Marci, dialog, reputatie

Scris de Aneta Bogdan
Miercuri, 18 lulie 2007 00:00

Marcile sau brandurile reprezinta suma elementelor concrete sau de natura simbolica, verbale
ori vizuale, care identificd in mod unic o companie, un produs sau un serviciu. In parte, mércile
sunt expresia valorilor si misiunii asumate de cdtre investitori. In parte, ele sunt creatia
managerilor si angajatilor, rezultatul actiunilor lor, al modului lor de raportare la obiectivele si
standardele companiei. Brandurile fin, in sfarsit, de perceptia publica, de raportul dintre
promisiunile mesajelor corporatiste si asteptarile publicului fata de companii.

Marcile sunt, deci, rezultatul unui efort de comunicare cu grupurile de care depinde evolutia
unei companii ori soarta unui produs pe piala, de la investitori la angajati, de la parteneri de
afaceri la consumatori si comunitate. Brandurile sunt in egala masura o forma de dialog si
rezultatul dialogului dintre firme si partenerii lor sociali si de afaceri. Brandurile dau seama de
sanatatea dialogului companiilor cu partenerii lor. Valoarea marcilor, imaginea si notorietatea lor
sunt un diagnostic al relatiilor dintre companii si grupurile cointeresate ale acestora. Ele dau
seama de strategiile de comunicare cu investitorii, de politicile de resurse umane, de
standardele de calitate, de gradul de responsabilitate sociala asumate de catre companii.

Aneta Bogdan, specialist in crearea si dezvoltarea brandurilor, vorbeste despre importanta
pentru nasterea si evolutia unei marci a dialogului cu grupurile cointeresate.

Vorbim despre dialogul cu grupurile cointeresate (stakeholders), mai precis, despre
modul in care fie companiile fie agentiile de branding implica aceste grupuri, la diferite
niveluri, in procesul de creare si de dezvoltare a unei marci (brand).

Orice consultant de brand, in momentul in care prezinta unui proiect de rebranding sau de
lansare, de conceptualizare a unui nou brand, vorbeste despre grupuri cointeresate. Si
vorbeste, mai ales, despre una dintre cele mai importante cerinte ale unui brand, aceea de a fi
consistent. Pe de o parte, un brand trebuie sa fie simplu, pentru a putea fi decodificat de toata
lumea la fel. Cu céat este mai complex, cu atat creste riscul ca el sa fie interpretat diferit, in
functie de educatia, cultura, experienta de viata a indivizilor. Pe de alta parte, un brand trebuie
sa fie consistent in mintea tuturor indivizilor, cel putin in randul in principalele grupuri, acelea
fara de care nu poate supravietfui nici o afacere.

Consultantii de brand au apanajul consultantei de management, pentru ca ei se ocupa de
strategie. Chiar si brand designerii au apetenta de a gandi strategic ceea ce fac. in aceste
conditji, discursul lor se diferentiaza fundamental de discursul agentiilor de publicitate. Pentru
cele din urma, exista un singur grup cointeresat, acela al consumatorilor. in crearea unui brand,
lucrurile se schimba. Atunci cand construim un brand de servicii, de pilda, o astfel de abordare
orientata catre consumatori este gresita. Aici, cel mai important grup cointeresat este dat de
angajati. Angajatul este brandul. Cand cream un produs, brandul de produs este ugor de
construit, usor de controlat. in brandingul de servicii apar problemele. in cazul serviciilor, acolo
in front-line, la ghiseu, in fata consumatorului, se gaseste chiar angajatul. Consumatorul va
avea o mare problema cu acel angajat care nu isi intelege rolul de reprezentant al marcii. lata
de ce, angajatul este cel mai important detinator de interese in raport cu proprietarul brandului.
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in Romania nu exista cu adevarat o cultura a brandingului in companii. Existd companii
puternice, roméanesti si multinationale, exista marci faimoase, unele globale, dar
indaratul acestor nume si logo-uri nu exista un spirit care sa umble printre angajati, care
sa-i stranga laolalta in jurul unor valori comune, sa-i motiveze sa faca performanta si sa
le influenteze comportamentul. Acest atribut al consistentei marcilor, despre care
vorbesti, Aneta Bogdan, tocmai asta presupune in primul rand: consistenta interna,
adica dialog cu investitorii si cu angajatii, implicarea acestora, dupa importanta lor, in
procesul de creare si dezvoltare a brandului, angajamentul acestora fata de valorile ce-l|
definesc.

