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Wprowadzenie

Wspotczesne branzowe rynki Business-to-Business (B2B) charakteryzuja sie przede wszystkim obecno-
scig wysoce wykwalifikowanych klientéw, podejmujacych racjonalne decyzje na silnie konkurencyjnym
globalnym rynku. Dziatajace na nim firmy i instytucje bardziej niz kiedykolwiek wczesniej powinny kiero-
wac jednolity i konsekwentny komunikat do swoich odbiorcéw.

Tak wymagajace okolicznosci wymuszajg zdefiniowanie marki korporacyjnej, zawierajacej w jednym
komunikacie wszystkie atuty, jakie firma moze chcie¢ wypromowa¢ w dtugim okresie. Komunikat ten
powinien kojarzyc sie nie tylko z tym, do czego firma pretenduje na rynku, ale takze z zaletami wszystkich
produktéw z jej portfolio.

Sa to tzw. wspdlne wartosci dodane (Common Added Values — CAV). Ich przyktady to miedzy innymi wy-
soki poziom technologiczny, jakos¢, innowacyjnosc i niezawodnos¢, wydajnos¢, infrastruktura i sie¢ dys-
trybucyjna, polityka obstugi posprzedaznej, pomoc techniczna i szkolenia czy cena i polityka finansowa.

W niniejszej pracy podjeto prébe wyjasnienia zrédta tego zapotrzebowania poprzez opisanie gtéwnych
réznic miedzy modelem komunikacji marki skoncentrowanym na produkcie a uwzglednieniem gtéwnych
wartosci korporacyjnych w relacjach B2B, a takze poprzez wskazanie gtéwnych CAV, ktére podmiotowi
dziatajgcemu w danej branzy, niezaleznie od jego wielko$ci, umozliwia skuteczne generowanie wartosci

marki poprzez zintegrowana strategie komunikacji marketingowe;j.

Wstep do modelu architektury marki B2B i mozliwos$ci komunikacji

Potrzebe tworzenia marek nacechowanych emocjonalnie tradycyjnie kojarzono z dobrami konsump-
cyjnymi. Jednakze, jak wynika z przeprowadzonego przez Interbrand badania Best Global Brands 2012,
od 25 do 35% najcenniejszych wspdtczesnych marek to firmy branzowe dziatajace w srodowisku B2B,
ktére generuja znacznie wieksze przychody w relacjach B2B niz przychody ze sprzedazy finalnym kon-
sumentom.

Zastanawiajac sie nad istnieniem pojedynczego ogniwa taczacego klienta z marka B2B warto zwrdcic



uwaga ha podstawowa réznice miedzy sektorem B2C i B2B. Oprocz faktu, ze w pierwszym przypadku
produkt lub ustuga sg dostarczane pojedynczym osobom, a w drugim - catym firmom lub instytucjom —
w relacjach B2B kryterium zakupu jest oparte przede wszystkim na przestankach racjonalnych, a nie na
impulsie czy kryteriach emocjonalnych. Dokonywanie zakupéw na podstawie przestanek racjonalnych,
a nie impulsu pozwala zasadniczo unika¢ podejmowania ztych decyzji.

Ponadto branza B2B skfada sie zdwéch podstawowych segmentéw: przemystowo-technologicznego
i ustugowego. Ich wspdlna charakterystyczng cecha jest fakt, ze w obydwu przypadkach oferta jest kiero-
wana do pojedynczych oséb (podobnie, jak w B2C), ale tym razem sg to osoby o wysokich kwalifikacjach:
prawnicy, inzynierowie, chemicy itp., ktérzy podejmujac decyzje o zakupie kieruja sie kryteriami technicz-
nymi. Odwotywanie sie do pozaracjonalnych cech marki jest zdecydowanie trudniejsze, poniewaz klienci
podejmuja decyzje na podstawie analizy wielu obiektywnych czynnikéw. Podstawowe pytanie brzmi: jak
bardzo zmniejsza sie rola emocji w miare pogtebiania sie modelu B2B w relacjach z klientem?

W zwigzku z powyzszym firmy i instytucje dziatajgce w relacjach B2B staraja sie podejmowac decyzje na
podstawie racjonalnych i technicznych kryteridw. Dotyczy to takze decyzji o zakupie. Innymi stowy obo-
wigzuje w nich zasada, ze pozaracjonalne kryteria, jakimi moze kierowac sie pojedyncza osoba powinny
w jak najmniejszym stopniu wptywac na decyzje. Takie stanowisko, ktéremu trudno odméwi¢ logiki, jest
nie tylko uzasadnione specyfika funkcjonowania marki w relacjach B2B, ale jest tez jedng z naczelnych
i uniwersalnych zasad w biznesie i zarzadzaniu. Tak czy inaczej, fakty te prowadza do kolejnego i nie mniej
waznego wniosku: w branzy B2B nie ma zbyt wiele miejsca dla marki, nie tylko w relacjach z pojedynczymi
osobami, ale w catym procesie zakupu B2B, w ktérym uczestniczy wiele osdb, a priorytety takie jak cena
czy parametry techniczne oraz poszczegdlne zasady firmowej polityki stuza wyeliminowaniu kryteriéw
emocjonalnych z wptywu poszczegélnych oséb na ostateczne decyzje podejmowane w trakcie tego
procesu.

