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Kreowanie wizerunku organizacji — propozycja modelu

Model of projection of an organization image

WPROWADZENIE

Dla wigkszosci organizacji funkcjonujacych we wspolczesny swiecie oczywiste
jest, ze przewage konkurencyjna w duzej mierze ksztaltuja juz nie produkty czy
technologie, ale zasoby niematerialne, takie jak wiedza, kompetencje menedzerskie,
kompetencje psychologiczne czy wizerunek danej organizacji. Dlatego pytaniem,
jakie zadaja sobie menedzerowie nie jest juz problem czy przeznacza¢ $rodki na
kreowanie wizerunku, ale jak, w sposob planowy i metodyczny prowadzi¢ do
powstawania pozytywnego wizerunku i w jaki sposob go podtrzymywaé. Jak
zachowywac si¢ w sytuacjach kryzysowych, aby uchroni¢ organizacje przed utrata
reputacji?

Wszelkie dziatania podejmowane przez organizacje przyczyniaja si¢ w mniej-
szym lub wigkszym stopniu do powstawania obrazu tejze w swiadomosci roznych
publicznosci. Styl kierowania, jakos¢ komunikowania si¢ w organizacji, tworza
obraz organizacji jako pracodawcy wérod pracownikow, Polityka rynkowa danego
przedsigbiorstwa jest podstawa dla tworzenia rynkowego image organizacji, zas
zaangaZowanie organizacji w rozwiazanie konkretnego problemu spolecznosci
lokalnej staje si¢ podstawa dla stworzenia wizerunku spoleczno-politycznego.

W pracy prezentujemy autorski model kreowania wizerunku organizacji.
Podj¢ta tu zostala proba wskazania metodyki postgpowania, ktéra porzadkuje
wysitki organizacji zmierzajace do nadania dzialaniom kreujacym wizerunek
charakteru planowych i ciaglych, a co za tym idzie dlugookresowych, logicznie
nastgpujacych po sobie sekwencji dziatan.
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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU ORGANIZACII
- PODSTAWY TEORETYCZNE MODELU

Jezeli przyjmiemy, ze wizerunek jest wyobrazeniem, jakie jedna lub wiele
publicznosci ma o osobie, -przedsigbiorstwie czy instytucji, i wyobrazenie to
prowadzi do uksztaltowania relatywnie stalego odczucia i przekonania w stosunku
do przedmiotu image, to problem jego kreowania sprowadzi si¢ do dwoch
zagadnien:

1) w jaki sposob organizacja, w ramach prowadzonych dziatan, wplywa (i
wplywaé moze) na ksztalt tego wyobrazenia?

2) w jaki sposob wyobrazenie to ksztaltuje si¢ u publicznosci i jakiej natury
czynniki je zmieniaja?

Modele kreowania wizerunku przedstawione w literaturze przedmiotu wskazuja
na:

* procesy wewngtrzne firmy jako zrodla wizerunku,

* zaleznosci miedzy tozsamoscia, kultura organizacyjna i wizerunkiem w proce-
sie jego kreowania,

* procesy percepcji jako podstawowe w powstawaniu wizerunku,

* mechanizm tworzenia postawy konsumentow (w sposob uproszczony).

Zaden z nich nie zawiera jednak zalozer na tyle zoperacjonalizowanych, aby
mogly sta¢ si¢ podstawa programu kreowania wizerunku.

W dazeniu do stworzenia podstaw dla prac praktyk6w organizacyjnych, ktorzy
odpowiedzialni sa za dzialania podejmowane w zakresie kreowania image or-
ganizacji, wykorzystujac w pewnym zakresie istniejace juz teoretyczne modele,
proponujemy model bardziej zoperacjonalizowany.

Podstawe teoretyczna tego modelu stanowia zalozenia systemowej teorii
organizacji oraz model lancucha wartosci zaprezentowany przez M. Portera.

