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Kazde przedsbbiorstwo marzy o tym, by znaé swoje miejsce wswiadomaci
klientoéw i zdoby ich zaufanie, o tym, aby pracownicy identyfikowsii z tym, czym jest,
co robi, dolkd zmierza. Marzenia szybko mpgnale¢ spetnienie, jdi zadba st o
utworzenie wyranego, spojnego i pozytywnego wizerunku na rynku.

Pozytywny wizerunek pozwala m.in. na:

» réznicowanie produktéw, marek i przeesiorstw,

tworzenie wgzi z klientami,
* tworzenie w¢zi z pracownikami,

* budowanie zaufania do firmy.

Pojecie wizerunku

Wizerunek to jeden z kluczowych aktywow firmy. Bo¢ wizerunku oznacza
najczsciej obraz, podobizy symbol, wyobrazenie; stanowi zbidr przekona mysli i
wrazen danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakiobiekcie (firmie, produkcie, marce,
miejscu, osobie)[24, s.5]. Wizerunek przebsirstwa formuje s w umystach ludzi w
procesie przeksztalcania i organizowania znacma podstawie przechowywanych
informacji [17, s.473]. Wytworzony obraz me by prawdziwy lub fatszywy, mie
wynika¢ zaréwno z witasnego éaiadczenia, jak i zastyszanych pogtosek. Zpled
tesknot, zyczen, obaw, déwiadcze i przegddéw cztowieka. Obszar wizerunku obejmuje

wszystkie rzeczy widzialne, postrzegameéadomie lub niéwiadomie przez otoczenie.



Wizerunek w oczach klientéw bywa opisywany jakodzbmpresiji, wraen [9, s.78].
Jest powizany z tradycja, ideologi nazwg, reputacy, ofer, wrazeniem na temat jakoi
obstugi [22, s.67].

Wizerunek nigdy nie jest pgjiem statycznym. Ulega zmianie wraz ze zmian
poghdow i upodoba. Powstaje i rozwija giniezalenie od cleci i woli zainteresowanych,
nie zawsze teodzwierciedla rzeczywis§é. Przedsibiorstwo posiada wiele wizerunkow,
ktore r&nia sic w zaleznosci od podmiotu majcego kontakt z organizacjPodmiotami
moa by¢ klienci, pracownicy, udziatowcy [10, s. 29].

Barich i Kotler [4, s.95] wskazgj na konieczn& identyfikowania przez
przedsgbiorstwo mocnych i stabych stron wizerunku dlazdej grupy podmiotow
istotnych z punktu widzenia przeegsiorstwa oraz wprowadzania dziatanapcych
poprawt wizerunek.

Wizerunek — jak kazde dziatlanie w sferze komunikacji przegsorstwa z
otoczeniem powinien lgydoktadnie zaplanowany a jego ksztattowanie powiodloywa
si¢ po doktadnej analizie sytuacji oraz podlég@ntroli. Czynnikami, ktére sktanigjdo
zarzdzania wizerunkiemag21, s.61]:

* brak lojalngci klientéw lub zmniejszenie udziatu w rynku
* przestarzaty wizerunek

* wewrgtrznie sprzeczny wizerunek

* zmiany w strukturze organizacji

* nowe produkty, nowe rozazania i nowe ustugi

* zmiana w krajobrazie wspoétzawodnictwa

* zmiana charakterystyki klientow

* wejscie na nowe rynki

* wigksze zasoby.

Wizerunek posiada dwa podstawowe komponenty: fumeatny i emocjonalny
(Kennedy). Komponent funkcjonalny zwany jest z elementami materialnymi, ktore
mozna tatwo zmierz§, podczas gdy komponent emocjonalny z niematemainytore
manifestug sie poprzez uczucia i postawy wobec przedirstwa. Te uczucia i postawy
powstaj na skutek indywidualnych dwiadczé ludzi w kontaktach z przedsiiorstwem
oraz w procesie zbierania informacji na temat attgty, ktore ksztattuj komponenty

funkcjonalne wizerunku.



Czynniki ksztattuj gce wizerunek
Najbardziej istotnym punktem zadzania wizerunkiem w przedsiorstwie
ustugowym jest zidentyfikowanie czynnikbw meych wplyw na ksztaltowanie
wizerunku.
W przypadku wizerunku, ktory powstajesndd klientow mana wyr&ni¢ 5 takich
kluczowych czynnikow [16, s. 46]:
* Tozsamdc firmy,
* Reputag,
o Oferte ustugova,
» Otoczenie fizycznedrodowisko,

* Personel pierwszego kontaktu.