Nu este suficient sa cream o marca pentru afara, pentru exterior, care sa transmita pietei
si publicului larg niste valori pe care vrem sa le facem cunoscute. Pentru a fi credibila si
puternica, o marca trebuie sa functioneze inauntrul organizatiei. Adica, acolo unde se
naste ea, in intentiile si conceptia despre afaceri a proprietarilor, si acolo unde aceste
intentii sunt puse la lucru de catre angajati atunci cand creeaza produse si servicii.

Suntem mult prea la inceput in ce priveste constientizarea ideii ca dezvoltarea unui brand tine
in primul rand de angajati, de modul in care acestia isi asuma valorile brandului. Companiile nu
vad importanta angajamentului intern fata de ceea ce reprezinta un brand, si nici nu sunt
dispuse sa investeasca in promovarea interna a brandului. O data definit un brand, nimeni nu
mai e interesat de cultivarea lui in interiorul companiilor. Este important ca un brand sa fie la fel
de bine reprezentat si in mintea proprietarului si in cea a angajatului, a consumatorului, a
competitorului, a partenerului de afaceri, a creditorului.

Se intdmpla adesea ca, prin comunicarea de relatii publice, 0 companie sa nu faca decéat sa
creeze un ambalaj atragator, nu unul credibil si genuin, lipit de identitatea reala a organizatiei.
Astfel, in vreme ce prin departamentele de relatii publice se trimit mesaje optimiste catre piaia,
competitori si public, in discursurile catre angajati managerii au mesaje complet diferite.
Angajatii sesizeaza aceste dezacorduri iar brandul nu mai poate fi consistent cu el insusi. Un
brand nu poate vorbi intr-un fel angajatului, in alt fel proprietarului si in cu totul alt mod
creditorului, consumatorului sau competitorului. Intr-un astfel de caz, are loc fenomenul de
dilutie, cel mai cumplit lucru pentru credibilitatea unei companii.

De fapt, managerii nu inteleg ca trebuie sa caute si sa mentina o coerenta intre ceea ce
este o companie, rezultat al valorilor si obiectivelor proprietarilor, imaginea ei interna,
cultivata prin politicile de resurse umane, si imaginea ei externa, intretinuta prin
marketing, prin mesajele publicitare si de relatii publice.

in ce priveste rolul dialogului cu grupurile cointeresate, distingem procesele de rebranding, in
care trebuie implicati proprietarii companiilor, de cele de creare a unui nou brand, in speta,
brandurile de produs. Aici, de regula, sunt implicati doar managerii, mai cu seama cei din zona
vanzarilor si a marketingului.

Rebrandingurile sunt procese de improspatare, de revigorare, de revitalizare a unei marci. Ele
se fac pentru ca brandurile au cicluri de viata, se nasc, stralucesc si obosesc. Oricare mare
brand a trecut prin aceste faze, de la cel mai valoros, Coca Cola, pana la cele mai
spectaculoase, precum Apple. Toate brandurile trec prin astfel de cicluri de viata. Unele reusesc
sa o ia de la capat si sa straluceasca din nou, altele nu.

Rebrandingurile presupun schimbarea identitatii vizuale ori a promisiunii adresate
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consumatorilor, schimbarea pozitionarii pe piata sau modificarea imaginii corporatiste.
Rebrandingul corporatist se impune in cazul achizitjilor, fuziunilor, al vanzarilor de companii
sau, pur si simplu, atunci cand firmele isi cauta o noua modalitate, mai credibila, de a vorbi
despre ele insele in dialogul cu angajatii si cu piata.

in rebranding, propietarii sunt primul si cel mai important grup chestionat asupra viziunii
companiei. Ei sunt cei care investesc in afacere. Este, deci, dreptul lor sa aiba cuvantul cel mai
important de spus in ce priveste viitoarea identitate a companiei.