Pojeciem kluczowym dla ujecia systemowego jest sam system, definiowany jako
zbiér celowo wyodrgbnionych elementow w interakcji. Kazda organizacja moze
by¢ rozpatrywana jako szczegélny rodzaj systemu rozumianego jako wzajemnie
powiazany zespot elementow funkcjonujacych jako catos¢.! Wymienione ponizej
cechy organizacji jako systemu staly si¢ podstawa proponowanego przez nas
modelu?:

1. Organizacje sa systemami otwartymi, tzn. stale prowadza z otoczeniem
wymian¢ dobr materialnych, energii i informacji.

2. Organizacje sa ustrukturalizowanymi, czyli uporzadkowanymi w pewien
sposob systemami spoleczno-technicznymi.

3. Systemy organizacyjne charakteryzuja si¢ budowa hierarchiczna, tzn. ze
system zbudowany jest z podsystemow, ktore z kolei dziela si¢ na elementy, nizszego
rzadu.

! R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1996, s. 87.
2 B. Gulski, P. Prokop, U. Skurzyniska-Sikora, Z. M. Szeloch, Podstawy organizacji i zarzqdzania,
wyd. I1I, CSSiA, Lublin 2000, s. 62.
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4. Systemy organizacyjne maja zdolnos¢ doskonalenia si¢, podnoszenia swojej
sprawnosci i stopnia zorganizowania czyli mozliwe jest ich doskonalenie przez
wprowadzanie r6znorodnych zmian organizacyjnych.

5. Funkcje kontrolno-kierownicze w organizacjach znajduja wyraz w realizowa-
nych w nich procesach sterowania i regulacji. Dla prawidlowego przebiegu tych
procesOw szczegOlne znaczenie maja informacyjne sprzg¢Zenia zwrotne z otocze-
niem.

6. Systemy bedace organizacjami charakteryzuja sie¢ ekwifinalnoscia, tzn. ze
podobne efekty moga by¢ osiagane w organizacjach majacych rozne typy struktur
organizacyjnych i w wyniku powaznie rozniacych si¢ od siebie procesow or-
ganizacyjnych.

Przyjecie powyzszych zalozen ma na celu stworzenie mozliwie najbardziej
uniwersalnego modelu analizy i strukturalizacji dzialan dla tworzenia wizerunku
organizacji.

Dla potrzeb tworzonego modelu przyjeto rOwniez zatozenia lancucha wartosci
M. Portera. Postugujac si¢ fancuchem wartosci, mozna przedstawi¢ kazde przedsig-
biorstwo jako sekwencj¢ dzialan, nastgpujacych po sobie faz przeksztalcania
surowcow, materialow, zakupionych technologii i ushug na produkty finalne. Fazy
te Porter nazwal funkcjami podstawowymi. Funkcje te nie moga by¢ dobrze
wykonywane bez istnienia dzialan zarzadczych i doradczych, ktore M. Porter
nazwal funkcjami pomocniczymi. Zintegrowane dzialanie funkcji podstawowych
i pomocniczych oraz ich powiazanie z tancuchami wartosci dostawcow i nabywcow
pozwala na osiaganie zysku i rozwoj przedsi¢gbiorstwa. Rycina 1 przedstawia
lancuch wartosci przedsigbiorstwa.

Zarzadzanie strategiczne przedsigbiorstwem

Polityka kadrowa

Strategia marketingowa

Strategia finansowa Zysk

Zakupy Produkcja Sprzedaz

Zrédto: H. Steinmann, G. Schreyogg, Zarzqdzanie. Podstawy kierowania przedsigbiorstwem. Koncepcje, funkcje,
przyklady, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 1998, s. 136.

Ryc. 1. Lanicuch wartosci przedsigbiorstwa wg M. Portera
Chain of values of an enterprise
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Przedmiotem analizy tancucha wartosci sa jego funkcje, przede wszystkim te,
ktore przesadzaja o sukcesach i porazkach strategii firmy.3 Z tego powodu badania
nad jakoscia funkcji i procesow zachodzacych w lancuchu wartosci oraz ocena
ksztaltowania sie kosztow stanowia istot¢ badan analitycznych, ktore doprowadzi¢
maja do ujawnienia zrodel niesprawnosci i wad w obrgbie ogniw lancucha.
Konsekwencja tej diagnozy staje si¢ strategia zmian dla poprawy stanu systemu
i uzyskania przewagi konkurencyjne;.

