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1.0.

11.0. tabele z wynikami procentowymi

12.0. Zakoaczenie

prezentacja firmy orzer len sa:

1.1.

opis firmy/

Orzer len jest firma dostarczajaca wysokie] jakosci produkty Iniane,
nieprzerwanie od 1816 roku. Od poczatku istnienia zakrad miar ciekawg i
burzliwg historie, w ktérej mozna wyrdznié czeste zmiany wrascicieli, I, Il wojne
swiatowa itd. Orzer len jest liderem branzy przedzarskiej, wykonujac pemny cykl
produkcyjny — czesanie wrdkna, produkcja przedzy, tkanie, barwienie i
wykanczanie tkanin. Ze swoja oferta orzer dociera do krajow Unii Europejskie;j,
Standéw Zjednoczonych, Ameryki Potrudniowej i Australi.

sytuacja zastana/

Osobowosé firmy wyrazana jest za pomoca dzioraa komunikacyjnych —
design, zachowanie, komunikacja. W dzisiejszych czasach produkt przestaje
byé jedyna wartoscig organizaciji. Dla swobodnego rozwoju i mozliwosci
wprowadzenia marki na rynki europejskie konieczne jest usystematyzowanie
wszelkich dzioran komunikacyjnych. Jak z zewnatrz tak i wewnatrz organizacii.

prezentacja firmy przeprowadzajgcej badanie/

|dentity Factory to grupa technologicznych pionierdw specijalizujagca sie w
projektowaniu proceséw komunikacyjnych. Posiadamy kompetencje oparte
na wiedzy i doswiadczeniach swiatowych specjalistow Corporate Identity i
Public Relations.

Specyfika naszego zesporu polega na implikowaniu nowoczesnych
technologii komunikacyjnych w firmach i instytucjach. Tworzymy kompleksowy,
drugofalowy i spdjny wizerunek.

Nigdy nie dzioxamy w pospiechu opierajac nasze decyzje na procesach
badawczych. W naszej pracy liczy sie perfekcja wykonania i stuprocentowa
skutecznosé podjetych dziaraa.
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2.0. zagadnienia teoretyczne:

2.1.

2.2.

2.3.

24.

problem badawczy/

Na okolicznosé przeprowadzonych badas wizerunkowych wsréd
zewnetrznych grup odniesienia, problem badawczy odnidst sie do
postrzegania Inu — semantyki, percepcji nazwy i image instytucji. Konkretnie
chodzito o to jok zewnetrzne grupy odniesienia postrzegaja sam len, jego
uzytkownika a takze jak postrzegaja firme orzer len i jej logo oraz nazwe.

metodologia badan/

W badani wykorzystano wywiad ankietowy rozszerzony o dyferencjar
semantyczny i grupy antoniméw. Grupa badawcza objera 3 grupy
respondentdw liczacych kazda po 60 oséb. Dodatkowo w raporcie zostary
zawarte wyniki jokosciowe tekstéw znajdujgcych sie na stronie internetowe;j
firmy www.orzel.com.pl

prezentacja grup odniesienia/

/20 — 25lat/ /26 — 45lat/ /46 — i wiecej/
60 0sOb 60 0sdb 60 0sdb

graficzna wizualizacja procesu badawczego/
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percepcja logo

image instytuciji semantyka Inu

1/ znaczenie produkiow 1/ postrzeganie logo
Inianych dia zewnetrznych

grup odniesienia

1/ postrzeganie firmy
przez zewnetrzne grupy
odniesienia

2/ powigzanie logo z
profesjg

2/ postrzeganie Inu jako
rosiny

2/ zastany wizerunek firmy

3/ postrzeganie nazwy
firmy

profil
uzytkownika

jakosciowa
analiza tekstu

1/ spoteczny konstrukt
uzytkownika

1/ spdjnosc tekstéw na
stronie www z wizerunkiem
firmy

2/ Swiat przeiy¢ grup
odniesienia

2/ jakosciowa rekon-
strukcja tekstu

/wykonane

corporate culture

2.5. graficzna wizualizacja procesu corporate idenftity/

Marketing (urynkowienie)
bies i

Grupy Docetowe \/

polrzeb rynkowych
If g
Reallzada O Corporate Design
| Il ‘ %
G ite Culty oL Corporate Image
orporafe Culre a_ C”"Tm identity Bealaacis ) Corporate Communication = projekcia CI na kegniciei
Swiat preetye rogram emocje grup docelowych
Realizaga Ol Corporate Behaviour
3.0. prezentacja oferty dla firmy, uwzgledniajgca zakofczone prace:
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analiza sytuacji zastanej na
podstawie mateiratow firmowych,
zastanego wizerunku zewnetrznego
firmy. Sporzgdzenie raportu na te
okolicznosc.

przeprowadzenie badan empiryc-
znych na okolicznosé:
1. semantyki Inu
2.image firmy
3. profil uzytkownika
4. percepcija logo/nazwa

na podstawie zbiorczego raportu
wizerunkowego - identity book,

przygotowanie kencepcji tozsamaosci

marki firmy orzet len.

Przygotowanie prezentacji muliimedial-,
nej dia zarzqdu firmy | pracownikéw,
nowej koncepcji marki.

sporzgdzenie raportu zbiorczego +
prezentacja dla zarzgdu firmy

D

kompleksowy raport zbiorczy na
okoliczno$¢ zaprojektowanego
programu corporate identity.

przeprowadzenie badan empiryc-
znych na okolicznos¢ zaprojektow-
anych materiatéw corporate design

przystgpienie do projektowania
catosciowego programu corporate
identity:

Propozcyje wdrozenia programu

wywiad wirdd pracownikow na
corporate identity w firmie orzet len

okolicznosc wdrozenia procesu
corporate identity.

1. Corporate Bahaviour

2. Corporate Design

3. Corporate Communications

D

wdrozenie programu corporate
identity

kontrola wizerunku

legenda

kontakt

Mariusz Wszotek -

time - ramy czosowe

doradztwo D - uzaletnione od decyzji firmny
tel +48664143359 +- etap pracy
. © zakoriczona praca
e - mail

m.wszolek@identityfactory.pl
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4.0. Projekty ankiet wykorzystane do badan empirycznych:

4.1. image instytuciji/

1. Czy zna Pan/Pani firme Orzerlen? Prosze zaznaczyé.

TAK Jesli tak, to prosze przejsé do kolejnego pytania.

NIE Jesli nie, dziekujemy za poswiecenie uwagi.

2. 1 czym kojarzy sie Pani/Panu marka Orzer len?2 Prosze podaé kilkka cech.

3. Czym wedtug Pani/Pana zajmuije sie firma orzer len?

4. Czy kupuje Pani/Pan produkty Orzerlen? Jesli tak, to prosze krotko napisaé dlaczego?

5. Jaka wedrug Pani/Pana jest marka Orzer len?2 Prosze zakreslié lub dopisaé.

O polska O bogata O kobieca O przystepna O podupadajaca
O O biedna O meska O trudno O rozwojowa
zagraniczna dostepna

O bogata O nowoczesna O niekompetentna
O duza O biedna O tradycyjna O dynamiczna O rzetelna
O matra O statyczna

O naukowa  Orzeczowa O elegancka
O otwarta O popularna  Onieprecyzyjna O regionalna O niespdjna
o O ogdlnopolska
hermetyczna
Inne: O O O O O

www.identityfactory.pl
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6. Jak drugo Panstwa zdaniem firma Orzer len funkcjonuje na rynku?e Od

4.2, semantyka Inu i profil uzytkownika/

1. Z czym kojarzy sie Pani/Panu len?2 Prosze podaé 5 okreslen.

lat

2. Jakie ma wedtug Pani/Pana len zastosowanie?

3. Dlaczego wedtug Pani/Pana uzywa sie Inu?

4. Jaki wedrug Pani/Pana jest len?

naturalny o wrazliwy o zdrowy
o sztuczny o twardy o niezdrowy
o estetyczny o ponadczasowy o elitarny
o brzydki o aktualnie o egalitarny
modny

5. Kto wedwg Pani/Pana uzywa produktdw Inianych?

nowoczesny
fradycyjny

pozyteczny
zbedny

O O

delikatny
sztywny

6. Jak wediug Pani/Pana wyglada osoba uzywajgca produktéw Inianych?2

7. Prosze zaznaczyé na skali natezenie poszczegdlnych cech opisujgcych uzytkownika Inu.

opis skali: maksymalne natezenie cechy +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 minimalne natezenie cechy
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energiczny | +3 | +2
stary | +3 | +2
infrowertyczny | +3 | +2
aktywny | +3 | +2
swobodny | +3 | +2
swiadomy | +3 | +2
ekspansywny | +3 | +2
otwarty | +3 | +2
sympatyczny | +3 | +2
bezpieczny | +3 | +2
4.3. percepcja logo nazwa/

+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1

+1

O|lo|Oo|Oo|o|Oo|Oo|Oo|O|O

ORZEL SA

bierny

mrody
ekstrawertyczny
pasywny
zachowawczy
nieswiadomy
stabilny
zamkniety
antypatyczny
niebezpieczny

1. Co przychodzi Paastwu na mysl, kiedy widza Panstwo logo tej instytucjig Prosze podaé kilka okreslen.

2) Jaka jest ta firma? Prosze zakreslié odpowiednie cechy.

