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W ostatnim czasie znacznie wzrosta liczba uczestnikéw rynku i zaostrzyla
sie konkurencja. W tej sytuacji coraz wiekszego znaczenia nabiera teoria
i polityka ksztaltowania wizerunku firmy. Zwieksza sie rola kierownikéw
wyzszego szczebla w kreowaniu wizerunku i tozsamosei firmy. Firmy angazu-
ja sie w dziatania, ktére powoduja, ze otoczenie postrzega je jako nowoczes-
ne, tradycyjne, niezawodne, odpowiedzialne, przyjazne Srodowisku. Pozy-
tywne kojarzenie firmy lub marki w §wiadomosci odbiorc6éw jest celem kaz-
dego przedsiebiorstwa. Sposob postrzegania firmy przez otoczenie zewnetrz-
ne wplywa bowiem na wzajemne stosunki jej i otoczenia. Proces ksztaltowa-
nia pozadanego, pozytywnego wizerunku organizacji jest dlugotrwaty i bar-
dzo zlozony. Chodzi w nim o wytworzenie przychylnej atmosfery wokot dzia-
talnos$ci przedsiebiorstwa i o zdobycie zaufania odbiorcow, dostaweow i in-
nych instytucji wspoipracujacych. Efektem takich dziatan jest dobra reputa-
cja firmy, ktéra przejawia sie przede wszystkim w tym, iz konsumenci sg bar-
dziej sklonni do zaptacenia wyzszych cen za produkty tej firmy, a inwestorzy
za akcje.

Pozytywny wizerunek firmy odgrywa wiec pierwszoplanowg role we
wspoblczesnej praktyce gospodarczej. Jest jednym z istotnych czynnikéow, kto-
re potencjalny klient bierze pod uwage przy wyborze towaru lub ustugi jed-
nej zwielu firm na konkurencyjnym rynku. Najcze$ciej dobre wrazenie, jakie
dana firma pozostawia w §Swiadomosci konsumenta, przesadza o jej powodze-
niu na rynku. Firma cieszgca sie uznaniem moze liczy¢ na wzrost popytu na
jej towary, a tym samym na wzrost przychodéw za sprzedazy. Te wtasnie czyn-
niki w diugim okresie przyczyniaja sie do wzrostu wartosci firmy.

Kiedy przystepujemy do oméwienia sytuacji przedsiebiorstwa na rynku
konkurencyjnym i tego jak jest ono postrzegane przez konsumentéw i inne
podmioty na tym rynku dziatajgce, niewatpliwie postugiwaé sie bedziemy
takimi pojeciami jak wizerunek, tozsamo$é, reputacja. Pozornie mogtoby sie
wydawac, ze wszystkie te pojecia oznaczajg to samo. Tak jednak nie jest. Ist-
niejg istotne ré6znice w sposobie definiowania i rozumienia tych pojeé.

Wizerunek (image)
Istnieje wiele definicji pojecia image. Literatura definiuje image jako
zbiér przekonan, my$li i wrazen danej osoby o obiekcie [Kotler, 1994, s. 549].
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Inna, szersza definicja mowi, ze wizerunek, czyli image, to wyobrazenie, jakie
jedna lub wiele os6b ma o sobie, przedsiebiorstwie lub instytucji; nie jest to
obraz rzeczywisty, dokladnie i szczegélowo nakreslony, ale raczej mozaika
szezegb6low, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych
réznicach [Wéjcik, 2001, s. 38].

Biorgc pod uwage powyzsze przykiadowe definicje wizerunku, mozna
dojsé do wniosku, ze wizerunek przedsiebiorstwa jest obrazem danej organi-
zacji wsrod ludzi, ktérzy sie z nig spotykajg — klientow, kontrahentow, urzed-
nikéw, pracownikéw i innych, lub ze wizerunek firmy jest tym, co ludzie
o niej mysla, sposéb, w jaki jest odbierana przez ogét. Przy zakupie towaru
klient nabywa nie tylko co$ materialnego, z czego moze skorzystaé, ale jedno-
cze$nie nabywa wyobrazenie o firmie. Ten wtasnie element odgrywa bardzo
istotng role przy podejmowaniu decyzji o zakupie towaru tej wiasnie firmy,
czy korzystaniu z ustug okreslonej firmy.

Ostatecznie mozna stwierdzié, ze wizerunek jest subiektywnym wyobraze-
niem przedsiebiorstwa i jego produktéw. Wyobrazenie to spelnia kilka funkcji.

Po pierwsze, jest no$nikiem charakteru produktu i stanowi czynnik wpty-
wajacy na decyzje wyboru marki przez nabywcow.

Po drugie, stanowi dla konsumentow i uzytkowniké6w produktéw, obok real-
nych korzy$ci, korzy$ci dodatkowe, np. jako atuty zwiagzane z oznaka prestizu.

Po trzecie, pozwala dokonywaé zréznicowania produktéw, marek i przed-
siebiorstw, sprzyja ich indywidualizacji.

Po czwarte, przyczynia sie do tworzenia zaufania do firmy i jest czynni-
kiem zmniejszajacym ryzyko podejmowania decyzji o zakupie przez nabyw-
c6w [Sznajder, 1993, s. 174].

Z punktu widzenia polskich firm bardzo wazne jest tworzenie wlasciwego
obrazu zaréwno firm, jak i wytwarzanych przez nie produktéw. Ciggle po-
wstajg nowe przedsiebiorstwa, jedne sie tgcza, inne dziela. Firmy zmieniajg
zakres swojego dzialania, strukture i asortyment produkeji, ale chcgc byé roz-
poznawane, muszg stale dbaé o swoj wizerunek. Wizerunek moze dotyczyé
réznych ptaszezyzn i byé rozpatrywany w réznych kategoriach, a mianowicie:
— poszezegobdlnych grup produktow,

— produktéw okreslonej marki,
— przedsiebiorstwa jako calosci,
— Kkraju.
Mozna wyrozni¢ trzy rodzaje wyobrazenia:
— wizerunek branzy, czyli wyobrazenie o catej grupie dobr,
— wizerunek marki, wigzacy sie z okreslong markg lub grupa produktow,
— wizerunek przedsiebiorstwa [Sznajder, 1993, s. 174].

