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Streszczenie

W artykule wskazano dziatania Telekomunikacji Polskiej SA, ktore przyczynily si¢ do po-
wstania zlej reputacji firmy. Przedstawiono rozwazania na temat wartosci wizerunku, a takze
badania i wnioski dotyczace postrzegania TP przez mtodziez. Wiele posunig¢ firmy mialo charak-
ter naprawczy, ale zaistniale sytuacje kryzysowe utrudnily naprawe jej wizerunku.

Wprowadzenie

Celem pracy jest wykazanie, ze przedsigbiorstwa uslugowe bardziej powin-
ny skupi¢ si¢ na budowaniu wizerunku poprzez doskonalenie uslug, a gléwnie
umiejetnosci sprzedazowych personelu, niz innych elementach ksztaltujacych
tozsamos$¢. Telekomunikacja Polska SA jako niedawny monopolista, narodowy
operator na rynku ustug telekomunikacyjnych, starala si¢ poprawi¢ swoj wize-
runck szczegolnie wtedy, gdy uwidocznil si¢ spadek zaufania spoleczenstwa
spowodowany dlugotrwalymi dzialaniami o samowolnym charakterze wzgle-
dem lojalnych, dlugoletnich klientow oraz wzrastajacej konkurencji.

Warto$¢ wizerunku

Wizerunek, wedlug Philipa Kotlera, to zbiér przekonan, mysli 1 wrazen da-
nej osoby o obickcie'. Zbigniew Zemler za$ uwaza, ze wizerunek firmy jest
tym, co ludzie o niej mysla, a reputacja jest skladnikiem wartosci przedsigbior-
stwa’. Najbardziej przydatna wydaje si¢ definicja wizerunku Wojciecha Bu-

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebether & Ska, Warszawa
1994, s. 549.
2 7. Zemler, Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa 1992, s. 31.
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dzynskiego: wizerunek przedsigbiorstwa jest jego obrazem wsrod ludzi, ktorzy
si¢ z nim spotykaja — klientow, kontrahentow, urzednikow, pracownikéw i in-
nych; inaczej — jest on tym, co ludzie mysla o przedsigbiorstwie. Tozsamos¢
przedsigbiorstwa za$ jest suma elementow, ktora identyfikuje je, wyrdzniajac
sposréd innych przedsigbiorstw. Wyraza si¢ ona w jego indywidualnym charak-
terze w formic wizualnej’. Zmiana tozsamosci firmy jest zabiegiem trudnym,
pracochlonnym i nie zawsze przynosi zalozone efekty. Na rysunku 1 przedsta-
wiono czynniki wplywajace na wartos¢ wizerunku firmy.
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Rys. 1. Wzajemne zaleznosci pomiedzy czynnikami wplywajacymi na wartos¢ wizerunku firmy

Zrodlo: opracowano na podstawie: W. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzqdzanie,
efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 36.

3'W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1999, s. 73.
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Panuje zgoda co do tego, ze o wartosci przedsicbiorstwa $wiadcza nie tyle
jego zdolnosci produkcyjne, ile lojalni klienci, ktorzy byliby sklonni skorzysta¢
z proponowanej oferty rynkowej. O lojalnosci z kolei obecnych klientow 1 moz-
liwosci zdobycia nowych decyduje przede wszystkim wizerunek, jaki maja ci
klienci o firmie lub marce tej firmy. Pozytywny, szeroko znany wizerunek fir-
my 1 wizerunek marki stanowia bardzo wazny, a niejednokrotniec najwaznicjszy
clement jej aktywow 1 glowne zrodlo wzrostu wartosci. Podstawowy problem
z tym zwigzany polega na tym, ze sa to wartosci niematerialne, stad bardzo
trudne do oszacowania®. Jesli wsrod odbiorcow czy szerokiego otoczenia wy-
stepuje $wiadomos¢ istnienia firmy wowcezas, jest to traktowane jako poczatko-
we stadium rozwoju wizerunku. Czasem wystgpuje sytuacja, w ktdrej poszcze-
gblne osoby uwazaja wybrang firm¢ za jedynego oferenta w danej branzy. Gdy
konkurencja jest znikoma albo firma byla monopolista, wizerunek jedynej ,,po-
rzadnej firmy” moze przetrwac wiele lat. Jesli klient wybiera dana firme, gdyz
zna jej nazweg, mozna wzbudzi¢ lojalnos¢ klienta i przywigza¢ go do przedsig-
biorstwa na dlugie lata. Aby poglebi¢ znajomos¢ organizacji wsrdd otoczenia,
mozna zastosowa¢ odpowiednie kampanie reklamowe, public relations.

Istotnym elementem jest jakos¢, ktorg ksztaltuje si¢ wsrod klientow w mo-
mencie ich kontaktu z organizacja, tym bardziej jesli sprzedawanym produktem
jest usluga. Ze wzgledu na to, ze jako$¢ ustug jest trudniej porownywalna,
klienci oceniaja obslugg, cechy, ktore wiaza si¢ z procesem sprzedazy uslug,
zwracajac szczegolng uwage na aspekty zwiazane z traktowaniem klienta przez
firmg. Jak zauwaza Budzynski, wartos¢ postrzegane) jakosci wplywa na proces
tworzenia wartosci firmy, stymulujac popyt na jej produkty oraz umozliwiajac
zalozone pozycjonowanic marek, osiaganie wyzszych cen 1 wigksze zaintere-
sowanie ze strony posrednich ogniw sprzedazy. Wplywa zas bezposrednio na
poziom jej zyskéw 1 mozliwosci ich generowania w przyszlosé, a w konse-
kwencji na wartos¢ tej firmy”.

