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Abstract
IMPACT OF VISUAL BRAND REBRANDING ON CONSUMER BEHAVIOUR

This article examines the phenomenon of rebranding and its impact on consumer attitudes and opin-
ions. Today, many brands seek to adapt to changing consumer preferences by modifying visual ele-
ments, values or style. Despite the success that some changes achieve, many rebrands also contribute
to the demise of the brand. Both quantitative and qualitative research was conducted to assess the
impact of rebranding on consumer behaviour and opinions. The subject of the analysis was the intro-
duction of a visual rebranding of the Danio brand, the decision of which was to remove the existing
brand symbol and introduce new product packaging. The analysis showed that the rebranding had
a negative impact on product recognition and was ineffectively communicated to consumers, being
an example of a failed rebranding.
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Wprowadzenie

Wspdlczesny rynek charakteryzuje si¢ obfita ofertg produktéw i ustug, zwlaszcza
w kategorii dobr spozywczych, dlatego przedsiebiorcy nieustannie poszukujg spo-
sobow ich oznaczania i nadawania im indywidualnego charakteru. Ich rozrdznie-
nie umozliwia konsumentowi marka. Firmy na rézne sposoby daza do kreacji wy-
jatkowej marki i elementéw wizualnych majacych na celu przyciagniecie uwagi
klienta i pozostawienie trwatego $ladu w jego pamigci. Dynamizm otoczenia, zmia-
ny i ewolucje generacyjne, przejawiajace si¢ w odmiennych oczekiwaniach konsu-
mentow, sprawiajg, ze marki poddawane s3 modyfikacjom lub catkowitej przemia-
nie wizerunkowej w zakresie czesci badz calosci elementdéw wizualnych.
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W niniejszym artykule przeprowadzono analiz¢ wptywu, jaki wywiera rebran-
ding w zakresie identyfikacji wizualnej marki na jej odbidr i zachowania konsu-
menckie. Zdefiniowany problem badawczy dotyczy zagadnienia eliminacji kluczo-
wego elementu identyfikacyjnego i efektow tej decyzji zarzadczej na postrzeganie
marki. Celem badania bylta weryfikacja wplywu usuniecia bohatera marki Danio,
czyli Malego Gloda, na identyfikacje produktow, a takze rozpoznanie oceny i opinii
konsumenckiej w ramach przeprowadzonego przez marke rebrandingu. Aby uzy-
ska¢ odpowiedZ na postawiony problem badawczy, zdefiniowano gléwne pytanie
badawcze: Czy podjecie decyzji o rebrandingu i usunieciu kluczowej postaci iden-
tyfikowanej z markg Danio wptyneto na odbiér marki przez konsumentéw? Odwo-
tujac sie do przyjetego problemu badawczego, sformulowano cele i pytania oraz po-
stawiono teze, ze rebranding w postaci usuni¢cia bohatera marki jako oznaczenia
marki Danio doprowadzil do zmniejszenia rozpoznawalnosci produktu.

W badaniach zastosowano metode ilo$ciowa, w formie ankiety CAWI (Com-
puter Assisted Web Interview), na ktdrej podstawie przeprowadzono badania jakos-
ciowe w postaci grupowego wywiadu ustrukturyzowanego. W jego kontekscie za-
chowania konsumenckie odnosza si¢ do wyboréw dokonywanych przez klientow,
ich preferencji, skojarzen z marka, a takze ocen wprowadzonej zmiany. Weryfi-
kacji poddano réwniez wybieralno$¢ produktow i preferencji w ich zakresie oraz
korelacje pomiedzy cechami proby, takimi jak ple¢ i wiek. Wprowadzenie zmian
w ramach identyfikacji wizualnej moze mie¢ kluczowy wplyw na zachowania kon-
sumentow i postrzeganie przez nich firmy. W zwiazku z tym wskazano kluczowe
dziatania, ktore sg niezbedne do efektywnego zarzadzania zmiang elementéw wi-
zualnych marki.

Rebranding jako koncepcja zarzadzania marka

Marka stanowi pojecie wielowymiarowe, bogate w znaczenia, ktdre mozna inter-
pretowa¢ w ramach kilku mozliwych koncepcji. Tworzy ja nie tylko cze¢$¢ wizualna,
nazwa lub logo, ale réwniez to, co niewidzialne, w postaci wartosci dodanej, kre-
owanej na zewnatrz i wewnatrz organizacji (Chernatony, 2003). Ze wzgledu na jej
zlozonos¢ stworzone zostaly rozne sposoby rozumienia poj¢cia marki. Leslie Cher-
natony zaproponowat analize marki z trzech réznych perspektyw: wktadu, wyniku
i czasu. Kluczowym kryterium podzialu jest sposob jej postrzegania. Perspektywa
wkladu odnosi si¢ do zarzadzania kapitalem zasobowym przez menedzeréw, co ma
na celu wywolanie pozadanej reakcji u konsumentéow. W tym ujeciu uwzglednia-
ne s3 elementy takie jak logo, instrumenty prawne, firma, osobowos¢, wizja, toz-
samos¢ i warto$¢ dodana. Perspektywa wyniku koncentruje si¢ na tym, jak klien-
ci odbierajg marke i w jaki sposob pomaga im ona osiagna¢ wiecej. Skladaja si¢ na
nig wizerunek i relacje z konsumentami. Z kolei perspektywa czasu uwzglednia
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ewolucje marki na przestrzeni lat, ukazujac jej zmiany i rozwdj jako podmiotu pod-
legajacego ciaglej transformacji (Chernatony, 2003).

