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& Streszczenie

Zasadniczym celem publikacji jest zdefiniowanie czynnikéw i proceséw, ktore majg wplyw na efektywny
przebieg dziatan podejmowanych wokét budowania pozytywnego wizerunku organizacji. Opracowanie po-
rusza kluczowe aspekty tego zagadnienia. Coraz powszechniej we wnioskach z kolejnych badanh pojawia sie
diagnoza, ze odbiorca w swoich decyzjach zakupowych kieruje sie opinig na temat danego produktu czy
ustugi, jaka dociera do niego wszystkimi dostepnymi kanatami dystrybuciji tresci. Te same badania potwier-
dzajq takze fakt, ze integralng cechq gospodarki opartej na wiedzy jest stopien udziatu aktywéw niemate-
rialnych w ksztattowaniu pozycji organizacji (marka, reputacja). Niezahamowany przyrost konkurencji po-
woduje, ze do odbiorcéw generowana jest coraz wieksza oferta reklamowa efektem czego pojawia sie wiek-
szy niz dotychczas problem wyr6znienia organizacji na tle innych graczy obecnych na rynku. Sposobem na
zaakcentowania obecnos$ci organizacji w zmieniajgcym sie otoczeniu sq dziatania w kierunku tworzenia jej
pozytywnego wizerunku i ksztattowania korzystnych (wartosciowych) opinii o organizacji. Dobér odpowied-
niej koncepciji wizerunkowej do stale zmieniajgcego sie otoczenia biznesowego w zakresie konkurowania czy
upodoban odbiorcéw wymaga efektywnej reakcji na ich doswiadczenia zaréwno te w wymiarze poznaw-
czym, emocjonalnym czy behawioralnym. W przypadku gdy sq one pozytywne, przyczyniajq sie do budowa-
nia korzystnego nastawienia odbiorcéw, a to z kolei staje sie bodzcem w ksztattowaniu dobrego wizerunku
organizagiji.

Stowa kluczowe: organizacja, wizerunek organizacji, tozsamo$é organizacji, tozsamo$é¢ korporacyijna,
reputacja, zarzqdzanie wizerunkiem, marka, konkurencyjnos$¢ organizacji, minib
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Summary

The primary objective of the publication is defining the factors and processes affecting the efficient course
of actions undertaken around building a positive image of the organisation. The study raises key aspects
of this issue. The diagnosis providing that the recipient is guided in his/her purchasing decisions by the
opinions about a given product or service that reach them through all the available content distribution
channels is appearing increasingly often in subsequent study findings. The same studies have also
confirmed that an inherent feature of a knowledge-based economy is the level of the intangible asset share
as regards determining the position of an organisation (brand, reputation). The unbridled increase in
competition has led to the generation of a growing volume of advertising offers for buyers, as a result of
which standing out among other market players has now become more of an issue. One of the ways to
enhance an organisation's presence in a changing environment includes measures promoting its positive
image creation and shaping of favourable (valuable) opinions about it. The selection of the appropriate
image concept to a constantly changing business environment in terms of competing or consumer
preferences requires an effective response to their experiences in the cognitive, emotional and behavioural
dimensions. If they are positive, they will contribute to building a favourable mindset among consumers,
which in turn will facilitate the formation of a positive image of the organisation.

Keywords: organisation, image of an organisation, identity of an organisation, corporate identity,
reputation, image management, brand, competitiveness of an organisation, minib
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Wizerunek instytucji badawczej jako istotny element w ksztattowaniu poziomu konkurencyjnosci organizaciji

Wprowadzenie

W czasach coraz wiekszej konkurencji rynkowej kazda organizacja chcac
sie w tym nasyceniu wyréznic¢, musi dba¢ o swoj wizerunek. Bowiem zaan-
gazowanie wlozone w jego stworzenie i utrzymywanie na odpowiednim po-
ziomie przyczynia sie do zajecia nalezytego miejsca w §wiadomosci klien-
tow, pracownikow i Srodowiska biznesowego.

Wyrézniajacy sie i zgodny z przyjeta strategig biznesowa wizerunek or-
ganizacji ulatwia sprzedaz, sprzyja generowaniu wysokiego wskaznika ren-
townoSci i stwarza mozliwo§ci rozwoju na nowe oferty, nowe grupy klien-
tow i rynki. Dlatego pielegnowanie wizerunku stanowi istotny element na
drodze efektywnego zarzadzania instytucja badawcza.

W opinii Anthony Davisa — wizerunek to zlozona intelektualna lub
zmystowa interpretacja, sposéb postrzegania kogo$ lub czego$, wytwor
umystu wynikajacy z dedukcji opartej na dostepnych przestankach, zarow-
no realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowany wrazeniami, przekonania-
mi, ideami i emocjami.

Krystyna Wojcik w publikagji ,,Public relations. Wiarygodny dialog z oto-
czeniem” okresla wizerunek mianem opinii, jakg o organizagcji i jej dzialaniach
ma otoczenie. Wizerunek jest obrazem przedsiebiorstwa w umystach ludzi.
Obraz ten jest oparty na réznorodnych, zwigzanych z przedsigbiorstwem oce-
nach, doSwiadczeniach, wyobrazeniach, pogladach i oczekiwaniach.

Znaczna cze$¢ definicji opisuje wizerunek organizacji jako co$ co stano-
wi jej zewnetrzny obraz, kreowany w §wiadomo§ci odbiorcow. Stad za jedy-
ny desygnat wizerunku organizacji mozna uzna¢ umyst nabywcy pelnigcy
dwie funkcje — $§wiadoma, ktorg charakteryzuje pragmatyczna analiza cech
oferty gdzie o wyborze decyduja dwa czynniki: koszty i korzysci; oraz nie-
uswiadomiong, oscylujaca wokoél korzysci rozpatrywanych w aspekcie nie-
materialnym skupionych w obszarze doSwiadczen czy emocji. Koncepcja
marketingu do§wiadczen opisujaca zar6wno procesy empiryczne jak i emo-
cjonalne umozliwia powigzanie obu perspektyw analiz.