Najistotniejsze jest pojecie wizerunku przedsiebiorstwa jako catosci. Nie
mozna bowiem moéwi¢ o wizerunku przedsiebiorstwa, nie biorgc pod uwage
jego produktow i ich marek. Wizerunek marki $ciSle wigze sie z wyobraze-
niem o firmie. Jedynie w przypadku, gdy firma wytwarza produkty, ktére sa
sprzedawane pod réznymi markami, wyobrazenie o tych markach moze byé
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zré6znicowane i oddzielone od image firmy. Przedsiebiorstwa dziatajace na
duzg skale dgzg do tego, by stopien znajomosci ich marek byt mozliwie jak
najwiekszy na duzej liczbie rynkéw i aby ich marki staty sie markami §wiato-
wymi czy wrecz globalnymi (global brands), ktére utworza miedzynarodowy
wizerunek przedsiebiorstwa. Przy globalizacji dziatan trzeba pamietaé, ze
wplyw na wizerunek firmy lub produktu ma takze image kraju, w ktérym
produkt wytworzono.

TozsamoS$¢

Niejednokrotnie zdarza sie, ze pojecia wizerunek i tozsamos$¢ przedsie-
biorstwa bywajg uznawane za synonimy, nie jest to jednak poprawne. Rozréz-
nienie tych pojeé¢ jest rzeczywisScie trudne, poniewaz ich obszary znaczenio-
we nakladajg sie na siebie. W starszej literaturze tworzenie wizerunku spro-
wadzane bylo czesto do aspektéw wizualnych. Jest to podejscie niestuszne,
gdyz system identyfikacji wizualnej jest istotnym, ale tylko jednym z wielu
zbioréw narzedzi formowania wizerunku. Terminy wizerunek i tozsamo$é
zostaly rozréznione takze w jezyku angielskim, w ktorym wizerunek to image,
tozsamos$é za$§ — identity, a doktadniej w odniesieniu do przedsiebiorstw cor-
porate identity. NajproSciej mowige, wizerunek firmy to jest to, co ludzie
o niej mysla, tozsamo$é firmy zas$ to elementy, za pomocg ktérych ludzie ja
identyfikuja [Zemler, 1992, s. 31]. Tozsamo$¢ przedsiebiorstwa to suma ele-
mentow, ktére pozwalajg zidentyfikowaé przedsiebiorstwo i wyréznié je spo-
$rod innych firm konkurencyjnych [Cenker, 2000, s. 42]. Inaczej mowigc, sa to
marketingowe sposoby, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo chce by¢ identy-
fikowane przez nabywecow jego produktéw i ustug. Tozsamosé firmy to zespo6t
cech, ktore w istotny sposéb odrézniajg ja od innych, a zwtaszeza bliskich
konkurentéow [Altkorn, 2000, s. 9].

Tozsamo$¢é ma istotny wplyw na rozpoznawanie firmy przez jej wyroby,
miejsca sprzedazy i $wiadczenia ustug, marke i nazwy produktéw, logo firmy
itp. [Sztucki, 1998, s. 329]. Oczywista jest wiec wspoizaleznosé pomiedzy poje-
ciami wizerunek i tozsamos$é, poniewaz na to, co ludzie pomys$la o firmie, ma
réwniez wplyw przyjety przez nig sposob prezentacji (system identyfikacji).
Podstawowa réoznica miedzy tymi pojeciami polega na tym, ze wizerunek jest
czym$ zewnetrznym wobec firmy, czyms$ na co firma moze jedynie staraé sie
wplyngé i ksztattowaé wedtug potrzeb. Tozsamo$é za$ stanowi nieodigczny
element firmy, o ktérym moze ona w petni decydowaé (rys. 1.)

Pierwotnie tozsamo$é byla kojarzona wylgcznie z symbolikg uzywang
przez firme. Jednakze tozsamos$é to co$ wiecej. To przede wszystkim osobo-
wo$¢ i kultura organizacyjna. Tozsamo$é jest sposobem, w jaki organizacja
manifestuje swoja filozofie wobec otoczenia poprzez komunikacje i zachowa-
nie. Identyfikacja wizualna nie jest wiec jedynym elementem tozsamo$ci
[Filipek, 1995, s. 11].
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Wizerunek (image) Tozsamos¢ (identity)

A — mocny §;TTmmmms P a — wyrazista
N /:/
RN
B — obojetny Ny b — nijaka
AN \\ e
/(\ i \
C — staby AASN ¢ — wadliwa

WspolzaleznoS§¢ miedzy wizerunkiem a tozsamoScia

Skutki réznych uktadow wspoéizaleznosei:

Aa — firma dobrze prosperuje i tatwo wehodzi na rynki,

Ab — firma prosperuje, ale ma kiopoty z konkurencja,

Ac — uklad praktycznie niemozliwy, wadliwa tozsamo$¢ raczej wyklucza posiadanie mocnego
wizerunku,

Ba — firma egzystuje, ale ma trudnosci rozwojowe,

Bb — firma nie liczy sie na rynku i ciggle jest zagrozona bankructwem,
Bc — firma traci rynek zbytu i bankrutuje,

Ca — mozliwe tylko krotkotrwate i przypadkowe efekty rynkowe,

Cb i Ce — firma nie moze egzystowac.

Zroédlo: [Zemler, 1992, s. 37].

