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1.6. Wizerunek - kluczowy element postrzegania przedsi¢biorstwa

Streszczenie: Budowa przewagi konkurencyjnej w gospodarce opartej na wiedzy to zlozony
i czasochtonny proces wymagajacy nie tylko jasno okreslonej strategii, ale tez wyrézniajacych
zasoboéw. W dobie turbulentnych zmian zachodzacych w otoczeniu przedsi¢biorstw oraz po-
wszechnego dostepu do tradycyjnych czynnikéw produkcji coraz wigksza role w ksztaltowaniu
ich konkurencyjnosci odgrywaja zasoby niematerialne, jednym z nich jest wizerunek. Wspoét-
cze$ni przedsiebiorcy muszg skupic si¢ na budowaniu rozpoznawalnosci i zdobywaniu zaufania
klientéw, za$ unikalny wizerunek jest tym, co decyduje o niepowtarzalnosci przedsigbiorstwa
i stanowi element wyrézniajacy go sposrod konkurentéw. Jego wykreowanie moze by¢ jedna ze
strategii osiggania przewagi nad konkurencja. Nie jest jednak tatwo tworzy¢ pozytywny wize-
runek, skoro gtéwna jego ceche stanowi zmiennos¢, a na jego ksztalt wpltywa wiele elementéw
subiektywnych i niezaleznych od organizacji, stad koniecznos¢ umiejetnego zarzadzania nim.

Wizerunek i jego funkgcje

Wizerunek jest jednym z wazniejszych niematerialnych zasobéw wspot-
czesnych organizacji'. Stanowi komponent kapitatu intelektualnego - gtéwnego
generatora tworzenia warto$ci dodanej w gospodarce opartej na wiedzy. Kapitat
ten to niewidzialny majatek przedsiebiorstwa tworzony na bazie wiedzy i obej-
mujacy wiele trudno wymiernych skfadnikéw. Jego najistotniejsze komponenty
przedstawiono w tabeli 1. Wéréd nich na szczegdlng uwage zastuguje wiasnie
wizerunek bedacy baza kapitalu relacyjnego.

Wizerunek traktowany jest jako atrybut wynikowy, bedacy efektem $wia-
domych lub nieuswiadomionych dziatan komunikacyjnych przedsiebiorstwa
oraz waznym narzedziem oddzialtywania rynkowego. To holistyczny obraz
o organizacji wykreowany w $§wiadomosci otoczenia®. Postrzega sie go jako
zlozong konstrukcje elementéw emocjonalnych i funkcjonalnych. Powstaje
bowiem w umysle ludzi i stanowi synteze ich dotychczasowych doswiadczen,
odczu¢ i przekonan tworzonych na tle poréwnan danego podmiotu z przed-
siebiorstwami konkurencyjnymi’. Wizerunek jest ksztaltowany przez opinie
o przedsigbiorstwie formutowane zaréwno przez jego interesariuszy wewnetrz-
nych czyli pracownikéw, jaki i zewnetrznych tj. kontrahentéw, partneréw

1
2

Por. W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 34.

M. Alvesson, Organization: From Substance to Image?, ,Organizational Studies” 11(1990),
s. 373-394.

3 J. Altkorn, Wizerunek firmy, WSB w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gornicza 2004, s. 15.
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biznesowych, instytucje zwigzane z organizacja czy spoleczenstwo. Tworza go
skojarzenia powstajace w reakcji na bodzce docierajace z firmy do odbiorcow.
Poniewaz przedsi¢biorstwo zaspokaja potrzeby réznych grup interesariuszy,
stad moze tez posiadaé wiele wizerunkdw. Interesariusze oceniajg bowiem or-
ganizacje przez pryzmat wlasnych doswiadczen, wartosci i korzysci*. Akcjona-
riusze i inwestorzy s3 zainteresowani jej osiggnigciami finansowymi, dla pra-
cownikow wazne sg gwarancje zatrudnienia, bezpieczenistwo w miejscu pracy
oraz mozliwoéci rozwoju. Z kolei klienci zwracaja gtéwnie uwage na jakos¢
produktéw i ustug, ich dostepnos$¢ oraz cene.

