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Wstep

Zasoby niematerialne organizacji od czasu publikacji Barneya znajduja si¢ w cen-
trum zainteresowania badaczy zajmujacych si¢ zarzadzaniem, a zwlaszcza zarzadza-
niem strategicznym. Zasobowa teoria firmy ewoluuje wraz z licznymi badaniami
odwotujacymi si¢ do jej zatozen. Poczatkowo zainteresowania poznawcze ukie-
runkowane byly gtownie na zaséb wiedzy i organizacyjne uczenie si¢, a aktualnie
eksplorowane sa intensywniej pozostale zasoby, szczegdlnie kapitat relacyjny.

Ukierunkowanie badan na wnetrze organizacji i endogeniczne uwarunkowania
jej funkcjonowania, strategii i zmian tworzy fundamenty pozwalajace na lepsze zro-
zumienie istoty organizacji i mechanizméw, ktore w niej tkwig, wspomagajac badz
ograniczajac potencjat rozwoju.

Niniejsza publikacja jest wyrazem nieustajgcego wysitku badaczy, skierowane-
g0 na wyjasnianie rzeczywisto$ci organizacyjnej z perspektywy zasobow.

Artykuty zostaly pogrupowane pod katem merytorycznym, tworzac jednorodne
problemowo czesci:

1. Wiedza i organizacyjne uczenie si¢ oraz kultura organizacyjna,

2. Reputacja, marki, relacje,

3. Ludzie w organizacji: postawy, przywodztwo,

4. Zachowania organizacji i w organizacji.

Autorzy postawili wiele waznych poznawczo pytan. Podjeli takze watki meto-
dyczno-metodologiczne. Ale mysla przewodnig opracowania sg paradoksy oraz
paradygmaty odnoszone do poszczegolnych obszaréw problemowych. Liczymy, ze
lektura tego zbioru bedzie inspiracja do stawiania kolejnych pytan badawczych, do
rozwijania istniejacych teorii, do konstruowania zalecen aplikacyjnych, do prowa-
dzenia badan empirycznych i w koncu stanie si¢ inspiracja do rozwijania nauki
o zarzadzaniu w sposob satysfakcjonujacy zard6wno akademikow, jak i praktykow.

Zyczac owocnej lektury, dzigkujemy Autorom za wysitek wlozony w przygoto-
wanie publikacji, a Recenzentom za zaangazowanie na rzecz ich jakosci.

Ewa Stanczyk-Hugiet, Joanna Kacata
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BRANDING I REBRANDING
NA PRZYKLADZIE RYNKU APTECZNEGO

BRANDING AND REBRANDING
ON THE EXAMPLE OF PHARMACEUTICAL MARKET

DOI: 10.15611/pn.2016.422.27

Streszezenie: Swiadomosé marki ma fundamentalne znaczenie w kontekscie podejmowa-
nych wyborow konsumenckich, stanowi bowiem punkt inicjacji oddziatywania marki na po-
dejmowane przez nich decyzje zakupowe. Zmiana wizerunku jest jednym ze sposobow na
ponowne uzyskanie lub tez podtrzymanie przewagi konkurencyjnej. Dziatania rebrandingo-
we, by byly skuteczne, czyli pozytywnie wptywaty na wizerunek marki, powinny wyréznic ja
wsrod konkurencji, spowodowac zwigkszenie $wiadomosci tej marki i by¢ zgodne z misja
i strategia dziatania firmy. Celem artykulu jest przyblizenie problematyki zwiazanej z rebran-
dingiem na przyktadzie rynku aptecznego. Na podstawie przeprowadzonych studiéw literatu-
rowych opracowano cz¢$¢ teoretyczng, zawierajacg pojecia zwigzane z brandingiem, zapro-
ponowano definicj¢ brandingu i rebranidingu oraz przedstawiono istniejagce motywy
rebrandingu i charakterystyke rynku aptecznego w Polsce.

Stowa kluczowe: rebranding, branding, wizerunek marki, marka apteki, rynek apteczny.

Summary: Brand awareness has a fundamental impact on consumer decisions. It is the first
moment of the brand’s influence on those decisions. Changing a brand image is the way of
maintaining or getting the competetive advantage. Rebranding should make a brand
exceptional, increase the brand awareness and be consistent to the mission and vision of a
brand to be effective. The aim of the article is to describe branding and rebranding on the basis
of pharmacy market. According to the literature studies the authors tried to describe the
concept of branding and rebranding.

Keywords: rebranding, branding, brand image, pharmacy brand.
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LudZzie nieustannie tesknig za
odmiang, a jednoczesnie pragng, by
wszystko pozostalo takie jak dawniej.

