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Wszystko jest obrazem...
Ksztattowanie wizerunku przedsibiorstwa
Pojecie wizerunku

W dzisiejsze] rzeczywistxi gospodarczej sprzedajakosciowo dobrego
produktu po przystpnej cenie nie zapewnia jusukcesu. Klientowi trzeba
zaoferowd& co$s wiecej, pewm wartos¢ dodatkows, niekoniecznie uchwytn
materialnie. Kupujcy Rolls-Royce’a nie kierw si¢ przy wyborze samochodu
jego zaletami technicznymi - dziata tu magia symbdlksusu; dz¢ki zakupowi
klienci zyskup mozliwos¢é wyrdznienia sk&, podwyzszenia swego statusu
materialnego i spotecznego. Od wieluzjuat Rolls-Royce z powodzeniem
pielegnuje ten swdj rynkowy wizerunek. Zapewnia mu onwi®m sukces i

uznanie.

W warunkach nasycenia rynku klient stajec siajwazniejszy. Kurcace sk
segmenty rynku, zanikaga lojaln&g¢ i wciaz zmieniapce sk gusty klientow
stawiap przedstbiorstwa w trudnej sytuacji. Aby utrzymadotychczasowych
nabywcéw a szczego6lnie by zdobynowych, niezhkdne staje si stworzenie
pewnej psychologicznej otoczki wokét produktu i rfiy. Klient pragnie by
blisko nich i identyfikowa& si¢ z nimi. Kazda firma marzy o tym by znaté
swoje miejsce wswiadomaici klientow i zdoby ich zaufanie, a to wkmie moze

osiagna¢ dzigki uksztattowaniu pozytywnego wizerunku (image’ug nynku.

Pojecie ,image” oznaczajce obraz, podobizn wizerunek, symbol,

wyobrazenie, przedstawienie pochodzi od taskiego stowa ,imago” (obraz,



symbol) lub ,imaginatio”(wyobraenie, urojenie, marzenie). Wezyku polskim

uzywa sk rownolegle zapsyczenia "image" i jego odpowiednika "wizerunek".

Wizerunek stanowi zbiér przekonamysli i wrazeh danego podmiotu (osoby
lub grupy) o jakind obiekcie; przy czym przez obiekt moa rozumié firme,
produkt, mark, miejsce lub osod Wytworzony obraz moe by prawdziwy lub
falszywy, ma@e wynika zaréwno z wilasnego dwiadczenia, jak i zastyszanych

pogtosek. Zaley od tgesknot,zyczen, obaw, dédwiadczer i przeadow cztowieka.

Wizerunek nigdy nie jest pogiem statycznym. Ulega zmianie wraz ze zmgan
pogladow i upodoba. Powstaje i rozwija i niezalenie od ckci i woli

zainteresowanych, nie zawszeztedzwierciedla rzeczywistg.
Na uksztattowanie giokreslonego wizerunku wptywaj nastpujace czynniki:
1.sfera pogddow i zapatrywa - obejmuje ona racjonalne przestanki oceny obiektu

2.sfera osobowsci podmiotu - 8 to emocjonalne &y i projekcje jednostki i

cztonkdéw grupy

3.srodowisko spoteczne - obejmuje spoteczne i kultonealwptywy otoczenia

warunkupce zachowania podmiotow

Kazda firma swiadomie lub niéwiadomie wytwarza pewien obraz - mniej lub
bardziej korzystny. Poznanie jego mocnych i stabython umaliwia podjgcie
dziatah majacych na celu utrzymanie cech pozytywnych, wyelimmvamie

negatywnych lub catkowat zmiang wizerunku.
Pozytywny wizerunek pozwala m.in. na:
* roznicowanie produktow, marek i przed®iiorstw
e tworzenie wezi z klientami

* budowanie zaufania do firmy

Rodzaje wizerunku
Mozna wyr&ni¢ kilka rodzajow wizerunku:

= Wizerunek marki/produktu ( z ang. brand image) - sposOb postrzegania



okreslonej marki na tle innych. Przeddiiorstwo ma@e np. sprzedawa swoje

produkty pod jeda marka lub stosowa strategé wielomarkows

= Wizerunek grupy produktéw ( z ang. product image) - wyohtanie o catej

grupie doébr. Pozytywny wizerunek maapp. produkty ekologiczne.

