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KREOWANIE MARKI B2B.
ASPEKT KORZYSCI
RACJONALNYCH I EMOCJONALNYCH

Streszczenie: Autorka prezentuje istniejace koncepcje budowania marki na rynkach B2B,
opierajac si¢ na studiach literaturowych oraz badaniach empirycznych o charakterze jako-
Sciowym. Zwraca uwage na dominacj¢ badan dotyczacych racjonalnych aspektow podej-
mowania decyzji na rynkach B2B oraz racjonalnych korzysci marki B2B. Autorka prezentu-
je poglad, ze budowanie marki B2B jedynie w oparciu o korzysci racjonalne nie pozwala w
pelni wykorzysta¢ potencjatu marki. Decyzje na rynkach B2B nie maja bowiem charakteru
wylacznie racjonalnego, ale takze emocjonalny (bezpieczenstwo, akceptacja spoleczna i sa-
mozadowolenie). Jako gltéwne narz¢dzie budowania i komunikowania emocjonalnych ko-
rzyS$ci autorka wskazuje sprzedaz osobista. Badania empiryczne dotycza postrzegania przez
menedzerow roli sprzedazy osobistej oraz jej wykorzystania w budowaniu marki B2B.

Stowa kluczowe: marka B2B, racjonalno$¢ i emocjonalno$¢ decyzji B2B, sprzedaz
osobista.

1. Wstep

Przez ostatnie dekady termin ,,marka” kojarzony byt glownie z dobrami konsu-
menckimi. W literaturze dominowaty koncepcje, modele i badania dotyczace ma-
rek konsumenckich. W praktyce gospodarczej to marki konsumenckie stawiane by-
ly za wzory do nasladowania, a ich sukcesy analizowano w ramach studiéw przy-
padkow. Przez wiele lat rynki przemystowe uznawane byty za te, ktorych budo-
wanie marki nie dotyczy, i znajdowatly si¢ poza obszarem zainteresowan badaczy.
Zaleglosci te sa w ciagu ostatnich kilku lat intensywnie nadrabiane — coraz liczniej
pojawiaja si¢ badania, koncepcje i publikacje odnoszace si¢ do budowania marki
na rynkach przemystowych. Takze w praktyce gospodarczej (glownie dotyczy to
marek migdzynarodowych) wida¢ zmiang sposobu myslenia firm B2B, objawiajaca
si¢ opracowaniem i wdrazaniem kompleksowych programéw budowania marki.
Zardéwno badacze, jak i praktycy biznesu zaczgli dostrzega¢ korzysci ptynace z po-
siadania silnej marki na rynkach B2B. Niektore funkcje marki B2B sa podobne do
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funkcji marki B2C, np. odréznienie produktu/ firmy od konkurencji', komunikacja
korzysci z produktu lub ustugi?, gwarancja jakoSci, zwigkszenie postrzeganej war-
tosci, redukcja ryzyka i ztozonosci procesu decyzyjnego’. Z marka B2B wiaza si¢
takze dodatkowe jej funkcje, charakterystyczne dla relacji B2B, w szczego6lnosci
wzrost penetracji kanalow dystrybucji4, wzmacnianie relacji migdzy firmami’ czy
maksymalizacja retencji klientow®.

2. Decyzje na rynkach B2B — rozum czy emocje?

W literaturze dotyczacej rynkéw B2B wiele uwagi poswigca si¢ kwestiom racjo-
nalnosci decyzji, czgsto marginalizujac kwesti¢ emocji. Nabywcy instytucjonalni
uwazani sa za bardziej $wiadomych, posiadajacych wigksza wiedzg o kupowanym
produkcie i tym samym bardziej racjonalnych niz nabywcy na rynkach konsu-
menckich. Racjonalno$¢ decyzji jest jednym z kluczowych czynnikéw odrdzniaja-
cych nabywcow B2B od nabywcoéw B2C. Wsrdd kryteriow racjonalnych zakupu
(kryteridéw ekonomicznych) wymienia si¢: ceng, specyfikacje produktu, stala ja-
ko$¢, dostawe, wiarygodnos¢ dostawcy i obstuge. Pojawiaja sig jednak takze bada-
nia dotyczace pozackonomicznych aspektow transakcji na rynkach B2B. Do takich
kryteriow zakupu zalicza si¢: zaufanie, prestiz, bezpieczenstwo zatrudnienia, przy-
jazn i potrzeby spoteczne, a tego rodzaju korzysci zawlaszczone przez marki B2B
postrzegane sa jako bardziej dtugotrwate i odporne na konkurencj¢ niz korzysci ra-
cjonalne’. Keller wymienia trzy rodzaje emocji, ktore moga sta¢ si¢ udziatem na-
bywcy na rynku B2BS:

— Dbezpieczenstwo,

— akceptacja spoleczna,

— samozadowolenie.

