Bank jako sponsor sztuki i sportu - misja czy
chwyt marketingowy

GAZETA BANKOWA

Bank jako mecenas sztuki, sponsor sportu czy organizator akcji charytatywnej - czy to
autentyczna misja, szczere przywigzanie do wartosci niematerialnych, czy tez tylko chwyty
marketingowe, element PR, budowa wizerunku i prestizu marki?

Czy praktyka pokrywa sie z teorig i w jakim stopniu? Odpowiedz na to pytanie nie wydaje sie ani
prosta, ani nie musi by¢ jednoznaczna. Rzecz jasna, z samych bankéw mozna spodziewac sie dos¢
przewidywalnych odpowiedzi. Sprébujmy jednak pierwsze z brzegu przyktady rzuci¢ na tto szerszej i
bardziej krytycznej analizy, dokonanej przez specjalistow z zakresu marketingu. Moze uda sie z nich
jednak wytuskac cos$ wiecej niz tylko autoreklame.

- Bank BPH z uwagg wstuchuje sie w potrzeby spoteczenstwa, wspiera liczne przedsiewziecia i
inicjatywy w obszarze kultury, dziatalnosci charytatywnej, zdrowia, edukacji, sportu i ekologii -
deklaruje Wtadystaw Kotomanski, dyrektor Departamentu Public Relations banku. - Podejmowane w
tym zakresie dziatania ukierunkowane sg na budowanie wizerunku banku BPH jako solidnego i
wiarygodnego partnera. Dla banku BPH, jako instytucji zaufania publicznego, ktéra prowadzi biznes w
rzetelny i odpowiedzialny sposéb, niezwykle wazny jest spoteczny odbiér jego dziatalnosci. Dlatego
obok satysfakcji z uczestnictwa w spotecznie uzytecznym dziataniu - m.in. wspieraniu kultury, sportu,
podejmowaniu dziatan proekologicznych, istotne znaczenie ma dla nas aspekt budowania wizerunku
banku jako instytucji wrazliwej na potrzeby ludzkie. Klienci chetnie podejmuja wspétprace z bankiem,
ktory jest nie tylko silny i nowoczesny, ale zarazem zyczliwy. W efekcie takie dziatania majg roéwniez
przetozenie biznesowe w postaci zwigkszenia lojalnosci i satysfakcji pracownikow i klientéw,
pozyskiwania nowych klientéw oraz wzrostu wielkosci sprzedazy produktéw bankowych.

Aleksandra Kwiatkowska, rzecznik prasowy i dyrektor Biura Public Relations GE Money Banku, kt6ry
w tym roku byt np. z jednej strony sponsorem tytularnym miedzynarodowego turnieju siatkdwki
plazowej GE Money Bank Mazury Open, a z drugiej inicjatorem i fundatorem kampanii edukacyjnej
"Kobieta w swiecie finanséw", rozréznia pewne typy dziatan.

- Siatkbéwke plazowg sponsorujemy z powodow marketingowych: pasuje do naszego wizerunku i daje
nam swietne mozliwosci reklamy; pakiet sponsorski obejmuje pokazng ilos$¢ czasu antenowego w
telewizji i powierzchni reklamowej w prasie - przyznaje Aleksandra Kwiatkowska. - Tego typu dziatania
z zasady staramy sie powigzac z reklamg produktéw bankowych, co dobrze sie sprawdza. Zupetnie
inne cele stawiamy natomiast spotecznym kampaniom edukacyjnym, ktére systematycznie realizuje
GE Money Bank. "Kobieta w $wiecie finanséw" to kampania skierowana do kobiet zainteresowanych
poszerzeniem swojej wiedzy o finansach osobistych i zarzgdzaniu domowym budzetem. Zostata
zorganizowana przez GE Money Bank we wspétpracy z Fundacjg Centrum Promociji Kobiet. Na
stronie internetowej kampanii, w wydrukowanym dla kobiet poradniku, czy tez na organizowanych w
najwiekszych miastach Polski szkoleniach nikt nie zacheca do zaciggania kredytéw w GE Money
Banku, za to mozna nauczy¢ sie sporzgdzaé miesieczny i roczny budzet swojej rodziny, a takze



dowiedzie¢ sie, w jaki sposdb oszczedzaé - cho¢ akurat GE Money Bank nie oferuje produktow
oszczednosciowych.

