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Wyzwania fowarzyszqgce tworzeniv
strategii komunikacji marki z branzy
medycznej — studium przypadkv

The challenges of creating the medical brand
visualization strategy - a case study

Abstract

This article presents a communication strategy as an essential element of branding. The
author emphasizes the role of such an approach in building identity and creating the
name and visual identification for a brand. She presents and discusses crucial elements
of the strategic process using the example of a fictitious brand of a dentist’s office. De-
scribes several analytical techniques and shows how to use them in practice. The article
also provides a short analysis of the Polish dental market in terms of naming and visual
identification. Over 2,000 names have been collected and analyzed to present naming
trends. The author also raises the problematic issue of designing for the medical market,
subject to legal regulations regarding its advertising. Indicates what to pay attention to
while developing a communication strategy for a dental office. The work is both theoreti-
cal and practical and takes the form of a case study. The text refers to the other authors’
works from various scientific fields. It also presents and discusses design techniques used
in the creative industry.

Keywords: communication strategy, dentist’s office, visual identification, naming, case
study, strategic planning, medical law

Wprowadzenie

Wspélczesny $wiat oraz dzisiejsza gospodarka sg uwarunkowane procesami globa-
lizacji, rozwojem technologii, dynamicznymi dziataniami konkurencji oraz wielo$cig
wyboréw konsumenckich, a na rozwoj przedsiebiorstwa w duzym stopniu wptywa
wizerunek marki oraz jej sita (Kunde, 2002, s. 17). Podstawowym narzedziem budo-
wania pozadanego wizerunku jest tozsamo$¢ marki powstajgca w procesie tworzenia
strategii komunikacji. Ten niezwykle istotny proces jest dobrze znany projektantom,
ekonomistom i marketingowcom, poniewaz konstruowanie wizerunku marek zainicjo-
wano juz w latach 40. ubiegtego wieku (Fleischer, 2003, s. 7). Wéwczas zaczeto dbac
nie tylko o jako$¢ produktéw i ustug, ale takze o sposob przekazywania komunikatéw
przez przedsiebiorstwo. W reklamach i na opakowaniach pojawit sie jezyk wartoSci
i przezy¢, bo to wtasnie one miaty wptywa¢ na sprzedaz.

Niniejszy artykut skupia sie na problematyce budowania tozsamosci, bedacej fun-
damentem strategii komunikacji dla marki z branzy medycznej, a konkretniej méwigc,
stomatologii. W tek$cie zostanie omo6wiona istota i funkcje strategii komunikacji oraz
jej wplyw na dziatania wizerunkowo-promocyjne. Ponadto zostanie poruszona kwestia
nazwy oraz systemu identyfikacji wizualnej marki jako elementéw bedgcych no$nikami
zalozen wypracowanych w strategii komunikacji. Problematyka zostanie om6wiona
na przykiadzie strategii komunikagcji dla nieistniejgcego gabinetu stomatologicznego
— marka zostata stworzona na potrzeby niniejszej publikagji.
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Celowos¢ pracy i metodologia

Celem artykutu jest zwr6cenie uwagi na wynikajgce
z roznych aspektow problemy wystepujace podczas
budowania tozsamos$ci marki oraz tworzenia strategii
komunikacji dla gabinetu stomatologicznego. Branza
medyczna jest specyficzng gatezig rynku, poniewaz
prawo krajowe oraz unijne reguluje kwestie zwigzane
z jej reklamowaniem. Wszelkie kwestie prawne okre-
$la Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dziafalnoSci
leczniczej (2011). Jednak wymogi prawne nie sg jedyng
trudnoscig, przed ktoérg staje projektant, co autorka
pokaze w dalszej czesci pracy.

Drugim celem niniejszego wywodu jest wskazanie,
jak wypracowac¢ niektoére elementy strategii komuni-
kacji, aby zbudowa¢ pozadany wizerunek marki. Praca
ma forme studium przypadku.

Studium przypadku jest metodg nawigzujgca do
idiograficznego podejscia badawczego w naukach
spotecznych i wpisuje sie je do metod jakoSciowych
(Matejun, 2012, s. 350). Jest uniwersalnym narzedziem
przekazywania wiedzy (Bernat, 2012, s. 88), poniewaz
korzysta z r6znych technik, takich jak obserwacja, ba-
dania dokumentagji czy wywiady i/lub kwestionariusze
ankietowe. Studia przypadkoéw sg czesto i chetnie
wykorzystywane w pracach badawczych z zakresu
zarzadzania (Matejun, 2011, s. 203).

Autorka zdecydowala sie na zastosowanie tej
metody, poniewaz dzieki niej mozna szczeg6towo
opisa¢ wybrane zagadnienie, zwracajgc uwage na
przyczyny i skutki r6znych zjawisk. Artykut przybrat
forme objasniajacego studium przypadku.

Istota i rola strategii komunikacji

Projektowanie strategii komunikagcji jest w duzej
mierze nastawione na wytwarzanie zr6znicowanych
ofert komunikacyjnych, dostosowanych do r6znych
publicznosci. Projektowanie komunikacji czerpie
z wielu nurtéw — m.in. socjologii, designu czy nauk
o komunikagcji i mediach i, jako dziedzina interdyscy-
plinarna, korzysta z rozmaitych metod oraz narzedzi.
Kilka przyktadowych technik zostanie zaprezentowa-
nych w kolejnych rozdziatach.

To, co jest istotne w procesie opracowywania stra-
tegii komunikacji, to zbudowanie i/lub podkreslenie
tozsamos$ci marki, aby w efekcie uzyska¢ pozadany
wizerunek. Warto w tym miejscu wyjas$ni¢ oba pojecia.
W przejrzysty sposob wizerunek i tozsamo$c¢ definiuje
Ewa Pluta (2001):

Wizerunek (image) to sposéb, w jaki otocze-
nie odbiera komunikowang przez organizacje
tozsamos$¢ za pomocg réznorodnych technik
komunikacyjnych, a tozsamos$¢ dotyczy wias-
nego obrazu wykreowanego przez organizacje.
Wizerunek powstaje w otoczeniu, jest obcym
obrazem — jest zbiorem wyobrazen, zaréwno
racjonalnych, jak i emocjonalnych, powstatych
zaréwno jako efekt dziatan programowych,

jak tez nieSwiadomych zachowan. Image, jaki
powstaje w umysle kazdego odbiorcy, nie moze
by¢ bezposrednio zarzadzany. Kierownictwo
poszukuje sposobéw wptywu na wizerunek
organizacji, ale moze to tylko zrobi¢ poprzez
zarzadzanie tozsamoscig. (s. 32)

W podobnym kierunku w swoich rozwazaniach
zmierza réwniez Michael Fleischer (2003), podkre-
$lajac, ze:

Corporate identity to wizerunek organizagcji
skonstruowany na uzytek rynku i samej orga-
nizacji, uwzgledniajgcy zar6wno jej autoocene,
jak i zewnetrzne elementy konstruktywne
wynikte z analizy rynku komunikacyjnego
i zwiedzy na temat funkcjonowania wize-
runkéw. Corporate image natomiast dotyczy
tozsamosci organizacji funkcjonujgcej na rynku
(w $§rodowisku systemu), wyniktej z corporate
culture i z zastosowania programu corporate
identity. (s. 115)

Strategia komunikacji marki jest dokumentem wy-
znaczajacym komunikacyjny kierunek dziatania firmy,
ktory okresla, co i w jaki spos6b marka ma przeka-
zywad, aby jak najlepiej trafi¢ do swojej publicznosci
(grupy odbiorcow). Jest on filarem wszelkich dziatan
promocyjnych i wizerunkowych, do ktérych mozna
zaliczy¢ kampanie reklamowe, materialy drukowane,
opakowania czy aktywno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych. Ponadto strategia komunikacji pozwala pozna¢
nie tylko samg marke, ale rowniez rynek oraz konku-
rencje, a dzieki starannemu przygotowaniu umozliwia
zyskanie przewagi konkurencyjnej. Tworzac taki do-
kument nalezy pamietac o spojnosci (komunikacyjnej
i wizualnej), gdyz jednolite komunikaty wyrézniajg
marke na tle innych i sg fatwiejsze do zapamietania.
Zapisanie wszelkich regut w jednym miejscu pozwala
zapanowac¢ nad tg spéjnoscig — zawarte w strategii
wytyczne sg duzym ulatwieniem podczas dalszych
prac projektowych.