Marka - zgodnie z definicjg Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu - jest
postrzegana jako narzedzie identyfikacji. W tym ujeciu to zestaw elementow, ta-
kich jak nazwa, termin, symbol lub wzér, ktére maja na celu identyfikacje dobr lub
ustug sprzedawcy oraz ich odréznienie od konkurencji (Kotler, 1994). Aspekt iden-
tyfikacyjny czesto zwigzany jest z warto$ciami przypisywanymi przez konsumen-
ta wobec danego znaku rozpoznawczego. W zwigzku z tym marka stanowi¢ moze
symbol gwarancji jakosci lub osobng wartos¢ dodang, uzyskiwang przez nabywce
(Holt, 2004). Podejscie wartosciowe do marki miesci si¢ w ramach korzysci funk-
cjonalnych, emocjonalnych, widzialnych lub niewidzialnych, ktére odczuwane sg
przez konsumenta (Budzynski, 2002).

Analize znaczenia marki przeprowadza si¢ rdwniez poprzez jej przypisanie
organizacyjne. Czgsto jest ona identyfikowana w uogdélnieniu, z calym przedsie-
biorstwem — wdowczas jest to marka zbiorowa, nazywana réwniez rodzinna, prze-
znaczona dla wszystkich wytworéw firmy. Stanowi sygnature calosci jej dzialan
i oferowanych wyrobow. Marka moze posiada¢ charakter indywidualny, a wiec
przypisany do danego produktu lub grupy produktowej. Pojecie to nie ogranicza
sie jednak wylgcznie do rzeczy, wystepuja bowiem marki oséb (marka osobista),
a nawet miejsc w ramach marketingu terytorialnego (Debski, 2009).

W literaturze mozna zatem wskaza¢ dwie wiodace koncepcje interpretacji po-
jecia marki, a mianowicie rozumienie waskie i szerokie. Pierwsze koncentruje sie
wylacznie na aspekcie wizualnym, zwigzanym z logotypem, barwami czy czcionka
lub nazwg. Z kolei ujecie szerokie zawiera w sobie podejscie waskie oraz wszystkie
elementy niematerialne przypisywane produktowi oraz marki z nim powigzane;.
Niezaleznie jednak od wybranej koncepcji marka pelni funkcje identyfikacyjne,
gwarancyjne, promocyjne oraz symboliczne, 1aczac materialne i niematerialne ce-
chy produktu (Szymanowska, 2013).

Istotnym pojeciem powigzanym z marka jest branding — proces zarzadzania
nig, ktéry obejmuje dzialania majace na celu jej stworzenie i utrzymanie. Rebran-
ding za$ polega na wprowadzeniu nowego stylu (nazwy, logo, kolorystyki lub in-
nych elementéw marki) w celu przyspieszenia oczekiwanej zmiany w percepcji
odbiorcow (Jones, 2021). Samo pojecie ,,rebranding” to neologizm, ktdéry sktada
sie z termindéw pierwszych ,re-” oraz ,brand” Pochodzacy z jezyka angielskiego
przedrostek ,,re-”, stosowany w czasownikach czynno$ciowych, zazwyczaj ozna-
cza powtorne wykonanie czynnosci, po raz drugi, kolejny bagdz na nowo (Muzel-
lec, Lambkin, 2006). Definicje rebrandingu mozna wigc wyprowadzi¢ z jego skla-
dowych: jest to proces tworzenia nowej nazwy, terminu, symbolu, projektu lub ich
kombinacji dla marki, majacy na celu uzyskanie innej pozycji w umystach interesa-
riuszy oraz konkurentow.

Rebranding utozsamia si¢ rowniez z odswiezeniem, repozycjonowaniem i/lub
sposobem na odnowienie marki (Alshebil, 2007). Modyfikacji najczesciej ulega
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logo, nazwa, ksztalt lub kolory w zakresie komunikacji wizualnej marki. Philipp
Hankinson i Wendy Lomax w swoim podejsciu zdefiniowali rebranding jako sume
zmian wizualnego aspektu organizacji oraz tych rzeczywistych, zachodzacych we-
wnatrz firmy. To proces zmiany tozsamosci i wizerunku marki o charakterze dlu-
goterminowym (Hankinson i Lomax, 2006).

