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Marki bankow

spotdzielczych
Szvld wtasny 1 wtasna marka,

Czy Sita we WSpO

nocle?

Dyskusja, ktora dotyczy modelu funkcjonowania bankéw spoétdzielczych
w naszym kraju, silnych i stabych stron ich wizerunku oraz wspolnego

albo indywidualnego marketingu i promocji, wciaz trwa. Z pytaniami
poruszajacymi wtasnie te kwestie zwrocitem sie pod koniec listopada
do kilku bankow spotdzielczych z Wielkopolski, ziemi lubuskiej i Kujaw
oraz do obu bankow zrzeszajacych - SGB-Banku SA i BPS. O opinie
poprositem rowniez prof. dr. hab. Grzegorza Leszczynskiego z Katedry Strategii
Marketingowych, Centrum B2B Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Piotr Gorski

Site marki mozna rozumiec¢ na wiele sposobéw

Profesor Leszczynski, zapytany o to, ktora marka jest silniej-
sza i korzystniejsza dla banku: ,Bank Spoétdzielczy w...” (i tu
nazwa miejscowosci) czy odgrywajaca te sama marketingo-
wa role lokalna nazwa lub logo takiego banku, odpowiedziaf,
ze ,site marki mozna rozumie¢ na wiele sposobdw - jest to
na przyktad sita pozytywnych skojarzen, ktére marka wywo-
tuje w umystach klientow, ale tez zdolnos$¢ marki do wpty-
wania na intencje lub zachowania klientéw, na przyktad sko-
rzystanie z nowego produktu bankowego. Site marki, ktérg
umownie okreslimy jako «Bank Spodtdzielczy w...», budujg
lata kontaktow i skojarzen klientow. Dlatego wsrod klientéw
danego banku silniejsze bedg skojarzenia z lokalng placéw-
ka niz z kategoria, ktora jest ogdlnie pojety «Bank Spotdziel-
czy». Jest jednak druga strona medalu: skojarzenia poten-
cjalnych klientow, ktorych bank chciatby pozyskac. Na te

grupe moze oddziatywac ogolna kategoria «Bank Spotdziel-
czy» bez odniesienia do konkretnego banku. W tym mo-
mencie trzeba jednak zadac sobie pytanie, czy te skojarze-
nia s pozytywne i zgodne z kierunkiem rozwoju bankdéw
spotdzielczych”.

Odnoszac sie do problemu, w jaki sposob w catym kraju
wspolnymi dziataniami promocyjnymi objac¢ banki o réznych
logo i nazwach, profesor zauwaza, ze zawsze od pytania
,Jak co$ zrobi¢?” wazniejsze jest pytanie ,Co chcemy osia-
gnac?”. Jesli celem ma by¢ budowanie $wiadomosci lub po-
zytywnego wizerunku bankow spotdzielczych, to dziatania
promocyjne powinny akcentowac uniwersalne korzysci
wynikajgce z oferty takich bankéw - mowi. - Wymaga
to jednak znalezienia korzysci, ktore oferuje kazdy, kogo
dotyczy promocja. Przyktadem moze by¢ kampania promu-
jaca ciepto systemowe, ktéra wskazuje na gtéwne korzysci
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zwigzane z ekologia, bo kazdy lokalny producent takiego
ciepta wytwarza je bardziej ekologicznie niz domowy piec
na wegiel. Pojawia sie jednak pytanie, czy banki o réznych
nazwach potrafig okresli¢ taki wspdlny wyrdznik, ktéry po-
tem beda wzmacnia¢ w swoich lokalnych dziataniach pro-
mocyjnych. Potrzebne jest myslenie na poziomie kategorii
rynkowej («Bank Spotdzielczy»), a nie walki z najblizszym
konkurentem, ktory bedzie wykorzystywat ten sam wyrdz-
nik w promocji. Znalezienie odpowiedzi na pytanie «Jak to
zrobi¢?» wymagatoby badan rynku, ale jestem przekonany,
ze trzeba sie skupi¢ na pozytywnych skojarzeniach ze
wspolnota i lokalnym charakterem dziatania”.

