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Model kreowania zintegrowanego wizerunku
przedsi¢biorstwa

A model of creating an integrated company’s image

Wykreowanie zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa jest jednym ze sposobow
sprostania konkurencji rynkowej. Dzieki silnym pozytywnym asocjacjom przedsiebiorstwo moze
sie Wyroznic i zajqc wyjatkowe miejsce w swiadomosci roznych podmiotow otoczenia. Organizacje
chetnie podejmujq dziatania wizerunkowe w odniesieniu do klientow zewnetrznych, jednakze nie
sq one wystarczajqce. Niezbedne staje sie ksztaltowanie wizerunku firmy jako pracodawcy po to,
aby pozyskac i utrzymac pracownikow o odpowiednich kompetencjach i potencjale intelektualnym.
Budowanie wizerunku pracodawcy jest procesem komplementarnym wobec tradycyjnie
rozumianego wizerunku przedsigbiorstwa. Studia nad literaturq przedmiotu dowodzq mozliwosci
budowania image 'u korporacyjnego w obu obszarach (zewnetrznym i wewnetrznym) w oparciu o
uniwersalny model, co prowadzi do wykreowania zintegrowanego, kompleksowego wizerunku
przedsiebiorstwa.

Wstep

Charakterystyczna cecha wspolczesnego rynku jest nasilajaca si¢ konkurencja.
Dotyczy ona zaréwno tradycyjnych obszaréw marketingu (w tym rozpoznania
i antycypowania potrzeb klientow oraz ich zaspokajania za pomoca zintegrowanej
kompozycji narzedzi marketingu-mix) jak i dzialan zwiazanych z pozyskaniem
i utrzymaniem w przedsigbiorstwie strategicznych zasobow, jakimi sa pracownicy'. Dla
sprostania wyzwaniom konkurencji przedsigbiorstwa musza pozytywnie wyrozni¢ si¢
sposrod innych podmiotdow uczestniczacych w grze rynkowej oraz utrwalié
w $wiadomos$ci roznych podmiotow otoczenia wiasna unikatowa pozycje. Moga to
osiaggna¢ za pomoca odpowiednio uksztattowanego wizerunku (image’u).

Istotng konsekwencja nasilania procesé6w konkurencji jest fakt, iz dziatania
wizerunkowe nabieraja nowego wymiaru. Poza tradycyjnym ,,marketingowym”
wizerunkiem przedsigbiorstwa, istnieje koniecznos¢ wytworzenia silnych, pozytywnych
asocjacji w Swiadomosci obecnych i potencjalnych pracownikdéw. Oznacza to kreowanie
wizerunku przedsigbiorstwa jako pracodawcy. Dzigki temu mozliwe jest pozyskanie
zasobow ludzkich o odpowiednich kompetencjach i potencjale intelektualnym, majacych
swiadomo$¢  wspolpracy z renomowang organizacja. Sukcesy niektorych
migdzynarodowych przedsigbiorstw pokazuja, ze budowanie wizerunku pracodawcy
nabiera znaczenia. Przykladowo McDonald’s w spocie reklamowym zachegcal do

' Por. J. Stankiewicz: Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa. Budowanie konkurencyjnoéci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji. Dom Organizatora, Torun 2002, s. 29 — 32 oraz P. Lugowski: Polskie realia
employer brandingu. ,,Marketing w Praktyce” 2008, nr 4, s. 32
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podjgcia pracy przedstawiajac korzysci wynikajace z wyboru firmy jako pracodawcy,
firma doradcza Xelion umieécita testimoniale pracownikow w reklamach prasowych
a Deloitte zorganizowat konkurs na najlepszy film reklamowy o pracy w firmie, po czym
najciekawsze umiescil w serwisie YouTube®. Nalezy mie¢ jednak na uwadze fakt, iz
wizerunek przedsigbiorstwa jako pracodawcy nie zastgpuje wizerunku w tradycyjnym
ujeciu (i odwrotnie). Wyraznie pojawiaja si¢ dwa obszary budowania wizerunku, ktore
maja wzgledem siebie charakter komplementarny. Ich potaczenie pozwolito na
sformutowanie pojecia zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa, ktorego kreowanie
pomoze zwigkszy¢ zdolnosci konkurencyjne przedsigbiorstwa na rynku.

