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Streszczenie

Niniejszy artykut podejmuje tematyke personifikacji wybranych przedsiebiorstw przez kon-
sumentéw. Po wprowadzeniu do istoty zjawiska personifikacji przedstawiono cele, pro-
blemy i hipotezy badawcze, ktére legty u podstaw przeprowadzonych badan uosabiania wy-
branych podmiotéw gospodarczych. Badania przeprowadzone zostaty z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety wsrdod mieszkancow okolic zlokalizowania badanych jednostek go-
spodarczych. Wyniki badania zobrazowaty wystepowanie wsrdéd konsumentéw zjawiska
personifikacji i jego wptyw na decyzje zakupowe.

Stowa kluczowe
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Wstep

W obecnych czasach odniesienie sukcesu przez przedsigbiorstwa determino-
wane jest skutecznoscia cigglego procesu poszukiwania innowacji. Dotyczy to za-
réwno obszaru innowacji produktowych, technologicznych, organizacyjnych, spo-
tecznych, jak i marketingowych. W ostatnim trzydziestoleciu na trwate wytonit si¢
szczegblny obszar dziatalnosci podmiotéw gospodarczych, ktory moze by¢ zroédtem
przewagi konkurencyjne;j. Jest nim koncentrowanie dziatan wokot wartosci niema-
terialnych i prawnych, do ktorych zalicza si¢ miedzy innymi wizerunek organizacji
[Witczak, 2013, s. 80]. W literaturze przedmiotu, wskazuje si¢ dwa kluczowe
aspekty wizerunku - funkcjonalny i emocjonalny. Pierwszy skupia si¢ na przekazie
informacji od organizacji do $rodowiska zewngtrznego. Jest on mierzalny i wyko-
rzystuje fizyczne elementy, ktore wigza si¢ z procesem komunikowania wartosci
przedsigbiorstwa. Psychologiczny aspekt, dotyczy bardziej rozbudowanego postrze-
gania wizerunku. Niesie on ze sobg pewien tadunek emocjonalny, ktory manifesto-
wany jest przez odbiorcéw poprzez ich postawy i zachowania w stosunku do danej
organizacji [Triatmanto i in., 2021, s. 2]. Owe emocje powodujg pewne wyobraze-
nia, ktore krystalizujg si¢ w mniej lub bardziej u§wiadamianym obrazie organizacji
i jej marki. Obraz ten moze mie¢ r6zng postaé i cechy. Jesli 6w obraz przybierze
posta¢ ludzka, wowczas dokonany zostat proces tzw. personifikacji. Temu whasnie
zjawisku poswiecono niniejszy artykut.

Celem artykutu jest zaprezentowanie zjawiska personifikacji jakie wystepuje
w praktyce. Wydawac¢ si¢ moze, ze personifikacje¢ stosuja naukowcy, np. do opisu
organizacji (czego przyktadem jest organizacja uczaca si¢ i organizacja inteligentna)
lub specjaliéci z zakresu marketingu (ktorzy tworza programy lojalnosciowe, budo-
wania marki firmy badz produktu, wizerunku organizacji) i zarzadzania zasobami
ludzkimi (tworzacy marke pracodawcy). Jednak jak dowodzg prezentowane w arty-
kule badania jest to zjawisko powszechne, wystepujace wsrod zwyktych klientow
bez wzgledu na ich wiek, pte¢ lub wyksztatcenie. Uzyskane wyniki dowiodty takze,
ze efekt personifikacji wplywa na decyzje zakupowe klientow. Badania byty prze-
prowadzone w maju 2022 roku.

1. Istota personifikacji
Organizacje — w tym gospodarcze — niejednokrotnie porownywane sg z organi-
zmami zywymi, na co wskazuje literatura przedmiotu. Opisuje si¢ je czgsto jako

ewoluujgce postacie, wchodzgce w interakcje z interesariuszami. Charakterystyki te
zawieraja nawigzania do cech ludzkich. Mowi si¢ o przedsiebiorstwach ,,dazacych”
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do celow, ,,walczacych” z konkurentami badz ,,decydujacych” o sposobach dziata-
nia. Sg to przyktady personifikowania przedsiebiorstw poprzez nadawanie im cech,
umiejetnoscei lub zdolnosei charakterystycznych dla ludzi [Bogdanienko, 2017, s.74;
Moczydtowska, 2018]. Podobnie jak cztowiek przyjmuje w swoim zyciu i postepo-
waniu roznorodne cele, tak tez w organizacjach stawia si¢ cele, ktore ukierunkowujg
ich sposoby dziatania. Moga wigc one dgzy¢ do uzyskania za wszelkg ceng zyskow
lub tez stosowac bardziej zrownowazone strategie zaspokajajace potrzeby wielu
grup interesariuszy. Dzialania cztowieka ukierunkowane sg intelektualnym (myslo-
wym) programem zachowania si¢, ktorego konkretne ,,Sciezki” uruchamiaja si¢
w zaleznosci od otaczajacych go warunkow [Moczydlowska i Sadkowska, 2021].
Inaczej wicc cztowiek bedzie zachowywac si¢ w warunkach bezpieczenstwa i kom-
fortu, a inaczej w sytuacji zagrozenia bytu czy zycia. Podobnie organizacje maja
swoja kulture, ktorg wyrdzniajg sposoby myslenia pracujacych w niej ludzi, ich po-
glady, wartosci i normy, sposoby komunikowania si¢ i jezyk, a nawet sposoby ubie-
rania si¢ pracownikow [Szydto, 2018; Szydto i Grze§-Buktaho, 2020; Czerniawska
i Szydto, 2021; 2022]. Zebranie wszystkich tych cech, zdolnosci i sposobow zacho-
wania si¢, ich analiza i ocena powoduje, ze osoba obserwujgca dang organizacje,
W sposob mniej lub bardziej swiadomy, moze stworzy¢ w swojej wyobrazni obraz
tej organizacji w formie cztowieka, np. mtodego, atrakcyjnego, zdolnego i przedsie-
biorczego mgzczyzny lub starszej, powolnej i zaniedbanej kobiety. Konsekwencja
tych wyobrazen sg konkretne zachowania osoby personifikujacej organizacjg, np.
podjecie pracy w danej organizacji lub odrzucenie oferty pracy, podjecie decyzji
o zakupie produktu marki danego przedsi¢biorstwa Iub produktu konkurencji.

