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Proces rebrandingu jako efekt wspoélpracy
przedsiebiorstwa z otoczeniem

Wstep

Nowoczesne technologie, duzy postep w dziedzinie nauki oraz systematycznie ro-
snaca liczba przedsiebiorstw na rynkach branzowych sg motorem napedowym rozwoju
firm, zwigkszania ich mozliwosci produkcyjnych oraz wkraczania na obszary rynkowe
coraz bardziej odlegte od gléwnej ich dzialalnosci. Coraz czgéciej mozna zaobserwo-
wa¢é zmiany wprowadzane w wizerunku firm w celu od$wiezenia marki, przedstawienia
symbolicznego nowego portfela produktowego organizacji lub odciecia si¢ od negatyw-
nych skojarzen. Szeroka dostepnos¢ zrédet informacji oraz narzedzi wymiany pogladow
i opinii sprawia, ze zmienia si¢ charakter komunikacji firmy z konsumentami. Dzisiaj
kazda firma moze rozmawia¢ wprost ze swoimi klientami czy partnerami'.

Celem opracowania jest przedstawienie procesu rebrandingu oraz warunkéw jego
skutecznego wdrozenia na przykladzie Zakltadow Azotowych Pulawy SA. Proces ten
powinien zwigkszy¢ §wiadomo$¢ produktowa konsumentdéw oraz zaprezentowac fir-
me jako lidera §wiatowego w danej branzy. Postawiona w artykule hipoteza badawcza
brzmi: ,zmiana profilu dziatalnoéci przedsiebiorstwa moze generowac proces rebran-
dingu”. W celu zweryfikowania hipotezy jako metod¢ badawcza zastosowano badania
ankietowe oraz obserwacje. Zaprezentowane informacje dotycza badan rynkowych,
raportow wewnetrznych, wytycznych strategicznych, propozycji zmian, badan z za-
kresu ergonomii widzenia i psychologii odbioru nowego znaku oraz wszelkich zesta-
wien dzialan nad procesem rebrandingu.

Pojecie i istota rebrandingu

W obecnych czasach tempo, z jakim rozwija sie rynek, jest ogromne. Z faktem
tym wigzg sie: wzrost konkurencji, konieczno$¢ wprowadzania ulepszen w firmie,
zwiekszenie prac nad postrzegalnos$cig marki. Mlode przedsiebiorstwa czesto funk-
cjonujg z precyzyjnie zaprojektowanym przez specjalistow nowoczesnym wizerun-
kiem, co umozliwia zdobycie nowych klientéw oraz pozyskanie zadowalajacej po-
zycji w branzy. Przedsiebiorstwa istniejgce od wielu lat czesto napotykajg na swojej
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drodze problemy zwigzane z przemijajacg formg ich wizerunku. Zwigzane moze
to by¢ z repozycjonowaniem produktu, zmiang pozycji na rynku, rozpoczeciem
wspolpracy z innymi przedsigbiorstwami.

Coraz cz¢$ciej mozna zaobserwowac stosowany przez firmy rebranding. W najprost-
szy sposob jest on definiowany jako proces polegajacy na zmianie marki. Produkty lub
ustugi, ktore do tej pory funkcjonowaly na rynku pod okreslong marka, kontynuujg swoj
cykl zycia pod zmienionym, nowym wizerunkiem. Tego typu przeobrazenie jest $cisle
powigzane z rewolucyjnymi zmianami w identyfikacji firmy. Rebranding to wprowadze-
nie nowej nazwy, logo, polityki marketingowej oraz kampanii reklamowej. Wdrozenie
procesu przez przedsiebiorstwo powigzane jest takze ze zmieniajacym sie otoczeniem
firmy, wymaga przewaznie wysokich naktadéw finansowych, ale w wigkszosci przypad-
kéw przynosi oczekiwane efekty?.

Zmiana marki moze mie¢ rdzne oblicza, zaréwno o charakterze rewolucyjnym, jak
i polegajacym tylko na przeprojektowaniu obecnego wizerunku oraz dostosowaniu go
do okreslonych wymagan. Jest to przedsiewziecie wymagajace opracowania koncepcji,
odwagi do wcielenia jej w zycie oraz pomystu. Wyr6zni¢ mozna dwa gtéwne typy zmia-
ny marki: rebranding calej firmy i rebranding produktowy.

Za rebrandingiem obejmujacym zmiany w calej firmie moga sta¢ rézne przestanki,
miedzy innymi bledy, jakie popelniono w przeszlosci przy tworzeniu wizerunku firmy,
che¢ odswiezenia marki lub sytuacja przejecia firmy przez inng. Projektowana identy-
fikacja nowo powstajgcej firmy powinna by¢ tak dostosowana do zakresu dziatalno$ci,
oferowanych produktéw oraz branzy, w jakiej si¢ specjalizuje. Znaki wizerunkowe bez
wzgledu na etap rozwoju firmy powinny przechodzi¢ tak zwang ,,probe czasu’, tzn. w cig-
gu kilku, kilkunastu lat od momentu zaistnienia firmy na rynku, marka nie powinna
traci¢ na postrzegalnosci przedsiebiorstwa. Marka, ktéra nie uwzglednia rozwoju firmy,
moze okaza¢ si¢ po niezbyt dlugim czasie mylaca, a nawet wyrzadzajaca szkody. Kolej-
nym powodem podjecia decyzji o przeprowadzeniu rebrandingu moze by¢ chec¢ odswie-
zenia wizerunku firmy, co nie musi od razu kojarzy¢ sie z rewolucyjnymi zmianami.
Odswiezenie to drobne zmiany w logotypie firmy, np. zmiana ta, ktéra wprowadzitaby
nowoczesne elementy do znaku, lub zastapienie obecnego sloganu nowym, kierowanym
do wiekszej liczby odbiorcow. Jest to jednak mozliwe tylko i wylacznie w sytuaciji, kie-
dy obecny wizerunek firmy nie jest obcigzony bledami, takimi jak niezgodnos¢ nazwy
z profilem dzialalno$ci, identyfikacja nieodpowiadajaca sytuacji rynkowej firmy. Jezeli
owe mankamenty nie wystepuja w wizerunku przedsigbiorstwa, mozna wtedy zasto-
sowac subtelne i roztozone w czasie modyfikacje marki. Inny powdd przeprowadzenia
procesu rebrandingu to przejecie firmy przez inng. Marka, ktdra do tej pory nie potrze-
bowatla zmian, wchodzac w posiadanie wiasciciela majacego przedsiebiorstwo o rézno-
rodnym portfelu produktowym, musi przejs¢ proces ujednolicenia wizerunku w celu
identyfikowania sie z nowg tozsamo$cia®. Rebranding produktowy, podobnie jak rebran-
ding calej firmy, jest $cisle powigzany z umacnianiem pozycji marki®.
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Najbardziej odpowiedni moment dla przeprowadzenia procesu rebrandingu wyste-
puje wtedy, gdy spadek sprzedazy produktéw nie jest jeszcze widoczny i nie ma wyraz-
nych strat w wartoci firmy’. Nawet bardzo dobrze sprzedajacy si¢ produkt, ze wzgledu
na zmieniajgce si¢ otoczenie, gusta, rynek, po uptywie 2-3 lat, powinien mie¢ zmieniane
opakowanie. Rebranding powinien by¢ wpisany w strategie marketingowa marki, ale
zmiany nie powinny by¢ wprowadzane zbyt czgsto, maksymalnie co p6t roku czy rok,
jezeli maja miejsce silne sygnaly do ingerencji w obecny wizerunek marki. Warto jed-
nak zaznaczy¢, ze w rebrandingu najwazniejszy jest pierwszy efekt oraz wrazenie, jakie
wywrze nowa marka na odbiorcach, dlatego kazde wprowadzane zmiany powinny by¢
dobrze przemyslane®.