Ksztattowanie spojnego imege’u jest procesem wieloetapowym, ktory mozna
przedstawi¢ za pomoca modelu. Zostal on zaprezentowany w niniejszym opracowaniu.
Podstawa do stworzenia modelu procesu ksztaltowania zintegrowanego wizerunku
przedsigbiorstwa byly studia nad literatura przedmiotu, przede wszystkim z zakresu
marketingu z uwagi na fakt, iz ogodlne prawidlowosci kreowania wizerunku
przedsigbiorstwa sa stosunkowo obszernie opisane w marketingowej literaturze
zrodtowej. Coraz czegsciej tez tematyka wizerunku przedsigbiorstwa jako pracodawcy
pojawia si¢ w literaturze z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi. Jednakze zauwazy¢
mozna istnienie luki informacyjnej, tak w sferze teoretycznej, jak i empirycznej,
odnoszacej si¢ do zasad budowania zintegrowanego wizerunku przedsi¢biorstwa.
Tymczasem blizsze rozpoznanie tej problematyki wydaje si¢ istotne z uwagi na
specyfike rynku i intensyfikacjg procesu konkurencji.

Istota zintegrowanego wizerunku przedsi¢biorstwa

Rozwazania dotyczace zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa nalezy
rozpocza¢ od rozstrzygnigcia czym jest wizerunek (image). Pojecie to oznaczajace
obraz, podobizng, symbol, wyobrazenie, pochodzi od lacinskiego stowa ,,imago” lub
~imaginatio” W powszechnym rozumieniu wizerunek (image) oznacza ,,portret, obraz,
subiektywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotow, ludzi, panstw, produktow, zjawisk
przyrodniczych, spotecznych i gospodarczych”*.

W naukach ekonomicznych image rozumiany jest jako ,,wyobrazenie czy tez
opinia o przedsigbiorstwie i jego produktach””.

W. Kroeber — Riel utozsamia wizerunek z wielowymiarowa postawa, ktéora mozna
scharakteryzowac za pomocg kilku charakterystycznych cech. Sa to:

e treS¢ - jest ona zwigzana z przedmiotem postawy i moze dotyczy¢ branzy,
przedsigbiorstwa, produktow,

e kierunek — dotyczy pozytywnego badz negatywnego ustosunkowania si¢ do
przedmiotu postawy,

2 7. Plewniak: Odnalez¢ sig na rynku pracownika. ,,Marketing w Praktyce” 2008, nr 4, s. 46 — 47

3. Tkaczyk, J. Rachwalska: Wszystko jest obrazem. Ksztattowanie wizerunku firmy ,,Marketing i Rynek”
1997, nr5, s.5

4 M. Biedermann, M. Urbaniak: Image — czynnikiem sukcesu firmy. ,,Marketing i Rynek” 1998, nr 11, s. 17

* Ibid., s. 17
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e trwalo$¢ — jest to cecha stabilna, jej zmiana jest mozliwa jedynie w dlugim okresie,
e zakres — zwiazany z liczba obiektow, ktérych dotyczy®.

Dla potrzeb rozwazan nad wizerunkiem zintegrowanym przyjeto, iz wizerunek
to ,,zbidr przekonan, mysli i wrazen danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakims$
obiekcie, przy czym przez obiekt mozna rozumie¢ firmg, produkt i jego marke, miejsce
badz osobe™”.

Przytoczona definicja ma charakter uniwersalny i moze by¢ odnoszona do
roznych przedmiotdw wizerunku. Image przedsigbiorstwa mozna rozpatrywaé takze
z punktu widzenia firmy jako pracodawcy. W takim ujgciu wizerunek oznacza¢ bgdzie
obraz uksztaltowany w $wiadomosci aktualnych i potencjalnych pracownikoéw na bazie
ich osobistych do$wiadczen (w przypadku osob zatrudnionych u niego) lub tez
informacji docierajacych do potencjalnych czlonkéw organizacji od oséb zatrudnionych
u danego pracodawcy (w ramach nieformalnego ksztattowania wizerunku) oraz
rozpowszechnianych przez niego za pomoca wszelkiego typu nosnikdw masowego
przekazu (w ramach formalnego ksztaltowania wizerunku)®

Charakter rozwazan nakazuje rozstrzygnigcie, czym jest zintegrowany
wizerunek przedsiebiorstwa’. Poprzez adaptacje definicji odnoszacych si¢ zarowno do
tradycyjnego ujecia marketingowego, jak i wizerunku w naukach o zarzadzaniu
zasobami ludzkimi mozna przyjac, iz zintegrowany wizerunek przedsigbiorstwa oznacza
wyobrazenie, przekonanie i odczucie o przedsigbiorstwie uksztattowane w $wiadomosci
roznych podmiotow, w tym klientow zewngtrznych (rynkowych) i wewngtrznych
(pracownikéw), bedace sposobem walki konkurencyijnej firmy'’.