Personifikacja jako proces nadawania przedmiotom nieozywionym cech i wiha-
$ciwosci typowo ludzkich, jest jednym ze §rodkow stylistycznych uzywanych w kaz-
dym jezyku. Jej uzycie eliminuje pewne bariery komunikacyjne, jak np. ograniczony
zasob stownictwa, staba umiejetno$¢ formutowania mysli badz skomplikowana de-
finicja omawianego przedmiotu. Jako element codziennego Zycia, upraszcza wy-
mian¢ informacji i pozwala na kreatywne tworzenie komunikatow. Ta ostatnia cecha
jest istotnym aspektem dla konstruowania przekazow marketingowych przez przed-
sigbiorstwa. Tak zwane ‘ucztowieczenie’ marki moze mie¢ duzy wplyw na decyzje
konsumentow, poniewaz pokazuje w jaki sposob odbieraja oni wizerunek danej
marki. Dlatego tez realizacja wszelkich programow marketingowych, zwtaszcza do-
tyczacych ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa, budowania marki organizacji,
pracodawcy czy produktu, promocji i reklamy, projektowaniu opakowan, public re-
lations, budowania relacji z klientami itp., musi uwzgledniaé zjawisko personifika-
cji.
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W naukach o jezyku, personifikacja definiowana jest poprzez okreslanie przed-
miotu fizycznego, zjawiska badz pojecia, jako osoby. Oznacza to, przypisywanie
przedmiotowi rozmowy cech, umiejetnosci i whasciwosci charakterystycznych tylko
dla czlowieka [Drogosz, 2012, s. 1-2]. To w jaki sposob przedsigbiorstwo jest po-
strzegane przez konsumentow widoczne jest w efektach przypisania cech ludzkich
do marek, co jest szczegdlnych przypadkiem personifikacji. Taka informacja poka-
zuje z czym lub z kim s3 utozsamiane marki przez klientow, a takze jaki jest ich
stosunek emocjonalny do marki. Podkresli¢ nalezy, iz kazde przedsigbiorstwo funk-
cjonuje w ciaggle zmieniajacych si¢ warunkach. W zwigzku z tym, posiadanie jed-
nego, nie zmieniajgcego si¢ wizerunku marki od poczatku jej powstania az do konca
wykorzystania na rynku, jest niemozliwe. Zmieniajg si¢ nie tylko uwarunkowania
ekonomiczne, ale rowniez kulturowe, co wptywa na stan §wiadomosci konsumen-
tow. Dlatego wazne jest podejmowanie zabiegdw, podtrzymujacych raz wykreo-
wany, pozytywny wizerunek, badz sukcesywne przeksztalcenie obecnego na najbar-
dziej korzystny [Skowronek, 2011, s. 209-213].

W sensie ogélnym termin personifikacja marki odnosi si¢ do uzywania przez
marke postaci z ludzkimi cechami na opakowaniach, w promocji, public relations
lub w innych celach marketingowych. W szczegdlnym przypadku, w ktorym praw-
dziwi ludzie personifikujg wtasna marke, wspomniana posta¢ o cechach zblizonych
do ludzkich jest prawdziwa osobg. Patrzac na termin ,,personifikacja marki” bardziej
szczegbtowo mozna dostrzec, ze jest uzywany jako odniesienie do personifikacji sa-
mej marki jako postaci. W takich przypadkach mozna zdefiniowaé personifikacje
marki jako nadawanie znakom towarowym ludzkiej postaci i/lub cech ludzkich,
w tym ogodlnie wyr6zniajacego wygladu fizycznego i osobowosci, zwykle w celu
ulatwienia klientowi rozpoznania, przypomnienia i wzmocnienia lojalnosci wobec
marki, a takze uzyskania poczucia identyfikacji z marka i/lub postrzegania przez
konsumentow relacji z markg. W praktyce stosowane sa rozne strategie personifika-
cji marki. Przyktadowo personifikacja marki moze by¢ w formie postaci, ktora uo-
sabia marke albo postaci, ktora jest rzecznikiem marki. Personifikacja moze tez r6z-
ni¢ si¢ ze wzgledu na continuum rzeczywistosci — od animowanych postaci po praw-
dziwych ludzi [Cohen, 2014, s. 1-3].

2. Cele, zatozenia i metoda badan
Glownym celem prezentowanych tu badan byto wstepne rozpoznanie zjawiska

personifikacji w odniesieniu do objetych badaniem organizacji.
Wisrod celow szczegdlowych badania przyjeto:
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1)
2)
3)

4)
5)

6)
7)

zidentyfikowanie wykorzystywania przez badanych personifikacji w odnie-
sieniu do przedmiotéw nieozywionych;

zidentyfikowanie stosowania przez respondentow personifikacji w stosunku
do przedsigbiorstw;

zidentyfikowanie cech ludzkich, ktore kojarza si¢ z obranymi do badania
grupami przedsigbiorstw;

okreslenie jaka respondenci ple¢ przypisujg badanym organizacjom;
zidentyfikowanie postrzegania zenskich i meskich personifikacji przedsig-
biorstw w kategorii wieku;

zidentyfikowanie wptywu stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe;
okreslenie poziomu zgodnosci miedzy wynikiem personifikacji przedsie-
biorstwa a spostrzeganiem idealnego sprzedawcy jego produktow.