Rys.1
Czynniki ksztattuygce wizerunek przedghiorstwa ustugowego.

: - Reputacja

Tozsama@¢ - styl zaradzania i
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- Wystroj wretrza dodatkowe - wyglad
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- parking
Obstuga klienté

Zrodto: G. LeBlanc, N. NguyerGues used by customers evaluating corporate inagervice firms
“International Journal of Service Industry Managethel996, Vol. 7 Issue 2, s. 48

Istote tozsamdci firmy stanowi jej ,osobow”, a wigc ujednolicone zasady
postpowania, wyraajace przygty przez organizagjsystem wartéci. Osobowé¢ firmy to

takze jej indywidualna inicjatywa i wzorce komunikacgjniWraz z uptywem czasu staje Si



ona coraz lepiej znana zaréwno pracownikom, jakoczeniu. Czasami moOwi ¢io niej
"kultura organizacyjna” lub "dusza" firmy. Pierw@rstowo ,tazsamd¢” byto uzywane dla
okreslenia catdci symboliki wywanej przez firm. Z czasem jednak isamd@¢é zaczto
wigzat przede wszystkim z osobowaia, kultura organizacyjn. Tozsamaé wyptywa raczej z
wnetrza firmy, jest sposobem, w jaki organizacja mestifije swoja filozoi wobec otoczenia
poprzez komunikagji zachowanie.

Z pojciem wizerunku nierozerwalnie zaziana jest reputacja przeg¢lsiorstwa.
Reputacja rownie odnosi s¢ do tego, jak firma jest postrzegana na rynku,uagpukla
percepat firmy w dtuzszym okresie. Na reputacjmogn sklad& sie nawet bardzo
odmienne od siebie wizerunki posiadane przezefinprzeszigci.

Reputacja firmy ustugowej jest budowanazalprzez dziatania kadry zadzapcej,
uwiarygadniajce takie intencje firmy jak np. bezwarunkpwgwarancg jakosci
swiadczonych ustug [12, s. 58].

Srodowisko, w ktorym ustugiasprodukowane i konsumowane, tak zwany krajobraz
ustugowy [6] wywiera silny wptyw na percegcjwizerunku, zarowno przez klientow
przedsgbiorstwa, jak i jego pracownikow. Atmosfera, pawaj w miejscuswiadczenia
ustug wywiera silny wptyw na motywacpracownikow i jaké¢ obstugi klientow [1, s.31]

Oferta ustugowa przeddiiorstwa sktada si z podstawowe] ustugi i z ustug
dodatkowych. Ustuga podstawowa to powodd, dla kidrddienci wybierag firme
ustugows. Ustugi dodatkowe stanowi otoczlk, ktéra dodaje wartei ofercie
podstawowej, stanowi wy#aik oferty wérod konkurencji. W tyngwietle oferta ustugowa,
jej ztozoncs¢ | bogactwo ma niebagatelny wplyw na sposob pongmj@nia

przedstbiorstwa, a co za tym idzie i na jego wizerunek.

Wizerunek a catagciowa identyfikacja przedsibiorstwa

Zarzadzanie wizerunkiem stanowi podstavkoncepcji catéciowej identyfikacji
organizacji (ang. corporate identity), naczelnegtsigii identyfikacyjnej przedsbiorstwa,
realizowanej przez wizualne, komunikacyjne i orgaoyjne zabiegi zmierzgje do
ukazania indywidualni, rozpoznawaln&i i wyrdzniajacej osobowsci firmy.

W ramach koncepcji cadoiowej identyfikacji organizacji rozwane § trzy oddzielne,

ale skorelowane ze splematy: spojn&, symbolizm i pozycjonowanie przedsiorstwa
na rynku [5, s. 32]. Kala organizacja chce zaprezentéwsebie jako przejrzysti

zrozumiah dla otoczenia, chce zaprezentéveavoj etos, kultuy, postawy tak, aby kaly



pracownik mogt s z nimi utzsamia& i przekazywa je otoczeniu. Kada organizacja
chce wreszcie wytdi¢ swoje produkty i siebie samvsrod konkurenciji.