Skupmy sie na wspdélnym logo:

»Bank Spétdzielczy”

Zbigniew Gorny, prezes zarzadu Gospodarczego Banku
Spotdzielczego Miedzyrzecz, utrzymuje, ze ,marka «Bank
Spotdzielczy» powinna by¢ stosowana i uzywana przez ban-
ki spotdzielcze, zeby wskazywac na ich wspdlny potencjat”.
Jego zdaniem znaczna czes¢ bankoéw spoétdzielczych dziata
jednak lokalnie, wiec lokalna nazwa nie jest w tym wypadku
btedem czy przeszkoda. ,Za wazne uwazam logo zrzeszenia,
ktore powinno byc¢ zaimplementowane przez wszystkie
banki spétdzielcze danej grupy. Powinno miec¢ ono taki wi-
zerunek albo hasto, ktére w promocjach ogolnokrajowych
bytoby najistotniejsze. Biorgc pod uwage rézne logo, nalezy
sie skupi¢ na nazwie «Bank Spdtdzielczy» i ja wyrdzniac.
Przechodzac do argumentow i motywow krytyki grupowe-
go marketingu w ramach zrzeszen bankéw spétdzielczych:
wydaje mi sie, ze podnoszone jest przede wszystkim to, ze
dziatamy na réznych lokalnych rynkach, na ktérych wyste-
pujg odmienne mozliwosci wykorzystania jego specyfiki.
Usrednienie tych dziatan, czym z natury rzeczy jest unifika-
Cja przyjeta przez zrzeszenie, moze sprawic, ze przedsie-
wziecia grupowe beda odbiega¢ od mozliwosci wykorzysta-
nia potencjatu danego terenu” - wyjasnia prezes Gorny.
Czy tylko to sprawia, ze bank decyduje sie dziata¢ pod wta-
sng nazwg? Czy takie argumenty sa najczesciej podnoszo-
ne? ,Uwazam, ze oprocz dostosowania do specyfiki danego
terenu decydujg w tym wypadku ambicje decydentow ban-
ku spotdzielczego, przede wszystkim chec wyrdznienia sie,
a takze przyzwyczajenia i tradycja. Czesto nie ma w tym nic
ztego. Trzeba jednak widziec réwniez korzysci ptynace z by-
cia razem. To witasnie one przemawiajg za wspolng identyfi-
kacja uchwalang na szczeblu zrzeszen SGB i BPS, na przy-
ktad za jednolitym lub podobnym wygladem stron interne-
towych czy wizualizacja oddziatéw. Podkreslam, ze najwaz-
niejsza jest taka wspdlnota dziatan, ktora przekonuje klien-
tow, ze jest to grupa, a w grupie sita, mozliwosci, bezpie-
czenstwo” - podsumowuje prezes.

Z kolei prof. Leszczynski zauwaza, ze motywy wyodrebnie-
nia sie ze wspoélnych dziatan zrzeszenia sg trudne do uogol-
nienia bez badan naukowych. Zaznacza, ze za kazdym ra-
zem bank indywidualnie podejmuje decyzje o wytaczeniu
sie z grupowej pracy. ,Przypuszczam, ze duze znaczenie ma
che¢ podkreslania swojej odrebnosci i niezaleznosci powia-
zana z matg umiejetnoscig wspoélnego dziatania, takze po to,
by razem przeciwstawic sie silniejszym graczom na rynku.
Nie jest to jednak jakas wyjatkowa przypadtos¢ bankow
spotdzielczych, ale w ogdle mata sktonnos¢ do bliskiej
wspotpracy polskich firm” - podkredla.
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Wazne s3 zaufanie i bezpieczenstwo

Agnieszka Chrobot-Barbrich z Departamentu Prawnego,
Kadr i Komunikacji, Zespotu Komunikacji Banku BPS S.A.
uwypukla fakt, Zze banki spétdzielcze dziataja gtdownie w éro-
dowiskach lokalnych. ,Wiele z nich ma bardzo dtuga trady-
cje, najstarsze nawet przeszto 150-letnig. Zbudowaty dla
siebie zaufanie miejscowego Srodowiska, a to bardzo wazne
kryterium w wyborze banku przez klientow - podkresla
przedstawicielka Grupy BPS. - Poczucie zaufania i bezpie-
czenstwa, a takze lokalnosc¢ to ogromne atuty miejscowych
bankow spotdzielczych. Ich nosnikami s dtugotrwata obec-
nos$¢ w spotecznosci lokalnej, tatwa dostepnosé, relacyjnosé
w kontaktach. Cechy te sg wyrdznikiem bankoéw spotdziel-
czych jako instytucji finansowych silnie zwigzanych z nazwa
wtasng banku, dziatajacych od zawsze w danym regionie”.
Jednoczesdnie Agnieszka Chrobot-Barbrich nie ukrywa, ze
,klienci bankéw spotdzielczych oczywiscie oczekujg takze
nowoczesnego sposobu dziatania oraz atrakcyjnych pro-
duktow i ustug bankowych. Te wartosci wnosi dziatanie pod
wspolnym logo Grupy BPS, identyfikujagcym dany bank z sil-
nym partnerem zdolnym do wsparcia lokalnego banku we
wdrazaniu w nim nowych rozwigzan i zwiekszajacym po-
czucie bezpieczenstwa wynikajacego z Systemu Ochrony
Zrzeszenia BPS”.