Tak mata przestrzen dla marki doprowadzita stopniowo do zmiany podejscia do marki w relacjach
B2B: zamiast tworzy¢ wiele marek firmy koncentruja wszystkie lub co najmniej wiekszos¢ swoich dziatan
komunikacyjnych na pojedynczej marce, dbajac o jej popularnos¢ oraz lojalnos¢ klientéw, dzieki ktérym

utrzymuja pozycje lidera na rynku.

Podejscie do marki B2B oparte na wspoélnych wartosciach dodanych (CAV)

Koniecznos¢ poprawy efektywnosci komunikacji to nie jedyny powdd przemawiajacy za przyjeciem
modelu pojedynczej marki. Na branzowym rynku B2B, nawet jezeli wydaje sie, ze produkt nie potrze-
buje promujacego go ,opakowania”, poniewaz jego cechy sg wyraznie rozpoznawalne i poréwnywalne
z cechami innych produktéw, trudno znalez¢ duzo réznic pomiedzy produktami tej samej firmy. Takie
aspekty, jak podejscie do badan i rozwoju, technologia, zarzadzanie jakoscia, innowacyjnos¢, obstuga
klienta, stosowane materiaty, reakcja na kryzys itp. zmieniaja sie rzadko, w odréznieniu od technicznych

parametréw produktu. Dlatego podejmujemy prébe stworzenia emocjonalnej wiezi miedzy klientem
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a marka, polegajaca na przejsciu od podejicia na poziomie produktu na wyzszy poziom korporacyjny,
ktory okazuje sie bardziej efektywny, ale przede wszystkim ma wiekszy potencjat. W komunikacji akcen-
towane sg rzeczywiste atuty, a nie konkretne cechy danego produktu w okreslonym czasie. Firma moze
rzeczywiscie wyroznic sie i zaprezentowac jako lider dzieki sumie wszystkich jej unikatowych cech, co
ostatecznie pozwala stworzy¢ szeroki asortyment produktow.

To nowe podejscie do postugiwania sie marka wptywa na zachowanie samego klienta, ktéry zmienia
swoje rozumowanie w procesie dokonywania zakupu. Klient nie kupuje juz,jakiegos$ produktu” od,jakiejs
firmy”, ale produkt danej firmy. Nie zwraca juz uwagi na same cechy produktu, ale dostrzega takze wspo-
mniane wspolne wartosci dodane (CAV), na ktorych zbudowane jest przeciez zaufanie.

Analogiczna sytuacja ma miejsce w branzy ustug B2B, gdzie licza sie takie wartosci dodane, jak do-
Swiadczenie zespotu, specjalizacja, zasoby, polityka cenowa czy obstuga. Te zblizone aspekty w skali
firmy klient czesto zaczyna postrzegac jako wartosci dodane danej firmy, charakteryzujace ja w dtuzszym

okresie, niezaleznie od produktu, jaki oferuje w danym czasie (rysunek 1).

Rysunek 1. Rozréznienie miedzy wartosciami korporacyjnymi a cechami lub atutami produktu/ustugi

w firmach dziatajacych w srodowisku B2B.
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Oto przykfady: nie méwimy juz ,ten model samochodu naszej marki jest wyposazony w ABS", ale
,wszystkie samochody naszej marki majg ABS". To jedynie przyktad skutecznej komunikacji marketingowej
zwigzanej ze sprzedaza produktu w konkretnym kanale dystrybucji lub konkretnej sytuacji. Na poziomie
korporacyjnym i w dtuzszym okresie, chcac budowad popularnos¢, zaufanie oraz pozycje i reputacje
marki, trzeba powiedziec: ,nasza firma dba o Twoje bezpieczenstwo”. To istotny komunikat korporacyjny,
ktéry stuzy za ramy obietnic zawartych w materiatach dotyczacych konkretnego produktu:,(oczywiscie,
ze) wszystkie samochody naszej marki maja ABS (poniewaz to jest element tego, na czym nam zalezy)".

Branza postrzega dostawce kompleksowo - jako dostawce dos¢ podobnych rozwiazan, a nawet ma
sktonnos¢ do uproszczonego klasyfikowania i szufladkowania dostawcédw w poszczegdlnych kategoriach:

drogi dostawca, tani dostawca, dostawca produktéw w sredniej cenie i sredniej jakosci, firma rodzinna,



dostawca Swiadczacy zindywidualizowane ustugi, itp. W pewnych branzach, w ktérych dziata wiele
podmiotéw o réznych specjalizacjach lub realizujacych rézne zadania, moze pojawi¢ sie nowy wymiar
ufatwiajacy klasyfikacje wedtug innych kryteriéw niz wielko$¢ dostawcy czy stosunek jakosci do ceny.
Zaliczenie do kategorii,dostawcédw oferujacych drogie, ale zaawansowane techniczne produkty dla catej
branzy” jest zdecydowanie korzystne dla matych, wyspecjalizowanych podmiotéw budujacych pozycje
swojej marki w duzej branzy.

