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Streszczenie

Celem artykulu jest proba okreslenia, czym jest wizerunek przedsigbiorstwa. W literaturze
przedmiotu pojawia si¢ bardzo wiele sposobéw rozumienia tego pojecia, co wigcej — pojecie to
jest nieco odmiennie rozumiane na gruncie poszczegdlnych dyscyplin nauki. Celem niniejszego
opracowania jest proba opisu zjawiska poprzez dokonanie syntezy jego elementéw skladowych
oraz zaproponowanie ujednoliconej terminologii.

Pomimo iz pojg¢cie wizerunku przedsigbiorstwa jest intuicyjnie zrozumiale,
to od poczatkowych badan poswigconych tej tematyce z okresu lat 1950-1970
do czasoéw obecnych nie ma ostateczne] zgody co do definicji tego pojgcia
1 sposobu jego operacjonalizacji. Pomimo braku jednoznacznosci pojgcia bada-
nia mu poswigcone sg niezwykle istotne, gdyz wizerunek przedsigbiorstwa sta-
nowi cenny skladnik aktywow o charakterze niematerialnym, ktorym firma
musi zarzadza¢. Korzystny wizerunek przedsigbiorstwa moze zwigkszy¢ sprze-
daz poprzez podnoszenie poziomu zadowolenia klienta oraz jego lojalnosci,
poza tym przyciaga inwestorow i przysztych pracownikow. Dodatkowo reduku-
jac efekty dziatan konkurencji, umozliwia przedsigbiorstwom osigganie ponad-
przecigtnego zysku.

Poj¢cie wizerunku mozna stosowac nie tylko w odniesieniu do marek kor-
poracyjnych, lecz réwniez do marek produktowych, obszarow geograficznych,
wydarzen 1 ludzi. G.R. Dowling definiuje wizerunek jako ,,zbior znaczen, na
podstawie ktorych dany przedmiot jest znany i za pomoca ktérych ludzie go
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opisuja, zapamigtuja i odnosza si¢ do niego™'. Zgodnie z tym punktem widze-
nia, wizerunek przedsigbiorstwa, czasem nazywany wizerunkiem firmy lub
instytucji, to obraz kojarzony z nazwa organizacji.

Pomimo iz panuje zgoda co do tej ogdlnej definicji przedstawionej powy-
zej, wskazuje si¢ na dwa przeciwstawne punkty widzenia w momencie koncep-
tualizacji czy tez praktycznego stosowania pojgcia wizerunku przedsiebiorstwa.
Pierwszy punkt widzenia odnosi si¢ do literatury poswigcone] organizacji i za-
rzadzaniu, drugi za$ jest blizszy literaturze marketingowej.

Z perspektywy organizacji i zarzadzania wizerunek przedsigbiorstwa ozna-
cza sposob, w jaki — zdaniem czlonkow przedsigbiorstwa — interesariusze
z otoczenia zewngtrznego postrzegaja firme, lub sposdb, w jaki kierownictwo
firmy zyczyloby sobie, aby ich przedsigbiorstwo bylo postrzegane przez intere-
sariuszy. W obu przypadkach wizerunek przedsigbiorstwa to wewngtrzne prze-
konanie menedzerow co do tego, jak osoby z zewnatrz postrzegaja badz powin-
ni postrzega¢ przedsigbiorstwo. Proby pomiaru wizerunku na gruncie takiego
rozumienia majg na celu ustalenie, jak powinien wyglada¢ wizerunek pozadany
przez menedzeroéw.

Druga szkola kladzie nacisk na zewngtrzny charakter wizerunku przedsig-
biorstwa. Wizerunek przedsigbiorstwa jest zatem sposobem postrzegania firmy
przez osoby z otoczenia zewngtrznego. W konsekwencji, zamiast skupiac si¢ na
sposobie postrzegania przedsigbiorstwa przez jego czlonkéw, skupiamy si¢ na
sposobie postrzegania przedsigbiorstwa przez zewngtrznych interesariuszy,
jakimi sa klienci, udzialowcy, media, opinia publiczna itp. Odzwierciedla to
nigjako filozofig przyjeta przez nauke marketingu, ktéra z zalozenia koncentruje
si¢ na klientach 1 innych zewngtrznych interesariuszach. Stad przyjelo sig, ze
wizerunek przedsigbiorstwa odzwierciedla opinie, postawy, odczucia i skoja-
rzenia klientow 1 zewngtrznych interesariuszy na temat firmy.

