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BMW xDrive Live

www.bmw-
autofus.pl

Rados¢ z jazdy

RADOSC JEST GOTOWA
NA WSZYSTKO.

Radosc¢ widzi przysztos¢ jasno i wyraznie. Bo dzieki BMW xDrive, najbardziej inteligentnemu napedowi na cztery kota, radosc zawsze jest
o krok dalej. Nieustannie analizuje sytuacje na drodze i przewiduje potencjalne utrudnienia. Reaguje w utamku sekundy i btyskawicznie
przetgcza moc na to koto, ktére jej najbardziej w danej chwili potrzebuje. Juz czas doswiadczy¢ bardziej stabilnej jazdy i petnego
panowania nad kierownica. Na przyktad, za kierownicg BMW serii 5 lub BMW serii 5 Gran Turismo podczas BMW xDrive Live.
Zarejestruj sie na www.bmw.pl/xdrive

BMW xDRIVE - NAJBARDZIEJ INTELIGENTNY NAPED 4x4.

Dealer BMW Auto Fus ul. Ostrobramska 73, 04-175 Warszawa, tel.: +48 22 613 90 03




2011

NAGRODY
ZOSTALY
PRZYZNANE

Szanowni Panistwo,

Oddajemy w Panstwa rece druga edycje magazynu
Finansowa Marka Roku. Kolejny raz prezentujemy

w nim instytucje finansowe, ktére naszym zdaniem
stworzyty najmocniejsze i fatwo rozpoznawalne
marki.

Nagrodzone firmy odznaczaja sie solidnoscia,
wiarygodnoscig, stabilng pozycja na rynku
finansowym i indywidualnym podejsciem do klienta.
W tym roku wsrod laureatéw znaleZli sie:

Investors TFI - za najlepszy na rynku fundusz
Investor Gold FIZ, a takze otwarcie poprzez

Investor Private Equity FIZ dla inwestorow
indywidualnych rynku inwestycyjnego

private equity, dostepnego do tej pory wytacznie dla
inwestorow instytucjonalnych, oraz

T

BZ WBK Leasing — za produkty doskonale ‘

dopasowane do potrzeb klientéw w zakresie " -

finansowania srodkéw transportu, szybkos$¢ ‘ ’ I nve St 0 rS
zawierania umow i ograniczenie formalnosci. ‘( FUNDUSZE INWESTYCYINE

W magazynie prezentujemy Panstwu réwniez wiele
ciekawych komentarzy ekspertow na tematy takie
jak:

« skuteczne metody oraz nowe techniki budowania
marek,

- strategie pozycjonowania, ktére gwarantuja sukces,
kojarzenie marki ze stowem,

- utrzymywanie okreslonej pozycji gtbwnej marki

i jednoczesne rozwijanie firmy,

- btedy, ktérych nalezy unikac przy budowaniu marki.
Oficjalne wreczenie nagrody ,Finansowa Marka

Roku 2011” odbedzie sie 2 marca 2011 r. w hotelu
InterContinental na Gali ,Finansista Roku’.
Zapraszamy do lektury.

Redakcja
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w kategorii Leasing

L |
Spoétka dziata na rynku juz od 15 lat.
@ WBI! | Le a S I n g Przez ten czas wyrobita sobie opinie

solidnej i wiarygodnej marki.

NAGRODZENI

W ofercie Leasing sg takze: elastycznos¢ finansowania, Produkty BZ WBK Leasing sprzedawane s3

BZWBK Leasing kompleksowa obstuga, preferencyjne warunki przez mobilnych doradcéw leasingowych
SA znajduja sie ubezpieczenia oraz wyrdzniajaca sie na rynku oraz dostepne w sieci ponad 500 oddziatow
produkty doskonale rzetelnos¢ oferty i jasne zasady rozliczen. Banku Zachodniego WBK oraz u wybranych
dopasowane do potrzeb Ponadto, podazajac za potrzebami rynku, firma dealeréw samochodowych.
klientéw w zakresie BZ WBK Leasing zaoferowata finansowanie Dzieki zapleczu kapitatowemu
finansowania srodkéw transportu.  samochodéw osobowych takze klientom i logistycznemu Banku Zachodniego WBK SA
Produkty dedykowane sg zarowno indywidualnym - Pozyczke na samochdd, spotka jest w stanie podofa¢ najwiekszym
przedsiebiorstwom, jak i klientom motocykl i quada. Dzieki tej ustudze szybkoibez ~ wyzwaniom rynku finansowania inwestycji.
indywidualnym. zbednych formalnosci klient otrzymuje pozyczke  Jednoczesnie pozycja rynkowa, jakos$¢
Budujac swoja oferte dla przedsiebiorcow, na zakup wymarzonego pojazdu. Produkt oferowanych ustug i stabilnos¢ udziatowca,
firma potozyta szczegdlny nacisk na szybkos¢ charakteryzuje atrakcyjne oprocentowanie, jakim jest Bank Zachodni WBK S.A., czyni
zawierania umow i matg ilos¢ formalnosci. a dodatkowa korzyscig sa preferencyjne warunki ~ BZ WBK Leasing SA solidnym i wiarygodnym
Niewatpliwymi atutami wspotpracy z BZ WBK ubezpieczenia. partnerem.

w kategorii Towarzystwa
Funduszy Inwestycyjnych

Investors Towarzystwo Funduszy
n Ve S 0 r S Inwestycyjnych S.A. (Investors TFI) jest

IS

’ jedna z pierwszych prywatnych polskich
FUNDUSZE INWESTYCY|NE firm zarzadzajacych funduszami
inwestycyjnymi