Kontynuujac, wyjasnia, ze ,temu stuzg elementy uwspolnia-
jace, takze w zakresie marketingowym. Kazdego roku ze
Srodkow wspdélnego funduszu promocyjnego prowadzona
jest ogodlnopolska kampania reklamowa majaca na celu
zwiekszenie rozpoznawalnosci marki «Bank Spoétdzielczy»
i przyblizenie specyfiki dziatania bankoéw spdtdzielczych
z Grupy BPS. Wsrod dziatan marketingowych prowadzo-
nych przez bank zrzeszajacy, z ktorych moga korzystac ban-
ki spotdzielcze, sg takze miedzy innymi szablon strony inter-
netowe] spéjny z identyfikacja Grupy BPS, profile na Face-
booku (Najblizej Ludzi i TalentowiSKO), materiaty edukacyj-
ne dla klientow, animacje i foldery oraz serwis Najblizejludzi.
pl. Te dziatania marketingowe prowadzone pod logo Grupy
BPS maja jeszcze wigksze znaczenie, bo na poziomie lokal-
nym korzysta z nich bank spotdzielczy, podejmujac pod wta-
sna nazwa dziatania promocyjnie skierowane do spoteczno-
Sci lokalnych. Rownolegte wspdtdziatanie tych elementow
wzmacnia bowiem u klientéw poczucie uczestnictwa
W znaczacym i nowoczesnym segmencie bankowosci
w Polsce, ktory jest obecny takze lokalnie”.

Zauwazy¢ rowniez wypada, jak ttumaczy reprezentantka
Gruby BPS, ze ,wzmacnianiu marki «<Bank Spotdzielczy» stu-
7y niewatpliwie program TalentowiSKO, bedacy rozszerze-
niem dotychczasowych dziatart bankéw spétdzielczych re-
alizowanych w ramach Szkolnych Kas Oszczednosci. Jego
celem jest rozwijanie talentéw wsréd dzieci i mtodziezy po-
przez promowanie dobrych nawykéw w zakresie oszcze-
dzania i przedsiebiorczosci. Program uczy tez pozytywnego
myslenia o pieniadzu. W projekcie uczestniczy okoto 100
bankow spotdzielczych z Grupy BPS. Jego wizytdwkami sg
platforma Talentowisko.pl i profil na Facebooku’”.

»Poznanski” znaczy solidny, rzetelny,
kompetentny i uczciwy

Pawet Bursig, wiceprezes zarzadu Poznanskiego Banku
Spétdzielczego, bez cienia watpliwosci wylicza zalety ban-
kowosci spotdzielczej: ,Nie ma wspolnych oddziatéw, kazdy
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bank jest niezaleznym przedsiebiorstwem, odrebng jednost-
ka, ktéra wraz z innymi podobnymi tworzy silng grupe”.
Przypomina, ze Poznanski Bank Spétdzielczy funkcjonuje od
1894 roku, najpierw jako Bank Ludowy we wsi Jezyce,
a pozZniej takze jako Bank Pozyczkowy Spotdzielnia z nie-
ograniczong odpowiedzialnoscig w nieodlegtym tazarzu.
Zdaniem Pawta Bursiga w ciggu lat zestaw stéw ,Bank Spot-
dzielczy” sam w sobie stat sie markg na swoim terenie. ,Ta
lokalnos$¢ nie ma jednak przetozenia na oferte banku” -
podkresla wiceprezes Bursig.

,Konkurujemy z bankami komercyjnymi w tym samym seg-
mencie rynku, to jest w obstudze klienta detalicznego, sek-
torze MSP oraz obstudze jednostek samorzadu terytorial-
nego, szczegdlnie w tak zwanym terenie. «Poznanski Bank»
to nazwa handlowa. Petna nazwa to «Poznanski Bank Spot-
dzielczy», a w naszym logo widoczna jest przynaleznos¢ do
Grupy SGB, skupiajacej blisko 200 spdétdzielczych w catym
kraju. Nasza nazwa stanowi o petnej asymilacji zaréwno
z miejscem prowadzenia dziatalnosci, jak i z sektorem ban-
kowosci spotdzielczej. Dzieki temu bank od wielu lat jest
identyfikowany przez klientéw i kontrahentow w okreslonej
przestrzeni gospodarczo-spotecznej. Dlaczego trwamy przy
przymiotniku «poznanski», a nie chcemy nazwy «Bank Spét-
dzielczy w Poznaniu»? «Poznanski» znaczy lokalny, utozsa-
miajacy sie z lokalng spotecznoscia oraz dziatalnoscig bizne-
sowo-spoteczng przedsiebiorcow i mieszkancow. «Poznan-
ski» to, w szerszym znaczeniu, przede wszystkim w Swiado-
mosci wielu klientéw, sympatykow i kontrahentéw banku,
solidny, rzetelny, kompetentny i uczciwy” - utrzymuje wice-
prezes.