= Wizerunek firmy/przedsig¢biorstwa ( z ang. company’s image) - sposob, w jaki
ludzie postrzegaj dam firme¢ we wszystkich aspektach jej dziatania. zRdany
wizerunek mae np. oznacza nowoczesne przedgiorstwo, zatrudniace
wyksztatconych i dynamicznych pracownikow, wytwayrz@e nowoczesne

produkty, wraliwe na zagadnienia ekologii.

= Wizerunek organizacji ( z ang. corporate image ) - sposob, w jaki firmesstj
oceniana ze wzghu na swe powizania z otoczeniem, jako cztonek pewnej
spotecznéci. Dobry wizerunek oznacza w tym wypadku przyjazkentakty ze
spotecznécia lokalna, dziatalng¢ spotecznie @yteczm, opiek nad
pracownikami. Wizerunek ten jest €to uta@samiany z wizerunkiem firmy.
Wizerunek organizacji rozumiany bywa taek jako wizerunek powizanych

mig¢dzy soly przedse¢biorstw (np. kapitatowo).

— Wizerunek oferty marketingowej ( z ang. marketing imagé) sposéb w jaki
ludzie postrzegaj jakos¢ dziatan marketingowych danej firmy. Zeli wizerunek
jest pozytywny - konsumenci wiegz ze zyskag na kontaktach z firm.
Pozytywny wizerunek mioe w tym przypadku oznaczanp. doban jakos¢

oferowanych produktow, roasine ceny itp.

= Wizerunek branzy ( z ang. branch image) - wyobmnie o wszystkich

przedsgbiorstwach dziatagcych w danej braky, np. wizerunek biur podry.

Wszystkie rodzaje wizerunkdw wzajemnie na siebtdoiatywuja. Wizerunek
produktu nie jest samodzielnym tworem, znaczna jeges¢ jest ksztattowana
przez obraz firmy. Z drugiej strony wyobranie o firmie w daym stopniu

zalezy od wizerunku produktu.

Wizerunki marki, produktu i firmy tworgz jeden organizm. Zwizki pomigdzy

nimi najtatwiej przedstawi na przyktadzie stonecznika.Srodek, serce



stonecznika stanowi wizerunek firmy, z niego wyrastwiele r&nie
uksztattowanych listkébw (wizerunkéw poszczegolnymlarek/produktow) Listki i
srodek @ organicznie ze sabpowiazane. Stonecznik kwitnie i rozwija i gdy
wszystkie jego cgsci sa zdrowe. Kiedysrodek jest zepsuty ginie caty kwiat.
Najlepsz baz dla pozytywnego wizerunku marki/produktu jest zarg wyrazny

wizerunek firmy.

W przypadku sektora ustug sytuacja niecax domplikuje. Z powodu ich
niematerialnego charakteru trudniej jest uplaséwa w swiadomasci klientow
jako samodzielne marki. Poza tym utrzymanie dobregizerunku ustug jest
znacznie utrudnione ze wzgdu na ich niejednorodrié (kwestia utrzymania
jednakowej jakéci). Wyobrazenie o swiadczonych przez przeddiiorstwo

ustugach jest wic utozsamiane z jego wizerunkiem.
Wizerunek mae by:

1.silny lub staby. Silny wizerunek oznaczaze przedsgbiorstwo ma wyranie
okreslone miejsce wswiadomasci otoczenia,ze jego obraz jest wyrazisty i
spojny.

2.pozytywny lub negatywny. Pozytywny wizerunek oznaczage otoczenie ma w

stosunku do przedsbiorstwa pozytywne odczucia, wynikege z dobrych

doswiadcze.

3.witasny lub obcy. Wiasny wizerunek oznacza sposOb postrzegania

przedsgbiorstwa przez samego siebie. Obcy - wyaotemia otoczenia.

4. aktualny i planowany. Aktualny wizerunek to obraz taki, jaki jest widaly w

chwili obecnej. Planowany to wizerunek docelowy.

