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- PROBLEMY DEFINICYJNE

1. Wstep

W warunkach gospodarki rynkowej waznym aspektem istnienia i sprawnego
funkcjonowania kazdego przedsigbiorstwa staja si¢ wiedza i umiejgtnosci zwiazane
z tworzeniem wizerunku. Swiadomos¢ znaczenia wizerunku dla pozycji i dziatan
rynkowych przedsigbiorstw powoduje, ze ros$nie zainteresowanie mozliwosciami
jego ksztaltowania. Wsréd naukowcéw od dawna tocza si¢ dyskusje dotyczace
sposobéw definiowania i istoty wizerunku przedsigbiorstwa. Wiele z tych rozwa-
zan dotyka zaleznosci migdzy wizerunkiem, reputacja i tozsamoscia. Inne skupiaja
si¢ na modelowym ujgciu procesu tworzenia wizerunku.

W artykule zawarto teoretyczne rozwazana nad istota wizerunku przedsig¢bior-
stwa. Definicji wizerunku towarzyszy analiza powigzan z pojgciem reputacji i toz-
samosci. W celu pelnego zrozumienia istoty wizerunku przedsigbiorstwa opisano
jego wymiary i wymieniono inne wizerunki, ktdre maja wplyw na postrzeganie
firmy we wszystkich aspektach jej dzialania. Artykul zamyka oméwienie modeli,
ktére stanowig podstawg analizy procesu jego tworzenia.

2. Definicje wizerunku przedsi¢biorstwa

Termin ,,wizerunek przedsigbiorstwa” ma bardzo wiele definicji. Jedna z naj-
prostszych zaproponowal w 1979 r. J.E. Marston, ktdry stwierdzil, ze wizerunek
przedsigbiorstwa to ,obraz przedsigbiorstwa w umystach ludzi”!. Podobnie
brzmiaca definicj¢ sformutowali E.R. Gray i J.M. Balmer (1998), uznajac wizeru-

nek za ,,obraz organizacji tworzony bezposrednio w umystach odbiorcow’?.

! J.E. Marston, Modern public relations, McGraw-Hill, New York 1979, cyt. za: K. Wojcik, Public
relations od A do Z. Analiza sytuacji wyjsciowej, planowanie dziatalnosci, Placet, Warszawa 1997, s. 44.

2 E.R. Gray, J.M. Balmer, Managing image and corporate reputation, ,Long Range Planning”
1998, vol. 31, no §, s. 685-692.
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D. Bern.tein (1984) zaproponowal, by wizerunek przedsigbiorstwa okresla¢ ja-
ko ,rezultat interakcji doswiadczen, opinii, odczué, wiedzy i wrazen, ktére ludzie
maja w zwiazku z danym przedsigbiorstwem”3. '

Za jedna z bardziej trafnych definicji wizerunku uznaje si¢ t¢ zaproponowana przez
D. Newsoma, A. Scotta i T.J. Vanslyke’a: ,,Wizerunek to wyobrazenie, jakie jedna lub
wiele publicznosci ma o osobie, przedsigbiorstwie lub instytucji. Nie jest to obraz rze-
czywisty, doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegétow,
podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznych, o nieostrych réznicach™.

3. Problem relacji migdzy wizerunkiem i reputacjg
— koncepcje definicyjne

Rozwazania nad definicja wizerunku bylyby niepetne bez okreslenia zaleznosci
mi¢dzy wizerunkiem a reputacjg przedsigbiorstwa. W literaturze marketingowe;j
mozna znalez¢ rézne sposoby podejscia do relacji migdzy tymi dwoma poj¢ciami.
W jednych opracowaniach spotkamy si¢ z koncepcja analogii (utozsamiania), w in-
nych — z ich mniej lub bardziej wyraznym ich rozréznianiem (tab. 1).

Tabela 1. R6zne koncepcje definiowania relacji migdzy wizerunkiem a reputacja

. - . Relacje
Koncepcja Przedstawiciele koncepcji miedzy wizerunkiem a reputacja
Analogii Abratl (1989), Alvessson (1998), Bernays (1977), | wizerunek = reputacja

Bemstein (1984), Boorstin (1961), Boulding
(1973), Budd (1969), Crissy (1971), Dichter
(1985), Dowling (1986, 1993), Dutton (1994),
Enis (1967), Gates i McDaniel (1972), Kennedy
(1977), Martirreau (1958), Schathauser (1967)
Rozrémienia | Brown i Cox (1997), Brown i Dacin (1997), wizerunek # repulacja
Grunig (1993), O'Sullivan (1983), Semons (1998)
Barich i Kotler (1991), Mason (1993), Normann | reputacja = wizcerunek
(1984)
Balmer (1996, 1997), Bromley (1993), Fombrun | wizerunek = reputacja
(1996), Fombrun i Shanley (1990), Gray i Balmer
(1998), Rindova (1997), Saxton (1998)

Zrédto: M. Gotsi, A.M. Wilson, Corporate reputation: seeking a definition, ,,Corporate Communica-
tions: An International Journal” 2001, vol. 6, no 1, s. 24-30.

