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W ostatnim czasie znacznie wzros³a liczba uczestników rynku i zaostrzy³a
siê konkurencja. W tej sytuacji coraz wiêkszego znaczenia nabiera teoria
i polityka kszta³towania wizerunku firmy. Zwiêksza siê rola kierowników
wy¿szego szczebla w kreowaniu wizerunku i to¿samo�ci firmy. Firmy anga¿u-
j¹ siê w dzia³ania, które powoduj¹, ¿e otoczenie postrzega je jako nowoczes-
ne, tradycyjne, niezawodne, odpowiedzialne, przyjazne �rodowisku. Pozy-
tywne kojarzenie firmy lub marki w �wiadomo�ci odbiorców jest celem ka¿-
dego przedsiêbiorstwa. Sposób postrzegania firmy przez otoczenie zewnêtrz-
ne wp³ywa bowiem na wzajemne stosunki jej i otoczenia. Proces kszta³towa-
nia po¿¹danego, pozytywnego wizerunku organizacji jest d³ugotrwa³y i bar-
dzo z³o¿ony. Chodzi w nim o wytworzenie przychylnej atmosfery wokó³ dzia-
³alno�ci przedsiêbiorstwa i o zdobycie zaufania odbiorców, dostawców i in-
nych instytucji wspó³pracuj¹cych. Efektem takich dzia³añ jest dobra reputa-
cja firmy, która przejawia siê przede wszystkim w tym, i¿ konsumenci s¹ bar-
dziej sk³onni do zap³acenia wy¿szych cen za produkty tej firmy, a inwestorzy
za akcje.

Pozytywny wizerunek firmy odgrywa wiêc pierwszoplanow¹ rolê we
wspó³czesnej praktyce gospodarczej. Jest jednym z istotnych czynników, któ-
re potencjalny klient bierze pod uwagê przy wyborze towaru lub us³ugi jed-
nej z wielu firmna konkurencyjnym rynku. Najczê�ciej dobrewra¿enie, jakie
dana firma pozostawia w �wiadomo�ci konsumenta, przes¹dza o jej powodze-
niu na rynku. Firma ciesz¹ca siê uznaniem mo¿e liczyæ na wzrost popytu na
jej towary, a tym samym na wzrost przychodów za sprzeda¿y. Te w³a�nie czyn-
niki w d³ugim okresie przyczyniaj¹ siê do wzrostu warto�ci firmy.

Kiedy przystêpujemy do omówienia sytuacji przedsiêbiorstwa na rynku
konkurencyjnym i tego jak jest ono postrzegane przez konsumentów i inne
podmioty na tym rynku dzia³aj¹ce, niew¹tpliwie pos³ugiwaæ siê bêdziemy
takimi pojêciami jak wizerunek, to¿samo�æ, reputacja. Pozornie mog³oby siê
wydawaæ, ¿e wszystkie te pojêcia oznaczaj¹ to samo. Tak jednak nie jest. Ist-
niej¹ istotne ró¿nice w sposobie definiowania i rozumienia tych pojêæ.

Wizerunek (image)

Istnieje wiele definicji pojêcia image. Literatura definiuje image jako
zbiór przekonañ, my�li i wra¿eñ danej osoby o obiekcie [Kotler, 1994, s. 549].
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Inna, szersza definicjamówi, ¿e wizerunek, czyli image, to wyobra¿enie, jakie
jedna lub wiele osób ma o sobie, przedsiêbiorstwie lub instytucji; nie jest to
obraz rzeczywisty, dok³adnie i szczegó³owo nakre�lony, ale raczej mozaika
szczegó³ów, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych
ró¿nicach [Wójcik, 2001, s. 38].

Bior¹c pod uwagê powy¿sze przyk³adowe definicje wizerunku, mo¿na
doj�æ do wniosku, ¿e wizerunek przedsiêbiorstwa jest obrazem danej organi-
zacji w�ród ludzi, którzy siê z ni¹ spotykaj¹� klientów, kontrahentów, urzêd-
ników, pracowników i innych, lub ¿e wizerunek firmy jest tym, co ludzie
o niej my�l¹, sposób, w jaki jest odbierana przez ogó³. Przy zakupie towaru
klient nabywa nie tylko co� materialnego, z czego mo¿e skorzystaæ, ale jedno-
cze�nie nabywa wyobra¿enie o firmie. Ten w³a�nie element odgrywa bardzo
istotn¹ rolê przy podejmowaniu decyzji o zakupie towaru tej w³a�nie firmy,
czy korzystaniu z us³ug okre�lonej firmy.

Ostatecznie mo¿na stwierdziæ, ¿e wizerunek jest subiektywnym wyobra¿e-
niemprzedsiêbiorstwa i jego produktów.Wyobra¿enie to spe³nia kilka funkcji.

Po pierwsze, jest no�nikiem charakteru produktu i stanowi czynnik wp³y-
waj¹cy na decyzjê wyboru marki przez nabywców.

Po drugie, stanowi dla konsumentów i u¿ytkowników produktów, obok real-
nych korzy�ci, korzy�ci dodatkowe, np. jako atuty zwi¹zane z oznak¹ presti¿u.

Po trzecie, pozwala dokonywaæ zró¿nicowania produktów, marek i przed-
siêbiorstw, sprzyja ich indywidualizacji.

Po czwarte, przyczynia siê do tworzenia zaufania do firmy i jest czynni-
kiem zmniejszaj¹cym ryzyko podejmowania decyzji o zakupie przez nabyw-
ców [Sznajder, 1993, s. 174].

Z punktu widzenia polskich firm bardzo wa¿ne jest tworzenie w³a�ciwego
obrazu zarówno firm, jak i wytwarzanych przez nie produktów. Ci¹gle po-
wstaj¹ nowe przedsiêbiorstwa, jedne siê ³¹cz¹, inne dziel¹. Firmy zmieniaj¹
zakres swojego dzia³ania, strukturê i asortyment produkcji, ale chc¹c byæ roz-
poznawane, musz¹ stale dbaæ o swój wizerunek. Wizerunek mo¿e dotyczyæ
ró¿nych p³aszczyzn i byæ rozpatrywanyw ró¿nych kategoriach, amianowicie:
� poszczególnych grup produktów,
� produktów okre�lonej marki,
� przedsiêbiorstwa jako ca³o�ci,
� kraju.