W tabeli 1 w odniesieniu do przyjetych szczegdtowych celow badawczych
przedstawiono postawione problemy i hipotezy badawcze.

Tab. 1. Szczegdtowe cele, problemy i hipotezy badawcze

Lp. Cele szczegétowe Szczegotowe problemy Hipotezy szczegétowe
badawcze
1) zidentyfikowanie wyko- czy badani myslac o badani w przewazajacej czesci
rzystywania przez bada- przedmiotach nieozywio- | stosujg personifikacje w odnie-
nych personifikacji w od- nych stosuja personifika- sieniu do przedmiotow nieozy-
niesieniu do przedmiotéw | cje? wionych
nieozywionych
2) zidentyfikowanie stoso- czy badani myslac o badani myslac o przedsiebior-
wania przez responden- przedsiebiorstwach sto- stwach w przewazajacej czesci
tow personifikacji w sto- sujg personifikacje? stosujg personifikacje
sunku do przedsiebiorstw
3) zidentyfikowanie cech ktére z przyjetych cech firmy branzy budowlanej i
ludzkich, ktdre kojarza sie | ludzkich kojarzg sie re- elektronicznej czesciej koja-
z obranymi do badania spondentom z obiektami rzone sg z profesjonalizmem,
grupami przedsiebiorstw badania? a firmy branzy spozywczej z po-
mocnoscia
4) okreslenie jaka ptec re- jaka ptec respondenci naj- | rodzajem najczesciej przypisa-
spondenci przypisuja ba- czesciej przypisujg bada- nej ptci do grup przedsie-
danym organizacjom, nym przedsiebiorstwom? | biorstw jest pte¢ meska
5) zidentyfikowanie postrze- | jaki wiek przypisywany dla firm branzy elektronicznej
gania zenskich i meskich jest postrzeganym oso- osobom z nimi kojarzonym
personifikacji przedsie- bom w efekcie personifi- przypisuje sie mtody wiek, dla
biorstw w kategorii wieku | kacji badanych przedsie- firm branzy spozywczej — wiek
biorstw? $redni, a dla firm budowlanych
— reprezentantami sg osoby
starsze
14 Academy of Management — 6(3)/2022




Bogusz Mikuta, Anna Suréwka

nosci miedzy wynikiem
personifikacji przedsie-
biorstwa a spostrzega-
niem idealnego sprze-

przedsiebiorstwa jest
zgodny z wizerunkiem
idealnego sprzedawcy
jego produktow?

Lp. Cele szczegétowe Szczegotowe problemy Hipotezy szczegétowe
badawcze
6) zidentyfikowanie wptywu czy personifikacja wptywa | przewazajgca czes¢ responden-
stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe? tow podejmujgc decyzje zaku-
na decyzje zakupowe powe uwzglednia wynik perso-
nifikacji marki organizacji,
7) okresdlenie poziomu zgod- | czy wynik personifikacji idealny sprzedawca produktéow

przedsiebiorstwa to niekoniecz-
nie osoba bedgca wynikiem
jego personifikacji.

dawcy jego produktow
Zrédto: opracowanie wtasne.

Dla zrealizowania przyjetych celow badawczych obiektami badania staty si¢
przedsiebiorstwa, posiadajace swoje siedziby lub jednostki organizacyjne na terenie
Nowego Sacza lub jego najblizszych okolic. Staty si¢ nimi:

Fakrosp.zo.0,;

WISNIOWSKI sp. z 0.0. S.K.A.;

Koral sp. j.;

Wytwornia Lodow Argasinscy sp. z 0.0. S.K.A.;
Zaktady Migsne Szubryt sp. z 0. 0.;

Konspol Holding sp. z 0. 0.;

Media Markt sp. z 0. 0.;

Media Expert S.A.

Wybrane przedsigbiorstwa sg przedstawicielami roznych branz i o r6znych ro-
dzajach dziatalnosci. Z tego wzgledu mozna je pogrupowaé parami. Pierwsze dwa
reprezentujg branze¢ budowlang, dwa kolejne branz¢ spozywczg i zajmujg si¢ pro-
dukcja lodow, trzecia grupa to tez firmy branzy spozywczej lecz koncentrujace si¢
glownie na produkcji wyrobow migsnych. Ostatnig grupg tworzg firmy zajmujace
si¢ dzialalnoscig handlowa przede wszystkim w zakresie produktow AGD, RTV,
komputerow itp. Sg to jednostki duzych sieci krajowych prowadzacych takze e-com-
merce.

Objete badaniem organizacje znane sa ze swojej dzialalnosci w kraju i zagranica.
Jednak aby zwigkszy¢ prawdopodobienstwo znajomosci badanych firm przez re-
spondentow przyjeto zatozenie, ze beda oni pochodzi¢ z miasta Nowy Sacz i jego
okolic. Za metode badawcza przyjeto ankiete majacag za zadanie zweryfikowanie
przyjetych hipotez.
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3. Charakterystyka grupy respondentéw

Celowy dobor respondentow miat za zadanie ograniczenie udziatu w badaniu
0s0b nieznajgcych obiektow badania. Zatem w anonimowym badaniu wzi¢to udziat
122 respondentow, bedacych losowo wybrang grupa reprezentujacg spotecznosé
mieszkancéw Nowego Sacza i okolic. W badaniu wzigto udziat 80 kobiet (65,6%)
142 mezczyzn (34,4%). Najliczniejszymi grupami wiekowymi byty osoby w wieku
od 19 do 25 lat (36,9%), a takze w wieku od 26 do 35 lat (36,1%). Zgodnie z danymi
zawartymi w tabeli 2, stanowili oni tgcznie 73% ogotu ankietowanych.