3 D. Bernstein, Corporate image and reality: a critique of corporate communication, Holl,
Rinehart and Wilson, Austin 1984, cyt. za: R. Abratt, T.N. Mofokeng, Development and management
of corporate image in South Africa, ,European Journal of Marketing” 2001, vol. 35 no 3/4, s. 369.

4D. Newsom, A. Scott, T.J. Vanslyke, This is public relations. The realities of public relations,
Wardsworth, Belmont CA 1989, cyt. za: K. Wojcik, wyd. cyt., s. 44.
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W definicjach formulowanych przez wigkszos¢ przedstawicieli koncepcji ana-
logii wizerunek jest réwnoznaczny z pojeciem reputacji. P. Martirreau (1958) defi-
niowat wizerunek jako sumg funkcjonalnych wiasciwosci i psychologicznych atrybu-
téw, kidre istnieja w umysle konsumenta, podczas gdy K.E. Boulding (1973) okreslal
wizerunek jako wiedze o charakterze subiektywnym. We wczesnych okresach badan
nad wizerunkiem w publikacjach znacznie czgsciej postugiwano si¢ pojeciem wize-
runku niz reputacji, pézniejsi przedstawiciele koncepcji analogii uzywali zas tych
poje¢ zamiennie. Za terminy o identycznym znaczeniu uznawatl je m.in. E. Dichter
(1985), ktéry definiowal wizerunek jako ogdlne wrazenie dotyczace firmy>.

Inny przedstawiciel koncepcji analogii M. Alvessson (1998) uwazal, ze pojgcie
wizerunku przedsigbiorstwa nabiera znaczenia dopiero w przypadku istnienia od-
powiedniego dystansu migdzy grupa opinii a obiektem wizerunku. Wedlug niego
blisko$¢ obiektu lub bycie jego czescia powoduje, ze staje si¢ on zbyt zlozony, co
nie pozwala na wyksztalcenie jakiegokolwiek wizerunku®. Koncepcja analogii jest
coraz czgsciej poddawana krytyce za utozsamianie wizerunku i reputacji oraz nie-
podejmowanie préby identyfikacji powiazan miedzy nimi. Wedlug niektérych
badaczy moglo to pogtebié problemy zwiazane z definiowaniem tych pojgc.

Prébe wyjasnienia zaleznosci miedzy wizerunkiem a reputacja podejmuja
przedstawiciele koncepcji rozréznienia. Wsrdd nich znajdziemy autoréw, ktérzy
traktuja reputacje i wizerunek jako pojecia roztaczne, i tych, ktérzy uwazaja je za
sciSle ze soba powiazane. Propagatorow tej koncepcji mozemy podzieli¢ na trzy
grupy. Pierwsza traktuje wizerunek i reputacj¢ jako pojecia catkowicie niezalezne.
Przedstawiciele drugiego nurtu uwazaja, ze reputacja jest tylko jednym z wymia-
réw wplywajacych na tworzenie wizerunku przedsigbiorstwa. Zwolennicy trzecie-
go nurtu widza zas t¢ relacje w odwrotny sposéb i utrzymuja, ze to reputacja jest w
duzej mierze wynikiem wptywu wizerunku lub wielu wizerunkéw uksztattowanych
w réznych grupach otoczenia.

Do grupy autoréw traktujacych wizerunek i reputacje w sposéb rozlaczny
nalezg m.in. T.J. Brown, E.L. Cox, S. Cutlip, A. Dacin, J. Grunig, A. Semons i
T. O’Sullivan. Zgodnie z ich opiniami wizerunek nie jest prawdziwym odbi-
ciem rzeczywistosci, a moze nawet oznaczac jej zafalszowany obraz. Negatyw-
ne nastawienie do terminu image (wizerunek) wynika m.in. z etymologii stowa,
ktére wywodzi si¢ z lacinskiego imitari (imitacja)’. W zwigzku z tymi skoja-
rzeniami zwolennicy tego nurtu wigza zarzadzanie wizerunkiem z podejmowa-
niem dzialafn o powierzchownym charakterze i kieruja swoja uwage ku zarza-
dzaniu reputacja przedsi¢biorstwa.