Reputacja (goodwill)

Ostatnim pojeciem, jakie nalezy tu przedstawié, jest reputacja (goodwill).
Sklada sie na nig wysoki poziom i jako§é pracy przedsiebiorstwa, a zwlaszcza
jego produktow i ustug, profesjonalizm obstugi nabywcéw. Reputacja wytwa-
rza lojalnos$¢ klientow i tworecze zaangazowanie sie pracownikéow. Jest to wy-
rézniajgca zdolno$é przedsiebiorstwa i najwazniejszy instrument handlowy
sluzacy do przekazywania informacji klientom. Reputacja jest rynkowym
sposobem rozwigzywania problemu oceny tych cech wyrobu, ktérych klienci
nie moga sami fatwo sprawdzié¢. Reputacja wiaze sie z cechami produktu,
z nazwa firmy, marka i znakiem towarowym. Srodkiem upowszechniania re-
putacji jest reklama. Warto$é reputacji zalezy od prawdopodobienstwa po-
nownego zakupu. Waznymi czynnikami ksztattowania reputacji firmy sg wiec
wizerunek i tozsamo$é. Mozna spotkaé stwierdzenia, ze reputacja jest wrecz
elementem wizerunku albo ze reputacja (goodwill) to nic innego, jak pozytyw-
ny wizerunek firmy w §wiadomos$ci uczestnikéw rynku [Altkorn, 2000, s. 7].

Reputacja ma wartosé niematerialng, lecz ma znaczenie dla wysokiej oce-
ny przedsiebiorstwa przy potwierdzeniu jego zdolnosci kredytowej, negocjo-
waniu warunkoéw zakupu i sprzedazy itp. Jest na tyle istotna dla podstaw
przedsiebiorstwa, ze staje sie obok majatku przedsiebiorstwa jednym z ele-
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mentéw wyceny. Jest to specyficzny przypadek, kiedy rzecz abstrakcyjna, za-
lezna od tak wielu czynnikéw, ujmowana jest w konkretnych wartosciach.

Elementy i czynniki ksztaltujace wizerunek, tozsamos¢é
i reputacje

Czynniki ksztattujace wizerunek i reputacje
Omoéwione pojecia sg niewatpliwie wieloaspektowe i wspoéizalezne. Moz-

na wiec spotkaé rézne klasyfikacje czynnikéw je ksztaltujgcych i rézne ujecia

wzajemnych relacji miedzy wizerunkiem, tozsamoscia a reputacja.
Wizerunek catej organizacji jest bardzo ziozony, dlatego tez wystepuje
konieczno$¢é uwzglednienia réznorodnych czynnikéw, ktére wplywaja na ten
obraz. Trzeba w nim uwzglednié otoczenie zaré6wno marketingowe, jak i we-
whnetrzne oraz spoleczno-polityczne. Na uzytek kazdego z tych otoczen orga-
nizacja moze tworzy¢ odrebny wizerunek, wykorzystujgc rozmaite czynniki.

Mozna wiec wyrdznié co najmniej trzy rodzaje ogélnego image:

— w stosunku do otoczenia wewnetrznego, ktéorego gtéwng czesé¢ stanowig
pracownicy, tworzony jest wizerunek pracodawcy,

— w stosunku do otoczenia rynkowego, czyli odbiorcéw, dostawcéw, posred-
nikéw czy konkurentéw, tworzyé mozna jaki$§ wspoélny wizerunek lub wize-
runki specyficzne, np. wizerunek inwestora,

— w stosunku do otoczenia spoleczno-politycznego, czyli organizacji poli-
tycznych, Srodowisk opiniotwoérezych, dziatajacych w sferze zabezpiecze-
nia spolecznego, organizacja moze ksztaltowaé rézne wzory pozadanego
nastawienia, np. wizerunek spotecznej odpowiedzialnos$ci [Altkorn, 2000,
s. 45] (tabela 1.).

Elementy ogélnego wizerunku organizacji

Perspektywy ujmowania wizerunku organizacji

wewnetrzna rynkowa spoteczno-polityczna
wizerunek organizacji wizerunek rynkowy wizerunek spofeczno-polityczny
* wynagrodzenia * pozycja rynkowa * Swiadomosc¢ ekologiczna
* S$wiadczenia socjalne ¢ polityka rynkowa * zaangazowanhie W rozwigzywanie

probleméw spotfecznych

 styl kierowania * innowacyjnos¢ » polityka inwestycyjna

* bezpieczenstwo zatrudnienia | * zarzadzanie marketingowe | * komunikowanie sig z otoczeniem

e jakos¢ komunikowania si¢ | * komunikowanie e zasady rozwigzywania konfliktow
z pracownikami z otoczeniem
* inne * inne * inne

Zrodto: [Wojeik, 1997, s. 46].
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Mozna réwniez spotkac opis czterech zasadniczych elementéw, ktére two-
rzg reputacje (przy zalozeniu, ze reputacja jest zasadniczym elementem wize-
runku). Méwi sie wowcezas, ze reputacja powstaje w wyniku diugotrwalego
procesu, w ktérym uczestnicza cztery podmioty:

— pracownicy firmy,

— Kklienci,

— inwestorzy,

— spolecznosé, w ktorej dziala przedsiebiorstwo [Krawulski, 2000, s. 59].

W pierwszym etapie budowania reputacji najwazniejsi sg pracownicy.
Gléwnymi elementami tego etapu s3a:

— zaufanie do pracownikow,
— delegowanie uprawnien,
— budzenie dumy z zatrudnienia [Krawulski, 2000, s. 59].

Nastepng fazg budowy reputacji jest pozyskiwanie uznania inwestorow,
czyli tej grupy oséb, dla ktérych najwazniejsza jest wiarygodnos$é firmy. Na
tym etapie najwazniejsze sg konkretne efekty finansowe. Trzeba sie skoncen-
trowaé na rozwoju przedsiebiorstwa. Istotne jest stworzenie w Swiadomosci
inwestorow wizji rozwojowego przedsiebiorstwa, ktére zagwarantuje stabil-
na perspektywe zarobkéw. Tylko takie przedsiebiorstwo bedzie miato dobrg
opinie i szanse na wsparcie.