O duza O popularna O nowoczesna
O mara O naukowa O tradycyjna
O meska O godna zaufania

O kobieca

O zamknieta O konformistyczna

O nie budzaca zaufania

O otwarta O nonkonformistyczna

3) Co panstwa zdaniem oferuje ta firma?

O ekstrawertyczny

O intfrowertyczny

O antypatyczna
O sympatyczna

O dynamiczna
O statyczna

O indywidualna O ekspansywna
O wspdlna O stabilna

www.identityfactory.pl
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4) 7 jakiego kraju pochodzi Paastwa zdaniem ta firma?

5) Jak drugo Panstwa zdaniem firma ta funkcjonuje na rynku?@ Od lat

6) Czy kupowaliscie/korzystaliéie Paastwo produkty/z ustug tejinstytucjie O Tak [0 Nie

PREZENTACJA WYNIKOW BADAR, UWZGLEDNIAJACYCH GRUPY ODNIESIENIA

5.0. image instytucii:
5.1. znajomosé firmy/
wyniki:

Badanie na okolicznosé image firmy orzer len zostaro przeprowadzone wsrdd
trzech grup odniesienia: studenci, osoby w wieku — 26 — 45 lat i osoby starsze. W
wywiadzie ankietowym warunkiem wypetnienia ankiety byra znajomosé firmy
orzexlen.

studenci:

www.identityfactory.pl
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nie

osoby w wieku 26 — 45 |aft:

nie

osoby starsze:

www.identityfactory.pl
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5.2.

Z wynikdw badas, jasno wynika, ze dwie pierwsze grupy odniesienia nie znaja
firmy orzer len, wiec nie zostang wziete pod uwage w analizie badan
empirycznych. Trzecia grupa odniesienia w nieznacznym stopniu zna firme
orzer len — 4% respondentow.

Whnioski:

Z danych zebranych w pytaniu pierwszym, jasno wynika, ze firma orzer len
stabo jest rozpoznawana w pierwszych dwdch grupach odniesienia. Jest
instytucja rozpoznawalng jedynie wsrdd osdb starszych, jednak w marym
stopniu.

skojarzenia z firma/

wyniki:

12%

25%

12% 12%

‘ M brak skojarzen = nie wiem 1 solidno$¢ mlen m zdrowie ‘

Wsrdd jedynej branej pod uwage grupie odniesienia /osoby starsze/
skojarzenia z firma orzer len, oscylujg wsrdd solidnosci — 12%, Inu — 25%, zdrowia
- 25%. Najczesciej pojawiajgca sie odpowiedzig by, brak skojarzes — 39%
whnioski:

www.identityfactory.pl
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Firma orzer len wsréd badanych respondentow nie kojarzy sie z konkretnymi
wartogciami, jest firmg bezprciowa. Na uwage jednak zastugiwaé moga

skojarzenia zwiazane bezposrednio z produktem firmy i semantyka Inu —
zdrowie, solidnosé.

5.3.  profesja firmy/

wyniki:

€%

W nie wiem m produkcjg 1 zdrowie

Ankietowani nie potrafili sprecyzowaé profesji firmy co wskazuje wynik — 50%.
Wedrug 33% respondentow orzer len zajmuije sie produkcja nie precyzujac jaka.
Jedyne 17% wskazaro na zdrowie.

wnioski:

Respondenci nie znajag profesji firmy orzex len. Wydawagé, by sie mogro, ze
odpowiadajgc na to pytanie poza odpowiedzig nie wiem, probowali
nieudanie zgadnaé.

5.4. decyzje zakupowe/

wyniki:

www.identityfactory.pl
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5.5.

nie

Odpowiedzi zebrane w wywiadzie ankietowym pozwalajg stwierdzié, ze
ankietowani, nigdy nie korzystali z produktéw/ustug firmy — 100%.

whnioski:
Respondenci jak jednoznacznie wskazujg wyniki badas, nie korzystajg z ustug,
produktéw firmy orzer len.

image wnioski ogdlne/

Respondenci pierwszych dwdch grup docelowych nie znaja firmy orzer len,
dlatego nie byli brani pod uwage w analizie wynikdw badaa. Trzecia grupa
ankietowanych — osoby starsze, pomimo niskiego poziomu znajomosci firmy
orzer len, nie pofrafig okreslié jej profesji i maja problem ze skojarzeniem firmy z
konkretnymi wartogciami. Na dwa pytania, analizowana grupa odniesienia nie
potrafira odpowiedzieé w sposdb pozwalajacy na ilosciowa analize wynikdw.
byty to pytania zwigzane z okresleniem tozsamosci firmy i okresleniem ‘wieku’
firmy. Ogdlnie rzecz biorac firma orzer len nie jest relewantna dla zewnetrznych
grup odniesienia, ktére nie potrafia, sprecyzowaé wizerunku firmy.

6.0. semantyka Inu:

6.1.

skojarzenia z Inem/

wyniki:

Badanie zostaro przeprowadzone wsrdd 3 zrdznicowanych, zewnetrznych
grup odniesienia — studenci, osoby w grednim wieku i osoby starsze. Uzyskane
wyniki pozwolity na okreslenie postrzegania Inu.

www.identityfactory.pl
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studenci:

15% 127

3%

8%
15%

5%

W pozytywne odczucia 11,50% B negatywne odczucia 6% mswoboda 15%
W ubrania 15% Omateriar 14,50% B kosmetyki 5%
czrowiek 2,50% mnatura 16%

kolor 6%
Hrodina 8%

Pierwsza grupa respondentdw w jako podstawowe skojarzenia z Inem uznata
swobode - 15%, materiar — 15%, ubrania — 15% i nature — 15%. W nieco
mniejszym stopniu kojarzono len z pozytywnymi uczuciami definiowanymi jako
sympatia, przewiewnosé i lekkosé, takze bezposrednio z rosling.

whnioski:
Na podstawie analizy pierwszej grupy ankietowanych mozna stwierdzié, ze
bezposrednie konotacje z Inem odnosza sie do naturalnego pochodzenia Inu,
a takze do produktéw, jakie wykonuje sie z tego surowca.

osoby w wieku 26 — 45 |aft:

%

18%

10%

22%

Enaturalna melegancka mzdrowa Eczysta mluzna Omodna

WWWwW

.identityfactory.pl
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Osoby w przedziale wiekowym 26 — 45 lat za podstawowe skojarzenia z Inem
uznary naturalne pochodzenie — 23%, zdrowy charakter — 22%. W nieco
mniejszym stopniu ankietowani konotowali len z przymiotnikiem luzny a takze z
eleganckim wygladem.

whnioski:

W przeciwienstwie do pierwszej grupy ankiefowanych, osoby w przedziale
wiekowym 26 — 45 |at nie kojarzyli Inu z samymi wyrobami. Dla tej grupy
docelowej relewantne staje sie naturalne pochodzenie, swoboda, elegancja
poragczona z luzem. Warto zwrdcié uwage na poraczenie przymiotnika luzne z
elegancija, ktére wydawaé by sie mogto nie idg ze soba koherentne. Pomimo
réznicy w znaczeniu Inu na poziomie produktu, grupa studentédw i opisywana
grupa ankietowanych bardzo podobnie konotuje len.

osoby starsze:

12%

14%

%

‘lubronie Hekologia mzdrowie m ptdtno lmo‘rerio*‘

dla ostatniej badanej grupy respondentéw — osoby starsze, len to przede
wszystkim materiar — 45%. Kolejna odpowiedzig staje sie pochodna materictu,
czyli ubranie — 23%. Kolejne odpowiedzi to: zdrowie — 14%, ekologia — 12% i
ponownie pochodna materictu, prdtno — 6%

whnioski:

W ostatniej grupie badanych osdb nastgpita carkowita dewaluacja znaczenia
Inu. Skojarzenia, ktére w poprzednich grupach odniesienia oscylowary gréwnie
przy naturalnym charakterze, luzie, swobodzie etc. w przypadku osdb starszych
schodza na drugi plan, badz sg catkowicie nierelewantne. Dla fej grupy istotne
sg skojarzenia na poziomie materiaru i produktdw, ktére wykonuje sie z Inu.