5 M. Gotsi, A.M. Wilson, wyd. cyt., s. 25.

6 M. Alvesson, The business concept as a symbol, ,International Studies of Management and Or-
ganisation” 1998, vol. 28, no 3, s. 86-108.

7M. Gotsi, A.M. Wilson, wyd. cyt., s. 27.
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Przedstawiciele drugiego nurtu szkoly rozréznienia traktuja wizerunek jako
powiazany z reputacja przedsigbiorstwa. Zgodnie z ich pogladami wizerunek firmy
nie jest ani falszowaniem, ani nasladowaniem rzeczywistosci, w zwiazku z tym
poje¢cie to nie powinno by¢ rozpatrywane w oderwaniu od pojgcia reputacji.

Wedlug R. Normanna (1984) wizerunek jest obrazem rzeczywistosci, ktéry po-
wstaje w umystach ludzi w wyniku postrzegania sytuaciji i zjawisk przez pryzmat wlas-
nej wiedzy i przekonan. Twierdzi on, ze nawet jesli wizerunek nie jest dokladnym
odpowiednikiem rzeczywistosci, stanowi on przynajmniej jej spoteczny obraz®.

H. Barich i Ph. Kotler (1991) wskazuja na to, ze u podstaw definiowania wize-
runku firmy powinna leze¢ teoria postaw. Wedtug nich termin ,,wizerunek” stano-
wi sume przekonan, postaw i wrazen, ktére osoba lub grupa ma wobec obiektu.
Traktuja oni reputacj¢ firmy jako czynnik, ktéry razem z poziomem spolecznej
$wiadomosci wptywa na wizerunek firmy®. Poglad, ze wizerunek i reputacja to
poj¢cia rézne, ale powiazane, popiera takze C.J. Mason (1993). Twierdzi on, ze
reputacja firmy jest tylko jednym z wymiaréw jej wizerunku!.

Zaréwno H. Barich, Ph. Kotler, jak i C.J. Mason uwazaja, ze reputacja wpltywa
na wizerunek. Niemniej jednak, autorzy ci nie uwzgledniaja w swych rozwaza-
niach faktu, ze r6zni odbiorcy moga mieé rézne wizerunki tej samej firmy (co czy-
ni z wizerunku pojecie wielowymiarowe). Nie rozpatruja réwniez w petni zakresu
wzajemnych relacji, pomijajac zagadnienia zwiazane z wplywem wizerunku na
reputacj¢ firmy.

Te relacje sa zgtebiane gtdwnie przez przedstawicieli trzeciej grupy szkoty roz-
réznienia. Wedlug jej gléwnego przedstawiciela Ch. Fombruna (1996) ,reputacja
firmy jest odbiciem (fotografia), ktére godzi wiele wizerunkéw firmy powstatych
w grupach otoczenia”. Fombrun uwaza, ze reputacja, laczac w sobie wizerunki
przedsi¢biorstwa w réznych grupach opinii, wplywa na ogdélna atrakcyjno$¢ przed-
sigbiorstwa dla pracownikéw, konsumentéw, inwestoréw, dostawcdw i spoteczno-
$ci lokalnych. Jego zdaniem w ocenie reputacji przedsi¢biorstwa kazdy stosuje
wlasng kombinacj¢ kryteriow!!.

Autorka niniejszego artykulu przyjmuje, ze reputacja jest jednym z komponen-
téw wizerunku przedsigbiorstwa. Opierajac si¢ na teorii postaw, mozna uznac, ze w
sktad wizerunku wchodza komponenty kognitywny (identyfikacja) i afektywny
(reputacja). Identyfikacja przedsigbiorstwa jest okreslana przez przekonania, opinie

8 R. Normann, Service management: strategy and leadership in service businesses, John Wiley
& Sons, Chichester 1984, s. 72.

9 H. Barich, Ph. Kotler, A framework for marketing image management, ,,Sloan Management
Review”, Winter 1991, s. 94-104.

10.C J. Mason, What image do you project, ,Management Review” 1993 no 82, s. 10-16.

1 Ch.J. Fombrun, Reputation: realizing value from the corporate image, Harvard Business
School Press, Boston 1996, s. 72.
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1 stan wiedzy na temat firmy. Reputacja wynika z poziomu zaufania, akceptacji
dziatan i nastawienia do firmy.