Paulo Coelho

1. Wstep

Problematyka zwigzana z kreowaniem wizerunku marki i brandingiem stanowi je-
den z kluczowych elementow tworzenia przewagi konkurencyjnej i jest tym samym
czgsto poruszanym zagadnieniem przez wielu autorow na catym $wiecie. Wielu
z nich wskazuje, iz branding to nie tylko logo marki, jej tozsamos$¢ wizualna, rekla-
ma, a nawet marketing. Branding to, jak stwierdza C. Mitchell [Mitchell 2002],
swoiste ,,0zywianie marki” po to, by oddzialywata na postawy konsumentow wo-
bec niej samej, ale rowniez — co wazniejsze, na ich percepcj¢ samych siebie przez
wzbudzenie w nich poczucia pewnosci siebie, pasji, przynaleznosci czy tez bezpie-
czehstwa.

Rynek aptek ogoélnodostepnych dotyczy podmiotéw gospodarczych, ktore
$wiadcza m.in. ustugi farmaceutyczne, a takze zapewniajg spoleczenstwu dostep do
wyrobow leczniczych i pochodnych. Jest to rynek stale rozwijajacy si¢. W Polsce
dziata juz ponad 300 aptek [Internet 3].

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie problematyki zwiagzanej z tworze-
niem wizerunku marki ,,od nowa” lub tez z jego modyfikacja na przyktadzie rynku
aptecznego. Na podstawie przeprowadzonych studiow literaturowych (literatury
krajowej 1 zagranicznej) opracowano czes$¢ teoretyczng, zawierajgca pojecia zwigza-
ne z brandingiem, zaproponowano definicj¢ brandingu i rebranidingu oraz przedsta-
wiono motywy rebrandingu i charakterystyke rynku aptecznego w Polsce. Postawio-
no nastgpujgce pytania badawcze:

* W jaki sposob postrzegana jest branza apteczna na polskim rynku?

e Jaki jest wizerunek marek na rynku aptecznym i jakie elementy stanowia kod tej
kategorii?

e (Czy zarzadzajacy markami aptecznymi swiadomie ksztattuja wizerunek tych
marek?

» Jakie dziatania podejmowane sg w zakresie rebrandingu na omawianym ryku?

Poszukiwanie odpowiedzi na sformutowane pytania odbylo si¢ na podstawie
przeprowadzonych badan wlasnych o charakterze pierwotnym (badanie ilosciowe —
ankietowe, oraz badanie jakosciowe — wywiady bezposrednie z przedstawicielami
kadry zarzadzajacej trzema roznymi markami aptek).

Analiza literaturowa i wynikow badan wtasnych pozwolita rowniez na sformu-
towanie hipotez do dalszej eksploracji, ktore zamieszczono w czeéci podsumowuja-
cej opracowanie.
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2. Kreowanie wizerunku — branding i rebranding
2.1. Tozsamos$¢ i Swiadomo$¢ marki

Zagadnieniem, ktore stanowi podstawe budowy procesu brandingowego, jest tozsa-
mos¢ marki, czyli to, w jaki sposéb architekci marki buduja jej osobowos¢ i cheg, by
byla widziana przez strone popytowa rynku.

Tozsamos¢ firmy moze by¢ definiowana jako zespot atrybutow i wartosci umoz-
liwiajacych prezentowanie siebie i swoich osiagnig¢ w szczegdlnie wyrazisty
sposob, czyli przedstawienie si¢ otoczeniu przez samg firmg¢ celem bezblednej iden-
tyfikacji siebie i swoich wyrobdw badz ustug [Penc 1998, s. 8]. J. Wiktor [Szwacka-
-Mokrzycka 2010, s. 281-282] definiuje tozsamos¢ jako zbidr cech, atrybutow
nadawcy, przez pryzmat ktdrych chce by¢ on postrzegany przez otoczenie i ktore
tworza okreslone tto czy kontekst dla procesu komunikacji marketingowej. Na toz-
samo$¢ sktadaja si¢: filozofia, historia, kultura, strategia, styl zarzadzania, reputacja,
zachowania pracownikow i innych reprezentantow przedsigbiorstwa. Elementy toz-
samos$ci powinny:

a) odpowiada¢ specyfice przedsigbiorstwa,

b) by¢ tatwe do zapamigetania,

¢) rozni¢ si¢ od odpowiadajacych elementéw w innych przedsiebiorstwach,

d) by¢ wolne od niekorzystnych skojarzen,

e) by¢ tatwo adaptowalne do roznych technik public relations,

f) rzucac si¢ w oczy.

W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ cztery rodzaje tozsamosci [Nizadr 1998,
s. 75]; sg one nastepujace:

e formalna — zamierzona, tworzona przez gremia kierownicze,

e nieformalna — ptynna, uzalezniona od jednostek,

e postrzegalna — dajaca si¢ uchwycié¢ przez analizg badawcza,

e zludna — na ktorg sktadajg si¢ wszelkie nieSwiadome i wyobrazone dziatania i
postawy.