Tworzenie wizerunku w znacznym stopniu uzaleznione jest od komunika-
¢ji. W modelu zarzadzania reputacja i wizerunkiem przedsi¢biorstwa E.R. Gray
1 J.M.T. Balmer omawiaja, jak tozsamos¢ przedsigbiorstwa tworzy jego wizeru-
nek poprzez szereg kanaléw komunikacyjnych wykorzystywanych przez przed-
sigbiorstwo’. Poza komunikacja osobowa i bezosobowa kluczowym czynnikiem
wplywajacym na wizerunek przedsi¢gbiorstwa sa doswiadczenia interesariuszy
powstajace w trakcie interakcji z przedsigbiorstwem. Ma to szczegélne znacze-

' G.R. Dowling, Managing your corporate images, ,Industrial Marketing Management™ 1986,
Vol. 15, 5. 109-115.

> E.R. Grey, IM.T. Balmer, Managing corporate image and corporate reputation, ,Long
Range Planning™ 1998, Vol. 31, No. 5, s. 695-702.
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ni¢ dla przedsigbiorstw ustugowych, gdzie zachowanie pracownikow odgrywa
zasadnicza rolg w procesie Swiadczenia ustugi, a w konsekwencji w kreowaniu
opinii 1 postaw klientow. Z kolei R. Abratt 1 T.N. Mofokeng wyjasniaja, ze atry-
buty tworzace wizerunck obejmuja jakosé, filozofig przedsigbiorstwa, pracow-
nikow, logo firmy, kultur¢ organizacyjna, kampanie reklamowe, nazwe przed-
sigbiorstwa oraz postawe sprzedawcow’.

Skojarzenia stanowigce wizerunek przedsigbiorstwa odnosza si¢ zardéwno
do cech materialnych, jak i niematerialnych. Przykladowo, P. Marineau uwaza,
ze wizerunek sklada si¢ zaréwno z cech funkcjonalnych, jak i1 atrybutow psy-
chologicznych®. Podobnie J.T. Plummer do wizerunku przedsiebiorstwa weiela
cechy funkcjonalne, fizyczne i emocjonalne przedsigbiorstwa’. Przyjmujac ten
punkt wyjscia, warto zauwazy¢, ze marka korporacyjna posiada wigce] atrybu-
tow niematerialnych niz marka produktowa, ktéora moze by¢ mocniej kojarzona
ze swojej natury z rzecza o charakterze namacalnym, jakim jest fizyczny pro-
dukt. M.J. Hatch i inni autorzy podkreslaja, ze aby odrézni¢ si¢ od konkurencji
w procesie zarzadzania marka korporacyjna nalezy znacznie bardziej koncen-
trowac si¢ na podkresleniu wartosci wyznawanych przez przedsigbiorstwo i na
elementach o charakterze emocjonalnym, jako ze celem wspomnianej dyferen-
cjacji jest okreslone wypozycjonowanie calego przedsigbiorstwa, a nie jego
wyrobow czy ushug’. Innymi slowy, zarzadzajac marka korporacyjna, staramy
si¢ wypozycjonowac ,.twor” nieposiadajacy swojej formy fizycznej, nienama-
calny, jakim jest cala organizacja. Z powodu braku czy tez niklej ilosci cech
fizycznych nalezy koncentrowac si¢ na cechach o charakterze emocjonalnym.