Mozliwe kierunki zmiany wizerunku

Zwazajac na fakt, ze rebranding moze przyjmowac rézne formy oraz dotyczy¢ rdz-
nych probleméw firmy, mozna wyrdzni¢ cztery kategorie tego procesu, a mianowicie:
make up, lifting, metamorfoza oraz reinkarnacja’.

Make up. Stowo zaczerpniete z angielskiego, w ttumaczeniu na jezyk polski znaczy
miedzy innymi ,makijaz”. Jak sama nazwa wskazuje, kojarzy si¢ z kosmetyka. Make up
stosuje si¢ rowniez w odniesieniu do marek, w celu odéwiezenia wizerunku oraz nadania
nowoczesnego wygladu. Jest to jeden z mozliwych kierunkéw rebrandingu, zaliczany do
kategorii mniej rewolucyjnych zmian. Firmy stosuja make up marek, gdy chca przypo-
mnie¢ o sobie na rynku, wnies¢ co$ nowego, ale jednoczes$nie pozosta¢ przy obecnym
wizerunku. Stosuje si¢ wtedy drobne korekty, zmiany w liternictwie nazwy lub kolory-
styce logo. Modyfikacja drobnych elementéw znaku marki sprawia, ze staje sie ona z cza-
sem nowoczesniejsza. Make up nie wymaga przeprowadzania wczesniej duzych badan
i analiz ani glo$nego komunikowania wprowadzonych zmian, gdyz sa to zabiegi upiek-
szajace, niewprowadzajgce rewolucyjnych zmian w identyfikacji marki.

Lifting. Termin réwniez zapozyczony z branzy kosmetycznej czy nawet chirurgicz-
nej. Czgsto kojarzony jest z usuwaniem niedoskonalosci, korekta twarzy czy po prostu
zabiegiem upi¢kszajagcym. W branzy marketingowej lifting to przede wszystkim popra-
wa wizerunku, przedstawiajaca nowa konwencje marki. W zaleznosci od rodzaju cech,
jakie przedsiebiorstwo chce skorygowaé, mozna wyr6znic lifting gleboki oraz fagodny.
Pierwszy z wymienionych charakteryzuje si¢ duzymi zmianami oraz, podobnie jak ope-
racja liftingowa, powinien by¢ precyzyjnie zaplanowany i przeprowadzony w powigza-
niu z innymi dziataniami. Warto takze podkresli¢, ze lifting marki wigze sie z wysokimi
kosztami, dlatego juz wczeéniej powinien by¢ ujety w zalozeniach strategicznych firmy.
Lifting gleboki w odréznieniu od fagodnego ma za zadanie przeprowadzi¢ rewolucyjne
zmiany w marce, stworzy¢ jej nowy wizerunek oraz w przekonujacy sposéb dotrze¢ do
$wiadomosci odbiorcow, podkreslajac nowe walory marki. Poprawnie przeprowadzony
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proces wymaga odpowiednich, wczesniejszych badan i analiz, natomiast jego efekt kon-
cowy w duzym stopniu zwicksza sprzedaz. Lagodny lifting marki wigze si¢ z niewysoki-
mi kosztami, a uzyskane rezultaty s3 mato widoczne®.

Metamorfoza. Najczestszymi powodami do przeprowadzenia rebrandingu jest zmniej-
szenie sprzedazy, fuzja z innym podmiotem czy tez zmiany na rynku. Metamorfoza to pro-
ces, ktéry ukazuje nowe oblicze marki. Modyfikacje, jakie zachodzg w wizerunku, sg ra-
dykalne i przelomowe. W pordéwnaniu z make-up i liftingiem marki, metamorfoza jest
przemiang najbardziej zaawansowang. Kiedy obecny wizerunek nie odzwierciedla w pelni
dzialalnosci przedsiebiorstwa lub gdy firma laczy sie albo zostaje przejeta przez inng, na-
stepuje decydujacy zwrot w jej dotychczasowej identyfikacji. Przeprowadzenie tego typu
rebrandingu jest kosztowne, dlugoterminowe oraz do$¢ ryzykowne. Najwazniejsze jest
pierwsze wrazenie odbiorcow po dokonaniu metamorfozy. Jezeli bedzie ono negatywne,
to firma, zamiast pozyska¢ nowych klientow, moze utraci¢ nawet cze$¢ obecnych. Dlatego
wazna jest dobra polityka marketingowa. Odbiorca powinien by¢ zadowolony z nowego wi-
zerunku firmy. Nalezy go takze odpowiednio poinformowac i nie dezorientowac, np. przez
czasowe funkcjonowanie dwdch znakéw marki na rynku dotyczacym jednej firmy. Proces
ten niesie ze sobg glebokie zmiany, dlatego powinien by¢ przeprowadzony z duzg precyzjg’.