Efektem kreacji tozsamosci marki, czyli elementéw, za pomoca ktorych klienci
ja identyfikuja i jej komunikowania, jest §wiadomos¢ marki, ktora, jak wskazuja
M.I. Subhani i K.A. Osman, ma wptyw na lojalnos¢ konsumentow wobec marki oraz
podejmowane przez nich decyzje zakupowe przez formutowanie i site skojarzen po-
wigzanych z markg na stworzony w umystach konsumentow (przez rdézne informacje
1 komunikaty zwigzane z marka) obraz [Subhani, Osman 2010]. Tozsamos$¢ marki,
jak stwierdza D. Dolak, sktada si¢ z rozpoznawalnosci marki (znajomo$¢ wspoma-
gana — brand recognition) 1 jej mozliwo$ci przywotania przez konsumentow (Swia-
domos¢ spontaniczna — brand recall) [Dolak 2008].

Swiadomo$é, rozpoznawalno$é marki jest zwigzana ze zdolnoscia konsumentow
do potwierdzenia ich wcze$niejszego obcowania z markg w momencie, w ktorym
podaje im si¢ nazwe danej marki. Przywotanie spontaniczne marki dotyczy sytuacji,
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w ktorej konsumenci majg zdolnos¢, by odnalez¢ i przywota¢ w swym umysle marke,
bioragc pod uwage podawang kategori¢ produktéw i potrzeby spetnione przez dang
kategori¢. Branding jest procesem odpowiadajacym tworzeniu tej Swiadomosci.

2.2. Branding i rebranding

Budowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa nie moze abstrahowac¢ od
tego, co dzieje si¢ w otoczeniu. Postrzeganie innych firm jako konkurentow wymaga
od kazdej firmy samookre$lenia czy zdefiniowania wiasnej tozsamosci [Altkorn
2002, s. 7] i stworzenia unikatowego i rozpoznawalnego wizerunku. Dodatkowo, jak
zauwaza M. Dothasz, klienci czgsto oczekuja pewnej wartosci dodanej, niekoniecz-
nie uchwytnej w ujeciu materialnym, ktorg moze by¢ wizerunek dzisiaj nierozerwal-
nie zwigzany z marka produktu lub firmy [Dothasz 2011, s. 39].

Do sktadowych umozliwiajacych identyfikowanie firmy przez jej zewnetrzng
publicznos¢ zaliczy¢ mozna elementy wizualne, takie jak np. logo, kolorystyka, jed-
nakowy wystroj i wyposazenie wnetrz oraz elementy pozawizualne, np. standardy
obstugi. Dzicki nim klient moze zidentyfikowa¢ produkt bez wzgledu na to, czy
znajduje si¢ w swoim ojczystym kraju, czy tez za granica [Altkorn, Kramer 1998,
s. 305].

Brand w jezyku angielskim oznacza marke. Najczesciej cytowana definicja
marki jest definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, ktéra utozsamia
marke z pojeciem znaku towarowego [Stawinska (red.) 2006, s. 291]. Marka to na-
zwa, termin, symbol, projekt lub ich kombinacja, stworzone w celu tatwiejszego
rozpoznania dobr lub ustug oferowanych przez sprzedawce na rynku [Kteczek 1992,
s. 147]. Marka, jej tozsamos¢ to zestaw pewnych unikalnych wartosci i cech, na
ktorych podstawie konsumenci tworza w swych umystach wizerunek marki w pro-
cesie komunikacji marketingowej, wptywajacej na $wiadomos$¢ marki.

AL Baruk podkresla, iz elementy stanowigce sktadowe marki mozna zgrupowac
w czterech zbiorach [Baruk 2006, s. 66]:

1) znaki jezykowe (wyrazy, wyrazenia),

2) znaki deograficzne (cyfry, liczby, litery),

3) znaki ikoniczne (symbole graficzne, rysunki, fotografie),

4) znaki foniczne (melodia).

Strategicznymi funkcjami marki sg [Blythe 2002, s. 172]: firmowy znak wtasci-
ciela, instrument réznicowania produktu, informacja o cechach uzytkowych, rodzaj
symbolu, instrument ograniczania ryzyka, skrot myslowy, instrument prawny, in-
strument strategii.

Badacze zagadnienia wskazuja, iz ,,markowanie” moze dotyczy¢ nie tylko pro-
duktéw 1 ustug, ale marke nada¢ mozna réwniez ludziom i miejscom. Badacze
z Norwich Business School (Uniwersytet Anglii Wschodniej) kontrowersyjnie
stwierdzaja, ze nawet religia moze mie¢ marke.



326 Barbara Mréz-Gorgon, Aleksandra Catka

Wartos¢ marki, jak stwierdza Aaker [Aaker 1991, s. 15], jest zbiorem aktywow
marki i zobowigzan zwigzanych z marka, jej nazwy i symbolu, ktére uzupehiajg lub
zmniejszajg warto$¢ dostarczong przez dany produkt lub ustuge firmie i/lub klientow
tej firmy. Pig¢ wymiarow warto$ci marki stanowia: lojalnos¢ wobec marki, $wiado-
mos$¢ marki, postrzegana jakosc¢, skojarzenia z marka i inne aktywa marki.