Opierapc sigc 0 Na podstawie wizerunku przedbiorstwa klient dokonuje
oceny jakdci produktu zanim jeszcze go ngdrie lub ustugi zanim z niej

skorzysta gtdéwnie

Pozytywny, silny wizerunek jest Boikiem charakteru produktu i stanowi

czynnik wptywapcy na decyzje wyboru marki przez nabywcéw. Dla

1 H. Barich, Ph. KotlerA Framework for Marketing Image Management, "Sloan Management Review", Winter 1991, s.
95.



konsumentow i gytkownikow produktow stanowi korzgi dodatkowe, np. jako
atuty zwizane z oznak prestizu. Pozwala ponadto dokonywazréznicowania
produktow, marek i przedsbiorstw, sprzyja ich indywidualizacji, tworzeniu

tosamdaci i osobowdgci firmy.

Elementy wizerunku

Wszystkich czsci sktadowych wizerunku przeddiiorstwa nie sposob

wymieni¢, poniewa kazda cecha, detal, informacja m® by jego elementem.
Wsrod najwaniejszych elementéw wizerunku kdej firmy mazna wyr@nic:
e nazw (wtasna lub stowo wymdtone, znak firmowy, kolorystyka)

 wiek, tradycg, wielkos¢ i zaskg dziatania (lokalny, ogolnokrajowy Ilub

migdzynarodowy)
* site finansow i widoki na przyszté¢
* misje przedsebiorstwa
» ofert¢ produktowy oraz stosowas stratege marketingove

» filozofie¢ zarzmdzania, polityk przedsgbiorstwa, szczegolnie politgk

informacyjm

e jakos¢ kadr zaradzania

* wyglad zewrgtrzny i zachowanie pracownikéw

« zachowania rynkowe i typowe dla firmy formy zachawédbatds¢ o szczegobty,
solidnas¢)

* wewngtrzny i zewrgtrzny wystroj budynkow

Wizerunek a to zsamo s¢

Wizerunek bywa cgsto mylony z tzw. teasamdacia firmy. Rozr&nienie tych
poje¢ jest rzeczywdcie trudne, poniewaich obszary znaczeniowe naktadaic

na siebie.



Dziatanie przedsibiorstwa cechuje swoista logika, ktéra odnda je od
dziatania wszystkich innych organizacji. Logika feowstaje i ujawnia i z
czasem. Nadaje ona przedBiorstwu pewn ciagtos¢, umazliwia jego

identyfikacje, a w pewnych przypadkach identyfikowanie 2 nim samym.

Istote tozsamaci firmy stanowi jej ,0sobowé¢”, a wigc ujednolicone zasady
posktpowania, wyraajace przygty przez organizagj system wartéci.
Osobowa¢ firmy to takze jej indywidualna inicjatywa i wzorce komunikacgn
Wraz z uptywem czasu stajeesbna coraz lepiej znana zaréwno pracownikom jak
I otoczeniu. Czasami mowi gio niej "kultura organizacyjna” lub "dusza" firmy.
Wedlug psychologa H. Lewinsohamozna wyr&ni¢ firmy o ,meskiej”
osobowdaci - silne, ofensywne, nierzadko agresywne lub oloxswasci kobiecej -

zyczliwe, przyjazne.

Cze¢sto pogcie tozsamaci zawezane jest do systemu identyfikacji
wizualnej/tazsamdaci wizualnej (nazwa, logo, kolorystyka, druki fiowe itp.).
Pierwotnie stowo ,tasamac¢” byto uzywane dla okrélenia catdci symboliki
uzywanej przez firrg. Z czasem jednak B@amaé zaczto wiazaé przede
wszystkim z osobowiria, kultura organizacyja. Tozsama¢ wyptywa raczej z
wnetrza firmy, jest sposobem, w jaki organizacja masifuje swoja filozofg
wobec otoczenia poprzez komunikadj zachowanie. Zaidentyfikacja wizualna

jest tylko jednym z przejawoéw t@amaci.

Zasadnicz roznice migdzy tozsamacia i wizerunkiem mana sprowadzi do
stwierdzeniaze wizerunek jest zawsze czymewrgtrznym w stosunku do firmy,
w odréznieniu od tasamdaci, ktéra stanowi jej istat Wizerunek powstaje w
oparciu o tasama¢ jako je] swoiste odbicie. W tym sensie wszystko tm
sktada s¢ na t@samaé¢ stanowi jednoczénie element szeroko rozumianego

wizerunku firmy.