Reinkarnacja. Ostatnim z czterech wymienionych kierunkéw rebrandingu jest rein-
karnacja. To najbardziej rewolucyjny i ryzykowny sposéb zmiany wizerunku marki. Polega
on na ukazaniu firmy w zupelnie innym $wietle niz dotychczas. Zmianie ulega logo, ktére
w niczym nie przypomina poprzedniego, a takze w odréznieniu od metamorfozy, nastepuje
modyfikacja nazwy. Nowy wizerunek ma za zadanie pozbycie si¢ niepozadanego balastu,
jaki ciazyl do tej pory na firmie, zaprezentowanie nowej jakosci oraz pokazanie nowego ob-
licza marki. Jest to krok naprzéd w historii firmy. Reinkarnacja musi by¢ poprzedzona wie-
loma badaniami oraz analiza rynku. Nalezy uwzgledni¢ zdanie odbioréw, migdzy innymi
czy sa zadowoleni z obecnego wizerunku firmy, czy przychylnie wypowiadaja si¢ na temat
ewentualnych zmian, czy obecna nazwa i logo marki sg wystarczajaco komunikatywne. Re-
inkarnacja czesto stosowana jest ze wzgledu na che¢ unowoczesnienia i odmlodzenia mar-
ki, ale takze jezeli obecny wizerunek nie w petni odzwierciedla aktualny portfel produktowy
firmy lub branzy, w ktdrej przedsiebiorstwo prosperuje'.

Kontekst rebrandingu na przykladzie
Zakladow Azotowych Pulawy SA

Rebranding jest procesem, ktory stosowany jest we wszystkich branzach rynkowych,
bez wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci oraz wielko$¢ firmy. Najcze$ciej prze-
prowadzane zmiany w wizerunku marki zaobserwowano w segmencie, do ktérego zali-
czane sg produkty szybko rotujace w punktach sprzedazy. Modyfikacje te sg czgste, ale
raczej fagodne, majace odéwiezy¢ marke i wyréznié ja na tle duzej konkurencji''.
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Rebranding, cechujacy sie rewolucyjnymi zmianami, wprowadzany jest rzadziej,
ale za to w zdecydowanie bardziej zauwazalny sposéb przez duze firmy, dzialajace
na szeroka skale. Odpowiednim przykladem jest branza nawozowo-chemiczna w Pol-
sce. Dziatajaca na tej plaszczyznie firma Zaklady Azotowe Pulawy SA (ZAP), bedaca
od lat na rynku, prowadzi obecnie badania oraz przygotowania do przeprowadzenia
procesu rebrandingu. Pulawskie zaklady od ponad 40 lat zajmuja pozycje lidera w pol-
skim przemysle nawozowo-chemicznym. Spétka nieustannie inwestuje w swoj rozwoj,
zwiekszajac systematycznie portfel produktowy. Od momentu powstania Zakltadow
wiele sie zmienilo w profilu dzialalno$ci firmy. Poczatkowo przedsiebiorstwo bylo
ukierunkowane przede wszystkim na produkcje nawozéw azotowych. Z uptywem cza-
su ZAP sukcesywnie zaczely rozwija¢ produkcje chemikaliow i zwieksza¢ swoj rynek
zbytu, wychodzac poza granice panstwa. Polozenie Pulaw w srodkowo-wschodniej
cze$ci Polski, w wojewddztwie lubelskim, wptyneto pozytywnie na zaspokojenie po-
trzeb rolnikéw, w duzej mierze zamieszkujacych te tereny, a nastepnie catego kraju.
Lokalizacja Polski w centralnej Europie umozliwita firmie pokazanie si¢ na rynkach
zaréwno krajow Unii Europejskiej, jak i dopiero rozwijajacych sie panstw wschodnich.
Obecnie rynkami zbytu ZAP jest ponad 50 krajow, znajdujacych sie w Europie, Azji,
Afryce, Ameryce Poludniowej, Ameryce Pélnocnej oraz Australii. Sg to kraje siegaja-
ce od Peru az po Tajlandi¢. Portfel produktowy Spétki obecnie mozna zaprezentowac
w nastepujacy sposob'*:

1) chemikalia (melamina i kaprolaktam),

2) jednoskiadnikowe nawozy azotowe (RSM, saletra amonowa magnezowana, siarczan
amonu, mocznik),

3) zwigzki nadtlenkowe (nadtlenek wodoru),

4) gazy chemiczne (ciekly azot, sprezony wodor, ciekly dwutlenek wegla).

W chwili obecnej ok. 50 % ogodlnej produkeji stanowig chemikalia i ich udziat syste-
matycznie rosnie. Przedsigbiorstwo zaspokaja 10 % $wiatowego oraz 20 % europejskie-
go zapotrzebowania na melamine. Na wzrost warto$ci firmy wplyneto wiele czynnikdw,
miedzy innymi rozwdj firmy, wzmacnianie przewagi konkurencyjnej, podwyzszanie
efektywnosci oraz jakosci produktdw, a takze inwestowanie w kadre pracowniczg przez
profilowanie relacji w zakresie otoczenia zewngtrznego oraz wewnetrznego Spotki.

Ze wzgledu na tak duze zmiany wprowadzane przez Spoétke, zaréwno w wygladzie
jak i dzialalno$ci, nazwa Zaklady Azotowe Putawy SA przestata by¢ adekwatna do pro-
filu firmy, poniewaz nawozy azotowe nie sa juz gtéwnym produktem, a Spétka rozsta-
wila si¢ na caly $wiat takze w branzy chemicznej. Zaktady Azotowe Putawy pierwszego
wrzeénia 1992 r. zmienily swdj status i z przedsigbiorstwa panstwowego zostaly prze-
ksztalcone w jednoosobowg Spotke Skarbu Panstwa. Kapitat zakladowy obecnie wynosi
ponad 191 150 000 zt, a rok obrotowy 2008/2009, pomimo wielkiego kryzysu gospodar-
czego na $wiecie, okazal si¢ jednym z najlepszych w historii Spétki. Na tle calego sektora
chemicznego Zaklady Azotowe Pulawy SA zaprezentowaly si¢ bardzo dobrze i zarobily
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netto okoto 195 mln zl. Zwazajac na tempo rozwoju ZAP oraz uwzgledniajac strate-
gie przyszlosciowa Spolki, ktora zaklada miedzy innymi fuzje z firmami zagranicznymi
i krajowymi, dalszy rozwoj portfela produktowego oraz modernizacje¢ instalacji, przed-
siebiorstwo rozpoczeto prace nad mozliwymi kierunkami zmiany wizerunku marki oraz
przygotowania do przeprowadzenia procesu rebrandingu'.

Analiza wynikéw badan dotyczacych koncepcji wdrozenia
procesu rebrandingu w Zakladach Azotowych Pulawy SA

W celu zweryfikowania postawionej we wstepie tezy zostato przeprowadzone szcze-
gotowe badanie przypadku Zakladéw Azotowych Putawy SA. Teza opiera si¢ na zatoze-
niu, ze zmiana profilu dziatalnosci przedsiebiorstwa moze generowaé proces rebrandingu.