Wytworzony obraz moze by¢ prawdziwy lub falszywy, skladaja si¢ na niego
zardwno osobiste doswiadczenia podmiotéw — adresatow wizerunku, jak i zastyszane
o przedsigbiorstwie opinie. Wizerunek zatem nie jest wiernym odzwierciedleniem
rzeczywisto$ci, poniewaz powstaje w wyniku postrzegania — procesu nacechowanego
subiektywizmem jednostki''. Ponadto na postrzeganie wizerunku zintegrowanego
moga mie¢ wptyw takie czynniki, jak:

¢ 1. Witczak: Istota i strategia wizerunku firmy. ,,Handel Wewngtrzny” 1998, nr 6, s. 7

’ Ph. Kotler: Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 549;
zobacz takze: R. Riezebos: Brand Management. A Theoretical and Practical Approach. Financial Times
Prentice Hall, Harlow 2003, s. 63 oraz T. Woodward: Using Brand Awareness and Brand Image in Tourism
Chains of Distribution. “Journal of Vacation Marketing”, April 2000, Vol. 6, No 2, s. 123

8 A. L Baruk: Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy. Difin, Warszawa 2006, s.36
-37

® W literaturze marketingowej istnieje pojecie wizerunku korporacyjnego (z jezyka ang.: corporate image)
w odniesieniu do organizacji, jednakze na potrzeby niniejszego opracowania uzywany bedzie termin
wizerunku przedsigbiorstwa.

1% Opracowanie wlasne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska: Wszystko jest obrazem, op. cit., s. 5 — 6;
G. Aniszewska, 1. Gielnicka: Wplyw tozsamosci na ksztattowanie wizerunku organizacji. ,,Firma i Rynek”
2000, nr 4, s.11; A. 1. Baruk: Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, op. cit., .36 —
37

'' M. Biedermann, M. Urbaniak: Image — warunkiem sukcesu firmy, op. cit., s. 17
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sfera pogladow 1 zapatrywan, odnoszaca si¢ do racjonalnych przeslanek oceny
klientow zewngtrznych (indywidualnych

sfera osobowos$ci podmiotu, wyrazajaca si¢ w emocjonalnych sadach i projekcjach

[ ]

przedsigbiorstwa zardwno przez

i instytucjonalnych), jak i wewnetrznych,
[ ]

klientow rynkowych i pracownikow,
[ ]

srodowisko spoleczne, obejmujace spoteczne i kulturalne wplywy otoczenia
warunkujace zachowania podmiotéw na rynku'?.
Literatura przedmiotu wyrdznia wiele rodzajow wizerunku. Do najczeSciej

spotykanych kryteriow mozna zaliczy¢: umiejetno$¢ wyrdznienia si¢ przedsigbiorstwa,
czas postrzegania, odczucia, jakie budzi wizerunek oraz jego adresaci’. Rodzaje

zintegrowanego

wizerunku przedsigbiorstwa wedlug wymienionych kryteriow

prezentuje tabela 1.

TABELA 1. RODZAJE ZINTEGROWANEGO WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA WEDLUG

WYBRANYCH KRYTERIOW

Kryterium 1: Sila wizerunku

‘Wizerunek silny

Silny wizerunek oznacza, ze przedsigbiorstwo ma
wyraznie okreslone miejsce w $wiadomosci
klientow wewngtrznych i zewngtrznych, jego obraz
jest wyrazisty i spojny.

Kryterium 2: Czas postrzegania wizerunku

Wizerunek obecny

Aktualny  wizerunek to sposob, w jaki
przedsigbiorstwo jest postrzegane w danej chwili w
efekcie wezesniejszych dziatan jej whasciciela i/ lub
menedzerow.

Kryterium 3: Odczucia, jakie budzi wizerunek

Wizerunek pozytywny

Pozytywny wizerunek oznacza, ze przedsigbiorstwo
budzi dobre skojarzenia zaréwno jako dostawca
towarow i ustug dla nabywcow, jak tez jako
pracodawca; korzysci wynikajace ze wspotpracy z
firma, tak w sferze emocjonalnej, jak i materialne;j,
pokrywaja sig¢ z oczekiwaniami klientow.

Kryterium 4: Adresaci wizerunku

Wizerunek staby

Staby wizerunek oznacza, ze przedsigbiorstwo nie
zajgto wysokiej pozycji w percepcji klientow,
Swiadomo$¢ jego istnienia jest niewystarczajaca,
aby firma mogta odnie$¢ sukces rynkowy.