2 L. Zbieg&-Maciag, Zostasi znami!, "Businessman Magazine" nr 5/96, s. 86.
*Tozsamdé wizualna zostata dokladnie opisana w artykuleilibka Tozsamosé wizualna firm "Marketing i Rynek” nr
9/95, s. 11-18.



Rysunek 1.Relacje m¢dzy osobowécia, tozsamacia i wizerunkiem
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Zrodio: Opracowanie wiasne



Proces ksztattowania wizerunku

Wyobrazenie o przedsibiorstwie jest spraw subiektywrn. Powstaje ono w
wyniku kontaktu Kklientow z pracownikami, informaaopa lub elementami
dziatalndgsci przedsg¢biorstwa, w wyniku déwiadczer konkretnych osoéb. Ale
moze tez by¢ efektem planowanego s$wiadomego dziatania przeddiiorstwa,
wykorzystupcego r&norodne instrumenty krewge w wyobraeniu odbiorcéw
pozadany, z reguty pozytywny wizerunek. Budowanie tegaerunku jest dé&
dtogotrwatym procesem, przynogzym jednak wymierne korzgi. Na proces ten

sktadap si¢ nastpujace etapy:
I. Analiza stanu wyjsciowega
[1. Okreslenie celow
[1l. Planowanie.
IV. Realizacja i kontrola.

Ksztattowanie wizerunku firmy powinno rozpoczynaic od analizy stanu
wyjsciowega Chac budowa& pozytywny wizerunek przedsibiorstwo musi
okresli¢ najpierw te czsci swojego otoczenia, na ktOreedzie oddziatywa w
dalszych etapach i ktérych opinieedn dla niego reprezentatywne. Niewldwe
zdefiniowanie otoczenia m@ spowodowd, ze dalsze dziatania oka sig

chybione.

Otoczenie przedsbiorstwa dzieli s¢ zazwyczaj na otoczenie wewtizne |

zewrgtrzne. Przykiadowe elementy otoczenia ilustrujeumysk nr 2.

Niezbedne jest te okreslenie stopnia znajoméwi danego przedsbiorstwa -
czy jest ono w ogoéle zauwane przez otoczenie. W przypadku stwierdzenia
stabej znajoméci przedseébiorstwa konieczne magokaza si¢c doktadne badania
pozwalapce okre&li¢ czy przedsgbiorstwo jest postrzegane jako nieivee, bez

oblicza i wyrazu, czy te sytaucja taka spowodowana zostata przez inne cikynn



Rysunek 2.0toczenie wewrtrzne i zewngtrzne przedsigbiorstwa
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Zrodto: K. Wojcik, Public Relations, Centrum Kreowania Lideréw, Milzyboréw 1992, s. 54.

Natomiast jéli przedskbiorstwo jest zauwaane przez otoczenie, celem dalszej

analizy lzdzie poznanie jego aktualnego wizerunku:
. witasnego,

.obcego

Na wiasny obraz przedshiorstwa skiada si to, w jaki sposOb postrzega je
kierownictwo i pracownicy, a tale to, jak wedtug nich jest ono postrzegane
przez otoczenie. Obcy obraz twarzrzeczywiste wyobraenia otoczenia o
przedsebiorstwie i wyobraenia o tym, jak je widzi kadra zagdzajaca i
pracownicy.

W analizie stanu wyciowego istotne jest ustalenie, czy przedsorstwo
posiada jiu pewien jasno uksztattowany obraz §wiadomdasci otoczenia, czy
istnieje zgodné&¢ pomigdzy wtasnym i obcym wizerunkiem przedbiorstwa oraz

czy wytania s¢ z nich klarowny obraz jego dobrych i ztych stravie wystarczy



jednak proste stwierdzenigg firma jest postrzegana jako dobra lub zta. Trzeba
takze ustalt, jakie pozytywne, a jakie negatywne cechy przedmestwa mae
dostrzega otoczenie i jego poszczegOlne e¢dzi, jaki jest kierunek zmian
wizerunku (czy s¢ poprawia czy pogarsza, w jakich zakresach popravaaw

jakich pogarsza; w jakich g#ciach otoczenia poprawia, a w jakich pogarsza).