Okreslona strategia komunikacji ma rowniez wptyw
na komunikacje wewnatrz firmy. Pracownicy wiedzg,
ktorg drogg podazac i w jaki sposéb prowadzic dzia-
tania wizerunkowe, aby zrealizowa¢ zaplanowane
wczesniej cele. Dokument strategiczny mozna po-
réwnac do swego rodzaju podrecznika, przewodnika
po marce.

Punktem wyj$cia strategii komunikacji w przyje-
tym przez autorke modelu jest rozwigzanie problemu
projektowego. W standardowym, bardziej powszech-
nym algorytmie pracy projektowej przyjmuje sie, ze
punktem wyj$cia jest zrealizowanie zadania projek-
towego (Wszofek, 2014, s. 2). Wyjscie od problemu
projektowego pozwala na stworzenie komunikagji,
ktéra bedzie lepiej dostosowana do publicznosci.
Chcac zlokalizowaé¢ problem projektowy, nalezy
przeprowadzi¢ rzetelng analize na podstawie do-
glebnego, wieloptaszczyznowego researchu (czyli
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procesu wyszukiwania informacji). O analizie rynku
w kontekscie branzy medycznej, a konkretniej gabi-
netu stomatologicznego, bedzie mowa w kolejnych
rozdziatach.

Dokument strategii komunikacji najczesciej dzieli
sie na dwa moduly: cze$¢ analityczng, w ktérej znaj-
duje sie miedzy innymi: analiza rynku, analiza kon-
kurengji, analiza marki, problemy projektowe, opis
publicznos$ci oraz na cze$¢ koncepcyjno-kreacyjng
—tutaj buduje sie tozsamo$¢ marki, okresla sie gtowne
jej elementy oraz misje i wizje.

Budowanie tozsamosci marki

Analizg tozsamos$¢ marki od lat zajmuje sie wielu
badaczy i bywa definiowana przez pryzmat r6znych
modeli, np. Aakera czy Kapferera. Wedtug Aakera toz-
samo$¢ marki to suma czterech wypadkowych: marka
jako produkt (atrybuty produktu, zastosowanie),
marka jako organizacja (atrybuty organizagji, zasieg
dziatania), marka jako osoba (osobowo$¢, zwigzek
konsumenta z markg), marka jako symbol (obraz
wizualny, dziedzictwo marki). Jednak niezaleznie
od przyjetego modelu, wyréznia sie fundamentalne
elementy konstruujgce tozsamo$¢ marki. Sg nimi:
wartosci i osobowos¢ marki oraz korzysci funkcjo-
nalne i emocjonalne, ktére marka zapewnia swoim
odbiorcom wraz z uzasadnieniem ich wiarygodnoSci
(Janiszewska, 2012, s. 27)

Celem tworzenia tozsamoS$ci marki jest nawigzanie
bliskiej relacji z jej odbiorcami. W takim psychologicz-
nym ujeciu tozsamo$ci rola wartos$ci i osobowosci
marki jest ogromna — oba elementy sg trwate i nie
ulegajg zmianom wzgledem otoczenia. Ponadto
wplywajg na zachowania konsumentéw (Kassarjian,
1971, s. 410).

W procesie tworzenia strategii komunikacji budo-
wanie tozsamos$ci marki jest bardzo wazne i rzutuje
na kolejne dziatania. Celem osoby opracowujgcej
strategie jest ustalenie spdjnych komunikatow, ktore
beda podkreslaty te tozsamos$¢ i przedstawiaty war-
to$ci wyznawane przez marke.

Strategia komunikacji dla gabinetu
stomatologicznego - bariery i trudnosci

Regulacje prawne

Kwestia reklamowania podmiotéw leczniczych
oraz lekarzy jest problematyczna z dwéch powo-
dow: etyki oraz prawa. W artykule 14 Ustawy z dnia
15 kwietnia 2011 r. o dziatalno$ci leczniczej, o ktorej
wspomniano we wstepie, widnieje do$¢ rygorystyczny
zapis: ,,1. Podmiot wykonujgcy dziatalno$¢ leczniczg
podaje do wiadomosci publicznej informacje o zakre-
sie i rodzajach udzielanych $wiadczen zdrowotnych.
Tre$¢ i forma tych informacji nie mogg mie¢ cech
reklamy” (2011). Ponadto z Kodeksu Etyki Lekarskiej
(art. 63) wynika, ze lekarz tworzy swoja zawodowa
opinie jedynie w oparciu o wyniki wtasnej pracy,

dlatego reklamowanie sie jest zabronione, a w art. 65
mozna przeczytaé, ze: ,Lekarzowi nie wolno narzu-
cac swych ustug chorym, lub pozyskiwa¢ pacjentow
w sposo6b niezgodny z zasadami etyki i deontologii
lekarskiej oraz lojalnosci wobec kolegéw” (Kodeks
Etyki Lekarskiej, 2003). Zakazy opisane w Kodeksie
Etyki Lekarskiej oraz w ustawie o dziatalno$ci leczni-
czej rzutujg na wiele dziatan marketingowo-komuni-
kacyjnych marek o profilu medycznym.

W ustawie o dziatalno$ci leczniczej widnieje zapis,
ze komunikaty podawane do wiadomosci publicznej
nie mogg mie¢ cech reklamy. Czy to znaczy, ze re-
klama gabinetu stomatologicznego jest zakazana?
Odpowiedz brzmi: tak. Dowodzi tego uzasadnienie do
projektu, w ktérym czytamy: ,,Nalezy zwréci¢ uwage
na wprowadzane projektem ustawy ograniczenia
w zakresie swobody przedsiebiorczosci oraz $wiad-
czenia ustug, np. zakaz reklamowania ustug przez
podmiot wykonujacy dziatalno$¢ leczniczg, zakaz
wykonywania przez podmiot leczniczy dziatalnosci
polegajacej na Swiadczeniu ustug pogrzebowych oraz
ich reklamie” (Uzasadnienie do projektu ustawy o dzia-
talnosci leczniczej, 2010, s. 4). Niemniej nie oznacza
to, ze marka nie moze zbudowac¢ swojej tozsamosci,
ani ze obecno$¢ w sieci i/lub w tradycyjnych mediach
jest zabroniona.

Ustawodawca nie okreslit w ustawie, co rozumie
przez reklame, dlatego w tym miejscu nalezy siegna¢
po definicje zaczerpnietg z Obwieszczenia Marszal-
ka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 1 lutego
2019 r. w sprawie ogtoszenia jednolitego tekstu usta-
wy o radiofonii i telewizji (2019), art. 4 pkt. 17: ,rekla-
mag jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu
publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dzia-
talnoscig gospodarczg lub zawodowa, zmierzajacy do
promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z to-
waréw lub ustug; reklamg jest takze autopromocja”.

Wyjasnienie, czym jest reklama w dalszym cig-
gu nie moéwi projektantowi, na czym ma opieraé
strategie komunikacji dla gabinetu stomatologicz-
nego. W tym momencie warto zajrze¢ do Uchwaly
nr 29/11/VI NRL Naczelnej Rady Lekarskiej (2011),
ktéra doprecyzowuje ustawe o dziatalnoSci leczni-
czej, wskazujac dane, jakie lekarz moze podawac do
publicznej wiadomosci. Sg to:

— tytut zawodowy;

— imie i nazwisko;

— miejsce, dni i godziny przyje¢;

— rodzaj wykonywanej praktyki zawodowej;

— stopien naukowy;

— tytul naukowy;

— spegjalizagje;

— umiejetnosci z zakresu wezszych dziedzin me-
dycyny lub udzielania okre§lonych $wiadczen
zdrowotnych;

— szczego6lne uprawnienia;

— numer telefonu;

— okreslenie cen i sposobu ptatnosci.

