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Od pewnego czasu
koncepcja CSR cieszy sie
rosngcym zainteresowaniem
firm w wielu branzach.
Przyczyn tego
zainteresowania moze by¢
kilka: rosngca Swiadomos$¢
konsumentow w kwestii
efektow zewnetrznych
dzialania przedsiebiorstw,
szum reklamowy w
,klasycznych” kampaniach,
czy upodabnianie sie do
siebie wielu produktow.
Koncepcja CSR moze by¢
wdrazana poprzez szereg
narzedzi: kampanie
spoleczne, marketing
zaangazowany spotecznie,
programy etyczne dla
pracownikéw, nadzor
korporacyjny, eko-
znakowanie i znakowanie
spoleczne produktéw czy
inwestycje spolecznie
odpowiedzialne!.

Funkcja zarzadzania

Jednym z narzedzi CSR jest marketing
zaangazowany spotecznie, ktory tgczy
dziatalnos¢ komercyjng i cele
marketingowe z okre$lonymi celami
spotecznymi. W branzy bankowej wiele
podmiotéw angazuje sie w tego typu
dziatania: mamy wiec karty BZ WBK
»,Akcja Pajacyk”, Inteligo Vise Electron z
Sercem, Klase BGZ, wewnetrzne studia
MBA dla pracownikow BRE Banku,
kredyty Fortis Banku wspierajgce
energooszczedne budownictwo, konkursy
na najlepsze prace magisterskie i
doktorskie organizowane przez Kredyt
Bank wraz z Grupg Warta, fundusze
etyczne, fundusze ekologiczne, fundusze
ratujgce pande, lokaty z sustem, wilkiem,
boc¢kiem... Powstaje pytanie: czym
kierowac sie planujgc dziatania
marketingu zaangazowanego
spotecznie? Kto powinien by¢ za to
odpowiedzialny w firmie? Jakie korzysci
przynoszg takie przedsiewziecia?

Istota marketingu zaangazowanego
spotecznie opiera sie na transferze
wizerunku, czyli przeniesieniu skojarzen
z pewnej idei czy celu spotecznego na
firme, ktora jg wspiera i wykorzystuje w
dziataniach marketingowych. Marketing
zaangazowany spotecznie wigze sie z
licznymi korzysciami, nie tylko dla
.,Sprawy” i spoteczenstwa, ale takze dla
zaangazowanej firmy. Badanie
przeprowadzone na rynku brytyjskim
wykazato, ze 48% konsumentéw zmienito
marke, zwiekszyto zakupy lub
wyprébowato nowego produktu na skutek
dziatan firmy w ramach marketingu
zaangazowanego spotecznie?. Z badan
wynika rowniez, ze marketing
zaangazowany spotecznie buduje w
umystach odbiorcow przede wszystkim
wizerunek firmy, w mniejszym stopniu
za$ wizerunek marki produktu®.
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Tym samym dziatania te powinny by¢
inicjowane i podejmowane raczej na
szczeblu zarzadu i top management niz
dziatu marketingu. W Polsce swiadomos¢
zarzgadow, co do ich roli w strategiach
CSR jest wcigz stosunkowo niska.
Badania przeprowadzone wérod
przedstawicieli branzy PR wskazuja, ze
jedynie w 10% firm istnieje
oddelegowana jednostka do realizacji
strategii CSR*. W pozostatych firmach
ciezar zarowno wdrazania,
koordynowania i komunikowania dziatan
odpowiedzialnych spotecznie spoczywa
wcigz na specjalistach od PR. Zdajag
sobie oni sprawe, ze CSR jest funkcjg
zarzgdzania, a nie marketingu. Ten stan
rzeczy przypomina sytuacje z rynkéw
zachodnich sprzed kilkunastu lat. Dzi$ na
zachodzie tego typu dziatania
realizowane sg przez dedykowane temu
jednostki.

