Artykut ,R6zne twarze wizerunku marki B2B"”

W wizerunku marki czesto wida¢ skojarzenia, ktore wigzg ja z pewnymi
obiektami. K. L. Keller nazywa je skojarzeniami wtérnymi, czyli takimi, ktore
powstaja na zasadzie transferu wizerunku z pewnych obiektow na marke. W
wizerunku marki mogga, ale nie musza wystgpi¢ takie skojarzenia. Marka moze
rownie dobrze kojarzy¢ sie z pewnym abstrakcyjnym Swiatem, opowiescia,
emocjami, wspomnieniami i nie musi odnosi¢ sie do zadnych konkretnych

obiektow.

W przypadku marki B2B takie skojarzenia na ogdt wystepuja. Najczesciej sg
zwigzane z samymi produktami, np. IBM kojarzy sie wielu osobom z pewnego
typu produktami - jednym z ciezkim, specjalistycznym sprzetem komputerowym,

a innym z laptopami w czarnej obudowie.

Marka B2B moze takze kojarzy¢ sie z pewng charakterystykg producenta. Tutaj
mamy wiele kryteridw, ktére mogq charakteryzowa¢ producenta, np. typ
budynku w jakim miesci sie siedziba firmy, typ pracownika, a takze pewna
kultura organizacyjna. Znane marki firm doradczych jak McKinsey, czy Ernst &
Young kojarza sie z ultranowoczesnymi budynkami biurowymi, podczas gdy
myslac o PKO BP, czy SKOKu Stefczyka bedziemy mieli przed oczami obraz
bardziej tradycyjnego budynku. Standardowo, pracownik instytucji finansowej
bedzie nam sie kojarzyt z osobg ubrang w ciemny garnitur, biatg koszule i
ciemny, stonowany krawat. Zupetnie inaczej bedziemy sobie wyobrazac
pracownika agencji reklamowej. Podobnie inaczej wyobrazimy sobie kulture
organizacyjng firmy ubezpieczeniowej i firmy zarzadzajacej portalem
internetowym. Ta pierwsza bedzie nam sie jawita jako bardziej zhierarchizowana

i sformalizowana struktura.

Wiele marek najtatwiej opisaé¢ przez ich odniesienie do konkurentéw, np. dla
wielu odbiorcow wybor produktéow Microsoftu jest gtownie motywowany tym, ze

pozostali dostawcy nie stanowig standardu rynkowego.

Marka B2B moze by¢ takze postrzegana przez pryzmat charakterystyki
uzytkownika. SAP, czy Oracle beda postrzegane jako oferty dla duzych



przedsiebiorstw, a Boston Consulting Group jako marka skierowana do odbiorcy

o specyficznych potrzebach.

Marka zwigzana z wizerunkiem produktow

Pewne marki w naturalny sposdb kojarzg sie ze swoimi produktami. Tak sie
dzieje w przypadku producentéw oferujgcych niepowtarzalne, innowacyjne, lub
bardzo wyspecjalizowane produkty lub ustugi. Sama marka McKinsey nadaje
rozwigzaniom oferowanym przez te firme wizerunek wyjatkowej eksperckosci, a
nawet daje klientom poczucie, ze firma wykorzystuje w swojej pracy metody

niedostepne innym firmom doradczym.

Powigzanie marki z produktami moze byc ryzykowne, bo takie pozycjonowanie
staje sie podatne na innowacje konkurentdw. Kazda nowos¢, ktéra czyni
oferowane rozwigzania przestarzatymi, moze mocno potrzasng¢ wizerunkiem
marki zwigzanej z produktami. Dos¢ fatwo mozna zosta¢ wtedy
zakwalifikowanym do kategorii firm odchodzacych lub bedacych nie na czasie.
Wiele kryzyséw marek B2B miato takie podstawy, np. stynny kryzys IBM, kiedy
firma nie chciata rozwija¢ PCetow kosztem rozwigzan typy mainframe.
Generalnie, powigzanie wizerunku marki z produktami jest nietrwate i zmusza do

ciggtej walki o pozycje firmy.

Pytania, jakie nalezy zadac:

e Czy istnieje jaki$ produkt, ktory jest szczegdlnie istotny dla klientéw?
e Czy istnieje mozliwos¢ wyrdznienia sie na poziomie produktéw?

e Czy klienci majq jakis szczegdlny obraz naszych produktéw?

e Czy nasi konkurenci posiadajg jakies wyjatkowe produkty?

e Jakie sg kryteria innowacyjnosci w naszej kategorii produktéw?

e Jak dtugi jest cykl innowac;ji?

o Jaki jest przecietny czas akceptacji innowacji przez odbiorcéw?



e Jak fatwo skopiowac innowacje produktowe w naszej branzy na poziomie

technicznym i komunikacyjnym?

e Z jakiego typu produktami chcemy, aby nasza marka byta kojarzona?