Wizerunek planowany

Wizerunek planowany to wizerunek docelowy,
osiagany w przysztosci.

Wizerunek negatywny

Negatywny wizerunek oznacza, ze
przedsigbiorstwo budzi niewlasciwe skojarzenia,
czgsto w wyniku zlych do$wiadczen rynkowych
klientow lub  zakldcania  wizerunku przez
konkurencje.

12 J. Tkaczyk, J. Rachwalska: Wszystko jest obrazem, op. cit., s. 5

B 1bid., s. 6
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Wizerunek przedsi¢biorstwa jako dostawcy
towaréw i ustug dla klientéw

Wizerunek  przedsigbiorstwa  jako  oferenta
produktow jest najbardziej tradycyjnym rodzajem
wizerunku w teorii marketingu. Adresatami sa
przede wszystkim obecni i potencjalni klienci, lecz
takze konkurenci i kooperanci rynkowi.

Wizerunek przedsi¢biorstwa jako pracodawcy

Adresatami  wizerunku  przedsigbiorstwa  jako
pracodawcy (okreslany takze mianem employer
Branding) sa aktualni i przyszli pracownicy
stanowiacy zasob strategiczny przedsigbiorstwa.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska: wszystko jest obrazem, op. cit., s. 6
oraz w. budzynski: wizerunek firmy. kreowanie, zarzadzanie, efekty. Poltext, Warszawa 2002, s. 19

W innym ujgciu zintegrowany wizerunek przedsigbiorstw powinien by¢ rozpatrywany

w nastgpujacych wymiarach:

e wizerunek pozadany — czyli obraz, jaki przedsigbiorstwo pragnie wykreowa¢ wsrod
réznych podmiotéw otoczenia zewngtrznego i wewngtrznego, bedacy wynikiem

planowania strategicznego firmy,

e wizerunek rozproszony — wynikajacy z wprowadzenia w zycie planu strategicznego
przedsigbiorstwa, a takze negatywnego wplywu na pozadany wizerunek réznych

czynnikoéw otoczenia firmy,

e wizerunek zarejestrowany — to obraz przedsigbiorstwa rzeczywiscie uksztattowany
w $wiadomosci klientow, pracownikow, jak rowniez wsrdd innych uczestnikow

rynku'®,

Pomigdzy pozadanym przez przedsigbiorstwo wizerunkiem a wizerunkiem
zarejestrowanym w $wiadomosci odbiorcoéw moga istnie¢ okreslone rdéznice. Sa one
spowodowane ingerencja w pozadany wizerunek czynnikow otoczenia marketingowego
przedsigbiorstwa. Istotg tego zjawiska prezentuje rysunek 1.

RYSUNEK. 1. WYMIARY WIZERUNKU

Wizerunek [I

poLg Y

‘Wizerunek
rozproszony

Wplyw czynnikéw otoczenia marketingowego na pozadany wizerunek przedsiebiorstwa

Wizerunek
zarejestrowany

Sytuacja idealna, w jakiej moze znalez¢ si¢ przedsigbiorstwo to taka, w ktorej
wizerunek zarejestrowany jest w pelni lustrzanym odbiciem wizerunku pozadanego.

' A. Ryttel: Efekt kraju pochodzenia produktu. ,,Marketing i Rynek” 1999, nr 6, s. 8;
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Jednakze w praktyce mamy czgSciej do czynienia z réznym stopniem rozbieznosci.
Przyczynami luki pomigdzy pozadanym a rzeczywistym obrazem marki moga by¢
migdzy innymi:
e brak nalezytego dopasowania atrybutow przedsigbiorstwa do oczekiwan klientow
zewnetrznych i wewnegtrznych,
nieskuteczny system komunikacji z otoczeniem,
rozbiezno$ci pomigdzy tym, co przedsigbiorstwo deklaruje a rzeczywistym
zachowaniem,
e brak aktywnego udzialu w procesie ksztaltowania wizerunku pracownikéw
przedsigbiorstwa,
e negatywne doswiadczenia klientow i pracownikéw w przesztosci'.
Przedsigbiorstwa powinny zatem dotozy¢ wszelkich staran, aby ich rzeczywisty
wizerunek zintegrowany pokrywat si¢ z wizerunkiem pozadanym. Skuteczno$¢ procesu
ksztaltowania wizerunku zblizonego do planowanego wydaje si¢ by¢ uwarunkowana
migdzy innymi poprzez: poziom wiedzy o klientach i konkurentach, zintegrowany
system komunikacji marketingowej oraz budowanie pozytywnych doswiadczen klientow
w zakresie jakosci produktow i jakosci obstugi'.

