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,»ODSWIEZANIE” MARKI ESTEE LAUDER I JEGO WPLYW
NA POPRAWE WIZERUNKU WSROD KONSUMENTOW

Whprowadzenie

Cykl zycia produktu to koncepcja zwigzana z ,,od$wiezeniem” marki.
Marka, aby trwaé na rynku, musi si¢ zmienia¢. Musi podaza¢ za potrzebami
nabywcow, a nawet je wyprzedza¢. Mowi si¢ wowczas, ze jest ponadczasowa.
W literaturze marketingowej ,,marka” opisywana jest w trzech gtéwnych zna-
czeniach. Po pierwsze, to produkt, czyli indywidualna pozycja marketingowa,
linia produktu, rodzina produktéw, a nawet caty oferowany przez firme asorty-
ment’. Po drugie, kojarzy¢ ja mozna z konkretnym znakiem towarowym, czyli
logo. Wreszcie po trzecie, mozna jg utozsamia¢ ze skrétem myslowym, ozna-
czajacym szeroko pojety wizerunek produktu czy zestawu produktow i woOw-
czas nabiera charakteru warto$ciujacego. Marketing taczy ze soba trzy wymie-
nione znaczenia i generuje w ten sposob nastepujaca definicje marki: ,,produkt,
ktory zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore pewni kon-

13, Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11.
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sumenci cenig w wystarczajacym stopniu, aby dokona¢ zakupu”? To pojecie,
znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw stworzona lub opraco-
wana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz jego odrdznienia od oferty
konkurentow®.

1. Teoretyczne aspekty tematyki badawczej

,»Odswiezenie” marki moze si¢ odbywac¢ na rdzne sposoby. Czasem ozna-
cza ono wprowadzenie kilku drobnych zmian konstrukcyjnych poprzez uzycie
innych kolorow, ksztattow, opakowan, opisow. Jest to proba wywotania no-
wych wrazen. Czgsto sg to zabiegi tak subtelne, Ze niemal niezauwazalne dla
przecietnego odbiorcy. Zdarza si¢ tez, ze firma decyduje si¢ na catkowita zmia-
n¢ dotychczasowego znaku, opakowan czy stylu. Taka zmiana wiaze si¢ z ko-
nieczno$cig opracowania nowego systemu wizualnej identyfikacji marki.

Na rynku istnieje wiele marek, ktore przeprowadzity proces ,,od$wiezania”
swojego wizerunku. Najczgsciej sa to marki, ktore istnieja od lat, cenione i po-
wszechnie znane. Generalnie o sukcesie marki na rynku decyduja dwa czynniki:
trwato$¢ 1 zmienno$¢. Pojgcia wydawaloby si¢ kompletnie rézne juz z zaloze-
nia, jednak przedtuzanie egzystencji rynkowej to sztuka zachowania rownowagi
wlasnie tam, gdzie wydaje si¢ to niemozliwe. Trwalos¢ jest wazna, kiedy aktu-
alny wizerunek marki pokrywa si¢ z jej pozycjonowaniem. Na rynku zaobser-
wowaé¢ mozna takie zjawisko, gdy pojawia si¢ marka zupelnie nowa. Wazna
jest wtedy spojnos¢ komunikacji, tak aby docierajac do konsumenta, tworzyla
optymalne $rodowisko do identyfikacji z nig. Ciekawa sytuacja dotyczy marek
kultowych. W zwiazku z tym, iz same w sobie postrzegane sg jako symbol,
a nawet pewnego rodzaju $wieto$é, oczekiwania konsumentéw koncentrujg si¢
na stabilnosci. Zmiana zwyczajnie staje si¢ wigc niemozliwa lub z gory spisana
na straty. Zdarza si¢ tez, ze wystepuje sytuacja skrajna. To moment, w ktorym
marka traci udzialy w rynku, Iub chwila, w ktorej wizerunek calej marki jest zle
kojarzony*. Wiadomo juz zatem, ze firmy decydujg si¢ na ,,odéwiezanie” wize-
runku w dwoch przypadkach: gdy chcg lub gdy muszg. Pierwsza sytuacja ma

