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Waga kryteriow ,,miekkich” / wizerunkowych INSPIRE

Inwestorzy instytucjonalni 35% swoich ocen
opieraja na,,miekkich” kryteriach

- postrzeganej przez nich jakos¢ zarzadzania,
efektywnosci rozwoju nowych produktéw
czy silnej pozycji rynkowe;.



Etapy procesu decyzyjnego, na ktorych marka odgrywa istotna role

= zestawienie listy potencjalnych miejsc inwestyc;ji
= wyboér do shortlisty
= podpisanie listow intencyjnych & umowy

= decyzja w sprawie rozszerzenia zakresu
potencjalnej wspoéipracy



Dwie grupy korzysci

Kryteria
uzyteczne

Kryteria
symboliczne




Dwie grupy korzysSci: uzyteczne i emocjonalne

= Kluczowe jest zidentyfikowanie korzysci

Kryte ria = ale konieczne jest wyjécie poza korzysci
. oczywiste, tam gdzie nie dostrzega
UZYteczne lub nie ma ich konkurencja.

= Korzysci nalezy przedstawi¢ w sposéb
jasny i czytelny.

= sposob, w jaki potrafimy wptynaé na wartosc
inwestujacego obnizajac jego koszty lub Ten etap czesto decyduje o tym czy uda sie
podnoszac wyniki. narzuci¢ sposéb myslenia lub przynamniej

wprowadzi¢ do catej kalkulacji kryteria

= namacalne elementy oferty - mozliwe ulgi,
zwolnienia, oszczednosci, udogodnienia korzystne dla nas



Dwie grupy korzysci: uzyteczne i emocjonalne

Kryteria
symboliczne

= postrzegana jakos¢, oznaki spodziewane;j
wartosci, sygnaty, poprzez ktére kupujacy
usituje ocenic¢ prawdziwa wartos<.

= zaangazowani pracownicy, ktorzy rozumieja
obietnice marki; relacje, percepcja lidera

Ludzie potrzebuja edukacji, wyjasnienia,
nauczenia, poczucia sensu, tego co robia.

Zaangazowanie zespotu buduje kultura
organizacyjna (Swiadomos¢ celu, metody
pracy, procedury, zachowania, standardy)

wspomagaja klasyczne aktywnosci HR’owe
— komunikacja wewnetrzna, spotkania,
imprezy integracyjne, team building

szkolenia, ktére ucza jak opowiadac
0 marce, jak ja komunikowac poprzez
swoje zachowania



Druga grupa - kryteria symboliczne / plaszczyzna emocjonalna

= Ludzie potrzebuja edukacji i poczucia sensu, tego co robia

= Zaangazowanie zespotu buduje kultura organizacyjna
(metody pracy, procedury, zachowania, standardy)

= wspomagaja klasyczne aktywnosci HR - komunikacja
wewnetrzna, spotkania, integracja, team building

= oraz szkolenia, ktére ucza jak opowiadac o marce, jak j3
komunikowac poprzez swoje zachowania



Skala wyzwan — badania w biznesie INSPIRE

Tylko 20% pracownikow okreslié
mozna jako bardzo zaangazowanych

Tylko 37% pracownikow rozumie,
do czego daz3 ich firmy.



Dwie grupy korzysci: funkcjonalne i emocjonalne

Kryteria
uzyteczne

= sposob, w jaki potrafimy wptynaé na wartosc
inwestujacego obnizajac jego koszty lub
podnoszac wyniki.

= namacalne elementy oferty - mozliwe ulgi,
zwolnienia, oszczednosci, udogodnienia

Kryteria
symboliczne

= postrzegana jakos¢, oznaki spodziewanej
wartosci, sygnaty, poprzez ktére kupujacy
usituje oceni¢ prawdziwg wartos¢.

= zaangazowani pracownicy, ktorzy rozumieja
obietnice marki, relacje, percepcja lidera



Jak budowac¢ marke, ktora rozumie biznes? — UMCS Wydzial Ekonomiczny
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Analiza porownawcza z elementami semiotyki

= Zbadalismy w jakim kontekscie wystepuja w kulturze
popularnej dwa pojecia: biznes i akademickosc

= Wykorzystujac model kultury Hofstede identyfikowa-
lismy kody komunikacyjne rzadzace tymi pojeciami

* na tej podstawie powstat zestaw binarnych opozycji
dla pojec: swiat biznesowy - swiat akademicki.



Kultura biznesu a kultura akademicka - kody

symbole
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rytuaty

wartosci

Warstwy kultury wg Hofstede



Kultura biznesu a kultura akademicka — symbole
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Kultura biznesu a kultura akademicka — bohaterowie
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Kultura biznesu a kultura akademicka — bohaterowie
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The funnest iPod ever




Bohaterowie: ,,szeregowi” pracownicy INSPIRE
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Intel Sponsors of Tomorrow.mp4

Kultura biznesu a kultura akademicka — rytualy




Binarne opozycje

Cele

Prymat
Charakter
Forma ekspresji
Funkcjonowanie

Srodowisko

Kultura biznesu

podjecie decyzji,
rozwigzanie problemu

efektywnosci, uzytecznosci
praktyczny

zwiezta, esencjonalnosd
dynamiczny, elastyczny

firmy

Kultura akademicka
rozwoj mysli
poznania
teoretyczny, spekulatywny
rozbudowana, skomplikowana

statyczny, skostniaty

uczelnie



Stereotypy kulturowe

Uczelnia [ Wydziat

norma
kulturowa

kulturowa
sprzecznosc

_____________________ Swiat biznesu

VICHY

ORATOIRES

norma
kulturowa

Q DANONE INSTITUTE

~— Nutrition for Health

Firmy



Podsumowanie LEIEBL%%

Budowanie marki w relacjach inwestycyjnych opiera sie na zdefiniowaniu wartosci w dwoch
grupach: uzytkowych i symbolicznych. Sukces i premia cenowa sg funkcjg obu grup.

Budowanie marki w relacjach inwestycyjnych musi objgc ludzi — opiekunow inwestorow,
ich wspotpracownikow i z nich uczynic kluczowe narzedzie budowania wizerunku.

Korzysci'emocjonalne zwiazane z marka sanajtrudniejsze do skopiowania. |'to'wiasnie
St S

1€
l one staja’sie kiuczem do'statego’ przycigganiainwestorow na korzystnych warunkach.

Wsparcie inwestorow postrzegane jest przez pryzmat swiata urzedniczego. Wyzwaniem jest

4 ztamanie kulturowej sprzecznosci i dowod, ze praca urzednika moze byc bliska kulturze biznesu.
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Dziekuje za uwage

Maciej Dolata
Partner Zarzgdzajacy
INSPIRE smarter branding
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