4. Wizerunek a tozsamos$¢ przedsigbiorstwa

Kompleksowe potraktowanie problematyki definiowania wizerunku wymaga
wyjasnienia réznic i relacji migdzy wizerunkiem i tozsamoscia. Tozsamo$¢ firmy
to zespdt atrybutéw i wartosci umozliwiajacych prezentowanie siebie i swoich
osiagnig¢ w szczegdlnie wyrazisty sposob, czyli przedstawienie si¢ przez sama
firm¢ otoczeniu w celu bezblednej identyfikacji siebie i swoich wyrobéw badz
ustug'2. Upraszczajac t¢ definicjg, tozsamosé firmy mozna okresli¢ jako zbidr cha-
rakterystycznych cech i dziatan, ktére odrézniaja ja od innych.

Kazda organizacja jest wyjatkowa, a jej tozsamo$¢ musi mie¢ zrédlo w jej ko-
rzeniach, osobowosci, jej mocnych i stabych stronach. Tozsamos¢ firmy jest wi-
doczna w jej zachowaniach, dziataniach i produktach'3.

Wedlug W. Olinsa, organizacja tworzaca swoj3 tozsamos$¢ powinna odpowie-
dzie¢ sobie na cztery pytania:

1. Kim jestesmy?

2. Czym si¢ zajmujemy?

3. Jak to robimy?

4. Gdzie chcemy dojsc?

Kategorie te w jezyku nauk zajmujacych si¢ zarzadzaniem odpowiadaja mniej
wigcej temu, co miesci si¢ w pojeciach osobowosci, podstawowych kompetenciji,
kultury organizacyjnej i procedur firmy, misji i wizjt.

Inna cz¢sto cytowana struktura wyréznia takie komponenty tozsamosci, jak:

— misja organizacji (corporate mission),

—~ zachowania organizacji (corporate behaviour),

— system komunikowania si¢ z otoczeniem {corporate communication),
— system wizualizacji (corporate design).

Konkretne ujgcie struktury tozsamosci wyraza znaczenia nadawane komponen-
tom stuzacym ekspresji w zarzadzaniu tozsamoscia i wizerunkiem. Struktura kom-
ponentéw wiaze sie takze z podzialem pracy migdzy rézne stuzby dzialajace we-
wnatrz organizacji lub poza nig!“.

12J. Penc, Rynkowy wizerunek firmy, ,Marketing Serwis” 1998 nr 4, cyt. za: J. Altkorn, Ksztal-
towanie rynkowego wizerunku firmy, AE, Krakéw 2002, s. 7.

13 W. Olins, Corporate identity, Thames and Hudson, London 1989.

141, Altkorn, Zarzadzanie wizerunkiem preedsiebiorstwa w czasie, ,Marketing i Rynek” 2001
nr6,s. 2.
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OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA

konkurencyjne  spoteczno-kulturowe  ekonomiczne  polityczno-prawne technologiczne

v I A A

ZAKLOCENIA
KOMUNIKACJA
TOZSAMOSC (komunikacja marketingowa, WIZERUNEK
PRZEDSIEBIORSTWA komunikacja nieformalna, PRZEDSIEBIORSTWA
‘\ inne procesy komunikacyjne)

Rys. 1. Wizerunek jako reakcja na komunikowana
przez przedsigbiorstwo tozsamos¢

Zr6dto: opracowanie whasne.

Wizerunek jest po czgsci reakcja na komunikowana przez przedsigbiorstwo

tozsamos¢!s. Wplywaja na niego nie tylko obiektywne cechy i dzialania przedsig-
biorstwa, ale réwniez inne czynniki (m.in. oczekiwania i emocje odbiorcéw, dzia-
fania konkurencji). Jak to pokazano na rys. 1, proces komunikacji moze by¢ zagro-
zony przez roznego typu zakiécenia plynace z otoczenia przedsi¢biorstwa. Moga
one wywola¢ rozmaite reakcje przedsigbiorstwa dotyczace tozsamosci. Sa to'6:

zmiana atrybutéw konstytuujacych tozsamos$¢ — przedsigbiorstwo nie ignoruje
sygnaléw otoczenia, w wyniku nowych informacji lub ich oceny zmienia spo-
s6b rozumienia wlasnej tozsamosci;

mobilizacja i préba obrony tozsamosci — polega na prébie zmiany warunkéw,
w jakich znalazlo si¢ przedsigbiorstwo, badz cz¢sciowo odrzuca mniej istotne
atrybuty konstytuujace tozsamosc¢;

15 |P. Klage, Corporate Identity im Kreditwesen, Deutscher Universitdtsverlag, Wiesbaden

1991, s. 27, za: M. Florek i in., Wizerunek marki jako determinanta zachowar konsumentéw, [w:]
K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys (red.), Marketing. Przelom wiekdw, t. 2, AE, Wroctaw 2000, s. 365.