Jedn, z pierwszych teorii wygmiajacych zagadnienie catciowej identyfikacji firmy
byla teoria wskazyra na fakt, 2 tozsamd@¢ firmy jest wyrazem jej osobowoi.
Zatozenie to stato gigtownym aksjomatem rozwijanej w latach 80-tychriiezarzadzania
catasciowsa identyfikacp firmy [19; 20; 5]. Zalaenie to zostato zaczergite z psychologii
spotecznej, gdzie wizerunek cziowieka, w jaki spoggst postrzegany, jest wynikiem
jego zachowania bazigego na osobowoi | wlasnym wizerunku. Koncepcja ta wzbudza
jednak wiele kontrowersji. Gtownie ze wzdl na fakt, # osobow&¢ przedsgbiorstwa
bywa ksztattowana ték przez jego zachowanie.

Bardziej akceptowal przez srodowisko badaczy jest teoria wskamg na to, 4
przedsgbiorstwo posiada pewirtozsamd¢, wewretrzny ,charakter” (corporate identity),
ktory jest konsekwentnie komunikowany otoczeniurfooate identity management) [2;
3; 25].

Bardzo czsto w tej teorii uywa sk metafory ciala ludzkiego do opisu
przedsgbiorstwa, jego zachowania i cech. Pojawiajc takie pogcia jak — umyst
przedsgbiorstwa (misja, wizja, strategia), jego dusza ftikal organizacyjna) oraz gtos
(komunikacja kontrolowana i nie kontrolowana).

Nastpna teoria bazuje na zakniu, z tozsama¢ przedstbiorstwa jest sumjego
sposobOw realizowania ¢siw otoczeniu, sum znaczé, jakie nadaje mu otoczenie.
Wedtug tej teorii nie istnieje jednazgamd¢ przedstbiorstwa tak jak nie istnieje tylko
jeden jego wizerunek. Teamdé¢ ulega modyfikacjom, podlega zmianom w czasie,
inspirowanym peadanym w danej chwili przez otoczenie wizerunkiemlg].

Rys. 2

Teorie catdciowej identyfikacji firmy (Corporate identity)

1. Identyfikacja jako wyraz osobowai
2. ldentyfikacja jako rzeczywisto organizacyjna

3. Zarzmdzanie ztaonymi tazsamdciami/identyfikacjami



Tozsama¢/
identyfikacja

Osobowd¢

2.
Tozsama¢/ Zarzadzanie
identyfikacja identyfikacp
3
Tozsamgci

Zrodto: J. Cornelissen, P. Harris, TBerporate Identity Metaphor: Perspectives, Problefmsl Prospects,
“Journal of Marketing Management”, 2001, nr 1764.

Zarzadzanie wizerunkiem w sektorze ustug, jako kompleksozestaw dziata
podejmowanych przez przedsiorstwo ma sens tylko w przypadku proip za
podstaw rozwaan teorii trzeciej. Wskazuje ona, jako jedyna, nzastmmac¢ i wizerunek
przedstbiorstwa, ksztaltowane przez zéme mechanizmy, funkcjorage w samym

przedstbiorstwie, jak i w jego otoczeniu.

Program ksztattowania wizerunku
Przy takich zalgeniach mana zaproponowa nastpujacy program ksztalttowania
wizerunku przedsgbiorstwa ustugowego:
Ustalenie bieacej strategii przedgbiorstwa
Okreslenie istniegcego i docelowego wizerunku
Okreslenie celéw komunikacji
Okreslenie planu komunikacji

Realizacja programu

S o

Kontrola programu
Ad 1. Wizerunek powinien [y zgodny z mig i wizja firmy, z jej celami
strategicznymi. X przedsgbiorstwo posiada opracowany system planowania

strategicznego ustalenie baeej strategii jest czystformalnacia.



Ad 2. Chac budow& pozytywny wizerunek przeddiorstwo musi okrdic
najpierw te czsci swojego otoczenia, na ktéredzie oddziatywa w dalszych etapach i
ktorych opinie kda dla niego reprezentatywne. Otoczeniem przdisistwa ustugowego
mog by¢ nabywcy, dostawcy, konkurenci, dziennikarZepdki masowego przekazu,
lokalna spoteczni, pracownicy, rada nadzorcza, akcjonariusze i kibausci.