1J.C.S. Anderson, J.A. Narus, Business Market Management: Understanding, Creating and De-
livering Value. Pearson Prentice Hall, New Jersey 2004.

2 D. Morrison, The six biggest pitfalls in B2B branding, ,,Business 2B usiness Marketer” 2001,
July/August.

3 T. Blacket, Trademarks, Macmillan Press, Basingstoke 1998.

4 F. Webster, Understanding the relationship among brands, consumers and resellers, ,,Journal
of the Academy of Marketing Science” 2000, vol. 28, no. 1.

5 R. Brodie, Brands and relationships in services: is there a missing fundamental proposition?
Working Paper, Otago Forum, University of Otago, Dunedin 2005.

6 J. Roberts, B. Merrilees, Multiple roles of brands in B2B services, ,,Journal of Business & In-
dustrial Marketing” 2007, vol. 22, no. 6.

7J. Lynch, L. de Chernatony, The power of emotion. Brand communication in business to busi-
ness markets, ,,Journal of Brand Management” 2004, no. 11.

8 K.L. Keller, Building a Strong Business to Business Brand, [w:] Business — to — Business Brand
Management: Theory, Research and Executive Case Study Exercises, eds. M.S. Glynn, A.G. Wood-
side, Emerald Group Publishing 2009.
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W niektdrych branzach wyzej cenione sa korzysci emocjonalne marek B2B niz
korzysci racjonalne. Tego typu wyniki uzyskano, badajac sektor wysokich techno-
logii w Wielkiej Brytanii®.

Keller zwraca takze uwage na dwa czynniki: 1. To ludzie w organizacjach
(a nie organizacje) podejmuja decyzjg, 2. Ci ludzie nie kupuja produktow, ale roz-
wigzanie dwoch problemow: pierwszym sa strategiczne i ekonomiczne problemy
ich organizacji, drugim sa ich osobiste potrzeby osiagnig¢ i nagrody. W tym sensie
decyzje B2B sa i racjonalne i emocjonalne, bo dotycza problemoéw organizacji oraz
potrzeb indywidualnych. Nabywcy B2B nie sa pozbawieni emocji. Bez wzgledu na
branzg, firme¢ czy zajmowane stanowisko sa oni najpierw ludzmi, potem pracowni-
kami. Nie ma badan wskazujacych, iz sam fakt zatrudnienia w branzy B2B pozba-
wia ludzi emocji. Dlatego warto bada¢, w jakim stopniu decyzje B2B maja charak-
ter emocjonalny, jakiego rodzaju sa to emocje i jak mozna wykorzystac t¢ wiedze
do przygotowania skuteczniejszych i bardziej efektywnych programéw marketin-
gowych. Optymalny program marketingu B2B powinien uwzglednia¢ obie grupy
kryteriéw stosowanych przez nabywcow — kryteria racjonalne i emocjonalne, a po-
zycjonowanie marki B2B powinno opiera¢ si¢ na znalezieniu optymalnych propor-
cji migdzy korzySciami racjonalnymi i emocjonalnymi. W idealnej sytuacji z ko-
rzys$ci racjonalnych wynikaja okreslone korzysci emocjonalne. Obie te grupy ko-
rzysci nie wykluczaja si¢ wigc wzajemnie. Moga jedynie wymagaé¢ odmiennych
narzedzi komunikacji.

3. Korzysci racjonalne marki B2B

W literaturze pojawia si¢ kilka koncepcji dotyczacych sposobow budowania i ko-
munikowania racjonalnych korzysci zwiazanych z marka B2B:

— kalkulatory oszczednosci,

— koncepcja TCO (Total Cost of Ownership),

— koncepcja czynnikéw wzrostu wartosci.