Celem rebrandingu jest stworzenie nowego wizerunku przedsigbiorstwa, zgodnego
z rzeczywista intencja, oferta i mozliwosciami organizacji, ktéra ma znacznie wigcej do
zaoferowania niz na poczatku swojej dziatalno$ci. Przestarzaly wizerunek firmy koliduje
z takimi wartosciami, jak: innowacyjnos$¢, wiarygodnosé, przejrzystosé, ktore maja dla
przedsiebiorstwa kluczowe znaczenie'*.

W badaniach, zleconych przez ZAP SA firmie zewngtrznej, dotyczacych wizerunku
przedsiebiorstwa zostaly zastosowane dwie metody. Pierwszg z nich byla metoda iloscio-
wa, w ktorej wykorzystano dwie techniki przeprowadzania wywiadow — samowypelnia-
nie ankiety rozsytanej poczta elektroniczng oraz technika CATI. Druga metodg¢ - jako-
$ciowa stanowily przeprowadzone wywiady pogltebione. Ogét badan podzielony zostat
na trzy etapy'". Pierwszy z nich mial na celu zebranie wstepnych informacji na temat
postrzeganego przez rézne grupy partnerow i klientdw wymiaru wizerunku Zakladdow.
Zostaly rowniez sformulowane pierwsze obserwacje, ktére nastepnie zweryfikowano
w czesci ilosciowej. W drugim etapie dokonano pomiaréw postrzegania Zakladéw Azo-
towych Putawy SA, konotacji zwigzanych z obecna nazwg, znajomosci logo i produktow
oraz opinii na temat ewentualnej zmiany nazwy przedsiebiorstwa. Etapem podsumowu-
jacym przeprowadzone wczesniej badania ilosciowe byl etap trzeci, w ktérym z liderami
opinii byly omawiane wybrane kwestie dotyczace uzyskanych wynikéw'®.

W celu przeprowadzenia badan jakosciowych i ilo§ciowych zastosowano w pierwszej
oraz trzeciej czesci scenariusz do wywiadéw poglebionych, ktérego przeprowadzenie
zajmowalo od 40 do 60 minut. W etapie trzecim scenariusz zostal wzbogacony o pytania
dotyczace uzyskanych wynikéw ilosciowych. W kolejnym etapie jako narzedzie badaw-
cze postuzyt kwestionariusz wywiadéw telefonicznych w jezyku polskim oraz w jezyku
angielskim kwestionariusz do samodzielnego wypelnienia.

Badania nad wizerunkiem Zaktadéw Azotowych Pulawy SA mialy w gléwnej mie-
rze za zadanie wyznaczy¢ wskazniki dotyczace znajomosci oferowanych produktéw,
znajomosci logo przedsiebiorstwa, spontanicznej oraz wspomaganej $wiadomo$ci
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ZAP. W badaniach ilosciowych przeprowadzono wywiady wsrdéd partneréw handlo-
wych Zakladéw (21), klientéw polskich (5), kooperantéw (10), inwestoréw (8), me-
didéw (32) oraz wsrod rolnikéw (76). Dodatkowg grupe badawcza stanowili klienci
zagraniczni Zakladéw Azotowych Pulawy SA, ktorym kwestionariusze w jezyku an-
gielskim przestano pocztg elektroniczng. Uzyskane wyniki w wymienionych grupach
respondentéw opracowano dla 4 podgrup: firm wspdtpracujacych z ZAP (partnerzy
handlowi, kooperanci, klienci polscy), zrodel opiniotworczych (inwestorzy i media),
rolnikow i klientéw zagranicznych. W celu uzyskania oraz opracowania wynikéw ilo-
$ciowych przeprowadzono w pierwszym etapie 12 wywiaddw osobistych oraz 1 telefo-
niczny, wykonany dodatkowo na prosbe Zakladéw. Odpowiedzi udzielili dystrybutorzy
nawozow Zakladow Azotowych Putawy SA (4), jeden odbiorca melaminy, rolnicy (5),
dziennikarze (2) oraz jeden inwestor. W drugim etapie przeprowadzono indywidualne
wywiady pogtebione z przedstawicielem mediéw o charakterze ogélnym, z dziennika-
rzem prasy rolniczej oraz z pracownikiem Katedry Chemii Rolnej Akademii Rolniczej
w Krakowie.

Badania przeprowadzone zostaly w celu poznania $wiadomosci marki, logo oraz wi-
zerunku ZAP SA. Respondenci w wigkszosci twierdzili, ze kondycja branzy nawozowej
w Polsce jest dobra oraz ze branza w najblizszych latach powinna si¢ rozwijac.

RYSUNEK 1. Spontaniczna znajomos$¢ marki w poszczegolnych segmentach rynku nawozow
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Zrédlo: Materialy udostepnione przez ZAP SA.
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Respondenci prognozowali réwniez w perspektywie najblizszych 5 lat wzrost w grani-
cach 6-10 %. Pojawily sie rowniez opinie, iz jest szansa na wzrost nawet o 20 % w okresie
2009-2015. Wzmozony popyt na nawozy spowodowany wzrostem produkcji rolnej oraz
dostosowanie si¢ do $redniej w Unii, gdzie, jak zauwazyli respondenci, zuzycie nawozéw
w Polsce stanowi zaledwie 7 % $redniej, byty gtéwnymi argumentami, jakie wskazywali
badani w celu sprecyzowania sity napedowej dla rozwoju sektora nawozowego.

RYSUNEK 2. Spontaniczna znajomo$¢ marki wedlug wyréznionych grup respondentow (w %)
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Zrédto: Jak rys. 1.

Zaklady Azotowe ,,Putawy” SA w oczach respondentéw s3 jednym z najwiekszych
i najbardziej popularnych producentéw nawozéw w Polsce. Swiadcza o tym wyniki uzy-
skane w badaniu wskaznika spontanicznej i wspomaganej znajomosci marki. Wedtug
respondentéow Zaklady Azotowe ,,Putawy” SA s3g przedsiebiorstwem mocno zakorze-
nionym w $wiadomosci przedstawicieli badanych segmentéw (rysunki 1 i 2). Najwyz-
szg warto$¢ wskaznika mozna zaobserwowaé w grupie 0s6b wspotpracujacych z ZAP,
az 94 % badanych. Wrod rolnikéw wskaznik ten ksztaltuje sie nizej niz w pozostatych
grupach, co prawdopodobnie wynika ze specyfiki segmentu i stabej znajomosci marek
firm produkujacych nawozy oraz produkty chemiczne. W ogélnej klasyfikacji ZAP zaj-
muj3 najlepsza pozycje i ponad potowa (56 %) badanych wykazata znajomo$¢ marki.