Wybdér idei

Kluczowg kwestig w planowaniu kampanii
marketingu zaangazowanego spotecznie
jest wybor idei, ktérg firma zechce
potaczy¢ ze swoim wizerunkiem /
produktem. W opracowaniach
dotyczacych CSR czy CRM (cause —
related marketing) czesto zwraca sie
uwage na strategiczne dopasowanie,
inaczej kompatybilnosé¢, czyli
postrzegany zwigzek pomiedzy
wizerunkiem firmy, pozycjonowaniem i
grupg docelowg a wizerunkiem idei, w
ktorg chce zaangazowac sie
przedsiebiorstwo. Mozna wyrozni¢ dwa
rodzaje takiego dopasowania:
wizerunkowe oraz funkcjonalne®.
Kompatybilnos¢ funkcjonalna przejawia
sie w dopasowaniu produktu, jego cech
charakterystycznych, funkcji do pewnej
idei. Przyktadem dopasowania
funkcjonalnego jest konkurs

na najlepsze prace magisterskie i
doktorskie w dziedzinie ubezpieczen i
bankowosci, organizowany przez Kredyt
Bank i Grupe Warta. Celem konkursu jest
wspieranie uzdolnionych studentow i
mtodych pracownikéw naukowych oraz
podnoszenie powszechnej Swiadomosci
ubezpieczeniowej i wiedzy z dziedziny
bankowosci. Kompatybilnosé¢
wizerunkowa oznacza, ze istnieje
zwigzek miedzy wartosciami marki czy
firmy a wspierang ideg. Przyktadem tego
rodzaju dopasowania jest konkurs
BREmba, organizowany przez BRE Bank
dla pracownikéw spetniajgcych okreslone
kryteria. Wytypowani najlepsi pracownicy
biorg udziat w wewnetrznych studiach
MBA. BRE Bank wielokrotnie podkresla,
ze jego wyréznikiem na tle konkurencji
sg ludzie, tak wiec poprzez konkurs
podnoszacy kwalifikacje pracownikow,
bank zwieksza jednoczesnie swojg
przewage konkurencyjng. Innym
przyktadem dopasowania wizerunkowego
jest Klasa BGZ, autorski projekt Banku
BGZ o charakterze spoteczno-
edukacyjnym, realizowany od 2003 r.
Jego celem jest stwarzanie szans
rozwoju wybitnie uzdolnionym, ale
pochodzacym z biednych rodzin uczniom
z matych miast i wsi. Bank sprawuje nad
nimi opieke i w catosci pokrywa koszty
nauki i pobytu w renomowanym liceum.
Dzieki programowi Klasa BGZ zdolna
mtodziez o ograniczonych mozliwosciach
edukacyjnych, z rodzin o ztej sytuacji
finansowej, dostaje szanse
kontynuowania nauki w renomowanych
liceach. Projekt ten wpisuje sie w
strategie BGZ, opierajacq sie na
specjalizacji w obstudze finansowej
sektora rolno — spozywczego.
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Kompatybilnosé

Strategiczne dopasowanie idei oraz firmy
w ramach marketingu zaangazowanego
spotecznie zwieksza swiadomos¢
spontaniczng firmy, jej wiarygodnosc¢
oraz buduje pozytywne postawy
konsumentéow wobec firmy. Kiedy
kompatybilnos¢ miedzy firmg a
wspierang ideg jest duza, postawy
konsumentow wobec mariazu biznesu z
dobroczynnoscig sq bardziej pozytywne
niz gdy kompatybilnos¢ jest mniejsza.
Wieksza kompatybilno$¢ pocigga za sobg
takze wyzsze intencje zakupowe
produktéw czy ustug®. Powstaje zatem
pytanie: jak oceni¢ wspotprace Banku
Zachodniego WBK z Polskg Akcja
Humanitarng? Bank w ramach akcji
.Pajacyk” oferuje karty kredytowe z logo
akcji. Czes¢ optat pobranych za wydanie
karty oraz prowizji za transakcje
dokonywane kartg Bank Zachodni WBK
przekazuje na rzecz akcji. Podobne
pytanie postawi¢ mozna w przypadku
inicjatywy PKO BP i Inteligo. Z myslg o
osobach oczekujgcych na przeszczep
serca stworzyli oni karte ptatniczg
'Inteligo Visa Electron z Sercem'. Z
kazdej bezgotéwkowej transakcji
wykonywanej tg kartg bank przekazuje
25% swojego przychodu na rzecz
budowy Polskiego Sztucznego Serca.
Skoro w przypadku BZ WBK jedynie w
2007 roku na konto PAH-u wptyneta
kwota umozliwiajgca ufundowanie 170
tys. positkdw, a pomoc udzielona przez
PKO BP i Inteligo w 2007 roku osiggneta
wartos¢ 3 min zt to ciezko okresli¢ te
akcje jako nieudane. Ich efekty mozna
rozpatrywac z perspektywy dwéch
beneficjentéw: spoteczenstwa — i tu
korzysci sg spore, oraz z perspektywy
samej firmy — i tu korzysci wydajg sie
mniejsze niz gdyby banki te wsparty idee
bardziej kompatybilng z ich branzg lub
wizerunkiem.