Projektant, majgc powyzszg wiedze, musi umiejet-
nie i sprytnie budowac tozsamo$¢ lekarza w procesie
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strategicznym, aby ten mégt sie wyr6zni¢ na tle in-
nych, a rownoczesnie nie tamat prawa.

Problemy kreacyjne

Drugg problematyczng kwestig dla projektanta
jest juz sama kreacja, szczegdblnie na poziomie nazwy
i znaku (logo). Sg one bardzo istotne i nieroztacznie
Zwigzane z procesem tworzenia strategii komunika-
¢ji — nazwa i logo to pierwsze elementy, z ktérymi
spotyka sie odbiorca i juz w tym momencie poznaje
charakter i/lub warto$ci marki.

Ponizej przedstawiono tendencje wystepujace
w nazewnictwie polskich gabinetéw stomatolo-
gicznych na przykladzie ogélnodostepnego wykazu
miejsc, w ktérych mozna przetestowac szczoteczke
firmy Oral-B (Oral-B, 2017). Po wyeliminowaniu z listy
réznych lokalizacji tej samej firmy, analizie poddano
2284 nazwy. Kategoryzacje oraz obliczenia prze-
prowadzono przy uzyciu programu Microsoft Excel.
Tabela 1 prezentuje podzial nazw na rézne typy.

Jak wynika z tabeli 1, najwiecej nazw gabinetow
stomatologicznych (44%) zawiera w sobie czfon
»dent”, ktory pojawia sie na poczatku albo na koncu
nazwy, np. O-Dent, Famident, Art Dent, Dentart,
Dentoplex, Dental Planet. Wiele nazw, bo prawie 25%,
opiera sie na imieniu i nazwisku lub samym nazwisku
lekarza (np. Gabinet Stomatologiczny Iwona Wlazto,
Stomatologia Dydynscy, Centrum Stomatologii Smie-
leccy, Sajewicz i Lucinski, A. M. Lesiakowscy). Warto
podkresli¢, ze w tej kategorii znalazly sie gabinety,
ktére w swojej nazwie posiadajg tylko imie i nazwi-
sko i ewentualnie cztony opisowe, takie jak ,gabinet
stomatologiczny”, ,przychodnia dentystyczna” czy
»centrum stomatologii”.

Analizujgc powyzsze dane, mozna wysnuc wniosek,
Ze istnieje wiele gabinetéw o podobnej (lub nawet
tej samej) nazwie, co moze wprowadzac¢ konsumen-
ta (w tym przypadku pacjenta) w btad. Moze on nie
pamieta¢ czy polecono mu wizyte w Art Dent czy
Dentart. Nazwa marki jest jednym z wazniejszych
elementéw manifestujgcych tozsamosc¢ i rzutujacych
na wizerunek (Fleischer, 2003, s. 101), dlatego warto
juz na tym poziomie zaintrygowac odbiorce.

Podsumowujgc ten rozdzial, warto raz jeszcze
podkresli¢, ze tworzac strategie komunikacji dla
marki z branzy medycznej, a konkretniej méwiac,
dla gabinetu stomatologicznego, nalezy pamietac

o kwestiach prawnych, stanowigcych pewne bariery
na polu promogji, a takze o nazwie, ktéra powinna
przyciggna¢ uwage odbiorcy.

Analiza jako istotny element strategii
komunikacji

Rozwigzywanie problemow projektowych

Srodek ciezkosci strategii komunikacji lezy w loka-
lizacji problemu projektowego, a nastepnie w zapro-
ponowaniu adekwatnego rozwigzania lub rozwigzan.
Chcac okresli¢ problem projektowy, nalezy wyjs¢ od
wielowymiarowej analizy, w sktad ktoérej wchodzi
analiza rynku, konkurencji oraz samej marki. W teorii
zarzadzania strategicznego istotng role petnig narze-
dzia stuzace do analizy oraz obserwacji otoczenia,
a takze wszelkie dzialania i metody usprawniajgce
wewnetrzng strukture organizacji w taki sposéb,
aby mogta ona odpowiadac¢ na czynniki zewnetrzne
(Sopinska, 2008, s. 22).

Analiza SWOT

Jedna z popularniejszych technik analitycznych
jest analiza SWOT, stuzgca do kompleksowego
opisu otoczenia organizacji. Pomaga ona réwniez
w lokalizacji probleméw projektowych. Macierz
analizy SWOT dzieli sie na cztery obszary: mocne
strony, stabe strony, szanse i zagrozenia. Ponadto na
schemacie widnieje podziat na czynniki wewnetrzne,
czyli mocne i stabe strony oraz czynniki zewnetrzne,
na ktére organizacja nie ma wplywu: szanse i zagro-
zenia. Mozna réwniez wyszczeg6lni¢ te elementy,
ktére sg pozytywne (mocne strony i szanse) oraz
negatywne (stabe strony i zagrozenia). W przypadku
omawianego tutaj gabinetu stomatologicznego ana-
liza SWOT zaprezentowana zostata w tabeli 2.

Analiza pigciv sit Portera

Analiza pieciu sit Portera to kolejne narzedzie, ktore
mozna wykorzysta¢ podczas analizy rynku dla danej
marki. Jej autor, Michael E. Porter, jest przedstawi-
cielem pozycyjnej szkoty zarzadzania strategicznego,
powstalej na gruncie dorobku poprzednich szkot
— planistycznej i ewolucyjnej (Sopinska, 2008, s. 36).
Przedstawiciele szkoly pozycyjnej planujg dziatania
organizacji, biorgc pod uwage to, co robi konkurencja.

Tabela 1. Kategorie nazw polskich gabinetéw stomatologicznych na przyktadzie korpusu (listy) dostepnego w sieci

KATEGORIA NAZWY LICZBA PROCENT
Nazwy zawierajace czion ,,dent” 1005 44%
Nazwy bazujgce na nazwisku 563 24,7%
Nazwy zawierajgce czlon ,,usmiech”/ ,usmiechu”/,,usmiechnij” 43 1,9%
Inne nazwy 673 29,4%
suma nazw: 2284

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie listy gabinetéw stworzonej przez Oral-B. Lista gabinetéw dentystycznych, 2017 (https:/
azcdn.cassini.pgsitecore.com/pl-pl/~/media/OralB_PL/PDF/OralBTabelaTestDrive21032017.pdf?v=1-201703211444)
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Tabela 2. Analiza SWOT dla gabinetu stomatologicznego

MOCNE STRONY

— wiedza i zaplecze merytoryczne
— dos$wiadczenie lekarzy

— uzyskane nagrody i certyfikaty
— nowoczesny sprzet w gabinecie
— dogodna lokalizacja

— dobre opinie o stomatologach

SLABE STRONY

— brak wyrobionej marki

— brak opinii na temat gabinetu i lekarzy na portalu
Znany Lekarz i w Google

— duze koszty zwigzane z otworzeniem gabinetu

— ryzyko uzyskania negatywnych opinii

SZANSE

— che¢ dbania o zdrowie

— wyszukiwanie informacji i gabinetéw w sieci?
— zaufanie do lekarza (zawodu)®

— moda na hollywoodzki usmiech

ZAGROZENIA

— strach przed wizytg u stomatologac

— duza i rozbita konkurencja

— duze przywiazanie pacjentéw do swoich obecnych
lekarzy!

— mozliwo$¢ nawiazania wspétpracy z innymi podmiotami (np.
influencerami)

— brak mozliwosci reklamy i promocji markie

o

Z badania CBOS z 2016 roku wynika, ze 79% uzytkownikéw internetu szuka informacji o lekarzach w sieci. (CBOS, 2016,

https:/www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_148 16.PDF)

Z badania CBOS z 2016 roku wynika, ze 60% pacjentéw nie weryfikuje w internecie tego, co powiedzial/zalecil im lekarz,

co $wiadczy o zaufaniu do niego. (CBOS, 2016, https:/www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_148_16.PDF)

Dentofobia jest jedng z popularniejszych fobii wsréd ludzi. Z badania Dentofobia. Polak w gabinecie stomatologicznym (Infowire,

2019, https://infowire.pl/generic/release/419973/dentofobia-w-polsce-powszechne-zjawisko-wyniki-badania) przeprowa-

dzonego przez Klinike Implantologii i Stomatologii Estetycznej Borczyk, wynika, ze 57% os6b odczuwajacych strach przed

dentystg obawia sie bolu podczas wizyty, a 11% — dzwiekéw wydawanych przez wiertfa i narzedzia stomatologiczne.