Niezkedne jest te okreslenie stopnia znajondoi danego przeddbiorstwa - czy jest
ono w ogéble zauwane przez otoczenie. Istotne jest ustalenie, czgdstbiorstwo
posiada ju pewien jasno uksztattowany obraz swiadomdaci otoczenia, czy istnieje
zgodnad¢ pomidzy wkasnym i obcym wizerunkiem przegdsiorstwa oraz czy wytaniacsi
z nich klarowny obraz jego dobrych i ztych stron.

Ad 3. Okrédlenie celéw komunikacji polega na wybraniu przezepisebiorstwo
docelowego wizerunku, a wi ideatu, do ktéregodolzie ono konsekwentniealy¢.

Na tym etapie przedgdiorstwo musi te dokona& wyboru czy dziatania magmierza
do:

¢ zbudowania nowego wizerunku od podstaw,
¢ zmiany obecnego wizerunku,

¢ utrzymania dotychczasowego wizerunku.

Ad 4. Na etap ok&tenia planu komunikacji skladagsi
1. Wybdér instrumentow ksztattowania wizerunku.
2. Projektowanie dziata

3. Ustalenie bugetu.

Wybér instrumentow ksztalttowania wizerunku jest lezaiony od specyfiki
przedsgbiorstwa i jego indywidualnych potrzeb. Firma ieowybierg sparod wielu
réznorodnych instrumentéw. Do naggziej stosowanych przez przegsiorstwa ustugowe
naleza: system identyfikacji wizualnej, zaidzanie jakécia, reklama, public relations,
sponsorowanie i komunikacja nieformalna (z ang. WONbrd-of-mouth).

W tej fazie planowania niezbne jest ustalenie i rozplanowanie w czasie

szczegotowych dziakaw ramach kadego z instrumentow ksztattowania wizerunku.

Ad 5. Kolejnym etapem ksztattowania wizerunku firrjgst realizacja wczaiej

zaplanowanych dziata Obejmuje ona wprowadzenie wycie projektu ksztattowania



wizerunku, wdraenie rozwiazar zaproponowanych w planie. Ryzyko towarzysz
wprowadzaniu projektu najegciej zwiazane jest z tym, w jaki sposéb firma przekazuje
informacje o projekcie do otoczenia. Projekt takjcksciej oznacza die zmiany dla
przedsgbiorstwa. Dlatego tewazne jest, aby o tak waym wydarzeniu informowajasno

i wyraznie.

Na tym etapie przedddiorstwo powinno uwznie obserwowa szeroko pajte
otoczenie. Zachodze zmiany mog bowiem oznaczakonieczné¢ uaktualnienia planu i
dostosowania go do nowej sytuaciji.

Ad 6. Kontrola powinna Ky prowadzona we wszystkich etapach procesu
ksztattowania wizerunku przedbiorstwa. Powinno ono stale monitoraiavszelkie
dziatania prowadzone w ramach tego procesu, bowiamniejsze nawet niedopatrzenie
moze niekorzystnie odbisie na tworzonym dopiero wizerunku. Kontrola jakoabst etap
tego proceswznacza porownanie ustalonych wgrej celow z otrzymanymi rezultatami.
Na tym etapie nalg stwierdzé, czy i w jakim stopniu aktualny wizerunek odpowaad
planowanemu. W przypadku zaobserwowanizydih odchylé konieczne mze okaza si¢

powtorzenie catej procedury.

Sektor posrednictwa ubezpieczeniowego - badania

Najwigkszym wyzwaniem, j# chodzi o ksztattowanie wizerunku przegsorstwa
ustugowego, jest dziatanie w warunkach dojrzategtku, wsréd wielu podobnych do
siebie konkurentow. Takim wdaie rynkiem jest rynek ustug ubezpieczeniowych eggt
a w szczegolniwi rynek pdrednikbw ubezpieczeniowych. Najciekawszym, z punktu
widzenia  marketingu, podmiotem  wyptjacym na rynku pérednictwa
ubezpieczeniowego jest broker.

