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Streszczenie

Jednoznaczna identyfikacja pewnych zwrotéw badz konstrukcji jezykowych uzywanych
w odniesieniu do §wiata nauki lub biznesu bywa bardzo czg¢sto skomplikowana. Personifikacja
marki jest przyktadem zastosowania $rodka stylistycznego do opisywania wzorcoOw zachowan
nabywcow w sferze marketingu. Badanie personifikacji marek daje mozliwo$¢ sprawdzenia
skutecznos$ci stosowanych praktyk marketingowych w konteks$cie budowania wizerunku firm.
Temu wiasnie zjawisku poswiecony zostal niniejszy artykut. Badanie przeprowadzone zostato
badanie wérod 154 respondentdw przy wykorzystaniu formularza ankiety, a zebrane wyniki
pozwolity na zidentyfikowanie sposobu interpretacji pojecia ,,personifikacja”, weryfikacje jej
rzeczywistego zastosowania przez nabywcoéw w odniesieniu si¢ do wybranych marek, a takze
okreslenie roznic wystepujacych w postrzeganiu dwoch badanych marek platform streamingowych
(Netflix i Disney).

Stowa kluczowe: personifikacja, marka, marketing, konsument, wizerunek.
PERSONIFICATION OF STREAMING PLATFORMS — NETFLIX AND DISNEY

Summary

Unambiguous identification of certain phrases or language constructions used in reference
to the world of science or business is often very complicated. Brand personification is an example
of the use of a stylistic device to describe the behavior patterns of buyers in the sphere of
marketing. The study of brand personification gives the opportunity to verify the effectiveness
of marketing practices in the context of building the image of companies. This article is devoted
to this phenomenon. A study was conducted among 154 respondents using a survey form, and
the collected results allowed to identify the way of interpreting the concept of “personification”,
verify its actual use by buyers in relation to selected brands, as well as determine the differences
in the perception of the two surveyed brands of streaming platforms (Netflix and Disney).

Key words: personification, brand, marketing, consumer, image.

Wprowadzenie

Rozpoznawalno$¢ marki czgsto kojarzona jest z odniesieniem sukcesu w sferze
marketingu. Aby jednak w pelni mowic¢ o sukcesie, nalezy osiggna¢ rozpoznawalnos$¢,
niosgcyg ze sobg pozytywny tadunek emocjonalny, pozwalajacy na zmniejszenie dystansu
pomigdzy sprzedawcg a nabywca. Jest to duze wyzwanie, zwtaszcza w obecnych czasach,
kiedy postepujaca globalizacja i niemalze nieograniczony dostep do Internetu z jednej
strony oferujg ogromne mozliwosci komunikacyjne, a z drugiej podnosza poprzeczke
marketerom w zakresie tworzenia efektywnych tresci, ktore muszg wyrdzniac si¢ z szumu
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informacyjnego. Wspodlczesne otoczenie zewnetrzne niemal kazdej organizacji cechuje
si¢ wysoka zmiennos$cig oraz nieprzewidywalno$cig. Organizacje muszg wykazywac si¢
gotowos$cig 1 duzg elastycznos$cig w swoim dziataniu, zeby sprosta¢ wymaganiom
odbiorcoéw 1 pokazac si¢ z jak najlepszej strony na rynku (Diec, 2015). Kreujac swoja
obecnos¢ wsrod konkurentow, nalezy pamigtac o tym, jak mocno na konsumentow
wptywa marka. Jest ona czyms wigcej niz nazwg lub symbolem, a jej prawidlowy
rozwo6j powinien by¢ jednym z priorytetow firmy. Istotg marki jest budowanie takich
wyobrazen oraz przekonan konsumentéw, ktore doprowadza ich do zawarcia umowy
kupna-sprzedazy. Jest ona informacja, do§wiadczeniem i wszelkimi przezyciami zwigzanymi
z dang firmg 1 jako warto$¢ psychologiczna dodana obejmuje tez ,,ztudzenia dookota
produktu” (Szwajca, 2009, s. 46).

W celu uproszczenia proceséw myslowych, prowadzacych do tworzenia
charakterystyk danych marek, popularng praktyka jest wykorzystywanie metafory
osoby, czyli przypisywanie cech typowych dla ludzi firmom w celu stworzenia realnej
postaci z symbolicznymi atrybutami, pozwalajacej na jeszcze wigksze utozsamienie si¢
z markga. Badania przeprowadzane w tym obszarze charakteryzujg si¢ uzyciem instrukcji
personifikujacych, ktore polegajg na pytaniach dotyczacych wyobrazania firmy jako
prawdziwego czlowieka. Konsumenci nawigzuja w ten sposob relacje zblizone do relacji
miedzyludzkich, co oznacza, ze ich postawa moze odznacza¢ si¢ silnymi emocjami —
zarOwno pozytywnymi, jak 1 negatywnymi (Gorbaniuk, Lebiedowicz, 2010).

Tematyka ucztowieczania marek jest motywem przewodnim niniejszego artykutu.
Porusza on zagadnienia personifikacji dwoch wybranych marek platform streamingowych
— Netflix i Disney. Gtownym celem tekstu jest przedstawienie zjawiska personifikacji
marek w praktyce. Osiagnigcie tego celu pozwala na wyciggnigcie wnioskoOw na temat
postrzegania marek przez konsumentoéw przez pryzmat postaci ludzkiej. Na podstawie
przeprowadzonych badan uzyskano dane dotyczace sposobu wyobrazania sobie
wymienionych marek jako prawdziwych ludzi, a takze wskazano, w jaki sposob badani
definiuja pojecie ,,personifikacja”. Badania przeprowadzono w okresie od lutego do
marca 2023 roku.

1. Percepcja marki w ujeciu teoretycznym

Marka jest definiowana w literaturze przedmiotu najcz¢$ciej jako pewien znak,
symbol, charakterystyczny element wizualny lub dzwickowy, badz ich kombinacja,
pozwalajgca na wyrdznienie produktu lub przedsigbiorstwa na tle konkurencji. W wyniku
zauwazalnego ostatnio coraz wigkszego zainteresowania marka, wskazana definicja staje
si¢ jednak niewystarczajaca. Ten rynkowy wyroznik pozwala na przekazywanie wartosci
niematerialnej, za ktorg konsument jest w stanie niejednokrotnie zaptaci¢ znacznie wigcej
w porownaniu do tzw. produktow ,,niemarkowych”. Marka moze utatwi¢ budowanie
lojalno$ci konsumenckiej oraz gwarantowaé okreslong stabilno$¢ rynkowa. Podczas jej
kreowania nalezy jednak uwzgledni¢ niemozno$¢ catkowitego przewidzenia reakcji
konsumentéw na dziatania firmy (Liczmanska, 2008). W 2017 roku G. Szymanski
1 B. Mré6z-Gorgon przeprowadzili badania dotyczace percepcji marek wérod pokolenia Z.
Ich wyniki wskazuja, Zze che¢ angazowania si¢ w istnienie marki, $ledzenie jej w mediach
spoleczno$ciowych czy tez darzenie sympatig wynikaja nie tylko z potrzeby pozyskania
informacji na temat oferty firmy. Dostep do najnowszych informacji jest niewatpliwie
jednym z najwazniejszych powodow nawigzywania relacji konsumenta z markg, niemnie;j
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jednak istotny jest rowniez sposob, w jaki sg one przekazywane. Wspomniane badania
udowodnity, ze do wigkszego kontaktu z markg pobudzaja roéwniez tresci niezwigzane
z dziatalno$cig firmy, pod warunkiem ze sa ciekawie skonstruowane 1 przekazane, a takze
W pewien sposob niepowtarzalne (Szymanski, Mroz-Gorgon, 2017).

