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1. Wstep

Kazda firma funkcjonujaca na rynku uzywa narzedzi do komunikowania sie z oto-
czeniem. Proces ten jest Swiadomy lub nie§wiadomy i stanowi istotny element wply-
wajacy na wizerunek firmy. Narzedzia wykorzystywane do budowania tego strumie-
nia komunikacji moga by¢ bardzo rézne. Synergia wszystkich sprawia, ze wizerunek
jest konsekwentny i silny. Oczywiscie kazda firma zaklada jaka$ strategie budowa-
nia komunikacji — dialogu z otoczeniem — i do niej dostosowuje gtoéwne srodki
komunikacji, dzieje si¢ tak niezaleznie od branzy. Niemniej jednak w niektorych
sektorach rynku i branzach sytuacja swobodnego budowania strumienia komuni-
kacji jest utrudniona. Mowa tu o obszarach, ktére majg spoleczne lub kulturowe
ograniczenia dotyczace komunikowania. Warte zbadania s firmy, ktére z powodu
ograniczen musza w specyficzny sposob budowa¢ komunikacje. Owymi ogranicze-
niami s3 restrykcje wynikajace ze stabuizowania obszaréw, w ktérych firmy te dzia-
taja. Doskonatym przykladem jest branza pogrzebowa. Zaklady dzialajace w biznesie
funeralnym wydaja si¢ niezwykle ciekawym zjawiskiem z komunikacyjnego punktu
widzenia. Kazdy z nich konkuruje z innymi i stosuje rozmaite srodki, ktérymi stara
sie o klienta. Warto réwniez zaznaczy¢, ze komunikacja buduje tozsamos¢ firmy, kto-
ra dzigki temu odroéznia si¢ od konkurencji, moze wiec przyczynic sie do jej sukcesu
lub porazki rynkowej. Najbardziej miarodajne byloby zbadanie wszystkich narzedzi
komunikowania firmy, jednak jest to zadanie niemozliwe ze wzgledéw logistycznych.
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2. Materiat badawczy

Punktem wyjscia do poréwnania komunikacji poszczegolnych firm byly strony in-
ternetowe. Teksty tam umieszczone wpisuja si¢ w strumien komunikacji zaktadu
pogrzebowego, a ich rola ewidentnie wskazuje na wizerunkowy charakter. Zebranie
owego materialu stalo si¢ nieoczekiwanie dos¢ trudnym zadaniem. Narzedzie, jakim
jest strona WWW, okazalo si¢ stosunkowo malo popularne. Nie wszystkie zaklady
posiadaja witryny internetowe. Material badawczy stanowito wiec 46 zakltadow po-
grzebowych majacych strony WWW. Aby badanie wskazywalo na tendencje ogoélno-
polskie, kazde wojewddztwo reprezentowaly firmy z miasta wojewddzkiego. Dzie-
ki takiemu doborowi materialu mozna unikna¢ zarzutu o niemiarodajno$¢ probki.
Z kazdego miasta wojewodzkiego wybrano droga losowa trzy firmy. Od reguly tej
trzeba bylo odstapi¢ w przypadku dwdch miast. Opole ma tylko jeden zaklad korzy-
stajacy ze strony WWW, a Rzeszow dwa takie zaklady. Teksty poddane analizie po-
chodzity z zakladek ,,0 firmie”, ,,0 nas” lub z tekstu gléwnego (home). Ujednolicenie
zrodta tekstow pozwalalo zachowac wigkszg wiarygodnos¢ badania. Wydaje sie, ze
opisane miejsca sg deklaratywne, jesli chodzi o budowanie wizerunku i komunikacje
poszczegdlnych zakladéw. Zbieranie materiatu rozpoczelo si¢ w pazdzierniku 2010
i trwalo miesigc. Aby uzyska¢ potwierdzenie autentycznosci strony i jej aktualnosci,
przeprowadzono telefoniczng weryfikacje materiatu.