Tab.1. Sktadowe kapitatu intelektualnego

K o1
omI,)onenty Skladniki
gléwne
Kapitat ludzki wiedza, umiejetnosci, wyksztalc?rpe i kwahﬁkaqe, dos.w1adcz,el.ne,
predyspozycje zawodowe, zdolnosci, motywacja, postawy i warto$ci
Kapitat wlasnos¢ intelektualna filozofia zarzadzania, kultura organizacyjna,

organizacyjny procesy, metody i systemy zarzadzania, systemy informacyjne, bazy
(strukturalny) danych, standardy i procedury

relacje z interesariuszami, marka i kanaty dystrybucji, wizerunek i re-

Kapitat relacyjny putacja

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie S. Kasiewicz, W. Rogowski, M. Kicifiska, Kapitat
intelektualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 83-90.

Wizerunek jest zatem pochodng stosunku zewnetrznych i wewnetrznych
odbiorcéow do danej organizacji. Odzwierciedla jej wiarygodno$¢, niezawod-
no$¢, odpowiedzialnos$¢ oraz zaufanie, jakim darzy ja otoczenie. Niezawodnosé
dotyczy oczekiwan klientéw. Wiarygodnos¢ jest przedmiotem oceny inwesto-
row, partneréw i kredytodawcow. Solidnoscig zainteresowani sa pracownicy,
a na odpowiedzialno$¢ zwraca uwage spotecznos¢ lokalna. W ten sposob wy-
tworzony obraz moze by¢ prawdziwy lub fatszywy, wynika to zaréwno z indy-
widualnych do$wiadczen, jak i zastyszanych poglosek. Dlatego przedsigbior-
stwo nie zawsze ma pelny wplyw na powstanie i ewolucje swojego wizerunku,
ktéry moze ksztaltowac si¢ odmiennie w opinii réznych grup interesariuszy. Na
jego ksztaltowanie wplywaja bowiem nie tylko dzialania organizacji, ale takze
poglady i zapatrywania interesariuszy, a takze srodowisko spoleczne, w ktérym
funkcjonujg. Wiaze si¢ to z dwoma warstwami wizerunku przedsiebiorstwa:

- funkcjonalng - obejmujaca skojarzenia z atrybutami bezposrednio do-
stepnymi ludzkim zmystom np. wyglad firmy, ubiér pracownikéw,

4 AM. Zawadzka, Psychologia zarzgdzania w organizacji, PWN, Warszawa 2010, s. 203-207.

Tamze, s. 203.
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- symboliczng - bedaca konsekwencjg proceséw wnioskowania i przypisy-
wania przedsiebiorstwu cech nie wynikajacych bezposrednio z jego specy-
fiki ale z przyjetej strategii promocyjnej.

Zatem wizerunek jest zbiorem komponentéw obiektywnych, dostarczajacych
konsumentowi informacji o marce i oznaczonym nig produkcie oraz subiek-
tywnych, odwotujacych si¢ do emocji, odczu¢ i skojarzen®. Stanowi on skumu-
lowany skutek oddzialywania zachowan organizacji oraz jej systemu identy-
fikacji wizualnej i spelnia wiele funkcji. Kluczowe z nich scharakteryzowano

w tabeli 2.

Tab. 2. Funkcje wizerunku

i wspomagajaca

Funkcja Charakterystyka
, Wizerunek podkresla cechy firmy oraz zwraca uwage na emocjonalne
Funkcja . . ‘o o . A
. . i funkcjonalne korzysci oferty przedsigbiorstwa, a takze wartosci, ktd-
identyfikacyjna ) . A
rych poszukuje okreslony segment klientéw
Funkcja Wizerunek ma zdolnos¢ aktywizowania sprzedazy produktéw/ustug
aktywizowania obecnych i nowo wprowadzanych. Jest instrumentem wspierajacym
sprzedazy strategie rozwoju przedsiebiorstwa w kategoriach produkt/rynek
. Wizerunek ufatwia dokonywanie, podejmowanie decyzji zakupowych
Funkcja o : p : .
) w warunkach duzej liczby konkurencyjnych produktéw. Skojarzenia
upraszczajgca

z nim zwigzane stanowig dla konsumenta dodatkowe informacje se-
lektywnie oceniane i wykorzystywane w celu podjecia decyzji

