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WSTEP kodowania przez nadawce. Komunikatem jest
mowa, pismo, gestykulacja. Kanat jest srodkiem,

Wedtug Encyklopedii Zarzadzania komunikacja
to proces majacy na celu spowodowanie u odbiorcy
informacji zmiany $wiadomosci zamierzonej przez
nadawce.[1] Na komunikacje sktadajg sie nastepu-
jace dziatania [2,3]:

e zakodowanie mysli przez nadawce,

e nadanie nosnika (fizyczne przekazanie go

odbiorcy poprzez kanat formalny lub nie-

formalny),

e odebranie nosnika poprzez odbiorce komu-
nikatu

e odtworzenie tresci informacji (dekodowa-
nie).

e sprzezenie zwrotne
Nadawca inicjuje komunikat przez zakodowanie
pewnej mysli. Komunikat jest fizycznym wynikiem

poprzez ktéry komunikat wedruje. Odbiorca jest
adresatem komunikatu. Zanim jednak bedzie mégt
odebra¢ komunikat, symbole nalezy przetozy¢é na
posta¢ dla niego zrozumiatg. Tym etapem jest
dekodowania.[3]

Komunikacja marketingowa operuje na w/w
schemacie porozumiewania sie¢ z odbiorca, jednak
uzywane sg do tego rézne narzedzia. Sg nimi m.in.
reklama, promocja sprzedazy, marketing
bezposredni, public relations i sponsoring. [4,5]

REKLAMA

Reklama nalezy do posredniego, bezoso-
bowego komunikowania sie przedsiebiorstwa z
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rynkiem i dotyczy konkretnego produktu, badz firma
jako catosé. Celem reklamy jest kreowanie potrzeb
przysztych nabywcoéw oraz przypominanie waloréw
uzytkowych produktéw, w tym ksztattowanie
pozytywnego wyobrazenia o firmie, produkcie bgdz
ustudze.[6]
Wyrdznia sie kilka kryteriow, wedtug ktérych
powstajg reklamy [2,7]:

e  kryterium celu,

e  kryterium przedmiotu reklamy,

e  kryterium sposobu finansowania,

e  kryterium rodzaju wykorzystywanych me-

didw.

Dla kazdego z tych kryteridw istnieje inny rodzaj
reklamy. | tak, dla realizacji celu stosuje sie
reklamy naktaniajgce, opisujgce i informujgce. W tej
grupie mieszczg sie zarowno reklamy komercyjne,
ktérych gtéwng cechg jest impresywnosé, czyli chec
wptyniecia na zachowanie odbiorcy, nakfonienie go
do czegos, jaki i reklamy spoteczne, informujace lub
opisujgce jakie$ zjawisko bgdz problem. W zakresie
przedmiotu reklamy mozna reklamowac¢ produkt lub
firme.[8]

Reklama moze by¢ finansowana przez
finansowanie wspolne (konsorcjum firm lub insty-
tucji), albo w drodze finasowania indywidualnego.
Jednym z najwazniejszych elementéw reklamy jest
ustalenie rodzaju mediéw, w ktérych dana reklama
ma sie pojawi¢. Reklamodawca powinien dokfadnie
przeanalizowaé, ktére media najlepiej odpowiadajg
jego potrzebom i ktére dotrg do odpowiedniego dla
reklamodawcy klienta, czyli, ktére media, zdaniem
reklamodawcy, bedg najskuteczniejsze. Do najcze-
Sciej wykorzystywanych wspétczesnie mediow
nalezg [8,9]:

o telewizja — zaletg reklam w telewizji jest
oczywiscie ich ekspansywnos¢ — docierajg
do bardzo duzego grona odbiorcéw, po-
przez oddziatywanie na rézne zmysty, re-
klamy telewizyjne majg bardzo duzg site
przyciggania ogladajacych, jednak nie
mozna zapomnie¢, ze telewizja nalezy do
najdrozszego z mediow reklamowych,

e prasa — zaletami sg nizsze, niz w przypad-
ku telewizji koszty, duza docieralnos¢ do
odbiorcéw i bardzo duzy wybdr rodzajow
gazet — od tytutdw ogolnopolskich, poprzez
czasopisma branzowe, po gazet regional-

nych. Wady jest duza liczba reklam praso-
wych, a wiec stosunkowo mata mozliwosé
wyréznienia sie sposrod innych reklamo-
dawcow,

o radio — niski koszt reklamy radiowej niestety
nie wyréwnuje ulotnosci tej reklamy. Trudno
tez okresli¢ wptyw reklamy radiowej na po-
dejmowane przez odbiorcow decyzje na-
bywcze, chociaz niewatpliwie wazng zaletg
tego sposobu reklamowania jest mozliwosé
zaprezentowania sie na rynku lokalnym,

e reklama outdoor i indor — w miare niskie
koszty tej reklamy, szczegdlnie w przypad-
ku indor, jednak trudno okresli¢ zasieg tego
typu reklamowania, a dodatkowo taka re-
klama jest bardzo podatna na zniszczenia
wiec jest dosyc¢ nietrwata.