Prostym narzgdziem pozwalajacym poréwnac oferty na rynku B2B sa kalkula-
tory oszczednosci. Firmy upatrujace swych przewag w kosztach zakupu czy uzyt-
kowania produktu moga opracowaé¢ kalkulatory, ktore unaocznig potencjalnym
klientom owe przewagi. Ciekawym przyktadem wykorzystania kalkulatora
oszczednosci jest firma Goodyear. Pierwsza korzyscia, z ktora kojarzy si¢ dobre
opony, jest bezpieczenstwo. Na rynku B2C to wlasnie bezpieczenstwo opon jest
najczegsciej komunikowana korzyscia. Jednak firma Goodyear, chcac dotrze¢ do
klientow biznesowych, akcent postawila na inng korzys¢ — oszczgdnos¢ paliwa.
Spostrzezenie byto nastgpujace: paliwo stanowi jeden z najwigkszych kosztéw flo-

9 S. Callahan, 3com, Intel, Microsoft take top three positions in high tech brand survey, ,,Adver-
tising Age Business Marketing” 1999, vol. 84, iss. 2.
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ty w branzy transportowej. Wigkszos¢ firm szuka zatem sposobow na redukcje spa-
lania. Firma opracowata kalkulator oszczednos$ci, ktory po podaniu podstawowych
informacji (liczba cigzarowek we flocie, $rednia liczba kilometrow pokonywanych
rocznie przez jedna cigzaréwke, srednie spalanie, cena za litr paliwa, koszt opon itp.)
pozwala obliczy¢ roczne oszczednosci na paliwie, wynikajace ze stosowania ,,pa-
liwooszczgdnych” opon Goodyear. Dodatkowo firma zgromadzita na swojej stro-
nie internetowej wartosciowe informacje na temat sposobow redukcji spalania, by
pomoc klientom zaoszczedzi¢ pieniadze 1 zmniejszy¢ koszty operacyjne. Firma za-
checa do czestego odwiedzania portalu internetowego, po gars¢ aktualnych infor-
macji 1 wskazéwek. Wérod wskazowek znajduja si¢ m.in. informacje o aerodyna-
mice, predkosci, zatadunku, stylu jazdy, ale takze o oponach i ich roli w osiaganiu
oszczednosci.

Kalkulatory oszczednosci pozwalaja w czytelny i sugestywny sposob zaprezen-
towa¢ korzysci kosztowe wynikajace z zakupu danej marki. Firma, ktora edukuje
rynek i dostarcza uzytecznych wskazowek, jak oszczedzac, buduje w ten sposob
percepcje eksperta.

Koncepcja TCO oparta jest na spostrzezeniu, ze na cen¢ na rynku B2B sktada-
ja si¢ koszt produktu, ale takze dodatkowe koszty zwiazane z posiadaniem i uzyt-
kowaniem produktu!®, W zwiazku z tym, ze ceny alternatywnych ofert jest tatwo
poréwnac, a dodatkowe koszty moga w dluzszym czasie przewyzsza¢ ceng zakupu,
dlatego informacja o pelnym spektrum kosztow odgrywa istotna role w procesie
zakupu. TCO to technika polegajaca na poré6wnaniu i ocenie mozliwych alternatyw
zakupu (najczesciej porownanie oferowanej marki do marek konkurencyjnych), z
uwzglednieniem zaréwno cen, jak i dodatkowych kosztow. Koszty dodatkowe w
koncepcji TCO roznia si¢ w zaleznosci od branzy, np. w branzy samochodowej na
TCO sktada si¢ m.in. koszt utraty wartosci, koszt paliwa, koszt ubezpieczenia,
koszt finansowania, serwis, naprawy, koszt utraconych korzysci. TCO uwzglednia
zatem perspektywe cyklu zycia inwestycji.

Przyktadem aplikacji tej metody jest marka Hewlett Packard. Firma ta opraco-
wata raport, w ktorym zamiast prostego porownania cen serweréw pochodzacych
od roznych dostawcow wprowadza miarg TCO, ktora lepiej odpowiada potrzebom
dziatow IT, zmuszonych by dziala¢ wydajniej i efektywniej przy kurczacym si¢
budzecie. TCO to kalkulacja, ktora umozliwia menedzerom IT poznanie kosztow i
korzysci, bezposrednich i posrednich, zwiazanych z zakupem jakiegokolwiek
komponentu IT. Celem tej kalkulacji jest uchwycenie rzeczywistego kosztu zaku-
pu. W przypadku produktu, jakim jest serwer IT, na koszty posrednie sktadajq sig:
koszty utrzymania (prad, chtodzenie, a takze zajmowana powierzchnia, ktorej koszt