6.2. zastosowanie Inu/

wyniki:

www.identityfactory.pl
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Ponownie zapytano frzy zewnetrzne grupy odniesienia o opinie dotyczaca
zastosowania Inu. Na 60 ankiet zebranych w kazdej grupie zebrano
stosunkowo duzg ilogé nieskomplikowanych odpowiedzi.

studenci:

5%

7%

Hzdrowie Emateriar mwygoda Bubrania Bspozywcze linne‘

ankietowani zapytani o zastosowanie Inu stwierdzili, ze w pierwszej kolejnosci
len stosuje sie w produkcji ubran — 34% a takze lekarstw — 25%. Dalsze
odpowiedzi to materiar — 20%, artykuty spozywcze — 9%, wygoda — 7%.
whnioski:

W przeciwienstwie do skojarzen z Inem, dla ankietowanych w tym przypadku
najwazniejsze staja sie produkty zwigzane z ubiorem — ubrania, materiat.
Rownie istotne staja sie lecznicze wrasciwosci Inu, ktére pod wzgledem
procentowym znajduja sie na drugim miejscu.

osoby w wieku 26 — 45 |aft:
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10%

20%

35%

Bubrania mzdrowie Ematericry B art. Spozywcze ‘

Podobnie jak w poprzedniej grupie, tak i w tej badania wskazuja na siine
konotacje w ramach zastosowania Inu z ubraniami i zdrowiem — 35%. Réwniez
w tym przypadku siinie manifestowany jest materiar — 20%, w nieco mniejszym
stopniu, art. spozywcze — 10%.

whnioski:

Ankietowani bez tfrudu zauwazaja szerokie zastosowanie Inu, przypisujgc mu
ubrania, zdrowie, jako pochodne lekarstw i zdrowego stylu zycia. Dla
ankietowanych réwnie wazny wyddaje sie byé materiat, ktdry jest skitadowa
czescCig ubran. Ankietowani stusznie zauwazadja rowniez zwigzek z artykurami
spozywczymi, ktére okreslali jako oleje, siemie Iniane, truszcze etc.

osoby starsze:

22%

12%

produkcja 17% mzdrowie 22%  mubrania 11,50% Bmateriat 29%
W codzienne 6% ekologia 2%  mduze 6% mspozywcze 6%

Ankietowani w tym przypadku szczegdrowo precyzowdali zastosowanie Inu. Dla
tej grupy odniesienia wazny jest materiar — 29%, zdrowie — 22%. Jednak w
przeciwienstwie do poprzednich grup respondentdw, osoby starsze wskazuja
na przemystowe zastosowanie Inu w produkcji — 17% (nie precyzujac rodzaju
produkciji). Istotne dla tej grupy badanych sg rowniez ubrania. W mniejszym
stopniu artykutry spozywcze — 6%, zastosowanie okreslane jako duze — 6%,
codzienne — 6%. Praktycznie nieistotne dla oséb starszych jest ekologia — 2%.

www.identityfactory.pl
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whnioski:

Osoby starsze dogrebniej precyzuja zagadnienie zastosowania Inu. W pewnym
sensie podobnie do pozostarych grup odbiorczych, jednak wartosci
dewaluujg sie. Dla tej grupy respondentéw wazna staje sie produkcja,
materiar, natomiast ubranie schodzi na drugi plan, jednak ciggle pozostaje w
percepcji oséb pytanych o zastosowanie Inu.

6.3. Powdd uzywania Inu/
wyniki:
Ankietowani w frzech grupach zostali zapytani przyczyne uzywania Inu, dla

grebszej analizy znaczenia Inu w zewnetfrznych grupach odniesienia.

studenci:

16%

16%

‘ Enaturalny Bdelikatny B przewiewny Bradny B tradycyjny zdrowy‘

Studenci jako gréwny powdd uzywania Inu uznali naturalny charakter tego
surowca — 34%, na drugim miejscu znalazry sie odpowiedzi: fradycyjny — 16% i
zdrowy — 16% a takze przewiewny — 16%. Pozostare wartosci to delikatny — 9% i
radny - 9%.

whnioski:

pytane osoby odnosity sie grownie do matericrowych waloréw Inu, cechujac
ten materiar jako: naturalny, delikatny, zdrowy, przewiewny, radny i fradycyjny.
Warto zauwazyé, ze w pytaniu o zastosowanie Inu Ci sami ankietowani
odniesli sie do ubran, co moze wyjasgniaé odpowiedzi w pytaniu o powody
uzywania Inu. Niewafpliwie dla ankiefowanych len jest materiatem
konotowanym bardzo pozytywnie.
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osoby w wieku 26 — 45lat:

6%

20%

25%

‘ M zdrowie Mekologia mnaturalny B przewiewny lesTeTyczny‘

Dla tej grupy respondentdw najwazniejszym powodem uzywania Inu jest
przewiewny charakter — 26%, naturalny charakter — 25%, zdrowy — 23% i
ekologia — 20%. Nieco mniej wazny aczkolwiek pozostajgcy w obrebie
waznosci badania jest walor estetyczny — 6%.

whnioski:

Druga grupa respondentdw bardzo podobnie odpowiadara na pytanie o
powdd uzywania Inu, scisle konotujac odpowiedzi z ubiorem i jego walorami —
przewiewnosé, naturalnosé, zdrowie, estetyka.

Jedynie wspomniana ekologia nie odnosi sie bezposrednio do ubioru.

osoby starsze:
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6.4.

5% 4% 1%

16%

5%

15%
4%

ekologia 11% m zdrowy 41% tani 3,50% m lekki 14,50%
mmodny 5% m naturalny 16,50% 1 sentyment 5%  minne 3,50%

Podobnie jak w poprzednim pytaniu osoby starsze bardziej doprecyzowary
swoje odpowiedzi. Dla nich najwazniejszym powodem stosowania Inu jest
zdrowie, zdrowie walory Inu — 40%. Kolejne odpowiedzi sg zdecydowanie nizej
- 16% - naturalny charakter, lekkosé. Wazne dla tej grupy docelowej wydaja
sie byé takie walory Inu jak: moda - 5%, sentyment — 5%, i cena, definiowana
jako tani — 4%.

whnioski:

Osoby starsze w przeciwienstwie do poprzednich grup odniesienia odniosty sie
do waloréw zdrowotnych, jednakze rowniez zauwazaja np. lekki charakter czy
ekologie jako (zarozenie) konotacje ze zdrowym charakterem Inu. Ludzie starsi
jak mozna zauwazyé na wykresie bardziej szczegbrowo doprecyzowuja

powdd uzytkowania Inu. Wydawaé by sie mogro, ze odnosza sie do wrasnych
doswiadczen - sentyment.

Charakter Inu/

wyniki:

ankietowani w tfrzech grupach odniesienia zostali zapytani na podstawie par
antonimoéw jakie cechy charakteru mozna przypisaé przedmiotowi badania.
Ankietowani zostali poproszeni o zakreslenie jednej cechy. Respondentom
zostary zaprezentowane nastepujace pary antfonimow: naturalny — sztuczny,
wrazliwy twardy — zdrowy — niezdrowy, nowoczesny — tradycyjny, delikatny —
sztywny, estetyczny — brzydki, ponadczasowy — modny, elitarny — egalitarny,
pozyteczny — zbedny.

studenci:
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Studenci na podstawie zaprezentowanych par antonimow okresilili len jako:
naturalny — 100%, wrazliwy — 73%, zdrowy — 100%, fradycyjny — 95%, delikatny —
63%, estetyczny — 81%, ponadczasowy — 77%, egalitarny — 70%, pozyteczny —

87%.
whnioski:

Na podstawie zebranych wynikdw ilosciowych mozna stwierdzi¢, ze badana
zewnetrzna grupa odniesienia pozytywnie opisuje charakter Inu, o czym
swiadczy nieréwny wykres. W prezentowanych parach antonimdw wystepuja
odpowiedzi o nasyceniu 100% i 0%, stad nieregularna wartosé wykresu. Dla fej
grupy docelowej len nie jest w zadnym przypadku wartoscig negatywna.

osoby w wieku 26 -45lat:
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Dla tej grupy badawczej len wydaje sie byé jeszcze bardziej jednoznaczny w
sensie pozytywnym. Wystepuje w tej czesci badania najwieksze natezenie
odpowiedzi na poziomie 100% - 5. Dla 0séb w srednim wieku, z zarozenia
zdefiniowanym na poziomie 26 -45 lat len jest: naturalny — 100%, wrazliwy —
85%, zdrowy — 100%, tfradycyjny — 100%, delikatny — 87,50%, ponadczasowy —
87%, elitarny — 75%, pozyteczny — 100%.

whnioski:

Ankietowani byli w tym miejscu najbardziej zdecydowani ze wszystkich grup
badania. Jasno stwierdzili, co widaé na podstawie wynikéw, ze len jest dla
nich wartoscig wysoce pozytywna.

osoby starsze:

kolejna wysoce jednomysina grupa. 4 odpowiedzi, ktére uzyskary poziom
100%.