Aby pozna& aktualny obraz przedsliorstwa wykorzystuje i réznorodne
techniki bada marketingowych. Najogciej wykorzystywane to skala
réznicowania semantycznego a tak techniki projekcyjne (test skojarze
stownych, "chhski portret" - do jakiego cztowieka mnoa porowné
przedsebiorstwo). W pierwsze] kolejnixi pomocne mog okaza& si¢ jednak

najprostszesrodki. Naleza do nich:

gromadzenie wszelkich materiatdw informacyjnych stt@pnych w samym
przedsgbiorstwie (protokoty z posiedze zarzadu i rady nadzorczej, dane ze
statystyk i bilanséw, korespondencja z filiami, @kcariuszami i klientami,

protokoty z pertraktacji z partnerami, wtadzamiuezestnictwa w targach)

obserwowanie wszystkiego, co o0 przegsorstwie mowi jego wtasne,
wewnetrzne otoczenie oraz otoczenie dalsze, zewnetrznew (tym takze

odnotowywanie informacji zamieszczanych w prasiediu, telewizji )
obserwowanie wszystkich pozytywnych i negatywnygawisk wokaot firmy

Przy analizie wizerunku firmy powinno giréwniez wziac pod uwag obraz
catej brarty. Jeeli z bada wynika, ze wizerunek danej bray pogarsza s
moze oznaczé to konieczndé¢ zmiany celu dalszych dziata W takiej sytuacji
bardziej zasadne wydaje ¢siutrzymanie dotychczasowego wizerunku, zni

poprawianie go na st

Nastpnym etapem ksztattowania wizerunku przedsorstwa jestokreslenie
celow. Polega ono na wybraniu przez przegtibrstwo docelowego wizerunku, a
wi¢c ideatu do ktorego ddzie ono konsekwentnie ady¢. Pomocne jest tu
zdefiniowanie misji przedsbiorstwa. Stanowi ona bowiem podstawziatania i
podejmowania decyzji czyli cel naddny, ktéremu ma skyé dane
przedsebiorstwo. Maze to by na przyktad zdoln® s$wiadczenia ustug w

kazdym punkcie globu.
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Rysunek 5Rola misji przedsibiorstwa
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Zrodto: Opracowanie wiasne

Przy okr&laniu misji przedsgbiorstwo powinno postawi sobie nastpujace

pytania:
= CO jest przedmiotem jego dziataléa
= kim sa jego klienci i jakie g ich oczekiwania
= jakie stosuje technologie
= jaki jest zakres geograficzny jego dziatakco
= jak bedzie skt rozwijato w przysztgci

Wizerunek niejako ,poglza” za mish, nie powinien wgc sta& z nia w
sprzecznéci. Definiujac misje, nie naley odchodzé¢ zbyt daleko od dotychczas
prowadzonej dziataln&i, od tradycji przedsibiorstwa (j&li takowa posiada),
bowiem mae to spowodowa konsternagj wsrod lojalnych klientéw i w gruncie

rzeczy pogorszg a nie poprawd wizerunek firmy.

Na tym etapie przedsbiorstwo musi te dokon& wyboru czy dziatania maj

zmierz& do:
¢ zbudowania nowego wizerunku od podstaw,
¢ zmiany obecnego wizerunku,
¢ utrzymania dotychczasowego wizerunku.

Stworzenie nowego wizerunku dotyczy firm rozpocajatych dopiero swqgj

dziatalndg¢. Maja one trudniejszy start m.in. ze wzglu na to, ze przy

11



ksztattowaniu wizerunku nie magopiera& si¢ na tradycji. Przedgbiorstwo z
tradycjami obdarzane jest da wickszym zaufaniem, mito, ktére dziata dopiero

od niedawna. Przy ksztattowaniu nowego wizerunkazegdlne znaczenie ma:
uswiadamianie nazwy firmy,

kreowanie atmosfery stasoi,

komunikowanie s§ z tymi segmentami rynku, ktorym oferujegcgprodukty.