Sposob odbioru komunikatow reklamowych (jako jednych z podstawowych
narze¢dzi budowania marki), zgodnie z teorig odbioru reklamy, jest aktem indywidualnym
— nie spotecznym. Tak wiec, pomimo posiadanych uwarunkowan kulturowych czy
spotecznych, to, w jaki sposob konsument reaguje na bodziec reklamowy, jest mocno
subiektywne (Staszynska, 2021). Oprocz odbioru bodZzcoéw na poziomie zmystow,
konsumenci przetwarzaja i interpretujg spostrzegane bodzce rOwniez pozapercepcyjnie.
Wykorzystuja do tego pamiec¢, cechy osobowosci, emocje czy postawy, ktore znajg badz
odczuwaja. Spostrzeganie bodZzcow na poziomie zmyslowym oznacza koncentrowanie
si¢ na podstawowych, prostych aspektach, takich jak kolor, ksztatt, rozmiar itp. Bardziej
szczegoOtowe interpretowanie spostrzeganych bodzcéw oznacza tworzenie oczekiwan
oraz wykorzystywanie posiadanego do§wiadczenia w percepcji przedmiotow. Bodzce
marketingowe tworzace rzeczywistos$¢ rynkowa sa niezwykle istotne w obszarze analizy
zachowan konsumenckich. Na postawe i stosunek emocjonalny kupujacych wptywa
szeroka gama czynnikow, budujac catoSciowy obraz danej organizacji w ich umystach
(Falkowski, Tyszka, 2009). Pozadany wizerunek marki moze by¢ ksztattowany nie tylko
poprzez polityke promocji, ale rowniez przez dziatania z zakresu CSR, oferowane warunki
zatrudnienia, wprowadzane innowacje procesowe i produktowe czy ceny (Brzozowska-
-Wos, 2013). W zalezno$ci od specyfiki branzy, podejmowane dziatania marketingowe
budujace obecnos¢ marki na rynku bedg si¢ rozni¢. Komunikaty wysytane celowo i te
przypadkowo skierowane do odbiorcow budujg obraz w ich §wiadomosci, ktéry nazywany
jest wizerunkiem (Rak, Szulgina, 2014). Poj¢cie ,,wizerunek” stosowane jest rowniez
czesto w odniesieniu do marki. Oznacza wtedy ,,uklad obrazéw 1 mysli istniejgcych
w ludzkiej Swiadomosci, wyrazajacych informacje dotyczace marki oraz zasadnicze
w stosunku do niej nastawienie” (Witczak, 2013, s. 83). Wizerunek moze by¢ kreowany
przy wykorzystaniu rozmaitych mysli, idei czy przekonan przemawiajacych do ludzi.
Im silniejsza kompatybilno$¢ cech kojarzonych z marka przez konsumentow z ich
osobistymi preferencjami, tym wieksza szansa na nawigzanie wigzi emocjonalne;]
pomiedzy firmg a kupujgcym, jak rdéwniez budowanie lojalnosci konsumenckiej (Rak,
Szulgina, 2014).

2. Personifikacja w kontekscie zastosowania w literaturze i w biznesie
Personifikacja jest interpretowana w stowniku PWN jako ,,przypisywanie
przedmiotom, zjawiskom, pojeciom abstrakcyjnym cech ludzkich” (https://sjp.pwn.pl/
sjp/personifikacja;2499419.html, dostep: 23.03.2023). Jest to najbardziej powszechna
definicja, ktora w duzym uproszczeniu przedstawia istote tego pojecia. Personifikacja
jest naturalng cz¢s$cig jezyka i pomaga trafniej opisywac badz przedstawia¢ kontekst
danej sytuacji lub przekazywang mys$l (Arnawa, 2019). M. Delbaere, E.F. McQuarrie
oraz B.J. Phillips (2011) wskazuja, ze wszystkie formy personifikacji odwotuja si¢ do
antropomorfizmu. Oba pojecia wydaja si¢ posiadaé silne podobienstwa w swoich
definicjach. Niemniej jednak, antropomorfizm ogranicza si¢ do przypisywania cech
ludzkich przedmiotom, podczas gdy personifikacja przedstawia przedmiot, ide¢ czy
zjawisko w postaci cztowieka. Antropomorfizm jest zatem uwazany za fundamentalny
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element procesu personifikowania, poniewaz jako btad poznawczy umozliwia i pobudza
proces myslowy odpowiedzialny za uosobienie przedmiotow nieozywionych badz
abstrakcyjnych (Delbaere, McQuarrie, Phillips, 2011).

Latwa do rozpoznania oraz zrozumienia postac, przez ktérg ludzka tozsamos¢
(‘twarz’) jest nadawana czemus, co cztowiekiem nie jest — w ten sposédb o personifikacji
mowi J.J. Paxson. Jako taka, personifikacja przez lata utozsamiana byla z alegorig, ktora
w literaturze oraz sztuce odnosi si¢ do postaci, motywu badz innego elementu tresci,
posiadajgcego oprécz dostownego znaczenia inne — ukryte lub niedostowne. Alegorig
personifikacyjng uznawano za nudng, prostg, oczywista i niedojrzalg forme stylistyczna.
Ostatecznie jednak te silne powigzanie miedzy dwoma pojeciami zostato zerwane dzieki
wnikliwym analizom i1 systematyzacji wiedzy na przestrzeni czasu przez specjalistow
(Paxson, 2009).

Omawiane zjawisko, wykorzystywane $wiadomie lub nie, spetnia wiele waznych
funkcji w komunikacji miedzyludzkiej. Cele, jakie moga zosta¢ osiggnigte poprzez
wykorzystanie personifikacji, to m.in. wzbogacanie badz tez ktadzenie nacisku na
przekazywany komunikat. Pobudzajac w ten sposob wyobraznie, proces przyswajania
komunikatdéw staje sie prostszy i krotszy. Latwiejsza staje si¢ edukacja i wyjasnianie
skomplikowanych zagadnien. Z drugiej jednak strony personifikacje mozna rowniez
uzy¢ jako odwrocenie uwagi odbiorcy komunikatu od pewnych niewygodnych kwestii
lub w niektorych przypadkach nawet do manipulowania bgdz wywierania Silnego
wplywu na drugg osobe. Bez watpienia jednak jej wykorzystanie umozliwia tatwe
przekazanie silnych badz trudnych do wyttumaczenia i opisania fadunkéw emocjonalnych,
zwigzanych z przedmiotem komunikacji bez koniecznos$ci tworzenia szerokich opiséw
1 rozbudowanych komunikatow (Dodson, 2008).