Nastgpnym czynnikiem sg pozytywne skojarzenia, ktore stanowia podstawg
przypominania oraz przetwarzania informacji. W przypadku omawianej firmy
negatywne skojarzenia obnizyly ewidentnie wartos¢ jej wizerunku. Lojalnosc
klientow jest zas najwazniejszym czynnikiem budujacym wizerunek i zagadnie-
nie to zostanie rozwinigte w dalszej czgsci artykulu. Utrzymywanie lojalnych
klientoéw jest bowiem zabiegiem tanszym niz pozyskiwanie nowych.

* W. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002,
s. 34.
> Ibidem, s. 37.
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Mozna zaryzykowac¢ twierdzenie, ze o wartosci wizerunku firmy — z psy-
chologicznego punktu widzenia — decyduje jakos¢ jej obrazu tworzona przez
aktualnych 1 potencjalnych klientow oraz inne istotne grupy otoczenia. Jakos¢ ta
z kolei warunkuje ich zachowania wobec firmy. Jakos¢ obrazu firmy mozna
stopniowaé, poczynajac od $wiadomosci jej istnienia, poprzez postrzeganie
dobrej jakosci dzialania firmy 1 jej wiarygodnosci, szerokie pozytywne skoja-
rzenia, po rozne stopnie lojalnosci’.

Chociaz autorka skupila si¢ na psychologicznych czynnikach tworzacych
wizerunek, nalezy takze wyr6zni¢ czynniki rynkowe. Dzialalno$¢ marketingo-
wa, szczegdlnie promocyjna, byla bardzo intensywnie prowadzona. Omawiana
firma ponosila znaczne wydatki na spoty reklamowe, zgodnie z obecnymi tren-
dami (np. okolo 20% przychodu z reklam internetowych zapewniaja firmy tele-
komunikacyjne). Jezeli chodzi o strukturg rynku, Telekomunikacja rozpoczela
dzialalnos¢ na rynku rozwijajacym si¢ i odniosta tam sukces, zostata liderem,
aby potem przy trudniejszym juz nasyconym rynku powoli straci¢ swoja pozy-
¢j¢. Zaistnialo ryzyko utraty pozycji rynkowej, a inwestycje rynkowe zamiast
podtrzymywaé dobry wizerunek nie przynosily pozytywnego oddzwigku. Sku-
piono si¢ na generowaniu olbrzymich dochodéw oraz zapobieganiu pojawiaja-
cym si¢ ewentualnym kryzysom. Telekomunikacja miala kontakty migdzynaro-
dowe m.in. poprzez powigzania kapitalowe z firmami zagranicznymi. Na war-
to$¢ wizerunku wplywa takze ocena perspektyw jej pozostania i funkcjonowa-
nia na rynku. Telefonia komorkowa przezywa w dalszym ciagu rozkwit, ale
nastapit zmierzch glownego produktu — telefonii stacjoname;.

Konieczno$¢ zmiany wizerunku

Do czynnikéw sklaniajacych do wprowadzenia zmian w zarzadzaniu toz-
samoscig naleza: brak lojalnosci klientow lub zmnigjszenie udziatu w rynku,
przestarzaly wizerunek, wewngtrznie sprzeczna tozsamos¢ firmy, nowe produk-
ty oraz rozwiazania, pojawienie si¢ nowych konkurentéw, zmiana charaktery-
styki klientow, wejscie na nowe rynki oraz zwickszenie zasobow’. Wszystkie te
czynniki w omawianym przypadku zaistnialy. Telekomunikacji Polskiej znane
sa juz okolicznosci powodujace potrzebg zmiany wizerunku. Dla przedsigbior-
stwa 1 otoczenia staly si¢ jasne powody powstania kryzysu lub innej sytuacji
zagrazajace] prawidlowemu funkcjonowaniu firmy. Wigkszo$¢ zagrozen wy-

® Ibidem, s. 35.
7 Zarzqdzanie tozsamodciq firmy, www.gospodarka.pl/6523zarzadzanie-tozsamosciafirmy, 2,20,
2.html (2.02.2012).


http://www.gospodarka.pl/6523zarz%c4%85dzanie-to%c5%bcsamo%c5%9bci%c4%85firmy,2,20

Batalia o zmiane wizerunku Telekomunikacji Polskiej ... 371

plywa z otoczenia. W tym wypadku sama dzialalnos¢ przedsigbiorstwa przy-
czyniala si¢ najbardziej do spadku zaufania spoleczenstwa.