Kolejng grupg ksztaltujgcag reputacje firmy sg klienci. Najwlasciwszym
elementem wplywajacym na opinie przysztych uzytkownikéw danego pro-
duktu jest sam produkt. W tym wypadku na reputacje firmy ma wplyw przede
wszystkim reputacja produktu, na ktéra sktada sie jako$¢ wykonania oraz
sposéb, w jaki produkt zaspokaja potrzeby klientéw. W przypadku przedsie-
biorstw ustugowych lub handlowych budowa reputacji nie moze sie opieraé
jedynie na produkcie, ale gtéwnie na jakoS$ci bezposredniej obstugi klienta.
Tu najistotniejszy jest profesjonalizm ustug lub gama oferowanych produk-
tow, wystrdj wnetrz i ceny.

Czwartym i ostatnim elementem wplywajacym na reputacje jest spote-
czenstwo. Firma musi uczestniczyé w zyciu lokalnej spoteczno$ci, aby mieé
wsérod ludzi dobrg opinie. Przedsiebiorstwo ma zobowigzania wobec spote-
czenstwa i nie moze sobie pozwoli¢ na wyeliminowanie z otoczenial.

Wszystkie oméwione powyzej elementy budowy reputacji wystepuja row-
nolegle w tym samym czasie. Rodzaj dziatalno$ci i strategia firmy decyduja
jedynie o rozlozeniu naciskéw na pewne elementy, ale zaden z nich nie moze
by¢ wykluczony.

Reputacje mozna wiec uznaé¢ za konkretng wartosé firmy, wypracowang
przez tych, ktérzy ja tworza, czyli pracownikéw, klientéw, inwestoréw oraz
wszystKkie grupy otoczenia okreslone mianem spoteczenstwa.

Wyobrazenie o firmie (jej wizerunek) jest sprawa subiektywng i powstaje
w wyniku:

1 Zob. [Stoner, Wankel, 1994, s. 57].
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— doswiadczenia konkretnych oséb (np. konsumentéw) z kontaktéw z danym
przedsiebiorstwem i jego produktami,

— $wiadomych dziatan przedsiebiorstwa, wykorzystujacych roéznorodne
przedsiewziecia marketingowe do kreowania pozadanego obrazu,

— oddzialywania lideréw opinii na osoby tworzace sobie obraz firmy i jej

produktéow [Huber, 1994, s. 8].

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa kluczowg sprawag jest wtasciwe wyko-
rzystanie dziatan marketingowych do kreowania pozadanego obrazu firmy
i jej produktéw. Gdy sg one prawidtowo realizowane, to do§wiadczenia na-
bywcow sg pozytywne, a takze opinie lideré6w pozytywnie stymuluja postepo-
wanie nabywcow na rynku i zachowanie sie innych podmiotéw, ktérych opi-
nia o firmie jest dla nich wazna. Dla tworzenia wlasciwego wizerunku firmy
powinno sie wykorzystywaé wszystkie cztery grupy narzedzi marketingo-
wych, czyli: produkt i asortyment towarowy przedsiebiorstwa, ceny, kanaty
dystrybucji i promocje [Huber, 1994, s. 8].

Kazdy produkt skiada sie z nastepujgcych elementéw: cechy materialne,
znak towarowy (marka), opakowanie. Wymaga takich dziatan producenta,
jak: obstuga przy- i posprzedazna, zapewnienie atrakeyjnych dla nabywcow
warunkow gwarancji. Wszystkie te czeS$ci sktadowe produktu ksztaltujag
wyobrazenie o nim wéréd nabywcow.

Przedsiebiorstwa starajg sie zwykle dokonywaé¢ zréznicowania swych
produktow, czyli zapewniania im cech odrézniajgcych je od débr konkuren-
cyjnych. To zréznicowanie tworzy obraz (image) produktu, dostosowany do
potrzeb docelowego segmentu rynku, czyli grupy oséb lub instytucji stano-
wigeych nabywcow towaru.

Cena i dystrybucja powinny by¢ takze wykorzystywane zgodnie z pozada-
nym wizerunkiem produktu. Gdy ma on mieé¢ charakter dobra luksusowego,
to poziom ceny musi by¢ odpowiedni, by podkreslal te ceche. Wybo6r kanatéw
dystrybucji rowniez zalezy od charakteru débr (np. towary luksusowe sprze-
dawane w sklepach specjalistycznych).

Zupelnie innym elementem budowy reputacji jest reklama. Mozna mowié
o dwoéch strategiach opartych na reklamie.

Pierwsza z nich to tzw. strategia ekstrawertyczna polegajgca na dazeniu
do statej obecnos$ci w Swiadomosci spotecznej polegajgcej na upublicznianiu
poprzez reklame nowych form dziatania, produktéw, opakowan itp.

Druga to tzw. strategia introwertyczna. W tym przypadku ksztattowanie
reputacji polega na ograniczeniu upowszechniania publicznego wizerunku
firmy. Nalezy chronié reputacje przed oceng opinii publicznej, a podstawag
kreowania reputacji jest budowa silnych kontaktéw bezposrednich oraz
utrzymanie dobrych stosunkéw z aktualnymi i potencjalnymi klientami. Na
stosowanie tej strategii moga pozwoli¢ sobie firmy dysponujace szczegdlnym
profesjonalizmem ustug.