3. Metoda analizy

Metoda, ktéra wydala si¢ najbardziej miarodajna i jednoczesnie najbardziej adekwat-
na do iloci zebranego materiatu, jest analiza dyskursu. W przypadku tekstow zebra-
nych na potrzeby tego badania wytypowano kilka kategorii, na ktére zwrédcono uwage.
Wybor ten byt arbitralny i podyktowany kulturowo wytworzonym obrazem badanej
branzy. Osiem wartosci, ktdre zostaly przyjete, to: doswiadczenie (tradycja), komplek-
sowos¢, profesjonalizm, zyczliwos¢, pomoc, szacunek, nowoczesnos¢, wielko$¢.

4. Wyniki badania

4.1. Doswiadczenie (tradycja)

Te dwie cechy skorelowano ze sobg, gdyz podczas analizy tekstow wartosci te poja-
wialy si¢ wrecz jako synonimy. Wystepuja one w 67% przebadanego materiatu. Ich
eksponowanie jest jednoznaczne i bardzo czgste. Oczywiscie zaréwno Stownik jezyka
polskiego, jak i potoczne rozumienie tych stéw wskazuje na inne desygnaty, jednak
material poddany analizie dowodzi jednolitosci tych wartosci. Mozna pokusi¢ si¢
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o stwierdzenie, Ze doswiadczenie wynika z tradycji, bo w takiej wlasnie formie byto
to zwykle przedstawiane. Przyktady wystepowania omawianej wartosci ukazuja, ja-
kie komunikaty budowane sg za jej pomoca.

»Dylewscy” to firma rodzinna z tradycjami i wieloletnim do$wiadczeniem. Od 1915 roku doktada-
my wszelkich staran [...] [Dylewscy, Bydgoszcz].

Wriasciciele i pracownicy firmy posiadaja ponad 15-letnie do§wiadczenie w branzy pogrzebowej
zdobyte w ZUP Jana Jakubisiaka, prowadzacego dzialalno$¢ funeralng juz od ponad 23 lat [Jakubisiak,
Warszawa].

Jeste$my najdtuzej dziatajacym zakltadem pogrzebowym w Zielonej Gorze [MZP, Zielona Géra].

»Uniwersal” w Bydgoszczy istnieje na rynku funeralnym od lipca 1981 r. jako kontynuacja o po-
szerzonym profilu pogrzebowym istniejacego juz zakladu pogrzebowego zalozonego w latach 40-tych
[Uniwersal, Bydgoszcz].

Omawiana warto$¢ jest wiec eksponowana bezposrednio i otwarcie. 67% to od-
setek stosunkowo duzy i trzeba powiedzie¢, ze owa cecha jest popularnym przymio-
tem, na ktorym buduje si¢ wizerunek zakladu.

4.2. Kompleksowos¢

Ta cecha jest najliczniej reprezentowana. W materiale badawczym az 83% teks-
tow zawiera odwolania do kompleksowosci. Owa kompleksowo$¢ manifestowana
w tekstach wynika wprost z zadan, jakie stawiane sg przed firmami pogrzebowymi.
Prezentowana cecha ma przelozenie na ilos¢ ustug oferowanych przez firme. Poprzez
kompleksowos¢ poniekad wyraza si¢ troske o rodzine umierajacego, jednak cecha
ta jest tez manifestowana osobno. Zaktady wskazujg na kompleksowe rodzaje ustug
i ich przekrojowy charakter. Mozna wysuna¢ wiec teze, ze oprdcz roli wizerunko-
wej 6w konstrukt wpisuje sie w strategie marketingows. Znaczenie kompleksowosci
mozna wiec zawrze¢ w zdaniu: ,,Przyjdz do nas, my zajmiemy si¢ wszystkim”.

[...] Nasz profesjonalizm pozwala nam na zalatwienie wszelkich spraw na cmentarzach, urzedach
i firmach ubezpieczeniowych w imieniu klienta [Jelonki, Warszawal].

Zajmuje si¢ kompleksowa obstuga pogrzebu: od zatatwienia wszelkich formalno$ci w urzedach, po
zapalenie $wiecy na grobie [Cyprys, Rzeszéw].

