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Streszczenie

Praca pt. ,,Rola personelu w ksztaltowaniu wizerunku firmy na przykladzie Przychodni Stomatologiczne;j
Tardent” ma na celu zbadanie wizerunku firmy, ktory jest ksztattowany przez personel. Praca sktada si¢ z
trzech rozdziatow, gdzie w pierwszy omawia pojecie wizerunku firmy, jego elementy, procesy tworzenia
1 identyfikacji wizualnej, a takze pordwnuje go z marka i tozsamoscia organizacji. Rozdzial drugi omawia
role public relation w tworzeniu wizerunku firmy w tym zasady jego dziatania, fazy i techniki tworzenia
oraz zadania i1 funkcje. Rozdziat trzeci omawia dzialalno$¢ Przychodni Stomatologicznej Tardent, ktéra
jest obiektem analizy niniejszej pracy. Przedstawia tez cele rozwojowe firmy. W rozdziale tym dokonana
zostata co istotne interpretacja wynikow badania ankietowego, ktoremu poddano grupe 50 pacjentéw oraz
analiza SWOT.

Slowa kluczowe

wizerunek, tozsamos$¢, public relations, przedsigbiorstwo, strategia, analiza, Przychodnia
Stomatologiczna Tradent, Tarnow
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Abstract

The work entitled ‘The role of staff in shaping company’s image as exemplified by Tardent Dental
Surgery’ aims at an examination of the company’s image, which is created by its staff. The work consists
of three chapters. In Chapter 1 the notion of an image, its components, creation processes and visual
identification have been presented and compared a brand and an organisation’s identity. In Chapter 2 the
role of public relations in image creation has been depicted, including the rules of its operation, creation
stages and processes as well as tasks and functions. In the last Chapter 3 Tardent Dental Surgery, being
the object of the analysis, has been depicted, followed by a focus on its development objectives. Finally,
the results of a survey questionnaire conducted among the group of 50 patients have been interpreted.
These patients constituted a representative research group. Moreover, a SWOT analysis has been carried
out and conclusions have been drawn. Based on the obtained results it can be stated that at Tardent Dental
Surgery the staff make all efforts to maintain the company’s image at the highest level; however,
insufficient information provided to the patients regarding the facility’s operation leaves them ill-
informed and, in consequence, they do not take a full advantage of this surgery’s potential.

Keywords

image, identity, public relations, enterprise, strategy, analysis
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Wstep

Wizerunek jest obrazem marki, jej wyobrazeniem, ktore powstaje w glowach ludzi po
odebraniu 1 zakodowaniu sygnalow, jakie firma wysyla poprzez budowanie swojej
tozsamosci. Tak odbierane i zakodowane w tozsamos$ci marki sygnaty, kazdy poddaje wlasne;j
interpretacji wynikajacej z indywidualnych cech percepcji i postrzegania otoczenia. Cala
sztuka polega na tym, aby wizerunek, czyli obraz ludzi byl jak najbardziej zgodny
z tozsamoscia firmy, czyli z tym jak chce by ja widziano.

Warto$¢ starannie zbudowanego wizerunku firmy zalezy od wiarygodno$ci rdznych
znaczen, ktora sa na nadawane, ich efekt za§ moze si¢ kumulowaé¢ zwiagzku z tym, ze ludzie
dzielg si¢ (czesto nieformalnie) owymi mentalnymi obrazami. Racjonalne i irracjonalne
zestawy znaczen przypisywane firmie moga si¢ ze sobg mieszaé, prowadzac nieraz do utraty
przejrzystosci tak, iz wartosci, ktore mialy komunikowaé wizerunek ging w sprzeczno$ciach
lub nieporozumieniach.

Wplyw na wizerunek ma, jako$¢ ustug, sposob ich prezentacji przy uzyciu reklamy,
public relations czy poczty, stosunki firmy z jej klientami, poczynania firmy na rynku
lokalnym. Wszystkie te czynniki i nie tylko moga ksztalttowaé wizerunek firmy. Na niektore
z nich firma nie ma wplywu, ale wigkszo$¢ z nich zalezy od jej dziatan. Tworzenie wizerunku
1 budowa reputacji firmy z uwzglednieniem wszystkich tych czynnikow jest zadaniem public
relations.

W pracy pt. ,,Rola personelu w ksztaltowaniu wizerunku firmy na przyktadzie
Przychodni Stomatologicznej Tardent” poprzez przeprowadzenie badania ankietowego wsrdd
pacjentow 1 analizy SWOT zbadatam odbior wizerunku, ktéry w szczegolnosci jest
ksztalttowany przez personel i nakierowany na klientow.

Praca sklada si¢ z trzech rozdziatow.

W pierwszym rozdziale omowitam pojecie wizerunku, jego elementy, procesy
tworzenia 1 identyfikacji wizualnej, a takze porownatam go z marka i tozsamoscig organizacji.

W rozdziale drugim oméwitam role public relation w tworzeniu wizerunku, w tym
zasady jego dziatania, fazy i techniki tworzenia oraz zadania i funkcje.

Ostatni trzeci rozdziatl poswigcitam Przychodni Stomatologicznej Tardent, ktora jest
obiektem moich analiz, a nastepnie przedstawitam jej cele rozwojowe i1 dokonalam
interpretacji wynikéw badania ankietowego przeprowadzonego na grupie 50 pacjentow.
Pacjenci ci stanowili reprezentatywna grupe badawcza. Ponadto przeprowadzilam analizg

SWOT omawiajac wnioski.
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Przy redagowani niniejszej pracy postuzytam si¢ literaturg z zakresu public relation,
nawigzujaca do tworzenia wizerunku, a takze marketingu i psychologii. Do czg¢$ci badawczej
wykorzystalam informacje wuzyskane dzigki uprzejmosci wlascicieli Przychodni

Stomatologicznej Tardent.
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Rozdzial 1.

Tworzenie wizerunku w firmie

1.1 Pojecie wizerunku firmy i elementy go ksztaltujace

Kazde przedsiebiorstwo spelnia w swoim otoczeniu okreslong role. Zaspokaja
okreslone potrzeby indywidualne lub zbiorowe, kultywuje 1 rozwija okreslone umiejetnosci
i technologie, Daje tym samym ludziom zatrudnienie i oddzialuje na $rodowisko naturalne
cztowieka. Fakty te wplywaja na uksztattowanie si¢ wyobrazen o tym, czym jest dane
przedsigbiorstwo oraz jak si¢ zachowuje w stosunkach z klientami, pracownikami,
konkurentami czy lokalna spotecznoscia.

Wyobrazenia te majg istotny wplyw na stosunek firmy jej obecnych i potencjalnych
klientow, wlasnych pracownikdéw oraz innych osob, ktorych dziatalno$¢ moze pomoc lub
zaszkodzi¢ interesom przedsigbiorstwa. Dlatego w firmie zorientowanej marketingowo spraw
tych nie pozostawia si¢ wlasnemu biegowi, lecz czyni przedmiotem wnikliwych analiz
i planowania strategicznego, zmierzajagcych m.in. do ustalenia tzw. pozadanego wzorca
,;0s0bowosci” ﬁrmyl.

Mianem wizerunku firmy okresla si¢ jej obraz w oczach opinii publicznej,
a w szczegoOlnosci w oczach odbiorcow jej towarow lub ustug. Wplyw na wizerunek ma,
jako$¢ produktow, sposob ich prezentacji przy uzyciu reklamy, public relations czy poczty.
Istotnymi sg stosunki firmy z jej sasiadami (tzn. ludZmi mieszkajagcymi w okolicy, takze
miejscowymi organizacjami i wladzami), poczynania firmy w skali krajowej lub nawet
migdzynarodowej, jesli funkcjonuje w wiecej niz jednym kraju, a takze ideologia narodowa
w kraju, na terenie, ktorego firma dziala. Wszystkie te czynniki powinny ksztaltowac
wizerunek firmy. Na niektore z nich firma nie ma wplywu, ale wigkszo$¢ z nich zalezy od jej
dziatan. Tworzenie wizerunku i budowa reputacji firmy uwzglednieniem wszystkich tych
czynnikow jest zadaniem public relatiorrs.

Wizerunek osoby, firmy czy organizacji tylko pozornie jest: kategorig intuicyjna.
Stowo wizerunek moze oznacza¢ zaréwno obraz, zdjgcie czy inng graficzng reprezentacje

przedmiotu czy osoby, ale rownie dobrze moze si¢ ono odnosi¢ do reprezentacji przedmiotu

'J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1995, s. 410.
2 P. Czarnecki, Public Relation, Business Press, Warszawa 1997, s. 74.
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w umysle postrzegajacej go osoby, jak 1 do wszystkich elementéw sktadowych tej
reprezentacji-.

Psychologowie ,,wizerunek” okreslaja, jako obraz polegajacy na odzwierciedleniu
w $wiadomosci spostrzeganych poprzednio skladnikow rzeczywisto$ci. Nie jest on nigdy
wierng kopiag wyobrazanego przedmiotu, poniewaz proces postrzegania ma charakter
subiektywny 1 aktywny zarazem. Cechy te powodujg, ze wizerunek moze by¢ dowolnie,
wedle zyczenia jego tworcy uksztaltowany. Poprzez dostarczenie jednostce okreslonych,
wyselekcjonowanych informacji 1 wrazen na temat konkretnego podmiotu jest on, wigc
w stanie wplynaé na tworzony przez nig obraz, tak, ze bedzie on wyznaczal jej zachowanie
wzgledem tego podmiotu®.

W obszarze teorii zarzadzania definicje przedmiotowe ,,wizerunku” koncentruja si¢ na
czym$ odmiennym. Wazniejszy jest tu uklad przekazywania tresci. Jezeli nadawcg informacji
bedzie przedsigbiorstwo, odbiorca — jego szeroko rozumiane otoczenie, a celem —
stworzenie w nim pozytywnego obrazu nadawcy to juz ta konfiguracja czy tez uktad
odniesien wyczerpuja znaczenie terminu: ,,tworzenie wizerunku firmy”. Stan wytworzony
w wyniku tego oddzialywania nalezy woéwczas nazwaé ,,wizerunkiem firmy”. W szerszym
znaczeniu mozna uzywac¢ ponadto termindow ,tworzenie wizerunku organizacji” oraz
,wizerunek organizacji”’.

Ujecie marketingowe wizerunku w sensie ogolnym wydaje si¢ by¢ z kolei zgodne
z wyzej przytoczonym, jednak przy blizszej analizie dostrzec mozna pewne roéznice. Termin
ten $cisle zwigzany jest z jednym z wazniejszych elementdw marketingu — z promocja.
Najczesciej] mowi sie o tworzeniu wizerunku firmy, jako o efekcie dzialan public relations.
Poglad taki prezentuje m.in. P. Kotler, piszac, ze firmy zatrudniajg ,,specjalistow od public
relations do opracowania i budowy wizerunku firmy”, a public relations definiujac, jako
,wszelkie dziatania majace na celu promowanie i/lub ochron¢ wizerunku firmy lub
produktu”®.

A. Davis, autor podrgcznika Public relations, skupia si¢ na rozrdznieniu
poszczegolnych elementéw sktadowych wizerunku, ktére w potocznym rozumieniu zlewaja
si¢ w jedna, metng catos¢. W celu takiego rozrdznienia autor ten tworzy kategorie wizerunku,

tozsamos$ci 1 reputacji. Wizerunek w tym rozumieniu jest intelektualng lub zmystowa

* T. Gackowski, M. Laczynski, Analiza wizerunku w mediach, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 82.

* W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2003, s. 11.

> Tamze, s. 12.

®P. Kotler, Marketing. Analiza planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 546.
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interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunkowang dodatkowo przez wiasne cechy osoby,
w ktorej umysle powstaje 0w wizerunek (emocje, utrwalone postawy, idee)’.

Inna autorka M. Lisowska-Magdziarz w Stowniku terminologii medialnej, definiuje
wizerunek firmy, jako jej ogélny obraz w oczach opinii publicznej, a to szczegdlnosci
odbiorcow jej towardw i ustug oraz zbiorowosci lokalnych i wladz to miejscu usytuowania
firmy. Wedlug M. Lisowskiej -Magdziarz na wizerunek wptywaja przede wszystkim, jako$¢
oferowanych produktéw i ustug, reklama i promocja, podejmowane dzialania na rzecz
otoczenia, wspotpraca z otoczeniem oraz z wiladzami lokalnymi i krajowymi, sposob
rozwigzywania konfliktow z otoczeniem, poczynania na planie mig¢dzynarodowym i inne
dziatania z tym zwiazane®.

W zwiazku z powyzszymi rozwazaniami na temat wizerunku mozna go ujaé
w nastepujacych wymiarach’:

» Wymiar psychologiczny méwi o tym, w jaki sposoéb wizerunek powstaje i istnieje
wumysle odbiorcy. Nalezy tu zwroci¢c uwage przede wszystkim na procesy

1 mechanizmy percepcji i przetwarzania informacji.

» Sa nimi:
e postrzeganie — czy tre§¢ majaca wplyna¢ na wizerunek zostanie w ogole
zauwazona;

e identyfikacja czy zauwazona tre$¢ zostanie przypisana jako wplywajaca na
wizerunek konkretnego przedmiotu, a jesli tak to w ramach jakiego schematu
poznawczego zostanie przetworzona;

e ocena — czy zauwazona i zidentyfikowana tres¢ zostanie zakwalifikowana jako
uprawniona lub na tyle wiarygodna, by wplynag¢ na umystowa reprezentacje
przedmiotu;

e interakcja — w jaki sposob wcze$niej utrwalone w umys$le postawy wptyna na
powstajacy wizerunek;

e pami¢¢ — czy dany wizerunek utrwali si¢, czy przeciwnie, zblaknie 1 zostanie
wyparty ze swiadomosci przez nowe tresci

» Wymiar socjologiczny: socjologiczny aspekt wizerunku, rozbudowany zwlaszcza

w pracy Budzynskiego, wskazuje na grupowa i instytucjonalng przynalezno$¢ oséb,

w umystach, ktorych istnieje wizerunek jakiego$ podmiotu, typologi¢ tych grup

7 A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 47.

¥ M. Lisowska — Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursic medialnym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 232.

? T. Gackowski, M. Laczynski, Analiza wizerunku w mediach, op. cit., s. 84.
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1 instytucji, a takze rodzaje interakcji migdzy tymi grupami, instytucjami i osobami.
Do tego wymiaru nalezy na przyklad rozréznienie na rdzne kregi otoczenia
podmiotowego, a takze na wizerunek wewnetrzny (wsrdéd pracownikow) i zewnetrzny
(Wsrdd otoczenia firmy).

» Wymiar marketingowy: ten wymiar myS$lenia o wizerunku zaktada opisywanie go
w kategorii wymiernej warto$ci dla osoby lub firmy, ktorej wizerunek istnieje
w umystach potencjalnych klientow, kontrahentéw czy decydentow wptywajacych na
jej sytuacje ekonomiczng. Marketingowe mys$lenie o wizerunku dotyczy takze
procedur aktywnego kreowania wizerunku za pomocg dzialan promocyjnych
i reklamowych, a takze obrony wlasnego wizerunku w sytuacjach kryzysowych.
Wymiar marketingowy, czyli postrzeganie wizerunku, jako $rodka potencjalnie
zwigkszajacego dochody firmy, pozwala wreszcie na najprostsza oceng¢ wizerunku:
jego sity i tego, czy jest korzystny czy nie.

» Wymiar komunikacyjny: Ten element definicji wizerunku akcentuje gtownie kanaly
komunikacyjne, jakimi rozchodzi si¢ informacja ksztattujgca obraz firmy w umystach
odbiorcow, kody uzywane podczas tej komunikacji (jezyk, obrazy, symbole, stale
schematy opisu), a takze role komunikacyjne w procesie tworzenia wizerunku
(nadawca — posrednik — odbiorca). Ten wymiar jest mocno akcentowany w teorii

medioznawczej.

1.2 Wizerunek firmy a marka

W odlegtych czasach markami byly proste artykuty gospodarstwa domowego, takie
jak mydto, herbata, proszek do prania, pasta do butow — zwyczajne, codzienne produkty,
ktore zuzywano i1 kupowano ponownie. Marka byla symbolem trwalosci i konsekwenc;ji.
Wizerunek marki prezentowal i1 wspieral produkt. Wspolczesnie wszystko to zostato
przewrocone do géry nogami; marki zyskaly na $wiecie calkiem nowy status. Dzisiaj
przyjmuje si¢, ze wigekszo$¢ cech funkcjonalnych produktow za pewnik, a marki — cho¢
w dalszym ciggu oznaczaja przede wszystkim wizerunek — to juz nie tylko swoj wiasny, lecz
takze konsumentéw. Nowoczesny branding dotyczy przede wszystkim zaangazowania
1 przynalezno$ci; jest zewngtrznym 1 widocznym wyrazem osobistych postaw. Marki
umozliwiajg samookre$lenie, sg, bowiem rodzajem skrétu skojarzeniowo-informacyjnego,

ktory jest natychmiast zrozumiaty dla $wiata zewnetrznego. Branding tak bardzo wykroczyt
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poza swoje komercyjne pochodzenie, ze jego wptyw na rzeczywistos¢ spoteczng i kulturowa
stat si¢ praktycznie niemierzalny'’.

Jedna z definicji marki moéwi, Ze: marka to: calkowicie spelniona obietnica.
Najwyzsza, mozna rzec — najszlachetniejsza — forma komunikowania. Ten, kto ma dobrg
marke, moze osiagna¢ wszystko. Marka ma, bowiem magnetyczng, wrgcz magiczng sile
przyciagania, jest najbardziej wyrazistym symbolem, ktéry pobudza, elektryzuje, nie pozwata
przejs¢ obok obojetnie. Zwracaja si¢ ku niej, poszukuja jej rzesze klientow —wiernych,
statych, na zawsze. To wyznawcy i wielbiciele marki. Marka ma wiele twarzy; marke si¢
buduje — ona si¢ nie rodzi; marka ma wizerunek, tozsamos¢ i reputacje. Ksztattowanie ich,
dbanie o nie, zarzadzanie nimi jest zadaniem trudnym, ale i niezwykle wdzigcznym. Marke
mozna postrzegaé w réznych jej aspektach: produktowym, ustugowym, organizacyjnym,
osobowosciowym i symbolicznym. W marce, jak w zwierciadle, odbijaja si¢ jej uzytkownicy
1 przyjaciele, kraj lub region, z ktérego pochodzi. Marka promieniuje, jakoscia,
niezawodno$cig 1 wartoSciami. Marka to takze rytual, symbol, legenda, metafora,
dziedzictwo, tradycja i wspolczesnosé, ale przede wszystkim okreslona kultura''.

W prawie polskim uzywa si¢ raczej termindow ,,znak towarowy” i ,firma” — jako
nazwa w znaczeniu kodeksu handlowego. Tak rozumiang mark¢ zalicza si¢ do wartosci
niematerialnych i prawnych, co znalazto swoj wyraz w ustawie o rachunkowosci'>.