Wyrdznia sie dwie podstawowe odmiany lancucha wartosci: zewng¢trzna
i wewnetrzna. Zewnetrzny lancuch wartoéci jest ukladem kooperacyjnym, wiaza-
cym przedsi¢biorstwo z dostawcami, dystrybutorami i klientami. Taki, wykraczaja-
cy poza granice przedsigbiorstwa, sposob podejscia ma duze znaczenie dla
wyznaczenia strategicznych zachowan przedsiebiorstwa.*

Dla potrzeb naszego modelu istotna jest analiza wewngtrznego lancucha
wartosci, ktory obejmuje funkcje zarzadzania oraz funkcje procesow podstawo-
wych i obstugowych, wystepujacych w ramach organizacji firmy.

Na rycinie 1 wyrdzniono cztery funkcje podstawowe przedsigbiorstwa: zakupy,
produkcje i sprzedaz. W zaleznosci od sektora i przedsigbiorstwa w tych trzech
obszarach dzialalno$ci moga by¢ wyodrebnione bardziej szczegdtowe funkcje
podstawowe.

Funkcje pomocnicze zostaly sklasyfikowane jako:

1. Zarzadzanie strategiczne przedsigbiorstwem, czyli organizujaca dziatalnosé
firmy wizja strategiczna i jej podstawowe elementy — strategia rozwoju i strategia
konkurencji

2. Strategie funkcjonalne, wspierajace realizacj¢ strategii rozwoju i strategii
konkurencji, umozliwiajace sprawne wykonywanie funkcji podstawowych, w tym
polityke kadrowa, strategie marketingowa, strategi¢ finansowa.

Przedstawienie przedsigbiorstwa jako lancucha wartosci umozliwia szukanie
zrodet porazek i sukcesow firmy w jakosci poszczegdlnych ogniw i ich koordynacii.
W sprawnych przedsigbiorstwach suma wartos$ci generowanych przez poszczeg6lne
ogniwa laficucha przewyzsza sume kosztow. Zle funkcjonujace lub Ze skoor-
dynowane ogniwa lancucha wartosci sa stabymi stronami przedsigbiorstwa,
a roOwnocze$nie utrudniaja wykorzystanie potencjatu innych ogniw fancucha.’

3 A. Stabryla, Zarzqdzanie strategiczne w praktyce i teorii firmy, PWN, Warszawa, Krakéw 2000,
s. 166.

4 H. Steinmann, G. Schreyogg, Zarzqdzanie. Podstawy kierowania przedsiebiorstwem. Koncepcje,
funkcje, przyklady, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroclawskiej, Wroctaw 1998, s. 137.

5 @G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1998,
s. 160.
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WIZERUNEK ORGANIZACIJI - PROPOZYCJA MODELU
KSZTALTOWANIA IMAGE

Ogblny schemat proponowanego przez nas modelu tworzenia wizerunku
przedstawiony zostal na ryc. 2.

1. Badanie wizerunku organizacji w otoczeniu
(otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne)

2. Okreslenie celow dotyczacych pozadanego wizerunku firmy,
okreslenie czynnikOw wewngtrzorganizacyjnych, w kontekscie ich
__przyczyniania si¢ do powstawania image

[ 3. Wybor docelowych grup odbiorcéw (segmentacja) )

4. Dobér wiazki instrumentow kreowania wizerunku
(image-mix)

[ 5. Ustalenie komérek i oséb odpowiedzialnych za realizacje zadan |

v

[ 6. Wdrozenie i realizacja —]

y

7. Kontrola osiagnigtych efektow — poréwnanie stanu faktycznego z
planowanym.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ryec. 2. Etapy formulowania strategii wizerunku
Stages of formulating image strategy

Etap I- badanie wizerunku organizacji w otoczeniu powinno przynies¢ od-
powiedz na nastgpujace pytania:

1. Jak organizacja postrzegana jest przez grupy otoczenia wewngtrznego; czyli
jak postrzegana jest przez pracownikow i kadre kierownicza?