JWitasna nazwa, o czym wspominatem wczesniej, to war-
tos¢, z ktorej bardzo trudno zrezygnowac ze wzgledow
czysto wizerunkowych. Nazwa «Poznanski Bank», podkre-
Slenie lokalnosci, poziomu ustug oraz otoczenia, w ktérym
sie znajduje, to atuty banku spdtdzielczego. Szczegdlnie
istotne znaczenie ma to w gminach, gdzie bank jest jedyna
instytucjg finansowa i przez lata postrzega sie go jako part-
nera, ktory moze odpowiedzie¢ na zgtaszane potrzeby fi-
nansowe i spoteczne miejscowego biznesu i ludnosci. Tak-
ze dla instytucji takiej jak nasz bank, przez wiele lat identy-
fikowanej w okreslony sposéb, kwestig nadrzedng jest
utrzymywanie bezposrednich relacji z klientami. To my je-
stesmy blisko klientow, umozliwiajgc im - w odroznieniu
od wielu bankoéw komercyjnych - bezposredni kontakt nie
tylko z pracownikiem placowki, ale tez wielokrotnie z za-
rzadem banku. To jest nasza przewaga rynkowa, Scisle
zwigzana i tak odbierana przez klientéw, wynikajaca
z identyfikacji naszej nazwy”.

,Ponadto przeszto 120 lat funkcjonowania na rynku finan-
sowym S$wiadczy o zdobywanym i przekazywanym do-
Swiadczeniu. To jest rowniez umiejetnos$c¢ odnalezienia sie
w kazdej nietypowej sytuacji gospodarczo-lokalnej. W pa-
mieci i $wiadomosci wielu ludzi te ponad 120 lat naszej
dziatalnosci to nie tylko ostatni okres, wazny dla mtod-
szych klientéw, ale réwniez aspekt historyczny wskazujacy,
ze bank poradzit sobie i przetrwat trudne lata: zabordw,
dwdch wojen $wiatowych, komunizmu i licznych zawiro-
wan. Swiadczy to o wielkiej determinacji ludzi, ktérzy
z pokolenia na pokolenie podejmowali niejednokrotnie
ideowe dziatania, bo uwazali, ze spotdzielczos¢ dowarto-
Sciowuje i chroni interesy jednostki oraz umie sie nad nimi
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pochyli¢. Jest w tym troche prawdy. Swiat finanséw wyda-
je sie przestrzenig petng norm, regut i przepisow, ale nie-
zbednym, wrecz podstawowym, elementem jest budowa-
nie i utrzymywanie zaufania klientéw, ktore stanowi baze
osiggania sukceséw poprzez identyfikacje marki” - wyja-
Snia Pawet Bursig.

W naszej dotychczasowej dziatalnosci spotykalismy sie
i nadal spotykamy z opiniami, ze klienci trafiajg do nas, zo-
stajg z nami i korzystajg z coraz wiekszej palety ustug wta-
Snie dzieki przekonaniu, ze marka, pod ktoérg dziatamy,
jest dla nich gwarancja dobrej jakosci. Ta marka to réwniez
przynalezno$¢ do SGB”. A jakie sg najczesciej powtarzane
i przytaczane mankamenty grupowego marketingu w ra-
mach zrzeszen bankéw spoétdzielczych? Podstawowy to
brak jednego systemu informatycznego w skali blisko 200
- w bankach komercyjnych nie ma takiej przeszkody, brak
petnej identyfikacji produktowe] niezaleznie od specyfiki
i lokalnosci bankéw. Wiele trudnosci jak do tej pory sprawia
kwestia unifikacji produktéw i ustug oraz warunkéw ich
Swiadczenia w grupie, co powoduje, ze banki spotdzielcze
niejednokrotnie ze soba rywalizuja. Tymczasem czesc¢ ban-
kow spotdzielczych dysponuje nowoczesnymi produktami
i ustugami oraz nieustannie inwestuje w najnowsze techno-
logie. Nie zmienia to jednak faktu, ze w grupie ze wzgledu
na duze zroznicowanie mozliwosci poszczegodlnych bankow
ich potencjat nie zawsze jest marketingowo dobrze wyko-
rzystywany”.