10 K. Hurken, W. van der Valk, F. Wynstra, Total cost of ownership in services sector: a case study,
»Journal of Supply Chain Management” 2006, Winter; R. Kteczek, Jak wykorzysta¢ TCO i czynniki
wzrostu wartosci w marketingu b2b:koncepcja i program badan, [w:] Wyzwania dla marketingu i sprze-
dazy na rynku b2b, red. P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Advertiva, Poznan 2009.
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HP takze potrafi wyliczy¢), koszty wdrozenia systemu, koszty personelu zwigzane
z utrzymaniem serwera i supportem technicznym. W omawianym przyktadzie war-
toSciowy jest nie tylko sam sposéb kalkulacji kosztow, ale sposob myslenia o po-
szukiwaniu swoich przewag i zalet. Firma HP byla w stanie dostrzec swoja prze-
wage nawet w kubaturze urzadzen (serwerow) i znalazta pomyst, jak pokazac to w
kalkulacji kosztow. Innym przyktadem aplikacji metody TCO jest Microsoft. Fir-
ma w odniesieniu do swojej submarki Windows Mobile opracowata kalkulacje
TCO, poréwnujac si¢ z RIM Blackberry. Stworzono aplikacj¢ on-line, ktéra umoz-
liwia przekonanie si¢ o przewadze marki Microsoft na poziomie 20-30% redukcji
kosztow wzgledem konkurencyjnych ofert. W tym przypadku podczas dokonywa-
nia obliczen pojawia si¢ rdznica w poszczegolnych kosztach.

Koncepcja czynnikéw wzrostu wartosci wskazuje siedem sposobow zwigk-
szenia warto$ci biznesu!!:

1) okres zdolnos$ci biznesu do tworzenia wartosci — im dtuzszy okres, w ktorym
biznes jest zdolny do generowania gotowki, tym wicksza jego wartos¢,

2) tempo wzrostu sprzedazy — im wigksze tempo wzrostu sprzedazy produktu
bedacego efektem danego przedsigwzigcia, tym wigksza warto$¢ przedsiewzigeia,

3) marza zysku operacyjnego — im lepsza relacja: sprzedaz — koszty operacyjne
— zysk operacyjny danego przedsigwzigcia, tym wigksza warto§¢ przedsigwzigcia,

4) stopa podatku dochodowego — zmniejszenie kwot placonych podatkow
zwigksza warto$¢ przedsigwzigcia,

5) inwestycje w kapitat trwaly — im lepsza relacja migdzy naktadami na srodki
trwate 1 wynikami przedsigwzigcia, tym wigksza warto$¢ przedsiewzigcia,

6) inwestycje w kapital obrotowy — im lepsza relacja migdzy naktadami na
srodki obrotowe (wzrost zapasow i naleznosci) i1 sprzedaza, tym wigksza wartos$¢
przedsigwzigcia,

7) koszt kapitatu — im mniejszy koszt kapitatu, tym wigksza wartos¢ przedsie-
wziecia.

Koncepcja ta moze by¢ wykorzystana w budowaniu i komunikowaniu korzysci
racjonalnych marki na rynku B2B, poprzez wskazanie nabywcy, na ktory z czynni-
kéw wzrostu wartosci wptywa oferowana marka i jakiego rodzaju jest to wplyw
(np. wykazanie, ze zakup marki wiaze si¢ z okreslonym tempem wzrostu sprzedazy
po stronie kupujacego, zwicksza marzg zysku operacyjnego o okre§lony procent,
obniza kwote ptaconych podatkow).

Punktem wyjscia w komunikowaniu racjonalnych korzysci marki w relacjach
B2B jest wlasciwa identyfikacja korzysci wynikajacych z zakupu marki. Drugim
krokiem jest czytelne i sugestywne zaprezentowanie tych korzysci. Sam kalkulator
oszczednosci czy TCO to narzedzia pomagajace uwiarygodni¢ firme jako partnera
biznesowego, ktdry potrafi pokaza¢ wszystkie aspekty transakcji, m.in. koszty

11 Tamze.
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wdrozenia, szkolen, eksploatacji. Firma, ktora jako pierwsza w branzy stworzy
wlasna kalkulacje TCO, ma szansg stworzy¢ pewien kanon, lansowaé okreslony
(korzystny z punktu widzenia firmy) zestaw elementow, ktére nalezy porownywac,
kontraktujac produkt w danej kategorii. Poza tym jest to $wietna okazja, by poka-
zaC swoje przewagi i1 zalety w obstudze posprzedazowej, serwisie, ubezpieczeniu,
ustugach dodatkowych.