2. Jaki wizerunek organizacji istnieje w $wiadomosci publicznosci otoczenia
zewnetrznego?

Te podstawowe pytania warto uzupelni¢ o stwierdzenie, w jakiej fazie cyklu
Zycia znajduje si¢ wizerunek danej organizacji. Jak pisze J. Altkorn: ,,[...] wizerunek
przedsigbiorstwa przechodzi przez pewne fazy, ktore mozna by okresli¢ cyklem jego
zycia. Cykl ten moze skladac si¢ z faz: zaistnienie, rozwoju utrzymania, kon-
kurowania i zmian [...]”.¢ Okreslenie fazy w jakiej znajduje si¢ wizerunek

S Szerzej: J. Altkorn, Zarzqdzanie wizerunkiem przedsigbiorstwa w czasie, ,Marketing i Rynek”,
2001, nr 6, s. 3.
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przedsigbiorstwa wplywac bedzie bezposrednio na cele, rodzaje dzialafi podej-
mowanych przez przedsigbiorstwo oraz dobor instrumentow kreowania wizerunku,

Celem dzialan w pierwszej fazie — zaistnienia — bedzie zbudowanie szerokiej
swiadomosci wizerunku opartej na poznaniu cech i zalet ofert danej organizacji.
Nastepna faza, w ktora wkracza wizerunek jest faza rozwoju. Przedsiebiorstwo
wkracza w nia, gdy zdobylo juz uznanie na rynku, ale nie zdotalo jeszcze utrwali¢
swego wizerunku w szerszej Swiadomos$ci, a zwlaszcza nie przekonalo jeszcze
wigkszosci, ze jest lepsze od najblizszych konkurentow.

Czas potrzebny do zaistnienia wizerunku bywa rozny. Pamietac nalezy, ze jest to
proces dlugotrwaly, gdyz u jego podstaw leza zasoby informacyjne, jakie groma-
dzone sa w czasie przez odbiorcow informacji firmy oraz na podstawie wlasnych
i cudzych doswiadczen.

Organizacje, ktore uzyskaly szeroka rynkowa akceptacje, wkraczaja w faze
utrzymywania wizerunku. Dzialania tu podejmowane maja na celu przypominanie
i umacnianie waloréw wizerunku, mniejszy nacisk kladzie sie na jego lansowanie,.

Faza konkurowania jest, w wigkszym stopniu niz fazy poprzednie, czasem
formowania i utrwalania mitu wizerunku firmy.” Fazy utrzymywania i kon-
kurowania to czas gromadzenia przez konsumentéw do§wiadczen ze wspolpracy
z firma. Jak dlugo gromadzone przez konsumentow informacje beda pozwalaly im
na akceptacj¢ wizerunku, tak dlugo bedzie on cenny.

Ostatnia faza to zmiana wizerunku. Jak kazdy z obszarow dzialalnosci
przedsigbiorstwa podlega¢ musi zmianom, gdyz zmienia si¢ otoczenie i jego wymogi
w stosunku do organizacji, tak i wizerunek, w nowych warunkach moze okazac si¢
za malo wyrazisty, zbyt waski czy tez nieodpowiedni. Przestankami zmiany
wizerunku bywaja najczgsciej: ostabienie lojalnosci odbiorcow, wewngtrzne sprze-
cznosci komponentdéw wizerunku, postep technologiczny, pojawienie si¢ nowych
konkurentéw, nowe metody i narzedzia promocji, wejcie na nowe rynki.

Etap II- okreslenie celow dotyczacych pozadanego wizerunku sprowadza si¢ do:
okreslenia czynnikow ksztaltujacych wiazke celow image oraz samego ich sfor-
mulowania. Cele zwiazane z pozadanym wizerunkiem organizacji powinny by¢
wyznaczane poprzez interakcje zachodzace migdzy aktualnym stanem przedsig-
biorstwa, aktualnymi warunkami otoczenia, prognozowanymi przysztymi stanami
otoczenia, systemami wartosci, kultura i stosunkami wladzy w obrgbie przedsig-
biorstwa. Dla zobrazowania powyzszych zaleznosci, mozna postuzy¢ si¢ schema-
tem (ryc. 3).

Zakladamy, ze w tworzeniu wizerunku bierze udzial kazdy z podsystemow
organizacji. Nalezy wiec przeanalizowac i opisac kazdy z podsystem6w organizacji
w kontekscie przyczyniania si¢ do budowy wysokiej reputacji, ktorej odzwiercied-
leniem w $wiadomosci publicznosci jest pozytywny wizerunek. Aby tego dokonaé
postuzymy si¢ modelem tancucha wartosci M. Poretra.