Co istotne — i na co wskazuje B. Heilbrunn — marki staly si¢ swoistymi ,,urza-
dzeniami transformacyjnymi, ktore tacza dotad sprzeczne zasady i prawa i pojecia,
takie jak natura i kultura, to, co realne i wyobrazone, przeszto$¢ i terazniejszosc,
wszystko, co bardzo odlegle, i to, co jest tu i teraz” [ Schroeder, Salzer-Morling 2006,
s. 103-117].

V. Fleischer stwierdza nawet, ze klienci wybieraja dzi§ okreslong marke, a nie
atrybuty i funkcjonalno$¢ samego produktu [Fleischer 2006, s. 3]. Zatem to wizeru-
nek i odbidr marki stanowia podstawe przewagi konkurencyjne;.

Wizerunek firmy jest jej obrazem wérod osob, ktore sie z nim spotykaja: klien-
tow, kontrahentow, urzednikow, pracownikdw. Jest on tym, co ludzie sadzg o przed-
siebiorstwie [Budzynski 2008, s. 73]. Wielu autoréw przyrownuje wizerunek marki
do pojecia image, opierajac si¢ na etymologii pojecia [Altkorn 2004, s. 13-14].
J. Penc, wpisujac si¢ w ten trend, okresla image jako kompozycje osobowosci przed-
sigbiorstw wyrastajacg z jego filozofii, historii, kultury, strategii, ze stylu kierowa-
nia, z reputacji oraz zachowania si¢ pracownikow i innych przedstawicieli firmy.
Jest to projekcja osobowosci firmy, ktorg ludzie postrzegaja, z ktorg sie identyfikuja
1 wobec ktoérej wyrazaja wlasne opinie i odczucia [Penc 1998, s. 4].

Branding jest ztozonym i ciaglym procesem kreowania tozsamosci marki po-
przez nadawanie marce odpowiednich cech i atrybutow, ktorego efektem jest budo-
wanie $wiadomosci marki i jej wizerunku.

Jak stwierdzajg Chen i Green [Chen, Green 2009, s. 22], relacja, jaka odnosi si¢
do kontaktu konsumenta z marka, nie jest transakcja skoncentrowang na produkcie
1 marketingu, to raczej aktywny, angazujacy obie strony, oparty na jakosci, gltgboki
i silny zwiazek w relacji konsument — marka.

Podobnie jak w przypadku marketingu, w ktoérego teoretycznych podstawach
brakuje jednego, prawidtowego dla wszystkich podmiotéw gospodarczych modelu
dziatania, nie istnieje jeden program dzialania, ktory prowadzitby komunikacj¢ mar-
ketingowg marki zgodnie z jedyna, utopijng instrukcjg procesu brandingowego —
kazdorazowo z sukcesem.

W praktyce biznesu jednym ze sposobow reagowania na zatamanie wizerunku
marki, jej zlego postrzegania badz reakcjg na wskrzeszenie jej w $wiadomosci kon-
sumentow jest rebranidng. Wskaza¢ mozna nastepujace przestanki wprowadzenia
dziatan rebrandingowych:

— brak emocjonalnych konotacji z aktualng marka w odczuciu konsumentow,
— moda, nowe trendy konsumenckie,

— utrata zaufania do marki,

— fuzja lub przejecie [Ktosinski 2015].
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Innym motywem do przeprowadzenia rebrandingu bywa takze che¢¢ przetamania
pewnych stereotypow przypisywanych firmie lub marce [Borbis 2015].

Rebranding marki to co§ wiecej niz tylko zmiana identyfikacji wizualnej. Musi
pojawi¢ si¢ inne myslenie o marce, poszukiwanie nowych wartosci i elementow za-
pewniajacych przewage. Konsekwencje rebrandingu moga by¢ odczuwalne stosun-
kowo szybko, ale oddziatuja tez dlugofalowo [Danilewicz 2015].

Rebranding rozumiany jest jako proces zmiany wizerunku, nazwy, logotypu lub
tez sposobu zarzadzania firmg czy instytucja. Moze dotyczy¢, oczywiscie, takze sa-
mych produktow [Borbis 2015]. Zgodnie ze stownikowa, ogdlna definicja rebran-
ding to proces nadawania produktowi, ustudze czy tez organizacji nowego wizerun-
ku w celu uatrakcyjnienia obecnego wizerunku lub sprawienia, by byt korzystny.

Rebranding to proces kreowania nowego wizerunku i odbioru marki danego
produktu, ustugi badz organizacji w celu wyroznienia tego ,,obrazu” i powigzanych
z nim skojarzen i emocji w umystach konsumentow na tle konkurencji. Dzialania
rebrandingowe mogg dotyczy¢ zmiany logotypu, nazwy, opakowania, materiatow
komunikacji marketingowej lub zmiany kodu kategorii (np. tradycyjnie uzywanego
w catej kategorii koloru).

Zmiana wizerunku jest jednym ze sposobow na uzyskanie przewagi rynkowe;j,
dlatego dziwi, ze badacze problematyki marketingowej i zarzadczej poswigcaja jej
niewiele uwagi.

