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DARIUSZ SOBCZAK Z FIRMY GALPOSTER.

Wojciech Boczon, PRNews.pl: akie sg najwieksze problemy przy rebrandingu instytucji finansowych?

Dariusz Sobczak, Business Unit Director, Galposter Sp. Z o. o.: Rebranding to nie tylko produkcja i montaz, ale takze
dokumenty potrzebne do uzyskania zgdd formalnych, konieczno$¢ przygotowania struktur terenowych klienta,
wigczenie go w proces rebrandingu, poznanie architektury sieci podlegajacej przebudowie, zaplanowanie znakdw
pasujacych do infrastruktury. Jesli te - potencjalnie problematyczne - dziatania sg zaplanowanie i zaprojektowanie
madrze, wykonanie przebiega sprawnie. - Rebranding duzej sieci z ok. 300-500 placéwkami mozna przeprowadzi¢ w
ciggu 5-7 miesiecy.

Czy rebrandingi ubezpieczycieli/bankéw/doradcéw réznig sie od siebie, jak bardzo?

W rebrandingu sieci finansowych duzych réznic nie ma - placowki podporzadkowuja sie decyzjom zarzadu, natomiast
taki proces w przypadku towarzystw ubezpieczeniowych moze sie znacznie réznic. Wynika to ze specyfiki dziatania i ich
modelu biznesowego. Firmy ubezpieczeniowe majg sie¢ punktow partnerskich, agencji, multiagencji, gdzie proces
zmian jest troche dtuzszy i wymaga konsultacji z wiekszg grupg decydentéw.

Na ile polskie firmy majg swobode w stosunku do wytycznych centrali?

W przypadkach, kiedy krajowa firma jest zalezna od miedzynarodowej korporacji z o$rodkiem decyzyjnym poza Polska,
przeprowadzenie tak duzego i istotnego procesu jak rebranding nie moze odbyc sie bez akceptacji albo przynajmniej
»Zielonego $wiatta” z centrali. Czasami firmy adaptujg doktadnie zagraniczny system identyfikacji, czestszym
przypadkiem jest jednak dopasowanie procesu do lokalnych uwarunkowan.

Co taka zmiana przynosi bankom/klientom?

Za od$wiezeniem zazwyczaj idzie podwyzszenie jakosci, nowy sposob obstugi. W dtuzszym przedziale czasowym
korzysci dla klienta i marki sg oczywiste. Rebranding daje mozliwo$¢ ,nowego otwarcia” — bardzo pozadanego i chetnie
wykorzystywanego w marketingu. Zmiana logo zazwyczaj wigze sie z mocnym uderzeniem promocyjnym i przy
dodatkowych $rodkach skierowanych na marketing absorbuje uwage klientéw — do tych aktualnych wysyta komunikat
»Zmieniamy sie dla was, chcemy by¢ coraz lepsi” natomiast na nowych, potencjalnych wrazenie robi $wiezoscig i
rozmachem dziatan.

W jakich przypadkach warto zachowac starg marke, mimo zmiany akcjonariusza?

Wiekszos¢ firm (szczegdlnie duze korporacje) przed ewentualnym rebrandingiem zleca gruntowne badania, ktére dajq
odpowiedz jak dobrze rozpoznawalna i jak postrzegana jest obecna marka i logo. Rebranding moze nie doj$¢ do skutku
w sytuacji, kiedy kontrole nad dobrze znang, budzacg emocje, a czasem nawet majacg zagorzatych fandw markg
przejmuje nieznany w Polsce podmiot. W niektdrych przypadkach osrodki decyzyjne w firmach majg na uwadze zasade,
ze ,lepsze jest wrogiem dobrego”. W niektdrych transakcjach marka i logo to najwieksze warto$ci przejmowanego
podmiotu, wiec oczywiste jest zachowanie jego tozsamosci.

Czy zmiana marki moze negatywnie wptyng¢ na wyniki biznesowe? Czy znane sg takie przypadki?

Trudno w zasadzie podac przyktady negatywnego wptywu zmiany marki pod warunkiem, ze podmiot przeprowadzajgcy
proces jest do tego dobrze przygotowany i uniknie btedow. Nowa marka to nowa jako$¢, pozytywny wptyw jest
odczuwalny w wynikach sprzedazy, niebagatelne znaczenie ma tez wptyw na pracownikow firmy. Oddzielng kwestig sg
oczywiscie koszty jakie firma musi w zwigzku z tym procesem poniesc¢. Sg to jednak na tyle znaczace naktady (kilka —
kilkanascie milionéw ztotych w przypadku duzej sieci), ze muszg by¢ zabezpieczone i zaplanowane. Na pewno
ryzykowna bytaby ,zmiana dla zmiany”, za ktorg nie idzie podniesienie jakosci obstugi, czy nowe produkty.

Jak komunikowac klientom konieczno$¢ zmiany marki.
Przyjmuje sie, ze odpowiednim okresem pomiedzy zmianami logo jest okoto 5 lat. Po takim czasie znak ,zuzywa sig” i
potrzebuje od$wiezenia. Zazwyczaj korporacje wykorzystujg ten proces do wzmocnienia promocii nowych produktéw,



ofert, otwierania sie na nowych odbiorcéw czy rynki. Whasnie poprzez nowe produkty i mozliwosci firmy czesto
komunikujg zmiany marki. Zazwyczaj zmienia sie tez wtedy hasto reklamowe, a takze najwazniejsze elementy, na ktdre
nakierowany jest przekaz reklamowy.

Jesli zmienia sie akcjonariusz — co czesto wigze sie z wejsciem w sktad miedzynarodowej grupy - do klientéw poprzez
zmiane marki jest wysytany sygnat o jeszcze wiekszych mozliwosciach, wynikajgcych z wejscia w sklad organizacji z
wieloletnim doswiadczeniem, szanowanej i cenionej na zagranicznych rynkach.

Czy lepiej przeprowadzac rebranding stopniowo czy jednorazowo jako duza nagtosniona akcja? Jaka forme klienci
odbiorg lepiej?

Najbardziej pozadanym procesem jest szybki rebranding wszystkich punktéw, przeprowadzony w mozliwie krétkim
czasie. Wtedy impact na rynek i do klientdw jest najwiekszy i uzyskany jest efekt spojnosci. To jednak rodzi dwa
zasadnicze problemy, szczegdlnie w przypadku duzych korporacji z rozbudowang siecig sprzedazy. Po pierwsze na
polskim rynku dziata niewiele firm-, ktdre sg w stanie zrealizowac¢ produkcyjnie i logistycznie duze projekty w krotkim
czasie za$ drugg kwestig jest zaplanowanie procesu od strony budzetowe;j.
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