Szukanie odpowiedzi w korzeniach

Tomasz Watowski, wiceprezes zarzadu Patuckiego Banku
Spotdzielczego w Wagrowcu, utrzymuje, ze ,do najwazniej-
szych zadan bankow spoétdzielczych w kreowaniu marki na-
lezg dzis: promocja marki na podstawie wtasnych dziatan
biznesowych i odpowiedzialnosci spotecznej w wymiarze
lokalnym oraz zaangazowanie sie i realizacja przyjetej stra-
tegii zrzeszenia opartej na promocji marki SGB”. Zauwaza
jednak, ze ,takie dziatania wymagaja wsparcia SGB-Banku
w zakresie budowania modelu komunikacji i promocji pro-
duktu, co przy ograniczonych budzetach samym bankom
spotdzielczym bytoby bardzo trudno uzyskac”.

Czy oznacza to, ze przymiotnik ,patucki” nalezy zastapic ja-
kims wspdlnym dla cate] grupy? Wiceprezes Watowski sg-
dzi, ze odpowiedZ na to pytanie jest bardzo trudna. Tak
samo trudno jest wywazyc, co jest bardziej wartosciowe dla
banku: czy wspomniany przymiotnik ,patucki” (wyrdzniajacy
instytucje w $rodowisku lokalnym), czy tez stowa ,Bank >>
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Spoétdzielczy” (Swiadczace o przynaleznosci do pewnej gru-
py przedsiebiorstw bankowych)? ,Niewatpliwie — mowi wi-
ceprezes - wyeksponowanie regionu w nazwie i logo banku
to mocny punkt odniesienia do korzeni, naszej historii i tra-
dycji miejsca, w ktérym jestesmy nieprzerwanie od 150 lat.
Okreslenie «patucki» wywodzi sie prawdopodobnie od wy-
razu «tuk», «tek», «teg», oznaczajacego trawiastg nizine po-
miedzy gruntami ornymi, oraz nawigzuje do wzniesien, kto-
re sg charakterystyczne dla tego regionu. Wyeksponowanie
regionu w nazwie i logo banku niewatpliwie rzutuje dzis na
rozpoznawalnos$¢ marki. W terminologie doskonale wpisuje
sie stuzebnos¢ bankowosci spotdzielczej, ktérej kluczowym
klientem zawsze byt chtop, rolnik gospodarujacy na roli. Na-
zwa «Bank Spoétdzielczy» zostata przypisana na poczatku lat
60., jednak idea spotdzielczosci towarzyszyta naszemu ban-
kowi od samego powstania, kiedy grupa $wiattych obywate-
li Wagrowca i okolicy powotata do zycia Towarzystwo Kre-
dytowe dla Miasta Wagrowca i Okolicy. Tak rozpoczeta
spotdzielcza dziatalnoscé bankowa, ktdra trwa nieprzerwanie
do dzis".

,«Nowoczesny bank z tradycjami» to motto Patuckiego
Banku Spoétdzielczego w Wagrowcu, ktore podkresla dtuga
historie jego funkcjonowania, a jednoczesnie nawigzuje do
obecnej sytuacji. Bank spotdzielczy dziata na podstawie
umowy zrzeszenia z SGB-Bankiem i razem z bankiem
zrzeszajagcym oraz innymi bankami spotdzielczymi tworzy
bezpieczng, mocng kapitatowo grupe. Bank poprzez swojg
marke stara sie byc¢ jak najlepiej widoczny we wtasnym sro-
dowisku lokalnym. Niewatpliwe duza role odgrywa w tym
wypadku dotarcie do ludzi mtodych i budowanie ich wiezi
z marka juz od najmtodszych lat. Nieznajomos¢ marki ban-
ku na poziomie najmtodszego klienta procentuje dzi$ ro-
sngcym wiekiem klientow bankéw spotdzielczych w ogéle
- i jest to nie w petni odrobione przez bankowcow zadanie
domowe. Budowa zaufania musi sie odbywac¢ witasnie
poprzez bliskie relacje i uczciwg wspodtprace. Pomimo
angazowania sie bankéw w dziatania lokalne, wsparcie
i dofinansowanie wielu inicjatyw zycia publicznego dopie-
ro wspdlne dziatania banku zrzeszajacego wynosza marke
«Bank Spotdzielczy» z matych ojczyzn na poziom krajowej
aktywnosci”.

,Ten ogolnopolski zakres opiera sie na komunikowaniu sity
grupy i bankéw zrzeszonych, majacych wspolne aktywa po-
zwalajace sfinansowac roznego rodzaju przedsiewziecia.
Wspdlne kampanie produktowe, oparte zazwyczaj na pro-
mocjach cenowych i wizerunkowych, przygotowywane
przez SGB-Bank i podmioty wspodtpracujace, jak chociazby:
«Lokata SGB z nagrodami», «<Konto za ztotowke» czy kampa-
nie kart pfatniczych, rzutuja na rozpoznawalnosé marki
«Bank Spotdzielczy». Zgodnie z przyjetg strategia Patucki
Bank Spotdzielczy eksponuje logo SGB we wszystkich pla-
cowkach, ktore zyskaty nowy wystroj, opierajac sie tym sa-
mym na jednosci i sile grupy”.