Marke niejednokrotnie postrzega si¢ tez, jako swego rodzaju gwarancj¢ jakosci lub
warto$¢ dodana, ktorg otrzymuje od firmy jej klient. Wiagze si¢ to z tym, ze kupuje on
korzysci, jakie daja mu okreslone cechy produktu. Korzysci te mogg by¢ funkcjonalne lub
emocjonalne, widzialne badz niewidzialne. W zwigzku z powyzszym wyroznia si¢ az szesc¢
jej znaczen'"*:

» cecha, gdy marka kojarzy si¢ z poszukiwanymi przez klienta cechami produktu, ktore
wykorzystywane sg przez firmy, jako tzw. argumenty kupieckie w promoc;ji,

» plynaca z posiadania produktu korzys¢ funkcjonalna lub emocjonalna,

» warto$¢ — poniewaz informuje o warto$ciach dostarczanych przez producenta,

» kultura — reprezentujac okreslong kulturg firmy Iub narodu,

» osobowo$¢ — sugerujac okre$lone skojarzenia z cechami osobowos$ci, ludzmi,

zwierzetami czy obiektami,

W Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki polskiej, Warszawa 2004, s. 13.

''J. Oledzik, D. Tworzydlo, Public relaion. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 199.

12 W. Budzynski, Wizerunek firmy, op. cit., s. 18.

3P Kotler, Marketing, op. cit., s. 410.
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» uzytkownik — sugerujac rodzaj klienta kupujacego i1 uzytkujacego dany produkt, czyli
profil nabywcy.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ powtarzajace si¢ informacje na temat tego, jakie
cechy powinna mie¢ dobra marka. Najczesciej sg wskazywane nastgpujace wiasciwosci, jakie
powinny cechowa¢ dobra marke'*:

» marka powinna by¢ zwiegzta, krotka, tatwa do wymowienia, zapisania, rozpoznania i
zapami¢tania, takze przez osoby reprezentujace odmienne kultury i jezyki;

» marka ma zwracaé na siebie uwage, odroznia¢ si¢ od innych marek, tak by mozna ja
byto tatwo zidentytikowac,

» Dbrzmienie nazwy marki powinno by¢ atrakcyjne, zrozumiale dla potencjalnych
nabywcow 1 prezentowac si¢ korzystnie na tle innych marek,

» marka powinna sugerowa¢ i wzbudza¢ skojarzenia z wlasciwoséciami produktu,
korzy$ciami z jego posiadania i uzytkowania, jego pochodzeniem (autorami, regionem
czy krajem, z ktéorego pochodzi, jezeli jest to pozytywnie odbierane przez
potencjalnych nabywcow) czy tez przeznaczeniem produktu, stopniem jego
nowoczesnosci, zasadnicza korzyscia dla konsumentéw, wynikajaca z posiadania i
uzytkowania produktu,

» marka powinna by¢ tatwa do powielania na skalg¢ masowa na opakowaniach produktu
oraz do uzycia w dziataniach promocyjnych realizowanych przez jej wilasciciela czy
posrednikow handlowych,

» marka powinna dawa¢ mozliwo$¢ jej rozwoju w przysztosci, odmiennych warunkach
rynkowych niz obecnie

» marka powinna by¢ dostepna pod wzgledem prawnym oraz nie moze by¢ zastrzezona
przez inne przedsigbiorstwa w kraju czy zagranica, gdzie firma moze sprzedawaé

swoje markowe produkty w przysziosci.

Wspoélczesna marka trafita na czas szczegélny. Postgpujace procesy globalizacji,
formowanie si¢ multimedialnych spoleczenstw informacyjnych powoduja lawinowo rosnaca
liczbe powigzan, relacji oraz interakcji miedzy ludzmi. Sprzyja temu gwattowny rozwdj nauki
1 techniki, przyspieszenie procesOw innowacyjnych, jak roéwniez nasilajagcy sie kult

konsumpcji. To wszystko skutkuje , takimi zjawiskami, jak ogromna indywidualizacja

YPod red. S. Sudota, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktow, PWEm Warszawa 2000, s.
25.
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preferencji konsumenckich, zmiana charakteru konsumenta (niecierpliwy, swiadomy swojej
wartosci, chronigcy prywatno$é, rozproszony przestrzennie, hedonistyczny, coraz mniej
lojalny). W sposob wczesniej niespotykany nastgpita eksplozja technik informatycznych,
dokonat si¢ proces fragmentaryzacji mediéw oraz ich publiczno$ci, wytonity si¢ nowe media,
a wspotczesny marketing przybral nowe formy, nie w petni (lub wcale) poddajace si¢
wplywowi marketerow'”. Wszystko to powoduje, iz teoretycy zajmujacy sic problematyka
marki (a takze praktycy) maja trudno$ci z w miar¢ zwartym jej opisem, uchwyceniem
dynamiki zmian 1 przeobrazen zachodzacych w brandingu, gtownie z powodow
przedstawionych powyzej. Skutek jest taki, ze modele opisujace dzisiejsza marke majg
charakter eklektyczny; brakuje im niezbednej spdjnosci, na ogot tez majag krotki cykl zycia.
Po prostu: nie nadgzaja za opisem turbulentnej i chaotycznej rzeczywistos$ci.

Marka bywa tez traktowana, jako obraz badz wizerunek. Wsroéd praktykow
marketingu funkcjonuja dwa odregbne terminy, okre$lajace wzajemne relacje pomigdzy
wizerunkiem firmy a wizerunkiem marki'®:

e wizerunek zintegrowany, wystepuje w sytuacji, w ktorej firma dokonuje $wiadomie
integracji wizerunku firmy i marki. Warunkiem jest sprzedaz produktow lub ustug pod
nazwg firmy, bez oznaczania ich odrgbng marka.

e wizerunek izolowany. Mamy z nim do czynienia wowczas, gdy firma tworzy marki
lub marke dla swoich produktéw, podejmujac dziatania marketingowe ukierunkowane
na tworzenie ich wizerunku. Wizerunek firmy tworzony jest odrgbnie,
a niejednokrotnie firmy nawet nie sa zainteresowane, zeby klient utozsamiatl marke
z dang firma. Zdarza si¢ to szczegolnie czgsto przy wprowadzaniu na rynek marek

konkurencyjnych.

Obecnie znaczaco skrocit si¢ cykl zycia marek, nastapil gwaltowny iloSciowy ich
przyrost, nasility si¢ dziatania nasladowcze. Na $§wiatowym rynku dobr konsumpcyjnych
funkcjonuja miliony wizerunkow marek (produktéw, ustug) czesto do siebie bardzo
podobnych, a przynajmniej zblizonych.

Weczesniej marka docierala do konsumenta gtownie poprzez kreowanie jej wizerunku,
pobudzanie wyobrazni nabywcy, stymulowanie jego aspiracji. Dzi$ jest inaczej. Uzytkownika
marki interesuje przede wszystkim osobiste z nig do§wiadczenie, a to juz si¢ miesci obszarze

btedu oceny. W tym kierunku poszty wspoétczesne marki. Ich tworcy postawili, bowiem na

13 J. Oledzik, D. Tworzydto, Public relaion. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, op. cit., s. 200.
'® W. Budzynski, Wizerunek firmy, op. cit., s. 23.
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state i osobiste  doswiadczenie przez nabywce, czesto wspottworce. Wspotczesny brand to
juz nie produkt, nawet nie ustuga; to osobiste do§wiadczenie, spetnienie si¢, samorealizacja.
Konsument poznaje marke, obcuje z nig, uzywa jej, probuje, smakuje, dotyka, styszy ja, mowi

o niej i do niej, a czesto (interaktywno$é) — ona do niego'’.

1.3 Wizerunek a tozsamos¢

Glownym celem public relations jest stworzenie wyrdzniajacej tozsamosci
1 korzystnego wizerunku.

W warunkach wzrastajacej konkurencji celem wigkszo$ci organizacji jest wyrdznienie
si¢ sposrod innych firm. Chcg one by¢ jednak rozpoznawane przez klientéw znacznie
wczesniej, niz w momencie przeczytania nazwy, dlatego tak istotna dla ich funkcjonowania
jest oprawa wizualna np. dobor koloréw.

Wizerunek firmy to najogélniej ujmujac to, co ludzie na jej temat mys$lg. Natomiast
tozsamo$¢ firmy, to wszystkie te elementy za pomoca, ktorych jest ona identyfikowana, czyli
elementy wyrdzniajace ja sposrod innych firm dziatajacych na rynku. Inaczej] mowiac -
tozsamo$¢ przedsigbiorstwa to suma elementéw, ktoére pozwalaja zidentyfikowaé
przedsiebiorstwo, wyr6zni¢ sposrdd innych firm konkurencyjnych.

Wizerunek przedsigbiorstwa jest swego rodzaju obrazem firmy w $wiadomosci oséb,
ktére z nig si¢ stykaja w sposob bezposredni (np. jako klienci) lub posredni ( jako uczestnicy
rynku)'®.

Pomigdzy tymi dwoma pojeciami istnieja wspodtzaleznosci. Po mimo tego, ze
wizerunek jest czym$ zewngtrznym wobec firmy, czyms, na co firma mozna jedynie stara¢ si¢
wptywaé 1 ksztattowaé wedlug potrzeb, natomiast tozsamo$¢ stanowi nieodtgczny element
firmy, o ktorym ona moze w petni decydowac.

Skoro wizerunek firmy stanowi jej obraz wsrod ludzi (jest tym, co ludzie o niej mysla)
to odgrywa on wazng rolg w procesie komunikacji firmy z otoczeniem. Tworzenie
pozytywnego wizerunku firmy jest procesem dhugotrwalym i wymaga podejmowania
racjonalnych decyzji przez zarzad firmy. Podstawa kreowania dobrego wizerunku firmy sa'’:

» umiej¢tne relacje z mediami,

7T, Gackowski, M. Laczynski, Analiza wizerunku w mediach, op. cit., s. 84.

'8 E. M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Handlowej, Poznan 2007, s. 21.

19 7. Knecht, Racjonalne public relations. Budowa dziahu, instrument, studia przypadkéw, Wydawnictwo C. H.
Beck, Warszawa 2005, s. 49.
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utrzymywanie dobrych stosunkéw z klientami,
sprawne funkcjonowanie w zakresie produkowanych dobr badz §wiadczonych ustug,
umiejetne rozwigzywanie sytuacji konfliktowych wewnatrz firm,
skuteczny lobbing,

regularne badania opinii spotecznej, (co o nas mysla inni?),

YV V. V V V V

dobra komunikacja z grupami otoczenia.

Wizerunek, bowiem petni kilka waznych funkcji, co przedstawia ponizy rysunek:

Rysunek 1. Funkcje wizerunku firmy

Zrédlo: E. M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Handlowej, Pozna# 2007, s. 21

Zadaniem tozsamo$ci firmowej jest umozliwienie identyfikowania firmy przez jej
zewnetrzng publicznos$¢. Skiadajg si¢ na to wizualne elementy, takie jak logo, jednakowy
wystrdj 1 wyposazenie oraz kolorystyka miejsc sprzedazy, a takze elementy nie wizualne,
takie same standardy obshlugi, ktéore pomagaja klientom zidentyfikowa¢ dany produkt bez
wzgledu na to, czy znajduja si¢ oni w swoim ojczystym kraju czy przebywaja za granica.
Mozna, wigc powiedzie¢, iz nadanie firmie oryginalnego, indywidualnego charakteru
powinno by¢ warunkiem dalszych dziatan w sferze public relations™.

Wazng rolg w tozsamosci firmy odgrywa identyfikacja, a szczeg6lnie takie elementy,

jak: tatwo rozpoznawalne i oryginalne logo firmy, jednolite kolory firmowe i symbole

2B M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 23.
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dekoracyjne (druki firmowe, koperty, materialty drukowane na potrzeby public relations,
jednolita kolorystyka $rodkéw transportu, strojow roboczych, wystréj zewnetrzny
1 wewnetrzny siedziby firmy, wyglad stoisk targowych).
Do typowego zespotu instrumentéw i technik ksztaltowania tozsamosci firmy naleza
przede wszystkim wizualne elementy w rodzaju®':
» znak firmowy (logo),
» nazwa firmy,
» uktad kolorystyczny charakterystyczny dla firmy (barwy firmowe),
» slogan charakterystyczny dla firmy (np. firmy Ayis: We try harder Staramy si¢
bardziej ),
» wszelkie druki firmowe (wizytowki pracownikoéw, papeteria, rachunki, listy cenowe,
broszury 1 ulotki firmowe, itd.),
» oznakowanie nieruchomosci i §rodkow transportu firmy,
» wyglad i ubior personelu (zwlaszcza os6b majacych kontakt z klientami),
» POS-y firmowe w punktach sprzedazy (regaly, zasobniki, wieszaki, naklejki,
choragiewki, itd.),

» firmowy hymn lub inne motywy muzyczne (np. tzw. firmowe dzingle”).

Obok wizualnych czynnikéw tozsamosci wystepuja takze nie wizualne do ktérych
mozna zaliczy¢™:
» Kontakty osobiste,
Kontakty posrednie za pomocg stow i obrazow,
Bezposrednio odbierane lub zastyszane opinie o wyrobach lub ustugach firmy,
Zachowanie si¢ 1 maniery personelu firmy,
Sukcesy i niepowodzenia (pozycja na gietdzie, wzrost lub stagnacja),

Rodzaj dziatalnosci,

YV V. V V V V

Identyfikacje instytucji na podstawie widocznej marki wyrobu finalnego czy przez

dostarczane czesci sktadowe.

Powyzsze czynniki stanowig rdzen przedsicbiorstwa i tworza jej wizytowke.

Tozsamo$¢ pozwala wyrdzni¢ si¢ wsrdd innych firm o tym samym profilu dziatalnosci,

2! K. Podstawka, Praktyczny marketing. Kluczowe elementy, Wydawnictwo PROMAR INTERNATIONAL,
Rzeszow 1997, s. 172.

22 A. Jakubowska, Public relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2010, s. 101.
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eksponuje miejsce i pozycje na rynku, tworzy informacj¢ o niej, pozwala na dialog
z otoczeniem oraz prezentacj¢ zmiany i nowych inicjatyw.

Tozsamos$¢ 1 wizerunek sg pojeciami czesto ze sobg utozsamianymi, jednak istnieje
kilka powodow, ktére prowadzg do powstania tuki migdzy tymi pojeciami. Przyczynami
rozbieznoséci miedzy tozsamoscia a oczekiwanym wizerunkiem najczesciej sa™:

» niewlasciwe dopasowanie atrybutow tozsamosci do cech docelowego segmentu,

» zbyt duze podobienstwo do atrybutow tozsamosci konkurencji,

» brak aktywnego udziatu w procesie ksztattowania tozsamosci przedsigbiorstwa wsrod
pracownikow,
rozbiezno$¢ migdzy deklarowanymi a rzeczywistymi zachowaniami instytucji,
negatywne dos§wiadczenia klientéw z przesztosci,
oddziatywanie konkurentow,

nieskuteczna komunikacja firmy z otoczeniem,

YV V. V V V

zmienno$¢ otoczenia.

Niewlasciwy dobor cech tozsamosci moze wynika¢ m.in. z braku odpowiednich badan
motywow zakupow i struktury rynku, popetnienia btedéw metodycznych przy badaniach,
podjecia niewtasciwych decyzji. W konsekwencji tego cechy tozsamosci sg dla odbiorcéw

mato czytelne.

1.4 Proces ksztaltowania wizerunku

Tworzenie wiarygodnego wizerunku nie jest proste, obejmuje przy tym wiele
zmiennych, ktére czesto trudno jasno zdefiniowaé. Definicje r6znig si¢ migdzy soba gltéwnie
perspektywa, z jakiej na wiasne komunikowanie z szeroko pojeta sfera publiczng patrza
przedstawiciele roznych dziedzin zycia spotecznego. To prowadzi m.in. do tego, ze ustalenie
jednej obowiazujacej definicji, ktéra w sposob maksymalnie zwarty najtratniej oddawataby
istot¢ pojecia image’u, nie jest mozliwe. Wydaje si¢, ze wizerunek mozna rozumieé, jako
obrazy w naszych gtowach (Pictures in Our Heads).

Wizerunek to wyobrazenie o danych przedmiotach otoczenia, ktore pomaga
kategoryzowaé 1 porzadkowaé to, z czym si¢ stykamy. Jednak uzyskiwany w wyniku
obserwacji obraz jest tylko uproszczeniem i tworzonemu przez nas obrazowi daleko, do

jako$ci nowoczesnego aparatu cyfrowego; ma raczej staba rozdzielczos¢. W pewnym sensie

3 J. Karwowski: Luka miedzy tozsamoscia i wizerunkiem. Przyczyny, metody, ograniczenia, ,,Firma
i Rynek”4/ 2000, s. 9.
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kampanie PR maja pomdc w lepszym zauwazaniu szczegotow, sa jak aparat cyfrowy —
zoomuja wybrane czegSci obrazu, poprawiajac jego ostro$¢. Ostro§¢ mozna poprawiac
poslugujac si¢ m.in. wyraznymi symbolami, ktéore maja zdolno$¢ ewokowania sensow
wtérnych, bogatszych i daleko wykraczajacych poza proste przedstawienie®’.

Prace nad kreowaniem wizerunku przedsigbiorstwa majg szerokie konotacje.
Niektorzy autorzy eksponujg je, jako jedne z najwazniejszych w procesie jego rozwoju. Autor
uwaza, ze tym warunkiem jest wplywanie generalnie na otoczenie, bo nie ma ono jednolitego
charakteru; sktada si¢ z odrebnych, wydzielonych obszaréw, ktorych oczekiwania sg czgsto
zmienne, niejasne, sprzeczne. Trudno trafi¢ do przekonania wszystkim segmentom
odbiorcow. Dlatego taka sytuacja daje przedsigbiorstwu duzg swobode 1 mozliwos¢
dokonywania wyborow, ale 1 uogélnien w relacjach z otoczeniem. Stad wykreowanie dobrej
opinii/marki ogolnie adresuje jego misj¢ i oferte oraz wielokrotnie przesadza o jego

. 2
powodzeniu na rynku®.

Rysunek 2. Model kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa

Zrédlo: I Witczak, Istota i strategia wizerunku przedsigbiorstwa, ,, Handel Wewnetrzny” 6/1998, s. 7

W  procesie podejmowania dzialan w zakresie public relations, stuzacych

ksztattowaniu wizerunku, trzeba dazy¢ do zgodno$ci misji organizacji z kreowanym

# B. Ociepka, Ksztattowanie wizerunku, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2005, s. 56.
% 7. Knecht, Racjonalne public relations, op. cit., s. 50.
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wizerunkiem i oczekiwaniami wszystkich grup docelowych®®. Dziatania te wymagaja
zaplanowania i odpowiedzi na nastepujace pytania:
» Jaki jest cel i sens misji organizacji?
Do kogo kierowane sg dziatania?
Jakie sa cele i aspiracje gtownych grup interesariuszy?

Czego oczekuje si¢ od otoczenia organizacji?

YV V VYV V

Jak zmierzy¢ (oceni¢) efekt dziatan PR?

Wskazane pytania majg charakter podstawowy, a zarazem uniwersalny. Ich celem jest
ukierunkowanie dziatan PR na realizacj¢ celéw organizacji zgodnie z oczekiwaniami
docelowych grup spotecznych i interesariuszy organizacji.

Na wizerunek organizacji pozarzadowych duzy wpltyw moze mie¢ takze osobowos$¢
jej zatozycieli, lidera lub patrona. Oni, bowiem uwiarygodniaja cechy dzialan organizacji
niedochodowych, a takze sa ,rckojmig”, Zze uzyskana przez organizacj¢ pomoc od
spoleczenstwa bedzie prawidlowo wykorzystana. Ma si¢ wowczas do czynienia ze
zjawiskami przenoszenia cech charakterystycznych organizacji z przesziosci na terazniejszos¢
1 przyszto$¢ oraz z ,,rozcigganiem” uksztattowanego w przesztosci wizerunku osoby (patrona,
autorytetu moralnego) na organizacje, ktérej ona przewodzi lub ktorej patronuje™”’.