W dzialalno$ci marketingowej wizerunek odgrywa bardzo istotna role.
Ksztaltuje podejscie do tworzonych koncepcji. Jest Scisle zwigzany z przyje-
tym modelem biznesowym, ktéry zawiera istotne elementy, wartosci pre-
zentowane przez organizacje w ofercie skierowanej do klienta. Rodzaj tych
elementéw jest uzalezniony od nastawienia klientéw. Te z nich, ktére majag
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wplyw na renome organizacji, powinny by¢ ze wzgledu na wizerunek naj-
bardziej podkreslane i eksponowane. Kazda oferta zawiera okre§lone sktad-
niki (czynniki) funkcjonalne (liczba kontrahentéw, sprzedanych produktéw
czy uslug). Najwazniejsze, niezbedne w procesie ksztaltowania jako§ci mar-
ki sa skladniki autoekspresyjne (emocjonalne) stanowigce ocene konsu-
mencka. Czynnik emocjonalny przedstawia sie w postawach i odczuciach
otocznia w stosunku do organizacji, jego osobistych z nig do§wiadczen lub
pozyskanych informacji majacych nierzadko zwigzek z czynnikami funkcjo-
nalnymi. Zadaniem marketingu jest podejmowanie dzialan w kierunku
ksztaltowania odpowiedniego wizerunku zaréwno ofert, jak i samej instytu-
¢ji. Dobor narzedzi i metody tych dziatan moga by¢ rézne w zaleznosci od
wizerunkowego celu organizacji. Ponadto majac na uwadze obciazenie kon-
kurencyjne, i je§li rozpatrujemy pojecie wizerunku przez pryzmat odbioru
organizacji przez konsumenta, zrozumiatle staje sie, ze budowanie marke-
tingu bez wizerunku nie jest fatwe. Co prawda nie niemozliwe, ale wysoce
kosztowne, pochtaniajgce znacznie wiecej czasu. Jest takze niestabilne. Po-
chodng Zle wypracowanego wizerunku organizacji bedzie w pierwszej kolej-
noSci nieskuteczny marketing, a co za tym idzie deficyt handlowy i niezre-
alizowane zalozenia biznesowe.

Wedlug Piotra Masiukiewicza, wiarygodno$é firm i odpowiadajacy im
poziom zaufania interesariuszy stanowig ich cenng warto$é niematerialna,
wspomagajaca konkurencyjno$¢ na rynku. Firmy, ktére rozumieja te zalez-
nosci, buduja swoja wiarygodnos¢ i umacniajg w ten sposéb zaufanie klien-
tow. Wazne znaczenie w budowaniu wiarygodnoSci organizacji maja instru-
menty marketingowe, tworzace wizerunek firmy.

Z racji tego, ze organizacja nie ma bezpoSredniego wplywu na zewnetrzy
obraz, w procesie zarzadzania wizerunkiem powinna wzia¢ pod uwage takie
czynniki, jak: tozsamo§¢ korporacyjna, reputacja, oferta ustugowa, srodowi-
sko i personel kontaktowy.

Tozsamos¢ organizacji

Bardzo czesto pojecie wizerunku organizacji jest traktowane na réwni
z tozsamoScig. To btad. Pomimo tego, ze oba pojecia sg ze sobg powigzane,
pelnia catkowicie odrebne funkcje.
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Tozsamo§¢ to sposdb, w jaki organizacja sama identyfikuje sie i wyroz-
nia na tle otoczenia.

Wedlug Jana W. Wiktora tozsamo$¢ stanowi kompleksowy, wtasny ob-
raz, jaki przedsiebiorstwo zamierza przekazac na rynek w procesie komuni-
kacji. Natomiast wizerunek stanowi odbicie tozsamosci przedsiebiorstwa
w SwiadomoSci odbiorcow przekazu.

Podstawa tozsamoS$ci organizacji jest identyfikacja wizualna (visual
identity), na ktorg skladaja sie: nazwa handlowa, logo i symbole firmowe,
charakterystyczna kolorystyka organizacji i typografia. W zakres tozsamo-
§ci wpisac¢ nalezy takze obszary niewizualne, uwzgledniajace:

postawe (corporate attitude) — obejmujacy filozofie i misje organizacji,
system zachowan (corporate behaviour) — wyznaczony przez formy dzia-
lania instytucji,

system komunikowania sie z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym
(corporate communication).

Komunikaty marketingowe przesytane klientom w formie pisemnej —
oferty technologiczne o charakterze handlowym, raporty na temat osig-
gnieé, zawierajgce uzasadnienie planéw badan i naktadéw na ich realizacje,
powinny by¢ zgodne z identyfikacja wizualng instytucji. Docierajg one wie-
lokrotnie do klienta, przez co oddzialujg na niego bezposrednio, stajac sie
rozpoznawalng wizytowka instytucji badawczej, pracujaca na rozpoznawa-
nie danej marki na rynku.

Dla Jerzego Altkorna: tozsamo§¢ manifestuje sie w otoczeniu ujednoli-
conymi wzorcami postepowania i wzorcami komunikacyjnymi wyrazajacy-
mi filozofie instytucji. Jej sktadowa jest tozsamo§é wizualna, rozumiana ja-
ko swoisty kod optyczny i estetyczny, umozliwiajacy przekazywanie infor-
magcji (sygnalow) na jakich organizacji najbardziej zalezy, to znaczy takich,
ktore buduja badz utrwalajg jej dobry wizerunek w otoczeniu.