Warto przyblizy¢ pojecie sytuacji kryzysowej. Sytuacja kryzysowa to efekt
wystgpujacy w organizacji lub jej otoczeniu (Srodowisku), charakteryzujacy sig
trzema podstawowymi cechami: 1) niesie dla organizacji konsekwencje jedno-
znacznie negatywne (z destrukcja organizacji wlacznie); 2) bywa trudny (cho¢
rzadko niemozliwy) do przewidzenia; 3) stwarza trudnosci w procesie jego za-
rzadzania/u$mierzania (ma tendencje do rozwoju w sposob nickontrolowany).
Przykladami sytuacji kryzysowych sq strajki, afery, skandale, zamachy itp.*

Telekomunikacja Polska SA powstala w 1991 r. jako spdtka akcyjna Skarbu
Panstwa, przeksztalcajac si¢ z czgséci telekomunikacyjnej przedsigbiorstwa pan-
stwowego Poczta Polska, Telegraf i Telefon, zas 1 stycznia 1992 r. rozpoczgla
dzialalnos¢ jako TP SA. W 1998 r. zmienila struktur¢ wlasnosci. Jej akcje zo-
staly wprowadzone do obrotu na Gieldzie Papierow Wartosciowych w Warsza-
wie, a w 2000 r. Skarb Panstwa sprzedal 35% akcji konsorcjum France Telecom
1 Kulczyk Holding. Obecnie Telekomunikacja Polska — operator telekomunika-
cyjny, byly monopolista, obejmuje dostawe telefonii stacjonarnej w Polsce. Jest
dostawca Internetu (ISP), Centertel sp. z 0.0. 1 operatorem telefonii komorkowej
Orange’. Telekomunikacja Polska ze wzgledu na stosowanie praktyk monopoli-
stycznych zostala ukarana (raz kara wynosila 107 mln zl, natomiast w roku
2007 wyniosta 3% przychodu i osiagnela rekordowa wartos¢ w kraju 340 mln z1).
Kryzysy tego rodzaju przyczynily si¢ rowniez do utraty zaufania i lojalnosci
klientéw. Mimo wzrostu liczby niezaleznych operatoréw Telekomunikacja nie
spadla z pozycji lidera, majac okolo 8 mln (dane z 2000 r. z tendencja do
zmniejszania si¢) klientéw indywidualnych oraz 1,6 min klientéw zbiorowych.
Obecnic TP ma obowigzek przedkladania do zatwierdzenia przez Urzad Komu-
nikacji Elektronicznej nowych planow taryfowych oraz promocji. Urzad wielo-
krotnie sprzeciwial si¢ wprowadzeniu zmian w cennikach.

Klienci nie byli zadowoleni z dzialalnosci firmy, dlatego wprowadzono tzw.
Blekitng Lini¢. Uzytkownik nie musial juz uda¢ si¢ do punktu konsultacyjnego,
naprawy, ale moégl zadzwoni¢ na bezplatny numer z prosba o pomoc w razie
wadliwego dzialania telefonu czy niemozliwosci korzystania z ushug. Firma
reklamowala si¢ (do$¢ intensywnie), ze jest dostgpna dla swych klientow 24
godziny na dobg, przez 7 dni w tygodniu, przez 365 dni w roku. Projekt ten nie

8 W. Jablonski, Kreowanie informacji. Media relations, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 171.
® Telekomunikacja Polska, http://pl. wikipedia.org/wiki/Telekomunikacja_Polska (2.02.2012).
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okazal si¢ jednak szczgsliwy, gdyz klienci nie mogli si¢ skontaktowa¢ z firma,
czas napraw niezwykle si¢ wydluzal, a TP poprzez zlikwidowanie punktow
kontaktowych z klientem ochronila tylko swoich pracownikow przed niezado-
woleniem klientow. Blgkitna Linia stala si¢ wige zrodlem glebokiej frustracii.
Bardzo dobry pomysl, w rzeczywistosci jednak Zle przygotowany, przynidst
wrgcz odwrotne efekty.

Inng nicudang préba byla zmiana wizerunku w ostatnich latach, rowniez za-
konczona niepowodzeniem. Wykorzystano wizerunek lidera, jakim byla znana
dziennikarka Krystyna Czubéwna, ktora wspierala zmian¢ tozsamosci TP. Re-
klamy telewizyjne oraz umieszczone w innych mediach opatrzono hastem ,.La-
czy nas coraz wigeej”, sugerujac jednosc¢ przedsigbiorstwa z klientami. Zmiany
byly oceniane pozytywnie (cieple kolory oraz profesjonalny i atrakcyjny prze-
kaz). Rozpoczgto dopasowanie oferty do potrzeb konsumentdéw. Ostatnim cta-
pem zmian mialo by¢ wprowadzenie nowego znaku TP. Dlugo oczekiwana
zmiana zawiodla. Firma wprowadzila na rynek znak gléwnego inwestora France
Telecom, argumentujac to posunigcie podkresleniem laczenia nowych kultur
w ramach Unii Europejskiej. Wigksze jednak znaczenie dla klientow miala
oplata, jaka corocznie TP bedzie odprowadzala do France Telecom za uzywanie
ich znaku. Powstalo pytanie: Czy budowa lojalnosci klientéw powinna odby-
wa¢ si¢ poprzez podkreslanie zaleznosci od firmy, z ktora polscy klienci si¢ nie
utozsamiaja?'’

Biorac pod uwagg sil¢ finansowa, dochody 1 tradycje, wydaje si¢ niepraw-
dopodobne, ze dzialania firmy w branzy mogg doprowadzi¢ do takiego stanu —
gdy zapyta si¢ na forum mlodych ludzi: gdzie na pewno nie chcieliby praco-
wac? — wigkszos¢ odpowiada w Telekomunikacji, a zawdd smieciarza, dawniej
malo prestizowy, dzi§ wizerunkowo zostal podniesiony do rangi ekozbawiciela.