Wykorzystanie personifikacji w kontek$cie badan marketingowych jest silnie
widoczne zwlaszcza w obszarze weryfikowania percepcji produktow. Skupiajac si¢ na
tym obszarze, mozliwe jest uzyskanie informacji dotyczacych sposobu postrzegania
wizerunku produktéw przez kupujacych. Sam impuls, ktory naktania ludzi do uzycia
personifikacji w stosunku do produktow, wynika z wewnetrznej potrzeby orientacji
w Sswiecie. W celu zaspokojenia tej potrzeby, ludzie starajg si¢ dostrzega¢ pewne
wlasciwosci, reguty, powigzania badz schematy, ktore sa prawdziwe zarowno dla §wiata
ozywionego, jak tez nieozywionego. W ten sposéb percepcja Swiata staje si¢ prostsza
I bardziej logiczna, poniewaz cztowiek — interpretujac pewne zachowania i funkcje —
dostrzega ich subiektywng intencjonalno$¢ (Razmus, Gorbaniuk, 2011). Znanym pojeciem
wydaje si¢ by¢ rowniez ,,osobowo$¢ marki”, ktdra kreowana wewnatrz organizacji laczy
elementy $wiata biznesu i psychologii. A. Koztowska w swoim artykule opisuje osobowo$¢
marki jako ,,zespot warto$ci emocjonalnych” (2005, s. 1). Skupia on w sobie cechy
najbardziej pozadane przez konsumentow i1 wraz z warto$ciami, a takze celami organizacji,
stanowi cze$¢ sktadows tozsamosci marki. W wyniku przejmowania okreslonych wartosci
emocjonalnych marki, w niektorych przypadkach moze dojs$¢ do tworzenia lub zmiany
tozsamosci konsumenta. Ostatecznie jednak tozsamos$¢ marki i sposob, w jaki nabywcy
ja postrzegaja, moga si¢ mocno rozbiega¢. Wynika to z faktu, ze wizerunek marki
zbudowany jest z wielu elementdéw, jak np. Swiadome dzialania marketingowe firmy,
zachowania konkurencji, do§wiadczenia bytych lub obecnych konsumentow, uwarunkowania
kulturowo-spoteczne panujace na obszarze funkcjonowania organizacji itd. (Ibidem).
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Istotnymi aspektami budowania wizerunku sg procesy atrybucji, polegajace na
nadawaniu intencji przedsiebiorstwom i markom przez ludzi. W ten sposob przedsiebiorstwa
| roznego rodzaju organizacje przyrownywane sg do cztowieka. Nie tylko utatwia to
nawigzanie relacji na ptaszczyznie konsument-marka, ale rowniez pozwala wnioskowac
nabywcom na temat tego, jakie cechy sg najbardziej widoczne w danej firmie, jakimi
motywami si¢ kieruje i w jaki sposob jest podobna do cztowieka. Poprzez te mechanizmy
konsument z wigksza tatwoscig ksztattuje i uzasadnia wtasng postawe oraz zachowania
w stosunku do danej marki, co w dalszej kolejnosci przektada si¢ na jego decyzje zakupowe
(Gorbaniuk, Lebiedowicz, 2010).

3. Cele, zalozenia i metoda przeprowadzonych badan
Do gtownych celow przeprowadzonych badan nalezy zidentyfikowanie sposobu
interpretacji pojecia ,,personifikacja”, a takze roznic w postrzeganiu badanych dwoch
marek. Cele szczegdtowe obejmujg natomiast:
1) zweryfikowanie wiedzy badanych na temat definicji zjawiska personifikacji;
2) zweryfikowanie wiedzy badanych na temat zjawiska personifikacji marki;
3) okreslenie, czy badani postrzegaja przedsigbiorstwo jako organizm zywy;
4) okreslenie, jakg ptec¢ respondenci przypisuja uwzglednionym w badaniu markom;
5) zidentyfikowanie cech ludzkich, ktore kojarza si¢ najsilniej z wybranymi
dwoma markami:;
6) okreslenie wieku, z jakim respondenci kojarza spersonifikowane postacie
badanych marek;
7) zweryfikowanie, ktore z wybranych aspektoOw sg najbardziej istotne dla
badanych w momencie dokonywania zakupu.

Zgodnie z obranymi celami szczegoétowymi, opracowano problemy i hipotezy
badawcze, przedstawione w tabeli 1.
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Tabela 1
Zestawienie celow, problemow i hipotez szczegotowych

Lp.

Cel szczegotowy

Szczegolowy problem
badawczy

Hipoteza szczegolowa

Zweryfikowanie wiedzy
badanych na temat

Czy badani wiedza, czym
jest personifikacja?

. Zdecydowana wigkszos¢

badanych wie, czym jest
personifikacja

1. LA . Badani najczg¢éciej definiuja
definicji zjawiska . o
T o , . personifikacje jako
personifikacji W jaki sposéb badani p . .
definiujg personifikacje¢? nadawg nie cqch l'udz‘klch
przedmiotom nieozywionym,
zjawiskom itp.’
o . Zdecydowana wigkszos$¢
Czy badani wiedzg, czym badanych wie, czym jest
jest personifikacja marki? e .
Zweryfikowanie wiedzy personifikacja marki
2. bfidaf‘fh na tem?L .. . Badani najczgsciej definiuja
ZJaV\ll(I.S a persontrikacyt | vy jaki sposob badani personifikacje marki jako
marki definiujg personifikacje ‘postrzeganie marki
marki? przedsigbiorstwa jako
cztowieka’
Okreslenie czy badani . . . Zdecydowana wigkszos$¢
. Czy badani postrzegaja
postrzegaja . . badanych postrzega
3. o . przedsigbiorstwa jako . >
przedsigbiorstwo jako OLEATIZIY ZYWe) przedsigbiorstwa jako
organizm Zywy & Y Zywe: organizmy Zywe
Okreslenie !akq pi;c .| Jaka pte¢ badani . Badani cze$ciej przypisuja
respondenci przypisuja . | .
4, . najczesciej przypisuja pte¢ meska do badanych
uwzglednionym
. badanym markom? marek
w badaniu markom
Okreslenie wieku, Jaki wiek respondenci . Dla marki Netflix najczesciej
z jakim respondenci /IEK Tesp e wybierany jest wiek
5. . . przypisuja najczesciej . , .
kojarza spersonifikowane badanvm markom? dorosty’, a dla marki
postacie badanych marek y ' Disney ‘dziecko’
Zlden‘tyflkoyvanle.cech Ktore z pr;edstawmnych . Marka Netflix kojarzona
6 ludzkich, ktore kojarza | cech sg kojarzone przez oot 7 towarzvskodci
" | sie najsilniej z wybranymi | badanych z wybranymi Ja Disneyv 7 d;]iecinn(?s"ci
dwoma markami dwoma markami? Y 2
Zweryfikowanie, ktore | Ktore aspekty sa wazniejsze
z wybranych aspektow | dla konsumentow podczas . Bardziej istotne dla
7. | sanajbardziej istotne dla | dokonywania zakupow: konsumentow sg aspekty

badanych w momencie
dokonywania zakupu

wizualne (wyglad) czy
Niematerialne (0sobowos¢)?