Czy jest to widoczne od strony marketingowej? ,Grupowy
marketing w ramach zrzeszenia jest zagadnieniem, ktére
dopiero zaczyna sie pomatu rozwija¢, chociaz moéwi sie
o nim juz od dawna” - informuje wiceprezes Watowski. Jako
przyktady podaje pierwszy wspdlny produkt zrzeszeniowy
w jednolitej cenie dla wszystkich bankéw i strone interneto-
wa, ktora — wedtug niego - zostata przygotowana zbyt poz-
no. ,Wczesniej bowiem duzo bankow spotdzielczych zdazy-

to juz wdrozy¢ w tym zakresie witasne rozwiazania. Sukces
kampanii zrzeszeniowych i zwigzana z tym sita marki banku
spotdzielczego zaleza wytacznie od akceptacji wspolnych
dziatan i checi uczestnictwa ze strony samych bankéw,
a z tym dotad bywato réznie” - podsumowuje wiceprezes.
Profesor Grzegorz Leszczynski zauwaza z kolei, ze ,z reguty
w marketingu za unifikacjg komunikacji - a identyfikacja wi-
zualna jest jej elementem - przemawia wieksza efektyw-
nos¢ rozumiana jako nizszy koszt dotarcia do klienta. Jesli
kazdy bank zrzeszenia musi ponies¢ koszty opracowania
witasnej strony internetowej i bankowosci elektronicznej, to
po co te koszty mnozy¢ przez liczbe kilkudziesieciu bankéw,
skoro mozna wspodlnie opracowac jedno rozwigzanie? Poza
tym wykorzystanie tej samej identyfikacji wizualnej przez
wiele réznych bankow sprawia, ze klient ma wiekszg szanse
na kontakt z marka, co sprawia, ze szybciej lub silniej zapada
mu ona w pamiec”.

Tradycja to atut i obcigzenie

Odnoszac sie do tych samych zagadnien, Dorota Andrzejak-
-Sztylc, dyrektor Departamentu Wspdtpracy z Bankami
Spotdzielczymi i Organizacji SGB-Banku SA podkresla, ze
wszystkie banki grupy majg w nazwie wspolny element, dwa
stowa: ,Bank Spétdzielczy”. ,Juz w ten sposob odwotujg sie
do tradycji, spotdzielczego sposobu funkcjonowania i lokal-
nego charakteru dziatalnosci. «Bank Spoétdzielczy» jest mar-
ka sama w sobie, ale réwniez rodzajem bankowosci obecnej
na rynku. Ponadto w badaniach ilosciowych i jakosciowych
ludzie kojarza marke «Bank Spoétdzielczy» i sa do niej przy-
wigzani, niezaleznie od indywidualnej nazwy. Niemniej jed-
nak elementem niezwykle istotnym jest wspieranie tej marki
logotypem bedacym znakiem graficznym, ktory tatwiej trafia
do swiadomosci odbiorcy, wskutek czego jest bardziej zapa-
mietywany. W ten sposodb mozna potaczyc¢ unikalnosé ban-
kow spoétdzielczych z ich wspoétdziataniem w ramach jednej
grupy. Przy aktywnosciach wizerunkowych wspdlny ele-
ment graficzny ma znaczacy wptyw na efektywnos¢ prowa-
dzonych dziatart”. Jak obja¢ w kraju wspdlnymi dziataniami
promocyjnymi banki o roznych logo i nazwach? ,Odnies¢ sie
do ich charakteru, tradycji, wspdlnych wartosci, lokalnosci
i sposobu funkcjonowania, rozpoznawalnosci i wspoélnego
mianownika bankéw spétdzielczych” - odpowiada dyrektor
Andrzejak-Sztylc.