Obie strategie majg swoje wady i zalety. Wybér jednej z nich zalezy przede
wszystkim od sytuacji firmy.
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Zupelnie innym dzialaniem marketingowym kreujgcym wtasciwy wizeru-
nek przedsiebiorstwa jest promocja. Wykorzystuje sie tu takie dziatania pro-
mocyjne jak:

— akwizycje, czyli bezpos$rednie kontakty przedstawiciela firmy z nabywca-

mi,

— reklame, czyli promowanie poszczegdlnych produktéw w srodkach maso-
wego przekazu,

— dziatania PR2, czyli r6zne przedsiewziecia tworzace zaufanie do same;j fir-
my,

— promocje uzupelniajgcg, czyli prébki, pokazy, konkursy itp. [Huber, 1994,

s. 10].

Reklama i promocja uzupelniajaca czesto nastawione sg jedynie na
osigganie celéw krotkookresowych. Akwizytorzy natomiast, dgzac do zawie-
rania konkretnych transakeji kupna-sprzedazy, powinni takze przyczyniaé¢
sie do tworzenia diugotrwatych kontaktéw z partnerami. Osobiste kontakty
sprzyjaja bowiem budowaniu pozytywnego wyobrazenia o firmie. Najbar-
dziej ditugookresowe cele odpowiadajgce ksztalttowaniu wizerunku firmy ma-
ja jednak do spelnienia dziatania PR.

Kolejnym waznym elementem, ktéry wplywa na wizerunek organizacji,
jest jej misja. Misja wyraza funkcje, jaka przedsiebiorstwo chce spetniaé na
rzecz otoczenia. Moéwi ona, jakie problemy, w jakim zakresie i w jaki sposob
firma chce rozwigzaé (rys. 2.).

Dla pracownika Dla klientéw i otoczenia

etyka zawodowa wizerunek

samoidentyfikacja «—_ ™ /A'artoéé rynkowa
kultura organizacyjna/ \ kryteria sukcesu

przedsiebiorstwa rynkowego

Misja

Rola misji przedsiebiorstwa
Zrodto: [Tkaczyk, Rachwalska, 1997].

Realizacja powyzszych funkeji misji jest jednocze$nie realizacjg zadan

zwigzanych z wizerunkiem. Poza tg grupg funkeji mozna jeszcze wymienié
inne funkcje, jakie petni wizerunek. Przedstawia je rys. 3.

2 PR — public relations.
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zjednuje opinig publiczng usuwa anonimowo$¢ miedzy
dla marki i dla firmy producentem a odbiorcg

WIZERUNEK
FIRMY

sprzyja wytworzeniu sie korzystnego
ufatwia wzajemne porozumienie nastawienia do firmy i jej poczynan,
a takze wptywa na uczucie akceptacji

Funkcje wizerunku firmy
Zrédto: [Cenker, 2000, s. 42].

Mozna spotkaé¢ rowniez zupelnie inne podejscie do planowego ksztaltowa-
nia wizerunku przez organizacje. W tym przypadku wizerunek skilada sie
z subwizerunkéw wynikajgcych z pewnych postaw wobec ekologii, konkuren-
cji i innych. Méwimy wéwezas o dwodch zasadniczych grupach czynnikow:

I. Stan spraw organizacji, ktére mogg by¢ przedmiotem wizerunku — two-
rzy¢ subwizerunki, a wiec:

1) misja, filozofia, wizja, strategie dziatania, jako obietnice wobec otocze-

nia iich spetnienie w decydowaniu i dziataniu;

2) normy postepowania deklarowane i przejawiane w biezgcym postepo-

waniu (kultura organizacyjna we wszystkich jej przejawach);

3) oferta, programy, produkty, marki produktows;

4) szczegblne kompetencje organizacji, jej charakter, osobowosé, tozsa-

mos¢.
II. Komunikowanie o stanie spraw organizacji (w tym w formie corporate
identity), majace funkcje:

1) poznawcze;

2) objasniajace;

3) interpretacyjne;

4) motywacyjne wobec otoczenia organizacji.

Dla wizerunku wazna jest intensywno$é i jako$¢é komunikowania mierzo-
na takimi cechami jak:

— kompetencje w dziedzinie efektywnego, sprawnego upowszechniania
informacji,

— wiarygodno$¢,

— zaufanie odbiorcow.
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Dopetnieniem dwoch powyzszych grup jest:

III.Odbiér, rezonans spolteczny ze strony tych, wsrod ktoryeh organizacja chece
planowo stworzy¢ okreslony wizerunek. Odbiér ten zalezy od:
1. Ich wiedzy o organizacji, Swiadomos$ci spraw organizacji, doSwiadczen

z organizacja, czyli sfery rozumowej odnoszgcej sie do stanu spraw
organizacji oraz komunikowania.

Ich odczué, czyli oczekiwan, wyobrazen, pragnien, lekéw, obaw, uprze-
dzen, nadziei, sympatii i antypatii, opinii w ré6znych sprawach, zwigza-
nych i niezwigzanych z konkretng organizacjg, uwarunkowanych inte-
resem wlasnym, zabarwionych pragnieniami i obawami jednostek i ca-
tych grup. Rezonans spoteczny stanu organizacji oraz stanu komuniko-
wania zalezy wiec takze od sfery afektywnej, a nie tylko rozumowej, ra-
cjonalnej.

Norm spolecznych, norm grupy, z ktéra ludzie czuja sie zwigzani, a kto-
re nakazujg tak, a nie inaczej patrzec¢ i oceniaé rozmaite sprawy, ideo-
logie, wyznawane wartosci, zdarzenia [Wéjcik, 2001, s. 40].