Teoria a praktyka

Jak wida¢, rozmaitym dziataniom przyswiecaja - przynajmniej w deklaracjach - odmienne cele. Czy
zatem wszystkie te dziatania mozna w ogéle wrzuci¢ do jednego worka, czy tez sg to zupetnie
odrebne rodzaje dziatalnosci, ukierunkowane w kazdym przypadku na inny efekt? | jaki? Czy
sponsoring imprez lub druzyn sportowych, mecenat w dziedzinie sztuki oraz dziatalnos¢ charytatywna
lub innego rodzaju akcje spoteczne, to w ogdle jednorodny typ dziatan, czy tez kilka zupetnie
odrebnych rodzajéw aktywnosci firmy?

- Nie ma na to pytanie jednoznacznej odpowiedzi - uwaza Pawet Tomczuk z firmy Ciszewski Public
Relations. - W zalezno$ci od tego, jak zarzadza sie komunikacjg w firmie, takie dziatania mogg by¢
zaréwno luznymi, niepowigzanymi z sobg aktywnosciami, jak i elementami spojnej strategii
komunikacji, w ktérej sg nosnikami waznych dla danej instytucji informacji. Wszystko zalezy od tego,
czy na poczatku planowania dziatalnosci organizacji oraz budowania jej wizerunku zadamy sobie
pytanie o fundamenty dla wszystkich dziatan podejmowanych przez firme. Jesli tak sie stanie warto
rozwazyc¢ réwniez wspoiprace z agencjg public relations. Zewnetrzna firma, ktéra nie jest
zaangazowana w codzienne zycie organizaciji, moze dostarczy¢ obiektywnej odpowiedzi odnosnie
tego, czy wartosci i misja firmy sg stosowane w praktyce, czy pozostajg tylko teoria.

W momencie, gdy potrafimy jasno sformutowac rzeczywiste wartosci i misje firmy, dobieranie
odpowiednich przedsiewzie¢ do sponsoringu czy dziatah charytatywnych jest juz znacznie prostsze.
Kazda taka inicjatywa przechodzi przez swoiste "sito" korporacyjnych wartosci, ktére weryfikuje jej
zgodnosé z pozgdanym wizerunkiem firmy. Kazde przedsiewziecie albo spetnia stawiane wymagania,
albo jest na tym etapie odrzucane.

Taki proces to oczywiscie sytuacja idealna. W praktyce osoby zarzadzajgce wizerunkiem instytucji
finansowych czuja sie czesto przyttoczone, zaréwno budzetem, ktéry muszg rozplanowag, jak i iloscig
potencjalnych przedsiewziec¢, w ktére moga sie zaangazowac. W takiej sytuacji ratunkiem jest
najczesciej oparcie swoich decyzji na intuicji oraz pobieznej analizie. Sytuacja taka powtarza sie wtedy
z roku na rok i efekt, jaki mogtyby odnies¢ takie dziatania, jest redukowany do jednorazowego
rozgtosu. Jesli potgczymy efekty kilkunastu lub kilkudziesieciu takich przedsiewzie¢, zorganizowanych
bez okreslenia jasnej strategii budowania marki, otrzymamy wrazenie chaotycznego wizerunku i braku
tozsamosci firmy. Zdecydowanie lepsze rezultaty przynosi, zdaniem Pawta Tomczuka, jednorazowe
poswiecenie czasu i zasobéw na stworzenie wraz z zewnetrzng firmg spojnego i rzeczywistego
(stosowanego w praktyce) zestawu misji i wartosci. W ten sposéb problem doboru wtasciwych
przedsiewzie¢ z zakresu sponsoringu oraz dziatalnosci charytatywnej zostanie rozwigzany raz a
dobrze.