4. Korzysci emocjonalne marki B2B
— znaczenie czynnika ludzkiego

Narzedzia komunikacji na rynku B2B, ktére w najwigkszym stopniu umozliwiaja
przekazy emocjonalne, to reklama i sprzedaz osobista. Z tych dwoch instrumentow
to sprzedaz osobista uwaza si¢ za wiodace narzgdzie komunikacji na rynkach B2B.
Z tego wzgledu ludzie (personel sprzedazowy, doradcy, konsultanci) petnia szcze-
g6lna rolg w firmach B2B. Relacja migdzy sprzedawca a nabywca ma bezposredni
wpltyw na sposob doswiadczania marki przez nabywce, tym samym zachowanie
personelu sprzedazowego tworzy przestrzen do komunikacji okreslonych wartosci
marki'2. Aby sprzedawca byt ambasadorem marki, musi najpierw sam znac i rozu-
mie¢ warto$ci marki, ktora reprezentuje, oraz wiedzie¢, jak je przekaza¢ w rela-
cjach B2B. Intensywnos¢ i czgstotliwo$¢ kontaktu personelu sprzedazowego z
klientem znacznie réznia si¢ na rynkach konsumenckich i przemystowych. Wigk-
szo$¢ pracownikow firm dziatajacych na rynkach konsumenckich ma sporadyczny
kontakt z ostatecznym klientem lub nie ma go wcale. Na rynkach przemystowych
wigkszos¢ pracownikow ma czgsty kontakt z klientem (a w przypadku statych
klientow lub dlugoterminowych kontraktow takze intensywny), wigc musza oni tg
marke dobrze rozumie¢ i ,,dostarczac jej obietnice codziennie”. Zatem kreowanie
marki B2B zaczyna si¢ wewnatrz firmy. Warto$ci emocjonalne marki B2B, zanim
zostang zakomunikowane na zewnatrz, musza by¢ wewnetrznie rozwijane i rozpo-
wszechniane. Stuza temu trzy kanaty!3:

1) kultura organizacyjna,

2) komunikacja wewngtrzna,

3) szkolenia personelu sprzedazowego.

12K Kashani, The essence of building an effective brand, Mastering Management, Financial
Times 2000, za: J. Lynch, L. de Chernatony, The power of emotion. Brand communication in business
to business markets, ,,Journal of Brand Management” 2004, no. 11.

13 3. Lynch, L. de Chernatony, wyd. cyt.
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5. Rola personelu w kreowaniu marki B2B — badania empiryczne'*

W celu identyfikacji postrzegania roli personelu w dziataniach na rzecz kreowania

marki B2B oraz wykorzystywanych do tego celu metod i narzedzi przeprowadzono

badania jakosciowe o charakterze eksploracyjnym. Zastosowano metod¢ poglebio-

nych wywiadow indywidualnych (n = 20), ktore przeprowadzono w I kwartale 2009

roku z prezesami zarzadow lub przedstawicielami wyzszej kadry menedzerskiej firm

z listy Rzeczpospolita 2000. Sformutowano nastgpujace problemy badawcze:

o Jaka jest postrzegana przez menedzerow rola marki na rynkach/w relacjach B2B?

o Jaka jest postrzegana przez menedzeréw rola ludzi (personelu sprzedazowego,
handlowcow, konsultantow) w kreowaniu marki B2B?

o Jak menedzerowie oceniaja wykorzystanie potencjatu ludzkiego w procesie
kreowania marki B2B?

o Jakie narzedzia sa stosowane w firmach, by zwigkszy¢ wykorzystanie potencja-
hu ludzkiego w procesie kreowania marki B2B?