Tozsamo$¢ organizacji to nie tylko przyjeta nazwa i symbolika, to przede
wszystkim, oparta na przyjetym systemie wartoSci, osobowo§¢ i zasady po-
stepowania. To prezentowane odbiorcy przy uzyciu odpowiednich szablo-
néw komunikacyjnych: okreslona strategia i inicjatywa. W opracowywaniu
wizerunku organizacje ograniczajg sie jedynie do systemu identyfikacji wi-
zualno-werbalnej. Po§wiecajac znaczng cze$¢ uwagi na stworzeniu barwne-
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go logo, czytelnej nazwy, realizujg te dzialania w oparciu o wlasng estetyke
zapominajac o dopasowaniu sfery symbolicznej do strategii biznesowe;j.
Waznym jest, aby zar6wno wyglad, jak i oznakowanie wszystkich sktado-
wych dzialalno$ci instytucji badawczej wpisane byly w system prezentacji
i kultury organizacyjnej. Tworzac obraz organizacji mozna pokusié¢ sie na
poréwnanie jej do ludzkiego ciala, w ktorym umyst to misja, wizja czy stra-
tegia organizacji, dusza to struktura organizacyjna, glos to komunikacja,
a wszystkie te elementy wzajemnie na siebie oddzialtuja.

Jesli tozsamosc¢ jest strategia, a wizerunek to kontekst tej strategii obecny
w Swiadomosci odbiorcéw, to drogg prowadzacg do stanu catkowitego zsynchro-
nizowania wizerunku z tozsamoscia bedzie pozycjonowanie. Pozycjonowanie
jest dzialaniem zmierzajgcym do tworzenia oferty i takiego obrazu, ktére wy-
wola niezatarte wrazenie w §wiadomosci odbiorcow i zajmie w niej wazne miej-
sce. Celem pozycjonowania jest wyznaczenie i rozpowszechnienie oryginalnych
akcentow, ktore pozwola wyrozni¢ przekaz w otoczeniu konkurencji, spowodo-
wacé zainteresowanie, nastepnie zakup i zaufanie a takze pozwolg wywotaé sko-
jarzenia na poziomie zgodnym z uksztaltowana tozsamoscia pozadana.

Wizerunek organizacji

O ile spos6b, w jaki menadzerowie odbierajg marke organizacji, jej ce-
chy, korzySci, jakie dostarcza i wartoSci, jakie reprezentuje, okresla tozsa-
mos¢ rzeczywista, o tyle jej pozadany odpowiednik prezentuje stan, jaki ci
sami menadzerowie chcieliby osiagna¢. Nawigzuje do ich planéw, celow
i ambicji dotyczacych marki. Z kolei wizerunek to utrwalony obraz organi-
zacji w $wiadomosci odbiorcow. Organizacje prowadzac dzialania zmierza-
jace do uksztaltowania u odbiorcow Scisle okreslonych skojarzen wzgledem
marki tworzg wizerunek pozadany ktore nierzadko réznig sie od zaklada-
nego obrazu. Odbiorcy rejestrujac obraz inny od zalozonego przez organiza-
cje tworza wizerunek rzeczywisty.

W $wiadomosci odbiorcow mogg istnie¢ okreslone réznice pomiedzy
wizerunkiem pozgadanym a wizerunkiem rzeczywistym organizacji. 7r6-
dtem tych réznic jest wpltyw (ingerencja) czynniké6w otoczenia marketin-
gowego organizacji w wizerunek pozadany. Eksperci przeprowadzajacy
badania z zakresu satysfakcji konsumenckiej wskazuja, ze sprzeczna, nie-
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rzadko nieprawdziwg ocene organizacji przez klientéw nalezy uwazac ja-
ko autentyczng i racjonalna, bowiem to wiasnie w oparciu o ten osad na-
bywey ksztaltuja wizerunek instytucji badawczej i na jego podstawie do-
konujg wyboru ofert.

Stan idealny organizacji to taki, w ktérym wizerunek rzeczywisty jest
odbiciem wizerunku pozadanego organizacji.

Niestety, w praktyce czesciej spotykamy sie z brakiem harmonii w tej
kwestii. Stan taki ma miejsce gdy wystepuje:

brak odpowiedniego dostosowania cech organizacji do oczekiwan klien-
tow zewnetrznych i wewnetrznych,

nieefektywny spos6b komunikowania sie z otoczeniem,

brak spdjnosci pomiedzy tym, co organizacja zaktada, a tym co w rzeczy-
wistoS$ci prezentuje,

brak czynnego zaangazowania pracownikow w proces tworzenia wize-
runku instytucji badawczej,

nieprzychylne nastawienie klientéw i pracownikéw spowodowane do-
Swiadczeniami jakie mialy miejsce w przesztosci.

Skutecznos$é¢ procesu ksztaltowania wizerunku zblizonego do planowa-
nego jest uwarunkowana miedzy innymi poprzez: poziom wiedzy o klien-
tach i konkurentach, zintegrowany system komunikacji marketingowej
oraz budowanie pozytywnych do§wiadczen klientéw w zakresie jakosSci pro-
duktéw i jakosci obstugi.