Funkcja Wizerunek wywoluje skojarzenia zwiazane z jakoscig produktu/ustu-
minimalizacji gi, gwarancja satysfakeji z zakupu, wiekszym bezpieczenistwem tym
ryzyka samym obnizajac poziom ryzyka zakupowego i budujac zaufanie
(gwarancyjna) | klientéw
. Wizerunek wyodrebnia z rynku grupe konsumentéw i dostarcza im
Funkcja o . .
. wartosci nieposzukiwanych w innych segmentach tym samym od-
segmentacyjna 3 . .
dziatujac na ich decyzje zakupowe
. Wizerunek wyznacza kierunek strategii marketingowej i ulatwia do-
Funkcja bé p . TN
. or poszczegolnych narzedzi tak, aby umozliwi¢ jego optymalne od-
strategiczna . . .
dzialywanie na konsumentéw
: Wizerunek sprawia, ze doznania zwigzane z konsumpcja produktu,
Funkcja T . . ,
. staja sie silniejsze i bardziej pozytywne - transformacja doznan pod
transformacyjna .
wplywem wizerunku
Poprzez wizerunek przedsi¢biorstwo pozyskuje konsumentow, ktd-
Funkcja rzy poszukuja atrybutéw okreslajacych ich tozsamos¢ i osobowos¢.
symboliczna W ten sposéb konsumenci ci realizujg potrzebe przynalezno$ci, sza-

cunku i uznania w grupie, do ktérej naleza lub aspiruja

Zré6dto: opracowano na podstawie: L. Berkoven, Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Verlag
C.H. Beck, Munchen 1990, s. 394-395, A. Wisniewska, Reklama jako narzedzie uruchamiania

6

W. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzgdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 19-20.

95



Edyta Bombiak

potencjatu oddziatywania wizerunku marki, w: A. Kozlowska (red.), Strategie komunikacji rekla-
mowej z konsumentem, Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa 2012, s. 12-14, O. Witczak, Nowe me-
dia w budowaniu marki i wizerunku przedsigbiorstwa, s. 84, http://www.ue.katowice.pl/uploads/
media/5_0.Witczak_Nowe_media_w_budowaniu_marki_i_wizerunku.pdf [dostep: 10.04.2015]

Posiadanie pozytywnego wizerunku ma znaczenie zaréwno dla pracow-
nikéw firmy, jak i dla podmiotéw z jej otoczenia. Wizerunek moze ksztalto-
waé warto$¢ innych komponentow kapitatu intelektualnego. Gdy jest korzyst-
ny zwieksza poziom zadowolenia i lojalnosci klientow, przyciaga inwestorow
i ulatwia nawigzywanie nowych sojuszy. Nabywcy chetniej kupuja produkty
renomowanych firm. Inwestorzy chetniej lokujg w nie swoj kapital. Przedsie-
biorstwa cieszace si¢ dobra reputacja majg zatem wigksza zdolnos¢ do pozyski-
wania kapitatu oraz zdobywania dostepu do nowych rynkéw. Od wizerunku
zalezy takze sifa negocjacyjna firmy w kontaktach z partnerami, co przyczynia
sie do wzrostu wartosci kapitalu relacyjnego. Wizerunek niewatpliwie ogrywa
tez istotng role na rynku pracy dla pozyskiwania cennego kapitatu ludzkiego.
Pozytywny image ulatwia rekrutacje wysoko wykwalifikowanych pracownikéw
oraz stymuluje poziom motywacji i satysfakcji z pracy tych juz zatrudnionych.
Firmy posiadajace wizerunek uczciwego pracodawcy moga zatrudniac najbar-
dziej utalentowane jednostki, maja nizszg fluktuacje oraz bardziej zaangazowa-
ny zespol pracownikéw. Pozytywne nastawienie pracownikéw i duma z pracy
w firmie o dobrej reputacji przekladaja sie na wzrost ich efektywnosci a w kon-
sekwencji rosnie warto$¢ kapitalu ludzkiego. Zatem dobry wizerunek pomaga
osigga¢ sukces i zdobywac przewage konkurencyjna, za$ negatywny moze do-
prowadzi¢ do upadku organizacji.