Dla tej grupy len jest: naturalny — 100%, twardy — 58%, zdrowy — 100%,
tradycyjny — 83%, delikatny — 63%, estetyczny — 100%, ponadczasowy 74%,
egalitarny — 72%, pozyteczny 100%.

whnioski:
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Kolejna grupa odpowiadara niemalze analogicznie do poprzednich,
potwierdzajac pozytywne nastawienie do Inu. Jedynie wartosé wrazliwy —
twardy nie byra manifestowana znaczaca ani w jedna ani w druga strone. Nie
moze to jednak byé jokimkolwiek zarzutem.

6.5. semantyka Inu, wnioski ogdlne/

Respondenci pomimo stosunkowo duzej réznicy wiekowej — studenci, osoby w
srednim wieku, osoby starsze wyjatkowo podobnie konotuja len. Nie ma
pomiedzy wydawaroby sie trzema pokoleniami, zadnych znaczacych réznic w
postrzeganiu Inu. Dla wszystkich wigze sie, z ubiorem, lekarstwami, artykurami
spozywczymi czy natura. Trzy grupy podobnie konotujg zastosowanie Inu, w
przemysle spozywczym, tekstylnym, dziewiarskim i farmaceutycznym. Dla
studentow, osdb w srednim wieku i 0séb starszych len jest wartosciowany jako,
lekki, przewiewny, naturalny, ekologiczny. Pytanie o charakter Inu potwierdzito
pozytywne nastawienie do tego matericwu wszystkich respondentow.

Przy projektowaniu systemdw komunikacyjnych firmy, nalezy zwrdcié uwage
na percepcje zewnetrznych grup docelowych, przy pdzniejszych dziawaniach
komunikacyjnych na gruncie b2b. Fakt, tak pozytywnego postrzegania Inu
jako matericwu do produkcji np ubran jest wysoka karta przetargowa w polityce
komunikacyjnej firmy.

7.0.  profil uzytkownika:
7.1.  ktouzywa Inu?2/
wyniki:
Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie, kto ich zdaniem moze uzywaé
Inu, nie precyzujac, czy chodzi o materiat, rosline czy inny substytut. W kazdej
60 — osobowej grupie zebrano stosunkowo duzga ilosé nieskomplikowanych

odpowiedz, ktére pozwolity na skategoryzowanie wynikéw.

studenci:
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18% 16%

10%
10% E

- 10%

24%

mkobiety 16% mekolodzy 10% mm+odzi 10% M dojrzali 24% Onie wiem 4%
wygodni 8% ekolodzy 10% mwszyscy 18%

Wg studenckiej grupy respondentdw Inu uzywaja grdwnie osoby dojrzare —
24%, a takze jak enigmatycznie stwierdzili wszyscy — 18%. Ponadto len wg
studentdw uzywany jest przez kobiety — 16%, mrode osoby — 10%, ekologdw —
10% i przez osoby wygodne — 8%.

whnioski:

Na uwage zastruguje fakt opisania uzytkownika Inu, jako osoby dojrzarej a z
drugiej storny mrodej. Warto zwrdcié uwage, ze dojrzary nie musi sie wcale
odnosié do wieku, natomiast mrody jest mocniej konotowany z wiekiem.
Odworujac sie do poprzednich wynikéw — naturalnego i ekologicznego
postrzegania Inu mozna zauwazyé, powigzanie pomiedzy charakterem Inu a

jego uzytkownikiem. Naturalny, ekologiczny charakter / sound i ekolog jako
bezposredni uzytkownik Inu. Rdwniez odworanie do poprzednich wynikdw i
luzu oraz swobody przyworywanej przez respondentow kaze zwrdcié uwage
na uzytkownika, ktérego sklasyfikowano jako wygodnego.

osoby w wieku 26 — 45lat:

9% 12%

m+odzi 12% mzdrowi 12% meleganccy 29% mwygodni 20% M ekolodzy 18% mnaturalni 9%
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Ta grupa odniesienia w ramach badan empirycznych postawira
zdecydowanie na elegancje — 29%, wygode — 20%, ekologdw — 18%, ludzi
mrodych i zdrowych — 12% a takze na ludzi naturalnych — 9%.

whnioski:

ankietowani, ktérzy w momencie badania, zostali sklasyfikowani jako osoby w
srednim wieku, uznaty, ze len nosza ludzie eleganccy co w pewnym sensie
mozna odworaé do najbardziej manifestowanego okreslenia w poprzednigj
grupie docelowej — dojrzali. Rowniez odwortujac sie do poprzednich wynikow
wyrazna staje sie analogia pomiedzy charakterem Inu a jego uzytkownikiem.
Len, ktéry w ramach badan — semantyki Inu, zostar okreslony jako wygodny,
zdrowy etc. jest utozsamiany z osobg wygodna, zdrowa, naturalng i co

ciekawe bezposrednio przypisang stylowi zycia, profesji — ekologa.

osoby starsze:

7%

52%

H|udzie Bkobiety Bmezczyzni Bwszyscy Binne

Podkategoria ludzie:
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12% 12%

30%

‘lqurzy mtodzi Bstarsi lbogoci‘

Ludzie starsi wsrdd swoich odpowiedzi wskazywali grdwnie na ludzi, artykutujac
ich konkretnymi cechami - 52%. W ramach tej kategorii zostara utworzona
podkategoria ludzie: ludzie starsi — 46%, ludzie mrodzi — 30%, ludzie madrzy —
12%, ludzie bogaci — 12%. Pozostare kategorie, ktére udaro sie okreslic w
ramach badania to: wszyscy — 25%, kobiety — 13%.

Whnioski:

Ta grupa respondentdw podeszra do problemu badawczego stosunkowo
personalnie, na co wskazuja wyniki podkategorii ludzie — osoby starsze (grupa
odniesienia — osoby starsze). Na uwage zastuguje fakt, ze pomimo dominaciji
odpowiedzi — starsi, pojawia sie rowniez podkategoria mrodzi i bogaci a takze
madrzy. Warto jeszcze zwrdcié uwage na fakt, ze osoby starsze przywiazuja len
do kobiecego uzytkownika.

7.2. jok wyglada osoba uzywajaca Inug/

studenci:

9%

39%

13%

24%

Eestetyczna mnaturaina Bluzna B dojrzara mkobieta
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Dla tej grupy odniesienia osoba uzywajaca Inu wyglada estetycznie — 39%, jest
naturalna — 24%, luzna — 13%, jednoczesénie dojrzara — 15% i wediug 9%
ankietowanych jest kobieta

whnioski:

Widoczne nawigzanie do semantyki Inu — ponownie pojawiqgjg sie odpowiedzi —
estetyczna, naturalna, luzna. Ciekawe, ze wsréd mrodych oséb pojawia sie
odpowiedz dojrzara, ktdéra nie zostara sprecyzowana przez ankietowanych.
Nie wiadomo czy chodzi o wiek, czy raczej o dojrzawrosé psychiczna. Ponownie
w profilu uzytkownika pojawia sie kobieta, ktéra wczesniej pojawiara sie wsrdd
0sob w srednim wieku i starszych.

osoby w wieku 26 — 45lat:

9%

18%

10%

22%

‘lnofurolno Helegancka mzdrowa Eczysta mluzna Dmodno‘

Ankietowani w tym przypadku skupili sie na posrednim opisaniu osoby, nie
odwotujac sie do prci, wieku, czy profesji. Dla respondentdéw osoba, ktéra
uzywa Inu wyglada naturalnie — 23%, zdrowo — 22%, elegancko — 18%, czysto
-10%, luznie — 18% i na koacu modnie — 9%.

whnioski:

Jak widaé na wykresie ankietowani nie manifestowali szczegdinie mocno
jednej konkretnej cechy. Odniesli sie tylko i wyrgcznie do pozytywnych cech,
ktére opisujg uzytkownika Inu. Ponownie widaé konotacje z odpowiedziami
uzyskanymi w badaniu dotyczacym semantyki Inu.

osoby starsze:
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mczysto 13% Henergicznie 9% B normalnie modnie 6% naturalnie 6%
Onieelegancko 9% Mstaro 9% mzdrowo 21% minne 9%

Kolejny raz respondenci w kategorii oséb starszych bardziej szczegdrowo
opisujg 0sobe uzywajaca produktéw Inianych. Wedrug nich, jest to osoba
zdrowa- 21%, normalnie — 18%, czysto — 13%. W mnigjszym stopniu osoby
uzywdjace Inu wygladaja nieelegancko — 9%, staro — 9%, modnie — 6%,
naturalnie — 6%.

whnioski:

Dla oséb starszych opisanie wygladu osoby, ktéra uzywa Inu, stanowi maiy
problem, co widaé na wykresie. Pomimo szczegdrowego opisu osoby,
odpowiedzi sg do siebie zblizone co moze wskazywaé na niepewnosé
respondentdw przy odpowiadaniu na to pytanie. Na brak zdecydowania
wskazywaé moga odpowiedzi wzajemnie wykluczajgce sie — czysto —
nieelegancko. Jesli chodzi o najmocnie] manifestowana ceche to jest ona
koherentna w stosunku do poprzednich grup odniesienia, jak réwniez
poprzedniego problemu badawczego — semantyki Inu.