Modelowe ujecie etapéw kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa

Kreowanie zintegrowanego wizerunku jest efektem planowanego i §wiadomego
dzialania przedsigbiorstwa, ktore sprawia, iz staje si¢ ono postrzegane w okreslony
sposob. Budowanie wizerunku jest procesem dlugotrwaltym 1 wymagajacym
konsekwencji dziatania. Etapy procesu budowania wizerunku marki mozna przedstawic
za pomoca modelu, bedacego uogdlnieniem teoretycznym, ktory w sposdb syntetyczny,
i dzigki temu bardziej przejrzysty, stara si¢ odwzorowac¢ zachodzace procesy .

Studia nad literatura przedmiotu dowodza, iz proces kreowania wizerunku jest
przedmiotem badan, analiz i publikacji wielu polskich i zagranicznych autorow'®.
Nalezy jednak podkreslic fakt, iz opracowane modele czgéciej odnosza si¢ do
ksztattowania image’u przedsigbiorstwa w tradycyjnym ujeciu marketingowym z uwagi
na fakt, iz dziatania wizerunkowe w tym obszarze maja dlugie tradycje i rozwinigta
metodologig.

Zdaniem autorki mozliwe jest stworzenie modelu kreowania wizerunku
przedsigbiorstwa o charakterze uniwersalnym, a przez to kompleksowym. Oznacza to
zatem taka kompozycj¢ i dobor dziatan wizerunkowych, aby mogly by¢ z powodzeniem
zastosowane zaro6wno w sferze marketingu, jak i zarzadzania zasobami ludzkim
a implementowane symultanicznie prowadzity do powstania wizerunku zintegrowanego.
Proponowany model kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa
przedstawiono na rysunku 2.

' J. Karwowski: Luka miedzy tozsamoscia i wizerunkiem. Przyczyny, metody ograniczenia. ,,Firma i Rynek”
2000, nr4,s.9

' Ibid., s. 10

17 Por.: M. Nasitowski: System rynkowy. Podstawy mikro i makroekonomii. Wydawnictwo Key Tex,

Warszawa 1996, s. 19

'8 Przyktadowo: L. Mazur, A. Hong: The Marketing Challenge. Addison — Wesley, London 1993; M. Witek-
Hajduk: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Difin, Warszawa 2001; J. Leary-Joice: Budowanie wizerunku
pracodawcy z wyboru. Wydawnictwo Oficyna, Krakow 2007
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RYSUNEK 2. MODEL KREOWANIA ZINTEGROWANEGO WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

S g Zidentyfikowanie adresatéw wizerunku

Zdefiniowanie pozadanego wizerunku w oparciu o osobowos¢ i unikatowsg tozsamosé
przedsigbiorstwa

Komunikowanie pozadanego wizerunku adresatom

Zdefiniowanie mozliwych barier i zaklécen pozadanego wizerunku

Zarzadzanie wizerunkiem w czasie

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: 1. Witczak: Istota i strategia wizerunku firmy, op. cit., s. 7-8; W.
Budzynski: Wizerunek firmy, op. cit., s. 19 — 23, C. Koning: Employer Branding. Management crunch. ,,Brand
Strategy” 10.12.2008, s. 46 — 47, A. M. Detert: Building an employer brand: Lessom learned. “Human
Resources Magazine” 27.01.2009, www.humanresourcesmagazine.com