Wizerunek wewnetrzny TP blisko idealu

Telekomunikacja zatrudnia blisko 30 tys. osob i1 sklada si¢ na nig kilkaset
zawoddow, kilkanascie wyspecjalizowanych w réznych dziedzinach spolek ofe-
rujacych miedzynarodowa mobilno$¢ w ramach Grupy France Telekom-Oran-
ge. Co roku ma migjsce tysigc awansow 1 tyle samo rekrutacji. Firma dziala
w paru obszarach: sprzedazy, obstugi klienta 1 marketingu, IT, techniki, finan-
sow, administracji, logistyki. Wprowadzono nowoczesne narzgdzia zarzadzania
zasobami ludzkimi, jak jasna i konsekwentna politvka wynagrodzen, system
oceny roczne] wszystkich pracownikdéw, program rozwoju talentow czy plan

10 o o
Zarzqdzanie tozsamosciq firmy...
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sukcesji kadrowej. Przywiazuje si¢, w opinii specjalistow do spraw pracowni-
czych 1 ich rozwoju, duza wagg do wdrazania polityki zarzadzania zasobami
ludzkimi, reagowania na potrzeby klientéw, oraz rozwijania kapitatu ludzkiego.
Pracownicy sa poszukiwani na wyzszych uczelniach technicznych oraz ekono-
micznych za pomocg specjalnego programu ,, Twoja Perspektywa”. Polityka
przedsigbiorstwa polega na opieraniu si¢ przede wszystkim na awansach we-
wnetrznych 1 rozwoju zawodowym wlasnych pracownikow (80%). Na rynku
zewngtrznym zas poszukuje si¢ tych kompetencji, ktorych brak w organizacji.

Grupa TP (w sklad, ktorej wchodza: Telekomunikacja Polska, PTK Center-
tel, Wirtualna Polska, Kontakt Center oraz firmy specjalizujace si¢ w ushugach
elektronicznych i doradczych) koncentruje si¢ na rozwoju Internetu, budowaniu
oferty zintegrowanych uslug multimedialnych oraz tworzeniu innowacyjnych
ustug konwergentnych (laczno$¢ mobilna 1 naziemna). Poszukiwani przez
przedsigbiorstwo sa: menedzerowie marki, kicrownicy projektow, menedzero-
wie zarzadzajacy segmentami rynku, specjalisci od multimediow 1 eksperci
doswiadczeni w budowaniu kontentu, a takze programisci, specjalisci od syste-
mow 1 aplikacji w obszarze IT. Zatrudnia si¢ tez inZzynieréw w zakresie teleko-
munikacji 1 teleinformatyki oraz osoby majace doswiadczenie w pracy z klien-
tem. Inzynierowie, zaréwno ci do$wiadczeni, jak 1 absolwenci uczelni, wchodza
w sklad zespolow projektowych zajmujacych si¢ opracowaniem oferty dla po-
trzeb konkretnych klientéw biznesowych.

Proces rekrutacyjny przeprowadza si¢ w przedsigbiorstwie wlasnymi sitami,
ale TP wspolpracuje rowniez z najlepszymi firmami doradztwa personalnego.
Grupa inwestuje w rozwdj pracowniczy poprzez mobilnos¢ wewngtrzng oraz
szkolenia organizowane zarowno przez wewnetrznych specjalistow, jak 1 przy
wsparciu zewngtrznych firm szkoleniowych. Szeroko wykorzystuje si¢ e-lear-
ning, nowoczesng metodg zdobywania wiedzy stosujaca multimedialne techniki
komputerowe. Wdraza sig¢ jest program szkoleniowy Kraina Kwitnacej Innowa-
cyjnosci, ktory ma za zadanie rozwija¢ myslenie kreatywne, wyksztalcaé po-
stawg otwartosci oraz popierac tworcze podejscie do codziennych zadan 1 pro-
bleméw.

Telekomunikacja uruchomita tez dla pracownikow serwis intranctowy
Orange Passion i Orange Community. Pierwszy dotyczy pasji zwiazanych ze
sportem, muzyka 1 filmem, w jego ramach organizuje si¢ r6zne konkursy, drugi
za$ wspiera zaangazowanie pracownikow w przedsigwzigciach charytatywnych
na rzecz srodowiska, wokol zasad etycznych oraz innych akcji spolecznych.
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Opracowano sciezkg kariery, za$ oferty pracy sq kierowane do najlepszych
mlodych ludzi: kreatywnych, ambitnych i1 przedsigbiorczych, ktdrzy stanowia
przyszlos¢ europejskiej gospodarki. Corocznie kilkudziesi¢gciu studentéw od-
bywa platne praktyki w kluczowych obszarach organizacji. Studenci wchodza
w sklad zespolow projektowych 1 pracuja nad konkretnymi rozwigzaniami. Jed-
noczesnie, oprocz bardzo wymiernych korzysci przynoszonych firmie przez
praktykantow, uzyskuje si¢ dodatkowy efekt: stymulacj¢ starszych pracowni-
kow poprzez dopltyw mlodych, inspirujacych kadr. Jedna z cickawych inicjatyw
Grupy France Telecom-Orange, ktorej TP jest czgscia, jest migdzynarodowy
program dla absolwentow i studentéw ostatnich lat studiow ekonomicznych
oraz technicznych o nazwie Orange international gratuade programme. Laure-
aci dostaja propozycj¢ pracy w najwaznigjszych biznesowo obszarach spotek
Grupy na calym swiecie. Objgci sa takze pigcioletnim programem rozwojowym
zaktadajacym mobilno$¢ miedzynarodowa w ramach grupy France Telecom.