W przypadku ustug w ochronie zdrowia problem
reklamy jest nieco bardziej skomplikowany. Nie
wolno reklamowa¢ bezposrednio konkretnych
lekarzy, jednak rodzaj ustug oraz samg placéwke
juz tak. Ustugi medyczne sg zazwyczaj dedyko-
wane mieszkancom wiekszego lub mniejszego, ale
okreslonego terytorium (obszaru), dlatego bardzo
dobrze sprawdza sie w ich reklamowaniu reklama
lokalna. Lokalne media mozna tez wykorzysta¢ do
promocji zdrowego stylu zycia, czy tez promowania
pozytywnych wzorcow ochrony wiasnego zdrowia.
[8-10]

PROMOCJA SPRZEDAZY

Promocja sprzedazy jest jednym z wazniej-
szych elementéw marketingu. Jest ukierunkowana
na stworzenie réznego rodzaju zachet, z reguty
krotkoterminowych, ale wspomagajacych szybszg
oraz wiekszg sprzedaz ustug badz produktow.
Promocja sprzedazy zawiera [11-16]:

e promocje handlowe — najczesciej promocje
te skierowane sg do posrednikéw, celem
tych promociji jest zaprezentowanie prébek,
zachecenie do lepszego, skuteczniejszego
prezentowania towaru lub ustugi w zamian
za bonusy, gratisy, nagrody, itp. Czesto
sprzedajgcy proponuje posrednikom udziat
w konkursach ($Swigtecznych lub sezono-
wych). Zdarzajg sie tez programy lojalno-
sciowe dla posrednikéow, a takze réznego
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rodzaju rabaty przy wiekszych lub czest-
szych zakupach towaréw lub ustug.

e promocje konsumenckie — ten typ promocji
odwotuje sie do odbiorcy bezposredniego,
wykorzystujagc mechanizm promocyjny po-
dobny do promaociji handlowych. Oferuje sie
konsumentom rabaty, gratisy, bony, dar-
mowe prébki. Czasami proponuje sie pro-
gramy lojalnosciowe, a takze loterie, udziat
w degustacjach, itp.

W przypadku rynku medycznego promocja
konsumencka moze sprawdzi¢ sie tylko czesciowo
np. poprzez organizacje pierwszej gratisowej wizyty
(konsultacji). Czesciej jednak, aby utrzymac statych
klientébw, stosuje sie roéznego rodzaju programy
lojalnosciowe, karty do zbierania punktéw, itp.
Formg promocji zdrowia sg takze sprzedaze
zywnosci ekologicznej, czesto po obnizonych
(promocyjnych) cenach. Nalezy jednak podkresli¢,
ze przy sprzedazy jakichkolwiek towarow, nadrzed-
nym dazeniem jest przewaznie uzyskanie zysku, a
takie wartosci, jak ochrona zdrowia, ochrona
srodowiska, czy wspieranie producentéw lokalnych
majg znaczenie drugoplanowe.[11-15]

MARKETING BEZPOSREDNI

Z kolei marketing bezposredni jest okreslany
jako marketing prowadzony przy uzyciu réznych
mediow reklamowych zapewniajgcych bezposredni
kontakt z nabywcami, w celu zbudowania
odpowiednich reakcji. [12,14] Biatecki rozszerza tg
definicje stwierdzajgc, ze marketing bezposredni to:
.Sprzedaz wielu rodzajow produktéw (dobr
fizycznych, ustug lub idei), oparta na wykorzystaniu
bezposrednich i/lub posrednich kontaktow
producenta z koicowym nabywcg w celu zawarcia
jednej lub wielu transakcji handlowych, ustugowych,
sprzedazy idei”.[17]