Mo¿na wyró¿niæ trzy rodzaje wyobra¿enia:
� wizerunek bran¿y, czyli wyobra¿enie o ca³ej grupie dóbr,
� wizerunek marki, wi¹¿¹cy siê z okre�lon¹ mark¹ lub grup¹ produktów,
� wizerunek przedsiêbiorstwa [Sznajder, 1993, s. 174].

Najistotniejsze jest pojêcie wizerunku przedsiêbiorstwa jako ca³o�ci. Nie
mo¿na bowiem mówiæ o wizerunku przedsiêbiorstwa, nie bior¹c pod uwagê
jego produktów i ich marek. Wizerunek marki �ci�le wi¹¿e siê z wyobra¿e-
niem o firmie. Jedynie w przypadku, gdy firma wytwarza produkty, które s¹
sprzedawane pod ró¿nymi markami, wyobra¿enie o tych markach mo¿e byæ
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zró¿nicowane i oddzielone od image firmy. Przedsiêbiorstwa dzia³aj¹ce na
du¿¹ skalê d¹¿¹ do tego, by stopieñ znajomo�ci ich marek by³ mo¿liwie jak
najwiêkszy na du¿ej liczbie rynków i aby ich marki sta³y siê markami �wiato-
wymi czy wrêcz globalnymi (global brands), które utworz¹ miêdzynarodowy
wizerunek przedsiêbiorstwa. Przy globalizacji dzia³añ trzeba pamiêtaæ, ¿e
wp³yw na wizerunek firmy lub produktu ma tak¿e image kraju, w którym
produkt wytworzono.

To¿samo�æ

Niejednokrotnie zdarza siê, ¿e pojêcia wizerunek i to¿samo�æ przedsiê-
biorstwa bywaj¹ uznawane za synonimy, nie jest to jednak poprawne. Rozró¿-
nienie tych pojêæ jest rzeczywi�cie trudne, poniewa¿ ich obszary znaczenio-
we nak³adaj¹ siê na siebie. W starszej literaturze tworzenie wizerunku spro-
wadzane by³o czêsto do aspektów wizualnych. Jest to podej�cie nies³uszne,
gdy¿ system identyfikacji wizualnej jest istotnym, ale tylko jednym z wielu
zbiorów narzêdzi formowania wizerunku. Terminy wizerunek i to¿samo�æ
zosta³y rozró¿nione tak¿e w jêzyku angielskim, w którym wizerunek to image,
to¿samo�æ za� � identity, a dok³adniej w odniesieniu do przedsiêbiorstw cor-

porate identity. Najpro�ciej mówi¹c, wizerunek firmy to jest to, co ludzie
o niej my�l¹, to¿samo�æ firmy za� to elementy, za pomoc¹ których ludzie j¹
identyfikuj¹ [Zemler, 1992, s. 31]. To¿samo�æ przedsiêbiorstwa to suma ele-
mentów, które pozwalaj¹ zidentyfikowaæ przedsiêbiorstwo i wyró¿niæ je spo-
�ród innych firm konkurencyjnych [Cenker, 2000, s. 42]. Inaczej mówi¹c, s¹ to
marketingowe sposoby, za pomoc¹ których przedsiêbiorstwo chce byæ identy-
fikowane przez nabywców jego produktów i us³ug. To¿samo�æ firmy to zespó³
cech, które w istotny sposób odró¿niaj¹ j¹ od innych, a zw³aszcza bliskich
konkurentów [Altkorn, 2000, s. 9].

To¿samo�æ ma istotny wp³yw na rozpoznawanie firmy przez jej wyroby,
miejsca sprzeda¿y i �wiadczenia us³ug, markê i nazwy produktów, logo firmy
itp. [Sztucki, 1998, s. 329]. Oczywista jest wiêc wspó³zale¿no�æ pomiêdzy pojê-
ciami wizerunek i to¿samo�æ, poniewa¿ na to, co ludzie pomy�l¹ o firmie, ma
równie¿ wp³yw przyjêty przez ni¹ sposób prezentacji (system identyfikacji).
Podstawowa ró¿nica miêdzy tymi pojêciami polega na tym, ¿e wizerunek jest
czym� zewnêtrznym wobec firmy, czym� na co firma mo¿e jedynie staraæ siê
wp³yn¹æ i kszta³towaæ wed³ug potrzeb. To¿samo�æ za� stanowi nieod³¹czny
element firmy, o którym mo¿e ona w pe³ni decydowaæ (rys. 1.)

Pierwotnie to¿samo�æ by³a kojarzona wy³¹cznie z symbolik¹ u¿ywan¹
przez firmê. Jednak¿e to¿samo�æ to co� wiêcej. To przede wszystkim osobo-
wo�æ i kultura organizacyjna. To¿samo�æ jest sposobem, w jaki organizacja
manifestuje swoj¹ filozofiê wobec otoczenia poprzez komunikacjê i zachowa-
nie. Identyfikacja wizualna nie jest wiêc jedynym elementem to¿samo�ci
[Filipek, 1995, s. 11].
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Rys. 1.
Wspó³zale¿no�æ miêdzy wizerunkiem a to¿samo�ci¹

Skutki ró¿nych uk³adów wspó³zale¿no�ci:
Aa� firma dobrze prosperuje i ³atwo wchodzi na rynki,
Ab � firma prosperuje, ale ma k³opoty z konkurencj¹,
Ac� uk³ad praktycznie niemo¿liwy, wadliwa to¿samo�æ raczej wyklucza posiadanie mocnego
wizerunku,
Ba� firma egzystuje, ale ma trudno�ci rozwojowe,
Bb � firma nie liczy siê na rynku i ci¹gle jest zagro¿ona bankructwem,
Bc� firma traci rynek zbytu i bankrutuje,
Ca� mo¿liwe tylko krótkotrwa³e i przypadkowe efekty rynkowe,
Cb i Cc� firma nie mo¿e egzystowaæ.
�ród³o: [Zemler, 1992, s. 37].