6. Rola marki w relacjach B2B

Niemal wszyscy badani byli zgodni, ze marka odgrywa duza rol¢ w relacjach B2B.
Okreslali ja jako fundamentalna, spinajaca wszystkie dziatania. Badani zwracali
uwage na korzysci zwiazane z marka B2B — percepcj¢ wiarygodnosci i stabilnosci.
Pojawialy si¢ opinie, ze marka ma szczegolne znaczenie przy przetargach i zapro-
szeniach do sktadania ofert — jesli jest znana, to zwigksza szanse firmy na zapro-
szenie do udziatlu w przetargu. Marka niesie ze soba niepisana gwarancj¢ okreslo-
nego standardu. Jesli w dziatalnosci biznesowej kto$ postuguje si¢ znang marka, to
nikt nie zakwestionuje podczas przetargu jego kompetencji. Pojawialy si¢ takze
opinie, ze marka gwarantuje niezmienng jakos¢ i sprawia, ze po stronie klienta jest
mniejsza presja na uzyskanie nizszej ceny. Badani zwracali uwage, ze w B2B mar-
ka ma szczego6lne znaczenie w ustugach — sygnalizuje poziom ich $wiadczenia i
zaplecze intelektualne; w B2B nawet konkretni pracownicy w firmie moga by¢
marka (percepcja ich wiedzy, doswiadczenia, kompetencji). Pojawialy si¢ opinie,
ze co prawda marka ,,otwiera drzwi”, ale p6Zniej wyobrazenie o firmie budowane
jest poprzez ludzi spotykajacych si¢ z klientem. Zwracano uwagg, ze wizerunek
firmy i wizerunek pracownikéw powinny by¢ ze soba spdjne. Jesli pojawi si¢ mig-
dzy nimi dysonans — bedzie to dziatato na niekorzys¢ firmy, powodujac spadek jej
wiarygodnosci. Wbrew powszechnej opinii badani w zdecydowanej wigkszosci
mieli watpliwo$ci co do pelnej racjonalnosci decyzji na rynkach B2B. Wsrod ba-

14 Wyniki prezentowanych badan pochodza z firmy consultingowej INSPIRE Smarter Branding.
Cze$¢ z nich zostata opublikowana: M. Dolata, M. Hajdas, Gra zespofowa na marke, ,,Marketing w
Praktyce” 2011, nr 2.
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danych pojawita si¢ tylko jedna opinia, ze wigkszos$¢ firm mysli zdroworozsadko-
wo 1 jedyne czego poszukuje, to korzystna relacja ceny do jakosci.

7. Rola ludzi w kreowaniu marki B2B

Wszyscy badani byli zgodni, ze rola ludzi w budowaniu marki w relacjach B2B

jest istotna, przypisujac jej nawet 80% wagi (,tutaj marke buduje si¢ inaczej, nie

przez billboardy, ale przez wiarygodnych handlowcow, ktorzy dotrzymuja stowa i

obietnic firmy”). Wsréd warunkow pelnego wykorzystania potencjatu ludzi w bu-

dowaniu marki firmy badani wskazywali:

— $wiadomos¢ pracownikow w zakresie tego, co robia, jaki jest cel ich dziatan i
dlaczego sa one wazne, znajomos$¢ misji, wizji, sensu dziatan firmy,

— wiar¢ w produkty, petne zaufanie do tego, co firma sprzedaje,

— wyposazenie w odpowiednie narzedzia sprzedazy.

8. Ocena stopnia wykorzystania potencjalu ludzi
w kreowaniu marki B2B

Wszyscy badani przyznali, Ze biorac pod uwagg stopnien wykorzystania potencjatu
ludzkiego do budowania marki korporacyjnej, maja duzo do zrobienia. Poproszeni
o szacunek procentowy wykorzystania tego potencjatu, wskazywali na 10-20%.
Zdecydowana wickszo$¢ badanych firm deklarowata, ze sa checi, aby ten potencjat
spozytkowac¢ lepiej; nieliczni deklarowali, ze firma uczy si¢ tego, pracuje, aby wie-
dza pracownikow nie ograniczala sig tylko do znajomosci produktow, ale by obej-
mowata takze cel, misjg, zrozumienie wartosci firmy. Odosobniony byt poglad, ze
chociaz potencjat ludzki wykorzystany jest w firmie w stopniu niezadowalajacym,
to aby to zmieni¢, konieczne sa duze inwestycje finansowe, na co moga pozwoli¢
sobie firmy dziatajace w branzach wysokomarzowych.

9. Narzedzia kreowania marki wewnatrz firmy

Wisrdd dziatan zamierzajacych do lepszego wykorzystania potencjatu ludzkiego do

budowania marki firmy, badani wymieniali r6zne rodzaje aktywnosci. Najczgsciej

byty to klasyczne dziatania HR, do ktorych zaliczy¢ mozna:

— imprezy firmowe wzmacniajace poczucie wartosci, np. bale, wycieczki, impre-
zy okolicznos$ciowe,

— komunikacj¢ wewngetrzna,

— szkolenia organizowane przez HR typu feam building, szkolenia dotyczace ra-
dzenia sobie ze stresem,