Obie przytoczone definicje podkreslajg znaczenie
bezposredniego  kontaktu  sprzedajgcego  z
nabywcg. Wspotczesnie najwazniejszym z medidéw
wykorzystywanym w marketingu bezposrednim jest
Internet wraz z calg gamg oprzyrzgdowania -
mailingiem, mediami spofeczno$ciowymi, sprze-
daza on-line itp. Tego typu marketing pozwala
przede wszystkim na lepszy kontakt pomiedzy
dostawcg, a nabywca, a to z kolei oznacza lepszg

identyfikacje potrzeb nabywcy przez dostawce.
Klient szybciej dostaje informacje o zmianach
w asortymencie towaréw lub ustug danej firmy,
wiem, kiedy pojawiajg sie promocje, ale takze
przewigzuje sie do marki. [13,18] Bardzo waznym
elementem  marketingu  bezposredniego  sg
wykorzystywane narzedzia. Nalezg do nich [14,19]:

e poczta — tradycyjna i mailowa — dotyczy na
przede wszystkim sprzedazy wysytkowe,j.
Katalog jest dostarczany przez poczte bez-
posrednio do rgk klienta i klient tg samag
drogg moze ztozy¢é zamédwienie na konkret-
ny towar. W przypadku ustug medycznych
raczej trudno jest wykorzystaé takie narze-
dzie w sprzedazy bezposredniej, cho¢ zau-
waza sie wrastajgcg role tego typu dziata-
nia jako reklamy konkretnych dziatan i
ustug medycznych,

e telefon — zaréwno telefon stacjonarny jak i
komodrkowy — firmy mogg proponowac swo-
je ustugi poprzez bezposrednig rozmowe
telefoniczng, lub drogg SMS-owg. Przy
uzyciu tego narzedzia mozna tez badac¢ za-
dowolenie klientow, a takze definiowac ich
potrzeby, co pozwala stworzy¢ odpowiednig
oferte.

e Internet — jest to narzedzie chyba najpetniej
odpowiadajgce potrzebom wspodiczesnego
sprzedajgcego i nabywajgcego. Niemal
kazdy dostawca towardéw lub ustug ma swo-
ja strone www, na ktérej prezentowana jest
firma. Marketing on-line jest niezwykle
wazny, poniewaz utatwia kontakty zaréwno
sprzedajgcemu, jak i kupujgcemu. Cechg
charakterystyczng sprzedazy on-line staje
sie coraz czesciej, oprocz oczywiscie ta-
twosci nabywania towaréw i ustug, nizsza
cena. Firmy nie muszg w cene towaru wia-
czaé kosztow lokalowych i dlatego mogg
sobie pozwoli¢ na obnizanie ceny. Do mar-
ketingu internetowego zaliczy¢ mozna tak-
ze newslettery, czyli informatory, ktére od-
biorca otrzymuje po wczesniejszym zapisa-
niu sie na liste mailingowa.

Bez wzgledu na to, jakiego narzedzia uzyje
firma w sprzedazy bezposredniej, niezwykle
waznym jest dostepnosé formy do bazy adresowej
obecnych i potencjalnych klientéw. Uzyskanie takiej
bazy obecnie nie nastrecza wiekszych kiopotdw,
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poniewaz sg specjalne serwisy zajmujgce sie
zbieranie, grupowaniem i sprzedawaniem adreso-
wych baz danych.[14,17]

W przypadku ochrony zdrowia marketing
bezposredni mozna wykorzysta¢ na wiele
sposobéw. Wazne jest przede wszystkim, aby
pacjent miat dostep do strony internetowej placowki
medycznej, w ktérej chciatby sie leczy¢. Na takiej
stronie musiatyby znalez¢ sie wszystkie informacje
dotyczgce dostepnych w placéwce ustug i
specjalistow. Dodatkowo mozna zaopatrzy¢ strone
W nowe narzedzia internetowe, np. arkusz do
rejestracji pacjentdw przez Internet. Marketing
bezposredni, a zwlaszcza Internet jako jego
narzedzie, to obecnie najszybciej rozwijajgca sie
forma marketingu.[17]

PUBLIC RELATIONS

Public relations (PR) jest to zespdt celowo
zorganizowanych dziatan, zapewniajgcych przed-
siebiorstwu systematyczne komunikowanie sie ze
swoim otoczeniem zarowno wewnetrznym jak i
zewnetrznym, ktére to dziatania majg stuzyc
wypetieniu misji organizacji.[20] Najwazniejszym
celem PR jest budowanie i/lub utrzymywanie
istniejacych relacji z klientami, a takze tworzenie
dobrych relacji wewnatrz firmy. , czyli PR jest forma
komunikowania sie zaréwno wewnatrz jak i na
zewnatrz struktury. Takie zatozenia stwarzajg
szeroki obszar dziatania PR. Wspdtczesnie do
funkcjonowania PR przywigzuje sie duze znacze-
nie.