Reputacja (goodwill)

Ostatnim pojêciem, jakie nale¿y tu przedstawiæ, jest reputacja (goodwill).
Sk³ada siê na ni¹ wysoki poziom i jako�æ pracy przedsiêbiorstwa, a zw³aszcza
jego produktów i us³ug, profesjonalizm obs³ugi nabywców. Reputacja wytwa-
rza lojalno�æ klientów i twórcze zaanga¿owanie siê pracowników. Jest to wy-
ró¿niaj¹ca zdolno�æ przedsiêbiorstwa i najwa¿niejszy instrument handlowy
s³u¿¹cy do przekazywania informacji klientom. Reputacja jest rynkowym
sposobem rozwi¹zywania problemu oceny tych cech wyrobu, których klienci
nie mog¹ sami ³atwo sprawdziæ. Reputacja wi¹¿e siê z cechami produktu,
z nazw¹ firmy, mark¹ i znakiem towarowym. �rodkiem upowszechniania re-
putacji jest reklama. Warto�æ reputacji zale¿y od prawdopodobieñstwa po-
nownego zakupu. Wa¿nymi czynnikami kszta³towania reputacji firmy s¹ wiêc
wizerunek i to¿samo�æ. Mo¿na spotkaæ stwierdzenia, ¿e reputacja jest wrêcz
elementemwizerunku albo ¿e reputacja (goodwill) to nic innego, jak pozytyw-
ny wizerunek firmy w �wiadomo�ci uczestników rynku [Altkorn, 2000, s. 7].

Reputacja ma warto�æ niematerialn¹, lecz ma znaczenie dla wysokiej oce-
ny przedsiêbiorstwa przy potwierdzeniu jego zdolno�ci kredytowej, negocjo-
waniu warunków zakupu i sprzeda¿y itp. Jest na tyle istotna dla podstaw
przedsiêbiorstwa, ¿e staje siê obok maj¹tku przedsiêbiorstwa jednym z ele-
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mentów wyceny. Jest to specyficzny przypadek, kiedy rzecz abstrakcyjna, za-
le¿na od tak wielu czynników, ujmowana jest w konkretnych warto�ciach.

Elementy i czynniki kszta³tuj¹ce wizerunek, to¿samo�æ

i reputacjê

Czynniki kszta³tuj¹ce wizerunek i reputacjê

Omówione pojêcia s¹ niew¹tpliwie wieloaspektowe i wspó³zale¿ne. Mo¿-
na wiêc spotkaæ ró¿ne klasyfikacje czynników je kszta³tuj¹cych i ró¿ne ujêcia
wzajemnych relacji miêdzy wizerunkiem, to¿samo�ci¹ a reputacj¹.

Wizerunek ca³ej organizacji jest bardzo z³o¿ony, dlatego te¿ wystêpuje
konieczno�æ uwzglêdnienia ró¿norodnych czynników, które wp³ywaj¹ na ten
obraz. Trzeba w nim uwzglêdniæ otoczenie zarówno marketingowe, jak i we-
wnêtrzne oraz spo³eczno-polityczne. Na u¿ytek ka¿dego z tych otoczeñ orga-
nizacja mo¿e tworzyæ odrêbny wizerunek, wykorzystuj¹c rozmaite czynniki.
Mo¿na wiêc wyró¿niæ co najmniej trzy rodzaje ogólnego image:
� w stosunku do otoczenia wewnêtrznego, którego g³ówn¹ czê�æ stanowi¹

pracownicy, tworzony jest wizerunek pracodawcy,
� w stosunku do otoczenia rynkowego, czyli odbiorców, dostawców, po�red-

ników czy konkurentów, tworzyæ mo¿na jaki� wspólny wizerunek lub wize-
runki specyficzne, np. wizerunek inwestora,

� w stosunku do otoczenia spo³eczno-politycznego, czyli organizacji poli-
tycznych, �rodowisk opiniotwórczych, dzia³aj¹cych w sferze zabezpiecze-
nia spo³ecznego, organizacja mo¿e kszta³towaæ ró¿ne wzory po¿¹danego
nastawienia, np. wizerunek spo³ecznej odpowiedzialno�ci [Altkorn, 2000,
s. 45] (tabela 1.).

Tabela 1.
Elementy ogólnego wizerunku organizacji

Perspektywy ujmowania wizerunku organizacji

wewnêtrzna rynkowa spo³eczno-polityczna

wizerunek organizacji wizerunek rynkowy wizerunek spo³eczno-polityczny

� wynagrodzenia � pozycja rynkowa � �wiadomo�æ ekologiczna

� �wiadczenia socjalne � polityka rynkowa � zaanga¿owanie w rozwi¹zywanie

problemów spo³ecznych

� styl kierowania � innowacyjno�æ � polityka inwestycyjna

� bezpieczeñstwo zatrudnienia � zarz¹dzanie marketingowe � komunikowanie siê z otoczeniem

� jako�æ komunikowania siê

z pracownikami

� komunikowanie � zasady rozwi¹zywania konfliktów

z otoczeniem

� inne � inne � inne

�ród³o: [Wójcik, 1997, s. 46].
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Mo¿na równie¿ spotkaæ opis czterech zasadniczych elementów, które two-
rz¹ reputacjê (przy za³o¿eniu, ¿e reputacja jest zasadniczymelementemwize-
runku). Mówi siê wówczas, ¿e reputacja powstaje w wyniku d³ugotrwa³ego
procesu, w którym uczestnicz¹ cztery podmioty:
� pracownicy firmy,
� klienci,
� inwestorzy,
� spo³eczno�æ, w której dzia³a przedsiêbiorstwo [Krawulski, 2000, s. 59].

W pierwszym etapie budowania reputacji najwa¿niejsi s¹ pracownicy.
G³ównymi elementami tego etapu s¹:
� zaufanie do pracowników,
� delegowanie uprawnieñ,
� budzenie dumy z zatrudnienia [Krawulski, 2000, s. 59].

Nastêpn¹ faz¹ budowy reputacji jest pozyskiwanie uznania inwestorów,
czyli tej grupy osób, dla których najwa¿niejsza jest wiarygodno�æ firmy. Na
tym etapie najwa¿niejsze s¹ konkretne efekty finansowe. Trzeba siê skoncen-
trowaæ na rozwoju przedsiêbiorstwa. Istotne jest stworzenie w �wiadomo�ci
inwestorów wizji rozwojowego przedsiêbiorstwa, które zagwarantuje stabil-
n¹ perspektywê zarobków. Tylko takie przedsiêbiorstwo bêdzie mia³o dobr¹
opiniê i szansê na wsparcie.