Rebranding obejmuje zmiany w estetyce i wizualnej identyfikacji marki, ktore
moga przyjmowac forme zaréwno subtelnych modyfikacji, takich jak korekta logo
czy sloganu, jak i bardziej radykalnych dziatan, np. tworzenia zupelnie nowych ele-
mentéw. Niektore z takich prob moga by¢ niemal niezauwazalne. W takiej sytuacji
pojecie rebrandingu zazwyczaj odnosi sie¢ do wyraznych przeksztalcen (Muzellec,
Lambkin, 2006). Z kolei rebranding jako strategia zarzadzania marka jest opisy-
wany w zaleznoéci od zakresu zmian estetycznych oraz pozycji marki. Rebranding
ewolucyjny to stopniowe, niewielkie modyfikacje w pozycjonowaniu i identyfika-
cji wizualnej, ktdre zazwyczaj pozostaja niezauwazone przez zewnetrznych odbior-
cOw i stanowig naturalny etap rozwoju marki. Rebranding rewolucyjny wprowadza
za$ radykalne zmiany w estetyce i pozycjonowaniu, prowadzac do fundamental-
nej redefinicji marki. Czgsto obejmuje to zmiane nazwy, co jest sygnalem glebokiej
transformacji. Rebranding mozna réwniez klasyfikowa¢ na podstawie poziomu, na
ktérym zachodzi w hierarchii marek, oraz czynnikéw determinujgcych, takich jak
zmiany w strukturze wlasnosci, strategii, warunkach konkurencyjnych lub otocze-
niu rynkowym (Muzellec, Lambkin, 2006).

Ponadto wyrdznia si¢ rebranding taktyczny i strategiczny. Pierwszy wptywa na
wydarzenia pozamarketingowe, z kolei drugi stara si¢ nada¢ nowa warto$¢ marce
korporacyjnej przez integracje lub rozdzielenie jej elementéw skltadowych. Nieza-
leznie od kategoryzacji gtéwnym rebranding ma na celu ukazanie zmiany w organi-
zacji lub stworzenie nowego wizerunku marki (Muzellec, Lambkin, 2006).

Misja rebrandingu jest zmiana postrzegania marki i zasygnalizowanie trans-
formacji, np. poprzez wprowadzenie nowego logotypu. Proces ten, ukierunkowany
na kreowanie lub modyfikowanie znaczen, prowadzi do zredukowania rozbiezno-
$ci migdzy wizerunkiem a tozsamoscia marki, tak aby jej identyfikacja i odbior byly
zgodne z oczekiwaniami konsumentow. Na podstawie analizy dzialan rynkowych
marek mozna wyrdzni¢ nastgpujace przyczyny i cele rebrandingu (Jones, 2021):

« zmiana elementu identyfikacyjnego w celu przyjecia nowych lub powrotu

do dawnych wartosci reprezentowanych przez marke;

o pragnienie zmiany percepcji marki, opinii na jej temat oraz zachowan kon-

sumenckich;

« dazenie do zwigkszenia efektywnos$ci handlowej;

« rozszerzenie grupy docelowej i rynkéw zbytu.

Wisrdd determinant, oprocz wezesniej wspomnianych, wskazuje sie takze nie-
satysfakcjonujace wyniki marki lub produktu oraz negatywny wizerunek (Wil-
liams, Son, Walsh, Park, 2021). Celem rebrandingu jest eliminacja takich proble-
mow poprzez zmiang elementéw identyfikacyjnych marki. Proces ten dotyczy nie
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tylko firm, ale takze instytucji edukacyjnych, druzyn sportowych, a nawet regio-
néw i panstw. Dynamiczne otoczenie rynkowe sprawia, ze rebranding staje sie po-
wszechnym narzedziem w zarzadzaniu marka.

Reasumujac, nalezy zaznaczy¢, ze rebranding to $wiadome i celowe zarzadzanie
marka, majace zaowocowac realizacjg oczekiwanych zalozen, ktore przede wszyst-
kim odnosza si¢ do percepcji i odbioru konsumenckiego (Olins, 2005). Motywa-
cja przedsigbiorstwa moze wynika¢ z czynnikéw zewnetrznych lub wewnetrznych,
jednak zalozony, niezmienny efekt stuzy zmianie sposobu postrzegania marki i wy-
kreowaniu nowych skojarzen w kontakcie z produktem lub ustuga.

Zmiana wizualna produktdw marki Danio

Danio stanowi marke zalezng, nalezacag do marki firmowej Danone, zajmuja-
cej sie sprzedaza dobr spozywczych z zakresu produktéw mlecznych i roslinnych,
wody i napoi, zywienia medycznego oraz pokarmu dla niemowlat (Danone, 2024).
Przedsiebiorstwo jest jednym z najwiekszych producentéw na skale globalna, po-
siada wiele marek zaleznych, zwigzanych z réznymi kategoriami produktowymi.
Danone w swoich dzialaniach stosuje przede wszystkim strategie rozciggania marki
i innowacji produktu, tworzac nowe warianty smakowe lub odswiezajac dotychcza-
sowe produkty poprzez wzbogacenie ich o nowe wartos$ci. Tendencja ta jest zauwa-
zalna zwlaszcza w obszarze produktéw mleczarskich. Na rynku polskim szczegdlna
ewolucje produktowa mozna zaobserwowa¢ w przypadku popularnej marki zalez-
nej Danio.