Skuteczny rebranding powinien bardziej wyr6ézni¢ marke wsrod konkurencji
1 by¢ zgodny z misjg i ze strategig dziatania firmy [Danilewicz 2015]. Dla wielu firm,
np. w sektorze telekomunikacji, rebranding stanowi strategiczne narzgdzie pozyski-
wania przewagi konkurencyjnej [Dubey, George 2012, s. 65].

Interesujace wydaje si¢ natomiast stwierdzenie D. Chaplina (specjalisty ds. kre-
owania wizerunku marki na amerykanskim rynku), ktéry, podajac wskazoéwki doty-
czace kreowania marki i jej rewitalizacji (rebrandingu), podkresla, iz przekazuje
wytyczne do przeprowadzenia dziatan rebrandingowych, cho¢ wlasciwie, i co waz-
niejsze — po to, by unikna¢ koniecznosci wprowadzania tych dziatan [Chaplin 2015].

Kreowanie wizerunku jest aktem nieustannym, ciggltym i jesli tworcy wizerunku
aktywnie $ledza zmiany na rynku, moga sprawi¢, by ich marka zyta i elastycznie
zmieniala si¢, dostosowujac do nowej sytuacji, bez koniecznosci wprowadzania dra-
stycznych zmian.

Rebranding widoczny jest na wielu rynkach, w wielu sektorach i branzach,
w tym réwniez na rynku aptecznym.

3. Charakterystyka rynku aptecznego w Polsce

Apteki ogdlnodostepne to szczegolny rodzaj podmiotu prawnego, ktorego funkcjo-
nowanie okresla ustawodawca [Ustawa z 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceutycz-
ne...]. Jest to placowka ochrony zdrowia publicznego, w ktdrej osoby uprawnione
swiadczg ustugi farmaceutyczne. Do ustug tych ustawodawca zalicza:
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* wydawanie produktow leczniczych i wyrobéw medycznych,

* sporzadzanie lekoéw recepturowych,

* sporzadzanie lekéw aptecznych,

e udzielanie informacji o produktach leczniczych i wyrobach medycznych [Inter-

net 6].

W aptece mozna rowniez zaopatrzy¢ si¢ w produkty, wsrdd ktorych znajdujg sig:
produkty lecznicze, leki apteczne, leki recepturowe, wyroby medyczne i inne [Inter-
net 7]. Coraz cz¢sciej wérod asortymentu w aptekach mozna spotkaé¢ réwniez ko-
smetyki, srodki higieniczne, akcesoria i produkty do pielegnacji niemowlat oraz
0s0b chorych.

Rynek aptek w Polsce dynamicznie si¢ rozwija. Wedtug danych firmy analitycz-
nej PharmaExpert [Internet 2] rynek apteczny w Polsce w 2014 r. byt rekordowy pod
wzgledem sprzedazy, a obrot wyniost 28,5 mld ztotych.

Nalezy jednak pamigtac, ze apteka to réwniez podmiot rynkowy, co implikuje
konieczno$¢ podejmowania dziatan majacych na celu uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej. Jednym z nich moze by¢ kreowanie wizerunku apteki.

Na rynku aptecznym w Polsce we wrzesniu 2015 r. byly dostgpne 13 282 apteki
ogolnodostepne oraz funkcjonowaly 1384 punkty apteczne. Ponadto klienci mogli
korzysta¢ z aptek szpitalnych, zakladowych i dziatow farmacji szpitalnej w 1371
miejscach [Internet 5].

Wedtug danych z raportu PharmaExpert [Internet 4] obrot statystycznej polskiej
apteki w listopadzie 2015 r. wynidst 168 tys. zt i byt o 1,2% wyzszy niz w listopadzie
roku poprzedniego. Srednia cena detaliczna leku to 17,32 zt.

4. Wizerunek marki aptecznej — wyniki badan wiasnych

Autorki przeprowadzity badanie przy uzyciu dwoch metod badawczych: kwestiona-
riusza ankietowego oraz indywidualnych wywiadow poglebionych na dwoch
roznych grupach — konsumentach oraz zarzadzajacymi markami aptek, w ktorych
dokonano rebrandingu. Celem badania ilo§ciowego byto poznanie postrzegania kon-
sumentéw oraz wylonienie powtarzajacych si¢ cech. Badanie jakosciowe miato na
celu poznanie przebiegu procesu rebrandingu oraz wskazanie na istotne, pogtebione
cechy wymieniane przez grupe zarzadzajacych markami. Wyniki badania miaty
przyblizy¢ problematyke zwigzang z kreowaniem wizerunku na rynku aptecznym ze
szczegblnym uwzglednieniem takich zagadnien, jak branding i rebranding. Wyniki
badan moga by¢ wskazowka dla zarzadzajacych markami na rynku aptecznym, ale
réwniez pokazywac kierunek zmian w percepcji klientow.