Zaktad Ustug Pogrzebowych ,, Abiasz” $wiadczy kompleksowe i profesjonalne ustugi zwigzane z or-
ganizacja pogrzebow [Abiasz, Katowice].

Rozktad analizowanej cechy jest rOwnomierny i nie wykazuje wariacji regionalnych.

4.3. Profesjonalizm

Oczywiscie znaczenie samego stowa ,,profesjonalizm” pozostaje wzglednie nieostre
i w zaleznosci od punktu widzenia moze oznaczac rzecz praktycznie dowolng. Profe-
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sjonalizm w rozumieniu teorii komunikacji jest wiec konstruktem, tworem o wyne-
gocjowanym znaczeniu, bez sprecyzowanego ksztaltu, jest komunikacyjng gra mie-
dzy firmg a odbiorcg jej komunikatu. Zada¢ mozna pytanie, czym rézni si¢ zaklad
pogrzebowy profesjonalny od nieprofesjonalnego. Pytanie to jest tym bardziej zasad-
ne, ze 54% zakltadéw wskazuje na t¢ ceche.

Samo wyrazenie owego profesjonalizmu réwniez miesci sie¢ w standardowych for-
mutach.

Kluczem do sukcesu naszej firmy jest pelen profesjonalizm, wiedza oraz szacunek do pracy. [Ani-
mus, Lublin].

Zdobyte do$wiadczenie gwarantuje Panistwu pewnos¢, ze dziatamy profesjonalnie i na najwyzszym
poziomie [Concordia, Krakéw].

[...] dzialalno$ci, misjg naszej firmy byta profesjonalna pomoc w organizacji pozegnania bliskiej osoby.
[Zaktad 24, Wroctaw].

Nasza dewizg jest profesjonalna organizacja oraz obstuga czynnosci przedpogrzebowych [...]. [Ta-
natos, Gdansk].

4.4. Zyczliwosc¢

Wydawaé mogloby sie, ze cechy zwigzane z warstwg emocjonalng ceremonii po-
grzebowej beda silne. Wybdr zyczliwosci jako jednej z kategorii nasuwat si¢ wrecz
automatycznie. W pierwszej wersji byla to empatia, jednak stwierdzenie to wydato
sie zbyt nieostre i dlatego przeksztalcito si¢ w zyczliwo$¢. Cecha ta ku zaskoczeniu
znajdowala sie tylko w 4% materiatu badawczego.

[...] chwile faczace zmarlych i pozostajacych w bélu bliskich, byly wypelnione taktem, szacunkiem,
zyczliwoécig i zrozumieniem [BZP, Bydgoszcz].

[...] personel, obdarzony zyczliwoscig oraz wysoka kultura osobista [Dylewscy, Bydgoszcz].

Obie firmy postugujace sie zyczliwoscia znajduja si¢ w Bydgoszczy. Niestety, nie
udato si¢ stwierdzi¢, czy to zbieg okolicznosci, czy wynik dziatania czynnikéw ze-
wnetrznych. Mozna zaklada¢, ze firma, ktéra powstala pdzniej, potraktowata de-
klaracje zamieszczong na stronie WWW konkurenta jako punkt odniesienia. Dziwi
brak wskazywania na zyczliwo$¢ w pozostalych zebranych tekstach, zwlaszcza w ob-
liczu bardzo emocjonalnej ceremonii. By¢ moze éw brak ttumaczy¢ mozna pewnego
rodzaju prywatnoscia w odczuwaniu emocji, jednak Polska to kraj, w ktérym nie
istnieje spoleczne tabu na publiczne przezywanie smutku zwigzanego z pogrzebem.

4.5. Pomoc

Pomoc i pomocnos¢ to cecha, ktéra pojawila si¢ w 56% przeanalizowanych tekstow.
Duzy odsetek pozwala wnioskowa¢, ze firmy starajg sie budowac si¢ wizerunek
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przede wszystkim pomocnika, a dopiero w dalszej kolejnosci przedsiebiorstwa. Krag
kulturowy, w ktérym funkcjonujemy, nie daje przyzwolenia na zarabianie na §mierci,
stagd manifestowanie checi niesienia pomocy.

