semiotycznym dziatania
te mozna interpretowac jako probe polaczenia kodéw luksusu z estetyka kultury
masowej, majacg na celu przedstawienie luksusu nie jako symbolu statusowego,
lecz jako dostepnego doswiadczenia. Jednoczesnie pojawia sie ryzyko nadmierne-
go upodobnienia przekazu do dominujgcych treéci internetowych, co moze pro-
wadzi¢ do rozmycia tozsamos$ci marki. Z tego wzgledu zaleca si¢ dalsze monitoro-
wanie spojnosci komunikacyjnej i jej zgodnosci z kluczowymi wartosciami marki.

Zmiana jezyka wizualnego Jaguara nie jest jedynie jednorazowym dzialaniem
kreatywnym, ale stanowi element diugofalowej strategii repozycjonowania marki,
ktdra wciaz jest realizowana i ktdrej efekty stopniowo si¢ ujawniajg. W warunkach
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przecigzenia informacyjnego typowego dla srodowiska cyfrowego obraz staje si¢
podstawowym nosnikiem znaczen i tresci (Bastow-Shoop, Zetocha, Passewitz,
1991). Nowa estetyka ma na celu zwigkszenie widocznos$ci marki w mediach spo-
fecznosciowych i dotarcie do mlodszych segmentéw odbiorcow. Jednak przyjeta
strategia wiaze si¢ rowniez z ryzykiem utraty rozpoznawalno$ci wéréd dotychcza-
sowych klientéw, co wymaga dalszego monitorowania reakcji rynku.

Dotychczasowe wskazniki efektywnosci kampanii pokazuja mieszane rezultaty.
Z jednej strony odnotowano spadek liczby rejestracji pojazdéw w grupie wiekowej
40+ o 17% w Wielkiej Brytanii (ACEA, 2023), co moze sugerowac utrate zaintere-
sowania ze strony tradycyjnych klientéw. Z drugiej strony w USA zaobserwowa-
no wzrost sprzedazy w grupie wiekowej 25-35 lat 0 9,2% w pierwszym kwartale
2025 roku. Ponadto liczba wyszukiwan frazy ,,Jaguar EV” wzrosta o 420% rok do
roku, co wskazuje na rosngce zainteresowanie ofertg elektrycznych pojazdéw mar-
ki wéréd nowych segmentéw rynku. Dane te sugeruja, ze kampania przyciagneta
uwage mlodszych odbiorcéw, jednoczesnie ostabiajac zaangazowanie dotychczaso-
wej bazy klientow.

Wplyw kampanii na decyzje zakupowe zostat potwierdzony réwniez przez ba-
dania opinii konsumenckiej przeprowadzone przez Meltwater (2025). Az 67% re-
spondentéw zadeklarowalo pozytywna zmiane postrzegania marki po obejrzeniu
kampanii, a 59% wyrazito wieksza che¢ rozwazenia zakupu pojazdu marki Jaguar.
Jedynie 9% badanych ocenito kampani¢ negatywnie, natomiast 24% stwierdzilo, ze
nie wplyneta ona na ich decyzje zakupowe. Wyniki te wskazujg na wysoki poten-
cjal kampanii w zakresie repozycjonowania marki i wptywania na decyzje zakupo-
we, szczegélnie w kontekscie elektromobilnosci. Jednoczes$nie podkreslaja one ko-
nieczno$¢ dalszego monitorowania, czy deklarowane zmiany rzeczywiscie przetoza
sie na trwale wskazniki sprzedazy i dlugofalowe zaangazowanie nowych grup od-
biorcow.

Whioski i podsumowanie

Analiza kampanii rebrandingowej ,,Copy Nothing” pozwolila wskaza¢ kluczo-
we skutki wdrozonej strategii komunikacyjnej oraz zarysowac kierunki dalszych
dzialan w procesie repozycjonowania marki Jaguar. Decyzje dotyczace konstrukcji
przekazu, estetyki wizualnej oraz wyboru kanaléw dystrybucji mialy istotny wptyw
na sposob postrzegania marki, strukture odbiorcow oraz rozpoznawalnos$¢ kampa-
nii w przestrzeni medialnej.

Zastosowany model komunikacyjny zostal oparty na analizie profilu psycho-
graficznego mlodszych konsumentéw, przede wszystkim przedstawicieli pokole-
nia Z. Przekaz zbudowano wokot wartosci takich jak emocjonalna autentycznos,
inkluzywno$¢ oraz estetyka kultury cyfrowej, ktére odzwierciedlaly dominujgce
kody kulturowe tej grupy. Wysoki poziom zaangazowania uzytkownikéw mediow
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spoteczno$ciowych, wzrost liczby interakeji oraz pozytywne wyniki badan dekla-
ratywnych potwierdzily trafno$¢ przyjetej strategii dopasowania komunikatu do
oczekiwan psychologicznych odbiorcow.