Na pytanie, w jak duzym stopniu badani znajg czytang przez ankieterow nazwe przedsie-
biorstwa w sektorze chemicznym (rysunek 3), az 60 % osob odpowiedzialo, ze zna ZAP bardzo
dobrze, za$ 31 % zna t¢ firme dos¢ dobrze. Na drugim i trzecim miejscu uplasowaly sie Zakla-
dy Chemiczne Police oraz Zaklady Azotowe Kedzierzyn ze zblizona rozpoznawalnoscig do
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Zakladéw Azotowych Putawy SA. W dalszej czesci badan skupiono uwage na skojarzeniach

zwigzanych z nazwa Zaklady Azotowe Pulawy a takze poproszono o wymienienie produktow,

z ktérymi przedsiebiorstwo to jest kojarzone i okreslenie, jakiego rodzaju sg to skojarzenia.

RYSUNEK 3. Wspomagana znajomo$¢ marki dla przedsiebiorstw produkujacych nawozy
azotowe i chemikalia (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.
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RYSUNEK 4 . Spontaniczne skojarzenia z nazwg Zaklady Azotowe Pulawy SA (w %)
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Badanym czytano liste produktéow chemicznych i proszono w wskazanie tych,
ktére ich zdaniem produkowane sg przez ZAP. Osobom udzielajacym odpowiedzi
nazwa Zaklady Azotowe Pulawy SA gtéwnie kojarzyla si¢ pozytywnie lub raczej po-
zytywnie.

Dla wiekszo$ci badanych Zaklady Azotowe Pulawy ciesza sie¢ dobra opinia
ze znaczng dozg szacunku. Postrzegane sg jako przedsigbiorstwo duze, stabilne, o kil-
kudziesiecioletniej tradycji oraz majace do zaoferowania produkty wysokiej jakosci.
Nie w kazdej jednak grupie respondentéw wida¢ zadowolenie z dzialalno$ci ZAP
w poszczegolnych dziedzinach. Spoétka postrzegana jest jako bardzo ekspansywna
na rynkach zagranicznych, ale kosztem dbania o rynek krajowy. Rolnicy nie udzielali
pozytywnych odpowiedzi na temat sposobu udost¢pnienia klientom informacji doty-
czacych dziatalnosci i najnowszych inwestycji. Przez t¢ grupe badanych ZAP zostaly
nazwane jako przedsiebiorstwo odlegte i niedostepne. Kolejnym przejawem braku
dbatosci o klientéow krajowych sa przedstawiciele dystrybutoréw, ktorzy zwracaja
uwage na klopoty z dostepnoscig nawozow. Najczedciej jednak nazwa Zaklady Azo-
towe Putawy poérod wszystkich grup opiniotwérczych byta kojarzona z produktami
(rysunek 4). Do skojarzen, ktore zostaly najczesciej utozsamiane z produktami Zakta-
déw byty: nawozy, azot, zaklady chemiczne, saletra, mocznik, melamina. Po zadaniu
kolejnego pytania okazalo sig, ze respondenci nie sa $wiadomi, co wlasciwie produkuja
Zaklady.

RYSUNEK 5. Znajomos¢ produktow oferowanych przez ZAP w poszczegdlnych segmentach
10
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Ogotem Wspotpracujacy Zrédta Rolnicy Klienci
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Srednia wskazan produktéw produkowanych przez ZAP; min = 0, max = 17
Zrédlo: Jak rys. 1.

Wedlug przeprowadzonych badan, jako produkty wiodace oraz szczegdlnie kojarzo-
ne z Zaktadami Azotowymi Pulawy SA respondenci wymienili w pierwszej kolejnosci
mocznik oraz saletre amonowsg. Okolo 20 % mniej badanych opowiedzialo si¢ za roz-
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tworem saletrzano-mocznikowym oraz siarczanem amonu. Zaledwie 8 % badanych wie-
dzialo o produkeji suchego lodu przez Zakltady. Gdy sklasyfikowaé odpowiedzi wedlug
grup opiniotwoérczych, okazuje sie, ze najwiecej informacji na temat znajomosci pro-
duktow oferowanych przez Spétke wykazuja przedsigbiorstwa wspolpracujace z ZAP.
Rolnicy natomiast znajg oferte najgorzej.

Maksymalna wartos$¢ wskaznika znajomosci produktéw oferowanych przez Zaktady
Azotowe Putawy wynosi 17, natomiast dla ogétu badanych zaledwie 7. Mniej niz potowa
opiniotwdrcow wiedziata, czym zajmuje si¢ Spétka (rysunek 5).

W kolejnej czesci badan respondenci proszeni byli o wlasng ocene nazwy Zaklady
Azotowe Putawy. Pytania dotyczyly gléwnie tego, czy nazwa jest rozpoznawalna, czy po-
doba si¢ wizualnie, czy wedlug badanych jest adekwatna do profilu prowadzonej dzialal-
nosci oraz czy nalezaloby ewentualnie co§ w niej zmieni¢. Dodatkowym pytaniem bylo,
jaka nazwg respondenci najczesciej postuguja sie, méwigc o Spolce.

W wiekszosci badani uznali, Ze nazwa Zaklady Azotowe Pulawy SA zdecydowanie
tak lub raczej jest adekwatna do profilu prowadzonej dziatalnosci — 85 % wszystkich
badanych (rysunek 6). Nazwa najwiecej niezadowolenia wzbudza wsrdéd klientéw za-
granicznych, poniewaz az 17 % badanych stwierdzilo, ze raczej nie odzwierciedla ona
dziatalnosci firmy.

RYSUNEK 6. Adekwatno$¢ nazwy ZAP w stosunku do oferty i skojarzen (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.
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W ogdlnych badaniach 6 % opiniotwdrcoéw nie potrafito sprecyzowa¢ adekwatnosci
nazwy Spotki. Natomiast najbardziej zgodni, co do tego sg rolnicy, wéréd ktorych twier-
dzaco odpowiedzialo 91 %. W odpowiedzi na pytanie, czy nazwa jest rozpoznawalna
na rynku (rysunek 7), uzyskano 96 % zgodnos¢, tzn. tylko 4 % badanych stwierdzito,
ze raczej nie lub trudno to okresli¢. Wiekszo$¢ jednak jest zdecydowana w tej kwestii.
Ponizsze wyniki pokazujg szczegétowo, jakich odpowiedzi udzielali respondenci w po-
szczegolnych grupach opiniotwdrczych. Przedstawiciele przedsigbiorstw wspotpracuja-
cych z Zakladami Azotowymi Pulawy SA w 100 % odpowiedzieli twierdzaco.

Rzadziej odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielali przedstawiciele klientéw zagra-
nicznych, a w 17 % odpowiedzieli negatywnie. Zblizone wyniki lecz z pojawiajacymi
sie w wiekszej ilosci niz poprzednio odpowiedziami negatywnymi uzyskano réwniez
W pytaniu, czy nazwa si¢ podoba.