niematerialne

Zrddto: opracowanie wlasne.
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4. Charakterystyka obiektow badan i grupy respondentow

Obiektami badania byty dwie marki platform streamingowych: Netlix 1 Disney.
Wybor motywowany byt stopniem ich rozpoznawalno$ci wsrdd spoteczenstwa. Wedtug
wielu rankingéw, wybrane marki stojg na czele listy najbardziej popularnych i najczgsciej
wybieranych przez uzytkownikow (https://www.pcworld.pl/news/Najlepsze-platformy-
VOD-w-Polsce-Sprawdz-ktora-jest-dla-ciebie,443478.html; https://rozrywka.spid ers web.pl/
serwisy-vod-porownanie-cen; https://nano.komputronik.pl/n/najpopularniejsze-platformy-
vod-co-zamiast-netflixa/; https://rozrywka.spidersweb.pl/vod-streaming-ranking-najpopularni
ejsze-netflix-hbo-go-amazon-prime-video, dostep: 28.03.2023)

—  Netflix, Inc. powstat 29 sierpnia 1997 roku w Scotts Valley (Stany Zjednoczone).

W Polsce wystartowat w 2016 roku i zgodnie z aktualnymi rankingami, obecnie
jest najchetniej wybierang platforma streamingowa.

— The Walt Disney Company (skrot: Disney) zostat zatozony 16 pazdziernika

1923 roku w Kalifornii (Stany Zjednoczone) 1 jest najwiekszym na Swiecie
konglomeratem medialnym pod wzgledem przychodow.

Obie platformy oferuja mozliwos¢ odptatnej subskrypcji, dzigki ktorej uzytkownicy
uzyskuja dostep do zré6znicowanej oferty kinowej. Sg to przyktady branzy mediéw na
zadanie, co oznacza, ze umozliwiajg ogladanie r6znego rodzaju filméw, seriali itp.,
z dowolnego urzadzenia, posiadajacego dostep do Internetu.

W badaniu ankietowym wzieto udziat 154 respondentow. Kobiety stanowity
64,3% ogotu badanych, a m¢zczyzni 35,7%. Jak wskazano w tabeli 2, zdecydowana
wiekszos$¢ pytanych to osoby w przedziale wiekowym od 19 do 35 lat (92,9%). Badanie
skierowane bylo do studentéw polskich uczelni, korzystajacych z wybranych platform
streamingowych. Grupa respondentoOw zostala wybrana w sposob losowy ze zbiorowosci
studentow wykazujacej si¢ aktywnos$cia na przeznaczonych dla nich, ogélnodostepnych
forach internetowych i spotecznosciowych poswigconych tematyce akademickiej.

Tabela 2
Charakterystyka grupy respondentow
Wiek respondentow Pleé respondentow Miejsce zamlesz'kanla
respondentow
W ujeciu W ujeciu W ujeciu
Kategoria liczbowym Kategoria liczbowym Kategoria liczbowym
(i procentowym) (i procentowym) (i procentowym)
do 18 lat 3 (1,9%) Kobiet 99 (64,3%) Miasto 108 (70,1%)
19-35 lat 143 (92,9%) | Mezczyzn 55 (35,7%) Wies 46 (29,9%)
36-50 lat 7 (4,5%) Razem 154 (100%) Razem 154 (100%)
powyzej 50 lat 1 (0,6%)
Razem 154 (100%)

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Przewazajaca wigkszo$¢ pytanych — niespetna 70%, posiadata w momencie
przeprowadzania badania wyksztalcenie wyzsze, a niemal 30% $rednie. Pozostate osoby
wskazaty kolejno na wyksztatcenie podstawowe (1,9%) i inne (1,3%). Respondenci to
w wiekszej czesci osoby zamieszkujgce teren miast (70%) w stosunku do jednostek
zamieszkujacych wsie (30%).

5. Wyniki badania

Odpowiedzi na pierwsze dwa pytania ankiety pozwalajg okresli¢ wiedz¢ badanych
w zakresie znajomosci definicji zjawiska personifikacji. Respondentow zapytano, czy
wiedza, na czym polega zjawisko personifikacji. Twierdzaco odpowiedziata wiekszos$¢
badanych — 79,9% (123 osoby), 10,4% grupy przyznato si¢ do braku wiedzy w tym zakresie
(16 0sob), zas 9,7% (15 osob) wskazato, ze trudno powiedzie¢. W celu doglgbniejszego
zrealizowania pierwszego celu badawczego, respondentow poproszono o wskazanie
definicji, ktéra ich zdaniem najlepiej opisuje personifikacje. Najczesciej wybierang
opcja bylo ,,nadawanie cech ludzkich przedmiotom nieozywionym, zjawiskom itp.”
1 zaznaczylto tak 94,2% ogdtu badanych (145 oséb).

P etyomm i I o/ 20%
nieozywionym, zjawiskom itp.
nadawanie cech ludzkich dzieciom I 3,20%
bycie soba, bycie szczerym i autentycznym I 1,30%

gatunek tekstow literackich I 1,30%

H ilo$¢ odpowiedzi w ujgciu procentowym

Rysunek 1. Definicja zjawiska personifikacji w opinii badanych — ujecie procentowe.
Zrédto: opracowanie whasne.

Jedynie nieliczni respondenci wybrali pozostate opcje. Jak wskazano na rysunku 1,
3,2% (5 oséb) badanych uznato, ze personifikacja polega na nadaniu cech ludzkich
dzieciom, bycie sobg, bycie szczerym oraz autentycznym wskazato 1,3% (2 osoby),
podobnie jak w przypadku odpowiedzi ,,gatunek tekstow literackich” (2 osoby).