W 2010 r. zarzadzany przez towarzystwo zarabiac zaréwno na wzrostach, jak i spadkach notowane na gietdzie. Cechg wyrdzniajaca
fundusz Investor Gold FIZ, dzieki osiggnietym spotek, indeksow, surowcow. funduszu jest fakt, ze otwiera on dostepny
wynikom, zostat funduszem roku w najbardziej Przebojem minionego, 2010 r. byt fundusz do tej pory wytacznie inwestorom
prestizowych rankingach. Investor Gold FIZ inwestujacy przede wszystkim  instytucjonalnym rynek inwestycji
Investors TFl zarzadza piecioma publicznymi w ztoto. Osiggnat on 64 proc. zysku, co ulokowato  private equity rowniez mniejszym
funduszami zamknietymi, a taczne aktywa go na pierwszym miejscu wérod wszystkich inwestorom indywidualnym. Pozostate
w nich zgromadzone przekraczajg 780 min zt. ogolnie dostepnych zamknietych i otwartych dwa fundusze to Investor CEE FIZ oraz
Certyfikaty funduszy wprowadzone sg do funduszy inwestycyjnych zarzadzanych przez Investor Property FIZ. Pierwszy z nich
obrotu na warszawskiej gietdzie. Towarzystwo ~ krajowe TFI. Analitycy Investors juz kilka lat temu  inwestuje w spétki dziatajgce w rejonie Europy
oferuje tez zarzadzanie funduszami precyzyjnie przewidzieli nadchodzacy wzrost Srodkowo-Wschodniej i krajach bezposrednio
prywatnymi zaktadanymi dla inwestorow cen ztota. Z tego tez wzgledu Investor Gold FIZ sgsiadujacych. Natomiast Investor Property
indywidualnych lub instytuciji. zajmuje réwniez pierwsze miejsce w dtuzszym FIZ inwestuje w nieruchomosci. We wrzesniu
Flagowym produktem Towarzystwa jest Investor  horyzoncie, biorac pod uwage trzyletnig stope 2010 r. Investors Holding, wiasciciel TFI,
FIZ, najbardziej uniwersalny fundusz. Inwestuje zwrotu (liczong do korica grudnia 2010 .. podpisat umowe warunkowg przejecia
on w bardzo szerokie spektrum instrumentéw Interesujaca pozycja w portfelu Towarzystwa  od niemieckiego holdingu DWS TFI DWS
na catym $wiecie, co pozwala uniezaleznic sie jest Investor Private Equity FIZ inwestujacy zarzadzajacego aktywami o wartosci
od koniunktury na pojedynczych rynkach oraz w perspektywiczne spofki, ktdre nie sg ponad 1,4 mld zt.
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FINANSOWA MARKA ROKU

Inwestorow przyciagaj
wyrozniajgce sie produkty

Rozmowa z Maciejem Wisniewskim, prezesem zarzadu Investors Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych

-

Investors TFl, pomimo istnienia

na rynku dopiero od szesciu lat,

otrzymato wyrdznienie za Finansowa

Marke 2011 r. w kategorii TFI - co to

dla Panstwa firmy oznacza?

Dla kazdej firmy przyznanie nagrody badz
wyroznienia przez niezaleznych ekspertow

jest bardzo waznym wydarzeniem. Potwierdza
ono bowiem wysoka jakos¢ produktow badz
ustug, ktére ona oferuje. Investors TFI jest firma
stosunkowo mtodg i cieszy nas, ze udato nam sie
zbudowac marke, ktora stata sie rozpoznawalna
na rynku.

W jaki sposéb w tak krétkim czasie udato

sie Panstwu zdobyc¢ zaufanie klientow?
Czynnikiem, ktory przycigga do nas inwestoréw,
sq bez watpienia wyrdzniajace sie na tle rynku
produkty. Przyktadowo, to analitycy Investors juz
kilka lat temu przewidzieli hosse na rynku ztota.
W 2006 r. stworzylismy Investor Gold FIZ

— pierwszy na rynku fundusz inwestujacy wiasnie
w ten surowiec. Teraz fundusz jest liderem rynku,
biorac pod uwage osiggane przez inwestorow
zyski — plasuje sie na pierwszym miejscu zaréwno
pod wzgledem stopy zwrotu za 2010, jak i zysku
osiggnietego od poczatku swojej dziatalnosci.
Innym przyktadem wyrozniajacego nas
produktu jest Investor Private Equity FIZ
—fundusz inwestujacy w spotki niepubliczne. Do
tej pory fundusze private equity byty dostepne
wytgcznie dla inwestoréw instytucjonalnych,
ewentualnie bardzo zasobnych inwestorow
indywidualnych. Nasz fundusz otwarty jest

04 — 10 lutego 2011 r.

réwniez na mniejszych inwestoréw. Biorac pod
uwage osiagane zyski, jest on na pewno ciekawg
alternatywa dla funduszy lokujacych w akcje
notowane na warszawskiej gietdzie.

Czy Investor Gold FIZ nadal ma

szanse osiggac tak dobre wyniki? Jak

Pana zdaniem beda sie ksztattowaly

ceny zlota w najblizszej przysztosci?
Stabnacy dolar czy ktopoty kolejnych krajéw

w strefie euro powoduja, Ze coraz wiecej
instytucji i inwestorow traktuje ten surowiec
jako uniwersalny srodek przechowywania
wartosci. Dodatkowo nalezy sie spodziewac
systematycznej realizacji planéw

akumulacji ztota przez wybrane kraje rozwijajace
sie (m.in. Rosje, Chiny czy Indie). Dla organéw
rzagdowych zarzadzajacych gigantycznymi
rezerwami walutowymi wyzwaniem jest ich
dywersyfikacja i ucieczka od dolara.