W pierwszym etapie badania empirycznego wykorzystano kwestionariusz an-
kietowy, ktory zostal rozpowszechniony droga elektroniczng. W badaniu wzi¢to
udziat 128 os6b, z czego 60,9% (78 osob) to kobiety, zas 39,1% (50 osob) to mez-
czyzni. 4,7% respondentow stanowity osoby w wieku 18-24 lat, 67,2% to osoby
w wieku 25-34 lat, 22,7% to osoby w wieku 35-44 lat, a 1,6% stanowily osoby
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w wieku 45-54 lat. Respondenci w wieku 55-64 lat stanowili 2,3%, za$ osoby
w wieku 65-74 lat —1,6% badanych. W badaniu nie wzigly udzialu osoby ponizej
18 roku zycia i powyzej 75 roku zycia. Wigkszo$¢ respondentow stanowilty osoby
zamieszkujace duze miasta powyzej 500 tys. mieszkancow (72,4%); 5,5% 0sdb za-
mieszkuje wsie, 7,9% o0sob to osoby mieszkajace w miastach ponizej 50 tys. miesz-
kancow; 3,1% osob zamieszkuje miasta o wielkosci 50-100 tys. mieszkancow, zas
11% zamieszkuje miasta o wielkosci 100-500 tys. mieszkancoéw. Wickszos¢ respon-
dentow deklaruje, ze $rednio wydaje na zakupy w aptece mniej niz 100 zt na miesigc
(72,7%). 21,1% deklaruje, ze ich wydatki na zakupy w aptece na miesigc wynoszg
100-200 zt, 2,3% wydaje 200-300 zt, za$ 3,9% wydaje w aptece miesi¢cznie Srednio
powyzej 300 zt. Srednio kilka razy w roku w aptece dokonuje zakupow 39,2% re-
spondentéw; 35,4% dokonuje zakupdéw raz w miesigcu, za$ 18,5% kupuje w nich
kilka razy w miesigcu. Badanie zostalo przeprowadzone w pazdzierniku 2015 r.

Respondenci, zapytani o znane marki aptek, podawali m.in. takie, jak: DOZ (po-
dawano zaréwno skrot DOZ, jak i petng nazwe ,,Dbam o Zdrowie), Super-Pharm,
LegeArtis, Apteka Zdrowie, Nasza Apteka, Apteki Dr Max, Silesia, Rodzinna, Apte-
ki Stylowe, Orzechowa, Nova, Apteka24, Apteka Magiczna, Magnolia, Apteka Bli-
ska, iapteka, ziko, Medicover, Gemini, Melissa, Kwiaty Polskie, Apteo, Apteka Sto-
neczna, Amica, Polonez, Na Dobre i na Zte, Potudniowa, Pod Lwem, Malwa,
Waleriana, Dom Lekow. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze wiele nazw podano btednie.
Ponadto nie wszyscy respondenci byli przekonani, czy nazwa, ktdrg podaja, jest
poprawna. Swoje watpliwosci zaznaczali np. znakami zapytania przy nazwie
(np. Dobra Apteka (?)) lub podajac dwie nazwy (np. Amica, Amika). Niespetna 25%
respondentdw, mimo znajomosci marek aptek, nie wskazato zadnej ulubionej apteki.
Wsrod aptek wskazywanych jako ulubione pojawily si¢ rowniez marki, ktore nie
wystgpity w pytaniu poprzednim, np.: dga, Medig Land, Lekosfera, Pod bluszczem'.

Analizujac rys. 1, mozna zauwazy¢, ze wsrod produktow najczesciej kupowa-
nych w aptekach przez respondentdw znalazty si¢ leki bez recepty (94 wskazania),
leki na recepte (86 wskazan) i kosmetyki (35 wskazan). Respondenci mogli wskazad
trzy kategorie produktow. Wsréd odpowiedzi rzadziej wskazywano suplementy die-
ty (31 wskazan) i leki dla przewlekle chorych (10 wskazan).

Wsrdd skojarzen respondentdow z apteka respondenci podali m.in. nastgpujace
sformutowania: ,,pierwsza pomoc przy dolegliwosciach zdrowotnych”, ,,zdrowie”,
,choroba”, ,stan podgoraczkowy”, ,kaszel”, ,(wysoka) cena”, ,leki”, ,,obstuga”,
Hfirma”, ,szyld”, ,,opinie”, ,,pomoc”, ,,dermokosmetyki”, ,,wydatek”, ,,farmaceuci”,
,lekarstwa”, ,apteczny (dziwny) zapach”, ,,spokéj”, ,.kolejki”, ,,medykamenty”,
rzetelnos¢”, ,,odpowiedzialno$¢”, ,.emeryci”, ,recepty”, ,.kosmetyki dla dzieci”,
,bOl”, praca”, ,zarazki”, ,koniecznos¢”, ,,cisza”, ,,porada”, ,,wycofywanie lekow
ze sprzedazy”, ,,sterylno$¢”, ,,zaufanie”, ,,doSwiadczenie”, ,,dziecinstwo”, ,,wies”,
Htrudne nazwy”, ,sklep ze stodyczami”, ,kompetencja”, ,,starsi ludzie”, ,,uraz”,

! Pisownia oryginalna.
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Jakie produkty najczesciej kupujesz w aptece?