W 1996 roku firma Danone wprowadzila do swojej oferty serki homogenizo-
wane pod marka firmowg, a po dwoch latach zmieniono ja na indywidualng - Da-
nio. Nazwa ta odsylala do drobnego positku spozywanego pomiedzy gtéwnymi
daniami. Od momentu wprowadzenia na rynek serkéw Danio producent posze-
rzal ich kategorie smakowe, poczawszy od smaku waniliowego, przez czekolado-
wy i truskawkowy. Z biegiem lat zmieniala si¢ takze forma opakowania — produkty
te dostepne byly w kubeczku, w saszetce badz jako czteropak. Modyfikacje obje-
ly tez gramature — mozna byto kupi¢ serki ,,klasyczne” (130 g) i XXL (200 g) (Da-
nio, 2024). W 2021 roku miata miejsce istotna przemiana w historii marki, ktéra
zaowocowala modyfikacja formuly’, wygladu oraz strategii reklamowej produktow
Danio. Zmiana skladu zostala dodatkowo podkreslona poprzez nowy wyglad opa-
kowan, na ktérych umieszczono oznaczenie Nutri-Score, prezentujace warto$¢ od-
zywczg danego produktu spozywczego (Danio, 2021). W celu uproszczenia komu-
nikatow wizualnych oraz identyfikacji produktéw zupelnie zmodyfikowano wyglad
etykiet (Danio, 2021).

! W produktach marki Danio wyeliminowano zelatyne, a w przypadku serka o smaku
waniliowym i truskawkowym, réwniez skrobie modyfikowana.
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Serek Danio przez dlugi czas zachowywal charakterystyczne elementy iden-
tyfikacyjne marki w postaci jej bohatera. Byt nim charakterystyczny zolty stwo-
rek o dlugich, cienkich noézkach i rekach, w zielonej koszulce oznaczonej imieniem
postaci ,,Maly Gtéd”. Posta¢ przyjmowata poze antagonisty wobec reklamowanego
produktu. Reprezentowala uczucie gtodu, byta ucigzliwa i dokuczliwa, a przy tym
pojawiala si¢ zawsze w nieadekwatnym momencie, burzac spokoj cztowieka i doko-
nujac na niego bezposredniego ataku. Serek homogenizowany jawit si¢ jako boha-
ter, wybawca przynoszacy ukojenie w glodzie, wprowadzajacy harmonie i spokd;.

Bohater zostal zaprezentowany w 2004 roku i pozostal z markg do sierpnia 2021
roku, kiedy w mediach pojawila si¢ pierwsza informacja o prawdopodobnej rezyg-
nacji marki z brand hero. Na jednym z najwiekszych portali rekrutacyjnych - Lin-
kedIn - powstal profil Malego Gloda z zapisem jego dokonan w Danone, a wkrotce
opublikowano post informujacy o poszukiwaniu przez maskotke nowych wyzwan
(Danone, 2021). Nastepnie komunikat potwierdzono podczas konferencji praso-
wej na profilu Malego Gloda (obecnie Danio) na Facebooku (Danio, 2021). W trak-
cie konferencji z6lty stworek, symbol marki, oglosit swoje odejscie umotywowane
stworzeniem nowej wersji serka oraz zapowiedzial poszukiwanie innych wyzwan.
Zaprezentowano rowniez serek w nowej odslonie, a na koniec ogloszono zmiane
nazwy profilu na Facebooku z Malego Gloda na Danio oraz date premiery nowej
reklamy (1 wrzesnia 2021 roku). Niedtugo potem na stronie Danone i w mediach
spolecznosciowych ogloszono oficjalng wspotprace zoéttego stworka z aplikacja Too
Good To Go, zwycigzcg konkursu o bohatera. Nowy wlasciciel wizerunku takze po-
twierdzil te informacje na swoich komunikatorach (Danone, 2021).

Wyglad opakowania deseru Danio i jego elementdw wizualnych zmienial sie
na przestrzeni lat, jednak zazwyczaj dzialania te obejmowaly subtelne modyfika-
cje w zakresie: czcionki, odcienia barw, proporcji kolorystycznych. W drugiej od-
stonie graficznej wyeliminowano marke firmowg, pozostawiajac wylacznie marke
produktowa Danio. Niezmienna jednak byla posta¢ Malego Gloda, ktory stanowit
gltowny element szaty graficznej opakowania oraz reklam. Danio wykreowalo sil-
ng pozycje rynkowa bohatera, tworzac jego samodzielne konta w mediach spotecz-
no$ciowych — mozna stwierdzi¢, ze stworzono marke osobista postaci, zrzeszajaca
grupe fanéw stworka, ktéry mimo swego zlosliwego usposobienia budzit sympatie
odbiorcow. Wpisat si¢ on na stale w skojarzenia konsumentéw z produktem. Cho-
ciaz ton reklam i zachowanie Matego Gloda nie zawsze byty odpowiednie, to z pew-
noscig wzbudzaly emocje i pozostawaly w pamieci.