Wyjatkiem od powyzszych zasad sa przedsiewziecia, w ktore instytucje angazujg sie w zwigzku z
konkretnym jednorazowym celem. Moze to by¢ wsparcie sprzedazy okreslonego produktu, promocja
w Scisle okreslonej grupie docelowej, zwigzana z rozszerzeniem zakresu prowadzonej dziatalnosci
albo przeciwdziatanie okreslonej sytuacji kryzysowej. Jednorazowe przedsiewziecia sponsoringowe
moga stanowi¢ w takich sytuacjach bardzo sprawne narzedzia marketingowe oraz PR-owe. Patrzac
na takie dziatania z zewnatrz czesto trudno nam oceni¢ ich prawdziwe motywy.

- Na polskim rynku niemal z miesigca na miesiac wida¢ coraz wiecej pozytywnych przyktadéw



spdjnych strategii sponsoringowej i rozwaznego podchodzenia do takich przedsiewzie¢ - mowi Pawet
Tomczuk. - Oczywiscie nadal pozostaje wiele firm, ktére angazuja sie w liczne przypadkowe
inicjatywy, ale i w nich pojawia sie coraz wieksza swiadomosé tego, jak wielkie znaczenie dla
wizerunku organizacji moga miec takie dziatania. Biorgc pod uwage obecng sytuacje na naszym rynku
- szczegblnie szybko zaostrzajaca sie konkurencje w walce o klientéw oraz pracownikéw - jestem
pewien, ze wszystkie instytucje finansowe bedg ktadty coraz wiekszy nacisk na swiadome
wykorzystanie sponsoringu i dziatalnosci charytatywnej, jako narzedzi komunikaciji.

Transakcja jak kazda inna

Jakie jednak motywacje rzgdzg bankiem, gdy podejmuje te lub inne dziatania pozabiznesowe? | czy
rzeczywiscie sg to dziatania pozabiznesowe?

- Potocznie wszystkie te dziatania nazywa sie szeroko rozumianym PR-em i stuzg budowaniu
wizerunku - ocenia Maciej Klas z agencji DEMO Effective Launching. - Dziatania sponsoringowe sg
ukierunkowane stricte na efekt wzmocnienia rozpoznawalnosci marki oraz jej postrzeganie w
okreslonym kontekscie. Przynosza efekt w stosunkowo krotkim czasie. Dziatania charytatywne i
majace charakter mecenatu wynikajg z realizacji zatozen wizji i misji firmy. Innymi stowy, maja
pokazaé firme w dobrym Swietle, firme zaangazowang w sprawy spoteczne i wazne dla spotecznosci
lokalnych. Banki ktadg nacisk na spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR). W przypadku bankéw i
duzych marek dziatania CSR-owe traktuje sie bardzo powaznie. Duze podmioty przeznaczajg
ogromne s$rodki na realizacje zatozen swojej misji i odnoszg sukcesy na tych polach, méwigc wprost
czynig duzo dobrego. Zdarzaja sie natomiast sytuacje, w ktérych dziatania charytatywne czy mecenat
sg narzedziem maskowania wtasnych grzechéw przed opinig publiczng. Mozna jednak zaryzykowac
teze, ze tego typu dziatania dziatajg na krotkg mete.

- Dziatania sponsoringowe, wszelkiego rodzaju, zaliczytbym do kategorii dziatan marketingowych, a
wiec dziatan, ktérych celem jest posrednio czy tez bezposrednio szeroko rozumiany wzrost sprzedazy
- odpowiada Sebastian Wtodarski z firmy First Public Relations. - Oczywiscie moze sie wydawac, ze
tozenie np. na utrzymanie niedochodowego muzeum czy tez zaangazowanie firmy w wielkie
wydarzenie muzyczne niesie z sobg chlubne cele i wspiera rozwdj kultury w Polsce, lecz nie nalezy
zapominacé o kilku faktach. Kazde dziatanie sponsoringowe to w rzeczywistosci transakcja. Jest tu
umowa i jest zakres swiadczen. Mamy tu produkt, ktérym jest mozliwos¢ ekspozycji wizerunku
sponsora, mamy sprzedajgcego i mamy kupujgcego. Co wiecej, mamy mechanizm audytu
finansowego dziatan sponsoringowych, w ktérym to audytor sprawdza, czy firma wydata pienigdze w
sposdb wiasciwy, a wiec czy "inwestycja" wptywa na "zysk". Jesli nie, wniosek jest prosty: "dziatanie
na szkode spotki". Kazda inwestycja, rowniez sponsoring, musi sie przetozy¢ na zysk, a wiec ma na
celu dotarcie do potencjalnych lub obecnych klientow. Sponsorujac, kupujemy "ekspozycje". Bardzo
upraszczajgc kupujemy mozliwos¢ wypromowania naszych produktéw, ustug, logo w bardziej
wyrafinowany i bardziej spotecznie akceptowalny sposob. Sponsoring to kolejny kanat marketingowy i
zawsze w sposOb mniej lub bardziej bezposredni prowadzi do transakcji.