Kolejn¹ grup¹ kszta³tuj¹c¹ reputacjê firmy s¹ klienci. Najw³a�ciwszym
elementem wp³ywaj¹cym na opiniê przysz³ych u¿ytkowników danego pro-
duktu jest sam produkt. W tymwypadku na reputacjê firmyma wp³yw przede
wszystkim reputacja produktu, na któr¹ sk³ada siê jako�æ wykonania oraz
sposób, w jaki produkt zaspokaja potrzeby klientów. W przypadku przedsiê-
biorstw us³ugowych lub handlowych budowa reputacji nie mo¿e siê opieraæ
jedynie na produkcie, ale g³ównie na jako�ci bezpo�redniej obs³ugi klienta.
Tu najistotniejszy jest profesjonalizm us³ug lub gama oferowanych produk-
tów, wystrój wnêtrz i ceny.

Czwartym i ostatnim elementem wp³ywaj¹cym na reputacjê jest spo³e-
czeñstwo. Firma musi uczestniczyæ w ¿yciu lokalnej spo³eczno�ci, aby mieæ
w�ród ludzi dobr¹ opiniê. Przedsiêbiorstwo ma zobowi¹zania wobec spo³e-
czeñstwa i nie mo¿e sobie pozwoliæ na wyeliminowanie z otoczenia1.

Wszystkie omówione powy¿ej elementy budowy reputacji wystêpuj¹ rów-
nolegle w tym samym czasie. Rodzaj dzia³alno�ci i strategia firmy decyduj¹
jedynie o roz³o¿eniu nacisków na pewne elementy, ale ¿aden z nich nie mo¿e
byæ wykluczony.

Reputacjê mo¿na wiêc uznaæ za konkretn¹ warto�æ firmy, wypracowan¹
przez tych, którzy j¹ tworz¹, czyli pracowników, klientów, inwestorów oraz
wszystkie grupy otoczenia okre�lone mianem spo³eczeñstwa.

Wyobra¿enie o firmie (jej wizerunek) jest spraw¹ subiektywn¹ i powstaje
w wyniku:

ekonomia 10 143

Przes³anki i czynniki kszta³towania reputacji firmy

1 Zob. [Stoner, Wankel, 1994, s. 57].



� do�wiadczenia konkretnych osób (np. konsumentów) z kontaktów z danym
przedsiêbiorstwem i jego produktami,

� �wiadomych dzia³añ przedsiêbiorstwa, wykorzystuj¹cych ró¿norodne
przedsiêwziêcia marketingowe do kreowania po¿¹danego obrazu,

� oddzia³ywania liderów opinii na osoby tworz¹ce sobie obraz firmy i jej
produktów [Huber, 1994, s. 8].
Z punktuwidzenia przedsiêbiorstwa kluczow¹ spraw¹ jest w³a�ciwewyko-

rzystanie dzia³añ marketingowych do kreowania po¿¹danego obrazu firmy
i jej produktów. Gdy s¹ one prawid³owo realizowane, to do�wiadczenia na-
bywców s¹ pozytywne, a tak¿e opinie liderów pozytywnie stymuluj¹ postêpo-
wanie nabywców na rynku i zachowanie siê innych podmiotów, których opi-
nia o firmie jest dla nich wa¿na. Dla tworzenia w³a�ciwego wizerunku firmy
powinno siê wykorzystywaæ wszystkie cztery grupy narzêdzi marketingo-
wych, czyli: produkt i asortyment towarowy przedsiêbiorstwa, ceny, kana³y
dystrybucji i promocjê [Huber, 1994, s. 8].

Ka¿dy produkt sk³ada siê z nastêpuj¹cych elementów: cechy materialne,
znak towarowy (marka), opakowanie. Wymaga takich dzia³añ producenta,
jak: obs³uga przy- i posprzeda¿na, zapewnienie atrakcyjnych dla nabywców
warunków gwarancji. Wszystkie te czê�ci sk³adowe produktu kszta³tuj¹
wyobra¿enie o nim w�ród nabywców.

Przedsiêbiorstwa staraj¹ siê zwykle dokonywaæ zró¿nicowania swych
produktów, czyli zapewniania im cech odró¿niaj¹cych je od dóbr konkuren-
cyjnych. To zró¿nicowanie tworzy obraz (image) produktu, dostosowany do
potrzeb docelowego segmentu rynku, czyli grupy osób lub instytucji stano-
wi¹cych nabywców towaru.

Cena i dystrybucja powinny byæ tak¿e wykorzystywane zgodnie z po¿¹da-
nym wizerunkiem produktu. Gdy ma on mieæ charakter dobra luksusowego,
to poziom ceny musi byæ odpowiedni, by podkre�la³ tê cechê. Wybór kana³ów
dystrybucji równie¿ zale¿y od charakteru dóbr (np. towary luksusowe sprze-
dawane w sklepach specjalistycznych).

Zupe³nie innym elementem budowy reputacji jest reklama. Mo¿na mówiæ
o dwóch strategiach opartych na reklamie.

Pierwsza z nich to tzw. strategia ekstrawertyczna polegaj¹ca na d¹¿eniu
do sta³ej obecno�ci w �wiadomo�ci spo³ecznej polegaj¹cej na upublicznianiu
poprzez reklamê nowych form dzia³ania, produktów, opakowañ itp.

Druga to tzw. strategia introwertyczna. W tym przypadku kszta³towanie
reputacji polega na ograniczeniu upowszechniania publicznego wizerunku
firmy. Nale¿y chroniæ reputacjê przed ocen¹ opinii publicznej, a podstaw¹
kreowania reputacji jest budowa silnych kontaktów bezpo�rednich oraz
utrzymanie dobrych stosunków z aktualnymi i potencjalnymi klientami. Na
stosowanie tej strategii mog¹ pozwoliæ sobie firmy dysponuj¹ce szczególnym
profesjonalizmem us³ug.