W dalszej czesci artykulu przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego
wsrod studentéw Politechniki Koszalinskiej, Instytutu Ekonomii 1 Zarzadzania.
Jednym z aspektow badania jest odpowiedz na pytanie dotyczace chgcei zatrud-
nienia w Telekomunikacji Polskiej.

Wizerunek docelowy — zbidr wartosci

Dzigki wypracowaniu Kodeksu Etyki Telekomunikacji mozna si¢ dowie-
dzie¢, jakie wartosci sa wyznawane przez przedsigbiorstwo 1 do czego ono dazy
oraz jak si¢ chce prezentowaé w oczach szerokiego otoczenia. Wedlug zarzadu
Telekomunikacji Kodeks wskazuje na normy 1 wartosci, ktdére w obecnej sytu-
acji rynkowej sa jak najbardziej pozadane, pozwalajac najskuteczniej wspierac
realizacj¢ zadan docelowych oraz umozliwiajac budowe jak najlepszych relacji
z otoczeniem. Telekomunikacja Polska przywiazuje wagg do tych postaw i1 za-
chowan, ktére sa najbardziej oczekiwane przez akcjonariuszy, klientdw 1 part-
nerow biznesowych. Wymienia si¢ wartosci wyznawane w firmie: uczciwosé,
dynamicznos¢, bezposredniose, przyjaznosc¢ oraz zdolnos¢ do inspirowania. Co
to oznacza w praktyce? Firma jest $wiadoma, ze otoczenie rynkowe oczekuje, iz
bedzie uczciwa 1 dynamiczna, a to mozna osiagnac przez budowanie bezpo-
srednich, przyjaznych relacji. Laczac te wartosci z inspirujacym podejsciem do
biznesu, zapewnia sig¢ firmie 1 jej akcjonariuszom sukces rynkowy, dostarczajac
jednoczesnie klientom satysfakcje oraz zadowolenie ze wspolpracy z TP'.

"' Wywiad z Jackiem Kowalskim, dyrektorem Pionu Zarzadzania Kompetencjami i Rozwojem
Pracownikow Grupy TP, www.punktobslugiklienta.pl/TP (2.02.2012).
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Mozna zauwazy¢, ze najwigce] uwagi przypisuje si¢ oczekiwaniom akcjonariu-
szy oraz partnerdw biznesowych, a tylko przy okazji wspomina si¢ réwniez
o satysfakeji klienta.

Wizerunek TP w $wietle badan

Firma TNS Telecoms Index B2B przeprowadzita w 2004 r. badania porow-
nawcze TP 1 innych operatorow. Telekomunikacja byla odbierana przez klien-
tow jako prestizowa, ale najmniej rozumigjaca swoich odbiorcow. Pozostali
operatorzy: NOM, Netia, Dialog, Tele2, osiagngli zblizone wyniki, a Teleko-
munikacja otrzymala najbardziej skrajne oceny, najwyzsze za stabilnosé 1 sze-
roki zakres uslug, nowe technologie 1 prestiz. Za to duzo gorzej wypadla w ka-
tegoriach: biurokracja, elastyczno$¢ oraz rozumienie klientow. Wizerunek Netii
1 Dialogu wypadl podobnie, Netia byla jedynie bardziej prestizowa i mniej zbiu-
rokratyzowana 1 to Netia byla postrzegana jako operator oferujacy doradztwo
1 pomoc przy wyborze taryf i ustug. W badaniu stwierdzono, ze Netia i Dialog
to dostawcy najlepiej rozumigjacy swoich klientow. Natomiast NOM byl koja-
rzony z elastycznoscia 1 wychodzeniem naprzeciw oczekiwaniom klienta, za$
Tele 2 charakteryzowala si¢ elastycznoscia 1 minimum formalnosci oraz bra-
kiem biurokracji.

Autorke interesowalo, jak Telekomunikacja Polska jest postrzegana przez
mlodych ludzi, ktérzy maja tyle lat, ile dziala TP na rynku. Proba byla dobrana
celowo, w badaniu bralo udzial 316 osob, studentow Instytutu Ekonomii i Za-
rzadzania Politechniki Koszalinskiej. Badania przeprowadzono od 1 do 21 lute-
g0 2012 r.

Studenci jako grupa intensywnych uzytkownikow telefonii komoérkowej
mieli okreslony wizerunek, jaki powinna tworzy¢ firma telekomunikacyjna
(rys. 1). Intuicyjnie wskazywano te czynniki, ktore na ogél charakteryzuja ustu-
gi telekomunikacyjne, a wigc za bardzo wazne uznano obslugg klienta (56,3%),
niezawodnos¢ polaczen (54,4%), nowoczesne produkty (48%), humorystyczna
reklame (41,8%). Wydaje si¢ zaskakujace, ze w zwiazku z intensywnymi kam-
paniami reklamowymi cieszacych si¢ powodzeniem: cykl Serce i Rozum, bada-
ni czgsto deklarowali, Ze nie maja Zadnej opinii na temat dziatalnosci TP, cho-
ciaz reklam¢ dobrze znaja 1 zapamigtuja; czyli, Ze nic zostal w Swiadomosci
mlodego przyszlego uzytkownika utrwalony wizerunek TP. Stad wniosek, ze
TP nie jest 1 prawdopodobnie nie bgdzie operatorem mlodego pokolenia, gdyz
zdecydowanie wybiera ono najtansze oferty, a takie znajduja si¢ u innych opera-
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toréw. Na rysunkach 2-6 przedstawiono oceny badanych na temat oferty TP
pod katem roznych kryteriéw.

konkurencja

tradycja

niezawodno$é
potaczen

obstuga klienta

humorystyczna
reklama

nowoczeshe
produkty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 1 Elementy wizerunku pozadane w firmie telekomunikacyjnej
Zr6oko: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badari.