Dzialania podejmowane w zakresie zarzadzania marketingowego w ob-
szarze ksztaltowania wizerunku instytucji badawczej a takze marki od-
zwierciedlaja zasadnicze analogie zar6wno na etapie planowania, organizo-
wania, koordynowania i kontroli. W procesie analizy wizerunku organizacji
oraz pozycji marki na rynku stosuje sie te same mechanizmy i techniki ba-
dan (monitoring prasy, metody projekcyjne, testy skojarzen stownych, uzu-
pelnienia zdan, rysunkowy collage, a takze techniki brand party, bubbles
diagram, brandsights-core, PCD — perceptual circle diagram), z kolei po-
miar odbywa sie z wykorzystaniem tych samych narzedzi pomiarowych,
np.: pamie¢ wspomagana — respondent wybiera marke/instytucje z prezen-
towanej listy; pamieé spontaniczna — respondent sam przypomina sobie
nazwe marki/instytucji, gdy jest podana kategoria wyrobow. Na plaszczyz-
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nie dzialan podejmowanych w obszarze komunikacji istotne znaczenie tak
w procesie ksztaltowania wizerunku organizacji, jak i samej marki ma pu-
blic relations oraz reklama.

Zasadniczym celem kazdej organizacji powinno by¢ stworzenie takiego wize-
runku, ktory odpowiadalby obowigzujacej sytuacji rynkowej i byt zgodny z jej wi-
zja. Zeby temu sprostaé nalezy stale analizowaé sytuacje, mieé¢ opracowany
i wprowadzony plan dzialania oraz system kontrolowania przyjetych rozwigzan.

Wspétpraca

Misjg kazdej organizacji bez wzgledu na rodzaj prowadzonej dzialalnosci
jest rozwdj. Organizacje nie dzialajg przy tym samodzielnie. Nieustannie
ewoluujacy rynek powoduje, ze aby osiggnac sukces trzeba wspotpracowac.
Nie kazda organizacja jest w stanie stworzy¢ i dostarczy¢ produkt czy ustu-
ge dzialajac catkowicie samodzielnie, inne nie potrafig stawi¢ czota w kon-
frontacji z nowymi technologiami.

Wyrdzni¢ mozna trzy glowne czynniki nawigzywania wspolpracy pomie-
dzy organizacjami:

obecnie znaczna cze$¢ umiejetnosci i zasobow niezbednych organizacji
do osiagniecia sukcesu funkcjonuje poza jej granicami i poza bezposred-
nig kontrolg zarzadu,

po to by maksymalnie wykorzystaé pojawiajace sie mozliwosci, instytu-
cje badawcze muszg by¢ przygotowane na tworzenie, ksztaltowanie
i utrzymanie szerokiego wachlarza alianséw strategicznych,
zasadniczym celem wspoélpracy jest dgzenie do osiggniecia efektu syner-
gii — poprzez wspoéldzialanie z innymi podmiotami mozliwe staje zwiek-
szenie zasiegu rynkowego i osiagniecie sukcesu.

Model biznesowy przyjety przez organizacje jako ogélna koncepcja pro-
wadzenia dzialalnosci okre§la zasady prowadzenia biznesu we wszystkich
jego obszarach w tym w obszarze innowacyjnosci i konkurencyjnosci. Za-
wiera opis czynnikéw majacych wplyw na ksztaltowanie wartosci organiza-
¢ji w tym poziomu konkurencyjnosci poprzez opis wartosci oferowanej gru-
pie docelowej, posiadanych zasobéw, podejmowanych dziatan czy relacji
z partnerami.
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Konkurencyjnosé organizacji

Jak trafnie opisuje w publikacji ,Marketing do§wiadczen. Od doswiad-
czen klienta do wizerunku firmy” Iwona Skowronek: konkurowanie wspot-
czes$nie przenosi sie na wyzszy poziom, przekraczajacy wymiar samej ushu-
gi i obejmujacy sfere doznan nabywcy w kazdej fazie relacji z firmg. Do-
S§wiadczenia klienta obejmuja caloksztalt wrazen wywolanych kontaktami
z firmg i powstajg na podstawie analizy kognitywnej i emocjonalnej bodz-
c6w marketingowych. Zadna organizacja nie moze uniknaé powstawania
doSwiadczen swoich klientow, kazda moze natomiast $wiadomie te do-
S§wiadczenia ksztaltowaé. Wykorzystanie marketingu doswiadczen w strate-
giach organizacji stanowi nie tylko wielkie wyzwanie, ale i szanse dla firm
w zakresie budowania korzystnego wizerunku.

Aby utrzymac zakladang pozycje na rynku, odpowiednig dla sektora pro-
wadzonej dziatalnoS§ci i w celu generowania lepszych wynikéw nalezy zwro-
ci¢ uwage na trzy zasadnicze strategie konkurowania:

1. wiodaca pozycje pod wzgledem kosztow caltkowitych (przywodztwo kosz-
towe),

2. zréznicowanie (dywersyfikacja),

3. koncentracje (wieksza skala dziatan wyspecjalizowanych).

We wszystkich wymienionych strategiach sposob osiggania przewagi
konkurencyjnej jest zgola rézny. Zdefiniowanie strategii konkurowania po-
kazuje, ze dla uzyskania pozytywnych efektow podjetych dziatan wazne jest
skupienie uwagi na tym detalu czy obszarze, w ktéorym tkwi duzy potencjat
konkurencyjnosci dla organizacji, poniewaz aktywno$é we wszystkich
trzech obszarach i utrzymanie pozycji lidera jest raczej niemozliwe. W obec-
nych czasach organizacje, aby w sposob znaczacy wyr6zni¢ swoja obecnosé
na rynku, zmuszone sg tworzy¢ swoja przewage konkurencyjna, wykorzy-
stujac do tego celu §miale rozwigzania. Oprécz prezentacji powszechnych
atrybutéow oferowanych produktow czy uslug, coraz bardziej istotny staje
sie wizerunek organizacji.