Wizerunek bywa czesto §wiadomie i celowo kreowany przez firme. Mozna
go ksztaltowaé poprzez jako$é produktéw, promocje czy renome, jakg cieszy
sie firma. Wykorzystuje sie tutaj rowniez emocjonalne czynniki brzmienia

marki, opinie uznanych lideréw, §wiatowg popularno$é czy uznanie jako$ci
i niezawodno$ci produktéw. Pozadany wizerunek firmy czy organizacji moze
oznacza¢ takze nowoczesne przedsiebiorstwo, zatrudniajace wyksztatconych
i efektywnych pracownikéw. Pewnym sposobem wplywania na wizerunek
przedsiebiorstwa jest udziat w targach, dziatalno$é¢é sponsoringowa czy tez
wykorzystywanie wizerunku osob stawnych i popularnych. W efekcie mozemy
mowicé o wielos$ci rodzajow wizerunkéw, co przedstawia rys. 4.

silny (przedsigbiorstwo ma wyraznie
okreslone miejsce w $wiadomosci
otoczenia, obraz jest spéjny

i wyrazisty)

WIZERUNEK
ORGANIZACJI

pozytywny
negatywny
obojetny (nijaki)

Bodzaje wizerunkow
Zrodto: [Cenker, 2000, s. 46].

wiasny (sposéb postrzegania firmy
przez samg siebie)
obcy (wyobrazenie otoczenia o firmie)

aktualny (widziany w chwili obecnej)
planowany (wizerunek docelowy)
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Czynniki ksztattujace tozsamos¢ firmy
Na tozsamos$é firmy sktadajg sie: filozofia, historia, kultura, strategia, styl
zarzadzania, reputacja oraz zachowanie pracownikéw, pracownikéw dziatu
sprzedazy i innych reprezentantéw przedsiebiorstwa [Black, 1998, s. 96].
Zadaniem tozsamo$ci firmowej jest umozliwienie identyfikowania firmy
przez otoczenie, dzieki odpowiednim elementom wizualnym, jak i niewizual-
nym, np. jednakowym standardom obstugi. Na identyfikacje firmowg skiada-
ja sie:
1. System identyfikacji wizualne;j:
— nazwa firmy (company name),
— znak firmowy, logotyp i znak graficzny (logo, trade mark),
— kolor firmowy,
— stato$é reklamowa, stato$é graficzna (advertising constance, layout).
2. System innych symboli i zachowan wynikajacych ze strategii firmy:
— ksztalt opakowania,
— sposo6b ubierania sie pracownikéw (ubiory robocze, kombinezony
sprzedawcoéw, standard — garnitur + biata koszula + krawat itp.),
— wyglad sklepo6w — styl architektoniczny,
— firmowe $rodKki transportu,
— sposéb zatatwiania reklamacji, prowadzenia korespondencji,
— symbole dzwiekowe,
— firmowy savoir-vivre [Rydel, 1998, s. 41].
Reasumujac, mozna powiedzieé, ze wszystkie elementy wizualne mogg
wystepowaé na réznych nosnikach:
— na materiatach drukowanych,
— wewnatrz i na zewnatrz siedziby firmy,
— na ubiorach,
— na upominkach,
— na targach i wystawach,
— na $rodkach transportu.
Jednocze$nie wszystkie elementy tozsamosci przedsiebiorstwa musza:
— odpowiadaé specyfice przedsiebiorstwa,
— by¢ tatwe do zapamietania,
— roéznié sie wystarczajgco od analogicznych elementéw charakteryzujgcych
inne przedsiebiorstwa,
— by¢ wolne od niekorzystnych skojarzen,
— by¢ tatwo adaptowalne do réznych technik PR,
— rzucac sie w oczy.
Jednolite elementy identyfikujagce powinny charakteryzowaé poza samym
przedsiebiorstwem takze calg wlasng sieé sprzedazy, przedstawicielstwa i filie3.

3 Zob. [Domanski, 1993, s. 64].
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Pierwotnym elementem tozsamosci firmy jest jej nazwa. Wazne jest to, ze
nazwa powinna by¢ oryginalna, tatwa do wymowienia, zapamietania i powin-
na wywolywaé pozadane skojarzenia.

Drugim wizualnym elementem jest symbol firmowy, ktéry sklada sie z lo-
gotypu i znaku firmowego. Logo lub logotyp to nazwa firmy lub jej skrét, napi-
sana charakterystycznym krojem pisma. Logotyp moze samodzielnie pelnié
funkeje znaku firmowego, ktory jest najwazniejszym elementem tozsamosci
wizualnej przedsiebiorstwa. Znak firmowy to ta cze$é¢é symbolu firmowego,
ktéra jest rozpoznawana, ale nie moze byé wyrazona werbalnie. NajczeSciej
jest to symbol, ksztatt, forma lub szezegdlny kolor liter. Znak firmowy powi-
nien by¢ podobnie jak nazwa tatwy do zapamietania i rozpoznania, powinien
oddawacé ,,osobowo$é” firmy, jej aspiracje, tradycje i prestiz. Powinien sie
réwniez kojarzy¢ z cechami, z ktérymi firma sie utozsamia.

Podobnie jak symbol firmowy definiuje sie rowniez marke produktu. Mar-
ka sktada sie z czeSci werbalnej, tzw. nazwy marki (brand name) oraz czesci
niewerbalnej, czyli znaku firmowego [Panfil, 1999, s. 19].

Elementy symbolu firmowego mogg zostaé¢ zastrzezone zgodnie z ustawg
o znakach towarowych w Urzedzie Patentowym RP. W przepisach prawnych
uzywa sie jedynie pojecia znak towarowy, rozumie sie przez to znak firmowy
i logotyp firmowy. Zgodnie z ustawa znakiem towarowym moze by¢:

— rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma plastyczna, melodia
lub sygnat dzwiekowy lub zestawienie wymienionych elementéw.
Kolejnym waznym elementem systemu identyfikacji wizualnej firmy sg

druki firmowe oraz okazjonalne. Podstawowg formg identyfikacji firmy jest

papier firmowy. Wyglad firmowych drukéw jest szczegélnie istotny w przy-
padku, gdy sg jedyng formg kontaktu z odbiorcg zewnetrznym.