36 94
35 31
N - :
| |

leki na receptg leki bez recepty ~ kosmetyki suplementy leki dla inne
diety przewlekle
chorych

Rys. 1. Produkty najczesciej kupowane w aptekach

Zr6dto: opracowanie wilasne.

,szklane stoje”, ,biate fartuchy”. Wigkszos¢ skojarzen ma pejoratywny wydzwiek.
Moze to oznaczacd, ze apteka i leki kojarza si¢ z rozwigzywaniem problemu. Nalezy
jednak zauwazy¢ ambiwalentne odczucia dotyczace aptek, np. albo ,,nowoczesne
miejsce z milg obstuga”, albo ,,miejsce stare i $mierdzace”, ,,miejsce kojarzace sig¢
gtéwnie z chorobg”, ,,miejsce, gdzie moge znalez¢ preparaty dla skory delikatne;j”,
pozytywne: ,,dbanie o zdrowie”, ,,profilaktyka”, ,,prezerwatywy”’, negatywne: ,,cho-
roby”, ,.kolejki”, ,ludzie starsi”, ,,duze koszty”, ,,apteka to miejsce kojarzace si¢ z
duzymi firmami farmaceutycznymi, a powinno si¢ kojarzy¢ z zapachami ziol”. Moze
to oznaczacd, ze rynek apteczny przechodzi aktualnie transformacje wizerunku, a tym
samym oczekiwania klientéw moga si¢ zmienic.

Jak wynika z rys. 2, wérod koloréw kojarzonych z aptekami najczesciej podawa-
no biaty (96 wskazan), niebieski (63 wskazania) oraz zielony (39 wskazan), a takze
czerwony (28 wskazan), pomaranczowy (20 wskazan), szary (13 wskazan) czy rézo-
wy (4 wskazania).

Z jakimi kolorami kojarzy sig apteka?

120
100
80
60
40
20

Rys. 2. Kolory kojarzone z apteka

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Mimo skojarzen o wydzwigku pejoratywnym, wiekszos$¢ respondentéw okresli-
ta apteke jako miejsce przyjazne (86,8%). Dla 13,2% respondentow jest to zas miej-
sce nieprzyjazne. 71% wskazato, ze do apteki bardziej pasuje okre$lenie ,,rodzinna”
(55%) niz ,,sieciowa” (45%). 58,1% respondentow okresla apteke jako ciepta, 41,9%
— jako chtodng. Wigkszos¢ respondentow (96,9%) uwaza, ze okreslenie ,,stonowa-
na” bardziej pasuje do apteki niz ,.kontrastowa”.

Wsrdod odpowiedzi na pytanie dotyczace elementdw, na jakie respondenci zwra-
caja uwage w aptece, pojawily sie: wyglad, wystawy, liczba obstugiwanych okienek,
promocje, opisy lekow, oferty promocyjne, liczba preparatéw naturalnych i zioto-
wych, zapach, wystroj, stolik z woda, wyglad obstugi, czystos¢, dtugosé¢ kolejki,
ceny lekow, wiedza, kompetencje, standy z kosmetykami, utozenie towaru na pot-
kach, dostepnosc¢ lekow, oswietlenie, liczba produktow. Najczesciej pojawiajace si¢
odpowiedzi miaty charakter praktyczny (cena, czystos¢, kolejka). Jednak respon-
denci wskazywali réwniez na elementy dotyczace wystroju, poziomu obstugi, zapa-
chu czy o$wietlenia.

Jak wynika z rys. 3, apteka kojarzy si¢ respondentom z drogeria (35,4%), ze
szpitalem (33,1%) lub z jakim$ zapachem — 24,4% (np. zapachem lekow, lawendy,
pola, ziol). Dla 3,9% respondentdéw jest to zapach starosci, a wedtug 3,1% apteka
pachnie jak supermarket.

Zapachy, jakie kojarza sig z apteka

staro$¢ supermarket
4% 3%

) drogeria
inny 36%

24%

Rys. 3. Zapachy, z ktorymi ankietowanym kojarzy si¢ apteka

Zrodto: opracowanie wlasne.

Muzyka nie jest dla respondentoéw waznym elementem w aptece: 35,2% osob
zadeklarowato, ze nie chce, aby w aptece grala muzyka, dla 32,8% jest to bez zna-
czenia, 32% 0s6b chcialoby, aby muzyke mozna byto ustysze¢ w aptekach.

O wyborze apteki decyduje jej lokalizacja — tak zdeklarowano 55,8% responden-
tow. Dla 31,8% o0so6b najwazniejsza jest cena produktow dostgpnych w aptece,
a 1,6% respondentow wskazato na marke jako gtéwny czynnik decydujacy o wybo-
rze apteki.
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Autorki przeprowadzity rowniez poglebione badanie jakosciowe w formie indy-
widualnych wywiadow z reprezentantami trzech marek aptecznych, ktore przeszty
proces rebrandingu (w tym dwoch o zasiegu ogoélnopolskim i jednej o zasiegu regio-
nalnym, dolnos$laskim).