7.3.  profil uzytkownika — dyferencjor/

wyniki:

Ankietowani zostali poproszeni o zaznaczenie na skali natezenia od -3 do +3
wartosci, ktére ich zdaniem najlepiej opisuja profil uzytkownika Inu. W
dyferencjale zostary ponownie wykorzystane pary antoniméw: energiczny —
bierny, stary — mrody, infrowertyczny — ekstrawertyczny, aktywny — pasywny,
swobodny — zachowawczy, swiadomy — nieswiadomy, ekspansywny —
stabilny, otwarty —zamkniety, sympatyczny — antypatyczny, bezpieczny —
niebezpieczny.
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Ankietowani poproszeni o zaznaczenie na sakli natezenia konkretnych cech,
nie byli na tyle zdecydowani aby mozna byro méwié o cechach silnie
manifestowanych. Najwyzszy poziom natezenia w dodatniej skali osiagnety
cechy: bezpieczny - 1,56, sympatyczny — 1,53, swobodny — 1,50. Z drugiej
strony jedyna ujemng wartosé wykazara cecha stabilny — 0,06.

whnioski:

Na podstawie tych wynikdw nie mozna wyciaggnaé jednoznacznych wnioskow,
gdyz dane, ktére zostary zaprezentowane nie spetniajg minimum natezenia,
ktore moze pokazywaé kierunek postrzegania/percepcii.

osoby w wieku 26 — 45lat:
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Podobnie jak w poprzedniej grupie, badanie nie wykazuje odpowiedniego
stopnia natezenia, zadnej z prezentowanych respondentom cech. Najwyzszy
poziom natezenia maja nastepujace cechy: aktywny — 1,70, swiadomy — 1,40,
bezpieczny — 1,30. Ankietowani nie wskazali, zadnej cechy vjiemnej, z
zarozenia przyjetej jako negatywne.

whnioski:
Na podstawie tych wynikdw nie mozna wyciagnaé jednoznacznych wnioskow,
gdyz dane, ktére zostary zaprezentowane nie spetidjag minimum natezenia,
ktore moze pokazywaé kierunek postrzegania/percepcii.

osoby starsze:

bezpieczny/niebezpiecz

energiczny/bierny
3,00
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Osoby starsze w tym pytaniu jako jedyna grupa respondentdw pozwala na
wyciaggniecie wigzacych wnioskow. Dla tej grupy 4 najmocniej manifestowane
cechy to bezpieczny — 2,61, swobodny — 2,34 i otwarty — 2,07, swiadomy — 2,34.
zadna z cech nie zostara sklasyfikowana na skali natezenia ponizej zera.

whnioski:
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Dla tej grupy respondentdw uzytkownik Inu, czy osoba noszaca len to osoba,
otwarta, bezpieczna, swobodna i swiadoma. W poprzednich grupach na
uwage zastuguje fakt, ze w kazdej grupie respondentdw wyraznie swoja
obecnosé zaznaczara wartogé — bezpieczny, jednak jedynie w przypadku
tego badania mozna to stwierdzié z carg stanowczoscia.

7.4.  profil uzytkownika wnioski ogdlne/

Ankietowani wszystkich frzech grup odniesienia — studenci, osoby w srednim
wieku i osoby starsze podobnie jak w przypadku semantyki Inu odpowiedzieli
na pytania ankieteréw niemalze identycznie. Na poziomie konstruktu
uzytkownika, wszystkie grupy odniesienia podobnie konstruuja wyglad,
zachowanie, profesje, cechy osobowosciowe. Reasumujac osoba, ktéra
uzywa Inu, fo osoba dojrzara semantycznie, czesto osoba mroda, elegancka,
jednak ta elegancja wiaze sie z swoboda i luzem. Osoba, ktéra uzywa Inu to
osoba swiadoma zagrozen ekologicznych, dbajaca o nature, czesto
okreslana po prostu jako ekolog. Cechy osobowosciowe uzytkownika Inu to
otwartosé, bezpieczenstwo, swoboda, aktywnosé i sympatyczne nastawienie
do swiata.

W ramach polityki corporate identity, bardzo istotne staje sie komunikowanie
swiatem przezyé skonstruowanym przez profil uzytkownika. Dzieki konstrukcji
uzytkownika Inu, firma moze dobieraé oferty biznesowe a takze sama
zwiekszaé zasieg wspodrpracy z firmami, ktérych tozsamosé jest spdjna z
konstruktem uzytkownika Inu. W ramach zarzadzania wizerunkiem na poziomie
zewnetrznych grup docelowych, nalezy poprowadzié dziarania koherentnie z
wynikami przedstawionymi w dotychczasowym raporcie.

8.0. percepcja logo:
8.1.  skojarzenia z logo/

wyniki:

Ankietowani w ostatnim wywiadzie ankietowym zostali zapytani o postrzeganie
logo, konkretnie o skojarzenia ze aktualnie funkcjonujgcym logo firmy orzer len.
Dla przypomnienia logo firmy orzer len w wersji mono:
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studenci:
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pozytywne odczucia 15% O negatywne odczucia 8%
mnatura 18% M polska 10%

u firma 4%

W nie mam zdania 5%

kwiat Inu 15% W kosmetyki 9%

0O miedzynarodowa 4% W fradycja 11%

Jak widaé na zaprezentowanym wykresie korowym, skojarzenia z logo nie sg
jednoznaczne. Najczesciej pojawiajgce sie odpowiedzi to: natura — 18%,

pozytywne odczucia — 15%, kwiat Inu — 15%, tradycj

a - 15%, polska = 10%. W

mniejszym stopniu, wyniki wptywajgce na przedmiot badania to: kosmetyki —

9%, miedzynarodowy charakter — 4%,
whnioski:

negatywne odczuci - 8%, firma — 4%.

z przedstawionych wynikdw mozna stwierdzi¢, ze skojarzenia sa
niejednoznaczne, czesto wzajemnie sie wykluczaja, nie odnosza sie

bezposrednio do firmy i je] profesji a takze tozsamosci. W tych wynikach
brakuje jednego starego nurtu semantycznego, co wskazuje na staba

czytelnosé semantyczng logo i brak koherenciji z wizerunkiem.

osoby w wieku 26 — 45laft:
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www.informativegroup.pl

7%

25%

14%

7%

H pozytywne odczucia 25% mkwiat Inu 14%
Enatfura 33% mnic 7%
minne 7%

len 7%
| tekstylia 7%

Dla 0séb w srednim wieku logo jest zdecydowanie bardziej czytelne. Nagjsilniej
manifestowane skojarzenia z logo, to natura — 33%, pozytywne odczucia — 25%
i kwiat Inu — 14%. Pozostare odpowiedzi to len — 7%, tekstylia — 7%.

whnioski:

Logo firmy orzer len kojarzy sie badanej grupie respondentdw z naturg i
pozytywnymi odczuciami blizej nie skategoryzowanymi ze wzgledu na wysoki
poziom rozbieznosci. Ciekawy jest aspekt linearnego postrzegania logo w
stosunku do nazwy. W ksztarcie logo wystepuje motyw kwiatu, natomiast w
nazwie, len, odmieniony w frzech jezykach. Wydawaé by sie mogto, ze
respondenci taCza bezposrednio nazwe z ksztartem logo, gdyz wstawiajac
zamiast nazwy len, nazwe innej rosliny, wyniki mogtyby byé zdecydowanie
inne. Reasumujac w przeciwienstwie do grupy studentéw, grupa osdb w
grednim wieku postrzega logo firmy orzer len zdecydowanie pewniej, bez

duzych rozbieznosci znaczeniowych.

osoby starsze:

4% 4%

13%

10%
4%~

6%

28%

19%

8% 4%
Hekologia 4% mkwiaty 26% H pozytywne odczucia 19%
Hpolska 4% mptak 8% W ubrania 6%
kosmetyki 4% Olen 10% nie mam zdania 12%
minne 4%

Sytuacja podobna jak w przypadku ludzi mrodych — studentdw. Bardzo duza
rozbieznosgé w postrzeganiu logo firmy. Najczescie] pojawiajace sie
odpowiedz: kwiaty — 26%, pozytywne odczucia — 19%, nie mam zdania — 12%.

whioski:
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8.2.