Tab. 2. Udziat poszczegdlnych grup wiekowych respondentéw w badaniu

Charfellt:;::?:;xleku W ujeciu liczbowym W ujeciu procentowym

Ponizej 18 lat 0 0%

19 - 25 lat 45 36,9%

26 - 35 lat 44 36,1%

36 - 45 lat 22 18%

46 - 55 lat 10 8,2%

56 - 65 lat 0 0%
Powyzej 66 lat 1 0,8%

tacznie 122 100%

Zrédto: opracowanie wlasne.

4. Woyniki badania

Dla realizacji pierwszego celu badawczego, respondentow zapytano czy
zdarzalo si¢ im nadawa¢ cechy organizmow zywych przedmiotom nieozywionym.
Zdecydowana wigkszo§¢ badanych, bo az 91,8% (112 oso6b) zadeklarowata
stosowanie przez siebie takiej praktyki, 7 osob (5,7%) zaprzeczyla uzywania
personifikacji, za$ 3 osoby nie byly zdecydowane, jaka odpowiedz wskazac (2,5%).

Identyfikujac stosowanie przez respondentow personifikacji w stosunku do
przedsiebiorstw stwierdzono, ze czyni to az 86,1% (tj. 105 osdb). Odpowiedz
»trudno powiedzie¢” wskazato 7 0sob (5,7%), a ze ,,nie” — 10 0sob, co stanowi 8,2%.

Identyfikujac cechy ludzkie, ktore kojarza si¢ z obranymi do badania grupami
przedsigbiorstw, przyjeto nastgpujace: profesjonalizm, przyjaznos¢, pomocnosc,
samodyscyplina, przywodztwo, kreatywnos$¢. Wyniki badania przedstawiono tu
wedlug grup, aby nie porownywaé firm bedacych ze sobg konkurentami, a jedynie
przedstawi¢ jakie dominuja skojarzenia przyjetych cech (tab. 3).
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W przypadku przedsigbiorstw reprezentujacych branzg¢ budowlana, najsilniej
kojarzono je z profesjonalizmem. Dla grupy przedsigbiorstw produkujacych
i sprzedajacych lody, najczeéciej wybierano przyjaznos¢. W przypadku
przedsiebiorstw handlowych, kojarzono je najczesciej z profesjonalizmem.
Natomiast producenci wyrobow miesnych wyr6znili si¢ pomocnoscia, ale takie
cechy jak przyjaznos¢ i profesjonalizm zostaly wskazane na bardzo podobnym
poziomie. Patrzac na wyniki badania od strony cech ludzkich, za najbardziej
profesjonalng grupe przedsiebiorstw wskazano firmy handlujace elektronika, ale
bardzo bliski ich poziom profesjonalizmu osiagnety firmy budowlane. Firmy te
jednak zostaly ocenione jako najmniej przyjazne i kreatywne spos$rod badanych.
Natomiast kreatywnos$ciag wyr6zniajg si¢ — w ocenie respondentow — producenci
lodow.

Tab. 3. Poziom skojarzenia przez respondentéw dobranych cech ludzkich z grupami przedsiebiorstw
w procentach

Grupa firm £ s
S 2 S 2
I 2 2 > | 2 8
c ] o a N <
o c c > 3 3
) N Q -] >
@ .S, o o 3 ]
G 9 S £ R ]
= o [] ©
o o a v, o ~
Budowlane 26% | 13% | 16% | 15% | 17% | 13%
Spozywcze — lody 16% | 31% | 15% | 8% 6% 24%
Spozywcze — wyroby miesne 19% | 20% | 22% | 13% | 12% | 14%
Handlowe — elektronika 27% | 13% | 24% | 8% 9% 19%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie przedstawionych w tabeli 4 wynikow korelacji danych, zauwazy¢
mozna pewne podobienistwa w najczesciej przypisywanych cechach ludzkich dla re-
prezentantow poszczeg6lnych grup firm. W sposob bardzo podobny postrzegane sg
podmioty handlujace elektronika (korelacja 0,93), firmy produkujace lody (0,88),
firmy budowlane (0,82). Nieco odmiennie widziane sg firmy przetworstwa mig-
snego, cho¢ tu tez jest korelacja dodatnia, ale staba (0,39). Calkowicie inaczej po-
strzegane sg takie firmy, jak Koral i Fakro (korelacja mocna ujemna -0,54), ale takze
Koral — Wisniowski, Argasinscy — firmy budowlane, Szubryt — firmy budowlane,
cho¢ tu korelacje sg ujemne, ale stabe. Ciekawostka moze by¢ bardzo silna korelacja
miedzy sposobem personifikowania Media Markt i Konspolu (najmocniejsza kore-
lacja ze wszystkich =0,95) oraz Konspolu i Wisniowskiego (0,79).

Kolejny cel badawczy dotyczyt okreslenia jaka ple¢ respondenci przypisuja ba-
danym organizacjom. Zadano wigc pytanie czy respondenci postrzegaja wybrane
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przedsigbiorstwa jako prawdziwych ludzi, a jesli tak, to czy te wyobrazenia majg
formeg kobiet czy mezczyzn. W wyniku zebranych odpowiedzi ustalono zdecydo-
wang przewage meskiej postaci w personifikacji przedsicbiorstw, co przedstawia ry-
sunek 1. Personifikacja prawie wszystkich wybranych przedsi¢biorstw wskazywata
glownie na posta¢ mezczyzny. Jedynym wyjatkiem byta Wytwornia Lodéw Arga-
sinscy, ktora ankietowani w dominujgcej czesci wyobrazali sobie jako kobiete mimo
typowo meskoosobowej formy nazwy tej firmy.

Tab. 4. Wspotczynniki korelacji Persona personifikacji poszczegdlnych przedsiebiorstw

g £ 5
> © o
5 2 " - s 5
S — bl © ©
o = -— n < Q = =
= & © © o 2 -] b=
z 2 5 g 7 5 g g
w s ¥ < & ¥ = S
Fakro sp. z o.0. -
WISNIOWSKI sp. z o.
0.S.K.A, 0820 | -
Koral sp. j. -0,544 | -0,081 | -

Wytwérnia  Lodow
Argasinscy sp.zo.o. | -0,464 | -0,172 | 0,880 -

SKA.