Rys. 2. Oferta TP - kryterium nowoczesnosci
Zr6oko: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.
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Rys. 3. Oferta TP - kryteriumjakosci reklamy
Zr6oko: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.

0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 4. Oferta TP - kryterium oceny personelu
Zr6oko: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.

Rys. 5. Oferta TP - kryterium niezawodnosci potgczen
Zr6cko: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badari.

50%

377

40%

60%



378 Alina Oczachowska

Rys. 6. Oferta TP - kryterium intensywnosci wystepowania konkurentow

Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Z badan wynika, ze prawie 30% albo ponad 30% nie ma zdania na temat
Telekomunikacji. Jako nowoczesng firme TP postrzega ponad 50%, ponad 90%
pozytywnie odbiera reklame; prawie 40% uwaza, ze firma ma dobrze wyszko-
lony personel, za$ tylko niespetna 30% uwaza, ze jest niezawodna, a ponad
50%, ze dziata wsrod konkurencii.

Prawie 30% (rys. 7) nie ma zdania na temat, czy chciatoby pracowa¢ w TP
czy tez nie, ale przeszto 60% nie chciatoby sie zatrudni¢ w firmie (w tym 18%
absolutnie nie), mimo ze niektére aspekty jej dziatania nie byty tak mocno kry-
tykowane, jak mozna bytoby sie spodziewac.

Rys. 7. Deklarowana cheé¢ pracy w TP
Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badar.

Oto jedna z wypowiedzi - respondenta nr 158: ,, Telekomunikacja w dzisiej-
szych czasach jest dobrym pracodawca. Pracujac w telekomunikacji, np. na
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stanowisku ksiggowej, jest dobrze, bo sa wysokie zarobki”. Zas respondent
nr 13 stwierdza: ,, Telekomunikacja jest powszechna. Kazdy moze mie¢ do niej
dostep. Osobiscie nie cheialabym w niej pracowaé, poniewaz nie lubi¢ takiego
sposobu kontaktu z ludzmi, wolg kontakt bezposredni”.

Obsluga klienta

Mozna byloby przypuszczac, ze na rynku ustug telekomunikacji stacjonar-
nej, gdyby byla calkowicie wolna konkurencja, wickszo$¢ obecnych klientow
odeszlaby chgtnie ze wzgledu na fatalng reputacje TP. W rzeczywistosci Tele-
komunikacja, ktorej glownym celem bylo zaspokojenie potrzeb akcjonariuszy,
nie trafiala do swego klienta, ktorym byl dlugoletni abonent telefonu stacjonar-
nego, racze] pokornie zgadzajacy si¢ na okresowe podwyzszanie cen. Wedlug
klientéw (takze tych mlodych) najwazniejszy jest szacunek dla klienta, dobra
jakos¢ ushug 1 konkurencyjne ceny.

Nalezy zastanowi¢ sig, jaka byla 1 jest komunikacja pomigdzy TP a klien-
tem. Proces komunikowania ma zawsze charakter interakcyjny, gdyz migdzy
jego uczestnikami wytwarzaja si¢ okreslone stosunki, ktore moga mie¢ charak-
ter partnerski (komunikowanie symetryczne) lub opieraé si¢ na stosunku domi-
nacji i podporzadkowania (komunikowanie asymetryczne lub komplementar-
ne)'’.

Wielokrotnie klienci, przyzwyczajeni do obnizek 1 promocyjnych cen, mieli
tez okazj¢ by¢ zawiadamiani o nowej ofercie promocyjnej TP, ktoéra w rzeczy-
wisto$ci okazywala si¢ pulapka 1 oferta malo korzystna. Nie byli traktowani ani
powaznie, ani uczciwie. Czy mozliwa jest dyskredytacja klienta, ktory jest lo-
jalny 1 placi wiele lat abonament? Popularmy zaréwno w ideologicznych dysku-
sjach programowych, jak i w sytuacyjnych ocenach kadrowych punkt zaczepie-
nia do dyskwalifikacji to kwestionowanie czyichs zdolnosci poznawczych (inte-
ligencji, wiedzy, mozliwosci zrozumienia), a najogélniej w ogdle rozumu. Moz-
liwa jest rowniez czysto osobista forma dyskwalifikacji: pod zarzutem niewie-
dzy 1 wrgez ignorancji. Skwapliwie podchwytuje si¢ niefortunne przejgzyczenia,
ktoére moga by¢ zinterpretowane jako kompromitujace (jeszeze lepiej, jesli ktos
sam ,.pcha si¢ pod n6z”). Skrupulatnie punktuje si¢ widoczne gafy w czyjej$
wypowiedzi; podkresla si¢ luki w wiedzy, nieznajomos¢ specjalistycznej termi-
nologii lub trudnosci ze zrozumieniem czegos. Wszystko po to, aby podsumo-

12 B Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wyd. Astrum, Wroctaw 1999,
s. 14.
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waé kogos jako dyletanta ,nicuka”, ktoéry z rozmachem podrézuje ,,po krainie
wlasnej nickompetencji”'”.