Obie strategie maj¹ swoje wady i zalety. Wybór jednej z nich zale¿y przede
wszystkim od sytuacji firmy.
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Zupe³nie innym dzia³aniem marketingowym kreuj¹cym w³a�ciwy wizeru-
nek przedsiêbiorstwa jest promocja. Wykorzystuje siê tu takie dzia³ania pro-
mocyjne jak:
� akwizycjê, czyli bezpo�rednie kontakty przedstawiciela firmy z nabywca-

mi,
� reklamê, czyli promowanie poszczególnych produktów w �rodkach maso-

wego przekazu,
� dzia³ania PR2, czyli ró¿ne przedsiêwziêcia tworz¹ce zaufanie do samej fir-

my,
� promocjê uzupe³niaj¹c¹, czyli próbki, pokazy, konkursy itp. [Huber, 1994,

s. 10].
Reklama i promocja uzupe³niaj¹ca czêsto nastawione s¹ jedynie na

osi¹ganie celów krótkookresowych. Akwizytorzy natomiast, d¹¿¹c do zawie-
rania konkretnych transakcji kupna�sprzeda¿y, powinni tak¿e przyczyniaæ
siê do tworzenia d³ugotrwa³ych kontaktów z partnerami. Osobiste kontakty
sprzyjaj¹ bowiem budowaniu pozytywnego wyobra¿enia o firmie. Najbar-
dziej d³ugookresowe cele odpowiadaj¹ce kszta³towaniu wizerunku firmyma-
j¹ jednak do spe³nienia dzia³ania PR.

Kolejnym wa¿nym elementem, który wp³ywa na wizerunek organizacji,
jest jej misja. Misja wyra¿a funkcjê, jak¹ przedsiêbiorstwo chce spe³niaæ na
rzecz otoczenia. Mówi ona, jakie problemy, w jakim zakresie i w jaki sposób
firma chce rozwi¹zaæ (rys. 2.).

Rys. 2.
Rola misji przedsiêbiorstwa

�ród³o: [Tkaczyk, Rachwalska, 1997].

Realizacja powy¿szych funkcji misji jest jednocze�nie realizacj¹ zadañ
zwi¹zanych z wizerunkiem. Poza t¹ grup¹ funkcji mo¿na jeszcze wymieniæ
inne funkcje, jakie pe³ni wizerunek. Przedstawia je rys. 3.
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Rys. 3.
Funkcje wizerunku firmy

�ród³o: [Cenker, 2000, s. 42].

Mo¿na spotkaæ równie¿ zupe³nie inne podej�cie do planowego kszta³towa-
nia wizerunku przez organizacjê. W tym przypadku wizerunek sk³ada siê
z subwizerunków wynikaj¹cych z pewnych postaw wobec ekologii, konkuren-
cji i innych. Mówimy wówczas o dwóch zasadniczych grupach czynników:
I. Stan spraw organizacji, które mog¹ byæ przedmiotem wizerunku � two-

rzyæ subwizerunki, a wiêc:
1) misja, filozofia, wizja, strategie dzia³ania, jako obietnice wobec otocze-

nia i ich spe³nienie w decydowaniu i dzia³aniu;
2) normy postêpowania deklarowane i przejawiane w bie¿¹cym postêpo-

waniu (kultura organizacyjna we wszystkich jej przejawach);
3) oferta, programy, produkty, marki produktów;
4) szczególne kompetencje organizacji, jej charakter, osobowo�æ, to¿sa-

mo�æ.
II. Komunikowanie o stanie spraw organizacji (w tym w formie corporate

identity), maj¹ce funkcje:
1) poznawcze;
2) obja�niaj¹ce;
3) interpretacyjne;
4) motywacyjne wobec otoczenia organizacji.
Dla wizerunku wa¿na jest intensywno�æ i jako�æ komunikowania mierzo-

na takimi cechami jak:
� kompetencje w dziedzinie efektywnego, sprawnego upowszechniania

informacji,
� wiarygodno�æ,
� zaufanie odbiorców.
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Dope³nieniem dwóch powy¿szych grup jest:
III.Odbiór, rezonans spo³eczny ze strony tych, w�ród których organizacja chce

planowo stworzyæ okre�lony wizerunek. Odbiór ten zale¿y od:
1. Ich wiedzy o organizacji, �wiadomo�ci spraw organizacji, do�wiadczeñ

z organizacj¹, czyli sfery rozumowej odnosz¹cej siê do stanu spraw
organizacji oraz komunikowania.

2. Ich odczuæ, czyli oczekiwañ, wyobra¿eñ, pragnieñ, lêków, obaw, uprze-
dzeñ, nadziei, sympatii i antypatii, opinii w ró¿nych sprawach, zwi¹za-
nych i niezwi¹zanych z konkretn¹ organizacj¹, uwarunkowanych inte-
resem w³asnym, zabarwionych pragnieniami i obawami jednostek i ca-
³ych grup. Rezonans spo³eczny stanu organizacji oraz stanu komuniko-
wania zale¿y wiêc tak¿e od sfery afektywnej, a nie tylko rozumowej, ra-
cjonalnej.

3. Norm spo³ecznych, norm grupy, z któr¹ ludzie czuj¹ siê zwi¹zani, a któ-
re nakazuj¹ tak, a nie inaczej patrzeæ i oceniaæ rozmaite sprawy, ideo-
logie, wyznawane warto�ci, zdarzenia [Wójcik, 2001, s. 40].

Wizerunek bywa czêsto �wiadomie i celowo kreowany przez firmê. Mo¿na
go kszta³towaæ poprzez jako�æ produktów, promocjê czy renomê, jak¹ cieszy
siê firma. Wykorzystuje siê tutaj równie¿ emocjonalne czynniki brzmienia
marki, opinie uznanych liderów, �wiatow¹ popularno�æ czy uznanie jako�ci
i niezawodno�ci produktów. Po¿¹dany wizerunek firmy czy organizacji mo¿e
oznaczaæ tak¿e nowoczesne przedsiêbiorstwo, zatrudniaj¹ce wykszta³conych
i efektywnych pracowników. Pewnym sposobem wp³ywania na wizerunek
przedsiêbiorstwa jest udzia³ w targach, dzia³alno�æ sponsoringowa czy te¿
wykorzystywaniewizerunku osób s³awnych i popularnych.W efekciemo¿emy
mówiæ o wielo�ci rodzajów wizerunków, co przedstawia rys. 4.