,Jak juz wspomniatam, dodatkowym elementem wizerunko-
wym tgczacym prowadzone dziatania jest wystepujacy
w kampanii wspolny logotyp lub element graficzny. Stad
zielone papierowe serce, ktore towarzyszy dziataniom pro-
mocyjnym SGB od dwdch lat”. Przedstawiajgc najczestsze
motywy tego, ze dany bank decyduije sie jednak dziata¢ pod
witasng nazwa, dyrektor ponownie podkresla role dtugolet-
niej obecnosci tych instytucji w polskiej tkance spoteczne;j.
,Musimy zwroci¢ uwage na przeszto 160-letnig tradycje
polskiej bankowosci spotdzielczej i ogromnag role, jakg ode-
grata ona w historii naszego kraju. Lokalnie poszczegdlne
banki sg starsze niz zrzeszenie - klienci znaja je oraz czesto
korzystaja z ich ustug ze wzgledu na przywiazanie do trady-
cyjnych wartosci i wiarygodnos¢ tych placowek. Poza tym
w kontekscie bankowosci komercyjnej ludzie kojarzg zmiany
nazw bankéw z przejeciami, zagranicznym kapitatem, zatem
czyms zupetnie odrebnym od wartosci i charakteru bankow
spotdzielczych”.

Kup ksiazke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1nx4_ebook

Co wobec tego przemawia za wspdlng identyfikacja
uchwalang na szczeblu zrzeszen SGB i BPS, na przyktad
wspolnym wygladem stron internetowych czy wizualizacja
oddziatéw? ,Musimy pamieta¢ - kontynuuje Dorota An-
drzejak-Sztylc - Ze kazdy sposréd prawie 200 bankow
zrzeszonych w SGB jest niezalezny. W naszym zrzeszeniu
wprowadzamy spojng komunikacje na szczeblu ogélnopol-
skim - banki spotdzielcze z SGB juz korzystaja ze wspol-
nych szablondéw stron internetowych, ogélnopolskiej plat-
formy komunikacji wewnetrznej pomiedzy bankami czy
spojnych materiatow wizerunkowych (wizytowki, stopki
mailowe, szablony ogtoszern o prace) pod logo «Banki
Spotdzielcze SGB». Widzimy spore zainteresowanie po-
szczegdlnych bankoéw i przychylne opinie ptynace ze $ro-
dowisk spotdzielcow. Takie aktywnosci pozwalajg budo-
wac tozsamos¢ bankow spotdzielczych wspotdziatajacych
w ramach jednej silnej grupy”.

A jakie sg powszechnie znane argumenty i motywy krytyki
grupowego marketingu w ramach zrzeszerh bankow spot-
dzielczych?  Aktywa wszystkich bankéw spdétdzielczych
w Polsce to mniej wiecej 10% sektora bankowego, co ozna-
cza, ze gdyby rozpatrywac je razem, mogtyby sie zmiescic
w czotowce kilku najwiekszych bankéw w Polsce. Warto to
wiedzie¢, kiedy podejmuje sie temat bankowosci spotdziel-
czej. Krytyka pojawiajgca sie w srodowisku bardziej odnosi
sie do zmian nazw bankéw anizeli do wsparcia marketingo-
wego - podkresla. - W tym przypadku indywidualne histo-
rie, tradycja i lokalnos¢ sg argumentami za dotychczasowy-
mi nazwami. Takze obawa przed utratg tych wartosci
w oczach klientéw, ktérzy wielokrotnie styszeli o zmianach
nazw bankéw komercyjnych i tacza je z naptywem zagranicz-
nego kapitatu i przejmowaniem przez obce centrale, sprzyja
krytycznemu podejéciu do proponowanych zmian. Jesli cho-
dzi o wsparcie marketingowe, to istnieje olbrzymia swiado-
mosc¢ poszczegdlnych bankow, ze jedynie ogdlnopolskie dzia-
tania komunikacyjne dajag mozliwos¢ budowania swiadomosci
marki «Bank Spotdzielczy» na tle komercyjnej konkurencji”.
,Przyktadem tego moze byc¢ ostatnia kampania reklamowa
SGB: «Konto za ztotdwke». Jest to pierwszy wspodlny produkt
finansowy oferowany na terenie catego kraju w niemal
wszystkich bankach spoétdzielczych SGB. Spdjne materiaty
POS, kampania reklamowa w TV, Internecie i kinach na skale
catego kraju, prowadzona przy wykorzystaniu spojnych kre-
acji w synergii z dziataniami marketingowymi na poziomie
lokalnym - to przysztos¢ komunikacji SGB. Co wazne, w kam-
panii promowana jest marka wspdlna dla wszystkich czton-
kéw zrzeszenia SGB” - zaznacza dyrektor Andrzejak-Sztylc.
Z kolei prof. Grzegorz Leszczynski zauwaza, ze ,identyfika-
Cja wizualna jest tylko narzedziem, elementem budowania
pozycji rynkowej banku. Na klienta dziata znacznie szerszy
zakres bodzcow. Gdy organizuje sie marketing dla grupy
bankow, trzeba przede wszystkim okresli¢, czy mozna za-
pewnic¢ spdjng strategie: ujednolici¢ oferte i jako$¢ obstugi
klienta we wszystkich jednostkach objetych marketingiem
grupy lub wdrozy¢ odrebne strategie dla réznych segmen-
tow rynku. Takie podejscie wykracza poza identyfikacje lub
promocje i wymaga wdrozenia koncepcji marketingu strate-
gicznego. Wspdlny marketing dla catej grupy oznacza czesto
potrzebe rzetelnej oceny wszystkich, ktorzy podlegaja tej
strategii, i silnej modyfikacji najstabszych jednostek. Nie
mozna wspolnych dziatan dostosowywac do najstabszych,
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bo mocno ucierpig na tym najlepsi; bytby to dla nich duzy
krok w tyt" - przestrzega naukowiec z Katedry Strategii
Marketingowych, Centrum B2B UEP.