Broker ubezpieczeniowy (w innych krajach zwany r@@n maklerem
ubezpieczeniowym) jest peednikiem, ktory trudni i zawodowo, za wynagrodzeniem,
zawieraniem umoOw ubezpieczenia na zlecenie klidbdiata w imieniu oraz interesie
klienta, czasem nawet na jego rachunek. Broker qpygt w podwojnym charakterze -
dla klienta jest petnomocnikiem, ustugodawea w stosunku do zaktadu ubezpietze
ma roszczenie o wypkaprowizji za pdrednictwo w zawarciu ubezpieczenia [11, s. 173].
Mozna zatem przyg, iz rynek docelowy w przypadku brokera ubezpieczengovea
charakter dualny. Z jednej strony mamy do czynienigypowym nabywg ustugi —
klientem, z drugiej zaz dostawg — towarzystwem ubezpieazez ktorym utrzymywanie

dobrych kontaktow ley w interesie kadego brokera (wszak to wglsie od towarzystwa



broker pobiera wynagrodzenie — kujtaDziatalng¢ brokera polega na zabezpieczeniu
wymaga i potrzeb ubezpieczeniowych Klienta, zarownalziedzinie ubezpiecte
majatkowych, jak [ ubezpiecze na zycie.
Brokerzy opracowu kompleksowe programy ubezpieaze wyszukup najlepsze
warunki pokrycia ubezpieczeniowego dla swego moeogawsrod ofert wszystkich
zakltadéw ubezpiechie W wypadku zaistniatej szkody - aktywnie uczestiig w
procesie jej likwidacji [13].

W celu odkrycia czy i ewentualnie, w jaki sposolsztiltowany jest wizerunek
przedsgbiorstw dziatajcych na rynku p@rednictwa ubezpieczeniowego wybrano 10 firm
Z zarejestrowana dziataléma brokersk. 4 mate firmy, prowadzone przez osoby fizyczne
z zarejestrowan dziatalngcia gospodarcg 3 srednie firmy w formie spotki z
ograniczon odpowiedzialnécia z zatrudnieniem do 50 o0s6b oraz 3zelufirmy
brokerskie, majce 2-3 oddzialy poza centsalz rozbudowas struktug. Nastpnie
przeprowadzono wywiady bezyggednie =z widcicielami w przypadku matych
przedsgbiorstw oraz prezesami i kierownikami komoérek mérgu, (jesli znajdowaly s¢
w strukturze przedsbiorstw) w przypadku przeddiiorstw srednich i daych. Cald¢
rynku ustug pérednictwa ubezpieczeniowego tworzy 715 osob fizychnz licencjami
na prowadzenie dziataléo brokerskiej oraz 185 osob prawnych [15, s. 122].

Wszystkim rozméwcom zadano podobne pytania:

1. Czym jest wizerunek przedsiorstwa?

2. Czy wizerunek firmy brokerskiej ma wptyw na jej wiinfinansowe?

3. Jakie elementy wizerunkua najwaniejsze z punktu widzenia klientow firmy

brokerskiej? (do wspomagania odpowiedzrto modelu LeBlanc i Nguyen)

4. Czy wizerunek przeddbiorstwa jest przez nicdwiadomie ksztattowany?

5. Jakie elementy wizerunku podleg#&gsztattowaniu w ich firmie?

6. Jakie g sposoby na wydhienie/pozycjonowanie ustug f{ednictwa

ubezpieczeniowego?

7. Ktéra z metod wyrgnienia na rynku jest przez nich stosowana?

Po przeanalizowaniu wypowiedzi wszystkich uczestwikwywiaddéw (w sumie 14
0s6b) mana stwierdzi iz wedtug nich, wizerunek przedbiorstwa to jego reputacja,
sposOb postrzegania przez klientow, wiarygadno

Wizerunek wedlug zdecydowanej ekszaici respondentéw ma istotny wplyw na
funkcjonowanie przedgbiorstwa, a co za tym idzie i na jego wyniki finange. Wszyscy

respondenci zgodnie twierdzilze zawod brokera ubezpieczeniowego jest zawodem



szczegolnego zaufania publicznego. Tak jak w prdgpavszystkich ustug finansowych,
podstavy funkcjonowania firmy jest wiarygodtéi reputacjawiadczcego ustugi.

Wsrod elementow wizerunku, najwiejszych z punktu widzenia klientéw firmy
brokerskiej przedstawiciele brokeréw wymieniali amjciej: ofere, kompetencje
(profesjonalizm), wiarygodr$o, nazwe firmy. W ogoéle nie pojawity st kultura
organizacyjna, atmosfera, wydl pracownikdw. Taki stan rzeczy jest jak najbargzie
uzasadniony, gdy w warunkach polskich brokerzy obstugujprzede wszystkim
nabywcow instytucjonalnych. Obstuga klientéw indgu@alnych ma marginalne
znaczenie.