Marka zwiazana z wizerunkiem instytucji

Niektére marki kojarza sie z pewnym obrazem instytucji. Pewne marki kojarzg
sie z instytucjg zamknieta, dostepng tylko dla wybranych np. elitarne banki. Inne
instytucje sq postrzegane jako otwarte, przyjazne klientom, np. bank ING, ktéry
uzyskat taki wizerunek takze na rynku B2B dzieki swoim reklamom skierowanym
do klientédw indywidualnych. Obraz instytucji zamknietej jest wskazany w
zasadzie wytacznie dla marek ekskluzywnych, skierowanych do konkretnych
odbiorcow. W przypadku instytucji dziatajacej na szerokim rynku takie

postrzeganie stanowi powazng bariere kontaktu potencjalnego klienta z firma.

Wiele marek B2B kojarzy sie z typem budynku, w jakim miesci sie siedziba firmy.
Dobrze zdawac sobie sprawe z tego aspektu wizerunku, bo wyobrazony budynek
moéwi duzo o tym, jak postrzegana jest kultura organizacyjna firmy. Oczywistym
wymiarem jest tradycja-nowoczesnos¢. Ale warto wyjs¢ poza to i dowiedzie¢ sie
np. jak wygladajg okna w tym budynku (wskazuje na otwartos¢ organizacji), jak
wyglada wejscie gtdéwne (postrzegana otwartos$c¢ i dostepnosc), w jakim kolorze
sq S$ciany (ciepfa, czy zimna instytucja), w jakim stylu jest urzadzone wnetrze
(duzo informacji o stylu organizacji), jak wyglada recepcja, zwykte biuro i sala
konferencyjna. W zasadzie jest to wykorzystanie prostej techniki projekcyjnej do
pogtebionej analizy wizerunku firmy B2B w taki sam sposob, jak dokonuje sie

analizy wizerunku marki B2C.

Pytania, jakie nalezy zadac:

e (Od jak dawna istnieje taki obraz organizacji?
e Jak trwaty jest taki obraz instytucji?

e (Czego wymagataby jego skuteczna zmiana?

o Jaki element jest gtdbwnym nosnikiem takiego obrazu?



e Czy jesli zmieni sie ten element, to pozostate zmienig sie same?
e Co w strategii decyduje o takim postrzeganiu?
¢ Co w dziataniach taktycznych najbardziej wspiera taki wizerunek?

e Jaki ma by¢ pozadany obraz instytucji z wyobrazen jego klientow?

Marka zwiazana z wizerunkiem pracownika

Niektdre marki, szczegdlnie w branzach ustugowych kojarza sie z typem osoby,
ktéra w niej pracuje. Podstawowym wymiarem jest stereotypowo pojmowany i
hierarchicznie uwarunkowany profesjonalizm. Osoby profesjonalne muszg byc¢
ubrane elegancko, ale konserwatywnie. Ich ubranie powinno by¢ w stonowanych
kolorach, najczesciej ciemnych, bez ozddb. Taka osoba powinna sie zachowywacd
powsciggliwie, nie okazywaé emocji, by¢ do bdlu rzeczowa i umiarkowanie
przyjazna. Tak kojarzg sie pracownicy bankéw, firm ubezpieczeniowych,

konsultanci, audytorzy, ksiegowi itp.

Catkowicie inaczej kojarza sie pracownicy branz ,kreatywnych” np. agencji
reklamowych, firm internetowych, informatycznych oraz technologicznych. Te
osoby, z racji swojej kreatywnosci, inaczej sie w naszej wyobrazni zachowujg i
inaczej wygladajg. Panuje tu duzo wieksze zrdznicowanie obrazéw, bo np.
przecietny informatyk kojarzy sie w osobg mocno zdystansowang, o bardzo
ograniczonym jezyku ciata, natomiast pracownik reklamy wrecz przeciwnie - z

osobg bardzo kontaktowq, zywq, o duzej ekspres;ji.

Wizerunek pracownika firmy ma znaczenie z punktu widzenia komunikacji.
Staramy sie unika¢ o0so6b, ktéore sg nudne, bezbarwne, nieatrakcyjne
interpersonalnie, ale takze o0sdéb przyttaczajacych, dominujacych, ,gwiazdy”.
Barierg kontaktu moze by¢ postrzeganie firmy jako zbioru ludzi tak madrych, ze
sami czujemy sie przy nich jak gtupcy. Introwertycy beda unikac
ekstrawertykéw, ktorzy ich fatwo dominujq i ,ustawiaj” spotkanie po swojemu.
Wizerunek pracownika, ktdry nam nie odpowiada powoduje, ze taki pracownik, a

tym samym jego firma sg dla nas niewiarygodne lub co najmniej niewygodne.