Determinanty ksztaltowania wizerunku przedsi¢biorstwa

Wizerunek jest niewatpliwe kategorig ztozong i w pewnym sensie abstrak-
cyjna, a biorgc pod uwage charakter czynnikéw, ktére na niego wplywaja, pod-
kresli¢ nalezy, ze z perspektywy roznych konsumentdéw, takze niejednorodng’.
Moze by¢ on ksztaltowany w sposéb §wiadomy, badz przypadkowy. Niewat-
pliwie budowanie wizerunku przedsigbiorstwa nie moze opierac si¢ wylacznie
na obrazie firmy: jej logo, grafice, czy stylu wyposazenia wnetrz. Konieczne
jest uzupetnienie obrazu poprzez sposoby komunikowania i budowania relacji,
gdyz rzeczywisty wizerunek ksztaltuje si¢ u klienta dopiero w trakcie bezpo-
$redniej konfrontacji z produktem, ustuga czy pracownikami firmy®. Wyrazem

A.M. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumen-

tow, AUNCE, Torun 2012, s. 190.

8 R. Zaba-Nieroda, Ksztaltowanie wizerunku organizacji, ,Zeszyty Naukowe MWSE

w Tarnowie” 1(17)/2011, s. 297.
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swiadomego ksztaltowania wizerunku jest zatem skoordynowana kampania
obejmujaca formalny system komunikacji z uwzglednieniem dziatan reklamo-
wych i public relations. Duze firmy posiadaja wyspecjalizowang kadre, ktéra
zajmuje si¢ tworzeniem i utrzymaniem dobrego wizerunku. W praktyce jednak
w wizerunek ksztaltuje si¢ samoistnie.

Czynniki oddzialujace na interesariuszy i budujace wizerunek firmy moz-
na podzieli¢ na funkcjonalne i emocjonalne. Do pierwszych nalezg np. tech-
nologie, zasoby kapitatowe, lokalizacja, za$ do drugich - atmosfera, mozliwos¢
kreacji osobowosci klienta, szansa wykonywania interesujacej pracy, zaufanie’.
P. Kotler podkresla, iz na wizerunek przedsiebiorstwa skladaja sie nastepujace
elementy'”:

- nazwa organizacji i znak firmowy;,

- jej wiek, tradycja, wielko$¢ oraz zasieg dzialania,

- sita finansowa i perspektywy na przyszlos¢,

- misja,

- oferta produktowa firmy i stosowana strategia marketingowa,

- filozofia zarzadzania i polityka przedsigbiorstwa,

- jakos¢ kadry zarzadzajacej,

- wyglad zewnetrzny i zachowanie pracownikdw,

- zachowania rynkowe,

- wewnetrzny i zewnetrzny wystréj budynkow.

Symbole firmy to podstawowe elementy, dzigki ktdrym konsument podczas za-
kupdw jest w stanie bezproblemowo ja zidentyfikowaé. Dobrze zaprojektowa-
ne zapadaja w pamig¢é. Rowniez jednolite kolory firmowe dajg konsumentowi
mozliwo$¢ szybkiego kojarzenia firmy. Kazdy kolor co$ oznacza i jest podpro-
gowo rejestrowany np. biel to symbol niewinnosci i czystosci, za$ zielony to
kolor nadziei. Z kolei symbole dekoracyjne maja przyciaga¢ uwage i pobudza¢
wyobraznie. Nawet forma stylizacji pisma danego przedsiebiorstwa (czcionka,
styl, kursywa) moze $wiadczy¢ o unikatowosci i odrézni¢ organizacje od in-
nych na rynku. Waznym elementem wizualnego systemu identyfikacji firmy sa
tez druki firmowe. Moze by¢ to notes w barwach przedsigbiorstwa wraz z jego

logotypem, badz faktura wydrukowana na specjalnym papierze firmowym - co
dodaje organizacji prestizu.