RYSUNEK 7. Rozpoznawalno$¢ nazwy ZAP na rynku (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.

Biorgc pod uwage ogdt opinii, 2 % badanych zdecydowanie nie odpowiada nazwa
Zaklady Azotowe Putawy SA. Wiekszosci, az 86 %, podoba si¢ obecna nazwa. Najbar-
dziej zadowoleni s3 rolnicy - 96 % odpowiedzialo twierdzaco, co mozna zaobserwowac
na rysunku 8.
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RYSUNEK 8. Rozklad odpowiedzi na pytanie: Czy nazwa si¢ podoba? (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.

Najbardziej zdecydowani byli wspolpracownicy Zakltadéw Azotowych Putawy, naj-
bardziej krytyczni okazali si¢ przedstawiciele Zrédel opiniotworczych, gdzie co piaty
z nich stwierdzil, Ze nazwa si¢ nie podoba. Argumenty, jakie stoja za pozytywnymi odpo-
wiedziami respondentéw, to przede wszystkim tradycja oraz natychmiastowe skojarze-
nie nazwy z ofertg zaktadéw. Wedlug badanych do nazwy Zaklady Azotowe Putawy SA
wielu odbiorcéw zdazylo sie przyzwyczai¢, poniewaz nazwa ta jest obecna na rynku od
kilkudziesieciu lat. Jednakze jak si¢ okazalo, tylko co trzeci badany uzywa nazwy Zakla-
dy Azotowe Pulawy, méwiac o Spolce. Przewazajaca czes¢, az 55 % badanych, postuguje
sie nazwa Pulawy. Ze wzgledu na istniejace w kraju co najmniej dwa przedsigbiorstwa,
ktore jako skrotowej nazwy uzywaja liter ZAK - Zaklady Azotowe Kedzierzyn a takze
Zaklady Azotowe Tarnéw - ZAT, nieliczna liczba badanych stwierdzila, ze bardzo cze-
ste uzywanie skrotowej nazwy rowniez dla Zakladéw Azotowych Pulawy — ZAP wéréd
ludzi z branzy rolniczej, zmniejsza rozpoznawalno$¢ Spélki oraz nie nasuwa skojarzen
z profilem produkgji firmy.

Z powyzszych badan wynika, ze istnieje kilka nazw Spoiki, jakimi na co dzien po-
stuguja sie respondenci (rysunek 9). Zapytano réwniez badanych, czy nazwa powinna
by¢ zmieniona, a jezeli tak to, na jaka lub ktdra jej czes¢ powinna zostaé poprawiona.
Najmniej zwolennikéw zmian bylo wsrdd rolnikow, zaledwie 4 %. Do najbardziej zdecy-
dowanych nalezg przedstawiciele klientéw zagranicznych, ktérzy w 67 % odpowiedzieli
twierdzaco. Za zmiang ogoélnie jest 17 %. Wsroéd zwolennikéw zmian wigkszos$¢ przy-
chyla si¢ do tylko czesciowej zmiany nazwy Zaklady Azotowe Pulawy SA.
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RYSUNEK 9. Ilustracja odpowiedzi na pytanie, jaka nazwa posluguj sie respondenci (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.

Propozycje czesciowej zmiany nazwy zwigzane byly ze zmiang sléw ,zaklady azo-
towe” (rysunek 10). Niewielka liczba badanych sugerowata skrécenie nazwy Spoétki do
»Pulawy”, poniewaz w taki sposdb najczesciej w jezyku potocznym okreslane sg Zakta-
dy Azotowe Pulawy. Byly takze propozycje, aby doda¢ nazwe wlasng lub uszczegdtowic
w taki sposob, aby nazwa zawiera w sobie nie tylko produkty azotowe, ale takze calg
oferte przedsiebiorstwa. Zwolennicy calkowitej zmiany nazwy proponowali jeden wy-
raz w postaci nazwy wlasnej. Zasugerowano réwniez, aby nazwa nie kierowala w jeden
produkt, jak do tej pory, lecz podkre$lata koncern, wiazala sie z calg branzg chemiczna.

RYSUNEK 10. Ilustracja odpowiedzi na pytanie: W jakim stopniu zmieni¢ nazwe? (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.

Kolejnym hastem do przebadania przez ankieteréw bylo logo Zakladéw Azotowych
Putawy SA. W tym celu utworzony zostal wskaznik znajomosci logo spontanicznej oraz
wspomaganej. Do znajomosci spontanicznej zostaly zaliczone odpowiedzi, ktére wska-



384 Magdalena Lidia Rzemieniak

zywaly jednoznacznie, Ze logo jest bardzo dobrze znane przez badanego. Natomiast, gdy
respondent stwierdzil, Ze logo jest mu nieznajome lub odpowiadal, ze je zna, jednocze-
$nie podajac zly opis, ankieter po opisaniu, jak obecnie wyglada logo, pytal ponownie
0 jego znajomo$¢. Przy zadawaniu pytan ankieterzy zwracali takze uwage, czy logo po-
doba sie badanym, czy jest rozpoznawalne oraz czy wedlug odpowiadajacego nalezy cos
w nim zmieni¢. Odpowiedzi byly podzielone.

Zaledwie 27 % badanych mozna uznac¢ za znajacych logo Zakladéw Azotowych Pu-
tawy. Kolejne 40 % respondentéw skojarzylo logo Spotki po opisaniu go przez ankiete-
ra. Powyzsze wyniki przedstawiajg $rednie z badan w poszczegélnych grupach respon-
dentéw. W celu poznania, ktorzy klienci i odbiorcy najgorzej pamietaja logo Zakladow,
opracowano wyniki dla poszczegélnych segmentdw. Najstabiej wypadli rolnicy, ponie-
waz juz co drugi badany nie pamietal logo nawet po wczesniejszym przypomnieniu jego
wygladu przez ankietera, a zaledwie 3 % rolnikéw dobrze znalo jego wyglad. Najlepsza
znajomoscig wykazali si¢ przedstawiciele przedsiebiorstw wspotpracujacych z Zaklada-
mi, poniewaz nie bylo osoby, ktéra nie znalaby logo ZAP. Az 83 % opisato bez wahania
wyglad obecny logo Spétki. Réwnie dobra znajomos¢ wykazali klienci zagraniczni, kto-
rzy w 83 % bez wspomagania opisali logo, ale 17 % przyznalo sie, ze nie kojarzy, jak ono

wyglada.