Nie sposéb jednoczesénie zapomnieé¢ o walorach tej formy dziatan. Srodki po$wiecone na sponsoring
nie trafiajg w tym przypadku do kasy domu mediowego czy agenciji reklamowej, lecz do muzeum,
teatru, druzyny sportowej itp. Istnieje tu zatem pewien stopien pozytywnego oddzwieku spotecznego
podjetych dziatahh. Nie nalezy jednak zapominaé o kolejnosci. Najpierw dla sponsora liczy sie zysk, a
potem dopiero efekty spoteczne. Niestety dziatania te prezentuje sie w spos6b zupetnie odwrotny.
Kazdy méwi ile dobrego robi dla kultury, sportu w Polsce, skrzetnie ukrywajac rzeczywiste przestanki
swojego dziatania.



- Co innego jesli chodzi o dziatalnos¢ charytatywng - zastrzega Sebastian Wtodarski. - Te zaliczytbym
do dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, czyli CSR (Corporate Social
Responsibility). R6znica miedzy sponsoringiem a CSR jest taka, ze w pierwszym przypadku sponsor
chwali sie wszem wobec jak, za ile i komu pomdgt, natomiast w drugim przypadku darczynca ma
zupetnie inne cele. Dziatania CSR maja tu na celu pomoc, zrekompensowaé, wynagrodzi¢ otoczeniu,
bez znaczenia czy kto$ o tym wie, czy nie. Nie jest tu réwniez istotne, a przynajmniej nie powinno byc¢,
czy nasz CSR podwyzszy sprzedaz czy nie. Chodzi tu o pewng "spoteczng empatie" i poczucie
odpowiedzialnosci, a nie 0 przekaz pt. "kup pan cegte" na deskach Filharmonii Narodowe;.

Nie tylko ekonomia

- Wszystkie te dziatania mozna potraktowac jako dziatania wizerunkowe, czyli takie, ktére nie
przektadajg sie bezposrednio na wzrost sprzedazy, ale budujg dtugofalowo wizerunek marki. Jest to
szczegblnie wazne w przypadku rynkéw, gdzie ustugi czy produkty sg homogeniczne (podobne do
siebie) lub trudne do odréznienia dla przecietnego konsumenta - zauwaza Pawet Tkaczyk z agencji
reklamowej Midea. - Z takg sytuacjg mamy do czynienia wtasnie na rynku ustug bankowych: klienci
nie do konca rozrézniajg poszczegdblne produkty, mylg je z soba, wiec wizerunek marki, ktéra dany
produkt oferuje jest bardzo wazny. Gdybysmy podchodzili do tego cynicznie, to kazda dziatalno$é
firmy powinna przynosi¢ zyski z ekonomicznego punktu widzenia i firma robi tylko to, co jej sie optaca.
Na szczescie swiat to nie tylko ekonomia, w firmie pracujg tez ludzie z krwi i kosci, ktérzy maja
uczucia. Ci ludzie wyznaczajg jakies$ spoteczne cele i rzeczywiscie w nie wierzg. Dla nich dziatalnos¢
firmy w sektorze spotecznym ma realng wartosc.