Na pytanie czy wizerunek jest przez wybrane przbasistwaswiadomie kreowany
wigksza¢ odpowiedzi byla twierdica. Problem pojawiat size wskazaniem, jakie
konkretne dziataniaaspodejmowane w ramach ksztaltowania wizerunku. \&adaie
zaden przedstawiciel firmy brokerskiej nie mogt jednacznie stwierdzj ze firma
prowadzi program ksztattowania wizerunku. Za to arskvano,ze najwaniejsze dla
wizerunku firmy brokerskiejsgjej ustugi — oferta i sposob jejiadczenia (jakex).

Ofertg ustugowa brokerow mana podziek na wiadciwa ustug: oraz dodatkowe
ustugi brokerskie.

Wiasciwa ustuga brokerska to:

— plasowanie programu ubezpieczeniowego (badanidiwogci zawarcia umowy,

pomoc w wyborze zaktadu ubezpiefige

— biezace czynnéci zwiazane z ubezpieczeniami (najéaiej likwidacja szkod)

Dodatkowe ustugi brokerskie stanawi

— budowa programu ubezpieczeniowego, (organizatjeooy ubezpieczeniowej)

— analiza dotychczasowego stanu ubezpigcze

— szkolenia, informacje o rynku ubezpieczeniowym.

Z wywiadow wynikto, ¥ co ciekawe, tendencdo obudowywania wkgiwej ustugi
ustugami dodatkowymi majprzede wszystkim mali brokerz@rednie i dae firmy
brokerskie g bardziej zainteresowane masbstugiwanych klientow, nikompleksowym
zaspokojeniem ich potrzeb ubezpieczeniowych.

Jak mana wyr&ni¢ sig na rynku pérednictwa ubezpieczeniowego?

Respondenci wskazywali najgziej na:

1) pojawienie s na danym rynku jako pierwszy podmiot ofexy dziatalnd¢
brokerslk,

2) oferowanie lepszej ustugi od konkurencji,



3) dziatania promocyjne (reklamy),
4) wyr0Ozniajaca hazwe.

Wickszas¢ przedstawicieli firm brokerskich w swojej praktystosuje oferowanie
lepszej ustugi (bardziej kompleksowej,nsaej) oraz ewentualnie nagzw Brokerzy
prowadacy dziatalné¢ gospodarcz wrecz podkrélali istotnasci ich nazwiska w
ksztattowaniu wizerunku catej firmy. Méwili o przyazaniu klienta i jego zaufaniu
wzgledem konkretnej, kompetentnej osoby.

Bardzo skuteczpnmetod, wyréznienia s¢ jest bycie pierwszym brokerem na danym
rynku. Strategia taka byta skuteczna wedtug respoitav jeszcze 3-4 lata temu. W tej
chwili, ze wzgkdu na dé¢ duza liczbe podmiotéw brokerskich jest raczej niesiwva do
stosowania, chybze w mniejszych miejscowoiach.

Najmniej uznania jako sposéb na wim@nie zdobyly dziatania promocyjne.
Wskazywano, ze jest to najbardziej kosztowny spas@)mniej precyzyjny, gdyustugi
brokerskie s swiadczone bezpoednio klientowi, ma indywidualny charakter,
wymagaj wysoce specjalistycznej wiedzy.

Ksztaltowanie wizerunku przedbiorstwa ustugowego jest rzecztrudmn.
Szczegolnie, j@di przedstbiorstwo dziata w warunkach nasidegj st konkurencji i
dojrzatego rynku. Niemniej jednak to wkae wizerunek stanowi najegiej podstaw do
trwatego wyré@nienia s¢ na rynku, tworzenia wei z coraz bardziej wymaggymi
klientami, budowy zaufania.

W przypadku pérednikdéw ubezpieczeniowych droga dleiadomego ksztattowania
wizerunku jest jeszcze daleka. Zglapni sobie jednak spraw iz bez pozytywnego
wizerunku w otoczeniu ich firmy przestatyby isthieNie wykorzystuy zbyt wiele
instrumentow ksztattowania wizerunku, nie planaadnych dziata, ale a $wiadomi
konieczndci ich podgcia w przyszitéci. Wiedz, ze wizerunek powinien léyrezultatem
dziataxr przedsgbiorstwa. Dziatéa spojnych i dobrze opracowanych.
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