Potencjal spoleczny

Jesli firmy poszukujac idei nie kierujg sie
kompatybilnoscig, innym kryterium jakie
moga przyjac jest potencjat spoteczny
idei, czyli waznos¢ danego problemu i
jego skala, mozliwos$¢ zainteresowania
nim mediéw i opinii publicznej. Sztuczne
serce czy niedozywione dzieci
niewatpliwie nalezg do takich tematéw.
Taka perspektywa sprawia jednak, ze
tymi problemami interesuje sie wiele firm,
a sprawy mniej popularne czy bardziej
delikatne, takie jak przemoc domowa czy
mato znana odmiana raka pozostajg bez
opieki sponsora.

Planujgc dziatania w ramach marketingu

zaangazowanego spotecznie firma ma do

dyspozycji réznorodne narzedzia, m.in:

% Reklame: dziatalno$¢ firmy wigze sie z
konkretng sprawg spoteczng i owa
sprawa jest komunikowana w reklamie;

% PR: firma przycigga uwage mediow do
strategicznego partnerstwa miedzy
biznesem a organizacjg non profit;

% Klasyczny sponsoring;

% Licencja: firma kupuje licencje na
uzywanie logo danej akcji spotecznej
na swoich produktach / ustugach;

% Marketing bezposredni: firma wraz z
organizacjg non profit zbierajg
fundusze, dzieki czemu
przedsiebiorstwo zwieksza
Swiadomos$¢ swojej marki;

% Przeznaczanie czesci zysku ze
sprzedazy na okreslony cel
prospoteczny.

Marketing zaangazowany spotecznie,

poza wyzej wymienionymi narzedziami,

obejmuje réwniez oferowanie produktéw,
ktére posiadajg potencjat spoteczny, tzn.
przyczyniajg sie do wzrostu dobrobytu
spotecznego w dtugiej perspektywie.

Przyktadem takiego produktu moze by¢

specjalny kredyt hipoteczny na
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preferencyjnych warunkach oferowany
przez Fortis Bank Polska. Poprzez ten
produkt bank propaguje budownictwo
energooszczedne. Innym przyktadem
produktu oferowanego w ramach
marketingu zaangazowanego spotecznie
sg ekologiczne fundusze inwestycyjne, w
ramach ktérych srodki inwestuje sie w
firmy uznane za przyjazne srodowisku
naturalnemu. Fortis Bank wprowadzit np.
subskrypcje funduszu, ktéry powigzany
jest z firmami dziatajgcymi na rynkach
.zielonej” energii, a Credit Suisse oferuje
fundusz Green Invest. Ale pojawiajg sie
rowniez fundusze zakorzenione w innych
wartosciach spotecznych, tzw. fundusze
etyczne. Przyktadem moze by¢ fundusz
Christian Values przygotowany przez
Credit Suisse. Banki oferujg takze
fundusze, w ramach ktérych srodki nie sg
inwestowane w firmy czy gospodarki
zaangazowane w konflikty zbrojne.

W planowaniu dziatan w ramach
marketing-gu zaangazowanego
spotecznie wazne jest rowniez
znalezienie odpowiedniej proporcji
miedzy dobroczynnoscia a
informowaniem o niej. Nagtasnianie faktu
zaangazowania w sprawy spoteczne jest
kwestig delikatng. Zdecydowana
wiekszo$¢ Polakéw (73%) jest zdania, ze
firmy czesto lub prawie zawsze wydajg
na promocje swojej dobroczynnosci
wiecej niz na dziatania spoteczne®.