W ramach rebrandingu dotychczas zajmowang przez bohatera marki prze-
strzen wypelniono tlem przypominajacym kremowy serek Danio, a na nim umiesz-
czono nazwe marki, produktu oraz informacje o smaku. Rozwigzanie to nadalo
zupelnie nowy wyglad etykiecie produktu Danio i pozwolifo na wyeksponowanie
zmiany, ktora nastapita w skladzie serka. Jednak ze wzgledu na ilos¢ wprowadzo-
nych modyfikacji produkt moze jawi¢ sie nie jako artykul w nowej odstonie, ale cal-
kowicie nowy wyréb.
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Eliminacja kluczowej postaci marki moze zaburzy¢ jej mozliwos¢ indentyfika-
cyjna, zwlaszcza posrdd stalych konsumentéw, ktorzy w rozpoznaniu ulubionego
deseru kierowali sie przyzwyczajeniem do wygladu opakowania opatrzonym z6t-
tym stworkiem. Reasumujac, nalezy przypomnie¢, ze zmiany rebrandingu obejmo-
waly:

« eliminacj¢ bohatera marki,

o zmiane sktadu serka,

« modyfikacje kolorystyczna, czcionki oraz elementéw dodatkowych (ilustra-

cja laski wanilii).

Zmiana w identyfikacji wizualnej produktéw marki Danio wynikata z koniecz-
nosci dostosowania sie do ogolnej strategii przedsigbiorstwa macierzystego Dano-
ne - byta probg odpowiedzi na potrzeby zidentyfikowane przez firme. Wewnetrzna
modyfikacja w postaci sktadnikéw nie jest natychmiastowo zauwazalna i wymaga
dokladniejszego zbadania skiadu, dlatego jej wplyw na decyzje zakupowa konsu-
mentow pozostaje zdecydowanie mniejszy niz zmiana wizualna opakowania.

Przeprowadzenie procesu rebrandingu, czyli gruntownej zmiany wizerun-
ku, moze okaza¢ si¢ korzystne w sytuacji, gdy firma cierpi z powodu stabej rozpo-
znawalnosci lub kryzysu reputacyjnego. Jednakze, gdy marka ma juz solidng baze
klientéw, takie dzialanie moze prowadzi¢ do utraty spojnosci wizualnej i alienacji
dotychczasowych fanéw. Marka Danio zdecydowala si¢ na przeprowadzenie kom-
pleksowego przeprojektowania opakowania produktu, dokonujac ingerencji w kaz-
dy z elementow wizualnych.

Metodologia

W badaniach ilosciowych wykorzystano technike ankiety internetowej (CAWI —
Computer Assisted Web Interview). W formularzu umieszczono pytania filtrujace,
alternatywne oraz zamkniete, wykorzystano réwniez pigciostopniowa skale Liker-
ta. Ankiete podzielono na pie¢ sekcji, zawierajacych nastepujace kategorie pytan:
ogolne, weryfikujace preferencje zakupowe, sprawdzajace rozpoznawalnos¢ mar-
ki Danio i widoczno$¢ zastosowanego rebrandingu oraz oceniajace wprowadzone
zmiany. Ostatnig stanowily pytania z zakresu cech demograficzno-spotecznych re-
spondenta. Zakres tematyczny obejmowat m.in.:

o czestotliwos¢ dokonywania zakupdow i konsumpcji produktéw nabiatowych,

o determinanty decyzji w zakresie preferencji zakupowych,

o znajomo$¢ marki i skojarzenia z Danio,

o $wiadomo$¢ przeprowadzonego rebrandingu,

 oceng rebrandingu wizualnego.

Badania obejmowaly okres od kwietnia do maja 2023 roku. Ankiete udostep-
niono w mediach spotecznosciowych, w grupach tematycznych oraz poprzez wia-
domosci prywatne. Forma elektroniczna zbioru danych pozwolita na dotarcie do
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zroznicowanej grupy odbiorcéw, a takze zapewniala szczegélng anonimowos$¢
i komfort przestania odpowiedzi w dogodnym dla badanego momencie. W bada-
niu wiezlo udzial 100 respondentéw, w tym 58 kobiet oraz 42 me¢zczyzn. Do bada-
nia przystapily osoby z kazdej kategorii wiekowej; najliczniej reprezentowani byli
jednak odbiorcy w przedziale 23-27 lat (26% uczestnikéw badania). Ze wzgledu na
liczbe badanych probe mozna uznac za pilotazows, a nie reprezentatywna. Badania
daty podstawe do okreslenia zakresu badan jako$ciowych.

W badaniach metodag jako$ciowa postuzono si¢ technikg wywiadu ustruktury-
zowanego, przeprowadzonego w formie stacjonarnej z udzialem osoby badajace;j.
Grupe respondentdw stanowili studenci Uniwersytetu Jagiellonskiego w przedzia-
le wiekowym 20-25 lat. Ich wyboér jako odbiorcéw badania jakosciowego byt po-
dyktowany wynikami badania ilo§ciowego, ktore wykazalo, ze to wlasnie ta grupa
przejawiala najwieksze zainteresowanie przedmiotem badan. W badaniu przepro-
wadzonym w kwietniu 2023 roku uczestniczylo 28 osdb, ktére podzielono na dwie
grupy po 14 respondentow, tworzac grupe docelowy i kontrolng. Ta druga otrzy-
mata fotografie serka z bohaterem marki, z kolei przed przedstawicielami grupy do-
celowej widniala grafika z deserem w nowej odstonie markowej. Pytania zadawane
w badaniu obejmowaly nastepujace zakresy tematyczne:

o konsumpcja nabiatu i preferencje koszyka zakupowego,

o znajomo$¢ marki Danio i zwigzane z nig skojarzenia,

« ocena wizualna produktu (rézna wersja graficzna dla obydwu grup),

o komunikat o rebrandingu marki i ocena uczestnikéw badania.