Zaktady Miesne Szu- | 55 | 0192 | 0,399 | 0,677 | -

bryt sp. z 0.0.

Konspol Holding sp.

o 0,536 | 0,788 | 0,270 | 0,256 | 0,387 | -
zﬂed'a Marktsp.z0. | 550 | 0,604 | 0,164 | 0,097 | 0,328 | 0,945 | -

Media Expert S.A. 0,246 | 0,572 | 0,445 | 0,250 | 0,272 | 0,865 | 0,929 | -
Zrédto: opracowanie wlasne.

Identyfikujac postrzeganie zenskich i meskich personifikacji przedsi¢biorstw
w Kkategorii wieku badanych poproszono, aby wskazali najbardziej adekwatny do ich
wyobrazenia przedsiebiorstw jako ludzi wiek kategorii: mtody, $redni, starszy. Ry-
sunek 2 prezentuje szczegdlowe wyniki badania. Do spersonifikowanych nastepuja-
cych przedsigbiorstw:
e Fakro (42,6%), Wisniowski (54,1%), Koral (44,3%), Wytwornia Lodow Ar-
gasinscy (44,3%) i Konspol (51,6%), przypisywano najczesciej Sredni wiek;
e Media Markt (60,7%) i Media Expert (63,9%) najczgsciej kojarzone byty
z 0sobg w mlodym wieku;
e Szubryt (45,9%) najczesciej we wskazaniach badanych otrzymywat wiek
starszy.
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Wyobrazajgc sobie podane przedsiebiorstwa jako
prawdziwych ludzi, prosze wskazaé¢ jak kazde z nich kojarzy
93 Si¢ Panu/Pani z kobietg lub z me;zczyznq"

wddhnnl

<¢ N
o2 g
S ©

= Kobieta = Mezczyzna Trudno powiedzieé¢

Rys. 1. Okreslenie ptci spersonifikowanych postaci badanych organizacji (w liczbach odpowiedzi)

Zrédto: opracowanie wtasne.
Jaki wiek najbardziej kojarzy si¢ Panu/Pani z przypisanymi
do firm kobietami i me¢zczyznami?

66
E2 1o 54 54 5456 %3 L

o v 4 v < S
s SO <& $ & &
< S A R &
v &S
= Mlody wick  ® Sredni wiek Starszy wiek  ® Trudno powiedzieé¢
Rys. 2. Okreslenie wieku spersonifikowanych postaci badanych firm

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyniki badania wptywu stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe przed-
stawia rys. 3. Wsrod badanych 25,6% wskazato, ze zawsze przy decyzjach zakupo-
wych uwzglednia dokonang przez siebie personifikacje przedsigbiorstwa, a prawie
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zawsze — 42,6%, 32,8% bylo niezdecydowanych lub stwierdzilo, ze nigdy badz
rzadko uwzgledniaja skojarzenie firmy z osoba.

Czy myslenie o przedsiebiorstwie jak o cztowieku
kiedykolwiek wplynelo na Pani/Pana decyzje zakupowa?

TRUDNO POWIEDZIEC
NIE NIGDY NIE WPLYWA
RZADKO WPLYWA

TAK, CZESTO WPLYWA

TAK, ZAWSZE WPLYWA

|
0 10 20 30 40 50 60

Rys. 3. Wplyw stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badanych zapytano rowniez o ich preferencje co do osoby sprzedajacej wy-
brane grupy produktow. Dla celow badawczych przyjeto cztery grupy asortymen-
towe, powigzane z uwzglednionymi we wczesniejszych pytaniach przedsigbior-
stwami. Badanych poproszono o wskazanie jak wygladalby w ich opinii idealny
sprzedawca podczas zakupu: okien (dla pierwszej grypy firm), lodow (druga grupa
firm), wyrobow miegsnych (grupa trzecia) i elektroniki (grupa ostatnia). Respondenci
mogli dokona¢ wyboru ptci i wieku idealnego w ich opinii sprzedawcy. Ponadto,
mieli rowniez mozliwo$¢ zaniechania okreslenia swoich preferencji, stwierdzajac
brak istotnosci wszystkich przedstawionych aspektow. Zgodnie z wynikami zapre-
zentowanymi w tabeli 4, podczas zakupu okien idealnym sprzedawca bytby mezczy-
zna w $rednim wieku, podczas zakupu lodow bylaby to kobieta w mlodym wieku,
dla wyroboéw migsnych najwigcej 0séb wybrato kobiete w srednim wieku, natomiast
dla sprzedazy elektroniki najodpowiedniejszy wedlug badanych jest mgzczyzna
w mtodym wieku. Brak zwigzku pomiedzy wygladem sprzedawcy a preferencja ba-
danych konsumentow najsilniej wystepowat dla asortymentu jakim sg wyroby mie-
sne — 15,6% ankietowanych stwierdzito, iz nie uwzglednia wieku ani plci podczas
zakupow tego typu produktow.
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Tab. 4. Idealny sprzedawca dla przyjetych grup produktéw (w liczbach odpowiedzi)