9
10

J. Altkorn, dz. cyt., s. 15.

Por. J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu, Krakéw 2009, s. 11; 67-68. Zob
tez R. Stepien, Kreowanie wizerunku placéwki ochrony zdrowia, Wyzsza Szkota Turystyki
i Ekologii, Sucha Beskidzka 2008, s. 16.
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Wazng role w uruchamianiu potencjalu wizerunku odgrywa reklama.
To wlasnie dzieki kampaniom reklamowym nastepuje aktywizowanie oméwio-
nych wczeéniej funkeji wizerunku. Rolg reklamy w zakresie jego wspomagania
jest w jego wykreowanie, a nastepnie zapewnienie cigglosci jego §wiadomosci
wsérdd konsumentéw i stymulowanie prawdopodobienstwa przywolania wize-
runku w sytuacji decyzyjne;j''. Reklama ma zdolnos¢ przekazania konsumentowi
informacji o firmie i jej ofercie, budujac wiedze, opinie i przekonania. Moze ona
wspierac funkcje wizerunku poprzez elementy przekazu, ale takze intensywnos¢
komunikacji oraz miejsca jego ekspozycji. Okreslonymi technikami wywotuje
u odbiorcy emocje, stymuluje sklonnos¢ i gotowos¢ do dziatania'?. Zalozenia,
co do docelowego wizerunku sg realizowane poprzez celowo i optymalnie do-
brane elementy przekazu reklamowego. W komunikatach tych wykorzystuje sie
niejednokrotnie bohateréw posiadajacych juz swoj wlasny wizerunek publiczny,
symbole i metafory. Bannery, flagi firmowe, opakowania czy wystroj stoisk tar-
gowych réwniez $cisle wigza sie z polityka reklamowa danego przedsigbiorstwa.

Waznym, jezeli nie najwazniejszym, elementem ksztaltowania wizerunku sa
zatrudnieni w niej ludzie. Pracownicy stanowig istotne narzedzie marketingowe
przedsigbiorstwa, gdyz to oni w najwi¢ckszym stopniu decyduja i odpowiadaja za
to, jak ich przedsiebiorstwo jest postrzegane na zewnatrz. Wszyscy pracownicy
tworza wizerunek swojej firmy, ale w kazdej organizacji sa pewne kluczowe sta-
nowiska, od ktérych ten wizerunek zalezy w najwiekszym stopniu. Sg to przede
wszystkim: zarzad (kierownictwo firmy) oraz pracownicy pierwszej linii majacy
bezposdrednig styczno$¢ z otoczeniem rynkowym. Ich kwalifikacje, umiejetno-
$ci i doswiadczenia a takze utozsamianie si¢ z firma, budujg do niej zaufanie.
Istotne sg tez ich kontakty, nieformalne znajomosci, powigzania i zaufanie, jakie
budujg swoim postepowaniem. Kazdy pracownik powinien dba¢ o swdj image,
na ktory skladajg si¢ wszystkie elementy autoprezentacji. Ma to istotne znacze-
nie, gdyz na tej podstawie ksztaltowane jest pierwsze wrazenie, ktére dlugo po-
zostaje w pamigci klientéw. Trudno tez moéwic o $wiadomym dzialaniu na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku firmy poprzez jej pracownikéw, jesli ci nie
identyfikuja sie z instytucja. Stad wazne jest, aby pracownicy mieli swiadomos¢
swojego znaczenia w sferze ksztaltowania wizerunku firmy.

Wizerunek nie jest jednak kategorig statyczng, ulega bowiem zmianom
wraz ze zmiang pogladéw i upodoban interesariuszy. Niejednokrotnie ksztaltu-
je sie niezaleznie od woli zainteresowanych i nie zawsze odzwierciedla rzeczy-
wisto$¢. Z tych tez powodéw mozna i nalezy nim zarzadzac.

11" A, Wiéniewska, Reklama jako narzedzie uruchamiania potencjatu oddziatywania

wizerunku marki, w: A. Koztowska (red.), Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem,
Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa 2012, s. 14.

12° A. Kozlowska, Reklama. Techniki perswazyjne, SGH, Warszawa 2011, s. 253.
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Zarzadzanie wizerunkiem przedsiebiorstwa

Pozytywny wizerunek jest wynikiem zaplanowanych i konsekwentnych
dzialan, a nie dzietem przypadku. W niektoérych okolicznosciach istnieje wrecz
przymus podjecia dziatan ukierunkowanych na zmian¢ wizerunku. Zarzadza-
nie wizerunkiem jest konieczne, gdy'*:

- maleje udziatu w rynku,

- spada lojalnos¢ klientow,

- dotychczasowy wizerunek jest przestarzaly lub wewnetrznie sprzeczny,

- nastepuja zmiany w strukturze organizacji,

- przedsigbiorstwo dokonuje restrukturyzacji, wprowadza nowe produkty

i nowe ustugi, wchodzi na nowe rynki,

- zmieniajg si¢ oczekiwania klientow.