Na podstawie przeprowadzonych (w terminie wrzesien-pazdziernik 2015 r.) wy-
wiadow ustalono, iz rebranding zostat przeprowadzony w krotkim okresie (czas pro-
cedury trwat $rednio 6 miesiecy) i dotyczyl zmiany samego logotypu (w dwoch
przypadkach) oraz zmiany logotypu, nazwy i koncepcji dziatania w przypadku sieci
regionalnej. Udzielajacy wywiadu (byly to osoby na szczeblu zarzadzajacym w da-
nych markach) stwierdzili, iz swiadomie ksztattujg wizerunek swych marek. Z odpo-
wiedzi wynikato jednak, iz nie odwotuja si¢ do wystepujacych na rynku trendow
konsumenckich i odczu¢ oraz percepcji marki (nie prowadza badan wizerunku
i $wiadomosci marki), lecz reaguja na dziatania konkurencji oraz sugerujg si¢ tren-
dami na zachodnich rynkach (glownie rynkiem niemieckim).

Szczegbdlna uwaga zwracana jest na dbato$¢ w odniesieniu do jakosci obstugi
(prowadzone sg w tym kierunku badania, np. typu tajemniczy klient), nie rozpozna-
no jednak tego elementu jako skladowej procesu brandingu. Za branding uznano
jedynie elementy komunikacji wizualne;.

5. Zakonczenie

Wielu autorow wskazuje, iz w dzisiejszym turbulentnym i hiperkonkurencyjnym
otoczeniu rynkowym posiadanie rozpoznawalnej marki stanowi podstawe tworzenia
1 utrzymywania pozycji konkurencyjnej.

Przeprowadzone badania pozwolity na udzielenie odpowiedzi na sformutowane
we wstepie artykutu pytania.

Postrzeganie apteki jest wsrod klientow niejednoznaczne. Moze to $wiadczy¢ o
zmianie wizerunku rynku aptecznego oraz roli aptek w procesach konsumpcyjnych.
Apteka nadal kojarzy si¢ z czym$ nieprzyjemnym, z choroba, ze staroscig czy bo-
lem. Jednak coraz czgSciej apteka to juz nie tylko miejsce zakupu lekow niedostep-
nych w innych miejscach ze wzgledu na ograniczenia prawne, ale rowniez miejsce
zakupu produktéw do pielegnacji ciata (np. produktow dermokosmetycznych). Po-
nadto konsumenci zaczynaja zwraca¢ uwage na aspekty zwigzane ze zdrowym od-
zywianiem oraz naturalnym pochodzeniem spozywanych i uzywanych produktow.
Poza czynnikiem finansowym, wsrdd czynnikéw decydujacych o korzystaniu z mar-
ki znalazty si¢ rowniez te o charakterze pozackonomicznym. Oznacza to, ze zarza-
dzajacy markami aptecznymi powinni dostosowaé swojg marke i jej komunikacje do
preferencji konsumentow tak samo, jak kazdy inny podmiot na rynku.

Wsrdd elementow stanowigcych kod kategorii na rynku aptecznym znalazty sie
przede wszystkim te zwigzane z kolorem. Wystr6j apteki ma by¢ stonowany. Wigk-
szo$¢ respondentow kojarzy apteki z biela. Pojawiaja si¢ jednak inne kolory, takie
r6z, pomarancz, niebieski czy zielony.
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Zarzadzajacy markami aptecznymi $wiadomie ksztattujg wizerunek swych ma-
rek, nie odwotujg si¢ jednak do wystepujacych na rynku trendow konsumenckich
i odczu¢ (nie prowadzg badan wizerunku i $wiadomos$ci marki), lecz reagujg na dzia-
tania konkurencji oraz sugeruja si¢ trendami na zachodnich rynkach, co stanowito
powdd przeprowadzonego rebrandingu. Elementem, na ktory zwrocono uwagg, byta
dbatosc¢ o jakos¢ obstugi, stanowiaca element budowy wizerunku marki, nie uznano
jednak tego elementu za sktadowa procesu brandingu. Za branding uznano jedynie
elementy komunikacji wizualne;j.

Na podstawie przeprowadzonej analizy wysuni¢to nastgpujace hipotezy:

H1 — nasilone dziatania brandingowe wplywajg korzystnie na wizerunek marki
apteki (sieci aptecznej);

H2 — wielkos$¢ marki aptecznej (liczba jednostek) ma znaczacy wptyw na pode;j-
mowanie dzialan rebrandingowych;

H3 — wystepowanie tzw. trendow konsumenckich ma istotny wplyw na przepro-
wadzanie dziatan rebrandingowych przez apteke (sie¢ apteczng);

H4 — rebranding najwigkszych (co do liczby jednostek) marek aptecznych wply-
wa pozytywnie na wizerunek calego rynku aptecznego;

HS5 — istnieja pewne specyficzne cechy nadawane marce aptecznej, ktore wply-
wajg pozytywnie na jej odbior.

Hipotezy te zostang zweryfikowane w toku dalszych badan, prowadzonych juz
przez autorki.
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