Grupy Kobieta Meiczyzna w w w Zadne
produktow miodym Srednim starszym z powyi-
wieku wieku wieku szych nie
ma

znaczenia
okna 11 95 17 55 39 10
lody 96 9 60 35 9 17
wyroby 72 24 12 53 33 19

miesne

elektronika 15 85 51 43 9 11

Zrédto: opracowanie wtasne.
5. Whnioski badawcze

Pierwsze dwie hipotezy badawcze dotyczyly wystepowania personifikacji w od-
niesieniu do przedmiotow nieozywionych i przedsigbiorstw. Ponad 90% wszystkich
badanych, opowiedziato si¢ za uzywaniem jej w odniesieniu do przedmiotoéw nieo-
zywionych. Chodzi tu o przedmioty codziennego uzytku, zjawiska, mysli itp. Uzy-
skane wyniki $wiadczg bezsprzecznie, ze badana spoteczno$¢ postuguje si¢ personi-
fikacjg przedmiotow i w zwigzku z tym, nie jest to zjawisko im obce. Przewazajaca
cze$¢ respondentow stwierdzita takze stosowanie personifikacji w odniesieniu do
przedsi¢biorstw (86,1%). Uzyskane odpowiedzi stanowig podstawe dla tezy, ze zja-
wisko personifikacji jest obecne i aktywne wsrod badanych osob, nie tylko w kon-
tekscie przedmiotow martwych, ale rowniez podczas myslenia na temat i opiSywania
réznego rodzaju jednostek organizacyjnych. Hipoteza pierwsza i druga zostaly wigc
potwierdzone.

Trzecia hipoteza badawcza zaktadata, ze firmy branzy budowlanej i elektronicz-
nej czeseiej kojarzone sg przede wszystkim z profesjonalizmem, a firmy branzy spo-
zywczej z pomocnoscig. Hipoteze ta sformutowano na bazie przekonania, ze profe-
sjonalizm i wiedza w branzy budowlanej i handlu elektronikg maja dominujace zna-
czenie w ocenie konsumentow jesli chodzi o podstawy dziatania i konkurowania
tych przedsicbiorstw. W tej czesei hipoteza zostata potwierdzona. W odniesieniu do
firm branzy spozywczej zatozono, ze respondenci zwrdcg gtownie uwage na ich
wsparcie ludnoéci w zyciu codziennym przez dostarczanie produktow spozywcezych,
wigc wskazana zostanie gldwnie pomocnos¢. Potwierdzito si¢ to w odniesieniu do
firm produkujacych produkty migsne. W odniesieniu do producentéw lodow zna-
czaco dominujgcg cecha okazala si¢ przyjaznos¢. Mozliwe, ze wynikto to ze spoj-
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rzenia na te firmy jako podmioty sprawiajace przyjemno$¢ ich klientom, a nie za-
spokajajace podstawowe potrzeby w zakresie wyzywienia. Stad dominacja przyja-
znosci. Hipoteza trzecia zostata wiec cze$ciowo potwierdzona.

Kolejna hipoteza mowita o tym, ze rodzajem najczgsciej przypisanej plei do ba-
danych grup przedsigbiorstw jest ple¢ meska. Wyprowadzono ja na bazie analizy
nazw firm, ktére maja najczesciej rodzaj gramatyczny meski. Jedynie nazwa Fakro
ma rodzaj nijaki, a nazwa ,,Argasinscy” w porownaniu do pozostatych nazw jest
w liczbie mnogiej rodzaju meskoosobowego. Nazwa ta moze wigc by¢ kojarzona
Z grupa mezezyzn, ale rowniez z grupg mieszang pod wzgledem pici (np. rodzing —
forma zenska). Moglo to spowodowac, ze jedynie ta firma zostata spersonalizowana
do pftci zenskiej. Hipoteza wigc zostata potwierdzona, gdyz respondenci najczesciej
przypisywali firmom pte¢ meska.

Nastepne przypuszczenie brzmiato: dla firm branzy elektronicznej osobom
z nimi kojarzonym przypisuje si¢ mtody wiek, dla firm branzy spozywczej — wiek
sredni, a dla firm budowlanych — reprezentantami sa osoby starsze. Hipoteza ta
W przewazajacej czesci nie potwierdzita si¢ — potwierdzila si¢ w odniesieniu do firm
handlujacych elektronika. Ocena przedsigbiorstwa Szubryt w niewielkim stopniu zo-
stata zdominowana przez wiek starszy, a w tym przypadku respondenci mocno su-
gerowali takze wiek $redni. Firmom budowlanym przypisany zostat wiek $redni,
cho¢ w przypadku Fakro mocno zaakcentowany zostat takze starszy wiek. Przy tej
okazji mozna postawi¢ kolejny problem badawczy: czy ocena wieku personifikowa-
nego przedsi¢biorstwa wiaze si¢ z datg jego powstania lub rozpoczecia dziatalnosci
w Nowym Saczu? Warto wigc przytoczy¢ daty rozpoczecia dziatalnosci badanych
firm i porowna¢ z oceng respondentow:

» Przedsigbiorstwo Fakro sp. z 0. 0. z glowna siedzibag w Nowym Saczu, funk-
cjonuje od 1991 roku [Net01] — respondenci postrzegaja Fakro jako mezczy-
zne w §rednim wieku;

* Przedsigbiorstwo Wisniowski sp. z 0. 0. powstato w 1989 roku, a jego sie-
dziba gléwna miesci si¢ w Wieloglowach (obok Nowego Sacza) [Net02] —
firma kojarzona gtéwnie jako mezczyzna w srednim wieku,

» Przedsigbiorstwo Koral sp. j. powstato w 1979 roku, a siedzibg jego zarzadu
jest miasto Nowy Sacz [Net03] — ocenione jako mezczyzna w $rednim
wieku;

* Wytwornia Lodow Argasinscy sp. z 0.0. S.K.A Powstala w Nowym Saczu,
a swoj poczatek datuje na rok 1937 [Net04] — kobieta w §rednim wieku;

o Zaktady Migsne Szubryt sp. z 0. 0. — dziatalnos¢ powstata w Biczycach Dol-
nych w 1996 roku [Net05] — mg¢zczyzna w starszym wieku,;

* Przedsigbiorstwo Konspol Holding sp. z o. o. istnieje od 1996 roku, a jego
siedziba gléwna znajduje si¢ w Slupcy (wojewodztwo wielkopolskie).
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W Nowym Saczu znajduje si¢ jeden z trzech oddziatéw przedsigbiorstwa
[Net06] - mezczyzna w starszym wieku,;

* Media Markt sp. z 0. 0. jest niemiecka siecig supermarketow. W Polsce roz-
poczeta dziatalnos¢ w 2003 roku w Warszawie. W Nowym Sgczu swoj od-
dzial ma od 2016 roku [Net07] — mtody mezczyzna;

* Media Expert S.A. jest to polska sie¢ supermarketow powstata w 2002 roku
w Ztotowie (wojewodztwo wielkopolskie). W Nowym Sgczu posiada obec-
nie dwa sklepy [Net08] — mtody mezczyzna.