Ksztattowanie wizerunku jest procesem diugotrwatym 1 niepozbawionym ryzyka.
Praktyka wskazuje, ze negatywne informacje o firmie, wywotujace sytuacje kryzysowe, moga
zagrozi¢ najbardziej utrwalonemu i pozytywnemu wizerunkowi. Odmienng sytuacja jest
zjawisko tzw. fiksacji imagc, czyli utrzymywanie si¢ wizerunku organizacji powstatego w
przesztosci. Cho¢ zmienit si¢ rzeczywisty, aktualny jej obraz. Taka sytuacja wystepuje
obecnie na rynku ustug edukacyjnych, gdy prywatne szkoly wyzsze podejmuja dziatania
nakierowane na doskonalenie swojego wizerunku poprzez upodobnienie si¢ do szkot
publicznych, uczelnie publiczne za$ przez tradycje majg utrwalony pozytywny wizerunek w

spotecznym odbiorze.

1.5 System identyfikacji wizualnej i jego elementy

System identyfikacji wizualnej (SIW), umozliwia tworzenie spojnego obrazu firmy

i standardow jej obslugi. System identyfikacji wizualnej (SIW) nalezy do tzw. narzedzi

6 A.M. Nikodemska-Wolowik, Corporate identity — wizja czy badanie?, ,,Marketing w Praktyce” 1/ 2005, s.29.
7 D. Tworzydlo (red.), Akademia samorzadowego wizerunku, Wyd. Infor, Warszawa 2005, s. 111.
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permanentnego oddzialywania na rynek™. SIW to opracowanie jednorodnej i oryginalnej
prezentacji przedsigbiorstwa, dzigki ktorej bedzie si¢ ona wyrdéznia¢ wsrdod konkurencji. Jest
to swoisty kod optyczny i etyczny, przekazujacy sygnatly, na jakich firmie najbardziej zalezy.
System identyfikacji wizualnej jest skladowa corporate identity, ktora tworzy tozsamo$¢
instytucji (CI; Calosciowa Identyfikacja). Definiowana jest, jako dynamiczne i aktywne
zarzadzanie najwazniejszymi, niematerialnymi zasobami przedsi¢biorstwa, tworzenie
informacji o tym, czym jest, jak si¢ zmienia, w jakim kierunku podaza, co ja wyrdznia jg na
rynku wérdd konkurentéw. Opracowanie CI moze przyniesé instytucji wiele korzysei, m.in.*’:
» stworzenie jednolitego 1 spojnego obrazu catej instytucji,
wyroznienie instytucji (pozytywnie) na tle konkurencji,
zapewnienie szybkiej identyfikacji instytucji 1 jej ustug (produktow),
wprowadzenie standardow dziatan w instytucji,

utatwienie wprowadzania nowych produktéw na rynek,

zwigkszenie efektywnosci komunikacji,

YV V. V VYV V V

obnizenie kosztéw innych przedsiewzie¢, np. takich jak pozyskiwanie nowych

pracownikow,

Y

podkreslenie zmian, jakie zachodza w instytuciji,

Y

wzmocnienie poczucia przynaleznosci do firmy,

» zwigkszenie zaufania do niej.

System identyfikacji wizualnej oraz standardy zachowan powinny zosta¢ zagregowane
w jedng catos$¢, tworzac zbior instrukcji i wzorow postepowania. Konsekwentnie stosowane
pozwolg na ujednolicenie wizerunku wsrdod wszystkich grup odbiorcow. Zbidr takich zasad
nazywany jest w rézny sposob, np.: podrecznik (katalog, ksiega, folder) standardow
identyfikacji wizualnej, ksigga znakoéw lub po prostu system identyfikacji firmy.
Do wizualnego systemu identyfikacji firmy zalicza si¢™":

» Warunki:

e Zgodnie ze specyfika firmy,

e Zgodnos$¢ ze stylem firmy,

e Zgodno$¢ wzajemna (jednolito$c)

e Oryginalno$¢ (wysoki stopien zroznicowania),

2 J. Altkorn, Wizualizacja firmy. Instytut Marketingu, Krakow 1999, s. 11.
2 A. Jakubowska, Public relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych, op. cit., s. 113.
%' W. Budzynski, Public Relations, zarzadzanie reputacja firmy, POLTEXT, Warszawa 2006, s. 76.
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Latwosc¢ percepcji (wysoka zauwazalnos¢),
Przejrzystos$¢ formy,
Latwos$¢ wykorzystywania w r6znych technikach,

Brak niekorzystnych skojarzen;

Elementy podrgcznika tozsamosci firmy:

Symbol firmowy
= znak firmowy,(wymiar, proporcje, znak firmowy)
= Logotyp firmowy,
Kolory firmowe (parametry),
Symbole dekoracyjne,
Typografie firmowe, (czcionka firmowa, czcionka uzywana w naglowkach,
korespondenc;ji i reklamach)
Druki firmowe:
= Papier firmowy i koperty firmowe,
= Kartki do zapiskow,
» Bilety wizytowe (firmowe i dla pracownikow),
= Dokumenty handlowe (zamowienia, oferty, inne),
= Rachunki i faktury,
= Inne druki firmowe;
Identyfikatory pracownikow,
Stemple,
Materialy reklamowe (ogodlna koncepcja, np. miejsce sloganu w potaczeniu z
symbolem firmowym),
Materialty drukowane do celéw PR (ogo6lna koncepcja),
Srodki transportu (sposéb znakowania):
= (Cigzarowe i potciezarowe,
= (Osobowe,
Ubidr pracownikow:
= Techniczny,
= Recepcyjny,
= Sprzedawcow,
= Biurowych (og6lne zasady),

Wystroj zewnetrzny 1 wewnetrzny budynkow firmy,
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e  Wystrdj zewngtrzny i wewnetrzny punktow sprzedazy,
e Architektura i wystoj wnetrz biurowych,
e Informacja wizualna:
= Tablice informacyjne zewng¢trzne,
= Szyldy firmowe,
= Tablice informacyjne wewngtrzne,
= Tabliczki informacyjne (przy drzwiach),
e Flagi firmowe,
e Transparenty firmowe,
e Opakowania:
= Jednostkowe,
= Zbiorcze.
» Pozawizualne elementy systemu:
e Sposob przyjmowania rozmow telefonicznych (jednolite zgtaszanie sig¢),

e Jednolity standard opieki nad klientem,

Jednolite elementy identyfikujace powinny charakteryzowa¢ si¢ poza samym
przedsigbiorstwem takze jego cala wlasng sie¢ sprzedazy, przedstawicielstwa i filie.

Nalezy doda¢, ze wdrazanie systemu identyfikacji wizualnej trwa od paru miesiecy do
paru lat 1 odbywa si¢ stopniowo w zalezno$ci od wielkos$ci firmy i ilo$ci elementow, ktoére ma
obja¢ system wizualizacji. Tworzenie takiego systemu zaleca si¢ przewaznie studiom
graficznym, a jego wdrazanie przeszkolonym pracownikow’'.

System identyfikacji wizualnej jest punktem wyjscia w dalszym ksztattowaniu
wizerunku firmy. Nie wystarczy tylko opracowa¢ pewne standardy wizualne i zachowan, ale
nalezy je konsekwentnie wprowadza¢ i upowszechnia¢. Dzigki dziataniom PR mozliwe jest
rozpowszechnianie tych standardow, ktéore w konsekwencji prowadza do ujednolicenia

. . . , . e . . 2
i uksztaltowania wizerunku zar6wno wewnatrz organizacji, jak i na zewna}trz3 .

31 7. Knecht, Racjonalne public relations. Budowa dziatu, instrument, studia przypadkéw, op. cit., s. 50.
32 A. Jakubowska, Public relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych, op. cit., s. 115.
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Rozdzial 2.

Rola public relations w kreowaniu wizerunku

2.1 Pojecie public relation w réznych ujeciach

Kazda firma dziala w okre§lonym otoczeniu, z ktorym utrzymuje rozmaite kontakty
formalne i nieformalne. Dziatania zwigzane z relacjami firmy z otoczeniem s3 okreslane
w literaturze anglojezycznej dwoma terminami public relations i publicity. Public relations
1 publicity sg to wszelkie dziatania zwigzane z promowaniem lub ochrong wizerunku
przedsiebiorstwa lub produktu. Wedlug AMA public relation jest formg komunikacji
przedsigbiorstwa, ktorej celem jest oddziatywanie na odczucia, opinie lub przekonania
klientow, zarowno obecnych, jak i potencjalnych akcjonariuszy, dostawcow, pracownikow
1 innych grup docelowych, dotyczacych organizacji, jej produktéw lub uslug. Jej celem jest
wypracowanie jak najlepszych stosunkdéw publicznych oraz uksztattowanie pozytywnego
wizerunku firmy przez $rodki masowego przekazu®>.

W dostownym tlumaczeniu public relations oznacza stosunki spoleczne. Nie jest to
jednak pelne i adekwatne odzwierciedlenie istoty tego problemu. Z. Knecht zebrat niektore
z definicji public relations i krotko je scharakteryzowat.**:

» Public relations to planowe, perswazyjne komunikowanie si¢, ktoére zmierza do
wywarcia wptywu na duze grupy spoteczne.

» Public relations to umiejetne przesylanie idei do réznych grup spotecznych w celu
wywotania pozadanego rezultatu lub tez — odkrywanie tego, co ludziom podoba si¢
u siebie oraz wzmacnianie takich wrazen i sympatii, a takze odkrywanie tego, co si¢
nie podoba i eliminowanie tych antypatii.

» Public relations uwaza si¢ tez za funkcje kierownictwa, polegajaca na rozpoznawaniu
dazen spoleczenstwa oraz ustalaniu kierunkoéw 1 sposobdéw dziatania w interesie
spotecznym.

» Public relations definiuje si¢, jako realizacj¢ okreslonego programu dziatania po to

i taki sposob, aby zyska¢ zrozumienie oraz akceptacje.

3 W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, 2009, s.
220.
3 Z. Knecht, Racjonalne public relations, op. cit., s. 42.
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Uwaza si¢ rowniez, ze public relations to nic innego jak propaganda.  Jest to wiec
w mys$l takiego rozumowania celowe, perswazyjne oddziatywanie na zbiorowos$¢, zmierzajace
do wywotania pozadanych zachowan, przez ksztattowanie ludzkich postaw™".

Mozna przytoczy¢ rowniez definicje¢ Krystyny Wojcik dla ktorej public relations jest
sztuka 1 naukg spoleczna, analizujaca trendy, przepowiadajaca ich konsekwencje, doradzajaca
kierownictwu oraz wdrazajaca zaplanowane programy dzialania zmierzajace do zaspokojenia
potrzeb (intereséw) zaréwno organizaciji, jak i spotecznosci publicznej™.

Istote public relations wyraza informowanie opinii publicznej o tych wydarzeniach
(faktach, procesach) w przedsigbiorstwie, ktore sg znaczace dla jego wizerunku i mogg budzié
zainteresowanie  spoleczne. Mogg to by¢ zarowno osiggnigcia ,,wewngtrzne”
przedsiebiorstwa, zwigzane z jego sytuacja marketingowa (np. wzrost udzialu w rynku,
opracowanie prototypu nowego produktu, pozyskanie powaznego inwestora strategicznego,
zdobycie prestizowej nagrody na targach krajowych czy mi¢dzynarodowych), jak i zadania,
ktoére wyrazaja ,,spoleczng odpowiedzialnos¢” przedsigbiorstwa — CSR (np. ufundowanie
stypendiow dla artystow, dziatania na rzecz ochrony $rodowiska naturalnego, sponsorowanie
najlepszej polskiej tenisistki czy zimowej wyprawy w Himalaje, budowa przejscia dla
pieszych w poblizu szkoty podstawowe;j).

Informacje przekazywane otoczeniu w ramach public relations nie sa obojetne
z marketingowego punktu widzenia. Ich celem jest przede wszystkim ksztattowanie
pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa, umozliwiajacego stopniowe, perspektywiczne
rozszerzanie rynku przedsiebiorstwa w znaczeniu tak podmiotowym, jak i przestrzennym.
Informacje te komunikuja otoczeniu ustalenia w zakresie tozsamosci nadawcy (corporale
identily). Sa w zasadzie oderwane od promowania konkretnych dobr czy ustug.
Konsekwencja tego jest stosunkowo staby zwigzek public relations z biezacymi efektami
sprzedazowym, co oznacza, ze rezultaty public relations moga si¢ ujawnia¢ dopiero
w dtuzszej perspektywie czasowej, w postaci wyraznego i pozytywnego wizerunku firmy”'.

Public relations dzigki swojemu posredniemu wpltywowi na wspieranie procesow
sprzedazy produktéw jest elementem marketingu. Jego dziatanie opiera si¢ na koncepcji
zmniejszania dystansu w stosunkach mi¢dzy przedsigbiorstwem a otoczeniem w wyniku

przyciagania otoczenia do przedsigbiorstwa. Przyciaganie otoczenia do przedsi¢biorstwa na

35 P. Naglowski, Od marketingu do reklamy, Snoborg, Warszawa 1992, s. 49.
BK. Wojcik, Public relations od A do Z, Placet, Warszawa 2001, s.27.
37 A. Czubala, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2013, s. 220.
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zasadzie zwickszania zaufania do jego dziatalnosci oznacza zblizanie tego otoczenia do
produktu wytwarzanego oraz sprzedawanego przez przedsigbiorstwo.
Nalezy nadmieni¢, ze public relations w swym charakterze sg zblizone do reklamy.
Nie sa to jednak narzedzia tozsame, a roznice wynikaja z odmiennosci funkcji,
wykorzystywanych instrumentow, grup docelowych i kanatéw komunikacji, gdyz’*:
e Po pierwsze, mozliwos$ci skutecznego ksztalttowania zachowan rynkowych nabywcow
w krotkim okresie i szybkiego uzyskiwania efektéw sprzedazowych sa w przypadku
public relations znacznie mniejsze niz reklamy. O ile reklama jest kierowana do z gory
okreslonego kregu potencjalnych nabywcow 1 moze odpowiadaé strategii promocji
waskiej, o tyle PR trafiaja do srodowisk znacznie szerszych: lideréw opinii spolecznej,
wywierajacych nan znaczny wpltyw — dziennikarzy, wydawcow, artystow, ludzi
biznesu itd. Komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem odpowiada zalozeniom
strategii promocji szerokiej i modelowi komunikacji dwustopniowe;.
e Po drugie, informacje o ,,stosunkach publicznych” przedsigbiorstwa z otoczeniem sg
czesto upowszechniane na koszt medidow. Dlatego ten instrument polityki promocji
byla niekiedy nazywany bezptatng reklama (free adyertising). Nie oznacza to,
ze przedsigbiorstwo, podejmujac dziatania ze sfery public relations, nie ponosi
zadnych kosztow. Zamiast kosztow reklamy pojawiajg si¢ bowiem wydatki zwigzane
z finansowa obstuga spotkan z liderami opinii i przedstawicielami mediow,
przygotowaniem materialdow informacyjnych dotyczacych firmy, lobbingu,

sponsoringu itp.

Public relations jest, wigc =zespotem dzialan przygotowanych 1 celowo
zorganizowanych. Jest to dzialalno$¢ dlugofalowa o powtarzajacych si¢ cyklach a nie
dziatalno$¢ przypadkowa. Dzialania w sferze public relations oddziatujg nie na pojedyncze
jednostki, lecz na grupy ludzi (konsumentow, dostawcoéw, odbiorcow, posrednikow,
przedsiebiorstwa wspoéidziatajace przy organizowaniu sprzedazy, instytucje nadzorujace
dziatalnos¢ przedsigbiorstwa itp.)

Przy programowaniu dziatan wchodzacych w zakres public relations nalezy rozrézniaé
trzy podstawowe czynniki.:

» przedsigbiorstwa oraz grupy ludzi, na ktore chce si¢ oddziatywac;

» rodzaj i sposob funkcjonowania srodkow oddziatywania na opini¢ publiczna;

¥ A. Czubata, Podstawy marketingu, op. cit., s. 221.
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» zasady doboru i stosowania technik informacyjnych.

Podstawowym warunkiem prawidlowego stosowania public relations jest doktadne
poznanie dziatalno$ci przedsiebiorstwa i zgromadzenie odpowiednich informacji dotyczacych
jego funkcjonowania. Zgromadzone i odpowiednio wyselekcjonowane informacje sa
narzedziem oddzialywania na otoczenie.

Informacje te moga by¢ rézne w zaleznosci od grupy otoczenia. Przed selekcja
i doborem informacji nalezy, wigc przeprowadzi¢ charakterystyke grup otoczenia, jako
podmiotu oddzialywania.

Stosowanie dziatan w sferze public relations moze by¢ skuteczne, jezeli jest oparte na
wspolnym przedmiocie zainteresowan. Dziatania w tym zakresie nie mogg by¢ identyczne
w stosunku do réznych grup otoczenia. Stosujac public relations, nalezy przeprowadzié¢
analiz¢ zainteresowan poszczegdlnych grup otoczenia w celu odpowiedniego zrdéznicowania
programu dziatan. W odniesieniu do poszczegdlnych grup otoczenia zadania stojace przed
dziataniami typu public relations sa rézne. Polegaja one i odnosza sie do™:

» stosunku do finalnych nabywcow: upowszechnianiu informacji na temat produkcji,
dystrybucji, zastosowan wytwarzanych produktéw; zmianie postaw wobec produktow.
przedsiebiorstwa; stwarzaniu szans rozwojowych na po— szczegdlnych rynkach;

» w stosunku do pracownikéw wlasnego przedsigbiorstwa: stwarzaniu mozliwos$ci
szkolenia w dziedzinie kontaktéw z otoczeniem: kreowaniu postaw zadowolenie
i dumy z pracy, przedsigbiorstwa oraz wytwarzanych przez nie produktow;

» w stosunku do dostawcéw: informowaniu o osiggnieciach przedsigbiorstwa oraz
perspektywach korzystnej kooperacji; dostarczaniu informacji o mozliwos$ciach
wytwarzania nowych produktow;

» w stosunku do akcjonariuszy: upowszechnianiu informacji o perspektywach dziatania
przedsigbiorstwa, planach, dokonywanych zmianach w zarzadzaniu, koniecznych
naktadach finansowych;

» w stosunku do mieszkancow miasta - siedziby przedsi¢biorstwa: upowszechnianiu
informacji o przedsigbiorstwie 1 jego produktach; informowaniu o celach,
perspektywach i sposobach dziatania przedsigbiorstwa oraz o jego akcjach na rzecz

najblizszego otoczenia.

% A. Czubata, Podstawy marketingu, op. cit., s. 218.
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Podejmujac dziatania w zakresie public relations, przedsigbiorstwo musi wiedzie¢, co
za pomocg tych dziatan chce realizowa¢. Zamierzenia te mogg by¢ formutowane, jako
problemy do rozwigzania w ramach ogoélnego celu realizowanego przez strategie
przedsiebiorstwa. Problemy te moga by¢ rézne oraz zmienne w czasie. Moga one dotyczy¢
np. nawigzywania bezposrednich kontaktow z wybranymi grupami otoczenia
przedsigbiorstwa, przezwyci¢zania nieprzychylnego nastawienia do przedsigbiorstwa
pewnych grup odbiorcow itp.