Sprzedawcy maja narzucone standardy zachowan i rozméw z klientami,
ktore w zwiazku z duza rozbieznoscia wystgpujacych potrzeb u nabywcy nie
moga by¢ zawsze zastosowane. Usztywniaja bowiem wymiang informacji
1 klient czuje, ze checa zedrze¢ z niego najwigksze oplaty, nie poprawiajac jego
sytuacji — klienta znajdujacego si¢ w potrzebie. Respondent nr 54 tak to okre-
slit: , Moim zdaniem terazniejszy wizerunek TP jest o wiele lepszy od poprzed-
niego, dawniej TP SA kojarzyla si¢ tylko z wysokimi rachunkami telefonicz-
nym. Teraz trafia do wigkszej liczby abonentow, jednak osobiscie mnie do sie-
bie nie przekonuje, wolg wybraé operatorow sieci komdrkowych™.

Obecnic nalezy traktowac klienta jako osobg zorientowang i inteligentna,
a dodatkowo coraz bardziej wymagajaca. Powinno si¢ odpowiednio szkoli¢
swoje kadry pod wzglgdem umigjgtnosci komunikacyjnych, aby wyksztalci¢
pewne cechy $wiadczace o wrazliwosei, wyobrazni oraz empatii. Podkresla to
wypowiedz respondenta nr 17: , Telekomunikacja dzwoni w tej samej sprawie
1 z identyczna oferta do klientow wiele razy, mimo ze zastrzegli, ze nie chca
niczego zmienia¢ 1 nie chca wprowadza¢ nowych ofert (lub takie ustugi juz
maja), a mimo to oferenci wciaz 1 weiaz dzwonia”.

W Chinach pojecie,, slucham ci¢” opisuje si¢ trzema okresleniami:
,uzyczam c¢i moich oczu, moich uszu i mojego serca”. Oznacza to mniej wigeej
stuchanie empatyczne. Empatia, czy tez wspolczulnosé, to nic innego jak uwaz-
nosc¢ 1 otwarcie si¢ na przekaz werbalny 1 pozawerbalny (mowa ciala i pozostale
emocjonalne sygnaly nadawane przez rozmoéowceg). Okazywanie uwagi jest do-
wodem na to, ze sluchamy i rozumiemy. Nic za$ nic wspomaga i ni¢ wzbogaca
procesu komunikacji bardziej niz obudzenie przekonania u partnera w rozmo-
wie, ze jest on rozumiany. Przekonanie takie lezy u podstaw zaufania, ktorym
bedzie nas obdarzal w trakcie rozmowy. Spowoduje ono takze, ze proces ko-
munikacyjny stanie si¢ szczery, swobodny 1 tworczy Wspolrozumienie za$ to
rozumienie rozméwcy w przekazie, a nie tylko przekazu nadanego przez roz-
moéwee'.

Empatia to zdolnos¢ odkrywania i rozumienia uczu¢ 1 mysli drugiej osoby
oraz wczuwania si¢ w jej sytuacje. Tak si¢ nie dzieje, gdy rozmowy sa nagry-
wange 1 sprzedawca jest kontrolowany, poniewaz sprzedawca musi si¢ intereso-

3 M. Karwat, O zlosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2006, s. 195-197.
A Murdoch, Jezyk public relations — jak promowadé firme, Poltext, Warszawa 1998, s. 104,
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waé tym, co mowi jego klient (a nie, czy szefowi spodoba si¢ jego postawa
podczas rozmowy). W momencie kontrolowania kazdej rozmowy sprzedawca
raczej koncentruje si¢ na tym, aby ,,zachowac twarz”, tzn. pokaza¢ swoja dobra
wolg kierownikowi oraz obroni¢ si¢ przed klientem traktowanym jako psycho-
logicznie trudny. Wiele barier komunikacyjnych mozna byloby pokonaé, sta-
wiajac si¢ na miejscu nabywcy. Empatia oznacza, ze mowi si¢ klientowi: ,Je-
stem tu po to, aby udzieli¢ ¢i pomocy™ albo ,,opowiedz mi o swoich problemach
1 potrzebach, abym mogl ci pomdc”. O empatii sprzedawcy swiadczy to, ze
okazuje on szczere zainteresowanie sytuacja nabywcy. W konsekwencji musi
nickiedy pogodzi¢ si¢ z faktem, Ze potencjalny klient nie potrzebuje oferowane-
go produktu. Innymi zaleceniami sa; nie komplikowa¢, wzbudzi¢ zaufanie, wigc
nie klamaé, wshuchiwa¢ sic w slowa uczucia i mysli kupujacego’”.