Nieodlgczng cechg wspoblczesnej gospodarki jest zmiana dlatego modele
konkurowania takze podlegajg zmianom. Jesli do niedawna niektére para-
dygmaty byly efektywne nie znaczy, ze ich zastosowanie w obecnych wa-
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runkach przyniesie zakladane rezultaty. Wypracowanie i zachowanie prze-
wagi konkurencyjnej na coraz bardziej konkurencyjnym i niestabilnym ryn-
ku nie nalezy do tatwych zadan. Zaakcentowanie obecnosci instytucji ba-
dawczej na rynku wymaga poszerzenia oferty o nowe wartosci, ktérymi co-
raz powszechniej sa sktadniki niematerialne, takie jak: marka, reputacja,
warto§¢ doswiadczen czy poziom relacji. Obecnie zas6b warto$ci niemate-
rialnych stanowi istotne narzedzie w procesie konkurowania instytucji ba-
dawczych, a z racji tego, ze aktywa te trudno skopiowa¢, mogg chronié¢ or-
ganizacje przed konkurencjg zewnetrzng. W sytuacji zaawansowanych pro-
cesoOw globalizacyjnych ma to niebagatelne znaczenie.

Przy nieustannym procesie zmian zachodzacych w §rodowisku biznesu
stworzenie wlaSciwej strategii wizerunkowej, ktéra uwzglednia emocjonal-
ne oczekiwania odbiorcow jest nie tylko okazjg na wyroéznienie instytucji na
tle innych podmiotow, ale takze koniecznos$cig wprowadzenia jej w czasy
ekonomii do§wiadczen.

Kreowanie wizerunku instytucji badawczej

Przebieg procesu kreowania wizerunku organizacji ma charakter ciggly.
W procesie tym ocena skutecznosci podjetych dziatan stanowi punkt wyj-
§cia na drodze do planowania i realizacji nastepnych dzialan.

Ocene sytuacji wyjSciowej przeprowadza sie w oparciu o badania wstep-
ne, ktorych zadaniem jest okreslenie obecnego wizerunku organizacji oraz
konkurencji, nastawienia i opinii odbiorcow, narzedzi dystrybuowania
przekazu oraz jego wplywu na odbiorcéw i wprowadzonej przez instytucje
polityki rozwojowej, ktéra powinna by¢ zawarta w komunikacji wizerunko-
wej. Planowanie strategiczne mozna za$ scharakteryzowac, jako uporzad-
kowany proces podejmowania decyzji, dzieki ktéremu buduje sie oczekiwa-
ny wizerunek organizacji i ustala metody jego wypracowania. Proces plano-
wania mozna podzieli¢ na kilka etapow:

okreslenie cel6w operacyjnych w oparciu o przyjete cele strategiczne,
okreslenie grup docelowych,

wyselekcjonowanie odpowiednich narzedzi zarzgdzania wizerunkiem
okreslenie wielkoSci srodkéw (nakltadoéw), dzieki ktorym mozliwa stanie
realizacja planowanych dziatan.

Ll -
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Rysunek 1. Proces kreowania wizerunku

zastosowanie

R

Zrédto: Opracowanie wlasne na postawie: Katarzyna Majchrzak. Zarzgdzanie reputacjq
w przedsiebiorstwach sektora naftowego. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Przed przystapieniem do procesu tworzenia odpowiedniego wizerunku
organizacji nalezy przeprowadzi¢ analize strategicznych celéw organizacji
ujetych w przyjetej misji i wizji rozwoju. W analizie tej trzeba mieé Swiado-
mos§¢, ze na ogdlny wizerunek organizacji sktada sie kilka wizerunkéow
(czynnikow) posrednich, w sktad ktérych wchodza elementy przedstawione
na rysunku 2.
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Rysunek 2. Sktadowe wizerunku ogélnego organizacji

Ogolny wizerunek

Zrédto: Opracowanie wlasne na postawie: Katarzyna Majchrzak. Zarzgdzanie reputacjq
w przedsiebiorstwach sektora naftowego. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

W kolejnym etapie procesu ksztaltowania wizerunku ogélnego dla kazdego
z wymienionych wizerunkow posrednich nalezy wytyczy¢ zasadnicze cechy,
ktore charakteryzuja organizacje w sposéb zgodny z jej osobowoscig
(tozsamoscig) korporacyjng. Rysunek 3 przedstawia schemat cech
nadrzednych wizerunkéw posrednich. Sposréd pokaznej liczby cech dla
kazdego wizerunku poSredniego nalezy wybra¢ maksymalnie trzy cechy
nadrzedne. Wazne jest, aby na tym etapie ksztaltowaé rzeczywisty, przejrzysty
wizerunek organizacji, pozbawiony falszywych cech. Odbiorca z czasem
wychwyci falsz przez co organizacja utraci wiarygodnosé. Jesli stworzony
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wizerunek jest odzwierciedleniem rzeczywistego obrazu organizacji, zmniejsza
to mozliwo§¢ jego deformacji, a zarazem zwieksza efektywno§¢ w jego
tworzeniu (kreowaniu). Jednolite przedstawienie wizerunkow posrednich
umozliwia bowiem stworzenie jednolitego wizerunku ogdlnego (masowego) i
pozyskanie pozytywnej oceny grupy odbiorcow.