Ankietowani wyraznie postrzegaja logo firmy na poziomie linearnym, na
poziomie ksztartu, co potwierdza najwyzsza wartogé widoczna na wykresie
korowym — kwiaty. Blizej nie skategoryzowane pozytywne odczucia rowniez

moga odnosié sie do samego ksztartu logo i pozytywnych konotaciji z kwiatami.
Niepokojacy wydaje sie byé fakt, ze 12% respondentdw w ogdle nie ma
zdania na temat tego logo, jest im ono obojetne. Ponownie pojawiagja sie
profesje nie zwigzane kompletnie z nazwa firmy — kosmetyki.

cechy charakterystyczne firmy/

wyniki:

Ankietowani ponownie zostali poproszeni o zaznaczenie konkretnej cechy
zawartej w zaprezentowanych parach antoniméw. Pary antonimow
zaproponowane ankietowanym: duza — mara, popularna — naukowa,
nowoczesna — fradycyjna, dynamiczna — statyczna, indywidualna — wspdlna,
ekspansywna - stabilna, kobieca — meska, godna zaufania - nie budzaca
zaufania, ekstrawertyczna — infrowertyczna, otwarta — zamknieta,
konformistyczna — nonkonformistyczna, sympatyczna — antypatyczna.
Respondenci mogli wpisywaé réwniez wrasne cechy, jednak z tej mozliwosci
zadna z grup odniesienia nie skorzystara.

studenci:

duza

antypatycznd00% - mara
sympatyczna —\ [~

nonkonformistyczna

konformichznq

/
zamknieta [

.nowoczesna
\\ tradycyjna
otwarta dynamiczna
\/ statyczna

/
/indywidualna

introwertyczna \—<

\
ekstrawertyczna’
nie budza ca zaufania

odna zaufania_ | \
N meskat—_ | —sfab

kobieca

ekspansywna
iina

Na podstawie analizy wynikéw par antoniméw mozna wskazaé nastepujace
cechy, ktére zostary zamanifestowane przez respondentdw jako te silniejsze:
mata — 53%, popularna/naukowa — 50%, fradycyjna — 80%, statyczna - 75%,
wspodlna - 73%, stabilna — 80%, kobieca — 75%, godna zaufania — 70%,
infrowertyczna — 84%, zamknieta — 63%, konformistyczna — 78%, sympatyczna -
65%.

whnioski:

Grupa studentéw na podstawie logo stwierdzira, ze firma zdecydowanie jest
mawa, fradycyjna, statyczna, wspdlna, stabilna, kobieca, godna zaufania,
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infrowertyczna i konformistyczna. Pozostare cechy bytby zbyt zblizone do
wartosci 50%, zeby mozna je klasyfikowaé jako cechy imageowe na poziomie
percepcji logo. W nawigzaniu do wynikéw mozna jasno stwierdzié, ze
ankietowani nie postrzegaja logo firmy zgodnie z zarozeniami, co z fizycznym
stanem faktycznym instytuciji. Wskazuje na ten fakt, chociazby wielkosé firmy,
ktéra jest jedna z najwiekszych fego typu instytuciji w polsce, a respondenci
postrzegajg firme przez pryzmat logo jako mara. Na uwage zastuguje fakt
postrzegania firmy jako kobiecej, przy czym konotacje zwigzane z orrem sg
zdecydowanie meskie.

osoby w wieku 26 — 45 |aft:

duza
100%—T—— mata

antypatyczna

sympatyczna

_— ekspansywna
—Stabilna
kobieca

Respondenci patrzac na logo wskazali nastepujace cechy jako grdwne: duza
- 71%, popularna - 100%, tradycyjna — 72%, dynamiczna — 60%, wspdlina — 60%,
stabilna - 60%, godna zaufania — 100%, ekstrawertyczna — 100%, otwarta —
100%, konformistyczna — 100%, sympatyczna — 100%.

whnioski:

Ankietowani z drugiej grupy odniesienia byli duzo bardziej zdecydowani niz
respondenci z pierwszej grupy. Wskazuje na to fakt, czestego wystepowania
wartosci 100%: popularna, stabilna, godna zaufania, ekstrawertyczna,
otwarta, konformistyczna, sympatyczna. Na poziomie logo sytuacija jest
niewatpliwe tfrudna, gdyz dwie rézne grupy postrzegaja inaczej to samo logo,
przez co nastepuje brad w procesie komunikacyjnym.

osoby starsze:
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8.3.

duza
antypatyczng 100%——
sympatyczna “\\

nonkonformistyczna

konformistyczna,

Ggui
, |

\ nowoczesna

zamknieta _\ tradycyjna

otwarta

intfrowertyczna '7“ statyczna

A\
ekstrawertyczna

nie budzaca zaufania

godna zaufania™_ \ _—"ekspansywna
meskd L ——3fabilna
kobieca

Wediug ostatniej badanej grupy respondentdw firma orzer len, ocenigjac ja
przez pryzmat logo to instytucja: mara — 60%, popularna — 79%, nowoczesna —
70%, dynamiczna — 94%, indywidualna - 87%, stabilna - 77%, kobieca - 95%,
godna zaufania — 100%, ekstrawertyczna — 88%, otwarta — 90%,
konformistyczna — 88%, sympatyczna — 100%

whnioski:

kolejna grupa respondentdéw i kolejna réznica w postrzeganiu firmy na
okolicznosé percepcji logo. Osoby starsze w przeciwienstwie do poprzednich
grup, patrzac na logo stwierdzity, ze orzer len jest firma indywidualna,
ekstrawertyczng. Reasumujac trzy grupy mozna zauwazyé widoczny brak

koherenciji przy przetozeniu percepcji logo na postrzeganie firmy.
oferta firmy/

wyniki:

Ankietowani w kolejnym pytaniu zostali poproszeni o to aby patrzac na logo
probowali odgadnagé czym zajmuije sie firma orzer len. Swoje odpowiedzi
umieszczali w 5 okresleniach, dzieki czemu zebrano duza liczbe
nieskomplikowanych odpowiedszi.

studenci:
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3%

‘lubronio 30% mmateriar 20% Mkosmetyki 25% Bzdrowie 6% mlen 16% mspozywcze 3%

Wedtrug respondentéw firma orzer len zajmuije sie gréwnie produkcja ubras —
blizej nie okreslonych, czy Inianych, czy zinnego materiaru — 30%, kolejna
Znaczaca odpowiedzig byty kosmetyki — 25% i materiar — 20%. W opinii 16%
ankietowanych firma orzer len, zajmuje sie produkcja Inu. Pozostare wyniki nie
maja wiekszego wptywu na przedmiot badania.

whnioski:

W ramach badania na okolicznosé percepcji logo, zapytani ankietowani nie
byli w stanie odgadnaé (w wiekszosci) faktycznej profesji firmy orzer len.
Wszystkie odpowiedzi oscyluja jedynie wokor faktycznej profesii jaka jest
produkcja Inu.

osoby w wieku 26 — 45lat:

5%

13% 44%

25%

W fkaniny Bubrania mlekarstwa mlen Binne
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Dla 0séb w wieku 26 — 45lat firma orzer len jest producentem tkanin -44%,
ubran - 25%, lekarstw — 13%, Inu — 13%.

whnioski:

Podobnie jak w poprzedniej grupie badawczej respondenci nie byli w stanie
jednoznacznie stwierdzié, czym zajmuije sie firma orzerx len, byé moze wynika to
z braku znajomosci tej firmy, jednak badanie dotyczy+o percepcji logo. Z carg
stanowczosciag mozna stwierdzi¢, ze logo firmy orzer len rowniez w tej grupie
jest nie do konca relewantne z profesja firmy.

osoby starsze:

10%

7%

18%

31%

Hchemia Bwyroby Iniane Oubrania mmateriar Minne M nie wiem ‘

Dla najstarszej wiekiem, grupy respondentdw, profesja firmy jest zdecydowanie
blizsza jesli chodzi o odpowiedz pierwsza. 31% ankietowanych uznatro, na
podstawie logo, ze firma orzer len zajmuje sie wyrobami Inianymi. 30% jednak
stwierdzito, ze chemia. 18%, uwazaro w momencie badania, ze firma orzer len
zajmuje sie produkcjg ubraa.

whnioski:

Odpowiedz pierwsza kaze stwierdzié, ze ankietowani poprawnie rozpoznali
profesje firmy, jednak druga odpowiedz, carkowicie niezgodna z stanem
faktycznym, kaze watpié. Byé moze ten dualizm postrzegania logo wynika z
znajomosci firmy i brakuj znajomosci, jak to by+ro w przypadku badania image
instytuciji, gdzie jedynie ta grupa, ktéra jest omawiana znara firme orzer len.