Kolejnym celem badawczym bylo zweryfikowanie wiedzy respondentéw na temat
personifikacji marki. W osiggnieciu jego realizacji postuzono si¢ kolejnymi dwoma
pytaniami ankiety. W pierwszym z nich badanych zapytano, czy spotkali si¢ z pojgciem
»personifikacja marki przedsiebiorstwa”. Przeczaco odpowiedziato 45,5% (70 oséb)
badanych, twierdzaco 36,4% (56 osob), a 18,2% (28 osdb) wybrato opcje ,,trudno
powiedzie¢”. W kolejnym pytaniu poproszono o wskazanie najbardziej trafnej definicji
personifikacji marki w opinii badanych. W tym pytaniu dopuszczone zostato zaznaczenie
wiecej niz jednej z podanych odpowiedzi. Najczesciej wybieranymi Sposobami definiowania
wspomnianego poj¢cia byto ,,mowienie o ludzkich cechach firmy w komunikatach
reklamowych” — 33,1% (103 glosow) i ,,stosowanie bohatera marki — postaci fikcyjnej
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lub realnej (brand hero)” —32,2% (100 glosow). Nieco rzadziej wskazywano na postrzeganie
marki przedsigbiorstwa jako cztowieka — 28,6% (89 gtosow). Zgodnie z danymi zawartymi
na rysunku 2, jedynie 3,2% (10 gloséw) badanych okreslito personifikacj¢ marki jako
naktanianie pracownikéw do bycia mitym dla klientow, a jeszcze mniej, gdyz 2,9%
(9 gtosow), wskazato odpowiedz ,,dbanie o zatrudniony personel”.

moéwienie o ludzkich cechach firmy w komunikatach _ 33.10%
reklamowych
stosowanie bohatera marki - postaci fikcyjnej lub realnej _ 32.20%
(brand hero)
postrzeganie marki przedsigbiorstwa jako czlowieka _ 28,60%

naktanianie pracownikow do bycia mitym dla klientow - 3,20%

dbanie o zatrudniony personel - 2,90%

H ilo$¢ odpowiedzi badanych w ujg¢ciu procentowym

Rysunek 2. Definicja zjawiska personifikacji marki przedsigbiorstwa w opinii badanych — ujecie
procentowe.
Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Respondentéw poproszono tez o wyrazenie opinii na temat tego, czy postrzegaja
przedsigbiorstwa jako organizmy zywe. Wiekszo$¢ badanych odpowiedziato twierdzaco
(58,4%). Liczba 0so6b wyrazajacych przeciwny poglad i tych niebedacych w stanie
jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie byta na zblizonym do siebie poziomie (,,nie” —
21,4%, ,,trudno powiedzie¢” — 20,1%).

Niemal wszyscy badani, odpowiadajac na szoste pytanie, potwierdzili, ze znaja
marki wybrane do badania. W przypadku platformy Netflix byto to 100% respondentow,
a dla Disneya 95,5%.

Kolejny szczegdtowy cel badawczy dotyczyt zweryfikowania sposobu wyobrazania
sobie wybranych marek jako prawdziwych ludzi, a doktadnie okre$lenia, z jaka ptcig
kojarzone sg one najsilniej przez badanych. Zgodnie z danymi przedstawionymi w tabeli 3,
pytani w wyniku personifikowania przypisywali najczesciej marce Netflix pte¢ meska
(101 o0sdb), a marce Disney pte¢ zeniska (80 osob). Zebrane odpowiedzi na kolejne pytanie
okreslity tez, jaki przedzial wiekowy badani najczgsciej przypisywali spersonifikowanym
postaciom wybranych marek. W przypadku marki Netflix az 91,6% 0s6b zaznaczyto wiek
dorosty (141 oséb). Zdecydowana mniejszos$¢ zaznaczyta dzieciecy wiek, gdyz zaledwie
3,2% (5 oso6b), wiek starczy wybrala jedna osoba, a problem z podjeciem decyzji wykazato
4,5% (7 os6b) ogdtu badanych. Dla spersonifikowanej postaci Disneya 75,4% (116 osob)
wszystkich pytanych wybrato odpowiedz wiek dzieciecy. Z osobg dorostg zgodzito sig¢
zaledwie 11% (17 oséb), z wiekiem starczym 8,4% (13 0sob), a problem z okres§leniem
podato 5,2% (8 os6b) badanych.
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Tabela 3
Ptec i wiek spersonifikowanych postaci wybranych marek
. . . trudno . . wiek trudno
Ple¢ | kobieta | mezczyzna T Wiek | dziecko | dorosty starczy | powiedziet
\ Netflix | 13,6% | 65,6% 20,8% \ Netflix | 3,2% | 91,6% | 0,7% 4,5%
‘ Disney | 51,9% 26,6% 21,4% ‘ Disney | 75,4% 11% 8,4% 5,2%

Zrodto: opracowanie wiasne.

W realizacji kolejnego celu badawczego wykorzystano odpowiedzi na pytanie
dotyczace cech charakteru, najsilniej kojarzonych z wyobrazeniem marki w postaci
prawdziwego cztowieka. Wyniki dotyczace opinii badanych przedstawione zostaty
w tabeli 4. Z zestawienia tych danych wynika, Ze cechami najmniej kojarzonymi ze
spersonifikowang postacig marki Netflix s3: dziecinno$¢ (67,5%) 1 potulnos¢ (68,2%),
a w przypadku marki Disney powaga (69,5%). W kategorii niewielkich skojarzen dla
personifikacji Netflixa wskazywano najczesciej kilka cech: ufnosc¢ (42,2%), powage (40,3%),
rodzinnos$¢ (40,3%) oraz atrakcyjnos¢ (39,6%). Ta ostatnia cecha byla rowniez czesto
wybierana dla personifikacji Disneya w tej kategorii (46,1%), lecz najczesciej wskazywano
na niewielkie skojarzenia z pewnoscig siebie (80 0sob). Cechy wywotujace najwigksze
skojarzenia z postaciami marek to dla Netflixa towarzysko$¢ (71,4%) i pewno$¢ siebie
(59,7%), za$ dla Disneya zdecydowana wigkszo$¢ 0sob wskazata rodzinnos¢ (85,1%),
a nieco mniejszg liczbe glosow oddano na bycie zabawnym (75,3%), dziecinnos¢ (73,4%)
1 towarzyskosc¢ (71,4%).

;gft(i:iiinie cech osobowosci przypisywanych spersonifikowanym postaciom marek
0 — brak skojarzenia | 1 — niewielkie skojarzenia | 2 — duze skojarzenia
Netflix Disney Netflix Disney Netflix Disney

atrakcyjny/a 17 28 61 71 76 55
ambitny/a 31 43 49 63 74 48
zabawny/a 24 14 60 24 70 116
powazny/a 53 107 62 35 39 12
rodzinny/a 42 4 62 19 50 131
towarzyski/a 16 10 28 34 110 110
ufny/a 74 19 65 41 15 94
dziecinny/a 104 11 41 30 9 113
pewny/a siebie 12 39 50 80 92 35
potulny/a 105 26 38 51 11 77

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Ostatni cel badawczy dotyczyt okreslenia, ktory z wybranych aspektow jest
najistotniejszy dla respondentow w momencie podejmowania decyzji zakupowych.
Wedtug zebranych danych, badani wykazali si¢ duza zgodno$cig w konteksScie istotnosci
przedstawionych aspektow. Az 139 osob (90,3%) nie zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze
zaden z wymienionych czynnikdw nie ma znaczenia. Najbardziej istotny w opinii badanych
wydaje si¢ by¢ wizerunek przedsigbiorstwa, az 143 osoby wskazaly, ze zgadzajg si¢
(50,7%) badz zdecydowanie zgadzajg si¢ (42,2%), ze jest to aspekt wazny podczas
podpisania umowy na dostep do platformy. Zgodnie z tabelg 5, najmniej 0sob zgodzito
si¢ natomiast ze stwierdzeniem, ze wyglad sprzedawcy jest wazny podczas dokonywania
zakupdw, a az 52 osoby (33,8%) nie uznaty tego za istotne.