Ce te faci cand ai de a face cu actionari?

in cazul companiilor cu multi actionari, avem o problema fiindca acestia nu au o viziune
comuna. De regula, ei acrediteaza pe cineva sa-i reprezinte in procesul de rebranding. Ne ferim
sa vorbim cu cat mai multi, pentru ca exista o regula in branding: brandingul nu este
democratic. Brandul este proprietatea cuiva si este creat pentru un anumit grup de oameni. El
este rezultatul relatiei dintre proprietari, care au dreptul legal de proprietate asupra sa, Si
consumatori. Dintr-un anumit punct de vedere, consumatorii sunt proprietarii reali. Daca ei nu
au brandul in minte, investitiile in brand se risipesc.

in momentul in care initiaza un proces de construire a unui brand, au investitorii un
concept clar in minte sau ei doar identifica oportunitati de afaceri?

Propietarii identifica si oportunitati si probleme. Ei nu vin cu un diagnostic, si nici nu au cum. La
noi, abia incep sa se nasca notiuni precum diferentierea pe piata, avantaj competitiv, abilitati,
competente, modele de afaceri. Acesta e momentul cand, de fapt, incepe profesionalizarea
managementului. in Romania, proprietarii de companii nu au ajuns inci la stadiul de
desprindere de management. Chiar daca isi angajeaza manageri, ei raman implicati in tot ce
tine de viziunea si strategia afacerilor lor.

Este sanatos acest amestec al proprietatii cu managementul?

Conform teoriilor de management, nu. insd pentru Romania, in acest moment, da. Companiile
romanesti sunt atat de fragede, atat de la inceput, incéat, daca ar fi preluate de catre manageri,
s-ar distruge. Am vazut cazuri in care manageri au preluat afaceri de succes ale unor
antreprenori si nu le-au putut duce mai departe. Asta pentru ca piata cerea competente de
proprietar, de antreprenor. Parcurgem o perioada de tranzitie care va mai dura inca doi-trei ani.
Este vorba de trecerea de la entitati antreprenoriale la entitati corporatiste. Entitatile
antreprenoriale cer altfel de competente si altfel de comportament decét cele corporatiste.
Afacerile romanesti nu au ajuns inca in stadiul corporatist, ce presupune companii si piete
stabile. Acum, pentru acele companii care au ajuns la 0 oarecare stabilitate, mesajul este:
inapoiati ceva catre comunitate. Acesta este modul in care aceste companii isi pot castiga
respectul.

Eu credeam ca tocmai amestecul acesta aduce neprofesionalism. Aceasta este, deci, o
etapa care trebuie consumata, parcursa pe indelete, in toti pasii ei.

Da. Oamenii care au experienta in afaceri stiu asta. Si sunt valorogi cei care inteleg aceste
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lucruri. Din pacate, presa de afaceri nu sesizeaza importanta acestor experiente de inceput.
Presa economica romaneasca este, probabil, cel mai patetic experiment produs de mass media
in ultima vreme. Copii de 20 de ani igi dau cu presupusul, fara a fi specializati, fara a avea
discernamant, fara a intelege piata. Nimeni nu scrie despre lucrurile foarte valoroase facute si
despre lectiile care se pot trage din experienta oamenilor de afaceri romani. Acestea sunt aur
curat pentru managerii de maine. Presa romaneasca trateaza afacerile la nivelul mondenitatii.

Ce importanta are pentru procesul de dezvoltare a unui brand comunicarea cu angajatii?

in ce ii priveste pe angajati, se intampla ceva tragic pe piata romaneasca: toata lumea isi
expune valorile pe pereti. in schimb, angajatii nu stiu cum sa se comporte in raport cu valorile
corporatiste. Ei cred ca valorile sunt puse ca sa stea pe pereti. Ei nu stiu ca rostul lor este de a
crea comportamente. Nu le explica nimeni ce inseamna integritate, iar ei nu inteleg care este
legatura dintre aceste valori si fisa postului. Nimeni nu se straduieste sa transforme valorile in
comportament.

in lipsa coerentei dintre valori si comportamente, brandurile se sufoca. Poti sa-mi dai un
exemplu de brand creat de voi care s-a asfixiat in felul acesta?