4'W Wielkiej Brytanii na Uniwersytecie Exeter przeanalizowano 22 programy badawcze, ktére skupialy sie na wplywie wielo-
letnich, powtarzajgcych sie wizyt u jednego lekarza na zdrowie pacjentéw. W przypadku 82% badanych programéw okazato
sie, ze kontynuowanie leczenia u tego samego lekarza przeklada sie na nizszg Smiertelnos$¢ (Pereira Gray i in., 2018).

¢ Reguluja to ustawy wspomniane we wczes$niejszej czesci tekstu.

o

a

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Analiza dla gabinetu stomatologicznego metodq pigciv sit Portera

Konkurencja Duza konkurencja: mate gabinety, duze kliniki, przychodnie NFZ2.
Nabvwe Wielu nabywcéw (w tym przypadku sg to pacjenci). Odwiedzanie stomatologa odbywa sie
ywey profilaktycznie i w kazdym wieku, zatem potencjalnych odbiorcow jest wielu®.
Bariery wejscia sa duze. Przede wszystkim wymagane jest wyksztalcenie medyczne oraz po-
Wchodzacy zwolenie na wykonywanie zawodu. Ponadto otworzenie wlasnego gabinetu wymaga duzych
naktadéw finansowyche.
Dostawcy s3 istotni, cho¢ ich ustugi nie rzutujg na codzienng prace gabinetu. Zaméwienia na
Dostawcy materialy stomatologiczne takie jak wypetnienia czy elementy protetyczne (korony, implanty
itd.) sg skladane z wyprzedzeniem.
Substytuty Stomatologia nie posiada substytutow.

2 Giéwny Urzad Statystyczny podaje, ze w 2017 roku w Polsce funkcjonowato 5,1 tys. praktyk lekarskich i stomatologicznych,
realizujgcych $wiadczenia finansowane ze $rodkéw publicznych, a liczba porad stomatologicznych to 34,5 min. (GUS, 2018,
https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/zdrowie/zdrowie/ambulatoryjna-opieka-zdrowotna-w-2017-roku,13,2.html)

b Z badania przeprowadzonego w 2018 roku przez CBOS wynika, ze 53% badanych korzystato z ustug stomatologa w okresie
sze$ciu miesiecy poprzedzajacych badanie. (CBOS, 2018, https:/www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2018/K 097 18.PDF)

¢ Koszty wyposazenia gabinetu stomatologicznego lekarze szacujg nawet na 250 tys. zl. (Figurski, 2017, https:/krakow.
wyborcza.pl/krakow/7,44425,22344814,biznes-przy-fotelu-dentystycznym.html)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Monitoring dziatan konkurencji jest istotnym elemen-
tem planowania strategii. Gtbwna idea tej szkoly mowi,
Ze strategia konkurowania jest zalezna od otoczenia
catej organizacji. Dla Portera istotg dziafan strate-
gicznych jest ocena sytuacji organizacji wzgledem
konkurencji oraz sama walka z konkurencja.

Metoda analizy pieciu sit Portera stuzy przede
wszystkim do analizy sektora, ktoéry jest rozumiany
przez autora jako co$ zdecydowanie wezszego niz
przemyst czy branza. Istotnym elementem tej techniki
jest rentowno$¢. W zaproponowanym przez Portera
modelu wyréznia sie piec sit. S to:
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— rywalizacja konkurencji w sektorze (im wieksza

konkurencja, tym nizsza rentownosc);

— sita przetargowa dostawcow (im lepsza pozycja

dostawcow, tym nizsza rentownosc¢);

— sila przetargowa nabywcéw (im wiecej nabyw-

coéw, tym wyzsza rentownosc);

— grozba wej$cia nowych konkurentow (im wiek-

sze bariery wejécia, tym wyzsza rentownosc);

— zagrozenie ze strony substytutéw (im wiecej

substytutéw, tym nizsza rentownosc).

W tabeli 3 zaprezentowano analize otoczenia
marki za pomocg metody pieciu sit Portera. W analizie
wzieto pod uwage charakterystyke branzy medycznej,
a takze powotfano sie na dane oraz badania powigzane
ze stomatologia.

Wykonanie analizy otoczenia przedsiebiorstwa
metoda pieciu sit Portera dostarcza wielu cennych da-
nych, ktére mogg (a nawet powinny) zosta¢ wykorzy-
stane na dalszym etapie zarzadzania strategicznego.
Zebrane informacje pozwalajg na dokonanie dwéch
analiz: statystycznej (dzieki danym o rentownosci po-
dejmowanie decyzji o wej$ciu na rynek jest znacznie
tatwiejsze, ponadto istnieje mozliwo$¢ poréwnania
sie do konkurencji) i dynamicznej (analiza pieciu sit
pokazuje atrakcyjno$¢ danego sektora, co pozwala
zaplanowac¢ konkretne dziatania) (Nikonczuk i in.,
2015, s. 1112).

Po dokonaniu analizy rynku, analizy otoczenia
marki oraz analizy konkurencji wytania sie obraz tzw.
sytuacji zastanej, czyli faktycznego stanu rzeczy. Na
tym etapie stratedzy moga precyzyjnie okresli¢ prob-
lem lub problemy projektowe. Szczegélnie istotna
jest triadyczna struktura problemu projektowego
(Wszotek, 2014, s. 5). Projektant musi odpowiedzie¢
na trzy pytania:

1. Co jest problemem projektowym?

2. Z czego ten problem wynika?

3. Jaki jest kontekst spoteczny?

Dodatkowym wsparciem metodologicznym moga
by¢ réwniez narzedzia opisowe, stuzgce do precyzyj-
nego okreslenia problemu projektowego: mapowanie
problemu, drzewo problemoéw czy metoda 5W. Kazda
z zaproponowanych technik pozwala na szczegétowe
scharakteryzowanie problemu, nierzadko umozliwia
rowniez odnalezienie Zrodet oraz skutkéw danych
probleméw projektowych.

Okreslanie publicznosc marki

Publiczno$¢ marki jest jednym z wazniejszych ele-
mentow w procesie strategicznym, a zatem zaprojek-
towanie dla niej odpowiedniej oferty komunikacyjnej
jest kluczowe. Gtownym zadaniem projektanta jest
stworzenie takiej komunikacji, ktéra w rozumieniu
teorii systeméw jest irytujgca oraz zachecajaca do
dalszego dziatania (komunikowania).

W procesie tworzenia strategii komunikacji
niezwykle istotna jest konstrukcja publicznosci.
Powstaje ona na podstawie dwoch zmiennych: opisu
stylu zycia oraz punktéw styku marki z odbiorcg,
czyli touchpoints (Wszotek, 2014, s. 6). Rzetelny

opis stylu zycia (bo to najbardziej interesuje projek-
tanta) umozliwia lepsze dopasowanie komunikatu.
Jednym z narzedzi stuzacych do opisu stylu zycia
jest tworzenie persony bedacej jakoSciowym opi-
sem typowego uzytkownika marki. Ita Glowacka
okres$la persony jako krotkie opisy lub opowiesci
dotyczace potencjalnych klientéw (Glowacka, 2016,
s. 146). Opis persony powinien by¢ jak najbardziej
szczegb6towy (Gruszka, 2016, s. 72), poniewaz dzieki
temu tatwiej jest dostosowac styl komunikacji do
publicznos$ci marki.

Z uwagi na fakt, ze przyktadowa persona stanowi
zbior wielu r6znorodnych informacji, to czesto nie
jest mozliwe opisanie wszystkich typéw konsu-
mentéw na przykladzie jednego portretu, dlatego
w praktyce tworzy sie co najmniej dwie persony
(Stawarz, 2016, s. 308).