16 G. Aniszewska, Zagrozenia toisamosci a konkurencja, ,Firma i Rynek” 1999 nr 13, s. 121.
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— redefinicja zagrozenia — celem tej reakcji jest zmniejszenie znaczenia istotnosci
zagrozenia; moze to by¢ osiagnig¢te przez odmienng interpretacj¢ informacji
docierajacych do jednostki;

— inercja — mimo $wiadomosci wystepujacych zagrozen przedsigbiorstwo nie
dokonuje zadnych dziatafh zwigzanych z tozsamoscia; jednostka unika konfron-
tacji tozsamosci z zagrazajacymi jej informacjami.

Tozsamos$¢ zakorzeniona w kulturze organizacyjnej dostarcza symboli, za po-
moca ktérych odbywa si¢ komunikacja wplywajaca na wizerunek firmy. Ten zas
oddzialuje na wewngtrzny proces formowania tozsamosci'’. O ile tozsamosc jest
pewnym zestawem cech, ktdre organizacja pragnie wyksztalci¢ i przekazac otocze-
niu 1 swoim czlonkom, o tyle wizerunek jest skutkiem jej projekcji w §wiadomosci
odbiorcéw. Wizerunek rozumiany jako wyobrazenie o firmie powstajace w $wia-
domosci odbiorcéw jest pochodna struktury i wyrazistosci tozsamosci oraz ,,umie-
jetnosci jej przekazywania”, systeméw wartosci i potrzeb adresatéw, doswiadczen
uzyskanych w kontaktach z firma i dziatan konkurentéw. Pozycjonowanie przed-
sigbiorstwa ma zatem charakter zaréwno czynny (wybér szeroko pojetych srodkéw
oddzialywania na adresatéw wizerunku), jak i biemy (odbiorcy sami pozycjonuja
organizacj¢ w swoich umystach)!s.

Wystgpowanie pelnej zgodnosci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem nalezato-
by uzna¢ za sytuacj¢ idealna. Najczgsciej mamy jednak do czynienia z wystgpowa-
niem migdzy nimi wigkszych lub mniejszych rozbieznosci. Wsréd przyczyn ich
powstawania mozna wymienié!®:

— niewlasciwy dobér cech tozsamosci,

— rozdzwigk migdzy deklarowanymi a rzeczywistymi zachowaniami przedsie-
biorstwa,

— nieskutecznos¢ dzialan komunikacyjnych,

— dzialania konkurencji,

— zmienno$¢ otoczenia.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze wizerunek
nie jest doktadnym odbiciem tozsamosci. Tozsamos$¢ jest stanem obiektywnym, a
wizerunek subiektywnym. Nalezy réwniez podkresli¢, ze obraz firmy o okreslone;j
tozsamosci moze si¢ rézni¢ zaréwno w poszczegdlnych grupach otoczenia, jak i w
swiadomosci poszczegdlnych odbiorcow.

17 M.J. Hatch, M. Schultz, Relation between organizational culture, identity and image, ,Euro-
pean Journal of Marketing” 1997 no 5/6, cyt. za: M. Gotawska, Kultura organizacyjna, tozsamosé i
wizerunek firmy, ,Marketing i Rynek” 1998 nr 1, s. 40.

18 J. Altkomn, Zarzqdzanie wizerunkiem..., s. 2.

19 Por. J. Karwowski, Luka miedzy tozsamosciq a wizerunkiem, ,JFirma i Rynek” 2000 nr 17,
s. 9-10. '
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5. Wymiary i kategorie zwigzane z wizerunkiem przedsi¢biorstwa

Czgsto wystepuja réznice migdzy obrazem wiasnym a tym, jak przedsigbior-
stwo jest postrzegane w grupach otoczenia. Wymaga to prowadzenia badan obrazu
przedsigbiorstwa w $rodowisku zaréwno zewnetrznym, jak i wewne¢trznym. Przed-
sigbiorstwo powinno okresli¢ réwniez wizerunek pozadany, do ktérego powinno
dazy¢ w dlugim okresie. Analiza wizerunku wewngtrznego i zewnetrznego w kon-
frontacji z wizerunkiem pozadanym jest podstawa do okreslenia wizerunku realne-
go, czyli mozliwego do osiagnigcia w istniejacych warunkach?0. Definiowanie
wizerunku przez jego wymiary przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Wymiary wizerunku przedsigbiorstwa

Wymiar wizerunku Definicja
Wizerunek rzeczywisty postrzeganie przez otoczenie (jak widza nas inni)
(zewngtrzny)
Wizerunek wiasny wiasny obraz przedsig¢biorstwa (jak my widzimy siebie)
(wewnetrzny)
Wizerunek pozadany optymalny obraz przedsig¢biorstwa (jak chcemy by¢ odbierani)
(docelowy)
Wizerunek realny (osiagalny) | wynik kompromisu migdzy wizerunkiem pozadanym a realna
sytuacja (jaki realny obraz mozemy stworzy¢ w obecnej sytuacji)

Zrédto: opracowano na podstawie: W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy,
Poltext, Warszawa 1998, s. 42.