— warsztaty sprzedazowe,

— system motywacyjny.
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Kilkoro badanych uznato, ze edukacja pracownikow w kwestii wartosci firmo-
wych odbywa si¢ poprzez kulture korporacyjna (,,przychodza nowi ludzie, wcho-
dza w atmosferg i si¢ asymiluja”) i procedury ja budujace, np. ISO, metody roz-
wiazywania problemow, konfliktow, systemy premiowe, sposoby okazywania
uznania, promocji postaw i ludzi wewnatrz organizacji, kodeks etyczny firmy. Nie-
liczni badani wymienili specjalne dokumenty dotyczace warto§ci marki korpora-
cyjnej lub szkolenia na temat budowania marki:

— ksiegi tozsamos$ci — spisane wartosci firmy, udostgpnione w wielu miejscach,
gdzie przebywaja pracownicy,

— sales books, ktorych celem jest ksztalttowanie umiejetnosci sprzedazowych oraz
przekazanie informacji o markach produktowych i marce korporacyjne;j,

— warsztaty strategiczne stuzace opracowaniu misji i wizji firmy (,,ale uczestni-
czyla w tym tylko kadra kierownicza, do pracownikdéw nie poszta zadna ofi-
cjalna informacja; jest wigc misja i wizja, ale nikt jej nie zna”); kwartalne sesje
strategiczne dla personelu sprzedazowego.

Nieliczni menedzerowie wskazywali na specjalnie opracowane akcje, ktorych
celem jest wzrost zaangazowania pracownikow: wewngtrzne konkursy na pracow-
nika miesiaca czy akcje wyjazdowe dla pracownikow najbardziej efektywnych.
Kilkoro menedzeréw stwierdzito, ze w ich firmach brak jest jakichkolwiek inicja-
tyw tego typu, a jednoczes$nie uznali, ze inicjatywy takie bylyby potrzebne.

Kluczowe spostrzezenia z przeprowadzonych wywiadow sa nastepujace:

o Badani menedzerowie, odnoszac si¢ do wiasnych doswiadczen, kwestionuja
petna racjonalno$¢ proceséw zakupowych na rynkach B2B.

e Badani okreslaja rol¢ marki B2B jako bardzo wazna, podkreslajac jej funkcje
kierunkujaca oraz integrujaca wszelkie dziatania marketingowe.

o Badani zwracaja uwage na istotna rol¢ marki na etapie procesu decyzyjnego,
jakim jest konstruowanie listy uczestnikdéw przetargu.

e Silna marka w opinii badanych ogranicza presj¢ ze strony nabywcy instytucjo-
nalnego na obnizanie ceny.

e W opinii badanych rola personelu sprzedazowego w kreowaniu marki B2B jest
wiodaca. Badani przypisuja jej az 80% wagi, ale wykorzystanie wtasnego per-
sonelu sprzedazowego do tego celu szacuja na zaledwie 10-20%.

e Wsrod czynnikéw warunkujacych pelne wykorzystanie potencjalu personelu
sprzedazowego w kreowaniu marki badani wymieniaja: znajomo$¢ misji i ce-
low strategicznych firmy przez pracownikow oraz utozsamienie si¢ z nimi,
petne zaufanie do oferowanych produktow oraz wyposazenie w odpowiednie
narzegdzia sprzedazy.

o Jako przyczyny niepetnego wykorzystania personelu sprzedazowego w proce-
sie kreowania marki badani wskazuja przede wszystkim brak wiedzy i do-
swiadczen w tym zakresie.
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Wsrdod metod i narzedzi kreowania marki B2B wewnatrz firmy badani wymie-
niaja w pierwszej kolejnosci kulturg organizacyjna, komunikacj¢ wewngtrzna i
dziatania o charakterze HR. Nieliczni badani wskazuja na sformalizowane do-
kumenty czy procesy o charakterze strategicznym, dotyczace marki.

Przeprowadzone badania ujawniaja rozbiezno$¢ migdzy $wiadomoscia mene-

dzeréw w zakresie roli marki na rynku B2B oraz roli ludzi w jej kreowaniu a prze-
kuciem tej $§wiadomosci w konkretne strategie i programy marketingowe. Na tej
podstawie pojawia si¢ pytanie o dojrzato$¢ proceséw brandingowych w badanych
firmach oraz potencjat mozliwy do uruchomienia w tym zakresie.