Rownie waznym elementem systemu tozsamosci sg ubrania i identyfikato-
ry pracownikéw, dotyezy to pracownikéw réznych szczebli — od pracownikow
technicznych do biurowych. Mozna tu méwié o jednolito$ci kolorystyki lub
stylu ubioru, badz o firmowych uniformach dla wszystkich pracownikéow.

Doskonatym no$nikiem w komunikowaniu sie z otoczeniem sg oznaczenia
na Srodkach transportu. Standardy identyfikacji dotyczg kolorystyki i ozna-
kowania pojazdéw. Samochody powinny byé¢ oznakowane nazwg oraz symbo-
lem firmowym, ale nalezy pamietaé¢, ze nadmiar elementéw zmniejsza przej-
rzystoscé.

Kolejnym elementem firmy i automatycznie jej wizualizacji sa budynki.
Ich ksztatt architektoniczny i aranzacja wnetrz powinny odpowiadaé stylowi
firmy i byé zgodne z organizacjg pracy.

Ostatnim elementem wizualizacji sa upominki reklamowe. Moga to byé
réznego rodzaju przedmioty oznaczone symbolem firmowym. Ich rola jest
szczegblnie duza w przypadku kontaktéw personalnych, jakie pracownicy
utrzymujg z otoczeniem. Mozemy moéwié¢ ogbélnie o dwéch grupach upomin-
kéw. Jedna z nich to upominki tanie trafiajgce do masowego odbiorey. Zwiek-
szajg one znajomo$é tozsamosSci wizualnej firmy i wspomagajg dziatania re-
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klamowe i promocyjne. Druga grupa to upominki powazniejsze, np. dla klien-
tow strategicznych, ktore majg nieco inng funkeje. W obu przypadkach upo-
minki te musi cechowaé odpowiednia jakos$é, zeby naprawde pomogly wize-
runkowi firmy.

Zgodnie z tym, co zostalo tu juz opisane, wiadomo, ze wszystkie wymienio-
ne elementy tworzg system identyfikacji wizualnej. Ten system powinien by¢
wdrazany wedlug $cisle okres$lonego harmonogramu. Harmonogram taki
obejmuje: szkolenia pracownikéw, seminaria, pokazy, zmiane opakowan ze-
wnetrznych i wewnetrznych, wydrukowanie nowych drukéw uzytkowych,
zmiane wystroju wnetrz, a nawet architektury budynkéw i inne tego typu
dzialania.

Oproécz elementéw wizualnych mozemy wymienié jeszcze grupe bezpo-
Srednich lub pos$rednich czynnikéw niewizualnych oddzialujacych na tozsa-
mos¢ oraz na wizerunek firmy. Do tej grupy mozna zaliczyé¢:

— kontakty osobiste (podczas sprzedazy, negocjacji, serwisu, koresponden-
cji, rozmow telefonicznych itd.),

— kontakty posrednie za pomoca stéw i obrazéw (w reklamie i informacji we
wszystkich srodkach przekazu),

— bezposrednio odbierane lub zaslyszane opinie o dziatalnosci firmy (ceny,
terminowos$é dostaw, solidno$é, szybko$é dziatania, uczeciwo$é, rzetelnosé,
formalizm lub elastyczno$é itd.),

— zachowanie sie i maniery personelu firmy (réwniez kontraktowych
posrednikéow i ajentow),

— sukcesyiniepowodzenia (pozycja na gietdzie, wzrost lub stagnacja, strajki
itd.),

— rodzaj dziatalno$ci (dominujgcy wyrob, typ wytwoérczosci lub ustug, spe-
cjalizacja czy réznorodnosé itd.),

— identyfikacja firmy na podstawie widocznej marki wyrobu finalnego czy
przez dostarczane czesci sktadowe [Zemler, 1992, s. 35].

Wszystkie czynniki wizualne i niewizualne, za pomoca ktérych firma kon-
taktuje sie i komunikuje z otoczeniem oraz z wlasng zatoga, tworzg jej tozsa-
mo$¢ i wptywaja na zarys wizerunku. Kwestie czynnikéw ksztattujgcych wize-
runek, tozsamosé i reputacje podsumujemy jednym rysunkiem (rys. 5.).

Rysunek zawiera wtasciwie wszystkie do tej pory opisane elementy. Wize-
runek i tozsamos$é wraz z akceptacjg spoleczenstwa, zaufaniem klientéw
i pozytywnymi ocenami w $Srodkach masowego przekazu tworzg reputacje.
Doktadniej, kreowanie reputacji polega na celowym i systematycznym
oddziatywaniu zewnetrznym — na osoby i grupy spoleczne znajdujace sie
w otoczeniu firmy oraz oddzialywaniu wewnetrznym — na wtasng kadre kie-
rowniczg i pracownikéw. Pomiedzy tymi dwoma oddziatywaniami zachodzi
dodatnie sprzezenie zwrotne, co oznacza, ze osiggniecia lub niepowodzenia
wzajemnie na siebie oddziatujg i poteguja pozytywne lub negatywne skutki.
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dobre zdanie
o firmie i jej
dziatalnosci
wsrod klientéw
i instytucji
wspotpracujgcych

akceptacja oraz
zaufanie ze strony
decyzyjnych
i wptywowych
instytucji oraz grup
spotecznych

pozytywne oceny
w $rodkach przekazu
publicznego
— publicity

REPUTACJA

— poziom i jako$¢
pracy i produk-
téw lub ustug

— profesjonalizm
obstugi

— oceny produktu
— nazwa
— marka

— znak towarowy

odpowiedni
wizerunek firmy
— image

— filozofia firmy

— kultura

— historia

— strategia

— styl kierowania

— reputacja

— zachowanie sig przedstawi-
cieli przedsiebiorstwa

— misja

— jako$¢ i niezawodno$é
produktéw

— fachowa, wyksztatcona
kadra

tozsamos¢ firmy
— corporate
identity

* przyjety sposéb prezentacji
wizualnej:
— nazwa firmy
— logo
— wystréj i wyposazenie jedna-
kowych miejsc sprzedazy
— umundurowanie
* elementy niewizualne:
— jednakowy standard obstugi
— kontakty osobiste
— brak niekorzystnych
skojarzen
— osobowos¢ i kultura
organizacyjna