Sformutowanie probleméw do rozwigzania za pomocg public relations oraz okreslenie
zasiggu oddzialywania stwarzaja przestanki dla sposobu wywierania zorganizowanego
wpltywu na otoczenie. Dziatalno$¢ w zakresie public relations nie musi si¢ opiera¢ wylacznie
na organizowaniu systematycznych dzialan informacyjnych na rzecz otoczenia, od ktérego
w mniejszym lub wiekszym stopniu zalezy dziatalno$¢ przedsiebiorstwa. Elementem public
relations jest réwniez samo zachowanie si¢ przedsiebiorstwa, jego postepowanie wobec
otoczenia i poszczegbdlnych jego grup. Najwazniejszym jednak elementem jest zawsze
dziatalno$¢ informacyjna na rzecz otoczenia.

Wybor $rodkow oddzialywania na opini¢ publiczng zalezy od licznych czynnikéw,
wsrod ktorych nalezy wymieni¢ przede wszystkim:

» rodzaj problemu, ktéry ma by¢ rozwigzany za pomoca public relations;

» zasieg oddzialywania a przede wszystkim rodzaj adresatow

» dostepne techniki informacyjne;

» zasoby srodkow, ktoére moga by¢ przeznaczone na sfinansowanie dzialan public

relations.

Przy szeroko rozwinigtym dzialaniu public relations dziatalno$¢ przedsigbiorstwa staje
si¢ sprawag publiczng. Otoczenie jest informowane nie tylko o rodzaju i kierunkach
dzialalnoéci przedsigbiorstwa, lecz réwniez o przestankach okreslonego postgpowania
przedsigbiorstwa, o trudnos$ciach, jakie napotyka ono w dziatalnos$ci, o czynionych staraniach,
ktoére mogg sie przyczynic do lepszego zaspokajania potrzeb konsumentow itp.

Public relations moze wykorzystywac rézne $rodki komunikowania si¢ z otoczeniem.
Jednym z podstawowych $rodkéw jest nawigzywanie bezposrednich kontaktéw
z przedstawicielami otoczenia. Te bezposrednie kontakty moga by¢ organizowane
za posrednictwem konferencji 1 seminariow, ktorych przedmiotem jest zapoznanie
z dzialalnoscig przedsigbiorstwa 1 zwigzanymi z nig problemami. Tego typu konferencje

i seminaria moga by¢ potaczone ze zwiedzaniem przedsigbiorstwa, umozliwiajacym np.
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klientom zapoznanie si¢ ze sposobem oraz warunkami wytwarzania i sprzedazy produktu.
Zatozeniem public relations jest w tym przypadku wytworzenie wsrdd klientow pozytywnego
wizerunku przedsigbiorstwa.

Waznym $rodkiem dzialania public relations jest wykorzystywanie $rodkow
masowego przekazu, zwlaszcza prasy, przez organizowanie periodycznych konferencji
prasowych badz przez zamieszczanie w prasie informacji i komunikatow o dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Zatozeniem jest sklonienie srodkéw masowego przekazu do propagowania
dziatalnosci przedsigbiorstwa w otoczeniu jego dziatania.

Do s$rodkéw w sferze public relations nalezy zaliczy¢ réwniez publikacje i firmy
opracowywane przez przedsigbiorstwo w celu poinformowania otoczenia o rdéznych
przejawach jego dziatalno$ci, organizowanie specjalnych ustug dla wybranych grup
otoczenia, organizowanie i popieranie waznych akcji spotecznych itp. Wybdr srodkow
dzialania w sferze public relations decyduje o wyborze i stosowaniu okreslonych technik
informacyjnych.

Dzialania w sferze public relations musza by¢ zintegrowane z innymi elementami
marketingu. Nie mogg by¢ one traktowane, jako samoistna sfera dziatan przedsigbiorstwa,
lecz musza by¢ podporzadkowane ogdlnym zalozeniom strategii przedsi¢biorstwa oraz
sprzyjac realizacji ustalonego celu dziatania. Dzialania w sferze public relations powinny by¢
przede wszystkim zintegrowane z innymi elementami strategii aktywizacji sprzedazy,
a zwlaszcza z promocjg i1 reklamg. Tworza one, bowiem tacznie instrumentalng sfere systemu

komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z otoczeniem™.

2.2 Zadania i funkcje public relations

Praktyczne dziatania z zakresu public relations mozna zaliczy¢ do szeroko pojetego
zarzadzania. Anatomia dzialalnosci PR to ogélnie wzajemne oddziatywanie i kreowanie
zachowan jednostek, organizacji i rzadéw. Ogodlnie mozna okresli¢, ze zadaniem public
relations jest uczynienie wszystkiego, co mozliwe, aby ludzie mieli pozytywne wyobrazenie
0 organizacji, przedsigbiorstwie, instytucji, miejscu, osobie, aby chcieli robi¢ interesy z firma:
kupowali jej wyroby lub korzystali z ustug, nabywali akcje, udzielali kredytéw, ulatwiali
przedsiewzigcia inwestycyjne, kooperowali w dziedzinie produkcji, dostaw i dystrybucji,

wydajnie 1 tworczo w niej pracowali. Ogélnym celem dziatalnos$ci w sferze public relations

1. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzostek, Marketing, PWE, Warszawa 2000, s. 548.
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jest przyciagganie uwagi i wzbudzanie pozytywnego zainteresowania, pozyskiwanie zaufania

spotecznego, unikanie konfliktéw zewnegtrznych 1 wewnetrznych, bezkolizyjne

rozwigzywanie problemow oraz osigganie porozumienia w stosunkach z otoczeniem,

wzajemnie korzystnego dla uktadajacych si¢ stron®'.

Zadania Public Relations:*

» Zadania nakierowane na wizerunek:

Kreowanie reputacji firmy, jej ochrona i poprawa,

System identyfikacji wizualnej,

Sponsoring

Uczestnictwo w akcjach organizowanych przez organizacje spoleczne lub
charytatywne,

Dbanie o wizerunek w sytuacjach kryzysowych,

Uczestnictwo w targach 1 organizowanie wystaw.

» Zadani skierowane do wewnatrz firmy:

Komunikacja z dziatami marketingowymi, promocyjnymi oraz reklamowymi
przedsiebiorstwa (wspieranie si¢ w roznego rodzaju przedsiewzieciach,
uwzglednianie public relations w planach marketingowych, ustalenie budzetu
public relations),

Human relations, czyli komunikacja z pracownikami 1 kierownictwem
przedsigbiorstwa (tworzenie wlasciwej atmosfery w pracy, organizacja szkolen,
wycieczek, kontakt pracownikdw z dyrekcja, rekrutacja 1 zwalnianie
pracownikow, motywacja i system wynagradzania)

Opracowanie informacji i raportdw na temat dziatalnosci firmy.

» Zadania skierowane na zewnetrz firmy:

Kontakty ze spoteczno$cig oraz wladzami lokalnymi,

Biezace informowanie spoteczenstwa o aktywnosci firmy (nowe produkty,
wspotpraca z fundacjami spotecznymi i kulturalnymi, nowe umowy o wspotpracy
z innymi firmami krajowymi i zagranicznymi),

Relacje inwestorskie ( kontakty z udzialowcami i akcjonariuszami, kampanie
public relations towarzyszace sprzedazy akcji, udziatow firmy)

Relacje finasowe(dobre stosunki z bankami, biurami maklerskimi, itp.)

#1 7. Knecht, Racjonalne public relations. Budowa dziatu, instrument, op. cit., s. 47.
*2 E. M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 9.
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e Public affairs — stanowisko organizacji w sprawach interesujagcych opinig¢
publiczng (mozliwo$¢ wplywu na wizerunek firmy),

e Publicity (media relations) — niereklamowane publikacje na temat firmy i jej
dziatalnosci w publicznych $srodkach masowego przekazu,

¢ Firmowe imprezy promocyjne,

e Kontakt ze szkotami 1 uczelniami wyzZszymi (organizacja konferencji

1 seminariow).

W zwigzku z wymienionymi zadaniami mozna wyrdzni¢ rozmaite obszary aktywnosci

public relations. Przedstawia je ponizszy rysunek.

Rysunek 3. Obszary aktywnoSci public relations

Zrédlo: E. M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Handlowej, Poznar 2007, s. 10

Dla kazdej firmy, bez wzgledu na forme¢ wtasnosci, nie powinien by¢ obojetny
charakter jej kontaktow z otoczeniem oraz sposob, w jaki jest ona odbierana przez rdzne

podmioty dziatajace na rynku. Pozytywny wizerunek firmy na rynku to polowa sukcesu.
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Przedsigbiorstwo, cieszace si¢ dobrg opinig wsérdd klientow, bedzie sprzedawato wigcej
produktéw niz mato znana firma na rynku. Stad jednym =z wazniejszych dziatan
promocyjnych jest budowa i ochrona pozytywnego obrazu firmy. W budowaniu wizerunku
firmy, szczegoélnie, gdy nie dysponuje ona wysokim budzetem na promocje, pomagaja
dziatania z zakresu publicity (rozglosu). Ta forma promocji przedsigbiorstwa czy produktu
polega na emisji informacji przeznaczonych do rozpowszechnienia przez mass media,
w nadziei, ze beda one na tyle atrakcyjne, iz zostang bezptatnie przez nie rozpowszechnione
idzigki temu zauwazone zostang przez docelowego odbiorcg. Komunikowanie firmy
z rynkiem nastgpuje w tym przypadku w sposob posredni. Odbiorcami pr sg grupy uznawane
za lideréw opinii publicznej. Sg to z reguly: dziennikarze, artysci, wydawcy, przedstawiciele
biznesu, zarzadzajacy mass mediami, naukowcy itp™.

Kolejng cechga public relations jest jej nieodplatnos¢. Informacje o dziataniach
przedsiebiorstwa sa podawane na koszt nadajacych. Firma ponosi w zwigzku z tym wydatki.
Osoby odpowiedzialne za public relations w firmie (tzw. pr-owcy) musza organizowac
konferencje z przedstawicielami prasy, radia czy telewizji, przygotowywaé materialy
informacyjne, upominki, ewentualnie poczestunek, wynaja¢ sale itd., co wymaga naktadow
finansowych.

Do glownych zalet PR mozna zaliczy¢™:

» wysoki stopien wiarygodnosci i zaufania odbiorcow do tego typu przekazow,
zdecydowanie nizsze koszty niz w przypadku reklamy,
» wiekszo$¢ instrumentow PR realizowana jest po kosztach wiasnych (wewnetrznych)

a nie (jak w reklamie) poprzez optacanie cennikowo ustalonych taryf,

» mozliwos¢ stosowania PR w sytuacjach istnienia formalnych ograniczen publicznej
reklamy (lekarstwa, napoje alkoholowe, itp.),

» masowy odbiorca (zwtaszcza w publicity),

» mozliwo$¢ dotarcia z informacja do odbiorcow unikajacych przedstawicieli

handlowych i reklamy.

Wady PR to przede wszystkim*’:
» niski stopien kontroli przez firm¢ tre$ci przekazanej informacji, czasu przekazania

1 miejsca umieszczenia wiadomosci

“ W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, op. cit., s. 221.
# K. Podstawka, Praktyczny marketing. Kluczowe elementy, op. cit., s. 169.
* Tamze, s. 169.
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» istniejg trudnosci w planowaniu tych dziatan
» brak mozliwosci bezposredniego zaznajamiania odbiorcow ze szczegoOtami

handlowymi (pod grozba popadania w kryptoreklame).

Praktycznie, public relations majace na celu ksztaltowanie pozytywnych relacji
miedzy przedsigbiorstwem, a jego otoczeniem wspomaga ksztattowanie spdjnego wizerunku
firmy. Buduje zaufanie pomig¢dzy rdznymi S$rodowiskami, pomaga zwigksza¢ lojalnos¢
pracownikow wobec firmy. Jest to rowniez oddzialywanie na wladze lokalne i o$rodki
polityczne poprzez szerokie formy perswazji, a takze utrzymywanie jak najlepszych
kontaktow z klientami, pozyskiwanie nowych, utrwalanie pozytywnych skojarzen z firma,
promocja produktow i ustug firmy itp*.

Public realtions obok zadan ma do spelnienia okreslone funkcje, ktore okresla sie
miedzy innymi w taki sposob:*’

» Ksztaltowanie kontaktow poprzez nawigzywanie i utrzymywanie wiezi ze wszystkimi
elementami otoczenia, znajdujacymi si¢ w zasiegu zainteresowania przedsigbiorstwa.

» Tworzenie wizerunku firmy poprzez budowe, zmiang czy utrzymanie pozytywnych
wyobrazen i opinii o firmie.

» Harmonizacje stosunkéw spotecznych i gospodarczych, zarowno wewnatrz, jak i na
zewnatrz przedsigbiorstwa, a takze przezwyci¢zanie roznic pomiedzy rzeczywistoscia
organizacyjna a oczekiwaniami otoczenia wobec organizacji.

» Koordynowanie aktywnos$ci wszystkich podsystemow komunikowania dla spojnosci
1 niesprzecznosci wysylanych otoczeniu sygnatéw i wiarygodnosci w otoczeniu.

» Stabilizacje, czyli podnoszenie poprzez pozytywne i stabilne ,,stosunki z otoczeniem,
wytrzymalo$ci przedsiebiorstwa w sytuacjach kryzysowych.

» Dynamizacja sprzedazy przy wykorzystaniu uznania, wizerunku i reputacji.

» Informowanie i doradzanie, czyli posredniczenie w przekazywaniu informacji do

wewnatrz 1 na zewnatrz instytucji.

Powyzszy zestaw funkcji nie stanowi zamknigtej listy. Inny podziat funkcji public
relations, bardziej syntetyczny, zaproponowali W. Budzynski oraz H. Pilcer wyodrgbniajac

nastepujace funkcje public relations™®:

%6 7. Knecht, Racjonalne public relations. Budowa dziatu, instrument, studia przypadkoéw, op. cit., s. 50.
T E. M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 26.
* M. i H. Pilcer: Analiza dziatan w sferze Public relations, CIM, Warszawa 1996, s.23.
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funkcje integracyjna, polegajaca na integrowaniu dziatalnosci przedsiebiorstwa
z podmiotami otoczenia,

funkcje koordynacyjna, polegajaca na harmonizowaniu wszystkich elementow
promocji,

funkcje komunikacyjna, polegajaca na planowym, dwukierunkowym porozumieniu si¢

przedsigbiorstwa z otoczeniem w celu kreowania pozytywnego wizerunku.

A. Czubala uwaza, ze w systemie komunikacji marketingowe] public relations pelni

nastepujace funkcje®’:

>

>

informacyjng (posredniczenie w przekazywaniu informacji do wewnatrz i na zewnatrz
przedsigbiorstwa),

ksztattowania kontaktéw (nawigzywanie 1 utrzymywanie wiezi ze wszystkimi
elementami  otoczenia, znajdujagcymi si¢ W  obszarze  zainteresowania
przedsiebiorstwa),

reprezentacji (reprezentowanie organéw przedsicbiorstwa oraz tworze nie przestanek
zrozumienia okreslonych decyzji kierownictwa firmy),

tworzenia wizerunku firmy (budowa, zmiana i/lub utrzymywanie pozytywnych
wyobrazen i opinii o przedsigbiorstwie),

harmonizujacg (wspolprzyczynianie si¢ do harmonizacji stosunkow spotecznych
1 gospodarczych zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa),

stabilizujaca (podnoszenie poprzez pozytywne i stabilne ,,stosunki z publicznoscig”
»Wytrzymalosci” przedsigbiorstwa w sytuacjach kryzysowych oraz ,agresji”
otoczenia),

aktywizujaca sprzedaz (dynamizowanie sprzedazy na podstawie uznania, wizerunku
1 reputacji),

kontynuacji jednosci kierunku dziatania (zachowanie jednolitego stylu, ochrona

tozsamos$ci wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa, obecnie i w przysztosci).

Mozna takze spotka¢ si¢ z podziatem funkcji PR na wewnetrzne i zewnetrzne. Funkcje

PR skierowane do wewnatrz organizacji polegaja na oddziatywaniu na kadr¢ kierownicza,

akcjonariuszy, udzialowcow czy pracownikow (kreowanie ich dobrej opinii o organizacji,

rozwigzywanie problemow wewnetrznych, szerzenie informacji o planach przedsigbiorstwa

iroli zespoldw pracowniczych w tworzeniu tych planow, szkolenia, seminaria itd.). Z kolei

¥ A. Czubata, Podstawy marketingu, op. cit., s. 221.
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funkcje PR skierowane na zewnatrz polegaja na celowym i systematycznym oddziatywaniu
na osoby oraz grupy spoleczne znajdujace si¢ w otoczeniu firmy (promowanie produktow
1 ustug, budowanie przychylnosci klientéw, kreowanie prestizu i wizerunku firmy, aktywne
wlaczanie si¢ w rozwigzywanie probleméw spotecznosci lokalnej itd.)™.

Public relations to przede wszystkim komunikacja z szeroko rozumianym otoczeniem
instytucji, rozumianym w tym przypadku, jako cze$¢ spoleczenstwa, ktéra pozostaje
w blizszej lub dalszej wspotzaleznosci z organizacja. Inaczej mowiac, to zespot zbiorowosci,
stanowigcych rdézng publiczno$¢ dla instytucji. Publiczno$¢ jest to grupa ludzi
zainteresowanych pewnym problemem, organizacja lub ides.

Realizacja funkcji PR wymaga przyjecia okreslonych zasad, na ktérych podstawie
beda ksztattowane ,,stosunki spoteczne” przedsiebiorstwa. Za podstawowe zasady public
relations mozna uznaé: wiarygodno$¢, otwarto$¢ i gotowos¢ do udzielania informacji,
atrakcyjno$¢ 1 oryginalno$¢ dziatan, zyczliwo$¢, takt, kultura w kontaktach osobistych,
ciaglos¢ i konsekwencja y dziataniu oraz profesjonalizm zar6wno na etapie programowania
dziatan, jak i ich realizacji.”’

Zasady public relations stuza naglasnianiu wyraznej i spojnej tozsamosci nadawcy.
Tego typu reguty postepowania sprzyjaja ksztattowaniu oczekiwanego wizerunku i reputacji,
budza spoteczne zaufanie wobec przedsicbiorstwa i jego oferty. Public relations realizowane
w sposob ciagly, systematyczny, stosownie do wymogow funkcji statej obecnosci rynkowe;,
pozwalaja utrzymac¢ dotychczasowych nabywcéw, adresowaé oferte do potencjalnych
klientow, a nastepnie przeksztatci¢ ich w grupe nabywcéw o duzym stopniu lojalnosci.
Podkreslenie tych zasad wynika z faktu, ze public relations nie sg zbiorem krotkotrwatych,

spektakularnych akcji przedsiebiorstwa, ale stanowig ,,funkcje dtugiego okresu”.

2.3 Fazy i techniki dzialan public relations

Planowanie dziatalno$ci public relations jest niezbedne nie tylko do okreslenia celow
kampanii informacyjnej, lecz takze dla uzyskania poparcia ze strony kierownictwa. Utarto sig,
bowiem mysle¢ o public relations, jako o dziataniach instynktownych, trudno definiowalnych,

niemierzalnych i nietatwych do planowania. Dlatego tez nalezy po$wigci¢ wigcej uwagi

%0 A. Jakubowska, Public relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych , op. cit., s. 54.
! A. Czubata, Podstawy marketingu, op. cit., s. 221.
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planowaniu tej dziatalnosci gdyz to wilasnie precyzyjne planowanie daje praktykom public
relations mozliwosci obrany swoich koncepcji oraz rozliczania si¢ z ich realizacji.