Znajda Panstwo u nas oparcie i pomoc [...] [Animus, Lublin].
[...] pozwala profesjonalnie stuzy¢ Pafistwu pomoca w najtrudniejszych chwilach [PUK, Krakow].

Profesjonalnie przygotowani pracownicy stuza pomoca [...] [Styks, Wroclaw].

[...] zawsze stuzac fachowa porada i wsparciem w tak trudnych chwilach [Cyprys, Rzeszow].

Uwage zwracajg stwierdzenia komunikujace ,,oparcie”, ,wsparcie”. Mozna potrak-
towac to jako manifestacje wspomnianej wczesniej empatii, jednak trudno pozby¢ sie
wrazenia, ze jest to tylko zabieg leksykalny, polegajacy na podkresleniu, jak bardzo
pomocna moze lub chce by¢ firma. W przypadku pomocy nie wystepuje zwigzek
miedzy polozeniem geograficznym zakladu a nasileniem cechy.

4.6. Szacunek

Jest to cecha wystepujaca w przypadku 32% zbadanych tekstow. Teza dotyczaca tak
czestego pojawiania sie szacunku odnosi si¢ bezposrednio do rzeczywistosci spofecz-
nej, w jakiej osadzony jest przemyst funeralny. Mowa tu oczywiscie o szeroko komen-
towanej aferze ,Jowcow skor”. Publiczna debata sterowana przez media wymusila na
branzy funeralnej pewnego rodzaju deklaracje. Wydaje sie, ze deklarowany szacunek
wynika po czesci z kulturowego podejscia do $mierci, a po czesci zostal wymuszony
spolecznie. Warto zauwazy¢, ze zaklady z Lodzi, miasta, w ktérym dzialat gang towcow
skor, w takim samym stopniu jak firmy z innych rejonéw wskazuja na omawiana ceche.

Pracownicy firmy dbaja o zachowanie odpowiedniej czci i szacunku [MementoMori, Poznan].
My wiemy, jak pomoc Panistwu godnie i z szacunkiem pozegna¢ waszych bliskich [Kondukt, Kielce].

Wrtadciciel firmy i jego pracownicy z pelnym szacunkiem podchodza [...] [Jacek Komornicki, Bialy-
stok].

Do istoty naszego zawodu podchodzimy z naleznym szacunkiem oraz odpowiedzialno$cig [Zaklad
24, Wroctaw].

4.7. Nowoczesnos¢

Cecha ta zostala wybrana do analizy w celu sprawdzenia stopnia komunikowania
o asymilacji nowych technologii. Branza funeralna, tak jak kazda inna, rozwija sie,
korzystajac z osiagnie¢ nauki i techniki. Stosowanie nowosci jest niezbedne do polep-
szania jakosci ustug. Komunikowanie o nowosciach moze by¢ istotnym elementem
przyciagajacym potencjalnego klienta. Zaskakujaco maly odsetek firm wskazywat na
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nowoczesno$¢. Tylko 15% zakladéw komunikowalo w jaki§ sposéb nowoczesnos¢.
Oczywiscie sama cecha, podobnie jak profesjonalizm, jest malo ostra i nalezy ja trak-
towac jak wszystkie inne, jako konstrukt komunikacyjny. Brak konkretnego desy-
gnatu skorelowanego ze sfowem ,,nowoczesnos$¢” ulatwia wskazywanie na te ceche.
Mimo to stosunkowo niewiele firm odnosi si¢ do tej cechy.

Jednakze i w organizacji pogrzebu nalezy podaza¢ z duchem czasu. Nasza firma istniejac juz od 1989

roku godzi te dwie, sprzeczne przeciez tendencje. Wprzega nowoczesna technologie w stuzbe tradycji
[Szmurto, Bialystok].

Obecnie nasza firma zatrudnia ponad 30 pracownikéw, dysponujemy duzym zapleczem nowoczes-
nych karawanéw oraz [...]. [Klepsydra, £6dz].

Jestesmy firma [...] otwarta na wszelkie nowosci i udoskonalenia charakterystyczne dla branzy po-
grzebowej. [Universal, Bydgoszcz].