Przyjecie takiego zatozenia wigze sie z pewnymi ograniczeniami w pozycjonowaniu, ale umozliwia
jednoczesnie dazenie do zbudowania pozycji marki, na ktérej nam zalezy, o ile jest ona jeszcze dostepna.
Wymaga to zréznicowania miedzy podmiotami, co jest trudnym celem. Tak czy inaczej, w komunikacji
nadal trzeba zawrze¢ informacje o tym, na co firma stawia (np. produkty wysokiej jakosci, doswiadcze-
nie, obstuge, itp.), ale wazna role odgrywa takze sposéb prowadzenia tej komunikacji. W tym aspekcie
skutecznych rozwigzan powinny dostarczy¢ techniki zarzadzania marka, budowania swiadomosci marki
oraz komunikacji marketingowej.

Posiadanie jednej marki korporacyjnej ma takze pewien efekt uboczny: sam komunikat marketingowy
takze staje sie jednolity i prostszy. Teraz dwa nowe aspekty zblizajg sie do siebie: marka (korporacyjna)
oraz zalety produktéw komunikowane we wszystkich materiatach wspomagajacych sprzedaz (wspélne
wartosci dodane). Dzieki temu nie tylko budowanie swiadomosci marki, ale takze strategie komunikacji
i zarzadzania produktami stajg sie zdecydowanie skuteczniejsze. Dlatego takie podejscie powinno przy-
czyni¢ sie do zwiekszenia rentownosci kampanii prowadzonych przez firme. Niestety efekty te zaczynajq
by¢ widoczne po dtuzszym okresie niz w przypadku utrzymania podejscia do komunikacji marketingowej
skoncentrowanej na sprzedazy produktu (czyli organizowania kampanii komunikacji marketingowej
dotyczacej produktu). W dtuzszym okresie taka cierpliwosc¢ jednak sie optaci. Najpierw marka zdobywa
popularno$¢, potem renome, nastepnie zaufanie, a wreszcie zaczyna generowac przychody ze sprze-
dazy. Na ponizszym diagramie przedstawiono poréwnanie korzysci wyrazonych poziomem sprzedazy
i wartoscig marki w dtugim okresie, ptynacych z podejscia opartego na wartosciach korporacyjnych lub

wspdélnych wartosciach dodanych oraz podejscia skoncentrowanego na cechach produktu.
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Rysunek 2. Poréwnanie ilustrujace korzysci pod wzgledem wartosci marki ptynace z podejscia do komunikacji

opartego na prezentowaniu atutéw firmy i atutéw produktu.
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Podsumowanie

Gtéwnym celem w relacjach B2B jest wzbudzenie zaufania do dostawcy produktu. Jezeli produkt lub
ustuga przysparza wysokiej wartosci dodanej klientowi, polegajacej na przyktad na wysokiej jakosci lub
wydajnosci produktu korncowego albo na rozwigzaniu probleméw prawnych, btedna decyzja moze za-
szkodzi¢ reputacji, a nastepnie interesom firmy. Aby do tego nie dopuscic i utrzymac doktadnie odwrotna
sytuacje (korzystanie z wartosci dodanej zawartej w produktach dostawcy), proces decyzyjny w relacjach

B2B obejmuje ciagta analize ryzyka. Im wieksza firma tym wieksze ryzyko - na przyktad w branzy che-



micznej - i tym bardziej rozbudowany jest proces dokonywania zakupdéw, w ktérym uczestniczy wiecej
0s6b przestrzegajacych okreslonych zasad polityki. Dlatego budowanie zaufania ma ogromne znaczenie
w relacjach B2B, w tym gtéwnie w tych sektorach, gdzie bezpieczenstwo i poziom zabezpieczen decyduja
o ryzyku zwigzanym z kazda duza transakcja biznesowa.

Zintegrowana, pojedyncza i korporacyjna marka, ktérej towarzyszy komunikat marketingowy wyraza-
jacy wspdlne wartosci dodane to model stosowany obecnie przez wiekszos¢ lideréw branzy B2B. Niemniej
jednak jest to wciaz mtoda technika i jeszcze nie wszystkie firmy traktujg CAV priorytetowo decydujac sie
na rezygnacje z tradycyjnej komunikacji marketingowej skoncentrowanej na produkcie.

Tworzenie marki opartej na wspolnych wartosciach dodanych jest zatem wcigz nowym zjawiskiem
w strategii komunikacji korporacyjnej w relacjach B2B, ktéra — podobnie jak dostarczanie dobrych produk-
téw - daje kazdemu podmiotowi solidng przewage w dazeniu do sukcesu mierzonego wartos$cig marki.

Takie podejscie wymusza centralizacje dziatan zwigzanych z promowaniem marki, ktére wyznacza ramy
dla wytworzenia powigzan emocjonalnych, ale takze zapewniag minimum niezbednej popularnosci oraz

pozycjonowania dzieki skutecznosci komunikacji jednej, ale spojnej marki.