Przed podjeciem faktycznych dziatan z zakresu public relations nalezy uwzgledni¢
cele 1 strategie takie jak planowanie, budzet, badania oraz ocen¢ wynikow. Szerokie otoczenie
w jakim funkcjonuje organizacja wptywa na cele ogolne, a te dopiero mogg przedktadac si¢
na specyficzne strategie i cele public relations. Po ich zdefiniowaniu ustalenie przebiegu
czynnos$ci jakie nalezy podja¢ w ramach takich dziatah nie powinny stanowi¢ istotnego

problemu™.

Rysunek 4. Etapy planowania dzialalnos$ci public relations

Zrodto: Opracowanie wiasne

Kazdy z przedstawionych etapow jest rdwnie wazy, jednak najistotniejsze jest
przeprowadzenie analizy sytuacji wyjsciowej, jako podstawy planowania.

Wszystkie etapy procesu public relations sg bardzo wazne 1 nie mozna pomingé
zadnego z nich. Jednak zebranie informacji w pierwszym etapie, poprawne zdiagnozowanie
1 przeanalizowanie sytuacji wyjsciowej decyduje i ma znaczacy wptyw na powodzenie catego
przedsiewzigcia. W praktyce diagnoza, planowanie, implementacja i ewaluacja nie moga by¢
tak starannie od siebie oddzielone, jak to jest w modelach teoretycznych, poniewaz proces jest
ciggly 1 cykliczny, a takze odbywa si¢ w dynamicznym otoczeniu. W zwiazku z tym
poszczegolne etapy zachodza na siebie 1 wzajemnie si¢ uzupehniaja.

» Pierwszym etapem procesu public relations jest analiza stanu wyjsciowego.

Do badania stanu wyjsciowego mozna wykorzysta¢ informacje pochodzace ze zrodet

pierwotnych oraz wtornych. W pierwszym przypadku instytucja moze przeprowadzi¢

badania pierwotne we wlasnym zakresie lub zleci¢ je agencjom zewnetrznym. Wyniki
pozwalaja migdzy innymi na ustalenie np. obrazu instytucji wsréd poszczegdlnych

publicznosci instytucji. ROwnie wazne i przydatne sg informacje pochodzace ze zrodet

32 F. P. Seitel, Public relations w praktyce, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2003, s. 234.
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wtornych, gdzie mozna na przyktad uzyska¢ informacje o sytuacji, jaka jest w calej
branzy czy w sektorze, zmianach, ktore zachodzg w $§wiadomosci spolecznej, czy
o pojawiajacych si¢ oczekiwaniach spotecznych™. Przeprowadzenie takich badan
moze przynie$¢ instytucji nastepujace korzysci*:

e dostarczenie materiatu niezb¢dnego w procesie planowania dziatan PR,

e testowanie i ulepszanie mozliwych rozwigzan w procesie planowania dziatan PR,

e monitorowanie obecnego stanu rzeczy,

e ustanowienie standardow,

e mierzenie efektywnosci dziatan PR,

e poznanie reakcji otoczenia w sytuacji kryzysowe;,

e promowanie firmy i zdobywanie publicity (poprzez publikowanie wynikow

badan).

Po zinterpretowaniu zebranych informacji kolejnym etapem jest okreslenie
konkretnych 1 realistycznych celow, ktére musza by¢ spdjne z celami strategicznymi
i czastkowymi instytucji. Cele PR mozna podzieli¢ na trzy grupy’’:

e ponadczasowe, og6lne kierunkowe,

e posrednie, stuzgce realizacji celow kierunkowych,

e skonkretyzowane cele biezagce, zawarte w programach.

» Kolejnym etapem jest planowanie PR, w ramach ktérego wystepuja nastepujace
etapy56:

e okreslenie grup docelowych — nalezy zidentyfikowaé jak najdoktadniej grupy
odbiorcow komunikatow; w przypadku zidentyfikowania kilku grup nalezy
uszeregowac je w zaleznosci od stopnia waznosci,

e okreSlenie medidow, za pomoca ktorych beda przekazywane informacje
ksztattujace opini¢ — w zalezno$ci od ustalonych celow i zidentyfikowanych
grup odbiorcow komunikatéw wykorzystane media bedg zroznicowane; kazda

publiczno$¢ bedzie wymagata uzycia innych mediow,

3 B. Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa
2002, s. 89-90.

% A. Szymanska: Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza
L, LUNIMEX”, Wroctaw 2004, s. 150.

> K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Oficyna a Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2013, s. 30.

%6 A. Jakubowska, Public Relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych, op. cit., s. 73.
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e okreslenie strategii (koncepcji postepowania) — okresla sposob, w jaki majg by¢
zrealizowane zatozone cele; sformutowanie strategii uzaleznione jest od celow
1 od rodzajéw publicznosci,

e okreSlenie harmonogramu akcji poszczegdlnych etapow — stworzenie
harmonogramu umozliwia biezaca kontrole realizowanych zadan,

e okreslenie metod i narzedzi potrzebnych do realizacji przyjetej strategii,

e ustalenie budzetu,

e opracowanie koncepcji dziatan na okres kilkuletni, aby cele biezace byly

skorelowane z misjg instytucji.

Po przygotowaniu planu zostaje on wdrozony, a instytucja powinna obserwowac
poszczegolne publiczno$ci, poniewaz okaza¢ si¢ moze, iz konieczne beda zmiany
w zaprojektowanym planie i dostosowanie go do nowej sytuacji. W ostatnim etapie nastgpuje
kontrola skutecznosci podjetych dziatan public relations. Gdzie nastepuje konfrontacja
osiggnietych celow z celami zamierzonymi.

Profesjonalne dziatania z zakresu public relations wspieraja wiele dziedzin zycia:

» polityke lokalng, krajowa i mi¢gdzynarodows,

» dziatalno$¢ gospodarcza w skali duzej, sredniej lub malej,
» dziatalno$¢ o charakterze charytatywnym,

» rozwigzywanie problemow spotecznych,

» edukacje 1 kulture.

Kazda z opisanych metod public relations moze by¢ stosowana przy uzyciu réznych
technik. Z punktu widzenia wykorzystania w dziatalno$ci przedsigbiorstwa mozna podzieli¢
je wedhug””:

» kontaktu nadawcy z odbiorca,

» rodzaju receptora jako kanalu odbioru informacji,
» wedlug jawnosci zrodta informacji,

» wedlug obiektywnosci informacji,

» rodzaju adresata,

» kryteriow oceny odbiorcy,

» kryterium natgzenia behawioralnego,

37 7. Knecht, Racjonalne public relations. Budowa dziatu, instrument, studia przypadkéw, op. cit., s. 75.
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» pozycji spotecznej adresata.

Jednym z warunkéw skutecznego oddziatywania jest znalezienie odpowiedzi na
pytanie, ktora z technik podporzadkowanych kazdemu z przedstawionych kryteriow nalezy
wybra¢, aby osiggnag¢ zamierzony cel. Na ponizszym rysunku przedstawiono podziat

najistotniejszych ze wzgledu na wymienione kryteria — techniki oddzialywania
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Rysunek 5. Kryteria podzialu technik public relations

/\

Zrédlo: Z. Knecht, Racjonalne public relations. Budowa dziatu, instrument, studia przypadkow, Wydawnictwo C.
H. Beck, Warszawa 2005, s. 75.
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» Technika oddzialywania audialnego: przekonujac innych, postuguje si¢ przede
wszystkim stowem moéwionym a wigc wykorzystuje receptor stuchu. Odbior tresci
przekazu nadany za pomoca techniki audialnej moze odbywac si¢ rownocze$nie z inng
czynno$cig cztowieka. Ta mozliwo$¢ podzielnosci uwagi jest istotng zaleta przekazu
audialnego. Wada jego jest natomiast szybkie zapominanie tresci oddziatujacych
jedynie na zmyst stuchu. Technika ta jest najczesciej stosowana w dziatalnos$ci public
relations. Naleza do niej™*:

e Technika oddzialywania wizualnego: odbior wizualnej informacji wymaga od
odbiorcy koncentracji uwagi na przedmiocie spostrzegania i praktycznie wyklucza
wykonywanie innej czynno$ci wymagajacej zaangazowania wzroku. Technika
oddziatywania czuciowego.

e Technika oddzialywania czuciowego - wykorzystanie tej techniki mozliwe jest
przez skojarzenia zwigzywane przez dotyk. Np. dotykajac gazety wydrukowanej
na szorstkim papierze, okresla si¢ nasze doznanie jako przykre, inaczej gdy jest
gladki, przez to nasze przyjemne doznania ukierunkowujg nasz stosunek do tresci,
jakie prasa ta zawiera.

» Kryterium jawnosci zrodia informacji
e technika jawnego przekazu - Okreslenie jawny przekaz oznacza, ze odbiorca jest

poinformowany, z jakiego zrddla pochodza przedstawione mu informacje, i ze
dane, opisane fakty sa prawdziwe.

e technika czgSciowo jawnego przekazu- oznacza, ze w procesie oddzialywania
ujawniana jest tylko pewna cze$¢ zrdodel, z ktorych pochodza informacje. Ta czes¢
informacji jest sprawdzalna, mozna bez trudu ustali¢, czy jest zgodna z prawda.
Pozostate informacje sa nieprawdziwe, a ich pochodzenie nie jest ujawniane.
Podawanie prawdziwych 1 sprawdzalnych informacji ma na celu uksztatltowanie
u odbiorcy subiektywnego odczucia, ze nadawca jest osobg wiarygodna. Powoduje
to, ze rowniez informacje nieprawdziwe przyjmowane sa przez odbiorc¢ bez
zastrzezen.

e Technika niejawnego przekazu - jest to technika niezmiernie rzadko stosowana ze
wzgledu na swoje efekty. Polega ona na przedstawianiu nieprawdziwych
informacji i nie ujawnianiu ich zrodia.

» Kryterium obiektywnosci informacji

*¥ Z. Knecht, Racjonalne public relation, op. cit., 5.77.

37

41 / 84



c130238c4088ed3158c76c5383b12e%b
2018-05-28 21:35:38
42 / 84

e Technika argumentacji jednostronnej nalezy stosowal przy oddziatywaniu na
osoby, nieposiadajace zadnej postawy wobec przedmiotu oraz podczas
oddziatywania na osoby, ktérych kierunek dotychczasowej postawy jest zgodny
z celem przekazu.

e Technika argumentacji dwustronnej - stosowac ja nalezy wobec osob, ktorych
postawy maja kierunek przeciwny do celu naszego przekazu oraz wobec
posiadajacych postawy zgodne z celem przekazu oraz posiadaja stosunkowo
wysokie wyksztatcenie.

» Kryterium nate¢zenia behawioralnego

e Techniki oddzialywania wyzwalajace stany psychiczne. Natezenie behawioralne
—stanowigce kryterium niniejszego podzialu— oznacza, ze rdézny moze byc
poziom aktywnosci czlowieka, bedacy wynikiem jakiego$ okreslonego przekazu.
Poziom ten mozemy oznaczy¢ na pewnym kontinuum, w ktoérego punkcie
zerowym nie wystepuja zachowania, lecz stany psychiczne. Te za$§ potencjalnie
mogg przerodzi¢ si¢ w okreslone zachowanie.

e Techniki oddziatywania wyzwalajace okreslone zachowania - sprzyjajace warunki
moga spowodowac¢ uzewngtrznienie standw psychicznych, co wyraza si¢
wystgpowaniem okreslonych zachowan. Wystapienie zachowan odbiorcy moze
mie¢ miejsce wowczas, gdy przekaz zostanie tak sformulowany, ze przekona
odbiorce o koniecznosci okreslonych zachowan. Nadawca moze tez powodowaé
wystapienie sytuacji przyspieszajacych wystgpienie okreslonych zachowan.
Sytuacja taka moze by¢ nacisk opinii publicznej, a takze obecno$¢ w wigkszej
zbiorowosci ludzi zachowujacych si¢ w okreslony sposéb.

> Kryterium adresata™:

e Technika oddzialywania powszechnego - Formutujac przekaz, zawsze w miare
precyzyjnie nalezy okresli¢, kto ma by¢ odbiorcg przekazu. Najczesciej przekaz
skierowany jest do powszechnego odbiorcy, tzn. takiego, ktory nie jest specjalistg
w zakresie, jaki obejmuje przekaz. Odbiorca taki wymaga dostosowania do jego
poziomu terminologii, jaka postlugujemy si¢ oraz uproszczonego, lecz nie
banalnego sposobu dowodzenia i argumentowania

e Technika oddziatywania specjalistycznego - oddziatywanie na specjalistow

wymaga — W tym zakresie, jaki obejmuje przekaz — postugiwania si¢

% Z. Knecht, Racjonalne public relation, op. cit., 5.78.

38




c130238c4088ed3158c76c5383b12e9b
2018-05-28 21:35:38
43 / 84
specjalistyczng nomenklaturg oraz przytaczania takich argumentow, ktoére
rozszerzatyby dotychczasowa wiedzg¢ tego odbiorcy.
» Kryterium oceny odbiorcy

e Technika oddziatywania na zwolennikow - Ocena odbiorcy powinna uwzglednia¢
takie jego postawy wobec tresci, jakie zamierza si¢ w przekazie przekazac.
Oddzialujac na zwolennikoéw, mozna szybciej osiggna¢ cel. Niektore aspekty tego
dzialania omoéwione zostaly wczesniej.

e Technika oddziatlywania na przeciwnikéw Oddzialujac na przeciwnikow, zawsze
powinno si¢ liczy¢ si¢ z mozliwo$cig odrzucenia tresci komunikatu ze wzglgdu na
zbyt duza rozbiezno$¢ miedzy postawami odbiorcy a trescig komunikatu.
Oddzialywanie nie powinno by¢ nastawione na szybki efekt, lecz dokonywanie
powolnych przemian. Usilowanie dokonania szybkich przemian postaw moze
doprowadzi¢ do wystgpienia bardzo silnego dysonansu poznawczego,

a w konsekwencji do efektu bumerangowego.
> Kryterium pozycji spolecznej adresata®:

e Technika jednostopniowego przekazu informacji - polega ona na przekazywaniu
informacji bezposrednio od nadawcy do odbiorcy. Technike te nalezy stosowaé
wowczas, gdy nadawca posiada u odbiorcy autorytet.

e Technika dwustopniowego przekazu informacji - jest to dos¢ rzadko stosowana
technika, cho¢ moze istotnie zawazy¢ na skuteczno$ci oddzialywania.
Wykorzystuje ona funkcjonowanie jednostki w roznych uktadach struktur
nieformalnych grup spolecznych. Wykorzystanie tej techniki polega na
przesytaniu informacji nie bezposrednio od nadawcy do odbiorcy, lecz poprzez

nadawce posredniego, jakim jest najczesciej przywodca opinii.

Nalezy doda¢, ze techniki public relations to dziatania komunikacyjne, ksztalttowanie
opinii poprzez uzycie takich srodkéw, jak: TV, radio, prasa czy Internet oraz wykorzystanie

standardowych technik negocjacji i socjotechniki.

80 K Wojcik, Public relations od A do Z, op. cit., s. 90 — 93.
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2.4 Wspolpraca z mediami w zakresie public relations

Nalezy zwroci¢ uwage, ze public relations to niezwykle cenny instrument w zestawie
promocji mix. Wszelkie informacje o danej instytucji przedstawiane w mass mediach
w oczach opinii publicznej nabieraja wiarygodnosci. Wszystko, co ukazuje si¢ w prasie lub
telewizji, przez wigkszo$¢ spoteczenstwa uwazane jest za wiarygodne.

Bezposrednim celem public relations nie jest reklama produktow, lecz prezentowanie
catej dziatalnos$ci przedsigbiorstwa na rynku. Nie wzrost sprzedazy, lecz poprawa stosunkow
z otoczeniem oraz poprawa zaufania do dzialalno$ci firmy to tylko niektére wazne zadania.
Nic, wiec dziwnego, ze trudno jest zmierzy¢ skutki ekonomiczne tego typu dzialan. Public
relations nie wptywa na wzrost sprzedazy w krotkim okresie, lecz jej efekty sg zauwazalne
w dhuzszym czasie®'.

Aby zapewni¢ sobie prawidtowe relacje firmy z otoczeniem, zaleca si¢ przestrzeganie
nastepujacych zasad:**

» podkreslanie dlugoletnich tradycji firmy na rynku, np. podawanie roku zalozenia
firmy;

» stosowanie polityki otwartosci wobec klientdw, udzielanie informacji, odpowiadanie
na zapytania, telefony,

» dbanie o odpowiedni poziom kwalifikacji i kultury pracownikéw, zyczliwosé, taki,

» zapewnianie dobrej organizacji pracy oraz obstugi klientow

» podtrzymywanie statych kontaktow z najwazniejszymi klientami, np. organizowanie
corocznych spotkan czy wysylanie zyczen z roéznych okazji, atrakcyjnosé

1 oryginalno$¢ dziatan.

Istotne dla efektywnego funkcjonowania public relations i komunikacji marketingowej
sg stosunki z mediami. Wynika to z roli medidow we wspodtczesnym zyciu spotecznym,
politycznym i gospodarczym. Srodki masowej komunikacji sa z jednej strony ,,elementem”
publicznos$ci zewnetrznej, a z drugiej za$ znaczacym kanatem przekazu informacji
i ksztattowania opinii publicznej. Media moga informowa¢ o waznych wydarzeniach
w przedsigbiorstwie w sposob samodzielny, autonomiczny, zwigzany z poszukiwaniem

atrakcyjnych, ciekawych, oryginalnych czy tez majacych duza doniosto$¢ spoteczng lub

1 W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, op. cit., s. 220.
82 Tamze, s. 222.
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ekonomiczng ,newsoéw”, ale roéwniez moga wykorzysta¢ przygotowywane przez
przedsigbiorstwa pakiety informacyjne.
Media, publikujac informacje, opinie i komentarze na temat przedsigbiorstwa, jego produktéw
1 dziatan, tworza publicity, zapewniaja rozglos i miejsce w opinii publicznej. Istotne
znaczenie media relations wynika z dwodch przestanek. Po pierwsze z faktu, ze
upowszechniana informacja, komentarz i kontekst (czas, miejsce, kolejno$¢ prezentacji)
znajduja si¢ w zasadzie poza kontrolag przedsigbiorstwa. Ich omoéwienie 1 interpretacja
medialna moze by¢ odmienna od oczekiwan przedsigbiorstwa. Z tych wzgledow, media, ich
wilascicieli, redaktorow, dziennikarzy traktuje si¢ w sposob szczegolny, taki, jaki wynika
z zatozen orientacji na klienta. Po drugie, media moga publikowa¢ informacje nie tylko
pozytywne, lecz takze krytyczne wobec przedsigbiorstwa. Tworzac okreslony fakt medialny,
nieprzychylny wzgledem firmy, moga go znacznie wyostrzy¢ i spotggowac, doprowadzajac
nawet do powstania sytuacji kryzysowej. Tym zagrozeniom powinna sprosta¢ wlasciwa
wspblpraca przedsigbiorstwa z mediami, obejmujaca trzy kierunki dziatan®:

» przygotowywanie precyzyjnej informacji,

» kontakty — spotkania, wizyty, konferencje medialne (prasowe),

» szybkie reagowanie na krytyke w mediach.