8.4. pochodzenie firmy/

wyniki:

Ze wzgledu na jednorodne wyniki wsrdd trzech grup odniesienia, wyniki i
analiza zostanie zaprezentowana w jednym punkcie. Celem wyjasnienia;
ankietowani zostali poproszeni o nadanie przynaleznosci narodowej firmie,
ktérej logo widniaro w ankiecie.

studenci:
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polska

osoby w wieku 26 — 45lat:

polska

osoby starsze:
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8.5.

polska

Jak wyraznie widaé na wykresach pierscieniowych, postrzeganie firmy za
pomoca logo w pytaniu o pochodzenia pokazuje, ze respondenci widza firme
jako zdecydowanie polska. Wptynaé na ten fakt mogty takie czynniki jak:
polska nazwa, orzer jako polski symbol.

istnienie firmy/

wyniki:

Ankietowani, caty czas przygladajac sie logo, zostali poproszeni o umieszczenie
firmy orzer len w odpowiednim przedziale wiekowym. Do wyboru mieli

nastepujace przedziawy: 0 -5 lat, 6 — 10 latf, 11 —20 lat, 20 i wiecej.

studenci:

18%

\ mO-5 ot m6-10 lat | 11-20 lat W20 i wiecej

Wedrug ankietowanych logo firmy wskazuje na jej drugie istnienie na polskim
rynku. W ostatnim przedziale, 33% respondentodw umiesciro firme orzer len.
29%, stwierdzito, ze firma ma od 0 - 5 lat, 20%, umiejscowito w przedziale 6 — 10
lat a 18%, w przedziale 11 - 20 lat.

whnioski:
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Dla respondentow najwyrazniej wiek firmy jest zagadka, gdyz pomimo
wysokiego poziomu natezenia przedziaru 20 i wiecej, rdwnie silne wystepuja po

drugiej stronie bieguna. Logo nie wskazuje jednoznacznie na wiek firmy, co jest
sytuacja wysoce niekorzystna.

osoby w wieku 26 -45 laft:

10%

18%

4%

(W05 1t m6-10Iat m11-20 Iat M20 i wiecej |

Zdecydowana réznica w nastawieniu do postrzegania wieku firmy na
poziomie logo. Respondenci w zdecydowanej wiekszosci stwierdzili, ze firma
orzer len jest firma o wieloletnig — 68%. Dla 18% ankietowanych orzet len to
firma w przedziale wiekowym 6 — 10lat.

whnioski:

Grupa respondentdw w srednim przedziale wiekowym byra bardziej
zdecydowana w przypadku odgadniecia wieku firmy w ramach postrzegania
samego logo.

osoby starsze:
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8.6.

26%

\-ofsm 6-10 1ot m11-20 lat W21 i wiece

Patrzac na logo respondenci stwierdzili, ze orzer len jest firma mtoda — 0 - Slaft,
jednak podobna liczba respondentdw stwierdzira, ze orzer len ma wieloletnia
fradycje — 31%. Kolejna grupa usytuowara firme orzer len w przedziale 11 - 22
lata.

whnioski:

kolejna grupa kolejna zmiana postrzegania. W przeciwiednstwie do
poprzednich, ta grupa respondentéw byra najmniej zdecydowana. Mozna z

tego wnioskowaé, ze logo firmy orzer len jest niespdjne dla réznych grup
docelowych, nawet wewnatrz tych grup.

percepcja logo wnioski ogdine/

Aktualnie istniejgce logo jest, wnioskujac z przeprowadzonych badan
najstabszym ogniwem carego wizerunku firmy orzer len. Jako symbol graficzny
jest réznie postrzegany nie tylko na poziomie réznych zewnetrznych grup
odniesienia ale rowniez wewnatrz tych grup. W badaniu mozna zauwazyé
wiele wykluczajgcych sie wypowiedzi, wskazujgcych na wysoki poziom
niezdecydowania respondentéw. W ramach profesji frmy, zadna grupa
ankietowanych nie potrafira jasno sprecyzowaé profes;ji firmy. Logo nie
transportuje, zadnych unikalnych wartosci, ktére powinny byé widoczne w
ramach zarzadzania wizerunkiem firmy.

W komunikacji biznesowej logo jest istotnym elementem corporate design. Na
okolicznosé projektowania nowego systemu identyfikacji wizualnej, logo, ktdre
nie jest kojarzone z firma, jej wartosciami, profesja, ideologig powinno zostaé
odswiezone.

9.0. Prezentacja jakosciowych wynikdw analizy tekstu imageowego firmy orzer len sa.
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9.1.

9.2.

9.3.

cel badania/

Celem analizy jest okreslenie image firmy na podstawie tekstu
zamieszczonego na stronie internetowej www.orzel.com.pl

metodologia badania/

Tekst poddany analizie pochodzi z oficjalnej strony internetowej firmy orzer len
sa. Znajduje sie w zakradce /o sporce/, pod-zakradka /o nas/. Ze wzgledu na
autorstwo, forme i tytur zostar zakwalifikowany jako tekst imageowy firmy. Cary
tekst skrada sie z 379 wyrazéw i jest podzielony na é czesci oznaczonych
tyturami. Analiza polegara na dokonaniu konkordancii rzeczowej wyrazdw
carego tekstu oraz konkordancji ilosciowej wyrazéw w poszczegdlnych
czesciach tekstu. W przypadku konkordanciji rzeczowej kazde zdanie tesktu
zostaro rozrozone na czesci pierwsze, po czym kazda czesé zostara
zanalizowana pod katem tego, na jakie pytanie odpowiada. Po analizie
carego tesktu wyklarowaro sie 9 kategorii: co robimy?, jak to robimy?, co jest
dla nas wazne?, produkt, technologia, czas, miejsce, dla kogo?, historia.

wyniki analizy wystepowania kategorii/

Wykres przedstawia konkordancje poszczegdlnych kategorii w tekscie.
Obrazuje to, o czym komunikuje firma, mdwiac o sobie.
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Mowiac o sobie, firma przedstawia grdwnie zakres swojej dziaralnosci oraz
okresla jak to robi. Skupia sie czesto na samym produkcie i tfechnologii.
Praktycznie niedostrzegalne sa odniesienia do swiata przezyé, joki marka
kreuje badz mograby kreowaé. Sa za to wskazania na jakosé w kategorii /jak
to robimy/. Zdecydowanie czesciej firma skupia sie na sobie niz na otoczeniu,
co moze wydawagé sie logiczne ze wzgledu chociazby na tytur tekstu, jednak
moze byé zastanawiajace kiedy rozpatrujemy tekst pod katem image
kreowanego przez tekst.
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94.