W badaniu zastosowano pytania typu Tak/Nie oraz pytania otwarte, wymagaja-
ce kroétkich i dlugich odpowiedzi wraz z uzasadnieniem. Postuzono si¢ takze tech-
nika skojarzen, polegajaca na dokonczeniu zdania oraz wyborze form graficznych.
Podczas badania uczestnicy mieli mozliwos¢ zadawania pytan dodatkowych i swo-
bodnej wypowiedzi.

Na podstawie zebranych danych, przeprowadzono takze testy statystyczne chi-
-kwadrat, pozwalajgce na weryfikacje niezalezno$ci lub zgodnosci zmiennych.
W przypadku wystepowania zalezno$ci istotnej statystycznie istnieje zwigzek mie-
dzy dwoma badanymi zmiennymi. W zatozeniach testow powigzan przyjeto sto-
pien istotnosci o wartosci 0,05.

Materiaty i wyniki badan

Preferencje zakupowe konsumentdw, zauwazalnosc rebrandingu marki
i korelacje miedzy zmiennymi
Ponad potowa uczestnikéw badania (52%) zadeklarowata dokonywanie zakupow

spozywczych od 2 do 3 razy w tygodniu. Az 98% o0s6b potwierdzito spozycie pro-
duktéw mlecznych, w tym deseréw mlecznych okoto 2-3 razy w tygodniu (28%).
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W zakresie preferowanego serka homogenizowanego 38% wskazalo serek konku-
rencyjny marki Pigtnica, drugim z wybieranych byl deser Danio w nowej odsto-
nie wizualnej (31%), a 20% wskazalo produkt opatrzony postacig zoéttego stworka.
W wyborze zakupowym miedzy serkiem w nowej wersji a tej sprzed rebrandingu
59% o0so6b preferowalo wersje pozbawiong bohatera marki. Wiekszo$¢ uczestnikow
badania (65%) nie byla sSwiadoma zmian wizualnych w zakresie marki Danio i jej
produktow.

W nastepnej sekcji respondenci otrzymali komunikat o rebrandingu i dokonali
jego oceny. Nieznacznie ponad polowa (52%) zakwalifikowala go jako zmiang nie-
korzystng. Mimo to ocena nowej odstony produktowej Danio wypadta korzystnie,
co przedstawiono na wykresie 1.

pozytywnie
neutralnie
negatywnie

bardzo pozytywnie ]

bardzo negatywnie H

0 10 20 30 40 50

Wykres 1. Ocena nowego wygladu produktu marki Danio

Zrédlo: wyniki badar whasnych.

Wiekszos¢ respondentéw ocenita nowy wyglad produktu w sposéb pozytywny
lub neutralny. Opinie neutralne i negatywne w przewazajacej mierze wyrazily oso-
by, ktére uprzednio stwierdzily, ze modyfikacje sa niekorzystne.

Ponad polowa (63%) uczestnikéw badania stwierdzita, ze rebranding przepro-
wadzony przez marke wplynal na mozliwos¢ rozpoznania produktu. Gléwnym ze
wskazywanych czynnikéw byla eliminacja gléwnego elementu rozpoznawczego,
czyli Matego Gloda, utrata unikatowego charakteru oraz upodobnienie do pozo-
stalych produktéw nabiatowych dostepnych na rynku. Ponadto pojawila si¢ takze
opinia, ze produkt nie tylko utracit oryginalnos¢, ale dodatkowo wyglada na tanszy.

Dane ilosciowe pozwolity na wyliczenie korelacji miedzy preferencja produk-
tu z bohaterem marki z oceng korzystnosci przeprowadzonego rebrandingu, ktéra
wyniosla 0,57. Wynik ten wskazuje na umiarkowang zalezno$¢ miedzy zmiennymi.
Zaprzecza to zalozeniu, Ze respondenci wskazujacy deser z maskotka marki po-
winni pejoratywnie ocenia¢ rebranding wizualny. Przyczyna braku korelacji moga
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by¢ przywigzanie i sentyment wobec znajomej postaci, ktdrg respondenci wybrali
z przyzwyczajenia, nie uznajac jednoczesnie wprowadzonych zmian za negatywne.
W celu weryfikacji potencjalnych zwigzkéw miedzy innymi zmiennymi postu-
zono si¢ testem chi-kwadrat. Na ich podstawie stwierdzono:
o wystepuje istotna zalezno$¢ miedzy wyborem produktu (w starej lub nowej
wersji) a plcig respondenta;
o istnieje powigzane pomigdzy wiekiem a oceng korzystnosci rebrandingu;
« nie zachodzi zaleznos$¢ migdzy wiekiem a preferencja produktu w nowej lub
starej odstonie;
 nie ma zaleznosci miedzy wiekiem a oceng wplywu rebrandingu na rozpo-
znanie produktu;
o nie wykazano zaleznosci miedzy czgstotliwoscia spozycia nabiatu a dostrze-
galnoscig rebrandingu marki.
Istotna z zidentyfikowanych zaleznosci wykazata, ze kobiety preferujg serek
w nowej odstonie wizualnej, mezczyzni za$ chetniej decydowali si¢ na produkt
opatrzony bohaterem marki. Powigzanie pomiedzy wiekiem a oceng korzystnosci
rebrandingu $wiadczy o wystepowaniu tendencji do wyrazania negatywnej opinii
wobec tego procesu przez osoby ponizej 18. roku zycia oraz do 27 lat, a takze doj-
rzalych dorostych, czyli powyzej 48. roku zycia. Zalezno$¢ ta powigzana jest z cza-
sem wprowadzenia maskotki na rynek — wéwczas to badani mlodzi respondenci
byli jeszcze dzie¢mi, a serki sg im znane z telewizji i materialéw promocyjnych do-
dawanych do zakupu przekaski. Osoby dojrzate z kolei stanowig grono rodzicéw
tego pokolenia, ktore dokonywalo zakupu deseru.