W sytuacji gdy firma posiada gupewien rozpowszechniony wizerunek aay
do jego zmiany, zbyt dia rozbiegnos¢ migdzy nimi zmniejszy je] wiarygodni.
Dobra taktyka w tym wypadku mae okaz& si¢ stworzenie ,wizerunku
przejciowego”, podkrélajacego wprowadzenie zmian w przegBiorstwie ( np.

prowadzenie kampanii pod hastem ,Wszystke smienia w firmie X").

Utrzymanie dotychczasowego wizerunku wymaga odmfiir ciagtej jego

obserwacji i szybkiego reagowania na niekorzystjewzska.
Na etapplanowania skiada s¢:

.Wybér instrumenté4w ksztattowania wizerunkdest on uzabemiony od specyfiki

przedsgbiorstwa i jego indywidualnych potrzeb. Firma weo wybier& spasrod
wielu roznorodnych instrumentéw. Do najesciej stosowanych nala:
identyfikacja wizualna, merchandising, zadzanie jakd&cia, reklama, public
relations, sponsorowanie i komunikacja nieformalfa ang. WOM - word-of-

mouth).

.Opracowanie harmonogramu dziataW tej fazie planowania niezhine jest

ustalenie i rozplanowanie w czasie szczegoétowychaldd w ramach kadego z
instrumentéw ksztattowania wizerunku. Na przyktad ogniesieniu do reklamy
nalezy dokon& wyboru mediow, tréci i formy przekazu. Nalgy przy tym
zwrécic uwag na to, aby dziatania w ramach #dego z instrumentow

uzupetniaty st wzajemnie i nie staty ze salbw sprzecznéci.

.Ustalenie budetu. Realizacja zaplanowanych dziatanie jest maliwa bez

wydzielenia na ten cel odpowiednich funduszy. Ichelkos¢ zalezy od wielu
czynnikow, przede wszystkim od mlwosci finansowych danego

przedsebiorstwa.
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Kolejnym etapem ksztattowania wizerunku firmy jestalizacja wcze&niej
zaplanowanych dziata Na tym etapie przedsbiorstwo powinno uwanie
obserwowé& otoczenie, zaréwno wewftrzne, jak i zewnrtrzne. Zachodzce
zmiany mo@ oznaczé koniecznd¢ uaktualnienia planu i dostosowania go do
nowej sytuacji. Kontrola powinna by prowadzona we wszystkich etapach
procesu ksztattowania wizerunku przegsiorstwa. Powinno ono stale
monitorowa& wszelkie dziatania prowadzone w ramach tego pracesowiem
najmniejsze nawet niedopatrzenie heoniekorzystnie odléi si¢ na tworzonym
dopiero wizerunku. Kontrola jako ostatni etap tegmcesuoznacza poréwnanie
ustalonych wczéniej celow z otrzymanymi rezultatami. Na tym etamalezry
stwierdzi, czy i w jakim stopniu aktualny wizerunek odpoweaglanowanemu.
W przypadku zaobserwowania #zjch odchylé konieczne moee okaz& si¢

powtOrzenie catej procedury.

Giébwnym celem procesu ksztattowania wizerunku jestzede wszystkim
wywotanie u klienta zwizkdw emocjonalnych z firmm Utrzymanie dobrego
wizerunku wymaga aigtych star&, jest niekdczaa si¢ nigdy cigzka praa.
Kazde przedsibiorstwo powinno jednak zdawasobie spraw z korzysci jakie
niesie ze so® pozytywny, jednolity obraz wwiadomdci klientow. Korzyci te
to m.in. tworzenie zaufania do przedbiorstwa i jego indywidualizacja, a przez
to trwate wyr&nienie na rynku. Pozytywny wizerunek sprawiae jest ono
tatwiej rozpoznawalne, zapewnia zte trwata identyfikacg klientéw z

przedsgbiorstwem.

Przeds¢biorstwa pozyskuy klientow ze wzgé¢du na okrélona przewag nad
konkurentami. Przewagte coraz trudniej jest uzyskatylko dzigki oferowanym
produktom Ilub ustugom, gdy zywot innowacji jest niezwykle krotki.
Decydupcym argumentem wyboru nie st& si¢ wigc przyzwyczajenie, lojalng@

i wysoki poziom obstugi gwarantowane przez pozytywobraz przedsibiorstwa.
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