Pytania, jakie nalezy zadac:



e Jak postrzegani sg pracownicy firm w naszej branzy?

e Jak faktycznie postrzegani sq nasi pracownicy?

e Czy obraz naszych pracownikdw odbiega od $redniej w branzy?
e Jak wizerunek naszych pracownikéw swiadczy o nas?

e W jaki sposob wizerunek naszej marki wptywa na postrzeganie naszych

pracownikéw?
e Co najbardziej przeszkadza naszym klientom w naszych pracownikach?
e Co najbardziej podoba sie naszym klientom w naszych pracownikach?

e W jaki kierunku mozna realnie zmieni¢ postrzeganie pracownikdw naszej

firmy?

e Jaki ma byc¢ pozadany obraz naszych pracownikow?

Marka zwigzana z wizerunkiem konkurentow

Prawie kazda marka jest w jakims$ stopniu okreslana przez marki konkurentéw.
Jezeli konkurujemy z wielkimi, prestizowymi firmami doradczymi, to z gory
wiadomo, ze bedziemy postrzegani jako firma mata i niedoswiadczona
(niezaleznie od faktycznego doswiadczenia pracownikéw). Prostg konsekwencijg
takiego wizerunku jest oczekiwanie, ze jako firma mata bedziemy elastyczniejsi,

bardziej dyspozycyjni oraz tansi.

Konkurenci mogg nas okres$la¢ w rdézny sposéb. Istotg procesu Swiadomego
ksztattowania pozycjonowania marki B2B jest obserwacja tego, jak przedstawiajgq
sie nasi konkurenci i analizowanie, co to oznacza dla naszej marki? Jezeli nasi
konkurenci walczg o pozycje najtanszej oferty na rynku, to oznacza to, ze my nie
jesteSmy postrzegani jako najtansi. Jezeli nasz gtdwny konkurent ma opinie
dostawcy najlepszego jakosSciowo serwisu, to sita rzeczy nasz serwis jest

postrzegany jako gorszy i musimy zaoferowac odbiorcom jakas inng wartosc.
Pytania, jakie nalezy zadac:

e Jak postrzegani sq konkurenci?



e Ktore aspekty ich wizerunku sa najbardziej charakterystyczne i najsilniej

utrwalone?
e Jaki jest wizerunek naszego najbardziej bezposredniego konkurenta?

e Czy nasi konkurenci sg postrzegani przez pryzmat naszych najsilniejszych

cech?
e Kto z naszych konkurentéw promuje sie przez poréwnanie z nami?

e Jakie sg nasze najstabsze strony i w jaki sposdéb wykorzystujgq je (lub moga

wykorzystac) konkurenci?

e Jaka jest najkorzystniejsza dla nas pozycja konkurencyjna na rynku?

Marka zwigzana z wizerunkiem uzytkownikow

Ten aspekt wizerunku stanowi powazng bariere wzrostu dla wielu firm B2B.
Percepcyjne ograniczenie odbiorcéw do pewnej grupy tatwo przenosi sie na
ograniczenie faktyczne. Firmy chcg by¢ obstugiwane przez inne firmy, ktore sg
dopasowane do ich potrzeb. Nikt nie chce traci¢ czasu na kontaktowanie sie z
organizacja, ktdéra nie jest nastawiona na obstuge podobnych firm. Dlatego tak
istotnym aspektem wizerunku firmy B2B jest odpowiedZz na pytanie: Czy oferta
tej firmy jest skierowana do mnie? Nie chcemy czu¢ sie zbyt mali, za duzi,
niedopasowani, niewystarczajgco rozwinieci, o zbyt matym potencjale, o innych
potrzebach, ograniczeni finansowo itd. Dlatego, z punktu widzenia witasnego
komfortu oraz efektywnosci dziatan, bedziemy sie ogranicza¢ do wspodipracy z

firmami, ktore postrzegamy jako dopasowane do naszego typu odbiorcow.
Pytania, jakie nalezy zadac:

e Jaka jest struktura odbiorcéw na rynku? Co ich odréznia od siebie?

e Kto jest obecnym odbiorcg firmy?

e Jak wyglada oferta firmy?

e Jak jest postrzegany przecietny odbiorca firmy?

e Jak wyglada przecietny odbiorca naszych konkurentéw?



e Jaki ma by¢ pozadany odbiorca firmy?

Czasem, analizujagc podstawowe wymiary wizerunku marki B2B, trudno
wywhnioskowac z dostepnych danych, ze podstawowym nosnikiem tego wizerunku
jest silne skojarzenie z pewnym obiektem lub odniesienie rynkowe. Moze sie

nawet zdarzy¢ tak, ze zrédto wizerunku naszej marki lezy poza sama firma.
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