Zarzadzanie wizerunkiem stanowi podstawe koncepcji calosciowej identyfi-
kacji organizacji realizowanej przez wizualne, komunikacyjne i organizacyjne
zabiegi zmierzajace do ukazania indywidualnosci, rozpoznawalnosci i wyrdz-
niajacej osobowosci firmy. Jest to proces polegajacy na swiadomych, systema-
tycznych i dlugookresowych dzialaniach identyfikacyjnych umozliwiajacych:
wyrdznienie organizacji na tle konkurentéw, zdefiniowanie jej pozycji, prezen-
tacje indywidualnego charakteru oraz integracje pracownikow wokoét wspol-
nej wizji i celow strategicznych'. To zestaw dzialan obejmujacych planowanie
i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie tj. kierowanie ludzmi
oraz kontrolowanie, skierowanych na
zasoby organizacji (ludzkie, finanso- ocersstun

we, rzeczowe i informacyjne) i wyko-

nywanych z zamiarem utrzymania lub

wykreowania pozytywnego obrazu e Fnerms [ spasobon,
przedsiebiorstwa w oczach jego inte- RIS SIS
resantow zewnetrznych i wewnetrz-

nych. Na rysunku 1 przedstawiono Dober mastomo e
poszczegdlne etapy procesu ksztatto- o olstrmentow
wania wizerunku przedsigbiorstwa.

Rys. 3. Proces ksztaltowania wizerunku przedsi¢biorstwa

Zroédlo: opracowano na podstawie: K. Majchrzak, Zarzgdzanie reputacjg w przedsigbiorstwach
sektora naftowego, SGH, Warszawa 2011

By Tkaczyk, Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa ustugowego, http://www.rynkologia.

pl/ [dostep: 19.04.2015].

1 Wspétpraca z mediami a tworzenie wizerunku organizacji, s. 10, http://www.frse.org.pl/

sites/frse.org.pl/files/pajp_media.pdf [dostep: 25.04.2015].
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Poczatkowgy fazg procesu kreowania wizerunku przedsiebiorstwa jest oce-
na wizerunku aktualnego. Niezbedne jest okreslenie stopnia znajomosci da-
nego przedsigbiorstwa w otoczeniu oraz ustalenie, czy posiada ono wyraznie
uksztaltowany obraz. W zalezno$ci od grupy docelowej przedsigbiorstwo musi
dostosowac elementy tworzace jego calosciowy obraz na rynku. Kolejny etap-
-wybdr instrumentéw ksztaltowania wizerunku - uzalezniony bedzie od spe-
cyfiki przedsiebiorstwa i jego indywidualnych potrzeb. Istnieje szereg dziatan
majacych na celu zdobycie uznania wéréd interesariuszy - sg to instrumenty
kreowania wizerunku, ktore przedstawiono w tabeli 3.

Tab. 3. Wizerunki czastkowe i instrumenty ich kreowania

dawcy (wewnetrzny
i zewnetrzny)

by-li (emeryci i ren-
cidci) i potencjalni

Wizerunki
Grupy docelowe Instrumen
czastkowe Py ty
Wizerunek praco- | Pracownicy obecni, | Media, imprezy integracyjne, skrzynki wnio-

skow, instrumenty polityki personalnej (pla-
cowe i pozaplacowe)

Wizerunek ustugo-

Klienci indywidual-

Kampanie reklamowe i promocyjne, wywiady,

wy/produktowy | niiinstytucjonalni | artykuly sponsorowane, media
. Kooperanci, organi- . . . o
Wizerunek P > Orga Sponsoring, targi konferencje seminaria,
technologiczn zacje branzowe, $ro- raporty, artykuly sponsorowane, media
glezly dowisko naukowe Y artykuly ’
Wizerunek Analitycy, Raporty okresowe, wywiady, artykuty spon-
finansowy inwestorzy sorowane, konferencje, seminaria, media
. . . Kampanie wizerunkowe, sponsoring i da-
Wizerunek Media, politycy, P . . b 5
. . rowizny, lobbing, dziatalnos¢ charytatywna,
publiczny spoleczenstwo

media

Zrédto: opracowano na podstawie: K. Majchrzak, Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa http://
www.valuecomesfirst.pl/kreowanie-wizerunku-przedsiebiorstwa/ [dostep: 2.05.2015]