Skojarzenia z markg Danio i ocena konsumencka rebrandingu markowego

Wszystkie osoby biorgce udzial w badaniu zadeklarowaly znajomo$¢ marki Da-
nio, a sumarycznie w obydwu grupach zostaly wymienione nastepujace skojarzenia
z nig zwigzane (zastosowano hierarchie od najcz¢$ciej do najmniej wymienianych):

+ bohater marki Maty Glod,

« serek/jogurt,

o dziecinstwo,

o wanilia,

o produkt mleczny,

o kremowos¢,

o popularne reklamy,

o nieprzyzwoite reklamy.

W wypowiedziach uczestnikéw pojawily si¢ takze odniesienia do smakowej
réznorodnosci, rodziny oraz przeciwstawne zdania o poziomie ceny i dobrej jako-
$ci.

W nastepnej czesci badania grupy mialy za zadanie wyrazenie swoich od-
czu¢ co do opakowania i oznaczen markowych Danio. W grupie pierwszej, ktorej
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przedstawiono produkt w starej wersji wizualnej, zdecydowana wiekszo$¢ uczest-
nikow skupila sie na postaci Malego Gloda jako kluczowym elemencie przyciaga-
jacym uwage. Bohater ten byl fatwo rozpoznawalny, przypisywano mu raczej cechy
neutralne lub negatywne, w tym trzy osoby uznaly, ze posta¢ znieche¢ca do nabycia
produktu. Aspekty dotyczace koloréw, napiséw i innych elementéw byly pomijane
w opisach. Mimo to ponad polowa respondentéw uznata opakowanie za atrakcyj-
ne i fatwe do zidentyfikowania na polce sklepowej. W odpowiedziach na pytanie
o sugerowane zmiany wizualne, jakie marka mogtaby wprowadzi¢, wigkszo$¢ osob
w ogdle nie widziala takiej potrzeby, cho¢ niektdrzy sugerowali modyfikacje kolo-
réw lub wygladu postaci.

W drugiej grupie przedstawiono produkt w nowej odstonie. Opakowanie bez
postaci Matego Gloda nie wzbudzito emocji, jednak doceniono jego minimalizm
i estetyczna kompozycje. Jasny komunikat smakowy, przekazany poprzez wizeru-
nek laski wanilii, byl pozytywnie odbierany, ale nie wyrdzniat si¢ sposréd innych
produktéow. Grupa uznala opakowanie za spdjne i atrakcyjne, cho¢ mniej rozpo-
znawalne niz wersja z bohaterem marki. Sugestie uczestnikéw z zakresie propozy-
¢ji zmian dotyczyly przede wszystkim przywrocenia z6ttego stworka lub modyfika-
cji czcionki i kolorystyki.

Reasumujac, zauwazamy, ze w obydwu grupach opinie uczestnikéw byly nie-
znacznie podzielone, z lekkg przewaga preferencji dla opakowania z Malym Gto-
dem. W odniesieniu do przeprowadzonego przez marke rebrandingu przewazaly
opinie neutralne, ze sklonnoscig do pozytywnego przyjecia zastosowanego mini-
malizmu. W kwestii oceny usuniecia Malego Gloda grupa pierwsza byla podzielo-
na po réwno, a w grupie drugiej nieznaczna wiekszo$¢ uznata decyzje o zmianie za
niekorzystng. Gléwnym argumentem przeciw rebrandingowi wizualnemu byla eli-
minacja bohatera marki.