Warto, aby w strategii komunikacji projektant
opisat kilka profili person, koncentrujgc sie na wy-
branych kategoriach, takich jak np. wyglad, spos6b
spedzania wolnego czasu, miejsca wypoczynku,
zwierzeta, zwiazki, rodzina, czytane ksigzki, ulu-
bione marki, marki, ktéorymi sie otacza i marki,
ktérymi chce sie otaczac. Oczywiscie nalezy rowniez
poda¢ dane demograficzne konkretnej persony, aby
moc ja zwizualizowad, niemniej trzeba pamietac,
ze tradycyjna stratyfikacja spoteczenstwa, oparta
o demografie, daje jedynie opis stanu rzeczy, a to, co
projektanta powinno interesowac¢ najbardziej, to spo-
s6b komunikowania. Tworzgc strategie komunikacji
dla marki, projektant poszukuje pewnych kodow
komunikacji, wedtug ktoérych uczestnicy komunikagji
postepuja, co daje zarys stylu zycia.

Budujac konstrukt publicznos$ci, warto stworzy¢
kilka profili typowych uzytkownikéw, czyli person.
Powinny sie one miedzy sobg delikatnie r6zni¢ na
pewnych ptaszczyznach (bo przeciez marki nigdy
nie majg jednolitej publiczno$ci), ale ogélny wymiar
lifestylowy powinien by¢ spdjny. Pomocna w tym
momencie moze by¢ komunikacyjna stratyfikacja
spoteczenstwa (Bednorz i in., 2012), wedtug ktoérej
polskie spoteczenstwo operuje w obrebie siedmiu
stylow zycia, znaczgco roéznigcych sie od siebie.

Drugim etapem tworzenia profilu publiczno$ci
jest zbudowanie mapy nastrojow (moodboardu)
w oparciu o touchpoints, czyli punkty styku marki
z odbiorcg. Touchpoints to po prostu przestrzenie,
zarbwno w sensie mentalnym, jak i geograficznym,
w ktérych mozna spotkac uzytkownika marki (Wszo-
tek, 2014, s. 7). Moga to by¢ ogolne lokalizacje takie
jak kurorty nadmorskie, gory, wioskie miasteczka
czy amerykanskie przedmiescia, ale mozna takze
wskazac konkretne punkty — kawiarnie, kina, galerie
sztuki, sklepy.

Celem kreowania moodboardu jest zwizualizo-
wanie stylu zycia konkretnej persony. Zabieg ten
pozwala na doktadniejsze dopasowanie oferty ko-
munikacyjnej do publicznos$ci i rzutuje na poetyke
catej marki. Opis persony (klienta gabinetu stomato-
logicznego) oraz moodboard dla niej przedstawiono
w tabeli 4.
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Tabela 4. Przyktad opisu persony dla gabinetu stomatologicznego

Dane demograficzne

Maigorzata (dla przyjaciét Gosiek), 37 lat, wyksztalcona, zamezna, posiadajaca
dwdjke dzieci, mieszka we Wroctawiu od 13 lat.

Cechy charakteru

Mita, otwarta, wyrozumiata, komunikatywna, konkretna, zaradna, towarzyska,
cho¢ czasem lubi poby¢ sama, dobrze zorganizowana, chociaz czasami zapo-
mina, gdzie odlozyta okulary, chetna do dziatania, lubi pomaga¢, ale oczekuje
takze pomocy od bliskich i wspoétpracownikéw, ceni poczucie humoru, ale sama
niezbyt potrafi zartowac.

Wyglad/moda

Lubi klasyczne, ponadczasowe kroje. Ubiera sie schludnie, minimalistycznie, ale
nosi duzo bizuterii, ktora nie zawsze jest subtelna. Ma szczegélng stabos¢ do
zegarkoéw, posiada ich kilka. Lubi przedmioty dobrej jakosci i markowe, cho¢
nie s3 to rzeczy premium. Jest Sredniego wzrostu, raczej szczupla. Przyznaje,
ze niespecjalnie dba o sylwetke. Lubi mie¢ rozpuszczone wlosy, ale w pracy
czesto spina je w luzny kok.

Praca i wyksztalcenie

Ukonczyta Finanse i Rachunkowo$¢ w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu.
Obecnie pracuje w ING w dziale kredytow. Jest kierownikiem i lubi swoja prace.

Rodzina

0d 9 lat jest zamezna. Michal o§wiadczyt sie jej w restauracji, w ktérej sie po-
znali podczas urodzin wspolnej znajomej. Majg dwojke dzieci: 6-letnig Antosie
i rocznego Frania. Malgorzata jest bardzo zzyta z dzie¢mi, dba o ich rozwdj
i mysli o przysziosci.

Mieszkanie

Matgorzata wraz z rodzing mieszka w trzypokojowym mieszkaniu w zabudowie
typu szeregdéwka. Marzy jej sie dom z wielkim ogrodem, Aby zrealizowac ten
cel, ciezko pracuja wraz z mezem. W mieszkaniu panuje wzgledny porzadek,
cho¢ rodzina wie, ze mogtaby sie bardziej do tego przyktadac. Wiekszos¢ wy-
posazenia pochodzi z Ikei. Nigdy nie wybieraja tego, co najtansze, tylko to, co
im sie najbardziej podoba.

Czas wolny

Matgosia lubi czytac beletrystyke, szczegélnie powiesci kryminalne. Podczas lek-
tury sama probuje rozgryz¢ zagadke. Lubi tez uprawiac ro$liny doniczkowe, ma
w mieszkaniu swojg malg dzungle. Jej ulubiong rosling jest peperomia i wszelkie
jej odmiany. Czesto z rodzing gra w proste gry, takie jak np. ,,5 sekund” czy
,Chinczyk”.

Zwierzeta

Matgorzata na poczatku nie chciata mie¢ zwierzat, ale dafa sie naméwi¢ na matego
psa. Korek to przygarniety od znajomych pies w typie rasy beagle. Malgorzata
bardzo go kocha i nie wyobraza sobie bez niego zycia.

Jedzenie

Nie jest najlepszg kucharka, ale stale sie uczy. Jej ulubiona kuchnia to wioska,
bo jest prosta, ale daje tez wiele mozliwosci kulinarnych. Malgorzata chetnie
eksperymentuje z jedzeniem, ale tylko w restauracjach. Ostatnio przypadio jej
do gustu sushi, cho¢ przyznaje, ze woli te zestawy, ktére maja grillowana, a nie
surowa rybe.

Podroze

Sa waznym elementem jej zycia. Wyjezdza z rodzing na urlop co najmniej dwa
razy do roku: latem i zima. Aktualnie przy matym dziecku odpuscita wyprawy
narciarskie, ale z wakacji we Wtoszech i Hiszpanii nie zrezygnuje. Najczesciej
rodzina lata samolotem, chociaz zdarzaly si¢ wyjazdy samochodem. W Polsce
lubig mate wypady na Mazury.

Samochaod

Lubi wyzsze auta typu crossover. Od kilku lat jezdzi srebrnym samochodem marki
Suzuki SX4. W przysziosci chcialaby rowniez mie¢ samochdéd tej marki.

Dlaczego chodzi do dentysty?

Nie lubi wizyt u stomatologa, ale chodzi regularnie, bo dba o zdrowie swoje
i bliskich.

Marki, ktorymi si¢ otacza

Suzuki, Pandora, Massimo Dutti, Zara, Tissot, Apple, Samsung, Milka, Nestle,
Ray-Ban, Lacoste, Guess, s.Oliver, Wittchen

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Wyzwania towarzyszace tworzeniu strategii komunikacji...

Rysunek 1. Moodboard dla persony

R ‘ w

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie zdje¢ z darmowej bazy Unsplash (https:/unsplash.com).

Dobor kategorii opisu jest dowolny. Projektant
tworzgc strategie komunikacji wie, jakie elementy
stylu zycia beda istotne w kontekscie opracowy-
wanego tematu. Persona salonu samochodowego
bedzie opisywana przez pryzmat innych kategorii
niz persona sklepu z recznie robiong peruwianska
bizuteria.