Miedzy innymi z tych powodoéw przewidujemy,
ze w perspektywie do 2012 r. ceny ztota

beda rosty. Z tego tez wzgledu uwazam, ze
perspektywy Investor Gold FIZ sg bardzo dobre.

Jednym z najwazniejszych wydarzen

2010 r. na rynku funduszy byto podpisanie
warunkowej umowy przejecia przez
Investors Towarzystwa Funduszy
Inwestycyjnych DWS. Co ta umowa
oznacza z punktu widzenia Investors TFI?
Przede wszystkim jej sfinalizowanie pozwoli
nam potroi¢ aktywa oraz wej$¢ na rynek
funduszy otwartych, na ktérym do tej pory

bylismy nieobecni. Co wiecej, wchodzimy
na ten rynek od razu z szeroka gama
funduszy, wérdd ktérych znajduja sie takie,
ktore naszym zdaniem w najblizszym czasie
moga okazac sie szczegdlnie atrakcyjne

dla inwestoréw. Mam tu na mysli chocby
DWS Rosja oraz inwestujacy w mniejsze
polskie spotki DWS TOP 25 Matych Spétek.
Zyskujemy tez sie¢ dystrybucyjna. Budowa
takiego potencjatu od zera bytaby bardzo
kosztowna i czasochtonna.

Zamiast na rozwoju produktow skupimy

sie wiec na budowie mocnego zespotu
zarzadzajacego, gdyz to on decyduje

o osigganych wynikach, a te z kolei sa
najwazniejszym czynnikiem przyciagajacym
klientéw. Przewidujemy, ze po potaczeniu

z TFI DWS nasz zespé6t bedzie jednym

z najmocniejszych w Polsce. Bedzie on liczyt
okoto 14 0séb, z czego 6 to zarzadzajacy

z licencjg doradcy inwestycyjnego.

Umowie o przejeciu DWS TFI
towarzyszyty plany wspoétpracy Investors
TF1 z DWS Holding, inwestycyjnym
ramieniem Deutsche Banku...

Tak, rzeczywiscie zaktadamy partnerstwo
strategiczne z DWS Holding. Dzieki
partnerstwu otrzymujemy dostep do

analiz i kompetencji globalnych centrow
inwestycyjnych. Bedziemy takze sprzedawac
zagraniczne fundusze DWS, gtéwnie

w formie funduszy. Zaoferujemy m.in.
fundusze pozwalajgce inwestowac na

tak perspektywicznych i dynamicznie
rozwijajacych sie rynkach, jak Chiny

czy Indie. To doskonale wpisuje sie

W naszg strategie oferowania inwestorom
niestandardowych produktow.
Podsumowujac, moge powiedzie¢, ze
umowa z DWS Holding to przetomowe
wydarzenie w naszej historii. Z jednej
strony zyskujemy nowe kompetencje

i wchodzimy na rynek produktow

dla klientow szukajacych bardziej
standardowych strategii inwestycyjnych.

Z drugiej - wzmacniamy to, co byto do tej
pory cechg wyrdzniajaca nas, czyli oferte
funduszy pozwalajacych inwestowac

w perspektywiczne, ale mniej,standardowe’
z punktu widzenia polskich inwestoréw
obszary.

U
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ROZYCiji
ajiozwoj
Biznesowy

' Jacek Jakubczyk,
dyrektor zarzadzajacym
ITBC Communication

Marki finansowe sg markami zaufania
publicznego. Oznacza to, ze instytucje

i przedsiebiorstwa z tego sektora dziataja

w duzej mierze w oparciu o ufnos¢ klientéw, ktdrzy wybierajac
swojego partnera finansowego, zawierzajg mu w szczegolnie
istotnych sprawach osobistych i biznesowych.

Narzuca to w pewien sposéb réwniez forme i narzedzia komunikacji,
ktére w oczekiwaniu odbiorcéw powinny by¢ oparte na prawdzie

i rzetelnej informacji. Rola dziatan public relations jest zatem bardzo istotna
w marketing miksie firm i instytucji finansowych. Z zatozenia stuza one
bowiem komunikacji z grupami otoczenia przedsiebiorstwa.

Jesli mamy do czynienia z tak wrazliwym obszarem, jakim sa finanse, sadze,
ze najwazniejszym aspektem komunikacji przedsiebiorstw i instytugji

z tego sektora jest ich wiarygodnosc i transparentno$¢. W wyniku

kryzysu spadto zaufanie spoteczenstwa do sektora ustug finansowych.
Jednoczesnie wzrdst poziom edukacji wsrod klientéw, co uwazam

za pozytywny efekt spowolnienia gospodarczego. Budowa zaufania
wymaga zatem otwartej, klarownej komunikacji z otoczeniem. To warunek
konieczny, aby utrzymac pozycje marki i rozwija¢ firme. Wéroéd narzedzi
promocji marek finansowych stosowanych w marketingu i reklamie

(nie w dziataniach public relations, ktorych celem jest komunikacja

z otoczeniem), w zaleznosci od segmentu rynku, do ktérego firma pragnie
dotrze, jest utozsamienie odbiorcy zemocjonalnym wizerunkiem marki.
Kolejnym elementem jest konkurencyjno$¢ cenowa i funkcjonalna, czyli
oferowanie najbardziej atrakcyjnych warunkéw w poréwnaniu zinnymi.
W procesie budowania i utrzymania okreslonej pozycji marki finansowej
bardzo wazne jest poddawanie jej regularnej ocenie. Utrzymanie wartosci
marki nie powinno by¢ dzietem przypadku, sktada sie na nig bowiem
wiele elementéw. W celu oceny percepcji marki w oczach klientow
przeprowadza sie zwykle badania marketingowe, przy uwzglednieniu

i potozeniu nacisku na wymienione juz czynniki, takie jak, zaufanie,
wizerunek emocjonalny i konkurencyjnos¢. Tego typu badania niosg

ze sobg zwykle ocene wptywu wizerunku marki na decyzje zakupowe
klientdw. Bada sie miare jej znajomosci, atrybuty z nia taczone, marke

w kontekscie zainteresowania dokonaniem zakupu oraz zadowolenie
klientdw z zakupu. Nastepnie na podstawie wnioskow z badan utrzymuje
sie lub modyfikuje strategie dziatan, ktére majg wptyw na zachowanie
pozycji marki i rozwoj biznesowy firmy.

