Wizerunek marki a strategia przetrwania w branzy budowlanej

wiat zakupow XXI wieku oferuje wiele mozliwosci.

Klientow jednak moze by¢é coraz mniej. Wzrost

dynamiki upadfosci firm budowlanych oraz opodznienia

w realizacji inwestycji energetycznych bezposdrednio

wplyna na spadek popytu na roboty budowlane

w 2013 roku. W 2012 roku upadty 273 firmy budowlane.
Oznacza to wzrost o 87,0% w pordwnaniu z rokiem poprzednim.
Co wiecej, jest to az siedmiokrotnie wiecej upadfosci niz w roku
2007, kiedy zanotowano upadfosc 37 firm budowlanych'. Mozna sig
spodziewac w zwigzku z tym spadku zapotrzebowania na materiaty
budowlane i zaostrzenia konkurencji na rynku. Producenci sg zatem
postawieni przed wyzwaniem, jak zapewni¢ ciagtosé sprzedazy
produktéw. Analiza motywacji nabywcéw do zakupu wskazuje,
ze w dziatalnosci produktowej nalezy wzigé pod uwage profil
potencjalnego konsumenta - wyksztatcenie, miejsce zamieszkania
oraz mozliwosci nabywcze. Zaleznie od poszczegolnych
parametrow strategia moze przewidywac uzycie wielu $rodkow
perswazyjnych, wsrod ktérych jednym biegunem jest cena a drugim
wizerunek marki. Poniewaz produkty i ustugi budowlane znajdujg na
ogot nabywedw wsrdd grup o dochodach i wyksztatceniu wyzszych
niz przecietne, nalezy sie spodziewaé, ze marka produktu bedzie
jednym z waznych czynnikow branych pod uwage w decyzji
zakupowej, tym bardziej, ze wiele produktéw z branzy budowlanej
charakteryzuje sie parametrami czytelnymi jedynie dla specjalistéw.

Marka vs Marka

Agresywna polityka cenowa bywa wykorzystywana jako strategia
na przetrwanie kryzysu, ale w sytuacji ograniczenia liczby
potencjalnych nabywcow osiagniecie i utrzymanie wysokiej reputacji
marki stanie si¢ koniecznoscia. Element wizerunku marki,
zwtaszcza w sferze zapewnienia ciggtosci cech funkcjonalnych
produktu, ma zastosowanie nie tylko w przypadku produktow
FMCG, ale rowniez w przypadku nowych wersji lub innowagji
produktdw trwatych kupowanych w odpowiednio odlegltych cyklach,
czyli np. materiatéw budowlanych. Pozytywny wizerunek marki
to kapitat wykorzystywany jako narzedzie do utrwalania postaw juz
istniejacych oraz do ich modyfikacji i kreowania nowych. Aby
dziatania w tym zakresie byly skuteczne nieodzowna jest diagnoza
stanu  wyjsciowego marki. Stuzg temu badania znajomosci
i wizerunku marek z danego segmentu rynku. Badanie wizerunku
marki polega na okresleniu wielkosci poszczegdlnych cech
przypisywanych jej przez konsumentow.

'Raport ,Sytuacja polskiego budownictwa i prognozy jego rozwoju (2012-2013)",
ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku

W skiad procesu badawczego wizerunku marki wechodza
nastepujace elementy:

+ badanie rozpoznawalnos$ci marki,

badanie pozycji marki na tle konkurencji,

analizy benchmarkingowe,

analizy wskaznikow,

analizy postrzegania marki,

okreslenie stopnia przychylnosci klientow wobec marki.
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W oparciu o uzyskane wyniki mozliwe jest okreslenie
zgodnosci zidentyfikowanego wizerunku z zalozonym.
W konsekwencji badanie daje mozliwosé zmiany tych
elementow skiadowych wizerunku, ktére nie sg skuteczne.
Ponadto badanie moze dostarczy¢ danych o samych
konsumentach i ich konotacjach kulturowych, co obecnie
staje sie niezwykle wazne.

Czy marka budowlana moze sta¢ sie ikona?
Analizujgc najnowsze trendy brandingu kulturowego mozna sie
zastanawia¢, czy w sektorze budowlanym znajda one swoje
miejsce. Innowacyjnos¢ koncepcji polega na postrzeganiu
wizerunku marki przez pryzmat znaczenia jego sposobu
oddzialywania na rynek, oraz na samej komunikacji marki
z rynkiem. Tworca teorii — Douglas Holt? zwrdcit uwage na to,
ze niektére marki odnosza sukces dzieki uzyskanemu przez
specjalistow od marketingu skojarzeniu atrybutéw produktu
z wartosciami zawartymi w obowigzujgcych w danej kulturze
mitach i archetypach. Co wiecej, grupa docelowa dziatan
marketingu kulturowego bywa wykreowang grupa fikcyjna,
abstrakeyjna. Atrakcyjnos¢ mitu i budzenie potrzeby poczucia
przynaleznosci do grupy uzytkownikow stajg sie narzedziami
nowoczesnego marketingu. Proby takiego podejscia widaé
w segmencie dystrybucji materiatébw budowlanych (Zostan
bohaterem w swoim domu), przez odniesienia do dziatania, misji.
Jesli uzyciu poszczegdlnych materiatdw budowlanych uda sie
przypisa¢ atrybuty misyjnosci lub archetypdw atrakcyjnej dla
uzytkownikow grupy, trend brandingu kulturowego ma szanse
zakorzeni¢ sie w w.w. segmencie rynku. Poniewaz konsumenci
przywiazuja sie do marek, ktére pozwalajg im przezywac
realizacje wlasnej tozsamosci, rolg badania jest w tym przypadku
identyfikacja kontekstu kulturowego, w jakim funkcjonuje dana
marka oraz identyfikacja kulturowych potrzeb grupy docelowe;.

2Douglas B. Holt, How Brand Become Icon. Priciples of cultural Branding.
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