Tworzenie profildéw uzytkownika jest kluczowe,
poniewaz pozwala odpowiednio dostosowaé ko-
munikat do odbiorcy w procesie planowania stra-
tegicznego i w p6zniejszej komunikacji codziennej.
Grzegorz Urbanek podkresla, ze proces kreowania
marki jest w zasadzie procesem budowania relagcji

marki z konsumentami (Urbanek, 2002, s. 201).
Tworzenie marki, a nastepnie konsekwentne jej
pozycjonowanie w $wiadomos$ci konsumentéw to
proces dtugofalowy, jednak dobrze przeprowadzony
skutkuje wymiernymi korzySciami.

Podczas konstruowania obrazu publicznosci istot-
na jest zasada od szczeg6tu (opis person) do ogotu
(moodboard i touchpoints). W obu przypadkach,
zaréwno podczas jako$ciowego opisywania persony,
jak i budowania moodboardu, strateg powinien zada-
wac sobie pytania: kim sa odbiorcy, jacy oni sg, czego
oczekuja od zycia, produktu, marki, co jest dla nich
istotne, jakimi zasadami sie kierujg?
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Budowanie tozsamosci marki medycznej

Jednym z kluczowych elementow, ale i celéow
w procesie zarzadzania marka, jest zagwarantowanie
spéjnej komunikacji, adekwatnej do charakterystyki
branzy. Aby zapewni¢ sp6jno$¢ komunikacyjng, na-
lezy zadba¢ o stworzenie takiej tozsamosci, ktora
przyciggnie uwage, a rownoczesnie podkresli atuty
produktu lub ustugi. Na tozsamos$¢ marki sktada
sie zestaw cech, wartosci oraz funkcjonalno$ci.
Narzedziem, ktére pomaga zdefiniowaé wartoSci
marki, sg archetypy (Hajdas, 2009, s. 56). Pojecie to
wprowadzit Carl Gustaw Jung, wedtug ktérego arche-
typem jest zbi6r cech o mitologicznym charakterze,
przekazywany z pokolenia na pokolenie i odnoszacy
sie do ludzkosci w ogoéle, a nie tylko do jednostki.
Przeniesienie pojecia archetypu na §wiat marek ma
podkresli¢ ich autentycznos$¢, a takze nada¢ im ludz-
kg twarz, co skutkuje nawigzaniem blizszej relacji
z produktem lub ustuga.

Warto$ci wyznawane przez marke sg punktem
wyjscia do dalszych dziatan. Na ich podstawie moz-
na okresli¢ kolejne dwa istotne elementy strategii
komunikacji — misje i wizje marki, ktére podkreslajg
wypracowane wcze$niej wartosci. Pojecia te sg tylko
pozornie tozsame, dlatego warto w tym miejscu
wyjasni¢ réznice. Misja z zalozenia okresla przed-
miot dziatania oraz cele marki, a takze spos6b ich
osiggniecia (lwankiewicz-Rak i Shlugina, 2012, s. 35).
Szerzej o misji pisze Maria Bialasiewicz i Stanistaw
Marek, ttumaczac, ze nie odnosi sie ona tylko do
klientébw marki. Misja koncentruje sie réwniez na
dziataniach pracownikéw firmy znajdujacych sie na
r6znych szczeblach hierarchii, ktérzy majg na celu
osiggniecie wspolnych zatozen i zadan (Biatasiewicz
i Marek, 2011, s. 34). Natomiast Stanistaw Sudot
zwraca uwage na fakt, ze marka, ktéra dziata we-
dle zatozen zawartych w misji, zaspokaja potrzeby
swoich klientow, regionu lub moze nawet catego
spofeczenstwa (Sudof, 2006, s. 83). Warto réwniez
podkresli¢, ze odpowiednio sformutowana misja
moze korzystnie wptyngé na postrzeganie marki
przez konsumenta, a co za tym idzie — zapewni¢
przewage konkurencyjng w danym sektorze (Grego-
-Planer, 2011, s. 64). Misja powinna przybrac forme
konkretnego, niezbyt dtugiego stwierdzenia, ktére
jest fatwe do zapamietania (Jagielski, 2014, s. 99).
Pomocnicze pytania, jakie projektant moze sobie
zada¢, aby okresli¢ misje, to:

1. Kim jest marka?

2. Jaki jest cel jej istnienia?

3. Jakie warto$ci wyznaje marka?

4. Jaka warto$¢ moze dac klientowi?

Misja wyznacza kierunek rozwoju, dlatego tak
wazne jest, aby zostala jasno i rzetelnie opisana.

Drugim elementem strategii komunikacji jest
wizja, czyli koncepcja strategiczna sformutowana
w jednym lub kilku zdaniach, przedstawiajgca wy-
obrazenie marki w kontekscie przysztos$ci. Wizja

musi zosta¢ tak wyartykutowana, aby byla istotna
i atrakcyjna dla odbiorcow marki (Kotarski, 2018,
s. 71). Adam Stabrytfa ttumaczy, ze wizja marki to
»koncepcja modelowa przysziej organizacji, funk-
cjonowania i pozadanego rozwoju firmy, okre§lona
przez aspiracje i tworczg wyobraznie wiasciciela
firmy (takze kierownictwa, cztonkéw organizacji)”
(Stabrytfa, 2000, s. 48). Natomiast Hubert K. Ram-
persad zaznacza, ze dobrze okreslona wizja marki
sprzyja ambicjom i kreatywnosci, a takze umacnia
wiare w przysztos$¢ istnienia firmy (Rampersad,
2004, s. 91).

Z badan ankietowych przeprowadzonych w 2011
roku przez Katedre Zarzadzania Strategicznego Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu wynika, ze
83,3% polskich przedsiebiorstw posiada okre$long
wizje (Jakubéw, 2012, s. 128). W badaniu wzieto
udziat 150 przedsiebiorstw (50 duzych, 50 $rednich
i 50 matych firm). Leon Jakubéw zauwaza réwniez
ciekawy fakt: mate firmy czesciej opracowujg wizje
dla swojej firmy (82% matych firm) niz firmy Srednie
(74% srednich firm). Najwiekszg wage do okreslenia
swojej wizji przywigzuja natomiast duze firmy — az
94% sposrod tych, ktore wziety udziat w badaniu. Na
rysunku 2 przedstawiono przyktadowe sformutowa-
nia misji i wizji dla gabinetu stomatologicznego.

Rozwigzanie problemu projektowego i kreacju

Rozwigzywanie probleméw projektowych stoi
u podstaw projektowania komunikagcji, a ich loka-
lizowanie powinno by¢ wynikiem rzetelnej, wielo-
wymiarowej analizy. Dogtebna analiza umozliwia
odnalezienie i wdrozenie takiego rozwigzania, ktoére
wykorzystujagc dany (odpowiedni) format, odpowie
na problemy okres§lone na poczatku procesu projek-
towego. Koncowa koncepcja powinna by¢ relewan-
tna i przede wszystkim dostosowana do potrzeb,
charakteru i stylu zycia publiczno$ci. Wyraza sie
w postaci idei, ktérg nastepnie projektant przekiada
na odpowiedni format (reklama, system identyfikagcji
wizualnej, dzialania ambientowe itd.). Rzetelnie
opracowana strategia komunikacji jest rowniez cafo-
Sciowg odpowiedzig na problemy projektowe, a jej
rozbudowana forma moéwi o tym, jak marka powinna
komunikowac sie ze swoja publicznoscia.

Gdy projektant juz wie, w ktérym kierunku poda-
zac, okreslit problem projektowy oraz zaproponowat
rozwiazanie, w dalszym etapie przystepuje do kreacji,
ktora dzieli sie na kolejne, mniejsze elementy: brief
kreatywny, big idea (gtéwny pomyst na komunikacje),
tone of voice (ton komunikacji, czyli unikalny sposéb
komunikacji marki z otoczeniem) i oczywiScie kon-
kretne pomysty na dziatania wizerunkowe, a nastepnie
przechodzi do ich wdrozenia.