Dla naszego modelu istotne jest poszukiwanie w kazdym z ogniw lancucha
wartosci, zrodla przewagi konkurencyjnej osiaganej poprzez posiadanie wysokiej

7 J. Altkorn, op. cit., s. 4.
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Systemy wartosci, kultura i
stosunki wiadzy w
organizacji

Prognoza przysztego

otoczenia \
Analiza aktualnego
otoczenia

[Analiza organizacﬂ/

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Szanse i zagrozenia dla

N
_w | organizacji )
Wiazka  celow
. organizacji
B

Mocne 1 stabe  strony
organizacji

Ryc. 3. Czynniki ksztaltujace wiazke celow
Factors shaping aims related to the image of enterprise

reputacji przejawiajacej si¢ w pozytywnym wizerunku. Stad analiza lancucha
warto$ci powinna obejmowaé¢ badanie poszczegélnych ogniw pod katem przy-
czyniania sie¢ do powstawania wizerunku, czyli przede wszystkim ich kompetencji
komunikacyjnych. Analiza taka powinna wskazac, w jaki sposob i w jakim zakresie
poszczegoblne ogniwa przyczyniaja si¢ do powstawania wizerunku danego przedsieg-
biorstwa. W miar¢ dekompozycji kazdego ogniwa taficucha na bardziej szczegéto-
we lafcuchy wartosci mozliwe staje sie dotarcie z analiza nawet do konkretnych
stanowisk, odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku. Poziom szczegolowosci
analizy uzalezniony jest od potrzeb organizacji i jego wyznacznikiem powinien by¢
wynik porownania wizerunku pozadanego z wizerunkiem istniejacym.

Przyjmujac powyzsze zalozenia, poczatkiem i wyznacznikiem wszystkich proce-
sOwW w organizacji powinna by¢ reputacja. Pozadany wizerunek powinien wigc by¢
podstawa do okreslenia zasobow, kluczowych kompetencii, logistyki dystrybucji,
informatycznych wiezi komputerowych i innych technicznych warunkéw procesu
zarzadzania.

Logika zarzadzania w przedsigbiorstwie ukierunkowanym na osiaganie przewa-
gi konkurencyjnej poprzez wysoka reputacj¢ powinna wigc dawa¢ odpowiedz na
pytania:

* Jaki jest pozadany wizerunek danej organizacji w $wiadomosci jej stakehol-
ders?®

* W jaki spos6b mozna osiagnac taki wizerunek i jakie trzeba ponie$¢ koszty
aby proces ten przebiegal sprawnie?

* Jakie wyroby i ushigi sa najlepszym ,,nosnikiem” wizerunku?

8 Termin ten oznacza strategicznych kibicow organizacji, tzn. grupy, instytucje i organizacje, ktore
spetniaja dwa warunki: 1) maja swoja ,,stawke” w dziataniu firmy, w jej decyzjach i jej efektach; 2) sa
w stanie wywrze¢ efektywna presj¢ na organizacjg. Szerzej: K. Obldj, Strategia organizacji, PWE,
Warszawa 1998, s. 111 i n.
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* Jakie naklady sa potrzebne, aby przedsigbiorstwo moglo funkcjonowac wedle
regul ciaglosci, regul nowoczesnosci i na ich podstawie kreowa¢ swdj image?

* Jakie zasoby i kluczowe kompetencie sa niezbedne do wykorzystania poniesio-
nych nakladow, jakie sa konieczne skojarzenia w zakresie organizacji miejsc pracy
i zarzadzania calym systemem?

Lancuch wartosci przedsigbiorstwa przedstawialby si¢ jak na ryc. 4.

\
Zarzadzanie strategiczne przedsigbiorstwem — tozsamos¢, stosunki z otoczeniem
Polityka kadrowa — orientacja na klienta, kwalifikacje
Strategia marketingowa ~] Image
Strategia finansowa ~ reklama, cena
Zakupy Produkcja Sprzedaz inwestycje
|
I l !
e jakos¢ e produkty e sprzedaz
kompo- zgodne z osobista
nentow wymagania e szkolenie
® renoma mi sprzedawcow
dostawcow * klientéw, s  grzecznosé
e produkty
bez
defektow

Zrédto: Opracowanie whasne.