2 |bidem, s. 12.
3 H. Mruk, 1. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 61.
4 www.egospodarka.pl/52963,Rebranding,2,20,2.html, 16.06.2011.
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miejsce wowczas, gdy jest to swiadomy wybor firmy, zwigzany najczesciej ze
Zmianami zachodzacymi u konkurencji. Wtasciciel marki na podstawie obser-
wacji sytuacji marki na rynku decyduje o ponownym dostosowaniu marki do
zmieniajacych si¢ trendow, upodoban, tak aby zachowaé przewage konkuren-
cyjng albo wyroznialny wizerunek. Nalezy pami¢tac, ze tozsamos$¢ marki jest
tym, co nawigzuje dialog z otoczeniem, przekazujac o niej niezbedne informa-
cje’. Trudniejsza jest sytuacja, gdy zmiana jest na marce wymuszana. Z takim
problemem najczes$ciej mozna si¢ spotkac, kiedy dochodzi do przejecia marki
lub fuzji. Wowczas zmiana dotyczy najczesciej spojnosci w wygladzie potaczo-
nych marek. Bardzo wazne jest wowczas, by zmiany przeprowadzane byty
w odpowiednim tempie, tak aby umozliwi¢ marce transfer wartosci ze starej do
nowej marki®. Jest wiele sposobow od$wiezania marki. W duzej mierze zaleza
one od okolicznosci, w jakich firma si¢ na nie decyduje. Najczesciej metamor-
foza dotyczy etykiety lub dodania nowych walorow produktom, ktére automa-
tycznie zwickszajg obszar oddziatywania marki. Stosunkowo rzadka jest zmiana
opakowania, kojarzona wlasnie najmocniej z markg. Czesto tez zmiana dotyczy
obszaru komunikacji reklamowej — stworzona zostaje nowa forma przekazu, co
sktada si¢ w catosci na szerszy odbior marki. Najtrudniejsza jednak zmiana
dotyczy zmiany logo i identyfikacji wizualnej. Ta modyfikacja automatycznie
laczy si¢ zawsze z kosztami, dotyczy zmiany catosci wygladu, poczawszy od
wizytowek, opakowan i ulotek, a skonczywszy na catych punktach sprzedazy.

Odswiezanie marki to pot¢zne narzedzie, nadajgce marce nowe zycie.
Przynosi ono rézne efekty — niekiedy zupetnie odmienia wizerunek marki funk-
cjonujacy w opinii konsumentow i skutecznie umacnia pozycje firmy na rynku,
innym za$ razem konczy si¢ Z niepowodzeniem, bezpowrotnie odbierajgc marce
szans¢ na ponowny sukces.

Szczegoblnie trudnym momentem egzystencji rynkowej jest aktualnie trwa-
jacy na rynku kryzys. To widmo niepewnosci dla wszystkich uczestnikow ryn-
ku, bowiem nowe analizy ekonomiczne prognozuja trwanie kryzysu przynaj-
mniej do 2020 roku’. Dotychczasowe metody walki konkurencyjnej wobec tak
zmieniajacego si¢ otoczenia mogg okazac si¢ juz nieskuteczne.

% JW. Wiktor, Tozsamos¢ i wizerunek — wyznaczniki roli przedsiebiorstwa w procesie
komunikacji marketingowej, w: Marketing u progu XXI wieku, AE w Krakowie, Krakow 2001,
s. 34.

6 www.egospodarka.pl/52963,Rebranding,2,20,2.html, 16.06.2011.

7 www.monitor-ekonomiczny.pl, 6.12.2011.
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2. Zagadnienia metodyczne

Celem glownym opracowania byto poznanie opinii klientéw na temat
wplywu ,,od$wiezania” marki na cykl zycia produktu na przyktadzie marki pro-
dukow kosmetycznych Estée Lauder.