Definiowanie wizerunku przedsi¢biorstwa wymaga rowniez okreslenia innych
wizerunkéw, ktére maja wplyw na postrzeganie firmy we wszystkich aspektach jej
dzialania. Naleza do nich?!:

1. Wizerunek marki — sposéb postrzegania marki na tle innych. Jego wptyw na
wizerunek przedsigbiorstwa jest zwiazany z prowadzong strategia markowania?2.

2. Wizerunek branzy — wyobrazenie o wszystkich przedsi¢biorstwach dzialaja-
cych w danej branzy (np. wizerunek firm telekomunikacyjnych).

3. Wizerunek grupy produktéw — wyobrazenie o calej grupie débr (np. wizeru-
nek produktéw ekologicznych).

4. Wizerunek kraju pochodzenia — postrzeganie kraju, z jakiego pochodzi lub z
jakim sa kojarzone firma i jej produkty.

20 Por. W. Budzyniski, wyd. cyL., s. 42.

21 H. Barich, Ph. Kotler, wyd. cyt., s. 95, J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem,
»Marketing i Rynek™ 1997 nr §, s. 5-6.

22 Wptyw ten jest silniejszy w przypadku strategii markowania globalnego i kombinowanego,
stabszy przy zastosowaniu strategii markowania indywidualnego i rodzinnego.
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5. Wizerunek oséb — wizerunek ludzi odpowiedzialnych za ksztaltowanie wize-
runku firmy. Jego znaczenie wynika z czesto wystepujacych sytuacji postrzegania
przedsig¢biorstwa przez pryzmat ludzi je reprezentujacych.

Wymienione kategorie maja scisty zwiazek z wizerunkiem przedsigbiorstwa, a
analiza ich wzajemnych interakcji stanowi material do szerszych rozwazan.

6. Proces tworzenia wizerunku przedsi¢gbiorstwa
w ujeciu modelowym

Z}ozonosé¢ probleméw definicyjnych uzasadnia oméwienie kilku modeli, ktére
stanowig podstawe zrozumienia istoty wizerunku przedsigbiorstwa i analizy proce-
su jego tworzenia.

Model stworzony przez G. Dowlinga jest oparty na identyfikacji czynnikéw ma-
jacych wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa. Ich analiza pozwala na okreslenie, jak
we wzajemnych interakcjach wplywaja one na ksztaltowanie wizerunku. G. Dowling
do gtéwnych czynnikéw oddziatlujacych na wizerunek firmy zalicza: wizjg, strategi¢
i strukturg przedsi¢biorstwa, kultur¢ organizacyjna, komunikacje, tozsamos$¢ przed-
sigbiorstwa, jego ofertg, wizerunek kraju, branzy i marki oraz doswiadczenia otocze-
nia w kontaktach z przedsigbiorstwem. Kazdy z tych elementéw wplywa na postrze-
ganie przedsigbiorstwa i moze stanowic o jego sile badz stabosci (rys. 2).

Kultura Wizerunek kraju,
.. organizacyjna branzy i marki
Wizja / 8 Y y
A Komunikacja
nieformalna
) 4
i . Wizerunek
.Strategla Wizerunek w otoczeniu
! struk'tur a wewnetrzny
przedsigbiorstwa zewngtrznym

Doswiadczenie
w kontaktach
z przedsig¢biorstwem

Oferta produktéw/ustug,
komunikacja marketingowa,
tozsamos¢ przedsigbiorstwa

Rys. 2. Proces kreowania wizerunku przedsi¢biorsiwa

Zrédto: opracowano na podstawie: G. Dowling, Creating corporate reputations. Identity, image and
performance, Oxford University Press Inc., New York 2002, s. 52.
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Podobne podejscie do procesu tworzenia wizerunku reprezentuje P.R. Smith. Iden-
tyfikuje on cztery obszary wptywajace na ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa?*:

1. Produkty i ustugi (wlacznie z jakos$cia oferty 1 obstuga klienta).

2. Odpowiedzialnos¢ spoteczna, zachowanie etyczne i kontakty ze spoteczno-
$cia lokalna.

3. Otoczenie fizyczne (obejmujace biura, salony wystawowe i zaktady produkcyjne).

4. Komunikacje (reklame, public relations, komunikacj¢ osobista i programy
identyfikacji wizualne;j).

Godny uwagi model analizy procesu tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa
zaproponowali P. Shee 1 R. Abratt (rys. 3). Zgodnie z tym modelem na opisany
proces skladaja si¢ trzy gléwne stadia obejmujace tworzenie osobowosci, tozsamo-
Sci 1 wizerunku przedsigbiorstwa.