Rysunek 3. Cechy nadrzedne wizerunkéw posrednich

Cechy nadrze¢dne

'ﬁ erunkow ﬁ $rednich

-1

Zrédto: Opracowanie wiasne na postawie: Katarzyna Majchrzak. Zarzqdzanie reputacjq
w przedsiebiorstwach sektora naftowego. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Nastepnym etapem w procesie tworzenia wizerunku organizacji jest
zdefiniowanie grup odbiorcéw. Przed przystapieniem do dzialania nalezy
odpowiedzie¢ na pytania: kto stanowi odbiorce, jakie ma znaczenie dla or-
ganizacji, jaki wplyw wywiera lub wywieraé bedzie na jej funkcjonowanie?
Na rysunku 4 przedstawiono wizerunki poSrednie i ich grupy odbiorcow.
Powszechna jeszcze do niedawna strategia, w ktorej wszelkie wysitki kon-
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centruje sie wylacznie na wplywowych odbiorcach, a tym samym bagateli-
zuje sie potrzeby pozostalych grup, zdaje sie by¢ przebrzmiata. Powodem te-
go stanu rzeczy jest rozwdj spoleczenstwa zinformatyzowanego. MozliwoS§ci
wplywu tego spoleczenstwa sa nieporéwnywalnie wieksze, przy wykorzy-
staniu sieci komputerowej tworzy globalny, swobodny i ogélnodostepny sys-
tem wymiany informacji. Odbiorcy przez swoja wielowarstwowos$é, zmien-
no§¢ punktu relacji w stosunku do organizacji moga naleze¢ do wiecej niz
jednej grupy, bedac przy tym zaréwno akcjonariuszem, jak i czlonkiem lo-
kalnej spolecznoSci, czy tez pelni¢ role zaréwno pracownika. jak i klienta,
itd. Zmienno$¢é relacji powoduje zwiekszenie ich sily oddzialywania i zna-
czenia dla organizacji, dlatego na tym etapie realizacji procesu nie powinna
by¢ zlekcewazona zadna wyodrebniona grupa odbiorcow.

Rysunek 4. Wizerunki posrednie a grupy odbiorcéw

- Wizerunki posrednie i ich grupy

|

Zrédto: Opracowanie wiasne na postawie: Katarzyna Majchrzak. Zarzqdzanie reputacjg
w przedsiebiorstwach sektora naftowego. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.
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Kiedy cele i grupy odbiorcoéw zostaly zdefiniowane, nastepuje etap wybo-
ru narzedzi, ktéore umozliwig kontakt z tymi grupami. W tym celu dla kaz-
dego wizerunku posredniego nalezy dobrac taki zestaw narzedzi, ktore be-
da pomocne w realizacji dzialanh zwigzanych z ksztaltowaniem wizerunku
organizacji.

Dobor przyktadowych narzedzi wykorzystywanych w procesie tworzenia
wizerunkow posrednich:

Wizerunek wewnetrzny:

media wewnetrzne: intranet, telewizja wewnetrzna, prezentacje,
sponsoring: imprezy pracownicze, wydarzenia jubileuszowe, imprezy in-
tegracyjne,

komunikacja dwustronna: spotkania z zarzadem i pomiedzy dziatami,
skrzynki wnioskéw i opinii.

Wizerunek ustugowy/produktowy:
kampanie reklamowe,

akcje promocyjne,

kampanie informacyjne,

artykuly sponsorowane.

Wizerunek technologiczny:

kontakty bezposrednie: spotkania nieformalne, dni otwarte, targi, wy-
stawy, seminaria, warsztaty i wyklady,
raporty Srodowiskowe.

Wizerunek finansowy;

raporty,

wywiady,
road shows.
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Wizerunek publiczny:

dziatalnos$¢ charytatywna,

sponsoring, darowizny,

lobbing,

wlgczenie sie w zycie spolecznosci, w ktorej funkcjonuje organizacja, np.
poprzez organizacje pozarzadowe.

Na potrzeby uzyskania zakltadanych pozycji marki tworzone sg progra-
my wspomagajace procesy poSrednie kreowania wizerunku. Wykreowany
przez program wizerunek moze przybieraé rézny charakter i przedstawiaé
organizacje, np. jako lidera danej branzy, podmiot odpowiedzialny za $rodo-
wisko naturalne, zaufanego obywatela.

Proces kreowania wizerunku kazdej organizacji jest procesem nierzadko
zmudnym i dlugotrwalym, jedno niewlaSciwie dzialanie moze zaprzepaScié
wieloletni naktad pracy i w rezultacie przyniesé efekt odwrotny od zalozo-
nego. Ze wzgledu na swoj delikatny charakter proces odbudowy ostabione-
go wizerunku moze trwaé wiele lat. Jednakze utrzymanie go na odpowied-
nim poziomie zaklada dlugotrwalg perspektywe sukcesu. Dlatego w oparciu
o szeroki wachlarz zalet tworzy sie odpowiednie programy o charakterze
wewnetrznym i zewnetrznym, ktére sa pomocne na drodze kreowania ocze-
kiwanego wizerunku, a w dalszej perspektywie ugruntowania silnej reputa-
¢ji. Programy wykorzystywane wewnatrz organizacji odwotuja sie do dwoch
zasadniczych segmentéw, ktére w istotny sposob wplywaja na reputacje
korporacji, a sa nimi: jako$¢ produktow i organizacyjna integracja. Prowa-
dzenie wlasciwej polityki zarzadzania jakoscig informuje pracownikéw o po-
zycji organizacji w relacjach z klientami, uéwiadamia pracownikéw, jaka
range posiada organizacja i na ile odpowiedzialna jest za wlasna oferte. Ro-
la programow zewnetrznych jest natomiast wykreowanie wizerunku, ktory
pomoze organizacji w nawigzaniu pozytywnych relacji z odbiorcami.

O pewnego czasu dynamicznie rozwija sie panel ustug, ktorego dziata-
nia skupione sg woko6t sztucznego kreowania wizerunku organizacji w sie-
ci internetowej (complaint remover, remover your name, reputation defen-
der). Rozwiazania te polegaja na tworzeniu duzej iloSci pozytywnych tre-
§ci na temat organizacji oraz ewentualnym usuwaniu z sieci informacji
negatywnych. Dzieki tym dzialaniom mozliwe staje sie stosunkowo szyb-
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kie kreowanie wizerunku organizacji, jednak nierzadko dochodzi do pre-
zentacji jej nierzeczywistego stanu, co z czasem moze okazac sie dla orga-
nizacji szkodliwe.