9.5.

wyniki analizy ilosci stow/

Analizie pod wzgledem ilosci stdw zostary poddane poszczegdlne czesci
tekstu. Wykres przedstawia liczbe wyrazow w poszczegdinych czesciach
tesktu.

liczba wyrazédw w poszczegdlnych czesciach teksu (iloss)

o © o & :
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Tytury poszczegdlnych czesci wskazuja o czym jest cary tekst. Analizujac
wykres okazuje sie, ze najwiecej stdw zawiera czesé zatyturowana /kim
jestesmy/ oraz /czym jeszcze mozemy sie pochwalié/. Na tej podstawie
mozna wyciagnaé wniosek, ze w opracowanym tekscie punkt ciezkosci
znajduje sie po stronie firmy.

whnioski konicowe/

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzié, ze firma orzer len sa
jest swiadoma swojej wartosci i z duza pewnosciag to komunikuje. Odnosi sie
do otoczenia przez pryzmat siebie. Uzywajac metafory mozna powiedzieé, ze
firma orzer len sa to stoace wokdr, ktdrego kraza planety, czyli klienci,
kontrahenci, konkurencja. Reasumujac na podstawie analizy tekstu, firma
wypada jako organizacja nie majgca do zaoferowania nic szczegdlnego
swoim klientom poza produktem, nie transportuje zadnej wizji §wiata przezyé,
jej osobowosé ogranicza sie jedynie to informaciji o firmie i jej zaletach.
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10.0.

podsumowanie badan:

Laprezentowane wyniki badaa majg na celu przyblizenie firmy orzer len, samego
produktu i profilu uzytkownika Inu. Jako, ze firma orzer len to instytucja dziarajgca na
praszczyznie grdwnie b2b, powyzsze wyniki badan sa cennag wskazéwka dla rozwoju
firmy w tym sektorze. Nalezy zauwazyé, ze wszelkie dziarania komunikacyjne firmy w
efekcie koacowym frafiaja do zewnetrznych grup odniesienia. Na podstawie
zaprezentowanych wynikéw badan, mozliwe staje sie Projektowanie programu
corporate identity, w ramach dualnego procesu komunikacji biznesowej firmy. Dualny
charakter, czyli taki, w ktérym firma powinna komunikowaé na dwdch praszczyznach
jednoczesnie — wsrdd klientdow b2b a takze wsrdd omawianych m.in. w tym raporcie
zewnetrznych grup docelowych.

Nastepna czesé badan obejmujaca carosciowa ksiege wizerunkowa firmy — identity
book oprze sie na kulturze organizacii firmy orzer len, postrzeganiu firmy wsrdd jej
podstawowych klientdw b2b, kontrahentdw, wspdypracownikdw. Dopiero
carosciowy raport sporzadzony na okolicznogé postrzegania firmy, semantyki Inu,
profilu uzytkownika, pozwoli na sprawne Projektowanie i zarzadzanie wizerunkiem
firmy ramach wielowymiarowego procesu komunikacii.
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studenci osoby w srednim wieku osoby starsze
skojarzenia zInem | materiar— 15% natura -35% materiar — 45%
ubrania - 15% materiar - 30% ubrania - 23%
natura - 15% lekarstwa - 12% zdrowie - 14%
zastosowanie Inu ubrania - 34% ubrania - 35% materiar — 29%
zdrowie - 25% zdrowie - 35% zdrowie - 22%
materiar — 20% materiar - 20% produkcja - 17%
powdd uzycia Inu | naturalny — 34% przewiewnosé — 26% zdrowy - 40%
fradycyjny — 16% naturalny — 25% naturalny — 16%
zdrowy — 16% zdrowy — 23% lekki— 15%
jaki jest len?e naturalny, zdrowy, tradycyjny, naturalny, wrazliwy, zdrowy, naturalny, twardy, zdrowy,
wrazliwy, delikatny, estetyczny, | fradycyjny, delikatny, fradycyjny, delikatny,
ponadczasowy, egalitarny, estetyczny, ponadczasowy, estetyczny,
pozyteczny egalitarny, pozyteczny ponadczasowy, egalitarny,
pozyteczny

11.0. tabele z wynikami procentowymi:

11.1. semantyka Inu/

11.2. profil uzytkownika/
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studenci

osoby w srednim wieku

osoby starsze

skojarzenia z Inem

materiar - 15%
ubrania - 15%
natura - 15%

natura -35%
materiar - 30%
lekarstwa - 12%

materiar — 45%
ubrania - 23%
zdrowie — 14%

zastosowanie Inu

ubrania - 34%
zdrowie - 25%
materiar - 20%

ubrania - 35%
zdrowie - 35%
materiar - 20%

materiar - 29%
zdrowie - 22%
produkcja - 17%

powdd uzycia Inu

naturalny — 34%
fradycyjny — 16%
zdrowy — 16%

przewiewnosé — 26%
naturalny — 25%
zdrowy — 23%

zdrowy — 40%
naturalny — 16%
lekki— 15%

jaki jest len?e

naturalny, zdrowy, tradycyjny,

ponadczasowy, egalitarny,
pozyteczny

studenci

wrazliwy, delikatny, estetyczny,

naturalny, wrazliwy, zdrowy,

tradycyjny, delikatny,

estetyczny, ponadczasowy,

egalitarny, pozyteczny

osoby w srednim wieku

naturalny, twardy, zdrowy,
fradycyjny, delikatny,
estetyczny,
ponadczasowy, egalitarny,
pozyteczny

osoby starsze

skojarzenia z Inem

materiar - 15%
ubrania - 15%
natura - 15%

natura -35%
materiar - 30%
lekarstwa - 12%

materiar — 45%
ubrania - 23%
zdrowie — 14%

zastosowanie Inu

ubrania - 34%
zdrowie - 25%
materiar - 20%

ubrania - 35%
zdrowie - 35%
materiar - 20%

materiar - 29%
zdrowie - 22%
produkcja - 17%

powdd uzycia Inu

naturalny — 34%
fradycyjny — 16%

przewiewnosé — 26%
naturalny — 25%

zdrowy — 40%
naturalny — 16%

zdrowy — 16% zdrowy — 23% lekki— 15%

jaki jest len?e naturalny, zdrowy, tradycyjny, naturalny, wrazliwy, zdrowy, naturalny, twardy, zdrowy,
wrazliwy, delikatny, estetyczny, | fradycyjny, delikatny, fradycyjny, delikatny,
ponadczasowy, egalitarny, estetyczny, ponadczasowy, estetyczny,
pozyteczny egalitarny, pozyteczny ponadczasowy, egalitarny,

pozyteczny
11.3. image instytucji/
studenci osoby w srednim wieku osoby starsze
ZNajoMmosé nie — 100% nie — 100% tak - 4%
firmy nie — 96%
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skojarzenia z
firma

brak spemionych warunkoéw do
wziecia udzicwu w badani

brak spemionych warunkéw do
wziecia udzicwu w badani

brak skojarzes — 39%
len - 25%
zdrowie — 12%

profesja firmy

brak spemionych warunkéw do
wziecia udzioru w badani

brak spermionych warunkéw do
wziecia udzioru w badani

nie wiem — 50%
produkcja — 33%
zdrowie = 17%

decyzje
zakupowe

11.4.

brak spemionych warunkéw do
wziecia udziacwu w badani

percepcja logo/

studenci

brak spetmionych warunkéw do
wziecia udziawu w badani

osoby w srednim wieku

nie — 100%

osoby starsze

skojarzenia z logo

natura - 18%
pozytywne odczucia - 15%
kwiat Inu - 15%

natura - 33%
pozytywne odczucia - 25%
kwiat Inu — 14%

kwiaty — 28%
pozytywne odczucia - 19%
ubrania - 13%

jaka jest frma?

mawa, fradycyjna, statyczna,
wspolna, kobieca,
infrowertyczna,

godna zaufania

konformistyczna, sympatyczna,

duza, popularna, fradycyjna,
dynamiczna, stabilna,
kobieca, godna zaufania,
ekstrawertyczna, otwarta,
konformistyczna, sympatyczna

maia, popularna,
nowoczesna, dynamiczna,
indywidualna, kobieca,
godna zaufania,
ekstrawertyczna, otwarta,
konformistyczna,

sympatyczna
oferta/profesja ubrania - 30% tkaniny- 44% wyroby Iniane - 31%
kosmetyki — 25% ubrania - 25% chemia - 30%
materiar — 20% len - 13% ubrania - 18%
pochodzenie polska — 100% polska — 100% polska — 100%
jak drugo 20 i wiecej - 33% 20 i wiecej - 68% 0-5lat-32%
istnieje? 0-S5lat-29% 6-10lat - 18% 20iwiecej-31%
6—10lat - 20% 0-5lat-10% 11 =20 lat - 26%
decyzje tak - 5% nie — 100% fak - 3%
zakupowe nie - 95% nie — 97%
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12.0. zokonczenie/

Firma Identity Factory uprzejmie dziekuje za owocna wspdiprace w firma orzer len sa.
Jestesmy dumni, ze moglismy z Panastwem wspdipracowaé. Jestesmy oczywiscie gotowi do
dalszej wspdipracy nad projektowaniem i zarzadzaniem wizerunkiem Panstwa firmy w
ramach wielowymiarowego procesu komunikaciji.

za wsporprace dziekuja/

Mariusz Wszorek — ci doradztwo

tukasz Szymczak - ci design

Aleksandra Dobras — ci planowanie strategiczne
Agnieszka Kucharska - ci planowanie strategiczne
Tomasz Bacanski — ¢ci planowanie strategiczne

raport wizerunkowy przygotowat/

Mariusz Wszorek
Agnieszka Kucharska

badania przeprowadzit/
identity factory

www.identityfactory.pl