W procesie komunikowania stosuje si¢ rozne strategic grzecznosciowe. Do-
bor strategii zalezy m.in. od sytuacji komunikacyjnej, stopnia zazylosci partne-
réw rozmowy 1 spodziewanych rezultatow, jakie nadawca chce osiagnac. We-
dlug Elzbiety Bukowiec . kluczowym poj¢ciem dla komunikacji, dla zachowan
grzecznosciowych jest pojgcie twarzy. ,, Twarz pozytywna™ to prawo do posia-
dania dobrego zdania o sobie samym, na przyklad jestem madry, dobroduszny
przystojny itd. ., Twarz negatywna” symbolizuje prawo do niezaleznosci 1 samo-
stanowienia, np. ,nie wtracaj si¢ do mnie, pozwol mi mie¢ swoje wlasne zda-
nie” itd."® W toku interakcji spolecznych zachodza nicjednokrotnie sytuacije
zagrozenia twarzy, dlatego spoleczenstwa wytworzyly caly szereg sytuacji stra-
tegii obronnych, ktore okresla si¢ zazwyczaj jako zachowania kulturalne,
grzecznosciowe czy takt'’. Wlasnie te strategic powinny by¢ znane i dobrze
opanowane, gdyz rzeczywiscie zdarzaja si¢ klienci trudni, agresywni, zle wy-
chowani, ktorzy pragna swoje frustracje dnia codziennego przela¢ na inna oso-
be, np. konsultanta z TP.

Koniec marki TP?

Zarzad TP zastanawia si¢ nad zmiana nazwy marki na Orange. Zapowiada-
no, ze juz w pierwszych miesiacach 2012 r. ma znikna¢ nazwa oraz logo Tele-
komunikacji Polskiej. Monopol i1 arogancja firmy wobec klientéw skutkowaly

15 Ch.M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 162—
163.

1S B Bukowiec, Dzialania firmy za pomocq stow, czyli wplyw formy komunikatow werbalnych
na ksztaltowanie sie wizerunku przedsiebiorstwa, w: Public relations instytucji uzytecznosci
publicznej, red. E. Hope, Wyd. Scientific Publishing Group, Gdansk 2005, s. 37.

'7 Kognitywne podstawy jezvka i jezvkoznawstwa, red E. Tabakowska, Wyd. Universitas, Kra-
koéw 2001, s. 219.
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wzrostem niezadowolonych z jej ustug abonentoéw i lawing skarg. Juz w 2008 r.
wprowadzono mark¢ Orange takze z mozliwoscia uzywania jej w segmencie
telefonii stacjonarnej, nie tylko mobilnej. Telekomunikacja Polska thumaczy, ze
utrzymywanie dwoch marek jest kosztowne, oraz przyznaje, ze marka Orange
jest lepiej postrzegana przez klientow. Olbrzymie naklady na promocj¢ marki
TP nie poprawily jej wizerunku. Systematyczna utrata rynku na rzecz telefonii
komoérkowej to dodatkowy argument.

Innym argumentem jest wchlanianie malych marek przez wielkie. W 2005 r.
Idea zmienila si¢ w Orange. Prawdopodobne zostanie tez wchlonigta przez
Orange lokalna marka France Telecom. Okazuje sig, Z¢ zmiana nazwy jest je-
dynym wyjséciem. Telefonia stacjonarna nie ma przed soba przyszlosci. Zmiana
jest koniecznoscia.

Whioski z badan

1. Telekomunikacja Polska starata si¢ dos¢ intensywnie o zmiang postrzega-
nia jej wizerunku 1 byly to dzialania wieloletnie. Polozyla nacisk na prze-
obrazenie swej tozsamosci. Firma komunikowala nastawienie charaktery-
zujace si¢ otwarciem na potrzeby klienta oraz przyjazng postawa wzgle-
dem niego. Niestety, raz straconego zaufanie nie da si¢ latwo odzyskac.

2. Telekomunikacja Polska byla oceniana przez studentow jako firma nowo-
czesna — wskazato tak 50,6% (a 11,4% ocenilo jako bardzo nowoczesna)
badanych. W tym wypadku nie ma znaczenia faktyczna jakos¢ ustug, ale
fatalna reputacja. Firmom z taka reputacja przypisuje si¢ nawet te winy,
ktorych nie popelnily.

3. Reklama telewizyjna, cykl: Serce i Rozum (18 udanych spotéw reklamo-
wych bylo rozpoznawanych i1 ocenianych pozytywnie przez 62% bada-
nych), niestety, nie przyniosla az takiego wzrostu sprzedazy ustug TP; cho-
ciaz od czerwca 2010 r. wzrosla sprzedaz Neostrady 1 uslug telewizyjnych,
natomiast zagrozona telefonia stacjonarna pozostaje na tym samym pozio-
mie. Na Facebooku reklamowka Serce i Rozum zgromadzita 220 tys. fa-
now.

4. Wsréd mlodych uzytkownikow 50% nie mialo zdania na temat kompetent-
nej obstugi, tylko pojedyncze przypadki (wypowiedzi dowolne responden-
tow) pozwolily na wykrycie brakow w tym wzgledzie.

5. Tylko 25% zaryzykowalo twierdzenie, ze firma jest niezawodna, jednak
50,6% nie mialo na ten temat zdania.
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6. Wsrdd mlodziezy odmiennie niz wsrod uzytkownikow dojrzalych 50,8%
bylo pewne, ze TP dziala wsrdéd konkurentéow, bo konkurenci sa bardziej
przez nich rozpoznawalni.

THE BATLLE FOR THE CHANGE OF THE IMAGE
OF TELEKOMUNIKACJA POLSKA AND THE REASONS
OF THE FAILURE

Summary

The paper indicates the activities of Telekomunikacja Polska, which have contributed to the
bad reputation of the company. It contains short reflections on the value of image as well as the
research and conclusions about the perception of TP by young generation. Many actions of TP
had a reparable character but the prior crisis situations made it difficult to repair the image.

Translated by Alina Oczachowska