Budowanie tozsamosci korporacyjnej

Istotnym zalozeniem w budowaniu tozsamosci korporacyjnej jest polg-
czenie wszystkich elementow, ktore wchodzg w sklad organizacji, rowniez
w wymiarze komunikowanej tozsamoSci korporacyjnej. Stworzenie jednoli-
tej tozsamosci w obszarze organizacji pozwala ukazywac¢ (komunikowaé) jej
przejrzysty i autentyczny organizm, co umozliwia czytelniejsze postrzega-
nie skladowych organizacji tworzacych (odzwierciedlajacych) jej kompeten-
cje i potencjal.

Silna tozsamo§¢ korporacyjna ma istotne znaczenie dla proceséow we-
wnetrznych i zewnetrznych organizacji. Wewnatrz organizacji intensyfiku-
je procesy konsolidacyjne, dzigki czemu wzrasta $wiadomos$é przynalezno-
§ci pracownikéw do struktur silnego i stabilnego podmiotu gospodarczego.
W przestrzeni dzialalno$ci rynkowej prezentuje silna, ugruntowana pozycje
odpowiedzialnego stratega z klarowng wizjg rozwoju, przez co wpltywa na
tworzenie oczekiwanego wizerunku w kontekscie calej organizacji, jak i jej
poszczegblnych elementéow skladowych. W obszarze perspektyw diugoter-
minowych staje sie klarownym potwierdzeniem potencjalu organizacji.

Istotnym czynnikiem na drodze budowania jednolitej tozsamosci korpo-
racyjnej organizacji sg tendencje i preferencje wyznaczone przez konkuren-
cyjne organizacje tak krajowe, jak i zagraniczne. W celu efektywnego zacho-
wania zalozonej pozycji rynkowej lub skutecznego jej poprawienia istotna
staje sie realizacja takich dzialah marketingowych i dzialan z obszaru ko-
munikagcji, ktore beda w stanie sprostac¢ dziataniom konkurencji.

Czynnikiem decydujacym o wprowadzeniu jednolitej tozsamosSci korpo-
racyjnej organizacji jest stworzenie przejrzystej struktury marek wewnatrz
organizacji. Przejrzysta struktura marek powinna wskazywaé zaréwno
miejsce, jak i znaczenie kazdego z elementéw sktadowych w przekroju calej
organizacji. Optymalnym modelem, z punktu widzenia realizacji zaktada-
nych celéow konsolidacyjnych organizacji, porzadkujacym relacje pomiedzy
elementami sktadowymi organizacji jest model monolityczny. Model ten za-

www.minib.pl 98



MINIB, 2017, Vol. 24, Issue 2, p. 81-104

klada zbudowanie pelnej i zgodnej tozsamosci wszystkich elementow skla-
dowych, tworzacych organizacje zaré6wno na poziomie jezykowym (werbal-
nym), jak wizualnym. Na poziomie jezykowym dzialania w zakresie ujedno-
licenia nazewnictwa (nomenklatury) poszczegélnych elementow skiado-
wych organizacji, za$ na poziomie wizualnym logo marki, sa sktadnikami
ksztaltujacym tozsamos$é korporacyjna. Model monolityczny poprzez wy-
znaczanie drogi zmian istniejgcej struktury marek, powinien by¢ traktowa-
ny jako docelowy, ktory uzaleznia dobér poSredniej wizji wdrozenia tozsa-
mosci wizualnej organizacji w obszarze jej poszczegolnych elementow skia-
dowych.

Na kazdym etapie wprowadzania nowej tozsamosci korporacyjnej nie
mozna zapominac¢ o konieczno$ci informowania pracownikéw o realizowa-
nych w tym zakresie projektach. Oprocz dzialan na poziomie korporacyj-
nym bardzo wazne jest zaangazowanie w dzialania informacyjne pionéw
marketingu i public relations wszystkich elementéw sktadowych organiza-
¢ji. Czynnikiem technicznym warunkujagcym wdrozenie nowej tozsamosci
korporacyjnej jest ujednolicenie procedury w zakresie komunikacji wizual-
nej kazdego z elementéow sktadowych organizacji i opracowanie wtasnych
systemow identyfikacji wizualnej, respektujace indywidualne interesy ko-
munikacyjne poszczegélnych elementéw sktadowych organizacji.

Zagrozenia i dziatania niepozqdane

Brak kontroli dzialan wtasciciela marki wokol jej wizerunku moze
okaza¢ sie zgubne dla organizacji. W nastepstwie braku koordynacji tych
dzialan, marka oproécz zakladanego wizerunku staje sie takze elementem
innych niechcianych wyobrazen, skojarzen. Zrédla tego stanu nie nalezy
szukaé jedynie w bledach popelnionych na etapie okre§lania marketingu
mix. Bledy te mogg pojawi¢ juz na wczesniejszych etapach. A pojawiajg sie,
gdy:

organizacji powstaje kilka alternatywnych opcji tozsamosci pozadane;.
Wysoce niebezpieczna jest sytuacja, w ktorej nad marka pracujg rézne
dzialy i osoby, a ich dzialania sg zgota inne, w zaden spos6b zharmoni-
zowane. Kazdy prezentuje i realizuje inna wizje. W konsekwencji dziata-
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nia takie prowadza do schizofrenii wizerunkowej. Zmiany w ustalonych
standardach, o ile nie sg wywolane waznymi okoliczno$ciami, sg niedo-
puszczalne. Kazda nieprzemys$lana ingerencja w raz przyjete dyrektywy
moze spowodowac dezorientacje na rynku i zniszczy¢ wypracowany po-
ziom znajomos$ci wspomaganej marki. Modyfikacje w identyfikacji wizu-
alnej moga by¢ uzasadnione jedynie przez tak istotne czynniki, jak:
zmiany w zachowaniu organizacji konkurencyjnych, ewolucje gustéw es-
tetycznych klientéw, pojawienie sie na rynku licznych préb nasladownic-
twa, wprowadzenie nowych standardow jakoSciowych, zmiany wlasno-
Sciowe;