Pierwszym 1 kluczowym etapem dziatan zmierzajacych do wykreowania
wizerunku przedsigbiorstwa jest identyfikacja jego adresatow. Dziatania w tym zakresie
sa prowadzone przez przedsigbiorstwa o orientacji marketingowej, czyli nastawione na
zaspokojenie potrzeb klientdw, a takze innych istotnych interesariuszy. Obowiazuje tu
reguta, w my$l ktorej wyczerpujaca wiedza na temat adresata, jego preferencji,
reprezentowanych warto$ci, mozliwosci finansowych i innych warunkéw spoleczno-
ekonomicznych, demograficznych i psychograficznych pozwoli lepiej i1 pehniej
zaspokoi¢ jego potrzeby i1 znaczaco wptynie na jego satysfakcje z kontaktow z firma.
Zasada ta dziata takze w odniesieniu do pracownikow przedsigbiorstwa, traktowanych
zgodnie z koncepcjami marketingu wewngtrznego, personalnego i relacyjnego jako
klientéw wewnetrznych'®, posiadajacych okreslone potrzeby indywidualne i grupowe.
Podobnie, jak w marketingu konsumenckim, tak i w personalnym nalezy mie¢ na
uwadze, iz klienci r6znig si¢ migdzy soba. Zdefiniowanie pozadanych cech klientow
wewngtrznych, tj. umiejgtnosci, doswiadczenia, wiedzy itd. pozwoli organizacji
pozyskac¢ pracownikoéw o wilasciwych kompetencjach. Warto zauwazy¢, iz dokonanie
segmentacji oraz wybor docelowych klientow zewngtrznych i wewngtrznych ma
znaczenie strategiczne, to jednak dotarcie do wybranych obszaréw rynku konsumentow
i pracownikdéw realizowane jest w przedsigbiorstwie przez odmienne shuzby:
marketingowe w odniesieniu do nabywcow dobr i ustug firmy oraz HR w odniesieniu do
pozyskania (i utrzymania) pracownikéw.”” Oznacza to zatem koniecznos¢ wspolpracy
obu dzialow, ktoére majac wprawdzie innych adresatow wizerunku i postugujac sig

' Szerzej na ten temat: A. 1. Baruk: Marketing personalny..., op. cit., s.13
0 L. Moroko, M. D. Uncles: Employer branding: Companies have long divided consumers into segments;
They should do the same with potential — and current — workers. “Wall Street Journal”, 23.03.2009, s. R7
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odmiennymi kryteriami segmentacji, wspélnie podejmuja wysitki na rzecz
zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa.

Kolejnym etapem w zaprezentowanym modelu kreowania zintegrowanego
wizerunku przedsigbiorstwa jest zdefiniowanie pozadanego image’u. Przedsigbiorstwo
powinno okreslic zespot swoich niepowtarzalnych cech, odzwierciedlajacy jego
indywidualny charakter, dzigki ktorym firma wyrdzni si¢ na rynku i wywota pozytywne
skojarzenia w postaci wizerunku pozadanego. Dzialania te polegaja na okresleniu
osobowosci (corporate image) i wyborze tozsamos$ci przedsigbiorstwa (corporate
identity).

Osobowo$¢ moze by¢ definiowana jako ,.zestaw ludzkich cech kojarzonych
z przedsigbiorstwem™' i stanowi swoista ,,dusze” organizacji. Przyktadowo banki maja
zwyczaj do przyjmowania osobowos$ci organizacji konserwatywnej, do$wiadczone;j,
kompetentnej, przynalezacej do klasy wyzszej, firmy dzialajace w branzy ICT sa
nowoczesne, innowacyjne, wybiegajace w przysztos¢, firmy sportowe sa milode,
aktywne, pelne energii itp. W odniesieniu jednak do obecnych i potencjalnych
pracownikow przedsigbiorstwo zupetnie inaczej definiuje swoja osobowos¢. Woli by¢
raczej postrzegane w kategoriach atrakcyjnego pracodawcy, tj. solidnego, troskliwego,
dbajacego o pracownikoéw, uczciwego albo dynamicznego, nastawionego na rozwoj,
karierg itp.

Aby osobowo$¢ byla znana nabywcom nalezy ja w odpowiedni sposob
podkresli¢ i zakomunikowaé. Stuzy temu ksztattowanie identyfikacji przedsigbiorstwa,
pojmowanej jako ,,sposob, w jaki organizacja manifestuje swoja osobowos¢ i kulture
organizacyjng poprzez tworzenie informacji o tym, czym firma jest, jak si¢ zmienia,
dokad zmierza i co ja wyréznia wéréd innych firm o tym samym profilu dzialalno$ci™?.
Podstawa tozsamos$ci przedsigbiorstwa jest identyfikacja wizualna (visual identity), na
ktora sktada si¢ nazwa handlowa, logotyp, logo i symbole firmowe, charakterystyczna
kolorystyka organizacji i typografia®. Ponadto w zakresie toZsamosci mieszcza sig takze
obszary niewizualne, a mianowicie:

e postawa (corporate attitude) — obejmujaca filozofig i misj¢ przedsigbiorstwa,

e system zachowan (corporate behaviour) — wyznaczony przez formy dzialania firmy,

e system komunikowania si¢ z otoczeniem zewng¢trznym i wewngtrznym (corporate
communication)**.