6 Kolorowy Magazyn GF

Synergia
wielu dziatan

Janusz K. Mroczkowski,
dyrektor zarzadzajacy oraz
wiasciciel agencji PR Publicum

Z relacja na linii marka - firma
" —zewnetrzny konsultant PR jest jak

z chorym i lekarzem. W wielu wypadkach
konsultacja i pomoc specjalisty s nieodzowne do rychtego powrotu
do zdrowia, ale w pewnych sytuacjach obecnos¢ lekarza, bez
zaangazowania samego pacjenta w proces leczenia, nie wystarczy, aby
mu pomac.
- Nie wszystko da sie zatatwi¢ wtasnym sumptem, ale z drugiej strony,
nie w kazdej istotnej kwestii firme moze wyreczy¢ profesjonalna
agencja. Niewiele pomoga zabiegi PR, a przynajmniej beda miaty
zmniejszong skutecznos¢, bo bedg sztuczne i nieprawdziwe, jesli
firma nie bedzie potwierdzata tych wysitkdw swojg postawa czy
jakoscia oferowanych produktéw. Trzymajac sie medycznego
poréwnania — na nic wysitki lekarza, jesli pacjent nie zechce zmieni¢
stylu zycia.
Nasuwa sie wiec prosty wniosek — w budowe nowoczesne;j,
kompletnej, spojnej i silnej marki musza by¢ zaangazowani
przedstawiciele firmy oraz zewnetrzni specjalisci, ktorzy potrafia
spojrzec na firme chtodnym, a dzieki temu obiektywnym okiem, ale
do petnego sukcesu potrzeba tez zaangazowania ze strony samego
podmiotu.
Na wiele aspektéw skfadajacych sie na ostateczny efekt wptyw
maja przede wszystkim same firmy. Kultura organizacyjna, sposéb
zarzadzania, traktowanie personelu czy rozpatrywanie reklamadji,
jakos¢ produktéw, ale tez filozofia, misja czy relacje z kontrahentami
- kazdy z tych elementéw, ktéry bezsprzecznie wptywa na
ksztattowanie marki, jest zdeterminowany gtéwnie przez postawe
i dziatania wtasne organizacji.
Agencja public relations moze z kolei, dzieki swojemu na 0g6t sporemu
doswiadczeniu w realizacji réznych projektdw, wskazac firmie Sciezke,
ktéra ma ona podazac, aby osiagnac zatozony cel. PR-owcy pomagaja
organizacji wydobyc¢ z niej to, co najlepsze, i komunikowac te walory
otoczeniu. Bedac nieco na zewnatrz, widza wiele kwestii lepiej i ostrzej.
Maja inng optyke niz zaangazowani bezposrednio i emocjonalnie
pracownicy.
Aby wiec stworzy¢ silng marke, potrzeba synergii wielu dziatan.
Nie wystarcza — dobra wola i checi firmy, ale niewiele tez pomoze
zaangazowanie wytacznie konsultantéw ds. komunikacji.
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Piotr Lignar - Chodzi réwniez
o budzenie pozytywnych
skojarzen z tym, co cechuje go
chlubnie i rzeczywiscie.

Z czasem jednak na dopiero
tworzacym sig, agresywnym

i coraz bardziej konkurencyjnym
polskim rynku, sponsoring
zaczat by¢ przez wielu
traktowany przede wszystkim
jako narzedzie budowania
marki, a nawet produktu.

W rezultacie zdominowany
przez myslenie gtéwnie

o maksymalizowaniu sprzedazy
stawat sie mato wyszukany,
nachalny i przez to dosy¢
prymitywny. Bo jak inaczej
odebrac sponsorowanie

przez firme produkujaca
odziez sportowa turnieju
druzyn podwodrkowych
ubieranych w stroje jej
produkcji czy przekazywanie
nieodptatnie przez inna

firme produkowanego przez
siebie sprzetu potrzebnego
do przeprowadzenia imprezy
o charakterze masowym.
Podobnie mato wyszukane jest
wspieranie przez sponsorow
wytacznie imprez masowych,
bez zwracania uwagi,

czemu i komu stuzg, tylko

po to, aby pokazac¢ marke
ttumom. Od razu jest jasne,

ze chodzi o wychowywanie
sobie klientoéw, budowanie
$wiadomosci produktu i marki
i 0 nic wiecej. Oczywiscie,
wsparcie jest bezdyskusyjne.
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_ Istota sponsoringu jest
wspieranie przez firme

% wszelkich przedsiewziec¢

| niezaleznych od niej, ktore
pomoga w umacnianiu zaufania
4 i sympatii do sponsora. Ma by¢ on
y dowodem przestrzegania zasad
obowigzujacych w otoczeniu,

a takze postepowania zgodnego
z deklarowanymi wartosciami
wyrdzniajacymi sponsora na tle
innych.