W dziataniach PR przedsigbiorstwa wykorzystuja nastepujace instrumenty i dzialania®*:
» nawigzywanie i utrzymywanie dobrych kontaktow z mediami poprzez:

e konferencje prasowe ukazujace misje, filozofie 1 konkretne dzialania
przedsigbiorstwa, zwlaszcza podejmowane na rzecz spotecznosci,

e wywiady kierownictwa przedsigbiorstwa udzielane dla medidw,

e przygotowywanie artykutow sponsorowanych,

e opracowywanie dla dziennikarzy informacji o nowosciach w przedsigbiorstwie,
zestawien tematycznych, sprawozdan, raportéw, komunikatéw, w tym informacji
dla inwestorow,

e formulowanie wyjasnien i odpowiedzi na krytyke medialna;

» organizowanie ogolnodostepnych wyktadow, odczytéw, prelekcji promujacych firme
1jej dziatalnos$e,

» publikowanie materiatow jubileuszowych,

5 A. Czubata, Podstawy marketingu, op. cit., s. 224.
% Tamze, s. 225.
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organizowanie ,akcji otwartych drzwi” przedsicbiorstwa, umozliwiajacej jego
zwiedzenie 1 poznanie,

finansowanie akcji charytatywnych,

lobbing,

sponsorowanie sportu, kultury, nauki, szkolnictwa i innych waznych obszaréw zycia

spolecznego itp.

W ramach public relations stosuje si¢ nastepujace chwyty reklamowe:*

>

>

prasowe, wywiad w prasie z dyrektorem, reportaze o zapleczu badawczym, informacje
o i1 owych podpisanych kozi traktach, wydarzeniach, odpowiedzi na krytyke prasowsa
ucinajace zla prase, konferencje prasowe, artykuty sponsorowane, interesujace z
punktu widzenia prasy materialy;

telewizyjne, reportaz telewizyjny o firmie, uruchomieniu nowej produkcji, otwarciu
nowego oddziatu, wywiady prezesow w dzienniku ty lub udzial w publicystycznych
audycjach w telewizji, oddzwiek na krytyke ze strony telewiz;ji;

radiowe, reportaz z fabryki, wywiad z prezesem, audycja o sukcesie eksportowym;
wydawnicze, foldery, broszury reklamowe, kalendarze firmowe wizytowki, etykietki
samoprzylepne z logo firmy, druki okoliczno$ciowe, materiaty jubileuszowe;
pocztowe. wysylanie zyczen z okazji §wiat, zaproszen na imprezy firmowe;

spotkania, sympozja, konferencje, seminaria, wyktady, odczyty, pic- lekcje promujace
firme, przyjecia, koktajle, zwiedzanie zaktadu;

upominkowe, wreczanie upominkow z logo firmy, przypominajgcych u istnieniu
firmy;

sponsoring, czyli pieni¢zne lub rzeczowe inwestowanie w okreslong dziatalnos¢
w zamian za dostep do mozliwych do wykorzystania komercyjnych potencjalow
zwigzanych z ta dziatalno$cia, dotyczy¢ moze np. sportu, zdrowia, kultury, nauki;
darowizny na cele spoteczne, utrzymywanie domow dziecka, finansowanie drogich
urzadzen dla szpitali;

udziat w akcjach charytatywnych itd.

Warunkiem skutecznosci tych dziatan jest ich odpowiednie nagto$nienie w mediach.

Zasada oddajaca ideg¢ PR jest powiedzenie; ,,,r6b dobrze i moéw o tym glo$no”.

5 W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, op. cit., s. 223.
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Zaufanie przedstawicieli mediow nalezy zdobywaé zawsze, gdy tylko jest to mozliwe.
Public relations nigdy nie powinno tworzy¢ bariery migdzy mediami a instytucjg; powinno
ono raczej zawsze stara¢ si¢ by¢ pomostem, po ktérym wiadomosci i informacje moga si¢
porusza¢ w obydwie strony bez przeszkod. Niektore stowarzyszenia branzowe regularnie
spotykaja si¢ z redaktorami odpowiednich wydawnictw, a podczas tych spotkan przekazuje
si¢ informacje potoficjalne. Czesto zdarza si¢ tez, ze dziennikarze przekazujg wowczas wigce]
informacji, niz ich otrzymuja. Podobne spotkania odbywaja si¢ z pojedynczymi redaktorami,
ale rezultaty spotkania niewielkiej grupy ludzi dyskutujacych o zagadnieniach interesujacych
dla obydwu stron moga by¢ bardziej korzystne.

Jednak podstawowym warunkiem pomyslnej wspotpracy z ktérymkolwiek z mediow
jest zrozumienie sposobu jego dziatania oraz stawianych przez nie wymogéw. Gléwnym
wymogiem przy pracy z mediami jest dostarczanie im tego, czego potrzebuja, w wygodnej
formie i w odpowiednim czasie. Podstawowe metody to nadal bezposredni kontakt,
informacje dla prasy, konferencje prasowe i korzystanie z agencji prasowych.

Bezposredni kontakt z dziennikarzem jest oczywiscie najwtasciwszym sposobem na
osiggnigcie najlepszych rezultatow, ale ograniczenia czasowe sprawiaja, ze metodg¢ te stosuje
si¢ zazwyczaj w sytuacjach wyjatkowych. Nalezy przy tym bardzo uwaza¢ na jakiekolwiek
nieporozumienia, co do tresci twierdzen poéloficjalnych lub przekazywanych bez podawania
ich zrédta®.

Media relations sa dla wielu przedsigbiorstw najwazniejszym elementem public

relations, ale musza one zawsze zgadzac si¢ z zasadami og6lnej polityki public relations

2.5 Zewnetrzne i wewnetrzne public relations

Istotg public relations jest komunikacja dwustronna, od przedsigbiorstwa do otoczenia
oraz informacja zwrotna wysylana przez otoczenie firmy. Jednak efektywne komunikowanie
nie moze odnosi¢ si¢ do opinii publicznej pojmowanej, jako cato$¢.

Sktada si¢ ona, bowiem z roznych grup osob, ktoére maja rozne potrzeby informacyjne,
odmienne mozliwosci percepcyjne oraz inne oczekiwania wobec przedsiebiorstwa. Dlatego
kazda organizacja wyrdznia w otoczeniu wiele odmiennych grup, ktoére pozostaja z nig

w blizszej lub dalszej wspolzaleznosci. Te rozne typy publiczno$ci sa zazwyczaj state dla

% S. Black, Public Relations, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 1993, s. 67.
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przedsiebiorstwa, chociaz moze w okreslonej sytuacji dojs¢ do utworzenia si¢ nowych grup
odniesienia.

Charakter grupy odniesienia (grupy docelowej, publicznosci) jest naturalng
ptaszczyzna wyrdznienia dwoch podstawowych rodzajow public relations i1 zréznicowania ich
szczegdtowych instrumentow; sa to®:

» wewnetrzne public relations (internal public relations),
» zewngetrzne public relations, tj.:
e stosunki ze spoteczno$ciami lokalnymi (community relations),
e relacje z przedstawicielami wiladzy panstwowej i lokalnej czy regionalnej
(public affairs),
e relacje z inwestorami (akcjonariuszami) — finansowe PR (investors public
relations),
e relacje ze §rodkami masowego przekazu (media relations).

Z. Knecht podaje podziat publicznos$ci ze wzgledu na ksztattowanie pozytywnego
wizerunku przedsigbiorstwa, ktory jest kompozycja dziatan skierowanych do grup opinii
publicznej, ktore mozna podzieli¢ na zewnetrzne i wewngtrzne otoczenie przedsigbiorstwa.
Z punktu widzenia dziatan komunikacyjnych, mozna wyr6zni¢®®:

» w $rodowisku wewnetrznym:

e zarzad i rade nadzorcza,

e pracownikdéw przedsigbiorstwa i ich rodziny.
» Grupy otoczenia zewnetrznego obejmuja:

e aktualnych i potencjalnych klientow;

e media (jako szczegdlny typ opinii publicznej 1 kanat komunikacji;

e bezposrednich kontrahentéw (wsérdd nich dostawcoOw i odbiorcow);

e inwestorow;

e Srodowiska finansowe (banki i inne instytucje finansowe, makleréw i analitykow

gietd owych);

e spotecznosci lokalne;

e wladze centralnie lokalne (organizacje rzadowe, cztonkéw parlamentu,

przedstawicieli wtadz lokalnych, radnych);

e grupy nacisku (np. organizacje konsumenckie, ruchy ekologiczne);

57 A. Czubata, Podstawy marketingu, op. cit., s. 222.
68 7. Knecht, Marketing w zarzadzaniu instytucja kultury, Wiedza Powszechna, Warszawa 1992, s. 127.
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e lider6w opinii;

¢ instytucje badawczo-doradcze;

e uczelnie i1 szkoty;

e stowarzyszenia branzowe i handlowe;
e spoteczenstwo jako ogot;

e inne podmioty mogace wptywac na dziatania firmy.

Publiczno$¢ wewnetrzng PR tworza pracownicy przedsigbiorstwa — poszczegolne
zespoly pracownicze, wyroznione na podstawie okreslonych kryteriéw, istotnych w danym
momencie lub waznych z punktu widzenia danego problemu. Mogg to by¢ np. pracownicy
dzialu B + R, grupa sprzedawcow przedsigbiorstwa, pracownicy oddziatu zamiejscowego (lub
zagranicznego). Wazne segmenty publiczno$ci wewngetrznej stanowia takze rada nadzorcza,
instytucjonalne formy reprezentacji zatogi, zwigzki zawodowe, organizacje spoteczno-
zawodowe dziatajace w przedsiebiorstwie oraz akcjonariusze.

Wewnetrzne public relations to dziatania obejmujace trzy podstawowe dziedziny®:

» Kontakty z pracownikami i wspolpracownikami — zwane employee relations lub
internal public relations.

» Ksztaltowanie opinii udziatlowcow.

» Szkolenia dla pracownikow, a szczegdlnie dla menedzerow firmy, obejmujace takze
takie zagadnienia, jak: zasady zachowania si¢ w obecno$ci dziennikarzy

1 przekazywania informacji oraz dziatania w warunkach kryzysu”.

Podstawowym zadaniem public relations na poziomie wewngtrznego otoczenia jest
pozytywne nastawienie pracownikéw do ich wilasnych zadan, zawodu oraz instytucji. PR
wewnetrzne nastawione sg takze na tlumaczenie pracownikom polityki instytucji
1 wyjasnianie sposobow jej funkcjonowania, informowanie o nowych technologiach
iprocesach produkcyjnych wprowadzanych przez firmg¢, promowanie osiggni¢é
pracownikow. Dzigki komunikacji wewngtrznej instytucja przygotowuje swoich
pracownikow do roli zewnetrznych rzecznikdéw, ktorzy najlepiej przekaza informacje o niej,
atym samym przyczynig si¢ do budowy pozytywnego jej wizerunku w otoczeniu. Jesli
pracownicy wyrazaja si¢ o firmie pozytywnie i utozsamiajg si¢ z nig, to z pewnoscig

kierownictwo firmy moze powiedzie¢, ze PR wewnetrzne sa w firmie dobrze zorganizowane,

% A. Jakubowska, Public relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych, op. cit., s. 45.
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a sluzby PR spetniaja swoja funkcje i wykonuja swoje cele w nalezyty sposob. Skuteczny PR
wymaga wielokierunkowej komunikacji wewnetrzne;:

» od szczebla zarzadzania do szczebla wykonawczego,

» od szczebla wykonawczego do szczebla zarzadzania,

» pomiedzy poszczegdlnymi zespotami”

Swiadomo$¢ istnienia publicznosci wewnetrznej w komunikacji marketingowej ma
wazne znaczenie. PR skierowane do tej grupy docelowej stanowia, bowiem istotne narzedzie
motywowania zatogi, internalizacji misji, celow gtownych 1 szczegdlowych przez personel,
integrowania zalogi wokot wspolnych interesow, jakim powinno by¢ dobro przedsiebiorstwa.
Publicznos¢ wewnetrzna PR jest w rezultacie istotnym elementem ksztaltowania tozsamosci
przedsigbiorstwa.

Cele wewnetrznego public relations™:

» Uzyskanie dobrego nastawienia pracownikow do zadan, zawodu, firmy lub branzy,

» Zwalczanie negatywnych opinii, negatywnego nastawienia do okreslonych
przedsiewzie¢ i nowosci w firmie,

» Motywowanie, mobilizowanie do wypelniania okreslonych zadan

» Popieranie wspotudziatu w ré6znych innowacjach,

» Zapoznanie z nowymi normami postgpowania, zmianami Ww oczekiwaniach
srodowiska wobec sposobu postgpowania przedsigbiorstwa,

» Zdobycie poparcia dla wprowadzania zmian w firmie.

Aby zrealizowaé cele wewngtrznego public relations komunikacja winna przebiegaé
na réznych ptaszczyznach — od poziomu zarzadzania do poziomu wykonawczego i odwrotnie,

a takze w uktadzie poziomym organizacji, pomi¢dzy poszczegdlnymi dziatami.

Publiczno$¢ zewnetrzng stanowia: nabywcy dotychczasowi i potencjalni, uczestnicy
kanatow dystrybucji (hurt, detal, agenci, dilerzy itp.), konkurenci, instytucje i osobistosci
zycia politycznego, spotecznego 1 gospodarczego, mass media, spoteczenstwo, jako catosé
1 poszczegdlne, bardziej jednorodne grupy, bedace potencjalnymi interesariuszami
przedsigbiorstwa. Stosunki ze spoleczno$ciami zewngtrznymi zmierzaja do ksztattowania

reputacji firmy w danym $rodowisku.

E. M. Cenker, Public Relations, op. cit., s. 16.
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Ta grupa odniesienia moze tworzy¢ spotecznos$¢ lokalna, regionalng, ogélnokrajows,
anawet ponadnarodowg. Podstawowe znaczenie majg spotecznosci lokalne, w ktorych
znajduje si¢ siedziba firmy i jej oddzialy, z nich, bowiem rekrutuje si¢ zatoga firmy i to one
w pierwszej kolejnosci doswiadcza skutkow jej dziatania.

Public relations, ktérego dziatlania nakierowane sa na zewngtrzne grupy (external
public relations) moze mie¢ na uwadze r6zng publiczno$¢ ze swojego otoczenia. Do takich
grup otoczenia mozna zaliczy¢ akcjonariuszy i inwestorow, klientow, dostawco4w, mass
media, banki i instytucje finansowe, wladze panstwowe i lokalne oraz firmy konkurencyjne.
Oddziatywanie na akcjonariuszy oraz inwestorow Zadaniem public relations w oddziatywaniu
na akcjonariuszy jest pokazanie, ze kierownictwo firmy dziata sprawnie, a poza tym jest
Swiadome, iz oddanie do dyspozycji indywidualnych kapitalow akcyjnych uzasadnia
zainteresowanie tym, jak ten kapital zostal zainwestowany. Dlatego w przypadku
akcjonariuszy podstawa dziatan bedzie informowanie przede wszystkim o najwazniejszych
sprawach dotyczacych firmy. W spoétkach gietdowych sposéb, forma i szybkos$¢ przekazu
informacji maja jeszcze inne znaczenie: wycena papierow wartosciowych dokonywana
codziennie na gieldzie jest w pewnej mierze uzalezniona od informacji o stanie spoiki. Jezeli
firma nie posiada dobrego wizerunku w mediach lub informacje o niej sg sporadyczne, to
inwestorzy przypisuja takiej inwestycji wigksze ryzyko.

Narzedziami public relations nakierowanymi na akcjonariuszy sa:’'

» Sprawozdanie roczne typu bilansowego,
» Walne zgromadzenie akcjonariuszy oraz sprawozdania z podaniem uchwat; fotografie

z przebiegu, znaczace wypowiedzi gosci, imprezy dodatkowe towarzyszace

zgromadzeniu.

» Okresowe raporty dotyczace funkcjonariuszy firmy,
» Korespondencja z akcjonariuszami, ktorej celem jest uzyskanie poparcia akcjonariuszy
do jakiego$ przedsiewziecia kierownictwa lub do przedsiebiorstwa w ogdle,

» Wizyty akcjonariuszy w przedsigbiorstwie.

W przypadku zewngtrznego public relations narzedziami nakierowanymi na klientow
sa: bezposrednie kontakty, (osobiste lub za pomoca korespondencji), korespondencja

z klientami, ktérzy przestali dokonywa¢ zakupoéw, broszury i biuletyny, proste i poglebione

" E. M. Cenker, Public Relations, op. cit., s. 17.
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badania ankietowe, dni otwarte polaczone z pokazem osiggni¢é¢, zaproszenia na uroczystosci
firmowe oraz zewnetrzny wyglad.
Bezsprzecznie najcenniejszym zasobem instytucji, co podkresla si¢ w literaturze sa

»12 Ksztaltowanie jej pozytywnego wizerunku w otoczeniu zewnetrznym przez

ludzie
pracownikow nie jest mozliwe, jesli ich stosunek do instytucji jest negatywny. Wszystkie cele
public relations na czele z pozytywnym wizerunkiem, firma moze w duzej mierze osiggnaé

dzieki pozyskaniu pracownikow, jako swoich zewn¢trznych ,,adwokatow”.

2 A. Baruk, Koncepcja marketingu wewnetrznego przesztosé, terazniejszos¢ czy przysztosé?, [w:]J. Swida,
D. Tworzydto: Public Relations. Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2003, s. 23.
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Rozdzial 3.

Kreowanie wizerunku w Przychodni Stomatologicznej Tardent

3.1 Przedmiot i zakres dzialalnosci Przychodni Stomatologicznej Tardent

Firma Tardent istnieje na Tarnowskim rynku stomatologicznym od 4 lat. Zalozycielem
jej jest para stomatologow, ktora po licznych praktykach w innych firmach postanowita
zatozy¢ wilasny gabinet. Karolina i Joézef Skornoég w tym celu utworzyli spotke Z O.O.
Otworzyli lokal we wilasnym domu, ktoérego znaczna czes¢ zostata zaadaptowana pod
gabinety stomatologiczne. Obecnie przychodnia posiada 4 gabinety stomatologiczne
w ktorych lekarze petnig dyzury od poniedziatku do soboty od 8:00 do 19:00. Firma prowadzi
szeroko zakrojong dzialalno$¢ stomatologiczng od stomatologii zachowawczej po
stomatologie dziecigcg, protetyke oraz chirurgi¢ stomatologiczng. Obecnie jest na etapie
wdrazana kolejnych specjalno$ci jakimi jest entodoncja mikroskopowa i implantologia. Firma
dodatkowo $wiadczy ustugi higienizacji 1 wybielania zgbdéw. Firma dysponuje bardzo
nowoczesnym sprzgtem stomatologiczny 1 stara si¢ podaza¢ za nowinkami w tej dziedzinie.
W tym celu lekarze, a takze ich asystenci sg czesto kierowani na réznego rodzaju szkolenia od
Scisle specjalistycznych po zasady kontaktu z klientem.

Obecnie firma obstuguje miesigcznie okoto 200 pacjentow miesigcznie 1 jest
zainteresowana dalszym rozwojem swojej dziatalno$ci poprzez zwigkszenie liczby gabinetow
oraz poszerzenie swoich ustug medycznych. Jednym z kluczowych elementow w dalszym
rozwoju firmy Tardent jest dobra ocena marketingowa ktorej jednym z elementow jest
personel kreujacy wizerunek firmy.

Firma starannie dobiera swoich pracownikéw, u ktérych stawia nacisk na wysoka
kulture osobista oraz estetyke wygladu. Ponadto personel musi mie¢ odpowiednie
przygotowanie medyczne i dysponowac checig rozwoju wilasnej wiedzy. W firmie jest
obecnie zatrudnione 6 asystentek i jedna rejestratorka.