Szczegblne znaczenie w procesie repozycjonowania miata nowa estetyka wi-
zualna marki. Rezygnacja z tradycyjnych symboli luksusu na rzecz dynamicznej,
lifestylowej narracji graficznej przyczynila sie do zwigkszenia obecnosci marki
w mediach cyfrowych oraz poprawila jej rozpoznawalnos¢ wsréd mlodszych uzyt-
kownikéw. Przekaz zostal dostosowany do formatéw charakterystycznych dla Tik-
Toka, Instagrama i YouTubea, co znaczaco wplyneto na jego skutecznos¢ dystry-
bucyjng. Jednoczesnie odnotowano spadek lojalnosci wsrdd starszych odbiorcow,
szczegllnie tych powyzej 40. roku zycia, co moze $wiadczy¢ o ostabieniu ciggto-
$ci wizerunkowej marki i problemach z adaptacja tradycyjnych klientéw do nowe-
go stylu komunikacji. Zjawisko to uwidacznia granice oddzialywania wizualnego
przekazu - rozumiane jako ograniczenia zasiegu i wptywu komunikacji estetycz-
nej, ktore staja sie szczegoélnie wyrazne w obliczu zréznicowania demograficznego
i kulturowego.

Warto podkresli¢, Ze kampania ,,Copy Nothing” wykraczata poza ramy banki
informacyjnej, docierajgc do szerszego grona odbiorcow. Swiadczyly o tym wzrost
liczby wzmianek w mediach tradycyjnych, obecnos¢ kampanii w debacie publicz-
nej oraz zwigkszone zainteresowanie wyszukiwaniami frazy ,,Jaguar”, takze wsrod
0s0b powyzej 35. roku zycia. Analiza wynikéw badan konsumenckich (Attest,
Meltwater, 2025) przeprowadzonych po rebrandingu, a przed komercyjnym wpro-
wadzeniem nowej gamy pojazdow elektrycznych wskazuje na istotny wplyw kam-
panii na deklaratywna gotowos¢ do zakupu modeli marki Jaguar. Odsetek respon-
dentdéw rozwazajacych zakup wzroést znaczgco, zwlaszcza wsrdd osob planujacych
zakup pojazdu w ciggu najblizszych dwunastu miesigcy. Nalezy jednak podkresli¢,
ze dane te dotycza intencji, a nie rzeczywistych decyzji zakupowych, poniewaz pro-
dukt nie byl jeszcze dostepny w sprzedazy.

Doswiadczenia ptynace z analizy kampanii Jaguar moga stanowi¢ warto$ciowy
material aplikacyjny takze dla mniejszych podmiotéw rynkowych. Mimo ograni-
czen zasobowych mniejsze marki mogg inspirowac si¢ mechanizmami wykorzysty-
wanymi przez duze koncerny, analizujac ich decyzje estetyczne i komunikacyjne.
Studium przypadku kampanii ,,Copy Nothing” ujawnia bowiem skuteczne metody
zmiany obrazu marki i repozycjonowania przekazu, ktére — odpowiednio przeska-
lowane — moga zosta¢ wykorzystane rowniez przez mniejsze organizacje.

Przypadek Jaguara pokazuje, w jaki sposob marka moze adaptowac si¢ do no-
wych kodéow komunikacyjnych obecnych w kulturze cyfrowej, wykorzystujac re-
branding nie tylko jako zabieg estetyczny, ale przede wszystkim jako strategie prze-
budowy swojego profilu symbolicznego. Skala i odwaga wdrozenia tej kampanii
zwracaja uwage, poniewaz dzialania te byly projektowane z zamiarem wywolania
silnych reakcji, nawet kosztem kontrowersji czy polaryzacji opinii. Zebrane dane
wskazuja, ze mimo braku jednoznacznych wskaznikow trwaltego wzrostu sprzedazy
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kampania przyczynila si¢ do zwiekszenia rozpoznawalnosci marki, jej obecno$ci
w przestrzeni medialnej oraz repozycjonowania wéréd mlodszych segmentéw ryn-
ku. Potwierdzaja to zaréwno wskazniki zaangazowania w mediach spolecznoscio-
wych, jak i dane deklaratywne dotyczace gotowosci do zakupu (Attest, Meltwater,
2025).

Jednocze$nie kampania ujawnia wyzwania zwigzane z utrzymaniem spdjnosci
tozsamosci marki oraz ryzyko utraty lojalnosci dotychczasowych klientdw, co rodzi
pytania o dlugofalowg stabilno$¢ nowego profilu komunikacyjnego. W swietle tych
obserwacji zasadne wydaje si¢ prowadzenie dalszych badan nad trwatoscig efektow
rebrandingu, zaréwno w kontekscie zachowan zakupowych, jak i utrzymania lojal-
nosci klientéw. Istotne wydaje si¢ takze poglebianie analiz dotyczacych mechani-
zmow przebijania si¢ kampanii przez bariery algorytmicznych baniek informacyj-
nych oraz prowadzenie badan poréwnawczych z innymi markami luksusowymi,
ktore podjety podobne préby redefinicji wizerunku.

Przypadek Jaguara dostarcza wreszcie cennego materiatu empirycznego do re-
fleksji nad tym, jak redefinicja jezyka wizualnego i tozsamos$ci marki moze funk-
cjonowac jako mechanizm strategicznego dostosowania do nowej rzeczywistosci
spoteczno-komunikacyjnej, a zarazem jako proces wymagajacy cigglego monito-
rowania i ewaluacji pod katem efektow rynkowych, kulturowych i wizerunkowych.
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