Analizujac szczegotowo wyniki badania (rys. 2) mozna wyprowadzi¢ wniosek, ze
zwigzek miedzy data rozpoczecia dziatalnosci a oceng wieku postaci spersonifiko-
wanych przedsi¢biorstw nie jest widoczny.

Przedostatnia hipoteza wskazywala, ze przewazajaca czg¢s¢ respondentéw po-
dejmujac decyzje zakupowe uwzglednia wynik personifikacji marki organizacji. Zo-
stata ona potwierdzona, cho¢ nie jest to powszechnie wystgpujaca wsrod responden-
tow praktyka, bowiem blisko 1/3 badanych bylo niezdecydowanych lub stwierdzito,
ze nigdy albo rzadko uwzgledniaja skojarzenie firmy z osobg.

W ostatniej hipotezie badawczej zatozono, ze idealny sprzedawca produktow
przedsi¢biorstwa to niekoniecznie osoba bedaca wynikiem jego personifikacji.
W tabeli 5 porownano wyniki dominujacych wskazan respondentéw w odniesieniu
do osoby reprezentujacej przedsigbiorstwo i sprzedawcy jego podstawowych pro-
duktow. Poréwnanie to potwierdza poprawno$¢ przyjetej hipotezy.

Tab. 5. Zestawienie oczekiwan respondentéw wobec idealnych sprzedawcéw z rzeczywistg personifi-
kacjg przedsiebiorstw

Rodzaj Spersonifikowane
Idealny sprzedawca .
asorty- przedsigbiorstwo
mentu Marka
. Wiek Ptec Wiek Pte¢
w ofercie
Fakro sredni mezczyzna Sredni mezczyzna
okna Wisniow- , . . | . .
ski sredni mezczyzna sredni mezczyzna
lod Koral mtody kobieta Sredni mezczyzna
4 Argasinscy | mtody kobieta Sredni kobieta
wyroby Szubryt Sredni kobieta starszy mezczyzna
miesne Konspol Sredni kobieta Sredni mezczyzna
Media . .
mtfody mezczyzna mtody mezczyzna
. Markt
elektronika -
Media mtod mezczyzna mtod mezczyzna
Expert y €zCzy. y ezczy

Zrédto: opracowanie wlasne.
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0,45 0,437788018

0,256521739

Kobieta Mezczyzna W mtodym wieku W Srednim wieku W starszym
wieku

M rzeczywisty preferowany

Rys. 4. Zaleznos$¢ miedzy rzeczywistym postrzeganiem wygladu postaci marki a preferencjami konsu-
mentoéw dotyczgcymi wygladu sprzedawcy okien

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z zestawienia oczekiwan respondentéw wobec idealnych sprzedawcow z rze-
czywista personifikacja przedsigbiorstw wynika, iz przedsi¢biorstwa produkujace
okna, idealnie wpisuja si¢ ze swoimi personifikacjami w oczekiwania badanych kon-
sumentow (rys. 4). Zjawisko to moze sprzyja¢ rozwojowi firm i zwigksza¢ che¢ do
dokonywania zakupdéw ich produktow. Podobnie sytuacja wyglada dla przedsie-
biorstw zajmujacych si¢ sprzedazg elektroniki. Ich postrzeganie w oczach badanych
pokrywa si¢ z najbardziej oczekiwanym wygladem sprzedawcy tego rodzaju pro-
duktow. Swiadczyé to moze o dobrym dopasowaniu strategii budowania wizerunku
marek 1 istnieje szansa, ze potencjalnie wptynie to na budowanie silnych relacji
z klientami. Przedsi¢cbiorstwa produkujace i sprzedajace lody, nie trafiajg wizerun-
kowo w oczekiwania badanych (rys. 5). By marki te mogly osiagnaé¢ preferowana
posta¢ w oczach konsumentoéw biorgcych udziat w badaniu, powinny jeszcze bar-
dziej wzbogaci¢ swoje kampanie marketingowe o elementy wskazujace na ich zy-
wiotowa 1 nowatorskg naturg. Celem tego przekazu powinno by¢ uswiadomienie
konsumentom, iz te jednostki organizacyjne nadazaja za panujacymi trendami, sa
otwarte na nowe pomysty i ciggle poszerzajg swoj swiatopoglad, tak by kojarzy¢ si¢
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jak najbardziej z postacig mtoda i pelng zycia. W zakresie przedsi¢biorstw zajmuja-
cych si¢ produkcjg wyrobéw migsnych, rowniez widoczne sg wyrazne odchylenia
ich personifikacji od idealnej postaci sprzedawcy (rys. 6). Najwigksza roznica jest
pte¢ spersonifikowanych postaci obydwoch marek. Badani chetniej dokonaliby za-
kupu wyrobow migsnych od kobiety, a tymczasem obydwa przedsigbiorstwa po-
strzega si¢ jako mezczyzn. Taka sytuacja moze by¢ efektem tego, ze tradycyjnie
prace rzeznika i produkcje wedlin przypisuje si¢ me¢zczyznom, a zawod sprzedawcy
artykutdw spozywczych zdominowany byt przez lata przez kobiety.