0SOBOWOSC TOZSAMOSC WIZERUNEK
PRZEDSIEBIORSTWA PRZEDSIEBIORSTWA PRZEDSIEBIORSTWA
Filozofia I Aktualni
przedsigbiorstwa N i potencjalni
! Ogélne cele T klienci
Kttt komunikacyjne [[{ g’ ‘
przedsigbiorstwa QrEanZaci F U ey
, ’ 2 Pracownicy
Zarzadzanie ] b
strategiczne > S Media
StralegiCz l—0>p ()
Szczegbtowe cel
l St QWL‘EC e W P Banki i inne
o 3 komunikacji I p "
Misja przedsigbiorstwa I instytucje
| Z N finansowe
E |
Cele biznesowe R I Kontrahenci
! U
Rozwdj struktur R
Formutowanie strategii : sysfcm(')w E Grupy nacisku
! O Inne grupy
Wprowadzanie strategii W opinii
SPRZEZENIE ZWROTNE

Rys. 3. Proces tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa wedtug P. Shee i R. Abratta

Zr6dto: R. Abratt, T.N. Mofokeng, wyd. cyt., s. 370.

23 PR. Smith, Marketing communication: an integrated approach, Kogan Page, London 1993,
cyt. za: R. Abratt, T.N. Mofokeng, wyd. cyt., s. 369.
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Na etapie ksztaltowania osobowosci przedsigbiorstwa? zarzad ma szans¢ roz-
wijac¢ filozofi¢ firmy wyrazajacq podstawowe wartosci i zalozenia przedsigbior-
stwa, ktore z kolei wyznaczaja kultur¢ organizacyjna Nast¢pnie podejmowane sa
kroki zwigzane z zarzadzaniem strategicznym (od okreslenia misji i ogélnych ce-
16w biznesowych, do wprowadzenia strategii). W drugim stadium modelu (budo-
wanie tozsamosci przedsigbiorstwa) okreslane sa ogdlne i szczegélowe cele komu-
nikacyjne. Rozstrzygane sa kwestie dotyczace tresci, kanaléw i nadawcoéw przeka-
z6w komunikacyjnych. Ostatnim etapem procesu jest ksztaltowanie wizerunku
przedsigbiorstwa. Interfejs wizerunkowy reprezentuje obszar wzajemnego oddzia-
tywania (stref¢ kontaktu) migdzy réznymi grupami opinii a przedsigbiorstwem. Na
wyobrazenia o przedsigbiorstwie, ksztaltowane na podstawie do$wiadczenia,
wplywaja réwniez celowe dzialania przedsigbiorstw?.

Zmodyfikowana wersja modelu Shee i Abratta jest model zaproponowany
przez H. Stuart. Gléwne zmiany polegaja na wiaczeniu kultury organizacyjnej i
symboli firmowych w zakres tozsamosci, a takze na wyréznieniu zewngtrznej i
wewnetrznej komunikacji. H. Stuart podkresla znaczenie pracownikéw w tworze-
niu wizerunku przedsigbiorstwa przez potraktowanie marketingu jako waznej czg-
$ci modelu. Jak mozna zauwazy¢ na rys. 4, migdzy osobowoscia a tozsamoscia
umieszczona jest strzatka z podpisem ,,strategia”. Model traktuje wigc tozsamos¢
jako $wiadoma prezentacj¢ osobowosci firmy bedaca wynikiem strategicznych
decyzji przedsig¢biorstwa.

Nieco inne podejscie do procesu kreowania wizerunku (reputacji)?® proponuje
Ch.J. Fombrun. Opracowany przez niego model obejmuje trzy etapy: diagnoze stanu
obecnego, zaprojektowanie stanu przyszlego i zarzadzanie zmiang wizerunku (rys. 5).

Na etapie diagnostycznym prowadzi si¢ analiz¢ tozsamosci i wizerunku. Na ich
podstawie dokonywana jest analiza spdjnosci, w wyniku ktorej okresla si¢ rozbiez-
nosci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem. Zaprojektowanie dzialan zwiazanych ze
zidentyfikowanymi lukami wymaga odpowiedzi na nast¢pujace pytania?’:

o Jaki wkiad w ogdlne polepszenie wizerunku wniostoby zapeinienie danej luki?
¢ Jaka strategia wplynelaby na zapelnienie danej luki?