Cel gtowny zostat zrealizowany na podstawie nastepujacych zadan badaw-
czych:

1. Przygotowanie kwestionariusza ankiety (w celu poznania opinii responden-
tOw na wyzej wymieniony temat).

2. Wybor proby badawczej i jej charakterystyka.

3. Poznanie opinii klientéw na temat wptywu ,,odSwiezania marki” na popra-
we jego wizerunku wsérod konsumentow.

Podstawowe cele pozwolity na sformutowanie hipotezy badawczej zakta-
dajacej, ze zabieg ,,0d$wiezania” marki ma istotny wplyw na przedtuzanie eg-
zystencji rynkowej oraz, ze znane i renomowane, ale ,,idace z duchem czasu”
marki skutecznie przedhuzaja swoja egzystencje rynkows.

W pracy zastosowano metode wywiadu kierowanego, gdzie badacz za
pomoca kwestionariusza ankiety chce pozna¢ opinie respondentdéw i ja zinter-
pretowac.

Estée Lauder to amerykanska marka luksusowych kosmetykow pielegna-
cyjnych i makijazowych dla kobiet na caltym $wiecie, zatozona w 1946 roku
przez Estée Lauder, ktora z domu nazywata si¢ Josephine Esther Mentze. To
marka, ktora od wielu lat nieprzerwanie jest jednym z lideréw na rynku global-
nym.

3. Wplyw ,,od$wiezania” marki na budowe i poprawe jej wizerunku
— badania wlasne

Zbadano, jaki wptyw na egzystencje marki na rynku ma ,,od$wiezanie” jej
wizerunku.

Badania przeprowadzono za pomocg wywiadu bezposredniego. Ankieta
zostala wypetniona przez 100 kobiet. Polowa ankietowanych to kobiety w wie-
ku 2645 lat. Ponad 80% z nich posiada wyksztalcenie srednie, niepetne srednie
lub wyzsze. Przecigtny dochdd na jedng osobe w gospodarstwie to okoto
1500 zt netto. Takg kwote deklaruje ponad potowa badanych (tab. 1).
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Pytania klasyfikacyjne

Tabela 1

Kryteria N =100
Ple¢ kobieta 100
ponizej 19 lat 0
19-25 lat 6
. 26-35 lat 21
Wiek 3645 lat 29
46-55 lat 26
55 lat i wigeej 18
wie$ 18
miasto do 25 tys. 11
Miejsce zamieszkania miasto powyzej 25 tys. do 50 tys. 15
miasto powyzej 50 tys. do 100 tys. 12
miasto powyzej 100 tys. 44
podstawowe 0
zawodowe 4
. niepelne $rednie 14
Wyksztatcenie arednic 39
niepelne wyzsze 22
Wyzsze 21
mniej niz 200 zt 12
200-500 zt 21
Kw_ota}, jake_} respondentka 500-1000 2t 23
miesiceznie przeznacea Ponad 1000 7 3
nie wiem 2
brak odpowiedzi 1
Ponizej 500 zt 2
501-1000 zt 18
. ) ; 1001-1500 zt 27
e s 200 2
spodarstwa domowego 20012500 z4 16
powyzej 2500 zt 8
nie wiem 0
brak odpowiedzi 2%

Zrddlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 2

Wydatki na kosmetyki w zaleznos$ci od $redniego miesigcznego dochodu netto

na jednego cztonka rodziny w gospodarstwie domowym

Kwota, jaka
miesiceznie | Ponad 1000 | 555 1009 51 | 200-500 4 Mniej niz 200 7}
responden- zt
tka przezna-
cza na kos-
metyki | licz-
‘ . ba liczba liczba liczba
Sredni mie- re- % ) % ) % ) o
. ) respon 6 | respon ) respon o
sigezny do- spon dentow dentow dentow
chéd netto den-
na jedng osobe tow
ponizej 500 zt 0 0 0 0 0 0 2 2
501-1000 zt 0 0 0 0 7 7 11 11
1001-1500 zt 0 0 5 5 19 19 4 4
1501-2000 zt 1 1 8 8 17 17 1 1
2001-2500 zt 1 1 9 9 6 6 0 0
powyzej 2500 zt 5 5 2 2 1 1 0 0
Nie wiem 0 0 0 0 1 1 0 0
Brak odpowiedzi 0 0 0 0 0 0 0 0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 1 przedstawiono wptyw wielkosci dochodu miesi¢cznego na
jedng osobg w gospodarstwie domowym na zakup kosmetykow. Z badan wyni-
ka, ze najwyzsza kwote na kosmetyki przeznaczaja respondentki, ktdrych $redni
dochdd na jedna osobg w gospodarstwie domowym przekracza 2500 zt i jest to
kwota powyzej 1000 zt miesigcznie. Najwigksza grupa badanych przeznacza
kwote pomiedzy 200 a 500 zt i sa to gtownie osoby z grupy, ktérych dochod na
jedna osobe w gospodarstwie domowym waha si¢ pomigdzy 1001 zt a 1500 zt
1 1501 zt a 2000 zt (tab. 2).
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Rys. 1. Wplyw dochodu miesigcznego przypadajacego na jednego cztonka rodziny
w gospodarstwie domowym respondentki na wydatki na kosmetyki

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Na pytanie o znajomos$¢ marki Estée Lauder 91% badanych odpowiedziato
twierdzaco (tab. 3).

Tabela 3

Znajomos$¢ marki wérdd respondentek

Znajomos$¢ produktu Liczba respondentow
tak 91
nie 9

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Odpowiadajagc na pytanie, skad znaja marke, respondentki najczesciej
wskazywaty telewizj¢ (33%) i Internet (27%), co $wiadczy o duzym znaczeniu
reklamy dla promocji produktow marki.
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z Internetu z telewizji od znajomych inne... nie znam tej marki

Rys. 2. Skad respondentki znaja marke Estée Lauder?

Zrodto: opracowanie wilasne.

Jak wynika z badan, prawie wszystkie ankietowane spotkaty si¢ lub stysza-
ly o marce Estée Lauder. Az 91 sposrdéd 100 badanych odpowiedziato na po-
wyzsze pytanie twierdzaco i az 76 z nich uzywato lub uzywa produktéw marki
Estée Lauder, co oznacza, iz zdecydowana wigkszo$¢ z nich ma kontakt z mar-

kaijej uzywa.
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100%
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60% -
40% -
20% -

0% -
Tak

Nie

B Czy spotkata si¢ Pani z marka lub styszata Pani o marce Estée Lauder?

Czy uzywa lub uzywata Pani kosmetykow Estée Lauder?

Rys. 3. Zaleznos$¢ pomiedzy znajomos$cia marki a stosowaniem jej produktow

wsrdd respondentek

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wsrod 100 ankietowanych 88 respondentek przyznato, ze uzywato pro-
duktow marki Estée Lauder. Znaczna wigkszo$¢ z nich (75%) okreélita skutecz-

no$¢ produktow jako zdecydowanie skuteczne badz skuteczne, co jednoznacz-

nie wskazuje na to, ze uzyskanie faktycznych rezultatbw wptywa na popular-

no$¢ marki i zaufanie klientow. Jedenascie 0sdb zaznaczylo odpowiedz ,,nie

wiem”, w tym 9 przyznato, Ze nie miato wcze$niej kontaktu z marka.

Skutecznos¢ produktow marki Estée Lauder

Tabela 4

Skutecznoé¢ produktu

%

zdecydowanie tak 46
tak 39

nie wiem 11
raczej nie 3

nie 1

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wigkszos¢ badanych (80 os6b) na pytanie, czy uwaza marke Estée Lauder
za marke z dlugoletnia tradycja, odpowiedziata twierdzaco. Az 69 osob wskaza-
o odpowiedz ,,zdecydowanie tak”.