Tabela 5
Istotne aspekty podczas dokonywania decyzji zakupowych
. . . | Zdecydowanie
Aspekty Nie zgadzam si¢ | Zgadzam si¢ sie zpadzam

wyglad sprzedawcy 52 82 20
osobowo$¢ sprzedawcy 18 82 54
wizerunek przedsi¢biorstwa 10 78 65
osobowos$¢ przedsigbiorstwa 19 82 53
wyglad lokalu przedsiebiorstwa 11 99 44
zadne z powyzszych nie maja znaczenia 139 12 3

Zrodto: opracowanie wlasne.

6. Wnioski badawcze

Po przeanalizowaniu odpowiedzi badanych na pierwsze dwa pytania ankiety,
mozliwe jest uznanie hipotez badawczych 1. 1 2. za prawdziwe. Badani respondenci
w zdecydowanej wiekszos$ci przyznali si¢ do posiadania wiedzy na temat definicji pojecia
»personifikacja”, a ponadto byli w stanie wskaza¢ najbardziej adekwatng definicje
z podanych. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze cho¢ 79,9% badanych przyznato, ze wie
na czym polega zjawisko personifikacji, to jej poprawng definicj¢ wybrato az 94,2%.
Oznacza to, ze mimo wystgpowania trudno$ci w samodzielnym zdefiniowaniu znaczenia
personifikacji, badani sa w wigkszo$ci w stanie wysoce trafnie okresli€ jej istote i funkcje.

Nieco odmienng sytuacje mozna zaobserwowac w przypadku zjawiska personifikacji
marki przedsigbiorstwa. Odpowiedzi badanych pokazuja, ze zatozone hipotezy badawcze
3.14. nie sg prawdziwe. Wiekszo$¢ pytanych nie spotkato si¢ wczesniej z tym pojeciem.
Oznacza to, ze zjawisko personifikacji marki wcigz jest mato rozpoznawalne wsrod
badanej spotecznosci, co moze wynika¢ z niedostatecznej ilosci dostgpnej literatury,
pozwalajacej zglebi¢ wiedze w tym obszarze, badz tez brakiem wigkszego zainteresowania
tematyka u badanych. Najbardziej adekwatna definicja wspomnianego pojecia dotyczyta
mowienia 0 ludzkich cechach firmy w komunikatach reklamowych. Wyboér ten nie pokrywat
si¢ z zatozong hipoteza 4., wigc zostata ona niepotwierdzona. Niemniej jednak, najczesciej
wybierane trzy odpowiedzi (z przedstawionych pieciu mozliwosci) s3 w pewnym stopniu
powiazane z istotg personifikacji marki. Stosowanie bohatera marki (brand hero) oraz
mowienie o ludzkich cechach firmy w komunikatach reklamowych rowniez silnie wptywa
na ksztaltowanie wizerunku firmy, a co za tym idzie — na budowanie obrazu spersonifikowanej
postaci danej marki. Mozna zatem wnioskowaé, ze pomimo trudno$ci ze wyborem
najbardziej prawidlowej definicji, respondenci kojarza zjawisko z czynnikami wplywajacymi
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na jego powstawanie. Potwierdza to takze zdecydowane odrzucanie przez respondentow
pozostatych dwoch dostepnych odpowiedzi, ktdre w znacznie mniejszym stopniu posiadajg
powiazanie znaczeniowe z przedmiotem omawianego pytania.

W wyniku przeprowadzonych badan udato si¢ potwierdzi¢ 5. hipoteze badawczg.
Wigkszo$¢ ankietowanych identyfikuje przedsiebiorstwa jako organizmy zywe. Wynikac
to moze z okreslania wielu dziatan podejmowanych przez firmy nazwami czynnosci
wykonywanych typowo przez ludzi, np. walka o przetrwanie, wchodzenie/wychodzenie
z rynku, myslenie przysztosciowe, dbanie o pracownikéw i tym podobne. Mozna zatem
wnioskowac, ze organizacje sg traktowane przez badanych jako istoty zywe, myslace oraz
posiadajace instynkt przetrwania. Tego typu postrzeganie przedsigbiorstwa znaczaco
utatwia proces personifikowania jego marki i umozliwia budowanie glebszych relacji
z konsumentami, wchodzgc na emocjonalny poziom.

Wybrane do badania platformy streamingowe, zgodnie z zebranymi odpowiedziami,
byly znane przez niemal 100% ankietowanych. Respondenci zatem znaja (w wigkszym
lub mniejszym stopniu) charakterystyke prowadzonej przez wybrane firmy dziatalnosci,
ich oferty i 0golng specyfike branzy.

Okreslenie wieku 1 ptci spersonifikowanych postaci wybranych marek przez
respondentdow pozwolito na weryfikacje hipotez 6. 1 7. Podstawa hipotezy 6. byl fakt, ze
zarowno w przypadku Netflixa, jak i Disneya zalozycielami byli me¢zczyzni (Netflix —
Reed Hastings i Marc Randolph, a Disney — Walt Disney i Roy Oliver Disney). Dlatego
tez przypuszczano sugerowanie si¢ badanych plcig tworcow/zatozycieli w odpowiedziach.
Jednak, jak przedstawiono w tabeli 6, jedynie Netflixowi przypisana zostata pte¢ me¢ska.
Swiadczyé to moze o wystgpowaniu innych, silniejszych bodzcéw warunkujacych
personifikacje postaci marek. Duzg role odgrywaé mogty subiektywne odczucia badanych,
oparte na dotychczasowych doswiadczeniach z markami, jak np. kontakt z jej
przedstawicielami lub pracownikami, bagdZ indywidualny sposob postrzegania grupy
odbiorcodw oferty poszczegolnych marek. Zatozona hipoteza 6. zostata zatem potwierdzona
jedynie w odniesieniu do Netflixa.

Tabela 6
Charakterystyka spersonifikowanych postaci wybranych marek
Charakterystyka Netflix Disney
pte¢ mezczyzna kobieta
przedziat wiekowy dorosty dziecko

Zrédto: opracowanie wlasne.