Ryc. 4. Laricuch wartosci przedsigbiorstwa M. Portera jako podstawa modelu kreowania image firmy
Chain of values of an enterprise as the basis of the model of projection of enterprise image

Etap III zaklada dokonanie segmentacji otoczenia organizacji.

W literaturze marketingowej szeroko opisano wymogi stawiane procesowi
segmentacji, kryteria segmentacji oraz wskazano na korzysci pltynace z prawidlowo
przeprowadzonej segmentacji rynku.

O segmentacji otoczenia dla potrzeb dzialalnosci z zakresu PR (ktora uwazana
jest za jeden z podstawowych instrumentéw kreowania wizerunku) informacji jest
duzo mniej, chociaz literatura z tego zakresu podaje przyklady kryteriow wyodreb-
nienia grup otoczenia dla potrzeb tego rodzaju dzialtalnosci.®

Dla naszych rozwazan istotny jest fakt, ze publicznos¢ tworzaca otoczenie
organizacji nie jest jednorodna, a wybor docelowych segmentoéw, uzalezniony
bedzie od celow dotyczacych pozadanego wizerunku firmy oraz od stopnia
akceptacji firmy w danej grupie.

9 Np. B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria. Praktyka. Perspektywy, Wyd. Studio Emka,
Warszawa 2002 lub K. Woéjcik, Public relations od A do Z, tom 1, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
1997.
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Majac na uwadze powszechne uzywanie terminu segment w piSmiennictwie
marketingowym, jak rowniez chcac podkreslic, ze kreowanie wizerunku nie dotyczy
tylko uczestnikéw rynku (rynkéw) obstugiwanych przez dane przedsigbiorstwo,
trafniejsze wydaje si¢ poshugiwanie si¢ okresleniem publiczno$¢. Publiczno$é to ta
czgS¢ spoleczenstwa, ktora ma z organizacja co najmniej jeden wspdlny z nazwy
i istoty interes (zarOwno natury materialnej jak i niematerialnej — oczekiwania,

wymagania, wartosci).

Etap IV proponowanego modelu zaklada wybor wiazki instrumentdw, ktore:

* dotra do wybranych grup stakeholders,

* najefektywniej wptywac beda na zrealizowanie celow dotyczacych wizerunku

w wybranych grupach.

Tab. 1. Czynniki budujace image a elementy systemu komunikacyjnego (wybor)
Image-building factors and the elements of the communication system (selection)

Grupa czynnik6w image

Elementy systemu komunikowania

Wizualna prezentacja organizacji przez systemy ze-
wnetrznych znakow, symboli, napisow, oznaczen,
drukoéw, logo itp.

* corporate design

Wizualny obraz organizacji przez uksztattowanie §ro-
dowiska materialnego dziatania organizacji (architek-
tura budynk 6w, otoczenia, biur, stroju pracownikow
itd.)

* corporate design
* human relations w zakresie wygladu po-
mieszczen dla pracownikow

Wizualna prezentacja organizacji przez czynniki ze-
wnetrznego obrazu zarzadu (piastowanie funkcji pub-
licznych, strgj, urzadzenie biur, praca sekretariatu
itd.)

* human relations

* corporate design

* w zakresie uczestnictwa zarzadu w pre-
stizowych i honorowych grgmiach PR

Zachowania zarzadu wobec personelu pracowniczego
(styl kierowania, materialy informacyjne dla pracow-
nik 6w, gazeta zakladowa, jubileusze, swigta zaklado-
we, funkcjonowanie tablicy ogtoszen itp.)

* human relations
* PR
* corporate culture

Zachowanie zarzadu wobec otoczenia zewnetrznego:
* zadaniowego,

* Reklama i inne formy promocji
* PR

Oznakowanie, opakowanie, wyposazenie produktow,
nazwa marek, itd.