Skladniki reputacji firmy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najwazniejszym zadaniem w drodze do wykreowania pozadanej reputa-
cji, a zarazem najwazniejszym elementem reputacji firmy jest pewnosé doty-
czaca podstawowej dzialalno$ci. Musi to byé dziatalno$é o wysokiej jakoSci,
odpowiadajgca potrzebom spotecznym. Istotne jest réwniez uzyskanie przy-
chylno$ci ze strony klientéw, dostawcéw, pracownikéw, spoleczenstwa, kon-
kurentéw i Srodkéw masowego przekazu.

Cheac przygotowaé i wprowadzié¢é w zycie calg strategie kreowania reputa-
cji, musimy wzigé pod uwage nastepujace aspekty:
1. Przede wszystkim kierownictwo firmy musi doj$é do przekonania, ze prob-

lemy z zakresu PR maja zywotne znaczenie dla bezpiecznej egzystencji
i pomyS$lnego rozwoju firmy i ze musi nieustannie czuwaé nad tym, aby nie
znalezé sie poza pozytywnym zainteresowaniem ze strony opinii publicz-
nej.

Kierownictwo musi z géory okresli¢ cele stuzgce kreowaniu reputacji fir-
my.

Kazda grupa spoteczna, ktéra stanowi cze$é publiczno$ci firmy, powinna
byé dobrze rozpoznana; nalezy poczynié stosowne starania, aby mieé
z tymi grupami otwarte kanaly komunikowania.

Musi byé¢ zapewnione zyczliwe podej$cie kierownictwa do pracownikéw
firmy na wszystkich szczeblach zarzadzania. Szczegélnie wazne jest, aby
dobre stosunki 1gczyty kierownictwo z tymi pracownikami, ktérzy z ramie-
nia firmy stykaja sie ze spoteczenstwem. Nalezy wprowadzié¢ system we-
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wnetrznego komunikowania sie kierownictwa z zalogg w celu informowa-

nia wszystkich pracownikéw o kierunkach dziatania i problemach firmy.

5. Nalezy zabiega¢ o dobre uklady lokalne. Opinia lokalnej spotecznos$ci
o firmie jest jednym z najwazniejszych kryteriow oceny skutecznos$ci pro-
gramu kreowania reputacji.

6. Konieczne sg badania marketingowe, aby otrzymaé dane, ktére beda pod-
stawg rozpoczecia realizacji i sprawdzenia skutecznos$ci programu kreo-
wania reputacji firmy.

7. Dziatalno$ci na rzecz reputacji firmy nie nalezy mieszaé¢ z konwencjonal-
nag reklamg. Reklama i ogloszenia sg tylko jednym z narzedzi kreowania
reputacji firmy.

8. W programie kreowania reputacji firmy nie nalezy stosowaé taktyk agre-
sywnych.

9. Nie nalezy podejmowac¢ wysitkow kamuflujacych lub upiekszajgcych ne-
gatywne cechy firmy. Cechy te trzeba po prostu wyeliminowaé.

10. Realizacja programu kreowania reputacji firmy powinna by¢ ciggta i kon-
sekwentna.

11. Stosunki firmy z kazdym segmentem spolecznos$ci powinny byé osobiste
tak dalece, jak tylko jest to mozliwe w konkretnych warunkach.

12.Dziatalno$é na rzecz reputacji firmy musi byé absolutnie szezera i uczei-
wa.

13. Odpowiedzialnosé za tresc¢ i forme dziatan na rzecz reputacji firmy powin-
na by¢é przypisana kompetentnemu cztonkowi najwyzszego kierownictwa.

14. Bez dobrej reputacji firma nie ma przysziosci. Nalezy pamietaé¢ o dwoch
uniwersalnych kanonach: jesli chcesz byé traktowany sprawiedliwie, mu-
sisz sam sprawiedliwie postepowaé oraz — jesli zgdasz sprawiedliwos$ci,
musisz o nig zabiegaé¢ z czystymi rekoma [Zemler, 1992, s. 21 i n].

Po przytoczeniu tych wszystkich aspektéw jest oczywiste, ze kreowanie re-
putacji nie polega na zamawianiu reklam i ogtoszen. W tej dziedzinie mozna
stosowaé rézne Srodki i metody dziatania, za pomocg ktérych mozna wykonaé
wiele powaznych zadan. Sg to niejednokrotnie zadania bardzo trudne, ale na
pewno warte wysitku, gdyz reputacja, jako element warto$ci, ma dla przed-
siebiorstwa ogromne znaczenie.

Ludzie — klienci — przystepujac do zakupéw, sa zainteresowani czyms$
wiecej niz tylko samym towarem i jego ceng, dlatego — budujac wizerunek
firmy — trzeba wzigé pod uwage wiele innych aspektow. Trzeba pamietaé, ze
dzieki dobremu wizerunkowi i reputacji firma moze liczy¢ na wzrost popytu
na swoje towary i zwiekszenie sprzedazy. Te za$ czynniki w dlugim okresie
przyczynia¢ sie bedag do poprawy sytuacji rynkowej firmy i jej kondycji,
a w efekcie bedg wplywaé na wzrost jej warto$ci. Reputacja (goodwill) jest na
tyle istotna dla podstaw przedsiebiorstwa, ze jest jednym z elementéw wyce-
ny jego wartosSci. Jest to wyjatkowa sytuacja, kiedy pojecie abstrakcyjne,
zalezne od tak wielu czynnikéw, zostaje ujete jako konkretna wartosé.
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Abstract 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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