Podsumowanie

Niniejsze badania stanowia potwierdzenie zalozonej tezy, Ze rebranding marki
Danio, oparty na zmianie elementéw wizualnych produktéw i odrzuceniu boha-
tera marki, wplynal negatywnie na mozliwosci identyfikacji deseru przez konsu-
mentéw. Niemniej odpowiedz na gléwne pytanie badawcze nie jest jednoznaczna.
Decyzja o rebrandingu nie wptyneta bezposrednio na odbior marki przez spole-
czenstwo, poniewaz wiekszos¢ konsumentéw nie byta §wiadoma, ze marka zre-
zygnowala z maskotki. Fakt ten potwierdzajg réwniez skojarzenia uczestnikéw ba-
dania. Wigzg si¢ one gtéwnie z postacia Malego Gloda, mimo ze jego wizerunek
z reklam i produktéw zostal wyeliminowany w 2021 roku. Zélty stworek na sta-
te wpisal si¢ w percepcje marki, zyskujgc sympati¢ odbiorcow mimo dostrzegal-
nego, negatywnego zabarwienia charakterologicznego. Zbudowat on relacje i wig¢z
z konsumentami. Postrzeganie Danio i zwigzane z nim skojarzenia nie ulegly wiec
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zmianie w $wiadomos$ci spoteczenstwa. Chociaz odbiorcy darza posta¢ sentymen-
tem i negatywnie wypowiadaja si¢ na temat jej odrzucenia, to doceniaja minima-
lizm i prostote nowej wersji produktowe;.

Rebranding zastosowany przez marke byl stuszna decyzja, miat na celu uprosz-
czenie komunikatéw i decyzji zakupowych konsumentéw. Dodatkowg przestanke
stanowito zerwanie z wizerunkiem nieadekwatnym do wspodtczesnych standardow
spolecznych oraz trendéw branzy spozywczej. Sentyment wobec postaci okazal sie
zbyt silny, by rebranding zostal przyjety w swiadomosci odbiorcow, cho¢ miat on
miejsce w formie fizycznej. W przypadku tak znaczacej ingerencji w elementy wi-
zualne marki niezbedne jest opracowanie odpowiedniej strategii wdrozenia decy-
zji zarzadczej. Marka Danio kierowala sie¢ dobrem konsumentéw, jednak z powo-
du niewystarczajacej promocji nowej wersji serka nie sg oni $wiadomi wdrozonych
zmian. Podczas zakupéw moga nie rozpozna¢ produktu bez znajomej postaci i wy-
bra¢ konkurencyjny, bardziej charakterystyczny towar. Marka nie wykreowata no-
wych skojarzen. Z tego wzgledu, chociaz nowa odslona serka jest wizualnie atrak-
cyjna, w zakupach spozywczych nacechowanych automatyzmem dokonywania
wyboru moze okazac si¢ nieefektywna.

O nieudanym rebrandingu $wiadczy¢ moze réwniez cze$ciowe przywrdcenie
bohatera, ktory od wrzesnia 2023 roku, czyli po dwoch latach, ponownie pojawil sie
w dziataniach marketingowych marki. Maly Gléd nie stanowi juz elementu ozna-
czenia produktowego, ale wykorzystywany jest w innych komunikatach reklamo-
wych, wystepuje na plakatach promocyjnych, stronie internetowej Danio itd.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy podkresli¢, ze wszelkie zmiany
w zakresie tozsamosci wizualnej powinny by¢ jasno komunikowane konsumen-
tom. Marka musi skutecznie informowa¢ zaréwno obecnych, jak i potencjalnych
klientéw o przyczynach rebrandingu oraz przedstawia¢ nowa wizj¢ firmy. Dzieki
temu klienci beda mogli zrozumie¢ i zaakceptowac zmiany, stajac si¢ Swiadomymi
uczestnikami ich wdrazania. W efekcie marka zyska poparcie konsumentéw, lepiej
pozna ich oczekiwania i wprowadzi zmiany bez utraty rozpoznawalnosci.

Niniejszy artykut wnosi wklad do nauk o zarzadzaniu, oferujac przeglad litera-
tury oraz analize dotychczasowych badan dotyczacych identyfikacji wizualnej mar-
ki. Przyczynia sie do lepszego zrozumienia wptywu zmian w zarzadzaniu identyfi-
kacja wizualng na zachowania konsumenckie. Ponadto dostarcza wnioski na temat
strategii rebrandingu oraz efektywnosci dziatan zwigzanych z identyfikacja wizu-
alng, co stanowi cenne zrédlo informacji dla praktykéw i badaczy w dziedzinie
marketingu. Zidentyfikowano jednak pewne ograniczenia, takie jak skupienie si¢
wylacznie na jednej marce i kategorii produktowej oraz niewystarczajaca liczba re-
spondentdéw, ktéra nie pozwala na uogdlnienie wynikow.

Praca ta wskazuje na mozliwosci dalszych badan nad identyfikacjg wizualng
marki, ktére obejma analiz¢ wplywu zmian w identyfikacji na lojalnos¢ klientéw,
postrzegang jako$¢ produktow czy skuteczno$¢ komunikacji marketingowej. Innym
podejsciem moglaby by¢ analiza wptywu czynnikéw kulturowych i spotecznych na
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odbiodr identyfikacji wizualnej. Rekomendowane jest réwniez rozszerzenie badan
o poréwnania miedzy réznymi branzami lub przeprowadzenie badan mi¢dzynaro-
dowych, co pozwoliloby na lepsze zrozumienie zaréwno ztozonosci, jak i uniwer-
salnosci identyfikacji wizualnej marki.
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