Public relations przedstawiane jest poprzez 4
modele [8,10,21]:
¢ model Publicity — zwraca wigkszg uwage sie
na kontakt z mediami i budowanie w me-
diach odpowiednio pozytywnego wizerunku,
¢ model informowania opinii publicznej — firma
postanawia mowi¢ prawde bez wzgledu na

konsekwencje,
e model asymetrycznej komunikacji dwustron-
nej — nastepuje informowanie opinii

publicznej, ale w taki sposéb, aby wizerunek
firmy nie ucierpiat i jednocze$nie obserwa-
cja reakcji opinii publicznej,

e model symetrycznej komunikacji dwustron-
nej — wspotpraca PR z opinig publiczng i

reagowanie na informacje zwrotng, dopaso-

wywanie sie do potrzeb opinii publicznej.
Charakterystyke tych  modeli  przedstawiono
ponadto w tabeli 1.

Tabela.1l Cztery modele PR [21]
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Aby osiggngé odpowiedni efekt PR nalezy
wykorzystac rézne dostepne narzedzia. Do najwaz-
niejszych narzedzi PR nalezy niewatpliwie [8-
10,21}

e kontakt z mediami — przeptyw informacji

musi by¢ ciaggly, media powinny byé
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informowane rzetelnie i z uwzglednieniem
prawdziwych informaciji, jednak podawane
informacje nie mogg niszczy¢ wizerunku
firmy. W kontaktach z mediami wykorzy-
stuje sie miedzy innymi konferencje
prasowg, notatke prasowa, briefing, itp.

e komunikacja wewnetrzna — niezwykle
wazne narzedzie do budowania trwatych
relacji wewnatrz firmy,

e marketing wydarzeri — mowa tu zarébwno w
przyjeciach wewnatrz firmy, jak i o eventach
zewnetrznych. Oczywiscie do wydarzen
mogg postuzyé réznego rodzaju preteksty,
jak np.: $wieta, rocznice, wydarzenia spe-
cjalne, itp.

e lobbing — trwate wpisywanie sie w srodowi-
sko lokalne i krajowe poprzez tworzenie idei
i wartosci i pozyskiwanie partnerow uznaja-
cych podobne idee i wartosci.

e zarzgdzanie sytuacjg kryzysowg — przygo-
towanie odpowiedniego pakietu dziatan na
wypadek sytuacji kryzysowej w firmie.

Public relations jest wazne w kazdej branzy
proponujgcej towary lub ustugi, rowniez w ochronie
zdrowia. Stworzenie dobrego wizerunku firmy to
zwiekszanie zaufania odbiorcéw (pacjentéw), a co
za tym idzie wiekszy wptyw na srodowisko lokalne.
Dodatkowym atutem PR jest mozliwos¢ réznorod-
nego informowania spoteczenstwa o swojej
dziatalnosci, np. poprzez imprezy promujgce
zdrowy tryb zycia. [21]

SPONSORING

Wg Encyklopedii Zarzadzania sponsoring jest
umowg partnerskg, w ktérej sponsor przekazuje
podmiotowi sponsorowanemu srodki konieczne do
realizacji jego celéw, w zamian za wykorzystanie
tkwigcego w nim potencjatu komercyjnego, ktory
umozliwia promocje wizerunku przedsiebiorstwa,
jego marek czy produktéw. Dzieki udziatowi we
wspieranej inicjatywie uzyskuje sie efekt kojarzenia
z tym, co ona sobg reprezentuje, a pozytywny obraz
sponsorowanego przenosi sie na sponsora. Znak
sponsora towarzyszy imprezom lub dziataniu
sponsorowanych instytucji.[1]

W sponsoringu obie strony, czyli sponsor i
sponsorowany, sg réwnie wazne, poniewaz tgczy

ich swoista wiez i zaleznos$¢ — jeden nie istnieje bez
drugiego. Ponad obie strony tej relacji otrzymujg
konkretne korzysci na sponsoringu. Sponsor swojg
dziatalnoscia wptywa pozytywnie na wizerunek
wilasnej firmy, przez co zyskuje nowych klientéw,
chetnych do wspotpracy z pozytywnie postrzegang
firma. Z kolei sponsorowany otrzymuje to, na czym
mu zalezato i 0 co walczyt.

W obszarze sponsoringu mogg sie znalezé
firmy dziatajgce w réznych dziedzinach. Moze to
by¢ kultura, sport, oswiata, nauka, ale takze i
ochrona zdrowia. W tej ostatniej sponsorowane
moga by¢ np. akcje profilaktyczne, czy edukacja w
zakresie ochrony zdrowia. Dob6r sponsoréw musi
by¢ jednak bardzo ostrozny.

Nalezy jednak pamieta¢, ze sponsoring to
kolejna alternatywna forma docierania do nowych
klientow. Wartoscig dodang takiej dziatalnosci jest
wspieranie dobrych idei, projektow, pomystow,
ludzi, wartosci, itp., a wiec w konsekwencji wszyscy
korzystajg na sponsoringu. [5,6,12-15]
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