Roéwniez od lekarzy wymaga si¢, aby ich dialog z pacjentem byt efektywny, oparty na
pozytywnych wspdlnych relacjach niezniechg¢cajacych go do kolejnej wizyty. Ponadto
dlugofalowa wspotpraca pomigdzy ustugodawca a indywidualnym pacjentem, przyczynia si¢

do pozytywnej reakcji, jaka jest rozpowszechnianie informacji o ustudze, z ktérej korzysta
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ijest z niej zadowolony. Pozwala to na budowanie dobrego wizerunku placéwki
1 wzmocnienie zaufania pacjentow.
Warto takze dodaé, ze realizacja dzialan wizerunkowych gabinetow
stomatologicznych nie powinna koncentrowa¢ si¢ jedynie na pacjentach, ale tez na innych

grupach otoczenia, jak: interesariuszach zewnetrznych (np. dostawcach, kontrahentach,

ptatniku (w przypadku ustug publicznych), jak 1 wewnetrznych (pracownikach gabinetu).

3.2 Strategia kreowania wizerunku firmy

Misja Przychodni stomatologicznej Tardent jest §wiadczenie ustug stomatologicznych
opierajacych si¢ na kompleksowej stomatologii zachowawczej, stomatologii dziecigcej,
protetyce oraz chirurgii stomatologicznej. Firma dzi¢ki szerokiemu wachlarzowi swoich ustug
pragnie zaspokoi¢ oczekiwania mieszkancow Tarnowa i okolic. Dzigki temu Ze przychodnia
jest otwarta od 8:00 do 19:00 moga z niej korzysta¢ pacjenci ktorzy sg zatrudnieni na r6znych
zmianach.

Przedstawiciele firmy pragng jednak czego$ wiecej. Pragng si¢ sta¢ marka bardziej
rozpoznawalng S$rodowisku stomatologicznym i otworzy¢é nowe kierunki w leczeniu
stomatologicznym. Nie jest to prostym zadaniem gdyz Tarnow zamieszkuje tylko 106 250
mieszkancow, ponadto istnieje duza konkurencja i bliskos¢ Krakowa, ktéry jest duzym
osrodkiem medycznym.

W zwigzku z powyzszym firma zalozyla sobie dwa gléwne cele. Jeden
krétkookresowy trwajacy do dwdch lat:

» Zatrudnienie dodatkowych lekarzy,
» Poszerzenie swojej specjalizacji o endodoncje mikroskopowa i implantologii,
» Pozyskanie wigkszej ilosci pacjentow,

» Zakup sprzetu najnowszej generacji,

Cele dlugookresowe to:
» Otworzenie fili w drugim koncu miasta i sasiednich miasteczkach,
» Zatrudnienie wigkszej ilosci stomatologow,
» Zatrudnienie asystentéw,

» Zakup sprzegtu medycznego

50




c130238c4088ed3158c76c5383b12e9b

2018-05-28 21:35:38

55 / 84
W celu zbadania jak firma jest spostrzegana przez pacjentdw od strony wizualnej
przeprowadzitam badanie ankietowe, w ktorym za grupe reprezentacyjng wybratam 50 osob
bedacych klientami przychodni. Otrzymane wyniki postuza do zbudowania analizy SWOT

ktora bedzie podstawg strategii dla Przychodni Stomatologicznej Tardent.

3.3 Analiza badania ankietowego

W celu zbadania jak personel kreuje wizerunek firmy Tardent przeprowadzono
badanie ankietowe ws$rdod pacjentow. Badania ankietowe wychodza naprzeciw gltownej
zasadzie badan korelacyjnych i stanowig prawidtowy i efektywny $rodek opisu ludzkich
mys$li, opinii i uczu¢. Sondaze réznig si¢ od siebie celami i1 zasiegiem, ale wszystkie
wymagajg dobrania do nich odpowiednich prob. Wyniki uzyskane dzigki temu stuzg opisowi
catej badanej populacji. Doboér odpowiedniej proby badawczej jest jedng z najwazniejszych
decyzji w badaniu ankietowym. Za grupe badawcza obrano 50 pacjentoéw. Badanie odbywato
si¢ w Przychodni Stomatologicznej Tardent od 15 marca do 15 kwietnia 2018 roku. Kazdy
pacjent poddany badaniu ankietowemu byt informowany o celu badania i zapewniany, ze
wszelkie informacje uzyskane od niego sg poufne i bedg przeznaczone do celéw badawczych.
Formularz zawieral pytania standardowe pytajace o pte¢, wiek i wyksztalcenie a nast¢pnie
byly pytania z zakresu wiedzy o samej przychodni i jej otoczeniu, po czym respondenci

wypowiadali si¢ temat roli personelu w ksztattowaniu wizerunku firmy.

3.2. 1. Analiza grupy badawczej

Za grup¢ badawcza obrano 50 pacjentow Przychodni Stomatologicznej Tardent.
Wisréd badanych byto 68% kobiet i 32 % mezczyzn. (rysunek 6)
Rysunek 6. Ple¢ badanej grupy pacjentéow

80% 68%
60%
40% 32%
20% | '
0% | . |
kobiety mezczyzni

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Posrod badanych kobiet najwicksza grupe stanowity pacjentki w wieku 41 — 60 lat
oraz w wieku od 21 — 40 lat. Z kolei m¢zczyzn najwigcej byto w wieku od 21 — 40 lat

1 podobnie jak u pan w wieku od 41 — 60 lat.

Rysunek 7. Wiek badanych pacjentow

powyzej 60 lat

41-60 lat
38%
0,
21-40 lat A
do 201at
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

B mezczyzni Mkobiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

W ostatnim pytaniu dotyczacych profilu pacjenta zapytano badanych o ich

wyksztatcenie. Uzyskane wyniki przedstawia ponizszy rysunek.

Rysunek 8. Wyksztalcenie badanych pacjentow

wyisze
wyzsze niepetne
srednie
40%

zawodowe

podstawowe

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,45

B meiczyini Mkobiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Na podstawie uzyskanych danych wynika, ze prawie potowa badanych posiadata
wyksztalcenie wyzsze lub niepetne wyzsze. Drugg grupg stanowili pacjenci z wyksztatceniem

srednim. Najmniej pacjentow bylo tych posiadajacych wyksztatcenie podstawowe.

3.3.2. Otoczenie Przychodni Stomatologicznej Tardent

Wizerunek, ktory precyzyjnie pozycjonuje Przychodnie Stomatologiczng w umystach
docelowych pacjentow jest znaczacym zrodlem przewagi konkurencyjnej. Pozycjonowanie
poprzez wizerunek jest tatwiejsze, gdy firma wyrdznia si¢ wyrazna specjalizacja ustugowa.
Przychodnia  Stomatologiczna  Tardent charakteryzuje si¢  licznymi  ustugami
stomatologicznymi i wydluzonymi godzinami przyjmowania pacjentdw. Ponadto stara si¢
zachowa¢ wszelkie standardy wygody 1 dobrego samopoczucia pacjenta jednak aby zbadac
czy taki stan na miejsce w pierwszych pytaniach ankietowych zapytano respondentow o kilka
elementow ktore maja istotny wpltyw na wizerunek placowki.

W pierwszym pytaniu zapytano badanych o zakres dzialalnosci badanej przychodni

stomatologicznej. Otrzymane wyniki przedstawia ponizszy rysunek 9.

Rysunek 9. Wiedza badanych pacjentow na temat profilu dzialalnosci przychodni
Stomatologicznej Tardent

gabinet wielospecjalistyczny 90%

stomatologia estetyczna
chirurgia szczekowo - twarzowa
periodontologia

ortodoncja

stomatologia dziecieca

; 35%
stomatologia zachowawcza _ﬁg{,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B mezczyini Mkobiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badarn

Badani pacjenci mogli zaznaczy¢ w tym pytaniu kilka dopowiedzi, z ktorych wynika
7e prawie Wwszyscy uwazaja, ze jest to przychodnia stomatologiczna o profilu

wielospecjalistycznym w tym okoto 25% badanych uwaza, Zze dzialalno$¢ ta to chirurgia
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szczgkowa, stomatologia zachowawcza i stomatologia estetyczna. Najmniej badanych wie, ze
przychodnia §wiadczy takze ustugi w dziedzinie leczenia przyzebia - zwana periodontologia.
W nastgpnym pytaniu chciatam uzyska¢ informacje o Zrddle, z jakiego pacjenci

uzyskali informacje na temat badanej przychodni.

Rysunek 10. Zrédlo wiedzy pacjentéw o przychodni Tardent

0,
70% . 60%
60% 56%
50%
40%
30%
20% 16% o 14%

(]
10% 5% 5% 4% 6%
0% “— —
internet polecenie przez  reklama prasowa wizytowki szyld
znajomego
M kobiety M mezczyini

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badarn

»Poczta pantoflowa” jak si¢ okazalo jest jednym z najskuteczniejszych sposobow
promocji przychodni. Ponad potowa badanych pacjentéw trafita do Tardent dzigki poleceniu
jej przez osobe trzecig. Kolejnym skutecznym srodkiem promocji firmy okazatl si¢ Internet
dzigki niemu wizyt¢ w gabinetach zawdzigcza 20% me¢zczyzn 1 10% kobiet. Najmniej
pacjentéw o przychodni dowiedziato si¢ z wizytowek i reklam prasowych.

Kolejne pytanie takze dotyczylo zrédta wiedzy pacjentdéw, dlatego zapytatam o portale
spolecznosciowe, z ktorych korzystaja. (rysunek 11)
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Rysunek 11. Serwisy i portale spolecznosciowe, w ktorych badani pacjenci szukaja

najczesciej pomocy medyczne;j.

50% 45%
45%
40% 34% 35%  35%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

38%

Facehook E- Zdrowie E- Znany Lekarz.pl YouTube nie korzystamz
Stomatolodzy.pl portali
interetowych

H Kobiety Elmezczyini

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

W przypadku pytania o serwisy i portale spotecznosciowe, w ktérych szukaja pomocy
medycznej badani mogli wybra¢ kilka odpowiedzi w zwigzku z czym uzyskano nastepujace
wyniki. 45% badanych kobiet 1 38% mezczyzn nie korzysta w ogole z portali 1 serwisow
internetowych. Pozostali badani najczesciej korzystaja ze stron: E — stomatolodzy.pl i Znany
lekarz.pl. najmniej badanych szuka informacji na badany temat na youtube.

Istotnym czynnikiem $wiadczacym o wyborze tej czy innej przychodni
niejednokrotnie sg terminy przyjecia pacjenta. W zwiazku z tym poproszono badanych by

ocenili takze terminowo$¢ w Przychodni Stomatologicznej Tardent. (rysunek 12)

Rysunek 12. Terminowos$¢ wizyt wedlug badanych pacjentow w Przychodni

Stomatologicznej Tardent

100% 89% 92%
80%
60%
40%

20% 8%

0%
kobiety mezczyini

H tak H®nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Przychodnia stomatologiczna Tardent wedtug respondentéw swoje ustugi wykonuje w
terminie. Tego zdania jest 89% kobiet 1 92% me¢zczyzn. Z punktualnosci obywania si¢ wizyt
niezadowolonych jest tylko 11% kobiet 1 8% me¢zczyzn.

Nie od dzi§ wiadomo, ze wsérdd gabinetow stomatologicznych istnieje duza
konkurencja. Kazdy z nich stara si¢ na swoj sposob przyciaggnac jak najwiecej klientow.
Podobnie jest takze w przypadku Przychodni Stomatologicznej Tardent, ktéra organizuje
cykliczne imprezy tj. ,,.Dni otwarte”. W zwiazku z tym zapytano pacjentdow czy maja wiedze

o takich spotkaniach. Uzyskane wyniki przedstawia rysunek 13.

Rysunek 13. Formy promocji Przychodni Stomatologicznej Tardent wedlug badanych

pacjentow

50% 46%
45%
40%
35%
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25%
20%
15%
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5%
o . i L
"Dni otwarte"  akcje profilaktyczne bezptatne badania konsultacje nie wiem
diagnostyczne

B kobiety W mezczyini

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Przychodnia Stomatologiczna Tardent stosuje liczne akcje promocyjne zachecajace do
odwiedzenia jej. Podobnie jak i1 inne gabinety w miescie réwniez Tardent organizuje ,,Dni
otwarte” dla swoich obecnych i potencjalnych pacjentdéw, podczas, ktdrych moga oni
skorzysta¢ z bezptatnych badan stomatologicznych, uzyska¢ fachowe porady, zostaé
skierowani na dalsze leczenie i zapoznac¢ si¢ z dziatalno$cig firmy. Jest to tez dobra okazja,
aby firma mogta zaprezentowa¢ swoje nowe mozliwosci 1 techniki leczenia. Ten typ
promocji jest znany tylko 5% badanych. Niewiele wiecej pacjentow wie takze o innych
wydarzeniach organizowanych przez zaktad takich jak bezptatne badania profilaktyczne,

konsultacje czy akcje profilaktyczne.
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Wedhlug badanych okoto potowa w ogoéle nie styszala o zadnej z wspomnianych
w pytaniu form promocji w badanej przychodni. Uzyskane wyniki wskazuja jednoznacznie
niska aktywno$¢ firmy w naglasnianiu swoich akcji.

W kolejnym pytaniu zapytano respondentéw o to czy oznaczenie Przychodni jest

wyrazne 1 dostrzegalne dla pacjentow. (rysunek 14)

Rysunek 14. Opinia pacjentow Przychodni Tardent na temat jej zewnetrznego

oznaczenia
0,
100% 86%
80%
60%
40%
20%
20% 10% 8% 6%
0% [ -—
tak nie nie wiem

m kobiety B mezczyzni

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Wedtug badania zdecydowana wigkszo$¢ badanych pacjentow uwaza, ze oznakowanie
przychodni jest wystarczajaco wyrazne 1 dostrzegalne przez przechodniow. Tylko 20% kobiet
1 6% mezczyzn nie ma na ten temat zdania.

Kolejnym istotnych obecnie elementem kazdej przychodni i nie tylko jest parking
z odpowiednia ilo$cig miejsc parkingowych. Dlatego tez zapytalam pacjentow czy

Przychodnia dysponuje odpowiednim parkingiem dla swoich klientow (rysunek 15).
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Rysunek 15. Opinia respondentéw na temat parkingu dla pacjentéw Przychodni
Tardent

nie wiem
nie
80%
tak
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
W mezczyzni @ kobhiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Przychodnia dysponuje 8 stanowiskami parkingowymi dla swoich pacjentow jednak
jak pokazuje badanie ankietowe nie wszyscy pacjenci zwrdcili na to uwage gdyz 20% kobiet
15% mezczyzn twierdzi, Zze nie ma takiego miejsca a 10% kobiet 1 15% mezczyzn
odpowiedziato, ze nic na ten temat nie wie.

W przedostatnim pytaniu o cze$¢ organizacyjna Przychodni Stomatologicznej Tardent

zapytatam badanych czy z placowki moga korzysta¢ osoby niepetnosprawne. (rysunek 16)

Rysunek 16. Opinia pacjentow na temat dostepnosci przychodni dla os6b
niepelnosprawnych

60%
nie wiem
nie
tak
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
B mezczyzni M kobiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Przychodnia miesci si¢ na parterze stanowigc jeden poziom z parkingiem
1 chodnikiem. W zwigzku z tym osoby niepelnosprawne nie napotykaja na zadne bariery, aby
moéc skorzysta¢ z ustug stomatologicznych. Podobnie jak w przypadku parkingu wielu
badanych nie zwrécilo na to uwagi, o czym $wiadczg wyniki 60% mezczyzn i 45% kobiet
twierdzi, ze nie wie o takiej mozliwosci. Tylko 55% kobiet i 30% mezczyzn jest
zorientowanych, ze z przychodni mogg korzysta¢ osoby niepelnosprawne.

Ostatnie pytanie tego bloku pytan dotyczylo przejrzystosci strony internetowej

Przychodni Stomatologicznej Tardent. (rysunek 17)

Rysunek 17. Opinia badanych pacjentow na temat przejrzystosci i jasnosci strony
internetowej przychodni Tardent

100% 85% 93%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Ponad potowa badanych jest zdania, ze firma Tardent jasno prezentuje swoje ustugi.
Podkresla, ze na stronie Internetowej dostgpny jest cennik, informacja o personelu, a takze
dane o firmie. Tylko 5% mezczyzn i 10% kobiet nie jest zadowolonych ze strony

internetowej, a pozostali badani nie majg na ten temat zdania.

3.3.3. Wplyw personelu na wizerunek Przychodni Stomatologicznej Tardent

Wizerunek Przychodni ma ogromny wplyw na zainteresowanie potencjalnych
i obecnych klientow, dlatego tez w pierwszym pytaniu z tego bloku zapytano badanych o to
CZy WSZyscy pracownicy majg spdjne uniformy (rysunek 18). Nalezy doda¢, ze w Przychodni
Stomatologicznej Tardent obowigzuje kodeks estetyczny nakazujacy pracownikom wygladaé
stosownie do zajmowanego stanowiska. Lekarze stomatolodzy nosza uniformy w

stonowanych cieplych kolorach niedraznigcych pacjenta. Asystenci stomatologiczni
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dwukolorowe. Osoba zajmujgca si¢ rejestracja ma mie¢ nalozony biatly uniform gdyz

niejednokrotnie musi przemieszczac si¢ pomi¢dzy gabinetami.

Rysunek 18. Opinia pacjentow na temat spojnosci uniforméw obstugi Przychodni

Tardent.
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tak nie nie wiem
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Wiasciciele przychodni  dbaja o korzystny wizerunek, dlatego tez ~ personel jest
zawsze jednakowo kolorowo ubrany poczynajac od lekarzy, a konczac na asystentach
i pracownikach rejestracji. Ten szczeg6l nie umknat réwniez respondentom. 95% kobiet
1 98% mezczyzn uwaza, ze ubior obstugi jest spdjny i tylko 5% kobiet i 2% me¢zczyzn nie ma
na ten temat zdania.

W drugim pytaniu z tego cyklu poproszono badanych o ocene profesjonalizmu

1 kulture osobistg personelu. (rysunek 19)

Rysunek 19. Opinia respondentow na temat profesjonalizmu i kultury osobistej
personelu

1 90%
0,8
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0,4
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4%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Profesjonalizm 1 kultura osobista jest podstawowym atutem badanej przychodni.
90% mezczyzn 1 78% kobiet ocenia jg bardzo dobrze. 10% 1 kobiet 1 8% me¢zczyzn - dobrze,

4% kobiet - dostatecznie 1 a pozostate 8% pacjentek 1 2% pacjentoéw nie ma zdania.

Rysunek 20. Opinia pacjentow na temat obslugi personelu w przychodni Tardent
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Podobnie jak profesjonalizm i kultur¢ osobista pacjenci réwniez bardzo wysoko
ocenili ich obstuge. 86% kobiet i 92% mezczyzn bylo zadowolonych z obstlugi podczas
wizyty w Przychodni Tardent. Tylko 4% kobiet 1 2% mezczyzn nie bylo zadowolonych,
a pozostate 10% kobiet 1 6% pacjentdw nie ma na ten temat zdania.