Rys. 4.
Rodzaje wizerunków

�ród³o: [Cenker, 2000, s. 46].
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Czynniki kszta³tuj¹ce to¿samo�æ firmy

Na to¿samo�æ firmy sk³adaj¹ siê: filozofia, historia, kultura, strategia, styl
zarz¹dzania, reputacja oraz zachowanie pracowników, pracowników dzia³u
sprzeda¿y i innych reprezentantów przedsiêbiorstwa [Black, 1998, s. 96].

Zadaniem to¿samo�ci firmowej jest umo¿liwienie identyfikowania firmy
przez otoczenie, dziêki odpowiednim elementomwizualnym, jak i niewizual-
nym, np. jednakowym standardom obs³ugi. Na identyfikacjê firmow¹ sk³ada-
j¹ siê:
1. System identyfikacji wizualnej:

� nazwa firmy (company name),
� znak firmowy, logotyp i znak graficzny (logo, trade mark),
� kolor firmowy,
� sta³o�æ reklamowa, sta³o�æ graficzna (advertising constance, layout).

2. System innych symboli i zachowañ wynikaj¹cych ze strategii firmy:
� kszta³t opakowania,
� sposób ubierania siê pracowników (ubiory robocze, kombinezony

sprzedawców, standard � garnitur + bia³a koszula + krawat itp.),
� wygl¹d sklepów � styl architektoniczny,
� firmowe �rodki transportu,
� sposób za³atwiania reklamacji, prowadzenia korespondencji,
� symbole d�wiêkowe,
� firmowy savoir-vivre [Rydel, 1998, s. 41].
Reasumuj¹c, mo¿na powiedzieæ, ¿e wszystkie elementy wizualne mog¹

wystêpowaæ na ró¿nych no�nikach:
� na materia³ach drukowanych,
� wewn¹trz i na zewn¹trz siedziby firmy,
� na ubiorach,
� na upominkach,
� na targach i wystawach,
� na �rodkach transportu.

Jednocze�nie wszystkie elementy to¿samo�ci przedsiêbiorstwa musz¹:
� odpowiadaæ specyfice przedsiêbiorstwa,
� byæ ³atwe do zapamiêtania,
� ró¿niæ siê wystarczaj¹co od analogicznych elementów charakteryzuj¹cych

inne przedsiêbiorstwa,
� byæ wolne od niekorzystnych skojarzeñ,
� byæ ³atwo adaptowalne do ró¿nych technik PR,
� rzucaæ siê w oczy.

Jednolite elementy identyfikuj¹ce powinny charakteryzowaæ poza samym
przedsiêbiorstwem tak¿e ca³¹w³asn¹ sieæ sprzeda¿y, przedstawicielstwa i filie3.
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Pierwotnym elementem to¿samo�ci firmy jest jej nazwa. Wa¿ne jest to, ¿e
nazwa powinna byæ oryginalna, ³atwa do wymówienia, zapamiêtania i powin-
na wywo³ywaæ po¿¹dane skojarzenia.

Drugim wizualnym elementem jest symbol firmowy, który sk³ada siê z lo-
gotypu i znaku firmowego. Logo lub logotyp to nazwa firmy lub jej skrót, napi-
sana charakterystycznym krojem pisma. Logotyp mo¿e samodzielnie pe³niæ
funkcjê znaku firmowego, który jest najwa¿niejszym elementem to¿samo�ci
wizualnej przedsiêbiorstwa. Znak firmowy to ta czê�æ symbolu firmowego,
która jest rozpoznawana, ale nie mo¿e byæ wyra¿ona werbalnie. Najczê�ciej
jest to symbol, kszta³t, forma lub szczególny kolor liter. Znak firmowy powi-
nien byæ podobnie jak nazwa ³atwy do zapamiêtania i rozpoznania, powinien
oddawaæ �osobowo�æ� firmy, jej aspiracje, tradycje i presti¿. Powinien siê
równie¿ kojarzyæ z cechami, z którymi firma siê uto¿samia.

Podobnie jak symbol firmowy definiuje siê równie¿ markê produktu. Mar-
ka sk³ada siê z czê�ci werbalnej, tzw. nazwy marki (brand name) oraz czê�ci
niewerbalnej, czyli znaku firmowego [Panfil, 1999, s. 19].

Elementy symbolu firmowego mog¹ zostaæ zastrze¿one zgodnie z ustaw¹
o znakach towarowych w Urzêdzie Patentowym RP. W przepisach prawnych
u¿ywa siê jedynie pojêcia znak towarowy, rozumie siê przez to znak firmowy
i logotyp firmowy. Zgodnie z ustaw¹ znakiem towarowym mo¿e byæ:
� rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma plastyczna, melodia

lub sygna³ d�wiêkowy lub zestawienie wymienionych elementów.
Kolejnym wa¿nym elementem systemu identyfikacji wizualnej firmy s¹

druki firmowe oraz okazjonalne. Podstawow¹ form¹ identyfikacji firmy jest
papier firmowy. Wygl¹d firmowych druków jest szczególnie istotny w przy-
padku, gdy s¹ jedyn¹ form¹ kontaktu z odbiorc¹ zewnêtrznym.

Równie wa¿nym elementem systemu to¿samo�ci s¹ ubrania i identyfikato-
ry pracowników, dotyczy to pracowników ró¿nych szczebli� od pracowników
technicznych do biurowych. Mo¿na tu mówiæ o jednolito�ci kolorystyki lub
stylu ubioru, b¹d� o firmowych uniformach dla wszystkich pracowników.

Doskona³ym no�nikiem w komunikowaniu siê z otoczeniem s¹ oznaczenia
na �rodkach transportu. Standardy identyfikacji dotycz¹ kolorystyki i ozna-
kowania pojazdów. Samochody powinny byæ oznakowane nazw¹ oraz symbo-
lem firmowym, ale nale¿y pamiêtaæ, ¿e nadmiar elementów zmniejsza przej-
rzysto�æ.

Kolejnym elementem firmy i automatycznie jej wizualizacji s¹ budynki.
Ich kszta³t architektoniczny i aran¿acja wnêtrz powinny odpowiadaæ stylowi
firmy i byæ zgodne z organizacj¹ pracy.