TABELA 1. Symbolika logo

Co Pana(i) zdaniem symbolizuje logo ZAP? N %

Roféline, ktora wyrasta po posypaniu nawozem; dzieki nawozom zyje 10 21%
roslinno$¢

Nawozy, ze produkuja nawozy 8 17%
Drzewo, roélinnos¢, symbol drzewa, choinke 6 13%
Ekologie, przyjazn dla srodowiska, nature 6 13%
Rolnictwo 4 8%
Zaklady azotowe, zaklady w Pulawach 3 6%
Kojarzy sie z chemia 2 4%
Wzrost 2 4%
Jodta kojarzy sie ze Swietami Bozego Narodzenia 1 2%
Lojalno$¢, uczciwos¢, klarownosé 1 2%
Trudno powiedzie¢, brak skojarzen 10 21%
Ogotem (znajacy logo) 48 100%

Zrédlo: Materialy udostepnione przez ZAP SA.
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Kolejnym pytaniem, z jakim zmagali si¢ respondenci, ktérzy wykazali sie znajomo-
$cig logo Zakladéw Azotowych Pulawy, bylo przedstawienie, co ono symbolizuje (ta-
bela 1). Bez pomocy ankietera, kazdy udzielajacy odpowiedzi mogl przestawi¢ swoja
wlasng teorie.

Najczesciej badani podkreslali wptyw nawozéw na zywotno$¢ roélin oraz same na-
wozy i ich produkeje, opisujac znaki szczegdlne logo. Pojawialy si¢ tez skojarzenia z ro-
Slinami i ekologia. Ogolnie wigkszo$¢ 0sob znajaca logo byta w stanie bardzo doklad-
nie opisa¢ kolor oraz ksztalt i motyw graficzny. Samo logo budzitlo w badanych rézne
emocje. Wiekszo$¢ osob stwierdzila, ze logo im si¢ podoba (rysunek 11). Jedynie 13 %
badanych nie potrafilo wypowiedzie¢ si¢ na ten temat. Wyniki w danych segmentach
przedstawiono na rysunku 11.

RYSUNEK 11. Ilustracja odpowiedzi na pytanie: Czy logo sie podoba? (w %)
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Zrédlo: Jak rys. 1.

Najwiecej niezadowolenia logo wzbudzato wsrdd przedstawicieli Zroédet opiniotwor-
czych oraz rolnikéw. Réznych odpowiedzi udzielili klienci zagraniczni. Tylko dwdch na
szesciu badanych odpowiedzialo, ze zdecydowanie podoba im sie logo. Zdania podzie-
lone byly takze wérédd wspdtpracujacych z ZAP, ktorzy az w 31 % nie potrafili sprecyzo-
wacé swoich odczué¢ w stosunku do logo Zaktadow.

Zestawiajagc wszystkie udzielone odpowiedzi w tej kwestii, mozna stwierdzié, ze
logo raczej podoba si¢ badanym, chociaz zdania sg podzielone. Czes¢ odbiorcow wska-
zywala na diugoletnie funkcjonowanie obecnego logo na rynku, wigzaca sie z nim hi-
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storie oraz przyzwyczajenie odbiorcoéw, co powoduje szybkie skojarzenia z Zaktadami
Azotowymi Pulawy. Inna cze¢§¢ badanych zwracala uwage na brak wyrazistosci i na-
wigzania do profilu dzialalnosci firmy. Respondentéw zapytano takze, czy logo powin-
no by¢ zmienione oraz przy odpowiedzi twierdzacej poproszono o propozycje zmian.
Sposrod wszystkich badanych 39 % zdecydowanie twierdzi, ze Zaklady Azotowe Pula-
wy powinny pozosta¢ przy obecnym logo, poniewaz nie wymaga ono zadnych zmian.
Co trzeci zwolennik wprowadzenia zmian twierdzi, ze logo nalezy catkowicie zmienic.
Badania dotyczace zmiany logo przeprowadzono we wszystkich grupach responden-
tow. Pomysly respondentéw na zmiane wygladu logo byly bardzo zréznicowane. Poja-
wily sie takze opinie, Ze nie powinno si¢ zbytnio bra¢ pod uwage ztej znajomosci logo
przez rolnikdw, poniewaz dla tej grupy odbiorcéw tak naprawde logo Zakladéw Azoto-
wych Pulawy nie ma wigkszego znaczenia. Spotka bowiem nie sprzedaje bezposrednio
produktéw rolnikom, prowadzi sprzedaz hurtows, a rolnicy zaopatrujg sie w produkty,
ktore sa dostepne u dystrybutorow.

Przechodzac do koncowych etapéw wywiadu, przeczytano badanym cechy, ktére
mogg charakteryzowa¢ przedsigbiorstwa, nastepnie poproszono ich o oceng¢ oraz okre-
$lenie, w jak duzym stopniu przeczytana cecha jest dla nich istotna, a takze w jakim
stopniu opisuje ZAP. Skala oceny wynosita od 1 do 5, zakladajac, ze 1 — cecha w ogole
nie opisuje Spotki, 5 - cecha catkowicie opisuje Zaklady. Na rysunku 12 zostaly przedsta-
wione wyniki dotyczace pierwszych o$miu cech. Wedlug respondentéw ze wzgledu na
wysoki poziom jako$ci oferowanych od lat produktéw, Zaktady Azotowe Putawy budza
duze zaufanie. Przejrzysto$¢ i pewno$¢ dziatan zwigzanych z dostawami, wywigzywa-
niem si¢ z zawieranych umoéw oraz fakt, ze Zaklady sg spotka Skarbu Panistwa, wzbudza-
ja dodatkowe zaufanie.

Wedlug respondentéw, Zaklady Azotowe Pulawy SA to firma znana na rynku, oferu-
jaca produkty wysokiej jakosci, polska firma z tradycjami, cieszaca si¢ renoma, dbajaca
o $srodowisko, polecana przez profesjonalistow z branzy, oferujaca nowoczesne produkty
i cieszgca sie dobra kondycja finansowg.