Prezentowanie produktéw w reklamie,
Prezentowanie produktow we wlasnych mediach,
Wyglad srodkow transportu przewozacych

Towary,

Formularze uzywane do zawierania umow

* lokalnej spofecznoéci, *PR
* ogolnego
Oferta produktowa * corporate design, reklama, PR

* reklama

* promocja, PR

* corporate design
* corporate design

Wilasne media komunikacyjne
* wlasne wydawnictwa
* wlasne imprezy informacyjne

* PR, corporate design i culture
* PR, corporate culture

Zrédto: K. Wojcik, Public relations od A do Z, tom I, Agencia Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 83.
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W tym miejscu warto przyjrze€ si¢ zestawieniu jakiego dokonata K. Wojcik.
Wskazuje ona na czynniki, na podstawie ktorych tworzy si¢ wizerunek organizacji
oraz na elementy systemu komunikowania organizacji (np. corporate desing, PR,
reklama), dzigki ktorym mozliwe jest kreowanie tegoz wizerunku. Elementy te to
narzedzia image-mix. Zestawienie to dotyczy przede wszystkim instrumentow
komunikacyjnych i nie tworzy zamknietej listy, gdyz na ksztaltowanie si¢ wizerun-
ku wplywaja takze: produkty (jakos$C, rodzaj), dodatkowe cechy produktu np.
(kolor wlasciwy dla danej firmy), ceny (stosunek miedzy cena a wartoscia uzytkowa
wyrobow), solidno$¢, rozwdj (czy firma w swojej branzy jest liderem), kontakty
zagraniczne (powiazania migdzynarodowe) (tab. 1).

W etapie IV dokonac nalezy wyboru instrumentow kreowania wizerunku
i ustalenia, ktore komorki i osoby odpowiedzialne beda za realizacje zalozen
dotyczacych budowania wizerunku.

Proponujemy dokonanie nast¢pujacego zestawienia dotychczasowych ustalen:

1) docelowy, pozadany wizerunek,

2) publicznosci, na ktore bedziemy oddzialtywaé: np. publicznos¢ P1, P2, P3, P4,

3) opis istniejacego wizerunku (w kategoriach: pozytywny, negatywny, obojet-
ny, brak) w wybranych segmentach, np.: P1(p), P2(n), P3(n), P4(b),

4) dobér instrumentow, metod, technik ksztalttowania wizerunku dla skutecz-
nego zrealizowania celu w wybranym segmencie.

Mozemy tutaj postuzyC si¢ tabela 2 jako modelem postgpowania.

Tab. 2. Schemat ideowy doboru instrumentéw kreujacych wizerunek dla segmentow, w ktorych
zidentyfikowano aktualny wizerunek organizacji
A schema of selection of instruments projecting an image for segments in which an ideal image of an
organisation was identified

Rodzaje proponowanych Publiczno$¢/wizerunek
instrumentow kreowania
wizerunku P1(p) P2(n) P3(n) P4(b) P5 ...

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Pozycje oznaczone jako 1,, I,, I, to opisy (w kategoriach ilosciowych
i jakosciowych) instrumentow, ktore zostang wykorzystane dla poprawy, pod-
trzymania czy zainicjowania dzialan kreacyjnych, jakie nalezy zastosowaé w kon-
tekscie wizerunku docelowego. Dobor uwzglednia¢ musi zarOwno wizerunek
docelowy, jak i wizerunek aktualny, specyfike publicznosci oraz mozliwosci
organizacji.
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Tab. 3. Schemat ideowy opisu dziatan dla wybranych instrumentéw
A schema of description of actions for selected instruments

Instrumenty kreowania Dziatania
wizerunku Dz 1 Dz, Dz, Dz, Dz,
I 1
Iz
13
14
I

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Tab. 4. Schemat ideowy instrumentéow kreowania wizerunku wykorzystywanych w dzialaniach
prowadzonych przez przedsigbiorstwo
A schema of instruments projecting the image used in actions carried out by an enterprise

Instrumenty kreowania Dziatalnosci podstawowe (A) Dziatalnoséci wspomagajace (B)
wizerunku Al | A2 | A3 | A4 | AS | Bl | B2 | B3 | B4 | BS
Corporate design

Corporate culture

Human relations

Reklama i promotion-mix

»,PR produktowe”

PR skierowane na wizerunek
calej organizacji

PR skierowane na pozyski-
wanie spotecznej akceptacji

Produkt/ushuga A
Produkt/ustuga B

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Kolejnym krokiem jest opisanie wybranych instrumentow w kategoriach
dzialan, jakie zostana podjete. Dla celow porzadkowych i dokumentacyjnych warto
postuzy¢ sie tabela 3.