W przypadku tworzenia tozsamosci dla marki,
jaka jest gabinet stomatologiczny, mozna wskazaé
dwa rodzaje probleméw projektowych: kreacyjne
(duze podobienstwo marek) oraz komunikacyjne
(strach przed dentysta, nieche¢ do regularnych
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Rysunek 2. Okreslenie misji i wizji dla gabinetu stomatologicznego

o o
Naszg misjg jest stworzenie miejsca,
w ktérym pacjent bedzie sie czut
komfortowo, a $wiadczone mu ustugi
medyczne beda na najwyzszym po-
ziomie. Jako profesjonalna
i doswiadczona firma chcemy za kilka

lat otworzy¢ swoje oddziaty
w mniejszych miastach.

Nasza misje mozna sprowadzi¢
do krétkiego zdania:

Rozwija¢ sie ze zdrowym
uSsmiechem na twarzy

Zrédto: opracowanie wiasne.

wizyt). Rozwigzaniem obu problemoéw jest stwo-
rzenie marki otwartej, przyjaznej na poziomie wi-
zualnym i komunikacyjnym. Komunikacja dla takiej
branzy powinna uwzglednia¢ edukacje odbiorcow
i promocje pewnych postaw.

Na rysunku 3 przedstawiono propozycje nazwy
i znakéw firmowych dla gabinetu stomatologiczne-
go0. Zaproponowana nazwa Wyrwizab nawigzuje do
bajkowej postaci, a r6wnoczesnie jest synonimem
stowa dentysta.

Rysunek. 3. Geneza znaku dla gabinetu stomatologicznego

o o
Celem dziatalnosci gabinetu
Wyrwizgb jest robwniez szerzenie
i propagowanie postaw zwigzanych
ze zdrowiem. Dazymy do tego, aby
dbatos¢ o higiene jamy ustnej byta
rutyna. Widzimy siebie jako eduka-
toréw i propagatoréw racjonalnego
odzywania, a co za tym idzie —
zdrowego uémiechu.
Chcemy by¢ kojarzeni z witalnym
stylem zycia.

Ustalenia dotyczace znaku — jego geneze, uzycie,
uktad, kolorystyke zawiera sie w ksiedze znaku, zwa-
nej takze ksiegg identyfikacji wizualnej. Dokument ten
ma za zadanie ustandaryzowac elementy bazowe, aby
w przysztosSci korzystac z logo badz logotypu wedle
jasno ustalonych zasad (Adamus-Matuszynska i Dzik,
2018, s. 114). Ksiega znaku systematyzuje dzialania
w firmie, a takze znacznie utatwia prace podczas re-
alizacji r6znych projektéw, np. wydrukéw, oklejania
samochodu czy projektowania strony internetowe;.

Koncepcje logo dla gabinetu stomatologicznego Wyrwizab

wyrwizgb

punkt wyjscia:
krdj pisma Montsterrat Alternates w wersji semibold

jego obte litery sa przyjemne w odbiorze,
a litera ,w" wyglada jak symbolicznie rysowane zeby

WWWw
mmm

Zrodto: opracowanie wlasne.
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trendy w zarzadzaniu

Rysunek 4. Koncepcje logo dla gabinetu stomatologicznego

wizab

wyr

Wyrwizgb

wyrwizgb

wyrwizgb

Zrédio: opracowanie wiasne.

N

e-ment

Pierwsza wersja przedstawia proces
ekstrakcji (wyrywania) zeba. Wykorzystano
tu kolor niebieski, ktéry delikatnie wpada
w fiolet. Dodatkowy element graficzny
symbolizujacy ruch, zostat przedstawiony
za pomoca koloru liliowego (jasny odcien
fioletu). Catosc¢ jest z jednej strony profesjo-
nalna, a z drugiej otwarta i przyjazna.

Druga wersja rowniez obrazuje ekstrakcje
zeba, jednak zostata uproszczona. Do tej
wersji dobrano kolor cyjanowy, bedacy
odcieniem niebieskiego. Celem tego zabie-
gu byto oczywiscie naprowadzenie odbiorcy
na branze medycznag, ale zaznaczenie jej

w bardziej przyjazny, energiczny sposdb.

W trzeciej propozycji logo symbolicznie
pokazano na typografii ubytki w zebach,
ktorymi specjalisci w gabinecie Wyrwizab
profesjonalnie sie zajma. Zdecydowano sie
na uzycie jednego koloru — pomaranczowe-
go, poniewaz i nazwa, i symboliczne ubytki
juz wskazuja na stomatologie, zatem nie jest
konieczne, aby réwniez podkreslac to
kolorystyka.

Ostatnia propozycja sktada sie z typografii
oraz sygnetu zbudowanego z czesci litery
W". Powstaty sygnet ma na celu subtelnie
przypominac korony zebdw. Zdecydowano
sie na potaczenie koloru fioletowego

Z jasnym odcieniem pomaranczu, aby
catos¢ byta przyjazna i otwarta.

e’
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Rysunek 5. Przyktadowa grafika dla gabinetu stomatologicznego z wykorzystaniem jednej wersii logo

Stomatologia i ortodoncja

dr n. med. Jan Kowalski

protetyka
implantologia
stomatologia zachowawcza

ortodoncja

periodontologia
tel: 123-456-789

ul. Radosna 1, Wroctaw

wyr&iiqu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Strategia komunikagji jest niezbednym elementem
obszernego procesu zarzgdzania marka i stanowi
odpowiedZ na problemy projektowe, z ktorymi
boryka sie produkt, marka, a czesto nawet i cala
branza. Jako dokument, ktéry gwarantuje spojnos$¢
i narzuca kierunek dzialania, jest niezbedny w pracy
projektowej oraz wizerunkowej. Dobrze opracowa-
na strategia komunikacji pozwala marce wyréznic¢
sie na tle innych, dzieki czemu zyskuje przewage
konkurencyjng.

W przypadku branzy medycznej, ktoérg ograniczajg
kwestie prawne, istotne jest, aby strategia komuni-
kacji za pomoca r6znych metod i narzedzi narzucata
ton komunikacji i opisywala sposéb dziatania. Dla
zaproponowanej marki Wyrwizgb zaré6wno dziatania
wizerunkowe, jak i warstwe kreacyjng zaplanowano
tak, aby komunikowaé¢ otwarto$¢, szczerosé, part-
nerskie relacje. Waznym elementem jest réwniez
edukowanie adresatéw oferowanych ustug w celu
nakfonienia ich do dbania o swoje zdrowie i oczy-
wiscie do skorzystania z ustug stomatologicznych
gabinetu.

Zaprojektowanie i wdrozenie odpowiedniej i,
przede wszystkim, spdjnej koncepcji w perspektywie
dtugofalowej jest kluczowe dla marki.

Tworzenie strategii komunikacji nie jest dzia-
taniem jednorazowym ani samowystarczalnym.
Dobrze dzialajaca marka stale monitoruje swoje
otoczenie, analizuje rynek, konkurencje, trendy
i przede wszystkim — publicznos$¢, bo to ludzie stojg
w centrum komunikacji. Skuteczne zarzadzanie to
proces wymagajacy nie tylko duzej wiedzy oraz kom-

y »

[ ]

petengji, ale takze elastyczno$ci i pewnej otwartosci
na problemy projektowe, a doktadniej na ich tworcze
rozwigzywanie.

Adamus-Matuszynska, A. i Dzik, P. (2018). Logo jako
znak towarowy duzego miasta w Polsce. W: S. Kamosinski
i R. Pacanowska (red.), O marce: kontekst historyczny i kul-
turowy (s. 111-126). Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu.

Bednorz, M., Fleischer, M., Grech, M., Siemens, A.
i Wszotek, M. (2012). Style zycia w komunikacji. Komunika-
cyjna stratyfikacja spofeczeristwa polskiego. Libron.

Biatasiewicz, M. i Marek, S. (red.). (2011). Podstawy
nauki o organizacji. Przedsiebiorstwo jako organizacja go-
spodarcza. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Bernat, T. (red.). (2012). Metodologia opracowywania
studiow przypadku we wspolpracy z przedsiebiorcami. Podrecz-
nik dobrych praktyk. Ksigzka powstata w ramach projektu
»Innowacyjna metoda nauczania szansg na wzmocnienie
wspolpracy przedsiebiorcow z sektorem nauki”.