Hipoteza 7. zostata na podstawie zebranych wynikéw catkowicie potwierdzona.
Odpowiedzi te jednoznacznie wykazujg, ze badani nie sugerujg si¢ datg powstania
marek podczas ich personifikowania, gdyz na moment przeprowadzania badan Disney
istniat od 100 lat (od pazdziernika 1923 roku), a Netflix od 26 lat (od sierpnia 1997 roku).
Bez watpienia zatem, decydujac o wyborze przedziatu wiekowego, badani kierowali si¢
innymi motywami. Te hipotez¢ badawczg przyjeto, zaktadajac sugerowanie si¢ gatunkami
filmowymi najbardziej charakterystycznymi dla danych platform. Disney swoja
niewatpliwg rozpoznawalnos¢ zyskatl gtéwnie m.in. dzigki tworzeniu filmoéw animowanych,
bajek 1 tresci dla najmlodszych. Netflix z kolei znany jest z oferowania szerokiej gamy
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seriali 1 filméw o mocno zréznicowanej tematyce, ktora przeznaczona jest zwilaszcza do
odbiorcow dorostych, cho¢ uwzglednia tez naymtodszych odbiorcoéw (dzieci gtownych
klientow). Stagd mozna zauwazy¢ pewna prawidtowos¢, ktora jest widoczna w odpowiedziach
badanych — personifikujgc wybrane marki, wazniejsza okazuje si¢ by¢ istota i cel ich
funkcjonowania, podczas gdy informacje dotyczace zalozycieli czy tez okres dziatania
na rynku pozostajag mniej zauwazalne.

Kolejne zatozenie badawcze dotyczyto cech osobowosci typowych dla ludzi,
najczesciej przypisywanych spersonifikowanym postaciom marek. Jako 8. hipoteze
badawcza przyjeto, ze dla maki Netflix najczesciej wybierana bedzie towarzyskosé, a dla
marki Disney dziecinno$¢. Badanych poproszono, by wskazali, w jakim stopniu kojarza
dziesig¢ wybranych cech osobowosci z wymienionymi wyzej markami. W celu analizy
zebranych danych, przyjeta zostata punktowa skala ocen odpowiedzi, w ktorej:

— brak skojarzenia miat warto$¢ 0 punktow;

— niewielkie skojarzenia miaty warto$¢ 1 punktu;

— duze skojarzenia miaty wartos$¢ 2 punktow.

Zgodnie z przyjeta skala, przeliczono i1 przedstawiono warto$ci dla poszczegdlnych
kryteriow w tabeli 7. Najwigksza warto$¢, jakg mozna byto przypisac¢ na podstawie
przyjetej skali, wynosita 2 punkty 1 oznaczataby najsilniejsze kojarzenie danej cechy ze
spersonifikowang postacig marki.

Tabela 7
Usredniona intensywnos¢ kojarzenia cechy ze spersonifikowymi postaciami marek
Netflix Disney

atrakcyjny/a 1,38 atrakcyjny/a 1,18

ambitny/a 1,28 ambitny/a 1,03

zabawny/a 1,30 zabawny/a 1,66

powazny/a 0,91 powazny/a 0,38

rodzinny/a 1,05 rodzinny/a 1,82

towarzyski/a 1,61 towarzyski/a 1,65

ufny/a 0,62 ufny/a 1,49

dziecinny/a 0,38 dziecinny/a 1,66

pewny/a siebie 1,52 pewny/a siebie 0,97

potulny/a 0,39 potulny/a 1,33

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto$¢ najbardziej zblizong do maksymalnej zaobserwowa¢ mozna dla marki
Disney w konteks$cie cechy ‘rodzinny/a’, jest to az 1,82. Wynik ten jest najwyzszym
uzyskanym wynikiem w badaniu i wskazuje jednoznacznie na silne utozsamianie tej
cechy z markg przez badanych. Moze to wskazywac na korzystanie badanych z ustug
Disneya w gronie rodzinnym badz postrzeganiem ich jako najbardziej odpowiadajacych
tego typu sytuacjom. W przypadku marki Netflix udato si¢ potwierdzi¢ zalozenie
badawcze, wskazujace na towarzyskos¢ jako ceche, ktora jest najsilniej kojarzona ze
spersonifikowang postacig marki Netflix. Takie skojarzenie wskazuje, ze badani identyfikuja
ta marke bardziej z przyjaciotmi czy tez znajomymi, nieb¢dacymi cztlonkami rodziny.
Moze to dotyczy¢ stanu emocjonalnego, w jakim si¢ znajdujg podczas towarzyskich
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spotkan, jak tez korzystania z oferty Netflix jako preferowanego sposobu spedzania
czasu w takim gronie. Hipoteza 8. zostata potwierdzona jedynie w stosunku do Netflix.
Skupiajac si¢ na pieciu najwyzszych, usrednionych, wynikach dla poszczegdlnych
personifikacji i taczac je z wezedniej ustalong picig oraz wiekiem postaci, uzyskane
zostaly nastepujace obrazy:

— towarzyskiego, pewnego siebie, atrakcyjnego, zabawnego, ambitnego oraz

dorostego mezczyzny — dla marki Netflix;

— rodzinnej, zabawnej, dziecinnej, towarzyskiej i ufnej dziewczynki w wieku

dziecigcym — dla marki Disney.

Warto jednak zaznaczy¢, ze cecha towarzyskos¢ uzyskala wiele wskazan
w przypadku obu marek. Réznica ta jest najmniejszg réznicg w calym zestawieniu
usrednionych wartosci cech i tym samym pozwala zatozy¢, ze obie marki kojarzone
byly w bardzo podobnym stopniu z byciem towarzyskim.

Poroéwnujac wyniki dla dwoch postaci marek, stworzono zestawienia cech
(rysunki 3 1 4), ktére prezentujg tendencje zachodzace w procesie ich przypisywania do
marek. Dane te przedstawiajg najwieksze rozbiezno$ci w postrzeganiu spersonifikowanych
postaci. Wskazuje to na istnienie okreslonego zestawu cech osobowosci, ktore sktadajac
si¢ na obraz spersonifikowanej postaci, mogg by¢ motywowane w zrdéznicowany sposob.
Dla Netflixa najbardziej charakterystyczne w poréwnaniu do Disneya okazaty si¢ by¢:
pewnos¢ siebie, powaga, ambicja 1 atrakcyjnos¢. Zebrane wyniki moga wskazywac na
sposob, w jaki badani odbierajg tresci prezentowane przez platforme Netflix: ambitne,
powazne i atrakcyjne kino. Netflix oferuje zréznicowane filmy, seriale i programy, m.in.
dramaty, musicale, horrory, thrillery, komedie, dokumenty czy tez psychologiczne seriale
1 wiele innych. Platforma stworzyta réwniez oferte skierowang do naymtodszych, w ktore;j
odnalez¢ mozna animowane filmy, bajki itd. Pomimo wszystko, Netflix kojarzony byt
przez badanych znacznie rzadziej z dziecinno$cia, co moze wskazywac na mniejsze
zainteresowanie ofertg dla naymlodszych wsrod respondentow.
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Rysunek 3. Najczesciej wybierane cechy spersonifikowanej postaci Netflix.
Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Spersonifikowana posta¢ marki Disney kojarzona jest przez badanych z cechami
charakterystycznymi dla dzieci. Zasadnos$¢ tego stwierdzenia potwierdzaja dane
z rysunku 4, gdzie wskazano cechy osobowosci cz¢sciej wybierane dla personifikacji
Disneya. Do cech tych nalezag m.in: dziecinnos¢, potulnos¢, ufnos¢, bycie rodzinnym
czy tez zabawnym. Cechy te czgsto przypisuje si¢ dzieciom, ktore sg bez watpienia duza
czescig publicznosci oferowanego repertuaru Disneya. Odpowiedzi badanych sktaniajg
do przekonania, ze — decydujac o przypisaniu cech osobowosci do spersonifikowanych
postaci marek — determinowali oni swo6j wybor rodzajem oferowanych tresci przez
wybrane platformy.
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Rysunek 4. Najczg$ciej wybierane cechy spersonifikowanej postaci Disney.
Zrb6dto: opracowanie wilasne.