0,5
0,45

0,4

03as
0,3

0,25
0,2
0933

01 9657

0,05
2201

0
Kobieta Mezczyzna W mtodym wieku W $rednim wieku W starszym

wieku

W rzeczywisty M preferowany

Rys. 5. Zalezno$¢ miedzy rzeczywistym postrzeganiem wygladu postaci marki a preferencjami konsu-
mentéw dotyczacymi wygladu sprzedawcy lodéw

Zrédto: opracowanie wtasne.
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0,270386266

Kobieta Mezczyzna W mtodym W $rednim W starszym
wieku wieku wieku

rzeczywisty M preferowany

Rys. 6. Zalezno$¢ miedzy rzeczywistym postrzeganiem wygladu postaci marki a preferencjami konsu-
mentow dotyczacymi wygladu sprzedawcy wyrobow miesnych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ponadto, przedsiebiorstwo Szubryt powinno podja¢ dziatania majace na celu
odmlodzenie swojego wizerunku, na przyktad poprzez wykorzystanie mediow spo-
tecznosciowych. Preferowany, idealny wiek sprzedawcy wyrobow migsnych to
w opinii badanych wiek $redni, tak wigc marka Szubryt powinna starac si¢ poprzez
dziatania marketingowe zblizy¢ do niego swoj wizerunek. Korzystniejsze bedzie bo-
wiem, jesli zostanie skojarzona przez konsumentow z wiekiem srednim, charaktery-
stycznym dla przedsigbiorcy posiadajacego doswiadczenie i wiedze w wykonywa-
nym zawodzie, niz postrzeganie go jako starszg postac¢, by¢ moze pozbawiong ener-
gii oraz checi do wdrazania zmian i rozwoju. W zwigzku z tym zaleci¢ mozna wdro-
zenie nowych kampanii spotecznych zorientowanych na osoby mtode lub w §rednim
wieku, przeprowadzenie szerszych badan rynkowych, umozliwiajacych zweryfiko-
wanie oczekiwan klientdow w odniesieniu do tu prezentowanych, a nastepnie wyko-
rzystanie zebranych danych do unowoczesnienia oferty (co jest zreszta czynione),
udoskonalenia wygladu strony internetowej, doskonalenie sieci handlowej, dalsze
doskonalenie sprzedazy internetowej itp.
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6. Ograniczenia wynikéw i dalsze kierunki badan

Zaprezentowane wyniki badania moga by¢ obarczone pewnym btgdem. Prze-
prowadzone badania mialy bowiem charakter pilotazowy majacy miedzy innymi na
celu rozpoznanie badanego zjawiska. Bledy wynika¢ moga:

1) z niewielkiej ilosci respondentow,

2) z zastosowania losowego doboru grypy badanych osdéb — z pominigciem
choc¢by proporcji kategorii respondentéw wedtug wieku i ptei (nieprezento-
wane tu elementy badania dowodza, ze mezczyzni inaczej personifikujg
marki niz kobiety),

3) z miejsca pochodzenia grupy respondentow (z okolic lokalizacji firm), ktora
to zbiorowo$¢ moze posiada¢ o wiele wigcej informacji na temat badanych
podmiotéw niz klasyczny klient (np. od cztonkéw rodzin lub znajomych
w nich pracujacych czy tresci zamieszczanych w lokalnych mediach),

4) wsrod respondentow byta niewielka grupa osob, ktore nie znaty wszystkich
objetych badaniem firm, a mimo to dokonaty ich personifikacji.

Wskazane ograniczenia badania planuje si¢ usunagé podczas ich kontynuacji.
Planuje si¢ miedzy innymi dokonanie zwickszenia grupy respondentow z uwzgled-
nieniem celowego ich doboru, wzbogacenie celow badania o nowe, w tym przepro-
wadzenie analiz danych wedtug kategorii respondentow (wieku, ptci czy wyksztat-
cenia) z proba okreslenia podstawowych czynnikéw determinujacych sposob perso-
nifikowania marek.

Podsumowanie

Zaprezentowane badania, mimo swojego wstepnego charakteru, dowodza, ze
zjawisko personifikowania rzeczy nieozywionych, przedsicbiorstw i ich marek wy-
stepuje w praktyce. Oczywiscie nie jest powszechne, ale obejmuje wickszos¢ ludzi,
w tym réwniez tych, ktorzy nie majg bezposredniej i pelnej wiedzy na ich temat.
Ludzie przypisujg takze podmiotom gospodarczym i ich markom cechy ludzkie,
ktore moga by¢ pozytywne lub negatywne. Tworza wyobrazenia ozywiajac przed-
sigbiorstwa 1 ich marki widzac je jako osoby w ré6znym wieku, jako m¢zezyzn lub
kobiety, o roznym poziomie profesjonalizmu, pomocnosci, kreatywnosci itp. Wyob-
razenia te przektadajg sie dalej na decyzje zakupowe. Waga uwzglednienia tego zja-
wiska podczas ksztaltowania wszelkich dziatan marketingowych jest wiec niezwy-
kle istotna i to nie tylko podczas produkcji reklam i doboru brand hero, ale rowniez
w takich najdrobniejszych dziataniach, jak dobor sprzedawcow, przedstawicieli han-
dlowych, telemarketerow, czy projektowanie stron internetowych i opakowan.
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Personification of enterprises and its impact on purchasing
decisions as exemplified by the companies and residents
of the Nowy S3cz region

Abstract

The article discusses the subject of the personification of selected companies by consumers.
After introducing the phenomenon of personification the objectives, problems and research
hypotheses were presented which formed the basis of the research on the personification
of selected economic entities. The research was conducted with the use of a questionnaire
among the residents of the vicinity of the researched business units locations. The results
of the research illustrated the occurrence of the phenomenon of personification among
consumers and its impact on purchasing decisions.
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