Ostatnim elementem wizualizacji s¹ upominki reklamowe. Mog¹ to byæ
ró¿nego rodzaju przedmioty oznaczone symbolem firmowym. Ich rola jest
szczególnie du¿a w przypadku kontaktów personalnych, jakie pracownicy
utrzymuj¹ z otoczeniem. Mo¿emy mówiæ ogólnie o dwóch grupach upomin-
ków. Jedna z nich to upominki tanie trafiaj¹ce domasowego odbiorcy. Zwiêk-
szaj¹ one znajomo�æ to¿samo�ci wizualnej firmy i wspomagaj¹ dzia³ania re-
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klamowe i promocyjne. Druga grupa to upominki powa¿niejsze, np. dla klien-
tów strategicznych, które maj¹ nieco inn¹ funkcjê. W obu przypadkach upo-
minki te musi cechowaæ odpowiednia jako�æ, ¿eby naprawdê pomog³y wize-
runkowi firmy.

Zgodnie z tym, co zosta³o tu ju¿ opisane, wiadomo, ¿e wszystkie wymienio-
ne elementy tworz¹ system identyfikacji wizualnej. Ten system powinien byæ
wdra¿any wed³ug �ci�le okre�lonego harmonogramu. Harmonogram taki
obejmuje: szkolenia pracowników, seminaria, pokazy, zmianê opakowañ ze-
wnêtrznych i wewnêtrznych, wydrukowanie nowych druków u¿ytkowych,
zmianê wystroju wnêtrz, a nawet architektury budynków i inne tego typu
dzia³ania.

Oprócz elementów wizualnych mo¿emy wymieniæ jeszcze grupê bezpo-
�rednich lub po�rednich czynników niewizualnych oddzia³uj¹cych na to¿sa-
mo�æ oraz na wizerunek firmy. Do tej grupy mo¿na zaliczyæ:

� kontakty osobiste (podczas sprzeda¿y, negocjacji, serwisu, koresponden-
cji, rozmów telefonicznych itd.),

� kontakty po�rednie za pomoc¹ s³ów i obrazów (w reklamie i informacji we
wszystkich �rodkach przekazu),

� bezpo�rednio odbierane lub zas³yszane opinie o dzia³alno�ci firmy (ceny,
terminowo�æ dostaw, solidno�æ, szybko�æ dzia³ania, uczciwo�æ, rzetelno�æ,
formalizm lub elastyczno�æ itd.),

� zachowanie siê i maniery personelu firmy (równie¿ kontraktowych
po�redników i ajentów),

� sukcesy i niepowodzenia (pozycja na gie³dzie, wzrost lub stagnacja, strajki
itd.),

� rodzaj dzia³alno�ci (dominuj¹cy wyrób, typ wytwórczo�ci lub us³ug, spe-
cjalizacja czy ró¿norodno�æ itd.),

� identyfikacja firmy na podstawie widocznej marki wyrobu finalnego czy
przez dostarczane czê�ci sk³adowe [Zemler, 1992, s. 35].

Wszystkie czynniki wizualne i niewizualne, za pomoc¹ których firma kon-
taktuje siê i komunikuje z otoczeniem oraz z w³asn¹ za³og¹, tworz¹ jej to¿sa-
mo�æ i wp³ywaj¹ na zarys wizerunku. Kwestiê czynników kszta³tuj¹cych wize-
runek, to¿samo�æ i reputacjê podsumujemy jednym rysunkiem (rys. 5.).

Rysunek zawiera w³a�ciwie wszystkie do tej pory opisane elementy. Wize-
runek i to¿samo�æ wraz z akceptacj¹ spo³eczeñstwa, zaufaniem klientów
i pozytywnymi ocenami w �rodkach masowego przekazu tworz¹ reputacjê.
Dok³adniej, kreowanie reputacji polega na celowym i systematycznym
oddzia³ywaniu zewnêtrznym � na osoby i grupy spo³eczne znajduj¹ce siê
w otoczeniu firmy oraz oddzia³ywaniu wewnêtrznym � na w³asn¹ kadrê kie-
rownicz¹ i pracowników. Pomiêdzy tymi dwoma oddzia³ywaniami zachodzi
dodatnie sprzê¿enie zwrotne, co oznacza, ¿e osi¹gniêcia lub niepowodzenia
wzajemnie na siebie oddzia³uj¹ i potêguj¹ pozytywne lub negatywne skutki.
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Rys. 5.
Sk³adniki reputacji firmy

�ród³o: opracowanie w³asne.

Najwa¿niejszym zadaniem w drodze do wykreowania po¿¹danej reputa-
cji, a zarazem najwa¿niejszym elementem reputacji firmy jest pewno�æ doty-
cz¹ca podstawowej dzia³alno�ci. Musi to byæ dzia³alno�æ o wysokiej jako�ci,
odpowiadaj¹ca potrzebom spo³ecznym. Istotne jest równie¿ uzyskanie przy-
chylno�ci ze strony klientów, dostawców, pracowników, spo³eczeñstwa, kon-
kurentów i �rodków masowego przekazu.

Chc¹c przygotowaæ i wprowadziæ w ¿ycie ca³¹ strategiê kreowania reputa-
cji, musimy wzi¹æ pod uwagê nastêpuj¹ce aspekty:
1. Przede wszystkim kierownictwo firmymusi doj�æ do przekonania, ¿e prob-

lemy z zakresu PR maj¹ ¿ywotne znaczenie dla bezpiecznej egzystencji
i pomy�lnego rozwoju firmy i ¿e musi nieustannie czuwaæ nad tym, aby nie
znale�æ siê poza pozytywnym zainteresowaniem ze strony opinii publicz-
nej.

2. Kierownictwo musi z góry okre�liæ cele s³u¿¹ce kreowaniu reputacji fir-
my.

3. Ka¿da grupa spo³eczna, która stanowi czê�æ publiczno�ci firmy, powinna
byæ dobrze rozpoznana; nale¿y poczyniæ stosowne starania, aby mieæ
z tymi grupami otwarte kana³y komunikowania.