Ostatnia, 9., hipoteza badawcza dotyczyta zweryfikowania, ktére z wybranych
aspektow sg najbardziej istotne dla badanych w momencie dokonywania podpisania
umowy dostepu do platformy. Badanym przedstawiono zestaw pigciu kryteriow
i poproszono o oceng ich istotnosci. Dwa kryteria dotyczyty fizycznego wygladu kolejno
osoby sprzedajacej i lokalu, w ktorym dochodzi do sprzedazy, zas trzy pozostate —
niematerialnych aspektow sprzedawcy, takich jak wizerunek, osobowosc¢ osoby sprzedajace;j
i przedsi¢biorstwa. Zatozona hipoteza badawcza zostala potwierdzona, na co wskazuja
wyniki przedstawione w tabeli 8.
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Tabela 8
Ocena istotnosci wybranych aspektow w opinii badanych

Usredniona waga wybranych aspektéw w skali od 0 do 2

wyglad sprzedawcy 0,79
osobowos$¢ sprzedawcy 1,23
wizerunek przedsigbiorstwa 1,35
osobowos¢ przedsiebiorstwa 1,22
wyglad lokalu przedsigbiorstwa 1,21

Zdecydowanie si¢
zgadzam

zadne Z powyzszych nie majg znaczenia 90,26% 7,79% 1,95%

Procentowy rozktad odpowiedzi badanych | Nie zgadzam si¢ | Zgadzam si¢

Zrddto: opracowanie wlasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych wskazata, ze wymienione w pytaniu aspekty
sg wazne podczas dokonywania zakupu. Oznacza to, ze niemal wszyscy pytani zwracajg
uwage na przedstawione Kryteria i sugerujg si¢ nimi podczas podejmowania decyzji
zakupowych. Pokazuje to, ze dla badanych — oprocz wizualnych i namacalnych bodzcow
— liczg si¢ takze: atmosfera, nastawienie pracownikow czy wizerunek przedsiebiorstwa.
To wlasnie ten ostatni okazat si¢ by¢ najwazniejszym czynnikiem w podejmowaniu
decyzji zakupowych u respondentéw, a najmniej istotnym — wyglad sprzedawcy. Kazde
z kryteridw okres$lajacych niematerialne atrybuty uzyskato wigksza ilo$¢ gtoséw niz te
odnoszace si¢ do fizycznych cech wygladu sprzedawcy i lokalu. Te wyniki potwierdzaja
ostatnig zatozong hipotez¢ badawczga. Respondenci podczas dokonywania zakupow
zwracajg zatem bardziej uwage na aspekty niematerialne powigzane ze sprzedawcg niz
na te fizyczne, jak np. wyglad budynku, wystrdj lokalu czy wyglad osoby sprzedajace;.
Podkresla to istotno$¢ budowania i rozwijania niematerialnej wartosci firmy, poniewaz
zgodnie z odpowiedziami badanych to wlasnie te mentalne obrazy marki, relacje z nig
budowane, jej misja i wizja odgrywaja niezwykle duza rolg w procesie dokonywania
zakupu. Odpowiedzi na te pytanie potwierdzaja tez zasadno$¢ dalszego weryfikowania
sposobow postrzegania marek przez kupujacych, wlaczajac w to personifikacje marek.

Podsumowanie

Przeprowadzone dotychczas badania oraz analiza ich wynikow potwierdzaja
jednoznacznie wyst¢gpowanie zjawiska personifikacji marek przedsiebiorstw (zob. np.
Mikuta, Suréwka, 2022). Ludzie réznicujg przedsi¢biorstwa, przypisujac im cechy
typowo ludzkie zarowno w zakresie charakteru, jak i wygladu fizycznego. Emocje,
doswiadczenia, wiedza czy subiektywne opinie na temat danego przedsi¢biorstwa
skupiajg si¢ w umystach nabywcow w jeden obraz, ktory — jak dowiodty przeprowadzone
badania — bardzo czg¢sto przybiera postaé ludzka. Postaé ta, obdarzona cechami osobowosci,
pozwala na prostsze ustosunkowanie si¢ klientow do marki i jej oferty. Moze znacznie
utatwi¢ wspotprace z klientami badz catkowicie jg uniemozliwi€. Dlatego tak wazne jest
kontynuowanie analizy procesu personifikowania marek przedsigbiorstw, zeby w jak
najwigkszym stopniu zrozumie¢ jego poszczegolne elementy i moc $wiadomie budowac
wizerunek organizacji 1 wzmacnia¢ jego szanse na pozytywny odbior wsrod spotecznosci
w jakiej funkcjonuje. Wnioski wyprowadzone na podstawie przeprowadzonych badan
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pozwalaja na zweryfikowanie skutecznos$ci zabiegéw marketingowych stosowanych
przez wybrane marki, a takze dajg wskazowki co do potencjalnych kierunkéw zmian
w ich strategiach. W przypadku, gdy spersonifikowane postacie nie sg kompatybilne
Z wizjami przedsiebiorstw na sposéb kreowania swojej obecnosci wsrod spoteczenstwa,
mozliwe jest latwiejsze wprowadzenie zmian korygujacych, przez pordéwnanie powstatych
personifikacji z podjetymi dotychczas dziataniami np. marketingowymi. Badania tego
typu pobudzajg tez samoswiadomos¢ respondentéw jako klientéw, a takze doktadniejsze
okreslenie swojego nastawienia wobec marek. Z uwagi na obszernos¢ tematu i widoczng
potrzebe poglebionej analizy motywow decyzji pytanych w procesach personifikacji
marek, przewiduje si¢ kontynuacj¢ badan, a takze poszerzenie ich obszaru o dodatkowe
elementy.
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