By¢ moze bez niego impreza nie
odbytaby sieg, a turniej statby sie
zwykta podwoérkowa kopaning,
ale cel pomocy jest tu szyty
dosy¢ grubymi ni¢mi. | to wielu
zraza.

Swiadomi nabywcy

Wydaje sie jednak, ze takie
podejscie do sponsoringu
powoli zaczyna mie¢ mniejszy
wymiar. Swiadomi nabywcy

- ajestich coraz wiecej -
bardziej wymagajacy i zamozni,
obyci na konkurencyjnym
rynku, juz nie kieruja sie,

w takim stopniu jak dawniej,
rozpoznawalnoscig marki czy
ceng. Potrzebujg czego$ wiece;.
Teraz firma, marka, a nawet
produkt powinny budzi¢
skojarzenia z okreslonymi
wartosciami i to nie tylko

z oczywistymi - jak wysoka
jakos$¢ czy nowoczesnosc.
Mozna zatem powiedzie¢, ze
obecnie, nawet bardziej niz
niedawno, istota sponsoringu
polega na wywotywaniu
okreslonych skojarzen
sponsora z cenionymi
wartosciami cechujacymi
sponsorowanego. Czyli
sponsorujemy taka dziatalnosg,
ktdra ucielesnia nasze cechy

i nasze wyznawane wartosci.
Dlatego sport, zwtaszcza na
poziomie wyczynowym, jest
tak wdziecznym obszarem
sponsoringu. Nikt nie moze
miec watpliwosci, ile hartu,
zaciektosci i pracy wymaga
wspotczesnie znalezienie sie
w Swiatowej czotowce. Zatem

FINANSOWA MARKA ROKU

Sponsoring ze szlachetna twarza

wspieramy tych, ktorzy sg
waleczni jak pitkarze, zgrani

i sprawni jak wioslarze,
nieustraszeni i odpowiedzialni
za innych jak zeglarze. W ten
sposob wartosci te przenoszone
sq niejako ze sponsorowanego
na sponsorujacego i odwrotnie
- bank kojarzacy sie

z bezpieczenstwem, stabilnoscia
i unikaniem ryzyka nie bedzie
raczej sponsorem zawodnika
Formuty 1.

Firma odpowiedzialna
spotecznie

Jednak wspotczesny sponsoring
odwotuje sie nie tylko do cech
typowych dla nowoczesnego
biznesu. Coraz wiecej cenionych
wyborow sponsorskich

ma na celu ukazanie firmy

jako odpowiedzialnej
spotecznie, wrazliwej oraz,

co teraz najbardziej cenione,
zaangazowanej w rozwigzywanie
probleméw powszechnie
uwazanych za wazne. Stad

juz pét kroku do zachowan
bliskich mecenatowi czy
charytatywnosci. Przypomne:
mecenat najczesciej polega

na otaczaniu opieka jakiego$
obszaru nauki, sztuki, literatury,
edukacji; charytatywnos¢ za$

to (za Sfownikiem wyrazéw
obcych PIW) dobroczynnosc,
mitosierdzie, dorazne wspieranie
biednych i potrzebujacych.

Tu zresztg zaczyna sie spor,

czy dziatania te maja by¢
przedmiotem sponsoringu, skoro
zakfada on obopdlng korzys¢,

a nie bezinteresownos¢. By¢
moze ten dylemat spowodowat
rozwoj zupetnie nowej
aktywnosci wielu firm, jaka jest
ich spoteczna odpowiedzialnosc,
zwana w skrocie od pierwszych
stéw angielskiej nazwy CSR
(corporate social responsibility).

Demonstracja prestizu
Nowoczesnemu sponsoringowi
z pewnoscia blizej do mecenatu.
Wreszcie zawsze mecenasi
niezaleznie od szlachetnych

pobudek kierowali sie

w jakims stopniu takze swoim
interesem. Byt dla nich rodzajem
demonstracji prestizu, sity,
bogactwa, wrazliwosci na
piekno.

Czasami stuzyt celom
politycznym lub chociazby
najzwyklejszej checi
zaznaczenia sSwojego

miejsca w historii, tyle ze

za cene czynienia dobra

i stuzenia wyzszym wartosciom.
Tak byto w starozytnym
Rzymie, w renesansie, tak jest
rowniez teraz. Bo czym byto
wydanie przez jedna z firm
niewyobrazalnych kwot na
zorganizowanie w Muzeum
Narodowym w Warszawie
wystawy ukazujacej dorobek
impresjonizmu, przeniesionej
niemal w catosci z paryskiego
Musee d'Orsai? To nic innego
jak wsparcie edukacji,

a zarazem przestanie
otoczeniu takiego oto
komunikatu:,,To prawda,

ze jeste$my bogaci, wiele
inwestujemy, rozrastamy sie

i zarabiamy coraz wiecej, ale to
wiasnie pozwala nam sie dzieli¢
z wami czescia naszych
zyskéw. Dzieki temu mozecie
zobaczy¢ cos, czego wielu

z was by nigdy nie zobaczyto
lub musiatoby na to
przeznaczy¢ sporo wiasnych
pieniedzy i czasu. Nie chcemy
w zamian od was nic, miejcie
tylko $wiadomosg, ze to nasza
zastuga”.

Ponad 100 lat temu tak myslat
Andrew Carnegie, stynny
amerykanski milioner, kiedy
pisat: ,Bogactwo powinno by¢
uwazane jako Swiety depozyt
zarzadzany przez posiadacza,
do ktérego rak sptywa, ku
najwyzszemu dobru ludu”.
Wierzmy, ze nadchodzg czasy,
gdy podobnie mysle¢ beda
nowoczes$ni polscy sponsorzy.