4. Musi byæ zapewnione ¿yczliwe podej�cie kierownictwa do pracowników
firmy na wszystkich szczeblach zarz¹dzania. Szczególnie wa¿ne jest, aby
dobre stosunki ³¹czy³y kierownictwo z tymi pracownikami, którzy z ramie-
nia firmy stykaj¹ siê ze spo³eczeñstwem. Nale¿y wprowadziæ system we-
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wnêtrznego komunikowania siê kierownictwa z za³og¹ w celu informowa-
nia wszystkich pracowników o kierunkach dzia³ania i problemach firmy.

5. Nale¿y zabiegaæ o dobre uk³ady lokalne. Opinia lokalnej spo³eczno�ci
o firmie jest jednym z najwa¿niejszych kryteriów oceny skuteczno�ci pro-
gramu kreowania reputacji.

6. Konieczne s¹ badania marketingowe, aby otrzymaæ dane, które bêd¹ pod-
staw¹ rozpoczêcia realizacji i sprawdzenia skuteczno�ci programu kreo-
wania reputacji firmy.

7. Dzia³alno�ci na rzecz reputacji firmy nie nale¿y mieszaæ z konwencjonal-
n¹ reklam¹. Reklama i og³oszenia s¹ tylko jednym z narzêdzi kreowania
reputacji firmy.

8. W programie kreowania reputacji firmy nie nale¿y stosowaæ taktyk agre-
sywnych.

9. Nie nale¿y podejmowaæ wysi³ków kamufluj¹cych lub upiêkszaj¹cych ne-
gatywne cechy firmy. Cechy te trzeba po prostu wyeliminowaæ.

10.Realizacja programu kreowania reputacji firmy powinna byæ ci¹g³a i kon-
sekwentna.

11.Stosunki firmy z ka¿dym segmentem spo³eczno�ci powinny byæ osobiste
tak dalece, jak tylko jest to mo¿liwe w konkretnych warunkach.

12.Dzia³alno�æ na rzecz reputacji firmy musi byæ absolutnie szczera i uczci-
wa.

13.Odpowiedzialno�æ za tre�æ i formê dzia³añ na rzecz reputacji firmy powin-
na byæ przypisana kompetentnemu cz³onkowi najwy¿szego kierownictwa.

14.Bez dobrej reputacji firma nie ma przysz³o�ci. Nale¿y pamiêtaæ o dwóch
uniwersalnych kanonach: je�li chcesz byæ traktowany sprawiedliwie, mu-
sisz sam sprawiedliwie postêpowaæ oraz � je�li ¿¹dasz sprawiedliwo�ci,
musisz o ni¹ zabiegaæ z czystymi rêkoma [Zemler, 1992, s. 21 i n].
Po przytoczeniu tych wszystkich aspektów jest oczywiste, ¿e kreowanie re-

putacji nie polega na zamawianiu reklam i og³oszeñ. W tej dziedzinie mo¿na
stosowaæ ró¿ne �rodki i metody dzia³ania, za pomoc¹ których mo¿na wykonaæ
wiele powa¿nych zadañ. S¹ to niejednokrotnie zadania bardzo trudne, ale na
pewno warte wysi³ku, gdy¿ reputacja, jako element warto�ci, ma dla przed-
siêbiorstwa ogromne znaczenie.

Ludzie � klienci � przystêpuj¹c do zakupów, s¹ zainteresowani czym�
wiêcej ni¿ tylko samym towarem i jego cen¹, dlatego � buduj¹c wizerunek
firmy � trzeba wzi¹æ pod uwagê wiele innych aspektów. Trzeba pamiêtaæ, ¿e
dziêki dobremu wizerunkowi i reputacji firma mo¿e liczyæ na wzrost popytu
na swoje towary i zwiêkszenie sprzeda¿y. Te za� czynniki w d³ugim okresie
przyczyniaæ siê bêd¹ do poprawy sytuacji rynkowej firmy i jej kondycji,
a w efekcie bêd¹ wp³ywaæ na wzrost jej warto�ci. Reputacja (goodwill) jest na
tyle istotna dla podstaw przedsiêbiorstwa, ¿e jest jednym z elementów wyce-
ny jego warto�ci. Jest to wyj¹tkowa sytuacja, kiedy pojêcie abstrakcyjne,
zale¿ne od tak wielu czynników, zostaje ujête jako konkretna warto�æ.

152 ekonomia 10

Anna Kwiecieñ



Bibliografia
Altkorn J., 2000,Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu, Kraków.
Black S., 1998, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa.
Cenker E.M., 2000,Public relations, WydawnictwoWy¿szej Szko³y Bankowej, Poznañ.
Domañski T., 1993, Skuteczna reklama i promocja, Poltext, Warszawa.
Filipek J., 1995, To¿samo�æ wizualna firm, �Marketing i Rynek�, nr 9.
HuberK., 1994, Image, czyli jak byæ gwiazd¹ na rynku, BusinessmanBook,Warszawa.
Kotler P., 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Gebethner

i S-ka, Warszawa.
Krawulski J., 2000, Public relations � wybrane zagadnienia, A.E. Poznañ, Poznañ.
Panfil M., 1999,Wycenawarto�ci rynkowej marki, �Ekonomika i Organizacja Przedsiê-

biorstw�, nr 3.
Rydel M., 1998, Podrêczny leksykon promocji, Gdañska Fundacja Kszta³cenia Mene-

d¿erów, Gdañsk.
Stoner J. A. F., Wankel Ch., 1994, Kierowanie, PWE, Warszawa.
Sznajder A., 1993, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowaæ siebie i swoj¹ fir-

mê, Businessman Book, Warszawa.
Sztucki T., 1998, Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody, Placet, Warsza-

wa.
Tkaczyk J., Rachwalska J., 1997, Wszystko jest obrazem. Kszta³towanie wizerunku

przedsiêbiorstwa, �Marketing i Rynek�, nr 5.
Wójcik K., 2001, Public relations od A do Z, tom I; Placet, Warszawa.
Zemler Z., 1992, Public relations, kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa.

A b s t r a c t The Premises and Factors of Shaping the Reputation of a Firm

This article concerns the problems connected with the perception of a firm on
the market. It contains a description of the essence of reputation for an enter-
prise against the background of its image and identity. It presents also the rela-
tions between these concepts, and also identifies the factors and mechanisms
shaping them.
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