Efektywnos¢

Efektywno$¢ kampanii marketingu
zaangazowanego spotecznie zalezy od
wielu czynnikow, m.in. od kategorii
produktu. Okazuje sie, ze program
marketingu zaangazowanego spotecznie
jest bardziej efektywny w zwiekszaniu
intencji zakupowych oraz stymulowaniu
samych zakupow w przypadku produktéw

,hedonistycznych”, takich jak lody,
chipsy, bilety do kina czy wakacje niz w
kategoriach ,utylitarnych”, takich jak
srodki do prania, pasta do zebow czy
ustugi bankowe®. Poza tym nalezy takze
mie¢ swiadomos¢, ze firmy juz znane,
reklamujgce sie, bedg wiekszymi
beneficjentami takich dziatan niz firmy
mato znane. Marketing zaangazowany
spotecznie daje wiec firmom raczej
mozliwos¢ utrwalenia marki,
ugruntowania swojej pozycji niz jej
zbudowania.

Marketing zaangazowany spotecznie
posiada ogromny potencjat, pozwalajacy
zaréwno utrwalaé¢ wizerunek, jak i
zwiekszac¢ sprzedaz, czynigc przy tym
dobro spoteczenstwu. Wcigz jednak w
polskim sektorze bankowym niewiele jest
inicjatyw, ktére oceni¢ mozna jako
strategicznie zaplanowane, wynikajgce z
tozsamosci firmy, kompatybilne
wizerunkowo lub funkcjonalnie,
nieprzypadkowe. Wzrost zainteresowania
marketingiem zaangazowanym
spotecznie spowoduje nasycenie sektora
non profit firmami gotowymi by poméc,
zwiaszcza w kwestiach spotecznych
najbardziej popularnych, o najwiekszym
potencjale PR. Oczywiscie, pomocy
potrzebujgcym nigdy nie bedzie dos¢, ale
w sytuaciji, gdy kazdy bedzie chciat
rozwigzywac ten sam problem moze
warto znalez¢ inny klucz doboru idei
spotecznej. W sektorze bankowym takich
idei moze by¢ wiele: promowanie
przedsiebiorczosci, odpowiedzialnego
gospodarowania zasobami, Swiadomego
inwestowania... Warto zatem blizej
przyjrze¢ sie tym kwestiom, w
poszukiwaniu wizerunkowej lub
funkcjonalnej kompatybilnosci oraz
narzedzi, ktére najefektywniej pozwolg
zrealizowac zaréwno cele marketingowe,
jak i spoteczne.
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Monika Hajdas

Dyrektor Strategiczny,
INSPIRE Smarter Branding

Odpowiada za merytoryczny nadzér nad
realizacjq projektow w obszarze
brandingu korporacyjnego,
pozycjonowania i strategii rozwoju marki
oraz planowania i wdrazania innowaciji.
Wczesniejsze doswiadczenia zawodowe
zdobywata w dziatach strategii, najpierw
w agencji brand design, pézniej w
agenciji reklamowej. Jest adiunktem w
Instytutucie Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu.

Informacje na temat INSPIRE

INSPIRE smarter branding to firma
doradztwa strategicznego w obszarze
budowania marki. Pomaga okresli¢ stra-
tegie, utrzymac przewage konkurencyjng
i realizowac cele poprzez integracje
wszystkich dziatan budujgcych marke.

Swiadczy ustugi typu Brand Audit, Brand
Strategy i Brand Consulting.

Specjalizacjg INSPIRE jest zintegrowana
komunikacja marki korporacyjnej. Cele
strategiczne przektadane sg na zadania
kluczowych Dziatow, tak by kazdy w
firmie rozumiat, w jaki sposéb jego
stanowisko, jego praca i jego postawa
przyczyniajg sie do osiggniecia tego
celu. Takie podejscie zaczeto okreslaé
jako smarter branding
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