Zdaniem Pawta Tkaczyka, trzeba tez zwréci¢ uwage na inny aspekt: postrzeganie firmy jako
pracodawcy. Firma, ktora jest autentycznie spotecznie zaangazowana, ma wieksze szanse na
pozyskanie Swiadomych pracownikéw niz firma, ktora tylko udaje. A badania pokazuja, ze mtodym
ludziom coraz bardziej zalezy wtasnie na wizerunku pracodawcy. Pawet Tkaczyk wskazuje, ze
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) to nie tylko puste stowa i wymyst dziatu PR. Okazuje sie,
ze wizerunek firmy w srodowisku ma realny wptyw na jej rozwdj. Przede wszystkim poprzez
pracownikow, jakich firma w przysziosci zdobedzie.

- To, ze marka pracodawcy jest wazna dla potencjalnych pracownikéw zaczynato by¢ jasne juz kilka
lat temu. W badaniu przeprowadzonym w 2003 r. w Wielkiej Brytanii, niemal 80 proc. badanych
wymienito marke pracodawcy jako podstawowy czynnik decydujacy o podjeciu pracy. Co ciekawe,
pracownicy twierdzili, ze marka (reputacja) pracodawcy liczy sie dla nich bardziej niz zarobki.
Oczywiscie marka pracodawcy to nie tylko wizerunek na zewnatrz czy to, co tradycyjnie okresla sie
mianem firmy odpowiedzialnej spotecznie. Na marke sktadajg sie takze wewnetrzne procedury
dotyczace np. urlopdw macierzynskich, swiadczen dla pracownikow itp.

- Dzi$, w roku 2008, reputacja firmy jako pracodawcy nadal jest najwazniejszym zagadnieniem, jakie
biorg pod uwage potencjalni pracownicy - twierdzi Pawet Tkaczyk. - Polski rynek nie dojrzat jeszcze do
poziomu rynkow zagranicznych, ale bedac pracodawca, warto sie na to przygotowac.

Sktaniajg ku temu statystyki z zesztorocznych badan (zrédto: Robert Half Workspace Survey, Q1
2007). W skali globalnej, 64 proc. specjalistéw od HR twierdzi, ze ponad potowa rekrutowanych
pracownikow dopytuje sie o wartosci, jakie sg wazne dla firmy-pracodawcy. Najwiecej firm, ktére maja
juz strategie employer branding, jest w Wielkiej Brytanii (44 proc.) i w Japonii (42 proc.). Swiatowa
Srednia to 32 proc. (wedtug badan z 2006 i 2007 r.).



- Co ciekawe, Niemcy otwierajg ranking firm, ktére takiej strategii nie majg w ogéle i nie planujg w
przysztosci (47 proc.); czyzby wiara w marke narodowa? - zastanawia sie Tkaczyk. - W ten trend
wpisujg sie takze badania z tego roku, przeprowadzone na amerykanskich nastolatkach, ktére moéwia,
ze dla ogromnej wigkszosci z nich spoteczna odpowiedzialnos¢ pracodawcy liczy sie bardziej niz
cokolwiek innego, wigczajac w to zarobki czy inne profity. Nastolatki juz dzis moéwia, ze nie bedg
pracowac w firmach, ktore nie dbajg o srodowisko naturalne czy nie wspomagajg lokalnych
spotecznosci. U nas badaniem satysfakcji pracownikéw zajmuje sie m.in. portal pracuj.pl - w ich
badaniu "Satysfakcja z pracy 2007", opinia o firmie jako pracodawcy byta wazna dla ponad 35 proc.
respondentdéw. Nie byta najwazniejsza - w rankingu wyprzedzity jg: atrakcyjne wynagrodzenie,
najwazniejsze dla ponad 82 proc. badanych; warunki pracy - wazne dla ponad 62 proc. respondentéw;
a kolejne miejsca zajety "mozliwos¢ rozwoju zawodowego" i "lokalizacja firmy". Ponizej "wizerunku
pracodawcy" znalazly sie jeszcze m.in. "dodatki do wynagrodzenia". Czy oznacza to, ze u nas na
employer branding jeszcze za wczesnie? Niekoniecznie. W badaniu pytano osoby juz pracujace, ktére
zamierzaty zmienic prace. Wsrdd absolwentow studidow, podejmujacych pierwsza prace, ten odsetek
na pewno jest znacznie wyzszy. Warto zatem zainteresowacé sie tym, co myslg o tobie potencjalni
pracownicy.
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