istnieje jedna strategia tozsamosci, jednak pozycjonowanie odbywa sie
warunkach niekontrolowanej dowolnosci dzialan w tym zakresie, reali-
zowanych przez rézne dzialy i osoby. W rezultacie podejmowane sg wy-
sitki nad stworzeniem jednego wizerunku na rézne, nierzadko wyklucza-
jace sie sposoby. W §wiadomosci odbiorcow powstaje wizerunek rzeczy-
wisty, na ktory ztozylo sie wiele czynnikow. W sytuacji, kiedy wizerunek
ten jest zgodny z tozsamoscig pozagdang mozna uznac, ze marka odnio-
sta na tym etapie sukces. W przeciwnym razie konieczne jest podjecie
dziatan naprawczych. Punktem wyjscia do pozyskania wiedzy na ten te-
mat jest sprzezenie zwrotne w formie badan marketingowych. Pozyska-
ne w ten sposob informacje maja wplyw na postrzeganie marki przez me-
nadzeréw stajac sie przez to motorem dalszych dzialah w zakresie wy-
eksponowania jej cech, korzysci i wartoSci jakie reprezentuje (tozsamosé
rzeczywista). W celu uzyskania maksymalnej zbiezno$ci pomiedzy tozsa-
moscig pozadang a wizerunkiem rzeczywistym proces ten powinien by¢
powtarzany.

Whioski

Wizerunek, bedacy wypadkowa zgodnych i madrze opracowanych dzia-
tan organizacji, wymiernie wplywa na kondycje organizacji. Umozliwia two-
rzenie wiezi z odbiorcami. Pomimo, ze dzialania wokoél tworzenia wizerun-
ku nie naleza do tatwych, to w czasach wzrastajacej konkurencji i dynami-
zmu rynku wydaje sie on pozostawac jedynym, istotnym rozwigzaniem.

Budowanie wizerunku organizacji to proces zlozony. Istotne na drodze
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jego ksztaltowania jest podejmowanie takich dziatan, ktore odwotuja sie do
stanu i zasobow istniejgcych realiow. Kazda organizacja na etapie ksztalto-
wania wizerunku winna uwzglednic: przyjete wartoSci, misje organizacji,
posiadane umiejetnosci, normy postepowania i inne sktadowe kultury orga-
nizacyjnej, przyjete strategie, zasoéb produktow i marek, zaplecze material-
ne i finansowe organizacji. Wazne jest, aby tresci docierajagce do odbiorcy
byly zgodne z jego osobistymi do$wiadczeniami, ktére uksztaltowaly sie na
bazie licznych kontaktéow z organizacja.

Sukces komunikacji wizerunkowej zalezy od stopnia rozpoznawalno§ci
1 oryginalnoSci tozsamosci korporacyjnej w odniesieniu do otoczenia sekto-
rowego. Wazne jest, aby menadzerowie analizowali w spos6b ciggly stan
1 pozycje organizacji.

Pozytywny wizerunek instytucji badawczej istotnie wplywa na przewa-
ge konkurencyjng organizacji. Stworzenie odpowiedniego wizerunku umoz-
liwia organizacji zredukowanie kosztow przewidzianych na reklame, skra-
ca czas podejmowania decyzji zakupowych przez klientow, tworzy pozytyw-
ny obraz organizacji jako zaufanego partnera biznesowego, zaréwno wsrod
dostawcow, jak i klientéw, umacnia pozycje organizacji na rynku, wplywa
na jako$§¢ obstugi, tworzy osobowo$¢ organizacji.

Prowadzenie dzialan wywolujgcych pozytywne nastawienie odbiorcow
jest warunkiem nadrzednym kazdej strategii wizerunkowej, a takze istota
budowania wartoS§ci organizacji. Efektywne budowania wizerunku organi-
zacji powoduje tworzenie takiego nastawienia i wywoluje takie reakcje od-
biorcow, ktore beda mialy wplyw na pozadany wizerunek organizacji. Isto-
ta rzeczy wspoélczesnego marketingu koncentruje sie na zarzgdzaniu per-
cepcja i postawag prezentowang przez odbiorcow. Te z nich, ktére beda cha-
rakteryzowac sie pozytywnym zabarwieniem, stanowi¢ beda szczegblne ak-
tywa wizerunkowe organizacji.

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej mozliwe jest jedynie poprzez stwo-
rzenie pozytywnego wizerunku organizacji. Odbywa sie to poprzez wzmoc-
nienie i podkreslenie jego wyjatkowych cech, jesli drzemiacy w nich poten-
cjal nie byt do tej pory w pelni wykorzystany, lub tez tworzenie wizerunku
od poczatku, jesli wezesniejsze dziatanie w tym kierunku nie przyniosly za-
mierzonych rezultatow. Wymiernym efektem pozytywnego odbioru wize-
runku organizacji staje sie szacunek wsrod inwestoréw, co ma wplyw na
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wzrost wartos$ci dodanej organizacji. Zwieksza zas6b organizacji, jej warto-
§ci niematerialne i prawne, ponadto umozliwia naplyw $wiezego kapitatu
wszystkim elementom skladowym organizacji. Podsumowujac, aby osia-
gna¢ sukces trzeba skuteczniej przewidywac przyszto$c i dokonywac strate-
gicznych wyboréw wizerunkowych, co w konsekwencji przyczyni sie do
wzmocnienia konkurencyjno$ci organizacji.
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