Rzetelna wiedza i1 profesjonalne jej przekazanie powinno by¢ wizytowka kazdej
przychodni dlatego tez zapytatam badanych o to czy w Przychodni Stomatologicznej Tardent

informacje udzielone przez personel byly odpowiednie. (rysunek 21)

Rysunek 21. Opinia respondentéw na temat jakosci udzielonych informacji o ich stanie

zdrowia w Przychodni Tardent

100% 90% 92%
80%
60%
40%
20% 4% 2% 6% 6%
0% S —_
tak nie nie mam zdania

H kobiety M mezczyzni

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Rzetelno$¢ informacji, o ktérg dba przychodnia Tardent i ktéra jest jedng z jej
wizytowek potwierdza si¢ w badaniu poniewaz 90% badanych kobiet i 92% mezczyzn byto
zadowolonych z jakosci otrzymanych informacji. Tego zdania nie podzielato tylko 4%
respondentek 1 2% respondentéw. Pozostali nie mieli na ten temat zdania.
Czynnikiem wplywajacym na ,przycigganie” klientow jest poziom ushug
swiadczonych przez lekarzy stomatologow. Zapytatam badanych pacjentow jak oceniajg

poziom opieki lekarskiej w Przychodni Stomatologicznej Tardent.

Rysunek 22. Ocena opieki lekarskiej w Przychodni Tardent wedlug badanych pacjentéw

1 94% 89%
0,8
0,6
0,4
0 e —
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i kobhiety B mezczyini

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Ocena opieki lekarskiej wedtug pacjentéw firmie Tardent wypadia bardzo dobrze.
94% kobiet 1 89% me¢zczyzn ocenia jg bardzo dobrze, 4% pacjentek 1 6% pacjentow - dobrze 1
tylko 2% badanych pan i 5% panéw nie ma zdania.

Kolejne pytanie dotyczylo szybkosci obstugi pacjentéw w badanej przychodni
uzyskane wyniki przedstawiono na rysunku 23.
Rysunek 23. Opinia na temat szybkosci obstugi w przychodni Tardent wedlug badanych

pacjentow
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Szybkos¢ obstugi klienta w przychodni stomatologicznej Tardent podobnie jak
obsluga zdaniem respondentdw oceniana jest wysoko.  75% kobiet 1 85% mezczyzn ocenia
ja bardzo dobrze, 20% pan i 15% pandéw - dobrze i tylko 5% pacjentek nie ma na ten temat
zdania. Nie bylo wérod ankietowanych  negatywnych ani dostatecznych ocen.

Wystrdj i wyposazenie poczekalni i jak i gabinetu to obecnie jeden z kluczowych
czynnikow przyciaggajacych klientow. Dlatego tez w nastgpnych dwodch pytaniach
ankietowych poproszono pacjentow o wypowiedZ na temat kolorystyki wnetrz 1 wyposazenia

poczekalni.

Rysunek 24. Opinia respondentow na temat kolorystyki wnetrza przychodni Tardent.
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Zdecydowanie wigksza cze$¢ badanych pacjentéw jest zadowolona z kolorystyki
wnetrza przychodni Tardent. 10% kobiet i 5% me¢zczyzn obecna kolorystyka nie odpowiada,

a 21% pacjentek 1 15% pacjentdow nie ma na ten temat zdania.
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Rysunek 25. Opinia pacjentéw na temat wyposazenia wnetrza poczekalni w Przychodni

Tardent

nie posiadajg wyzej wymienionych elementow

telewizor igg:ﬁ:

dostep do Internetu 56%
WC o odpowiednim standardzie 1335:
wygodne fotele lub krzesta igg:j:

0% 20% 40% 60% 80%  100% 120%

B mezczyini Mkobiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Wszyscy badani pacjenci zwrocili uwage na telewizor znajdujacy si¢ w poczekalni
1 odpowiednie WC, a takze wygodne fotele 1 krzesta. 56% ankietowanych kobiet 1 40%
mezczyzn korzystato z dostepu do Internetu w przychodni.

Kolejne pytanie dotyczylo zachecania przez obsluge do korzystania z telewizji,

Internetu czy czytania prasy w trakcie oczekiwania na wizytg. (rysunek 26 )

Rysunek 26. Opinia pacjentow na temat dostepnosci do mediéow w przychodni Tardent

nie proponowano
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88%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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Niemal wszyscy badani twierdza, ze w przychodni obsluga proponuje czas
oczekiwania na wizyte spedzi¢ przy ogladaniu telewizji, czytaniu czasopism czy tez
korzystaniu z Internetu. Troch¢ mniej, bo 60% kobiet i 40% mezczyzn twierdzi, Ze obstuga
proponowala im zapoznanie si¢ z ulotkami i1 folderami. Natomiast 10% me¢zczyzn i 5% kobiet
uwaza, Ze nic im nie proponowano.

Duzym udognieniem dla pacjentdow jest mozliwos¢ rejestracji online lub tez
telefonicznie, dlatego tez zapytano badanych, z ktorej formy rejestracji korzystaja zamawiajac

wizyte. (rysunek 27).

Rysunek 27. Formy rejestracji do przychodni Tardent wedlug pacjentow

100%
telefonicznej
100%
elektronicznej
ososhistej
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Hmezczyini Mkobiety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Wszyscy pacjenci korzystaja lub korzystali z rejestracji telefonicznej, 80% kobiet
1 70% mezczyzn osobiscie si¢ rejestrowato, a 20% kobiet 1 30% me¢zczyzn uzywato Internetu
do kontaktu z przychodnia.

Istotny przy rejestracji jest dobry kontakt z rejestratorka, ktora jest wizytdwka firmy
podczas chociazby pierwszego kontaktu. Dlatego tez poproszono badanych o opinie na temat

obstugi rejestracji. (rysunek 28)
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Rysunek 28. Opinia pacjentow Przychodni Tardent na temat obshlugi rejestracji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badarn

. : 4%
nie ma zdania
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96%
tak
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Na podstawie uzyskanych danych wynika, ze 90% kobiet i 96% mezczyzn byto

zadowolonych z obstugi w rejestracji. 10% pacjentek 1 4% pacjentdéw nie wyrazilo na ten

temat zdania.

W przedostatnim pytaniu badania ankietowego poproszono badanych o zaznaczenie

istotnych dla nich czynnikow, ktore wplynely na podje¢cie decyzji o wizycie w Przychodni

Stomatologicznej Tardent. (rysunek 29)

Rysunek 29. Czynniki wplywajace na wybor Przychodni Tardent przez badanych

pacjentow
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar
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W pytaniu o czynniki, ktore miaty wptyw na podjgcie decyzji o wizycie w przychodni
Tardent pacjenci mieli mozliwo$¢ zaznaczenia kilku odpowiedzi.  Otrzymano nastepujace
wyniki: Najistotniejszymi czynnikami, ktorym kierowali si¢ pacjenci przy wyborze
przychodni byta cena. Tak uwaza 58% me¢zczyzn i 45% kobiet. Jako§¢ wybrato 35% kobiet i
40 % mezczyzn, a renome 25% kobiet 1 35% mezczyzn. Istotne byly tez dla respondentéw
terminy przyje¢, podejscie do pacjenta, a dla pan rowniez higiena. Tak uwaza 30% pacjentek.
Najmniej pacjenci przywiazuja uwagi do wystroju, szybkos$ci obstugi i karty stalego klienta.
Ostanie pytanie badania ankietowego miato na celu uzyskanie odpowiedzi czy

pacjenci sg zadowoleni z ustug przychodni i polecili by ja swoim znajomym. (rysunek 30)

Rysunek 30. Liczba osdb, ktora polecilaby przychodnie Tardent swojemu znajomemu
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar

Odpowiedzi pozwalaja na wysunigcie wniosku, ze pacjenci sag zadowoleni z ustug
jakie $wiadczg stomatolodzy 1 ich personel pomocniczy. Dowodem s3 wyniki tego pytania

gdzie 100% me¢zczyzn 1 98% kobiet polecito by badang przychodni¢ swojemu znajomemu.

3.4 Analiza SWOT Przychodni Stomatologicznej Tardent

Celem analizy mocnych i stabych stron oraz szans 1 zagrozen Przychodni
Stomatologicznej Tardent jest zidentyfikowanie pozycji firmy na rynku tarnowskim pod
katem wizualnym. Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze do mocnych stron przychodni

mozna zaliczy¢:
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Wysoka kulturg osobistg obstugi
Profesjonalizm lekarzy i asystentow
Szeroki zakres ustug stomatologicznych,
Estetyczny wystroj wnetrza

TV, Internet i prasa

Nowoczesne wyposazenie

Wrhasny lokal

Podpisane umowy na $wiadczenia z NFZ
Dobry dojazd do przychodni

Rejestracja telefoniczna, online oraz osobista

Stabe strony:

>

Y V. V V V

Silna konkurencja na rynku stomatologicznym

Staba promocja przychodni

Brak rozpropagowanych informacji o akcjach profilaktycznych
Mata aktywno$¢ w Internecie i prasie

Brak wlasnej pracowni protetycznej

Nie konkurencyjne ceny

Szanse:

>

YV V. V V V V

Dogodny dojazd do przychodni

Mozliwo$¢ poszerzenia ustug stomatologicznych

Duzy parking

Mozliwo$¢ rozbudowy przychodni

Mozliwo$¢ nawigzania wspotpracy z przychodniami z innych miast
Wzrost zarobkoéw

State zapotrzebowanie na ustugi stomatologiczne

Zagrozenia

>

Y V V V

Mozliwo$¢ pojawienia si¢ podobnych przychodni

Czeste zmiany w przepisach prawa

Wzrastajace koszty utrzymania przychodni

Spadek zaufania pacjentow do dentysty w wyniku bledu lekarskiego

Poprawa pozycji konkurencji u innych przychodni
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Na podstawie przeprowadzonej analizy SWOT sytuacje w  Przychodni
Stomatologicznej Tardent w Tarnowie mozna okresli¢ jako korzystng tym bardziej ze wedtug
przeprowadzonych wcze$niej badan ankietowych wynika ze personel przychodni stoi na
wysokim poziomie jezeli chodzi o dbanie o wizerunek firmy. Personel speinia wszelkie
wymagania savoir — vivre podczas obstugi pacjentow. Pacjenci s3 odpowiednio informowani
o ich stanie zdrowia, a obstuga jest profesjonalna i wykazuje wysoka kultur¢. Mankamentem,
co wynika z badania jest mata aktywno$¢ promocyjna przychodni szczegdlnie w Internecie,
ktéry w obecnych czasach stanowi glowne zrédlo informacji. Nalezy dotozy¢ wiekszych
staran by informowaé spoteczenstwo o akcjach profilaktyczno — promocyjnych
organizowanych przez przychodni¢. Nalezy zadba¢ réwniez o to by do przychodni pacjenci
nie trafiali w wigkszos$ci dzigki poleceniu przez znajomych.

Firma pod katem wizualnym prezentuje si¢ bardzo dobrze, co potwierdzaja badania.
Spetnia wymogi lokalowe i parkingowe. Jest dostepna dla 0s6b niepelnosprawnych. Ponadto
w osrodku pacjenci majg zapewniony wszelki komfort w oczekiwaniu na wizyte. Spelnia,
wiec wymogi przystugujace pacjentom w XXI wieku. Nie mozna jednak zapomina¢, ze rynek

ustug stomatologicznych wymaga réwniez czujnosci.

69

73 / 84



c130238c4088ed3158c76c5383b12e%b
2018-05-28 21:35:38

Z.akonczenie

Mianem wizerunku firmy okre$lamy jej obraz w oczach opinii publicznej,
a w szczegolnosci w oczach odbiorcéw jej towaréw lub ushug. Jeszcze nie tak dawno
wizerunek firmy byl dos¢ mglistym pojeciem sprowadzonym do zewnetrznej wizualizacji.
W dobie gwattownego rozwoju rynku i globalizacji konkurencji jednym z najwazniejszych
warunkoéw sukcesu przedsigbiorstwa jest zwrdcenie na siebie uwagi i pozytywne wyrdznienie
si¢ sposrod konkurentow. Wyrdznienie to wymaga zaprojektowania swojej tozsamosci,
sposobu wyrazania przez przedsiebiorstwo wilasnego ,ja”. Tozsamos¢ to pewien zespot
atrybutow nadajacych przedsigbiorstwu w opinii roznych grup spotecznych unikalng wartos$cé.
Tozsamos¢ jest celowa kompozycja elementéw, ktore identyfikuja przedsigbiorstwo,
wyrozniajg je sposrod innych, a zwlaszcza sposrod bliskich konkurentow.

Dla przychodni stomatologicznych wizerunek jest rzeczg istotna, zwtaszcza, jesli chca
by¢ dobrze postrzegane i przyciggac pacjentow.

W czasach, gdy pacjenci maja wiele mozliwosci weryfikacji poziomu ushug
swiadczonych przez stomatologdw, podejmowanie $wiadomych i przemyslanych dziatan
marketingowych (zaréwno tych realizowanych tradycyjnymi kanatami, jak i, a moze przede
wszystkim, w Internecie) staje si¢ koniecznosciag. Wedlug ekspertéw, kluczem do sukcesu
w tym zakresie jest ciagle dazenie do réwnowagi pomiedzy wysoka, jako$cig ustug
medycznych, a §wiadomym kreowaniem wizerunku gabinetu w ramach spdjnej strategii
marketingowej. Dzi¢ki holistycznemu podejséciu liczy¢ mozna nie tylko na przyptyw nowych
pacjentdw, ale i na zbudowanie trwatych relacji z pacjentami juz korzystajacymi z ustug
przychodni. Dotyczy to wszystkich innych sektorow réwniez.

Przychodnia Tardent, aby funkcjonowaé¢ w zmieniajacej si¢ rzeczywisto$ci powinna
umiejetnie, elastycznie przystosowywac si¢ do zmian zachodzacych w jej otoczeniu. Zgodnie
z zasadami panujacymi na rynku uslug stomatologicznych zamuszona jest do konkurowania
na zasadach gospodarki wolnorynkowej. Dlatego wtasciciele powinni mys$le¢ w kategoriach
strategicznych. Chcac zosta¢ na rynku i by¢ bardziej zauwazalnym muszg poza strong
wizualng bardziej postara¢ si¢ o promocje¢ swojego zaktadu.

Silny wizerunek firmy pozwala na prowadzenie ofensywnej polityki ustugowe;j
iuzyskiwania wysokich zyskow. Pacjenci chetniej korzystaja z ustug renomowanych
przychodni i gotowi sg niejednokrotnie zaplaci¢ za nie wigcej pienigdzy by uzyskaé wysoka,

jako$¢ wykonanego zabiegu. Tam gdzie z usluga taczy sie ryzyko, a takie istnieje
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w przypadku przychodni stomatologicznych firma moze sobie pozwoli¢ na dyktat cenowy,

dajac gwarancje, jakosci zyskujac jednoczes$nie na wizerunku.
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Zalacznik

AnKkieta dla klientow

Prosze uprzejmie o wypelnienie ponizszej ankiety, ktora zostata opracowana w celu
przeprowadzenia badan i1 uzyskania informacji i opinii pacjentdéw na temat roli personelu
w ksztattowaniu wizerunku firmy. Zebrane dane beda uzyte do napisania pracy dyplomowe;.

Ankieta jest anonimowa.

Plec:

a. kobieta

b. me¢zczyzna

Wiek:
a. do 20 lat
b. 21-40 lat
c. 41 -60 lat

d. Powyzej 60 lat
Wyksztalcenie:

a. Podstawowe
b. Zawodowe,

c. Srednie,

d. Wyzsze niepetne,
e. Wyzsze

1. Specjalizacja gabinetu

a. Stomatologia zachowawca
b. Stomatologia dzieci¢ca

c. Ortodoncja

d. Periodontologia

e. Chirurgia szczgkowo — twarzowa
f. Stomatologia estetyczna
g. Gabinet wielospecjalistyczny
2. W jaki sposob dowiedziala si¢ Pani/Pan o dzialalnos$ci naszego gabinetu?
a. Przez Internet
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b. Polecenie znajomego
c. Reklame prasowa
d. Wizytowki
e. Szyld
3. W jakich portalach/serwisach spolecznosciowych szukala Pani/Pan najczesciej

informacji na temat Swiadczonych uslug (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi):

a. Facebook

b. E-Zdrowie

c. E-stomatolodzy.pl
d. ZnanyLekarz.pl

e. YouTube

£ INNE, JAKIC? ..

g. Zazwyczaj nie korzystam z portali internetowych ani serwisoOw spolecznosciowych.
4. Czy godzina wizyty byla zgodna z ustalonym wcze$niej terminem?

a. Tak

b. Nie
5. Czy gabinet organizuje dla pacjentow?

a. ,,dni otwarte”

b. Akcje profilaktyczne

Bezptatne badania diagnostyczne

e o

Konsultacje
€. INNE, JAKIC?.....iiiiieiiieieecie ettt s
f. Nie wiem
6. Czy oznaczenie gabinetu jest wystarczajaco wyrazne i dostrzegalne dla pacjentow?
a. Tak
b. Nie

c. Nie wiem

7. Czy gabinet dysponuje odpowiednim parkingiem dla swoich klientow?
a. Tak
b. Nie
c. Nie wiem

8. Czy z gabinety moga korzysta¢ osoby niepelnosprawne?
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a. Tak
b. Nie
c. Nie wiem
9. Czy firma jasno prezentuje swoja stron¢ internetowg?
a. Nie
b. Tak
c. Nie wiem
10. Czy wszyscy pracownicy firmy maja spojne uniformy?
a. Tak
b. Nie
c. Nie wiem
11. Jak ocenia Pani/Pan profesjonalizm i kulture¢ osobista personelu?
a. Zle
b. Dostatecznie
c. Dobrze
d. Bardzo dobrze
e. Nie mam zdania
12. Czy byla Pani/Pan zadowolona z obslugi personelu.
a. Tak
b. Nie
c. Nie mam zdania
13. Czy informacje udzielone przez personel byly odpowiednie?
a. Tak
b. Nie
c. Nie mam zdania
14. Jak ocenia Pani/Pan poziom opieki lekarskie w naszej przychodni?
a. Zle
b. Dostatecznie
c. Dobrze
d. Bardzo dobrze
e. Nie mam zdania
15. Jak ocenia Pani/Pan szybkos¢ obslugi  w naszej przychodni?
a. Zle

b. Dostatecznie
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c. Dobrze
d. Bardzo dobrze
e. Nie mam zdania
16. Jakie czynniki majg najwiekszy wplyw na podjecie decyzji o wizycie w naszym
gabinecie? (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi)

Renoma

o 9

Cena,

Jako$é

/e e

Terminy
Karta stalego klienta
Szybko$¢ ustugi

Kultura osobista personelu

= @ oo

Fachowos¢ personelu

—

Podejscie do pacjenta
j. Higiena
k. Wystroj wnetrza
17. Czy Pani/Pana zdaniem kolory wnetrza placowki odpowiednio dobrane i stwarzajq
mile odczucia dla pacjentow
a. Tak
b. Nie
c. Nie mam zdania

18. Czy poczekalnia dla pacjentow jest wyposazona w takie element jak:

a. Wygodne fotele lub krzesta

b. WC o odpowiednim standardzie
c. Wieszaki na okrycia wierzchnie
d. Dostep do Internetu

e. Telewizor
f. Inne, jakie?
g. Nie posiadaja wyzej wymienionych elementow
19. Czy w poczekalni  pacjentowi proponuje si¢ korzystanie z:
a. Czasopism, gazet, telewizji, Internetu
b. Ulotek i folderow

c. Inne, jaki,

&

Nie posiada wyzej wymienionych elementéw
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20. Czy istnieje mozliwos¢ rejestracji w formie:
a. Osobistej,
b. Elektronicznej
c. Telefonicznej,
d. innej, jakiej
21. Czy rejestratorka wobec panstwa wykazal si¢ pelng kultura i rzetelnoscia
a. Tak
b. Nie
c. Nie mam zdania
22. Czy Pani/Pan poleciliby Przychodnie Tardent osobie znajome;j
a. Tak
b. Nie

c. Nie wiem
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