Autor jest wyktadowcq Akademii Leona
KoZminskiego, specjalistq public relations
oraz kierownikiem podyplomowych studiéw
,Public relations w praktyce”
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Mariusz Pleban,

wilasciciel i prezes

Multi Communications oraz
wiceprezes Zwigzku Firm Public
Relations

Gdyby firmy miaty mozliwos¢ dowolnego
ksztattowania swoich marek, a jedynym
problemem bytoby pytanie - czy robi¢

to samemu, czy na przyktad z firma PR,

to w tym miejscu mogtbym skonczy¢ pisac ten tekst. Odpowiedz
brzmiataby prawdopodobnie:,Co kto lubi”. Jednak rzeczywisto$c¢ jest
duzo bardziej skomplikowana.

- Wewnatrz kazdej firmy panuje okreslone przekonanie o tym, jak

jej brand jest postrzegany. Niestety, z tg wizja czesto nie zgadzaja sie
konsumenci. Obecnie to oni nadaja jej wartos¢ — potrafig wynies¢ na
piedestat, ale i zrzuci¢ w najgtebsze czeluscie niestawy i zapomnienia.
Pierwszym krokiem jest wiec uswiadomienie sobie tej gorzkiej prawdy
przez firmy i ich wiascicieli. PéZniej jest troche trudniej: co klienci robig
ztq naszg markga? | przede wszystkim — dlaczego? Tu na scenie powinna
pojawic sie agencja PR, ktora jako ekspert zewnetrzny wspomoze
proces odkrywania prawdy, na przyktad zaczynajac proces przemiany
od audytu komunikacyjnego. Jego podsumowanie powinno sie
zawrze¢ w odpowiedzi na pytania:,Co my robimy, a co robi konkurencja
i co z tego rozumie konsument? Jakie potem podejmuje decyzje?".
Kolejnym krokiem jest stworzenie nowej strategii komunikacyjnej lub
zmodyfikowanie obecnej. Tu réwniez przyda sie swieze spojrzenie dobrej
firmy PR, wolnej od firmowych przyzwyczajen i utartych schematéw.
Czasami konsultant zewnetrzny doradza i opiniuje, czasami bierze na
barki przygotowanie catosci projektu. Majac juz w reku strategie, firma
musi podja¢ decyzje, czy swojg marka zajmuje sie sama, czy zleca to
organizacji zewnetrznej. Kazde z tych rozwigzan ma swoje plusy i minusy
—tajnos¢ tamana przez poufnos¢, szybkos¢ reakgji, dogtebna znajomos¢
niuansow z jednej, a wiekszy dystans, nowe pomysty i narzedzia
zdrugiej strony, kreatywnos¢, sieganie po pomysty zinnych branz,
nieschematyczne myslenie.

PR jak mato ktdre narzedzie wptywa na emocje, na ksztattowanie opinii,
postaw i zachowan. A przeciez marka to nic innego jak zbiér emogiji
zebranych pod nazwg i emblematem. Jezeli firma wierzy w swoj brand,
musi podjac¢ trud ciggtego poznawania motywdw konsumentéw

i stuchania opinii tak réznych od wiasnych. Nikt z firmy nie zdejmie
odpowiedzialnosci za zarzadzanie wtasna marka i nie zwolni z ponoszenia
konsekwencji za podjete decyzje.
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Stowa
wspottworza
marke

Matgorzata Stominska-Wicher,
marketing manager Dentomax
Klimczuk i Wsp. Sp. k.

To stowa wspdétdecyduja o tym,
czy marka odniesie sukces:
podbije rynek czy nie — utonie

w morzu podobnych produktéw.
Dla petnego oddania istoty sprawy nalezatoby w tym
miejscu okreslic to, czym wiasciwie jest marka.

—To oczywiscie wartosc, a raczej zbidr wartosci i cech
charakteryzujacych okreslony produkt, ustuge czy

podmiot rynku. Marka wiec to swoista obietnica sktadana
siegajagcemu po nig klientowi otrzymania produktu (ustugi,
relacji) o pewnej jakosci i o okreslonych wtasciwosciach.

W tym miejscu dochodzimy do sedna catej sprawy: zwigzku
marki i stowa. Markg bowiem nie s tylko wspomniane
powyzej cechy, choc to przede wszystkim one decyduja

o tym, ze co$ mozna markowym rzeczywiscie nazwac.
Nazwa to jeden z elementdéw ,opakowania” marki, obok jej
logo i koloréw. Nalezy wskaza¢ na nierozerwalny zwigzek
marki i stowa. To nieroztaczna para, naturalni partnerzy.

To stowo definiuje marke. To ono ja opisuje, przedstawia,
sprzedaje. Bez stowa w istocie nie bytoby brandu. To réwniez
dzieki niemu marka jest rozpoznawana. To przeciez stowo,
nazywajac i okreslajac marke, nadaje jej petne znaczenie.
Stowo jest nosnikiem marki. Bez niego marka by nie istniafa.
To oczywiscie do$¢ duze uproszczenie, ale mimo wszystko
wydaje sie, ze catkiem trafne. Kazdy z nas bowiem stara

sie uporzadkowywac swiat i otaczajaca nas rzeczywistosc,

a pomagajg nam w tym stowa - symbole. | tak tez

stowa - nazwy marek, za ktérymi kryja sie okreslone
wartosci i cechy danego produktu, a ktére odczytujemy
podswiadomie, staja sie synonimami marek. Stowo to jeden
z najwazniejszych elementow wspéttworzacych marke i jej
wizerunek, od ktérych zalezy sukces badz porazka. Jest

ono nosnikiem wielu cennych informacji odczytywanych
przez konsumentow. To potezny orez — moze zadecydowacd
o sukcesie marki, ktory zalezy w duzym stopniu od jej nazwy,
a nie tylko od jej whasciwosci czy talentu opracowujacego jej
logo grafika.
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Tresc jest
wazniejsza
niz forma