Przedsigbiorstwo budujace wizerunek wérdd klientow zewngetrznych przyktada
duza wage do elementdw tozsamosci wizualnej, ktore jednak wydaja si¢ nie mieé
takiego znaczenia w sytuacji, gdy adresatami wizerunku staja si¢ pracownicy
organizacji. To filozofia i kultura firmy, sposéb, w jaki organizacja zarzadza zasobami
ludzkimi i komunikuje si¢ z nimi wptywa na to, jak jest postrzegana przez aktualnych
i przysztych pracownikow.

Komunikowanie jako kolejny etap dziatan wizerunkowych nabiera
szczegolnego znaczenia, gdy jego przedmiotem jest pozadany image przedsigbiorstwa
a adresatami zidentyfikowane podmioty funkcjonujace w otoczeniu wewngtrznym

21 Por. J. L. Aaker: Dimensions of Brand Personalisty. “Journal of Marketing Research” 1997, Vol. 34, s. 347
2 Por. J. Filipek: Tozsamo$¢ wizualna firm. ,,Marketing i Rynek” 1995, nr 9, s. 11

2 Szerzej na ten temat: M. J. Hatch, M. Schultz: Relation Between Organizational Culture, Identity and Image.
“European Journal of Marketing” 1997, Vol. 31, s. 356 - 365

% Por. C. B. M. Van Riel: Principles of Corporate Communication. Prentice Hall, Harlow 1995, s. 28 - 46
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i zewngtrznym organizacji. Gdy komunikowanie ma charakter systematyczny a jego
celem jest przekazywanie informacji, dzielenie si¢ ideami, wytworzenie zrozumienia dla
organizacji oraz formowanie badz wzmocnienie postaw klientdéw wzgledem niej, to
moze byé okreslone mianem komunikowania promocyjnego lub promocjiZ.
Przedsigbiorstwo komunikujace si¢ z klientem zewngtrznym ma do dyspozycji wiele
instrumentdw promocyjnych, zaréwno tradycyjnych (jak reklama, public relations,
sprzedaz osobista, marketing bezposredni czy promocja uzupehliajaca), jak
i nowoczesnych (w tym: product placement, marketing szeptany, marketing wirusowy
czy guerilla marketing), stuzacych w wigkszym badZz mniejszym stopniu budowaniu
i/ lub podtrzymywaniu okreslonego wizerunku korporacyjnego. W przypadku
komunikacji kierowanej do wngtrza organizacji instrumentarium promocji ogranicza sig
zwykle do mniejszej liczby, cho¢ skutecznych narzedzi. Moga to by¢ m.in. public
relations wewngetrzne, marketing bezposredni czy marketing szeptany. Wlasciwa
komunikacja przedsigbiorstwa, czyli dobrana odpowiednio do jej adresata pozwoli
pozna¢ i zaakceptowa¢ warto$ci organizacji, a takze utozsamic si¢ z nimi. Aby to bylo
mozliwe, nalezy spelni¢ podstawowy warunek spojnosci komunikacji —przedsigbiorstwo
nie moze wysyla¢ sprzecznych lub niejasnych sygnatow lub, co gorsze, zaprzeczaé
wlasnym promocyjnym komunikatom dziataniami i zachowaniem wobec rdznych
podmiotéw otoczenia (tj. poprzez corporate behavior)*.

Niezmiernie istotnym etapem w omawianym modelu jest umiejgtne
identyfikowanie  barier 1 zaklocen ksztaltowania pozadanego  wizerunku
przedsigbiorstwa, najlepiej zanim przyczynia si¢ do negatywnych zmian w odbiorze
organizacji na rynku. Do czynnikow zaklocajacych wizerunek mozna zaliczy¢ m.in.
bariery komunikacyjne zardwno po stronie przedsigbiorstwa, jak i odbiorcow, dziatania
konkurencji, negatywne do$wiadczenia klientow wewngtrznych i zewngtrznych czy
sytuacje kryzysowe w organizacji. Przedsigbiorstwa powinny dotozy¢ wszelkich staran,
aby wptyw czynnikow zakldcajacych na wizerunek pozadany byt jak najstabszy, a tym
samym luka wizerunkowa byla jak najmniejsza®’.