24 Osobowos¢ przedsigbiorstwa moze byé okreélona jeszcze przed utworzenicm organizacji
przez decyzje dotyczace kwestii: co jest do zrobienia, jak mamy dziata¢, jakimi wartosciami bedzie-
my sig¢ kierowac.

25 7ob. P.S.B. Shee, R. Abratt, A new approach to the corporate image management process,
,Journal of Marketing Management” 1989, vol. 5, s. 63-76.

26 Jak to przedstawiono wczesnicj, Ch.). Fombrun reprezentuje szkote rozréznienia, uwazajac
reputacj¢ za pojgcic szersze od wizerunku (,.reputacja taczy w sobie wizerunki przedsigbiorstwa w
réznych grupach opinii”). Wykorzystujac zastosowany przez niego model zarzadzania reputacja przy
jednoczesnym zatozeniu, ze to wizerunek jest pojeciem szerszym, autor nazywa go w artykule mode-
lem zarzadzania procesem kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa.

27 Ph. Kotler, wyd. cyt., s. 550-551.
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Rys. 4. Proces tworzcenia wizerunku przedsigbiorstwa wedtug H. Stuart

Zrédto: H. Stuart, Exploring the corporate identity/image interfuce: an empirical study of accounting
Sfirms, ,Journal of Communication Management” 1998 no 4, s. 369.
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stanu obecnego

* analiza tozsamosci
« analiza wizerunku
« analiza spéjnosci

Zaprojektowanie
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« analiza strategiczna (trendy, plany)
« analiza pozycji konkurencyjnej

Zarzadzanie

zmiang wizerunku

o dostosowanie dziatan

strategicznych i taktycznych
« kampania komunikacyjna
Rys. 5. Zarzadzanic procesem kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa

Zrédlo: Ch.J. Fombrun, Reputation: realizing value from the corporate image, Harvard Business
School Press, Boston 1996, s. 207.
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« Jaki bytby koszt zapetnienia danej luki?
o Jak dlugo trwalby proces zapelniania danej luki?

W celu okreslenia stanu przyszlego dokonuje si¢ analizy strategii obejmujacej
trendy i plany oraz analizy pozycji konkurencyjnej. Po realizacji tego etapu mozna
przejs¢ do zarzadzania zmiana wizerunku przez dzialania dostosowawcze i1 prowadze-
nie aktywnej komunikacji?8. Analiza opisanych modeli pozwala na wyodr¢bnienie
obszaréw zwiazanych z zarzadzaniem wizerunkiem przedsigbiorstwa, ktérymi sa;

— okreslenie czynnikdw wplywajacych na ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa,

— celowe dzialania zwiazane z tworzeniem tozsamosci,

— analiza wizerunku,

— identyfikacja luk migdzy wizerunkiem a tozsamoscia,

— dzialania prowadzone w celu zmniejszenia rozbieznosci migdzy tozsamoscia a
wizerunkiem.

7. Zakonczenie

Rozwazania nad definicja wizerunku przedsigbiorstwa wymagaja wielowymia-
rowego podejscia. Nie sa one pelne bez odniesienia do pojgé reputacji i tozsamosci.
Przeglad réznych koncepcji definiowania wizerunku uzupelniony o wyrdznienie
komponentéw 1 wymiardw wizerunku oraz analiz¢ procesu kreowania wizerunku
prowadzi do nastgpujacych wnioskow:

— wizerunek jest stanem subiektywnym,

— wystepuja wzajemne relacje migdzy wizerunkiem, reputacjg i tozsamoscia
przedsiebiorstwa,

— wizerunek jest w duzej mierze efektem $wiadomych i nieSwiadomych dziatan
komunikacyjnych,

— w rdéznych grupach otoczenia moga si¢ tworzy¢ rézne wizerunki tego samego
przedsi¢biorstwa.

— wizerunek ma charakter dynamiczny, a jego budowanie wymaga czasu.
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CORPORATE IMAGE - PROBLEMS OF DEFINITION

Summary

The article is an attempt to make an advance in the understanding of the concept of corporate im-
age. The author made the marketing literature review which presents different viewpoints of corporate
image definition. In attempt to understand the problems of corporate image definition the author
identifies its relationship with corporate reputation and corporate identity. The article presents corpo-
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rate image components and images which can impact perception of firms in different aspects of their
activities. To clarify the essence of corporate image the author also we discusses models used to
describe the process of corporate image creation.

Magdalena Daszkiewicz — dr w Katedrze Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomiczne-
go we Wroctawiu.
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