Nu, din motive de confidentialitate si, mai ales, din motive de etica profesionala.
Dar exista.

Da. Constructia unui brand are ca asumptie atingerea unui nivel de reputatie. Brandul este
viziunea pe care o au investitorii despre reputatie. Asta iii doresti, fiindca reputatia iti atrage
prietenia consumatorilor, angajatilor, partenerilor. Nu poti construi un brand pe o problema, pe o
criza.

Structura umana a consultantului de brand ii cere credinta in ceea ce construieste. Aici nu e ca
in campania de publicitate, unde se poate minti. in brand nu poti minti. Fiindca e o constructie
de drum lung. De aceea nu lucram pentru proiecte in care apar personalitati cu probleme de
imagine. Si nu lucram pentru proiecte in care nu credem.

Practic, exista clienti care nu au in ei din start conditia succesului, si atunci nu are rost
sa mai lucrati pentru ei.

Conditia succesului este reputatia, fiindca reputatia inseamna credibilitate. Daca tu nu crezi in
cineva, eu nu pot sa te conving pe tine, printr-un desen si 0 promisiune, ca trebuie sa crezi in
acel cineva. Oricata publicitate i s-ar face, lipsit de reputatie, brandul intra in criza si moare.
Brandul presupune certitudine. Trebuie sa creada in el toata lumea, si consumatorul, si
angajatul.

Aneta Bogdan este Managing Partner la Brandient. Fosta Director de Comunicare pentru
Connex, a contribuit la construirea unuia dintre cele mai de succes branduri romanesti. A
coodonat campanii de publicitate premiate intern si international. Este invitata frecvent ca
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speaker la conferinte si seminarii de marketing si advertising. Publica in reviste de specialitate.
A obtinut MBA la Open University Business School (UK). Din 2000 este Chartered Marketer si
Membru al Chartered Institute of Marketing (UK), fiind, pana acum, singurul roman cu aceasta
recunoastere.

Nota:

In tot ce presupune identitate a unei companii si comunicarea acestei identitéti, "de la un
web-site interactiv si pana la o carte de vizita, un brand trebuie sa fie recognoscibil, distinct si
apt sa genereze fidelitate,” considera Alina R. Wheeler in lucrarea sa Designing Brand Identity:
A Complete Guide to Creating, Building, and Maintaining Strong Brands, John Wiley & Sons,
2003.

Pentru a asigura continuitatea brandurilor pe care le creeaza, specialistii in managementul
marcilor trebuie sa aiba o mai mare sensibilitate fafa de problemele sociale, arata Nicholas Ind
in cartea coordonata de el, Beyond Branding, Kogan Page, 2003. Aceasta nu de dragul
altruismului, argumenteaza el. Altruismul in sine nu poate duce la o strategie pe termen lung, ci
doar la un sentiment placut de generozitate. Companiile trebuie sa isi schimbe strategiile,
dandu-le o dimensiune morala si sociala, pentru simplul motiv ca acest lucru le permite
dezvoltarea pe termen lung. "Companiile trebuie sa admita ca au responsabilitati nu doar fata
de investitori, ci si fatd de publicul lor si fatd de societate in ansamblu. in médsura in care isi
accepta obligatiile sociale, companiile vor avea o influenta benefica asupra comunitatilor,
contribuind, poate chiar mai bine decét guvernele, la rezolvarea multora dintre problemele
sociale de azi.” Astfel, companiile isi pot construi strategii de profit pe termen lung. in acest
scop, strategiile de dezvoltare a marcilor vor trebui sa se bazeze pe o mai buna cunoastere a
publicului cu care interactioneaza. Marcile care dainuie sunt cele care beneficiaza de o buna
intelegere a nevoilor comunitatii si de o comunicare reala cu grupurile de care depind. Astfel de
marci, arata Nicholas Ind, trebuie sa promoveze idei precum responsabilitate fata de
comunitate, autenticitate, transparenta si integritate.

Interviu realizat de Corina Pirv, Dana Oancea si Bogdan Diaconu
Miercuri, 18 iulie 2007
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