Na etapie planowania nalezy rozwazy¢, czy celem procesu zarzadzania wi-
zerunkiem jest jego dotychczasowe utrzymanie, zmiana, czy tez chodzi o wykre-
owanie go od podstaw. Bywa to konieczne szczegdlnie wowczas, gdy obecny wi-
zerunek nie spetnia swoich funkcji. Program ksztalttowania wizerunku powinien
uwzglednia¢ zaréwno interesariuszy wewnetrznych jaki i zewnetrznych. Kon-
trola jako ostatni etap procesu zarzadzania wizerunkiem ma na celu ustalenie,
na ile aktualny wizerunek odpowiada temu zaplanowanemu. Powinna by¢ ona
prowadzona cyklicznie, co umozliwia szybka reakcje na ewentualne odchylenia.

Na szczeg6lng uwage w procesie zarzadzania wizerunkiem organizacji
zastuguja dzialania i instrumenty ukierunkowane na budowanie wizerunku
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pracodawcy, co wynika z kluczowej roli kapitalu ludzkiego w gospodarce opar-
tej na wiedzy. Wizerunek pracodawcy wptywa bowiem na wizerunek organiza-
cji w innych obszarach oraz postrzeganie jej oferty rynkowej, a wigc takze de-
terminuje ogoélng percepcje organizacji przez podmioty z nig wspdtpracujace.

Employer branding mozna okresli¢ jako dlugoterminowe dzialania ma-
jace na celu budowe wizerunku przedsigbiorstwa jako atrakcyjnego i pozada-
nego miejsca pracy - zaréwno wsrod potencjalnych jak i obecnych pracow-
nikéw'. Koncepcja ta zaklada, ze praca, podobnie jak produkt jest towarem,
ktdéry trzeba umiejetnie sprzeda¢, stad wlgcza marketing i public relations do
polityki personalnej firmy po to, by skutecznie budowa¢ lub wzmacniaé wi-
zerunek atrakcyjnego pracodawcy. Budowanie takiego wizerunku to nie tylko
dbatos¢ o przyciaganie i zatrzymywania najbardziej utalentowanych pracow-
nikéw w organizacji, to nie tylko dzialania sprowadzajace si¢ do budowania
unikalnych i atrakcyjnych ofert pracy to réwniez troska o losy tych, ktorzy
muszg rozsta¢ si¢ z organizacjg. Dlatego emplyer branding obejmuje zaréw-
no promowanie pracodawcy w sieci, przyciagajace uwage ogloszenia rekruta-
cyjne, wlasciwie przygotowany proces rekrutacji i selekcji, atrakcyjng polityke
wynagradzania, planowanie karier ale tez odpowiednio zorganizowany proces
derekrutacji. Strategicznie zaplanowane dzialania skierowane zaréwno do ak-
tualnych, bytych pracownikéw jak i potencjalnych kandydatéw majg charakter
inwestycji bezposrednio konwertujacej na wyniki finansowe przedsiebiorstwa.
Zadowolony pracownik staje si¢ bowiem ambasadorem marki, rekomendu-
jacym organizacj¢ w swoim otoczeniu nie tylko jako miejsce pracy, ale takze
jako podmiot oferujacy produkty i ustugi najwyzszej jakosci's. Budowanie wi-
zerunku dobrego pracodawcy, zwanego ,,pracodawca z wyboru”, utatwia przy-
ciaggniecie i zatrzymanie kompetentnych pracownikow i jest szczegdlnie wazne
w czasie, kiedy instytucje borykaja si¢ z problemami kadrowymi.

Opracowanie i wdrozenie programdéw zarzadzania wizerunkiem jest
kosztowne i dtugotrwale. Zdarza si¢, ze kreowany przez wiele lat wizerunek
przedsigbiorstwa zostaje naruszony przez czarny PR i inne dzialania niezgodne
z prawem lub niestusznie godzace w dobre imi¢ firmy. Réwniez firma sama,
poprzez niewtasciwe dziatania, moze doprowadzi¢ do jego utraty. Wsréd istot-
nych zagrozen dla wizerunku wymieni¢ nalezy'”:

1> M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku,

Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 13.