Urszula Krasny, dyrektor
zarzadzajaca Agencja Alec’s Red
House

Marketerzy coraz czesciej zdajq sobie
sprawe, ze innowacyjnos¢ narzedzia nie
moze by¢ wartoscig priorytetowa. Rozwdj
social mediéw stworzyt tyle samo szans na
efektywna promocje, co zwigzanych z nig
zagrozen. Szansg byta mozliwos¢ niezwyktego zblizenia sie do klienta

i relatywnie niedrogiego zwigzania z marka pozadanych skojarzen.
Zagrozenia wigzaty sie z pokusa korzystania z nowych narzedzi, dlatego
ze s3 nowe, nie zas ze wzgledu na wizje ich wykorzystania. Gdy jednak
dwadziescia bankéw tworzy profile na Facebooku, to dwudziesty
pierwszy profil nikogo nie zaskoczy. Takze 200 tys. fanéw profilu to
niewielka wartos¢, jesli tablica jest martwa albo gdy jest nudna. Dzieki
temu jednak — na czym zyskaja i konsumenci, i firmy — mamy szanse
powrdci¢ do sytuacji, gdy tres¢ jest wazniejsza niz forma. Koncentracja
na tresci pozwoli na nowo odkry¢ efektywnos¢ reklamy czy chocby
wyznaczy¢ wyzsze standardy skutecznosci dziatart wykorzystujacych
social media. Firmy powinny sie zatem zaja¢ projektowaniem tresci,
ktére beda dla klientdw interesujgce i zwiaza z markg pozadany zakres
skojarzen.

FINANSOWA MARKA ROKU

Social media
nie takie
straszne

Maja Andersz, Communications
Specialist Euro RSCG Sensors

Media spotecznosciowe to nowa
rzeczywisto$¢ milionéw ludzi na
catym Swiecie. Skoro korzystaja z nich
konsumenci, powinny korzysta¢ réwniez
marki. Budowa wizerunku nie moze
opierac sie na dziataniach ad hoc. Musi stac za nig gruntowna analiza
sytuacji, w jakiej marka sie znajduje, i celéw, jakie chce osiggnac.
Nie inaczej jest, gdy myslimy o dziataniach w spotecznosciach
internetowych. Poznajmy wiec srodowisko, w ktérym chcemy
dziata¢, sprawdzmy, gdzie w social mediach sg nasi konsumenci oraz
interesariusze i rozpocznijmy z nimi rozmowe.
Zakonczyty sie bowiem czasy dialogu, a wiasciwie monologu
na linii marka — konsument. Decydujac sie na obecnos¢
w mediach spotecznosciowych, marka musi odwazyc sie na dialog
z konsumentami. Nalezy pamietac, ze chcg oni w marce widzie¢
partnera, a nie wroga. Media spofecznosciowe otwierajg przed nami
morze mozliwosci komunikacyjnych. Wykorzystujac chocby czesc
znich, mozemy zainteresowac i zaangazowac konsumenta, przy okazji
dajac mu nowe narzedzia do poznawania firmy, produktu, marki.

. IDEALNIE

DOPASOWANY

 LEASING

* KOMPLEKSOWY — w naszym pakiecie leasingowym oferujemy Ci:
- wsparcie w przypadku awarii, wypadku czy kradziezy, samochod zastepczy, a w razie potrzeby

rowniez nocleg i transport kierowcy

- pomoc w sptacie rat leasingowych w sytuacji niezdoIlnosci do pracy
- obstuge prawng w trudnych sytuacjach zwigzanych z posiadaniem pojazdu oraz zwrot kosztow

poniesionych na dochodzenie swoich praw

* PROFESJONALNY - opieka mobilnego doradcy i wysoka jako$¢ obstugi dla kazdego klienta
* SZYBKI | SPRAWNY — minimum formalnosci, decyzja nawet w 6 godzin

el [23 wesmx | | easing



dr Adam Figiel -
Powstaje jednak pytanie

0 bezpieczenstwo wizerunku
marki macierzystej w sytuacji
dokonywania poszerzen.
Rozszerzanie marki moze

mie¢ zaréwno pozytywny, jak

i negatywny wptyw na marke
korporacyjna. Z jednej strony,
rozszerzenie marki macierzystej
moze wywotac szereg nowych
skojarzen, ktore moga rozmyc¢
dotychczasowy wizerunek marki
korporacyjnej wsrod konsumentdw.
Z drugiej strony, skojarzenia
wywotane rozszerzeniem moga go
wzmacniac.

Efekty badan

Jest kilka twierdzen bedacych
efektem badan nad rozszerzaniem
marki w sektorze ustug
finansowych. Im korzystniejszy
jest wizerunek przedsiebiorstwa
przed dokonaniem rozszerzenia
marki, tym korzystniejszy bedzie
on po tym procesie w poréwnaniu
z przedsiebiorstwem o stabym
poczatkowym wizerunku. Sita
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wizerunku marki korporacyjnej
przed dokonaniem rozszerzenia
determinuje stopien
postrzeganego dopasowania
pomiedzy marka korporacyjng,
macierzystg a ustuga bedaca

jej poszerzeniem. Jako$¢
wizerunku przedsiebiorstwa
przed dokonaniem rozszerzenia
pozostaje w bezposredniej
pozytywnej relacji z postrzegang
jakoscia produktéw i ustug

sygnowanych marka korporacyjna.