Wedlug przedstawionych wynikéw, uzyskana punktacja do wszystkich podanych
cech nie byla nizsza od cyfry 3, jezeli brana jest pod uwage kategoria, w jakim stop-
niu dana cecha opisuje Zaklady. Najczesciej punktowanie oscylowato wokdt czworki.
Bioragc pod uwage cechy z nizszymi notami, warto skoncentrowaé si¢ na cechach,
ktérych réznice miedzy ocenami ich waznosci dla respondentéw, a utozsamianiem
si¢ ze Spotka majg najwickszg warto$¢ ujemng. Naleza do nich cechy: dba o swoich
partneréw handlowych, jest dobrze zarzadzana, oferuje konkurencyjne ceny produk-
tow, jest innowacyjna, dziala przejrzyscie, preznie si¢ rozwija. Jedne z nizszych ocen
Spétka uzyskata za to, ze jest to firma z udziatami Skarbu Panistwa oraz ze jest to spo6t-
ka gieldowa. Mozna zaobserwowa¢, ze wymienione cechy uzyskaly takze najnizsze
oceny waznosci.
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RYSUNEK 12. Cechy opisujace Zaklady Azotowe oraz ich skalowanie

W — $rednia ocen
waznosci na skali
1. Cecha w ogdle
nie wazna

do

5. Cecha bardzo
wazna

O — $rednia ocen
ZAP na skali od
1. Cecha w ogdle

Zrédlo: Jak rys. 1.
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ZZAP O: | 431 | 467 | 447 | 433 | 386 | 453 | 397 | 426
R: -0,46 0,14 -0,11 0,19 -0,94 | -0,36 | -0,69 | -0,25
Opiniotwarecy W: 4,75 4,50 4,64 3,88 4,63 4,73 4,26 4,56
0: 4,03 4,38 4,00 4,13 3,89 4,38 3,90 4,03
R: -0,72 | -0,12 | -0,64 0,25 -0,74 | -0,35 | -0,36 | -0,54
Klienci W: 4,83 3,00 4,33 3,33 4,67 4,83 4,83 3,33
Zagraniczni 0: 4,67 4,33 4,50 4,17 4,67 4,67 3,67 3,83
R: -0,17 1,33 0,17 0,83 0,00 -0,17 | -1,17 0,50
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania umozliwily uzyskanie informacji na temat $wiado-
mosci marki, logo oraz wizerunku Zaktadéw Azotowych Pulawy SA. Respondenci
udzielili odpowiedzi na zadane pytania oraz zaproponowali wlasne sugestie zmian
w logo i nazwie Spotki.

Za pomocg badanych wskaznikéw spontanicznej i wspomaganej znajomosci mar-
ki utwierdzono si¢ w przekonaniu, ze Spoétka jest silnie zakorzeniona w $wiadomosci
przedstawicieli badanych segmentéw. Jedynie rolnicy, jako grupa odbiorcéw charaktery-
zujaca sie mniejsza wiedzg na temat znajomosci marek producentéw, wykazali si¢ niska
znajomoscia Zakladow Azotowych Pulawy SA. Pomimo tego ZAP zajmuja najwyzsza
pozycje wérdd konkurencji.

Dla wigkszo$ci badanych spontaniczne skojarzenia z putawskimi zakladami
to przede wszystkim duza, silna firma, opierajaca sie¢ na kilkudziesiecioletniej tradycji,
a takze majaca do zaoferowania produkty wysokiej jakosci. Wsréd respondentow Spotka
cieszy si¢ duzym szacunkiem oraz dobrg opinig, a ogoélne skojarzenia z Zakladami byty
W przewazajacej mierze pozytywne.

Pytania z zakresu oceny nazwy ,Zaklady Azotowe Pulawy” dostarczyly informacji
na temat adekwatnosci i atrakcyjnos$ci nazwy, potrzeby zmiany nazwy, jaka nazwa naj-
cze$ciej postuguja sie respondenci oraz jakie zmiany mozna wprowadzi¢. Wedlug wigk-
szo$ci badanych (85 %) obecna nazwa Spoiki jest adekwatna do profilu prowadzonej
przez firme dziatalno$ci, a w 83 % uznano, Ze jest ona fadna i atrakcyjna. Respondenci
W przewazajacej mierze opowiedzieli si¢ za brakiem potrzeby zmiany nazwy, uzasadnia-
jac, ze wiaze si¢ ona z wieloletnim do$wiadczeniem i funkcjonowaniem na rynku. Jed-
nakze 17 % ogotu jest za koniecznoscig zmiany. Sg to przede wszystkim przedstawiciele
zrodel opiniotworczych oraz klientéw zagranicznych. Formg, ktérg badani najcze$ciej
sie postuguja, jest nazwa ,,Pulawy”. Propozycje zmian w nazwie to przede wszystkim sto-
wa ,,zaklady azotowe” Respondenci zasugerowali dalszg obecno$¢ ,,Pulawy” w nazwie
w celu identyfikacji firmy z miastem.

Badani, pytani o logo Spéiki, tylko w 20 % bez wspomagania wykazali jego zna-
jomos¢. Jednakze w ogdlnych badaniach mozna uznad, ze logo jest raczej rozpozna-
walne na rynku. Wigkszos$¢ respondentéw przypominata je sobie po wczesniejszym
stownym opisaniu. Logo najstabiej zapadlo w pamieci rolnikom. Co do oceny logo
zdania byly podzielone. Zarzucono, iz jest ono malo wyraziste i nieczytelne, ale
z drugiej strony, ze wzgledu na jego dlugoletnie funkcjonowanie na rynku, ludzie
sa do niego przywigzani. Co trzeci z badanych chce zaprojektowania nowego logo,
natomiast 62 % sugeruje korekte poszczegélnych jego elementéw. Ze wzgledu na diu-
goletnig obecno$¢ na rynku Spotka postrzegana jest jako firma znana, cieszgca sie
tradycjami i wysoka renomg oraz oferujaca bardzo dobre jakos$ciowo produkty. Nie-
zbyt dobrze wypowiadano si¢ na temat przejrzysto$ci dziatania firmy. Sugerowano, ze
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Spotka powinna oferowa¢ bardziej atrakcyjne i konkurencyjne ceny oraz podkresla¢
swojg innowacyjno$¢. Dbatos¢ o partneréw handlowych oraz o wlasciwe zarzadzanie
to cechy wizerunkowe, nad ktérymi nalezaloby popracowaé w przyszlosci. Wedlug
badanych ZAP powinny takze skupi¢ uwage na kondycji finansowej, zaufaniu oraz
preznym rozwoju.
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The re-branding process as a result
of cooperation between enterprises and environment

Summary

Implementing changes in the companies’ image in order to refresh the brand and in-
troduce a new, symbolic product portfolio of an organization or get rid of the company’s
ballast can be increasingly often observed. Therefore, the aim of this paper is to present
the re-branding process and conditions of its effective implementation on the exam-
ple of “Putawy” Nitric Plant j.s.c. This process should increase the consumers’ product
awareness and present a company as the world leader in a given branch. The research
thesis proposed in this article is: “the change of the profile of the enterprise’s activity can
generate the re-branding process”. In order to verify the aforementioned thesis, the ob-
servation and survey have been used as a research method. The presented information
concerns market research, internal reports, strategic guidelines, propositions of changes,
research on ergonomics of vision, psychology of perceiving a new trademark and all of
the activities concerning the re-branding process.