10. Obszary dalszych badan i implikacje menedzerskie

Przeprowadzone badania oraz studia literaturowe pozwalaja sformutowa¢ nastgpu-
jace wnioski, stanowiace zache¢te do dalszych badan:

W literaturze dotyczacej budowania marki na rynkach/w relacjach B2B domi-
nuja badania i koncepcje zwiazane z racjonalnymi wartosciami marki i racjo-
nalnymi korzy$ciami. Obszar emocjonalnych warto$ci marki pozostaje ciagle
poza gtownym nurtem badan akademickich. Trzeba jednoczesnie mie¢ $wia-
domos¢, ze badanie emocji i nieuswiadamianych motywow postgpowania jest
niewatpliwie trudniejsze niz badanie motywow racjonalnych. Jednym z czyn-
nikow wptywajacych na owa trudnosc jest fakt, ze decydenci na rynkach prze-
mystowych chca uchodzi¢ za racjonalnych (co wcale nie oznacza, ze ich decy-
zje sa w pelni racjonalne). Niektore decyzje na rynkach przemystowych moga
by¢ podejmowane na podstawie okreslonych emocji, a nastgpnie racjonalizo-
wane (decyzja podjeta emocjonalnie, ale uzasadniana racjonalnie).

Wiodacym narzedziem komunikacji na rynkach/ w relacjach B2B jest personel
sprzedazowy. W biznesie mowi si¢ czasem, ze ,,ludzie najpierw kupuja ludzi”
— to powiedzenie odzwierciedla potencjal personelu sprzedazowego w kreowa-
niu i komunikowaniu emocjonalnych warto$ci marki.

W przedsigbiorstwach dzialajacych na rynku B2B brak jest wystarczajacej
wiedzy oraz instrumentarium niezbgdnego do kreowania marki. Wskazuje to na
koniecznos$¢ rozwoju badan w tym obszarze i popularyzacji wynikow.

Z przeprowadzonego badania wynikaja nastgpujace implikacje menedzerskie:
Menedzerowie odpowiedzialni za kreowanie marek B2B maja do dyspozycji
spektrum metod i narzedzi rozwijania i komunikowania racjonalnych korzysci
marki (m.in. kalkulatory oszczgdno$ci, TCO, czynniki wzrostu wartosci).
Menedzerowie powinni w kreowaniu marek B2B uwzgledni¢ fakt, ze wsrod mo-
tywow zakupu moga pojawi¢ si¢ czynniki pozackonomiczne, takie jak zaufanie,
prestiz, bezpieczenstwo zatrudnienia, przyjazn czy potrzeby spoleczne. Koncentra-
cja jedynie na racjonalnych motywach zakupu i rozwo6j jedynie racjonalnych war-
tosci marki B2B nie pozwala na wykorzystanie pelnego potencjatu marki.
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e By w pelni wykorzysta¢ dominujace narzedzie komunikacji B2B, jakim jest
sprzedaz osobista, konieczna jest wspotpraca miedzy dziatami HR, odpowie-
dzialnymi za komunikacj¢ wewngetrzna, dzialami marketingu i zarzadem, ktory
wyznacza kierunki rozwoju firmy, oraz dzialami sprzedazy, ktére wdrazaja
strategi¢ marki poprzez swoje codzienne zadania. Kreowanie marki na ryn-
kach/w relacjach B2B wymaga zatem podejscia interdyscyplinarnego.

e By w pemi wykorzysta¢ potencjal ludzki do budowania marki B2B, konieczne
jest zbudowanie zaangazowania pracownikéw w realizacj¢ misji firmy. Dzieje
si¢ to poprzez kulture organizacyjna firmy oraz klasyczne dziatania HR. Poten-
cjat brandingowy tkwi w tym, by je stosowa¢ w sposob zgodny z wartosciami
firmy, aby oprocz funkcji HR dziatania te pozwalaty takze budowac wizerunek
firmy wsrod pracownikow i czyni¢ z nich ambasadorow marki.
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B2B BRANDING.
ASPECT OF RATIONAL AND EMOTIONAL BENEFITS

Summary: In the paper the author presents existing concepts of building a B2B brand,
based on literature studies and empirical research of a qualitative nature. In reviewing the
literature, the author draws attention to the dominance of research and ideas about rational
decision-making aspects of B2B markets and rational (functional) benefits of B2B brands.
The author presents the view that the reduction of building a B2B brand to the rational bene-
fits does not allow to fully exploit the potential of the brand. B2B brand-building should also
include emotional benefits, because decisions on B2B markets are not only rational but also
emotional (emotions on B2B markets are security, social acceptance and complacency).
As the main tool for building and communicating the emotional benefits associated with
the B2B brand the author indicates personal selling. She presents empirical research on
managers’ perception of the role of personal selling and how it is used in building a B2B
brand.

Keywords: B2B brand, rational and emotional aspects of decision process in B2B, personal
selling.