80%

70%

60%
50%

40%

30%
20%

10%

Zdecydowanie  Raczej tak Tak Nie wiem Raczej nie Nie znam
tak

Rys. 4. Uznanie marki Estée Lauder za marke dtugoletnig w opinii respondentek

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Dodatkowo respondentki okreslity badana marke jako ponadczasowa,
,»podazajaca z duchem czasu” (86%). Respondentki, ktore wybraty odpowiedz
»hie wiem” (9%), nie mialy wczesniej kontaktu z marka.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przyczyng wieloletniej popularno-
$ci marki Estée Lauder jest jej aktualno$¢, a zarazem dlugoletnia obecnos¢ na
rynku, a takze zaufanie, jakim obdarzyty ja klientki (rys. 5). Warto przypo-
mnie¢, ze 31% respondentek wskazalo, ze o popularnosci marki decyduje wie-
loletnie zaufanie konsumentdéw, a takze skuteczno$¢ produktow (27%). Odpo-
wiedzi jasno wskazuja, ze jest to marka cieszaca si¢ duzym zaufaniem, posiada-
jaca duzg liczbe lojalnych klientek, odpowiadajaca na potrzeby konsumentek
1 proponujgca im skuteczne produkty kosmetyczne.
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Wieloletnie Reklama Skutecznosé Woprowadzenie  Promocje cenowe
zaufanie u klientow oferowanych nowosci
produktow

Rys. 5. Zrodta popularnosci marki Estée Lauder w opinii respondentek

Zrodto: opracowanie wilasne.

Istotnym aspektem w badaniu popularnosci marki jest tez okreslenie, jaki
czynnik determinuje wybor marki przez klientke. Niemal polowa badanych
(49%) wskazata po raz kolejny na istotng role zaufania do marki. Waznym
aspektem okazata si¢ by¢ takze cena produktow (rys. 6).

60%
50%
40% -
30% -
20% -
o m B B
0% - T ' '

Wieloletnie zaufanie Reklama Nowe produkty Cena

u klientow Z najnowszymi

technologiami

Rys. 6. Czynniki decydujace o wyborze okreslonej marki kosmetykoéw w opinii
respondentek

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Podsumowanie

Na przestrzeni lat sytuacja rynkowa zdecydowanie si¢ zmienita. Dziataja
nowe mechanizmy, obowigzuja nowe reguly, decydujace okazuja si¢ nowe
czynniki. Pojecie marki i cyklu zycia produktu ewoluuje wraz ze zmieniajaca
si¢ sytuacjg gospodarcza i ekonomiczng na $wiecie. Jak wynika z przeprowa-
dzonych badan, na przyktadzie marki Estée Lauder mozna stwierdzi¢, ze na
pozycje i umiejscowienie marki w $§wiadomosci konsumentéw wptywa nie tyl-
ko promocja, reklama, dtugos¢ egzystencji rynkowej czy branza, ale szczegol-
nie istotne jest ,,od$Swiezanie” marki przy jednoczesnym poszanowaniu i utrzy-
maniu obiecanej jakosci. Wiekszos¢ klientek wskazata, ze ,,podazanie z duchem
czasu” czy wprowadzanie nowosci znaczaco wplywa na wybor danej marki.
Zaufanie wobec marki wynika zatem nie tylko z lojalnosci klientow, wypraco-
wanej tradycja i dlugoterminowa obecnos$cia na rynku, ale takze z ponadczaso-
wosci. Konsumenci sg bardziej §wiadomi zakupdéw, zatem wobec tak duzej
konkurencji na rynku marka Estée Lauder pokazuje, jak mozna powiaza¢ trady-
cje z nowoczesnoscig. Potwierdza to si¢ hipoteze, ze od$wiezanie marki zdecy-
dowanie wplywa na jej popularno$¢ oraz przedtuza jej egzystencje rynkowa.

REFRESHING BRAND “ESTEE LAUDER” AND IT’S IMPACT
ON IMPROVING IMAGE AMONG CONSUMERS

Summary

The subject of this project concerns research based on a brand’s image “refresh-
ing” process influence on the life cycle of a product. “Estée Lauder” brand served as an
example of a company producing body care and makeup cosmetics for women. Through
all years, the company had introduced many processes refreshing the image what re-
sulted in over sixty years of brand’s market existence. The main objective has been
fulfilled basing on more detailed targets. A research hypothesis of the project indicates
that the majority of customers knows “Estée Lauder” products. Customers’ opinion
survey has been performed as a direct interview supported by a questionnaire paper.

Translated by Tatiana Kuta