Postrzegana jakos¢ ustugi
oryginalnej ma bezposredni
pozytywny wpltyw na postrzegang
jakos¢ dokonywanych

rozszerzen - bardzo staby wptyw.
Postrzegane dopasowanie
pomiedzy rozszerzeniem a marka
macierzysta bedzie w znaczacy
sposob wplywato na postrzegana
jakos¢ rozszerzenia. Postrzegana
jakos¢ rozszerzenia marki ma
bezposredni pozytywny wptyw
na wizerunek korporacyjny po
dokonaniu rozszerzenia - wptyw
tylko w przypadku silnych marek.

Ostroznosc przy
dokonywaniu poszerzen
Przedsiebiorstwa o silnym
wizerunku musza by¢
szczegolnie ostrozne przy

Aleksandra Skurska tel. 0 512 382 737
(a.skurska@gazetafinansowa.pl),
Sktad: Magdalena Helcberger (grafik@gazetafinansowa.pl)

wartosc¢ instytucji.

przedsiebiorstwa

dokonywaniu poszerzen.
Konsumenci dostrzegajacy
stabe dopasowanie beda
negatywnie oceniac rozszerzenie
ustugi, niezaleznie od tego,

jak korzystny byt poczatkowy
wizerunek przedsiebiorstwa. Ta
negatywna ocena ma miejsce
w przypadku przedsiebiorstw

o silnym wizerunku, poniewaz
konsumenci sg wtedy nimi
bardziej rozczarowani.
Wprowadzanie nowych ustug
bedacych poszerzeniami nie
gwarantuje réwniez poprawy
wizerunku przedsiebiorstwa,
gdy mamy do czynienia z firma
o silnym wizerunku. Wiekszos¢
z tych przedsiebiorstw posiada
juz korzystny wizerunek i ma w
sytuacji dokonywania poszerzen
wiecej do stracenia niz do
zyskania. Rozszerzenia ustug
stanowia skuteczng metode
pomnazania zyskow na rynkach
podobnych do tych, na ktérych
przedsiebiorstwo do tej pory
oferowato swoje bazowe ustugi.
Jednakze wykorzystywanie
rozszerzen nie jest wolne

od ryzyka i pocigga za soba
zagrozenia zwigzane z utratg
badz pogorszeniem wizerunku
korporacyjnego.

Redakcja nie zwraca tekstow niezamoéwionych i zastrzega
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sobie prawo redagowania oraz dokonywania skrotow.
Redakcja nie odpowiada za tres¢ materiatow reklamowych.
Opinie dotyczace rynku kapitalowego sg wytacznie

wydawcy.

Przy wprowadzaniu na rynek nowych produktéw
i ustug wiele firm czesto bazuje na strategii
poszerzania marki. W branzy ustug finansowych
marka macierzysta jest marka korporacyjna
przedsiebiorstwa, w oparciu o ktérg budowana jest

Menedzerskie sugestie
Powyzsze rozwazania niosg

za soba pewne sugestie
menedzerskie, szczegolnie dla
tych z nich, ktorzy obawiajg

sie konsekwencji rozszerzenia
marek ustugowych. Dzieki
zabiegom z zakresu komunikacji
przedsiebiorstwo powinno taczy¢
nowe i dotychczasowe ustugi

w umystach konsumentow.

W ten sposob zwigksza sie
prawdopodobienstwo, ze
rozszerzenia beda oceniane
pozytywnie, a wizerunek
korporacyjny ulegnie umocnieniu.
Co wiecej, przedsiebiorstwa
uznawane za lideréw na swoich
rynkach i posiadajace silne,
skrystalizowane wizerunki
korporacyjne prawdopodobnie
beda mogty zwiekszy¢ zyski
krotkoterminowe poprzez
rozszerzanie marek ustugowych,
niemniej jednak wzrost zyskéw
krétkoterminowych moze
pogorszy¢ wyniki dlugoterminowe
poprzez rozproszenie wizerunku
korporacyjnego, co nalezy miec¢
na uwadze w procesie zarzagdzania
marka korporacyjna.

Autor jest adiunktem
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych

pogladami autoréw. Ich zrédtem sg ogdlnie dostepne
informacje przekazywane przez spétki publiczne, m.in.
w wymaganych prawem raportach.
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W 2006 roku zatozylismy
pierwszy w Polsce fundusz ztota.

Wtedy niewielu wierzyto w mocne
argumenty wzrostu metali szlachetnych.

Od tego czasu fundusz
Investor Gold FIZ zarobit 175%.

\n\vf’f’“"r e 37{(\3 ]
FUNDUSZ esu

Bizn

Sprawdz jak zarabiac na ztocie.
Zadzwon do naszego doradcy.

,)

(’ I nvestors 801003370 | +48 22378 9148 | www.investors.pl

Informacje o emisji w tym dane finansowe, informacje o czynnikach ryzyka oraz o optatach i podatkach, zawarte sg w prospekcie emisyjnym
opublikowanym na stronach www.investors.pli www.bgz.pl. Wartos¢ certyfikatow moze cechowac sie duzg zmiennoscia, a uczestnik Funduszu musi sie
liczyé z mozliwoscig poniesienia straty. Fundusz nie gwarantuje osiggniecia zysku, ani osiggniecia podobnych wynikéw w przysztosci. Wyniki nie
uwzgledniajg optaty manipulacyjnej i podatkéw. Wyniki za 2010 rok: 64%, za 2008-2010: 84%, od poczatku funduszu 09.2006-12.2010: 175%.