16 http://www.forbes.pl/zadowolony-kandydat-zadowolony-konsument,artykuly,

179331,1,1.html [dostep: 20.04.2015].
17" Zob. Safeguarding Reputation, Weber Shandwick-KRC Research, 2006.
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- nieprawidtowosci w zarzadzaniu,

- nieetyczne zachowania w tym szczegdlnie nieuczciwe konkurowanie
oraz naruszanie bezpieczenstwa konsumentéw i pracownikow,

- nie przestrzeganie przepisow prawnych (takze w zakresie prawa pracy),
- dzialanie na szkode $rodowiska,
- popieranie niepopularnej polityki spoteczne;j.

Nalezy pamigta¢ roéwniez o tym, Ze zbyt cze¢ste zmiany zle oddzialywuja na
wizerunek firmy - moze by¢ ona wowczas postrzegana jako niestabilna, a przez
to nawet mniej wiarygodna. Z drugiej strony w warunkach dynamicznych prze-
ksztalcen w otoczeniu, firma ktéra nie wdraza zmian moze by¢ oceniana jako
nienowoczesna. Dlatego w dzialaniach zmierzajacych do budowania swojego
wizerunku konieczne jest przestrzeganie zasady zlotego $rodka. Z drugiej stro-
ny nie nalezy traktowac zarzadzania wizerunkiem jako panaceum na wszystkie
problemy organizacji, cho¢ niewatpliwe dbalos¢ o image stanowi sukces firmy.

Podsumowanie

Konkurencyjna cena i atrakcyjne promocje to w obecnych czasach zbyt
malo, aby przedsiebiorstwo moglo osiggnac¢ sukces na rynku. Kompetentni
menedzerowie doskonale wiedza, ze kluczem do zdobycia przewagi nad ry-
walami jest szczegdlna dbatos¢ o relacje z klientami. Ztozonos¢ wspoétczesnych
realiow rynkowych a przede wszystkim wzrost swiadomosci interesariuszy
oraz ich rosngce wymagania w zakresie transparentnosci i odpowiedzialnosci
organizacji powodujg, ze rosnie zainteresowanie kategoria wizerunku, ktdry
stanowi coraz czgsciej przedmiot zarzadzania. Jest on niejednokrotnie warto-
$cig dodang do produktu, ktéra zwieksza zaufanie i lojalno$¢ klientéw, pozwala
przyciagna¢ i zatrzymac wartosciowych pracownikéw oraz powieksza poten-
cjal intelektualny organizacji. Wynika to z faktu, ze wiarygodnos¢ firm i od-
powiadajacy im poziom zaufania stanowiag dzi§ cenng wartos¢ niematerialna,
wspomagajaca konkurencyjnos¢ na rynku. Jednak pozytywny wizerunek to ka-
tegoria dos$¢ ulotna - nie tatwo go wykreowac i szybko mozna go utraci¢. Nie-
konsekwencja w zarzadzaniu wizerunkiem oraz brak spéjnosci miedzy tym, co
firma komunikuje, a tym co robi, to najczestsze bledy popelniane przez wspot-
czesne organizacje, ktére pragng wykorzystac to specyficzne aktywo jako na-
rzedzie kreowania sukcesu. Ksztalttowanie wizerunku polega na poszukiwaniu
unikatowosci organizacji. Dopiero, gdy wyrdznia on firme¢ na rynku, wspiera
realizacje jej celow biznesowych. Nalezy podkresli¢, ze zarzadzanie wizerun-
kiem musi mie¢ charakter kompleksowy. Organizacje powinny dazy¢ nie tylko
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do

ksztaltowania swojego ogoélnego wizerunku, ale réwniez prowadzi¢ dziata-

nia wizerunkowe w odniesieniu do wizerunkéw czastkowych, w szczegélnosci
ksztaltowa¢ employer branding. Budowa wlasciwych relacji z otoczeniem za-
czyna si¢ bowiem od dobrego wizerunku wewnetrznego, wéréd pracownikéw
organizacji, gdyz sposob, w jaki odbieraja ja zatrudnieni, bezposrednio wptywa
na jej postrzeganie jako podmiotu rynkowego.
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