W trakcie realizacji tego etapu budowania modelu tworzenia wizerunku
przedsigbiorstwa mozna ponownie wykorzysta¢ koncepcj¢ lancucha wartosci.
Powracajac do rezultatow etapu drugiego, nalezy w kazdym ze zidentyfikowanych
rodzajow dziatalno$ci okresliC, jakie instrumenty (lub dzialania) sa (moga byc)
realizowane w jej ramach dla uzyskania docelowego wizerunku.

Postugujac si¢ tabela 4 jako modelem postepowania, mozna dokonaé analizy
wszystkich ogniw lancucha wartosci z punktu widzenia ich mozliwosci do
podejmowania dzialan, skladajacych sie na instrumenty kreowania wizerunku.
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Kazde z pol tabeli odpowiada problemowi sformutowanemu w postaci pytania:
jakie wazniejsze dzialania skladajace si¢ na instrumenty kreowania wizerunku
moga by¢ podejmowane przy prowadzeniu dzialalnosci przedsigbiorstwa w kon-
kretnym ogniwie tancucha wartosci.

Tak szczegolowe zestawienie pozwoli na jednoczesne dokonanie podziaha pracy
nad kreowaniem wizerunku i ustalenie osOb odpowiedzialnych za realizacje zadan.
W ten sposob zrealizowany zostanie etap IV i V modelu.

Kolejny krok to wdrozenie i realizacja przyjetego programu. Etap VII
przyjetego modelu zaktada dokonanie kontroli osiagnigtych efektow, czyli porow-
nania obecnego wizerunku z planowanym, w segmentach na ktore oddziatywano.
Kontrola osiagni¢tych wynikow pozwoli na:

* okreslenie segmentow, w ktorych podjete dziatania odniosty pozadany skutek,

* okreslenie segmentow, w ktorych osiagniete rezultaty nie pokrywaja sie
Z zamierzeniami,

* stworzy podstawe do planowania i prowadzenia dalszych dzialan o charak-
terze podtrzymujacym (w segmentach, w ktorych wizerunek jest zgodny z wizerun-
kiem docelowym),

* umozliwi korekte planow dotyczacych dzialan w obszarach, gdzie nie
osiagnieto pozadanych rezultatow,

* pozwoli na okreslenie dzialan, ktore beda efektywniejsze w procesie kreowa-
nia wizerunku.

Tworzac wiec plany dzialan, warto jednoczesnie staraC si¢ o okreslenie
instrumentow, mechanizmow czy wyrazonych w innej formie miernikow skutecz-
noSci i efektywnosci podejmowanych dzialan. Kontrola jest nieodzowna, gdyz
pozwala na okresSlenie tego, co jest sukcesem i tego, co bylo posunigciem
nietrafnym. Stanowi ona podstawe do przysziego planowania, dostosowujac je do
realiow otoczenia.

ZAKONCZENIE

W przedstawionym modelu tworzenia wizerunku zaproponowano pewien
schemat postgpowania, ktory (pomimo, ze momentami moze wydawac si¢ zmudny)
pozwala na:

* zidentyfikowanie obszar6w w otoczeniu organizacji, w ktorych niezbgdne jest
podjecie dziatan w celu kreowania, podtrzymania lub zmiany wizerunku or-
ganizacji,

* zidentyfikowanie obszarow w samej organizacji, ktorych dziatania wplywaja
w sposOb znaczacy na ksztalt tego wizerunku,

* precyzyjne okreslenie zakresu dzialan kazdej komorki czy stanowiska or-
ganizacyjnego oraz stopnia odpowiedzialnosci za przyczynianie si¢ do budowy
image organizacji,

* precyzyjne okreslenie kosztow zwiazanych z dziataniami na rzecz image,

* stworzenie skutecznych planéw operacyjnych budowania pozytywnego wize-
runku, podporzadkowanych misji i strategii organizacji.
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SUMMARY

Projection of a positive image is one of the most significant, and at the same time, one of the most
difficult tasks facing various kinds of entities.

The article presents the seven-step model of project of the image. The frames of the model are the
theory of systems and chain of value.

This methodology may be adapted for the construction of a long-term plan of communicative
influence on the environment of the institution to enable projection of its positive image
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