CBOS. (2016). Zdrowie online. Komunikat z Badari, 148.
https:/www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_148 16.PDF

CBOS. (2018). Korzystanie ze Swiadczen i ubezpieczen
zdrowotnych. Komunikat z Badan, 97. https://www.cbos.
pl/SPISKOM.POL/2018/K_097_18.PDF

Figurski, P. (2017, 11 wrzes$nia). Wlasny gabinet stoma-
tologiczny — czy to optacalny biznes? Wyborcza. https:/
krakow.wyborcza.pl/krakow/7,44425,22344814,biznes-
przy-fotelu-dentystycznym.html

Fleischer, M. (2003). Corporate identity i public relations.
Dolnoslaska Szkota Wyzsza Edukacji Towarzystwa Wie-
dzy Powszechne;j.

Glowacka, I. (2016). Marketing dostosowany do
naszej rzeczywistosci medialnej: umiejetna analityka

e-mentor nr 3 (85) 89



i efektywna sprzedaz. Media — Kultura — Komunikacja
Spofeczna, 12/4, 141-148.

Grego-Planer, D. (2011). Charakterystyka tajemni-
czych mistrzéw polskiej gospodarki. W: D. Grego-Planer,
W. Poptawski i M. Zastempowski (2011). Niematerialne
wartosci Zrodlem ukrytej przewagi konkurencyjnej tajemni-
czych mistrzow polskiej gospodarki (s. 51-76). Wydawnictwo
Naukowe UMK.

Gruszka, A. (2016). Buduj persony. Marketing w Prak-
tyce, 4, 71-73.

GUS. (2018, 6 lipca). Ambulatoryjna opieka zdrowotna
w 2017 roku. https:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/zdro-
wie/zdrowie/ambulatoryjna-opieka-zdrowotna-w-2017-
roku,13,2.html)

Hajdas, M. (2009). Tozsamo$¢ marki korporacyjnej
a wybor idei w marketingu zangazowanym spofecznie.
Organizacja i Kierowanie, 3(137), 55-67.

Infowire. (2019). Dentofobia. Polak w gabinecie stoma-
tologicznym. https://infowire.pl/generic/release/419973/
dentofobia-w-polsce-powszechne-zjawisko-wyniki-
badania

Iwankiewicz-Rak, B. i Shlugina, L. (2012). Misja — marka
—wizerunek uczelni — relacje wzajemne. W: G. Nowaczyk
i D. Sobolewski (red.), Zarzadzanie marka w szkotach
wyzszych. Wybrane problemy. Zeszyty Naukowe Wyzszej
Szkoty Bankowej w Poznaniu, 44, 31-42.

Jagielski, M. (2014). Misja jako cel kierunkowy przed-
siebiorstw w branzy piekarniczej. Acta Universitatis Nicolai
Copernici, 41(2), 97-109. http://dx.doi.org/10.12775/
AUNC_ZARZ.2014.020

Jakubéw, L. (2012). Znaczenie wizji i misji w zarza-
dzaniu strategicznym polskich przedsiebiorstw. Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 260,
126-132.

Kassarjian, H. H. (1971). Personality and consumer
behavior: a review. Journal of Marketing Research, 8,
410-418.

Kodeks Etyki Lekarskiej. (2003). https:/nil.org.
pl/uploaded_images/1574857770_kodeks-etyki-lekar-
skiej.pdf

Kotarski, H. (2018). Marka narodowa i regionalna jako
branding miejsca. Pogranicze. Studia Spoteczne, tom 33,
65-80. https://doi.org/10.15290/pss.2018.33.04

Janiszewska, K. (2012). Strategiczne znaczenie badan
konsumenckich w kreowaniu tozsamosci marki. Konsump-
cja i Rozwayj, 2(3), 27-36.

Kunde, J. (2002). Unique now... or never: The brand is the
company driver in the new value economy. Financial Times
Prentice Hall.

Matejun, M. (2011). Metoda studium przypadku
w pracach badawczych mtodych naukowcéw z zakresu
nauk o zarzadzaniu. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
ciriskiego. 666. Problemy Zarzqdzania, Finansow i Marketingu,
19, 203-213.

Matejun, M. (2012). Metoda studium przypadku
— egzemplifikacja wykorzystania w naukach o zarzadza-

niu. W: M. Matejun (red.), Rozwéj organizacji w teorii
i w praktyce zarzadzania, Studia Ekonomiczne Regionu
todzkiego, 7, 349-366. i

Nikonczuk, P., Stempnakowski, Z. i Slusarczyk, R.
(2015). Badanie otoczenia konkurencyjnego w ukladzie
pieciu sit Portera na wybranym przyktadzie. Technika
Transportu Szynowego, 12, 1112-1116.

Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej
Polskiej z dnia 1 lutego 2019 r. w sprawie ogloszenia
jednolitego tekstu ustawy o radiofonii i telewizji (Dz. U.
z 2019 r. poz. 361). http:/isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/dow-
nload.xsp/WDU20190000361/T/D20190361L.pdf

Oral-B. (2017). Lista gabinetow dentystycznych.
https://azcdn.cassini.pgsitecore.com/pl-pl/-/media/
OralB_PL/PDF/OralBTabelaTestDrive21032017.pdf?v=1-
201703211444

Pereira Gray, D. J, Sidaway-Lee, K, White, E, Thorne, A.
i Evans, P. H. (2018). Continuity of care with doctors
— a matter of life and death? A systematic review of con-
tinuity of care and mortality. BMJ Open, 8(6). http:/dx.doi.
org/10.1136/bmjopen-2017-021161

Pluta, E. (2001). Public relations — moda czy koniecznosc?
Teoria i praktyka. Wydawnictwo Twigger.

Rampersad, H. K. (2004). Kompleksowa karta wynikow.
Jak przeksztatcac zarzqdzanie aby postepujqgc uczciwie osiggac
doskonate wyniki. Placet.

Sopinska, A. (2008). Wiedza jako strategiczny zasob
przedsiebiorstwa. Analiza i pomiar kapitafu intelektualnego
przedsiebiorstwa. Oficyna Wydawnicza SGH.

Stabryta, A. (2000). Zarzgdzanie strategiczne w teorii
i praktyce firmy. Wydawnictwo Naukowe PWN.

Stawarz, B. (2016). Content Marketing. W: Krélewski, J.
i Sala, P. (red.), E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet star-
towy (s. 304-320). Wydawnictwo Naukowe PWN.

Sudot, S. (2006). Przedsiebiorstwo. Podstawy nauki
o przedsiebiorstwie. Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne.

Uchwata nr 29/11/VI NRL Naczelnej Rady Lekarskiej
z dnia 16 grudnia 2011 r. w sprawie szczego6lowych
zasad podawania do publicznej wiadomosci informagji
o udzielaniu przez lekarzy i lekarzy dentystow Swiadczen
zdrowotnych. (2011). https:/sip.lex.pl/akty-prawne/akty-
korporacyjne/szczegolowe-zasady-podawania-do-pub-
licznej-wiadomosci-informacji-0-286457473

Urbanek, G. (2002). Zarzqdzanie markg. Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne.

Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dziatalnosci
leczniczej (Dz. U. 2011 nr 112 poz. 654). https:/isap.
sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20111120654/
U/D20110654Lj.pdf

Uzasadnienie do projektu ustawy o dziatalnosci
leczniczej. (2010). http:/orka.sejm.gov.pl/Druki6ka.nsf/0/
430F945C6F0937D1C12577C200267BC8/$file/3489.pdf

Wszotek, M. (2014). Strategic design jako metoda
pracy kreatywnej. http:/pk.uni.wroc.pl/wp-content/uplo-
ads/2015/01/strategic-design.pdf

Klaudia Bracisiewicz jest doktorantka na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu Wroctawskiego. Jej gtownym
obszarem zainteresowan sg badania konstruktéw komunikacyjnych oraz szeroko rozumiane corporate identity
(w ujeciu naukowym i praktycznym). Autorka jest rowniez cztonkiem zespotu Projektowania Komunikacji w In-
stytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej na Uniwersytecie Wroctawskim oraz wspoélizatozycielka studia

projektowego Formatyw.

90 e-mentor nr 3 (85)