Wydaje sig, ze brak nacisku na nowoczesno$c¢ to wynik charakterystyki rynku. Moz-
na skorelowac te ceche z tradycja i doswiadczeniem, ktére miaty 67%. Pokazuje to ten-
dencje do budowania wizerunku opartego wlasnie na tych cechach. Oczywiscie nie
wyklucza to nowoczesnosci, jednak, jak wida¢, wizerunek oparty na tej cesze nie jest
popularny.

4.8. Wielkos¢

Ta cecha miala w zalozeniu wskazywac, czy firmy demonstrujg sile i stabilng pozycje
poprzez komunikowanie o swojej wielko$ci. Pewnym zaskoczeniem jest manifesto-
wanie omawianej cechy przez 5% zbadanych zakladow.

Obecnie, jako jedyna wroctawska firma pogrzebowa, jeste$my cztonkiem stowarzyszenia, ktére sku-
pia najwieksze i najprezniej dziatajace firmy pogrzebowe z calej Polski [Gloria, Wroctaw].

JesteSmy malym przedsiebiorstwem [Hades, £6dz].

Co ciekawe, zaklady nie tylko nie komunikowaly o wielkosci, ale jeden z nich
(Hades, £6dz) umiescit na swojej stronie wpis okreslajacy go jako maly. Biorac pod
uwage miejsce dziatalnosci tego zakladu, mozna wysuna¢ wniosek, ze jest to pokto-
sie afery ,,fowcow skor”. Zaklad ten niejako pokazuje si¢ jako maly, czyli przejrzysty,
kameralny, niekomercyjny. Dzieki takiej strategii oddala od siebie ewentualne podej-
rzenia.

5. Podsumowanie
Z obrazu wylaniajacego sie z przebadanych cechy mozna wyciggna¢ kilka wnios-

koéw. Po pierwsze, wiekszos¢ zakladéw pogrzebowych komunikuje w ten sam lub
bardzo podobny sposéb. Jednym z celéw wizerunku jest stworzenie niepowtarzal-
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nego $wiata wartosci, przezy¢ stojacego za markg. Obraz wylaniajacy sie z badania
nie tylko nie potwierdza tej tezy, ale wrecz zdaje si¢ jej przeczy¢. Zamiast dazy¢ do
stworzenia silnego i stabilnego wizerunku, pozwalajacego na odréznienie jednego
zakladu od drugiego, twdrcy analizowanych tekstow sprawiaja wrazenie dazacych
do jak najwiekszej unifikacji. Wigkszo$¢ przebadanych cech wystepowala w bardzo
duzym lub bardzo matym natezeniu, co wskazuje na jednolitos¢. Branza opiera swoj
wizerunek na tradycji i kompleksowosci popartej profesjonalizmem, unikajac od-
niesien emocjonalnych. Obraz polskiej branzy funeralnej daleki jest tez od nowo-
czesnosci. Oczywiscie przebadanie tekstow na stronach WWW to jedynie pewnego
rodzaju preludium do szerszego badania, ktére pozwoli postawi¢ bardziej ogdlne
tezy, jednak na podstawie zebranego materialu mozna powiedzie¢, ze spoteczne tabu
znaczgco wplywa na komunikacje. Co dziwne, w trosce o nieprzekraczanie zadnych
barier pomijane s3 tak oczywiste aspekty wizerunku jak nowoczesnos¢. Mogloby sie
wydawac, ze cecha ta nie jest dotknieta poprzez ograniczenia spoleczne, jednak od
nowoczesnosci tylko krok do ekstrawagancji. Ciekawym aspektem wymagajacym
dalszej eksploraciji jest design stron WWW, a takze naming zaktadow pogrzebowych.
Efekt synergii z pewnoscia spoteguje silne cechy wskazywane w badaniu.

Communication in the funeral business in Poland

Summary

Free market economy requires the company to build a dynamic and unique image. Each market oper-
ator should use all possibility of communication channels to use synergy effects to differ from com-
petitors. Analysis of the elements of communication allowed to build a probable model, the matrix, for
funeral business in Poland.
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