Ostatnim etapem kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa
w zaproponowanym modelu jest zarzadzanie wizerunkiem w czasie. Przede wszystkim
nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz sam proces ksztaltowania silnego, pozytywnego
wizerunku wymaga dlugiego okresu - ,,Aby twoje marzenie si¢ spetnito, zdobywali§my
do$wiadczenie przez blisko 130 lat” — informuje klientow Deutche Bank™. Ponadto
w miar¢ uplywu czasu zmieniajq si¢ adresaci wizerunku, ich wiek, sytuacja spoteczna,
ekonomiczna oraz zawodowa, system wartosci, potrzeby i preferencje. Dotychczasowi
nabywcy moga nie stanowi¢ juz grupy docelowej przedsigbiorstwa, w ich miejsce
pojawiaja si¢ nowi, prezentujacy zazwyczaj inne cechy, wartosci i oczekiwania
wzgledem firmy. To samo dotyczy sfery wewngtrznej przedsigbiorstwa — prowadzenie
dziatan personalnych, w tym przyjmowanie nowych cztonkow organizacji wymusza
nieustanne dziatania z zakresu ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa. W tym
kontekScie nowego znaczenia nabiera pierwszy z omoOwionych etapéw procesu

 Por. G. Jowett, V. O’Donnell: Propaganda and Persuasion. Sage, Beverly Hills 1989, s. 22

% P, Crush: Internal Communications: Branding — Win hearts and minds. “Human Resources Magazine”
01.08.2008, www.humanresourcesmagazine.com

27 J. Karwowski: Luka miedzy tozsamoscia i wizerunkiem, op. cit., s. 9

Awww.deutche-bank-pbe.pl z dnia 25.05.2009
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ksztaltowania image’u przedsigbiorstwa — identyfikowanie adresatoéw wizerunku. Mozna
zauwazy¢, iz proces kreowania zintegrowanego wizerunku wedlug zaprezentowanego
modelu postepuje cyklicznie. Ostatni etap — zarzadzanie wizerunkiem w czasie wymusza
niejako rozpoczgcie procesu od poczatku.

Zakonczenie

Rozwazania przedstawione w niniejszym opracowaniu pozwolily na
przedstawienie wizerunku przedsigbiorstwa w szerokim ujgciu. Specyfika warunkow
rynkowych, a przede wszystkich nasilajaca si¢ konkurencja we wszystkich obszarach
dziatania przedsigbiorstwa spowodowata, iz ksztattowanie wizerunku wychodzi poza
tradycyjna sfer¢ marketingu i coraz czgSciej wiaze si¢ z budowaniem obrazu
przedsigbiorstwa jako pracodawcy. Nalezy podkresli¢, iz oba wymiary wizerunku maja
charakter komplementarny a ich jednoczesne ksztattowanie prowadzi do wykreowania
zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa.

Proces ksztaltowania wizerunku zintegrowanego ma charakter zlozony
i dhlugookresowy, jednak mozliwe jest zdaniem autorki stworzenie kompleksowego
1 uniwersalnego modelu tegoz procesu, ktdrego poszczegoélne etapy nadaja si¢ do
praktycznej implementacji zarowno w sferze marketingu, jak i zarzadzania zasobami
ludzkimi.

Istnieja oczywiscie okreslone roznice w budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa
jako dostawcy dobr i ustug oraz pracodawcy. Ich identyfikacja i dobor moze w istotny
sposob determinowaé uzyteczno$¢ przedstawionego modelu. Przykladem moga byc¢
narzgdzia wykorzystywane w marketingu tradycyjnym i personalnym, w otoczeniu
zewnetrznym i wewnetrznym firmy. Wskazuje to niewatpliwie przyszty obszar badan
nad zintegrowanym wizerunkiem przedsigbiorstwa.

Poza dotychczasowa sfera rozwazan pozostala kwestia przedsigbiorstw
o rozmytych granicach spolecznych, w ktorych pracownik jest klientem (nie tylko
wewngtrznym). Przykladami takich firm moga by¢ przedsigbiorstwa network
marketingowe, jak Avon, Oriflame czy Amway, a takze serwisy internetowe, np.
Allegro. W tych przypadkach konieczno§¢ budowania kompleksowego wizerunku
wydaje si¢ tym bardziej istotna i wskazuje kolejny obszar badan nad zasadami
kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa.
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Summary

Creating company’s image is one of the ways to face market competition. Due to positive

associations, an enterprise can be singled out, thus occupying an exceptional position in
awareness of different entities of its corporate environment. Organizations are willing to
undertake image related activities aimed at external customers. However, such activities often
prove insufficient. It is then necessary to generate image of an enterprise — employer in order to
find and keep employees characterized by appropriate qualifications and intellectual potential.
Creating employer’s image is a process that complements the traditionally understood company’s
image. Literature studies show that it is possible to create the corporate image desired in both
cases (external and internal) on the basis of a universal model, which results in creating the
company’s image that would be integrated and complex.
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