Kilka uwag na koniec, czyli pytanie do
spotdzielcow: wtasny szyld i wtasna marka

czy we wspoélnocie sita?

Przygotowujgc ten materiat, na przetomie listopada i grud-
nia 2017 roku zwrécitem sie do szesciu bankow spotdziel-
czych i dwoch ogoélnopolskich zrzeszen z prosba o odpo-
wiedz na piec¢ nastepujacych pytan:

1. Ktéra marka jest silniejsza: ,Bank Spotdzielczy” czy odgry-
wajaca te sama marketingowa role lokalna nazwa lub logo
takiego banku?

2. Jak objac¢ w kraju wspolnymi dziataniami promocyjnymi
banki o réznych logo i nazwach?

3. Co sktania do tego, ze bank decyduje sie dziata¢ pod wta-
sna nazwa? Jakie sa najczesciej podnoszone argumenty?

4. Co przemawia za wspdlng identyfikacja uchwalang na
szczeblu zrzeszen SGB i BPS, na przyktad wspolnym wygla-
dem stron internetowych czy wizualizacja oddziatow?

5. Jakie sa powszechnie znane argumenty i motywy krytyki
grupowego marketingu w ramach zrzeszen bankow spot-
dzielczych?

Zaznaczytem, ze majg one charakter ramowy, tak jak wstep-
nie okreslony tytut catego artykutu. Prositem o sugestie
i modyfikacje, nie ukrywajac mozliwosci odpowiedzi wy-
tacznie na wybrane przez siebie tematy. Mimo to trzy banki
spotdzielcze zrezygnowaty z udziatu w tej wymianie pogla-
dow. Ich kierownictwo ttumaczyto, ze na koncu roku trudno
znalez¢ czas na zajmowanie sie dziennikarskg publikacja. Tak
sie niestety ztozyto, ze akurat te trzy przedsiebiorstwa ban-
kowe funkcjonuja pod nazwa ,Bank Spoétdzielczy w...” -
i wiasnie z tej przyczyny w materiale tym nie ma gtosu spét-
dzielcéw dziatajacych pod najpopularniejszym  szyldem
w tym sektorze finansowym. Do tych samych zagadnien
odnosit swe uwagi prof. Grzegorz Leszczynski, ekspert
w dziedzinie strategii marketingowych UEP. Podkreslat on,
ze w wielu sprawach dotyczacych tego typu wspdlnych
dziatan bankow spotdzielczych trudno sie wypowiedzied, bo
sg one mato znane nawet pracownikowi nauki. ,Potrzebne
sa badania” - kilkakrotnie powtarzat prof. Leszczynski.
Chciatoby sie rzec: Swiete stowa. Wypadatoby je powtodrzyc
w konkluzji tego materiatu, poniewaz nie udato sie w nim
znalez¢ odpowiedzi na gtéwne pytanie: czy dla bankow
spotdzielczych lepsze sg wtasny szyld i wtasna marka, czy
we wspolnocie sita? Dzisiaj wiekszo$¢ moich respondentow
powtarza, ze banki spotdzielcze to tradycja i lokalne, indy-
widualne wiezy z klientami i spotecznoscia, a jednoczesnie
podkresla, ze tylko wspdlnie mozna sprosta¢ konkurency;j-
nosci bankéw komercyjnych oraz obnizac koszty funkcjono-
wania. Potrzeba badan, ale czy banki spotdzielcze odczuwa-
ja taka potrzebe? No wtasnie.

Autor dziekuje wszystkim przedstawicielom bankowosci
spotdzielczej, ktorzy — w jakikolwiek sposob - badZ odpo-
wiedzieli na pytania i pomogli w powstaniu tego materiatu,
badzZ tez podjeli kroki zmierzajace w tym kierunku, ale ich
dziatania (z réznych wzgledoéw) tym razem nie zakonczyty
sie sukcesem. @

nr 1 Styczen-Marzec 2018


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1nx4_ebook