Tak jak sprecyzowanie pojgcia wizerunku przedsigbiorstwa nie jest latwa
sprawa, tak samo zmierzenie go jest rownie skomplikowane. Na skutek braku
panujacej zgody co do szczegolowej definicji pojecia wizerunku przedsigbior-
stwa powstalo znaczne zamieszanie zwigzane z jego wykorzystaniem i rozu-
mieniem, co jest widoczne w literaturze przedmiotu. Zamieszanie to nie dotyczy
jedynie aspektow teoretycznych zwigzanych z wizerunkiem, lecz ma ono swoje
przelozenie na praktyke gospodarcza. Jak wynika z badan W. Olinsa, wizerunek
przedsigbiorstwa byl jedna z priorytetowych kwestii, ktora zajmowali si¢ mene-

3 R. Abratt, T.N. Mofokeng, Development and management of corporate image in South Afvi-
ca, ,European Journal of Marketing™ 2001, Vol. 35, No. 3, s. 368-386.

4 P. Martineau, The personality of the retail store, Harvard Business Review” 1958, Vol. 32,
October, s. 47-55.

3 I.T. Plummer, How personality makes a difference, ,Journal of Advertising Research™ 1984,
Vol. 23, December/January, s. 27-31.

® M.J. Hatch, M. Schultz, J. Williamson, Bringing the corporation into corporate branding,
.European Journal of Marketing™ 2003, Vol. 37, No. 7-8, 5. 1041-1064.
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dzerowie, jednakze jak na ironi¢ wigkszo$¢ z nich deklarowala, ze nie wie,
w jaki sposob zarzadza¢, kontrolowa¢ ani nawet zdefiniowaé wizerunek przed-
sigbiorstwa’. W konsekwencji braku jasno sprecyzowanego pojecia wizerunku
przedsigbiorstwa niec ma rowniez jednomyslnosci co do elementéw sktadowych
wizerunku w literaturze nazywanych identity mix.

Pomimo braku zasadniczych réznic pomigdzy teoretykami a praktykami
w kwestii identity mix, rysuje si¢ jednak drobna rozbieznos¢ w sposobie podej-
$cia do problemu. O ile praktycy sa bardziej zainteresowani podej$ciem proce-
sowym 1 sposobem, w jaki poszczegolne elementy na siebie oddzialuja, o tyle
teoretycy wydaja si¢ by¢ bardziej zainteresowani samg strukturg lub tez tym, co
wchodzi, a co nie, w sklad wizerunku.

Jak wczesniej wspomniano, pomimo wystgpowania wielu definicji wize-
runku na uwagg, ze wzgledu na swoja precyzje, zastuguje zaproponowana przez
B. Moingeona i B. Ramanantsoa: ,,wyst¢powaniec systemu charakterystyk po-
siadajacych swoje unikalne ulozenie tworzacych niepowtarzalny wzor, dajacy
przedsigbiorstwu specyfike, stabilnos¢ oraz spdjnosé¢™. Nalezy zatem zadaé
pytanie, czym beda wspominane charakterystyki czy tez cechy tworzace ow
wzor, co bedzie stanowilo tak zwany w literaturze przedmiotu identity mix?

J. van Rekom definiuje strukturg¢ wizerunku przedsigbiorstwa jako ,.samo-
prezentowanie organizacji, na ktore skladajg si¢ informacje dostarczane przez
samo przedsigbiorstwo w postaci jego zachowania, komunikacji oraz wykorzy-
stywanej symboliki, bedace formami ekspresji™. Podobnie C. van Riel i J. Bal-
mer definiujg strukturg wizerunku przedsigbiorstwa jako ,,sposéb, za pomoca
ktorego wizerunek jest prezentowany w formie zachowania, komunikacji, jak
i symboliki wewngtrznym i zewngtrznym publicznosciom™"”.

Na rysunku 1 przedstawiono propozycj¢ syntezy elementow skladowych
identity mix dokonang w oparciu o wiele réznych klasyfikacji, ktore mozna
znalez¢ w literaturze przedmiotu'’.

7 T.C. Melewar, E. Jenkins, Defining the corporate identity construct, ,,Corporate Reputation
Review”, Spring 2002, Vol. 5, No. 1, s. 76.

8 B. Moingeon, B. Ramanantsoa, An identity study of firm mergers: the case of a French sav-
ings bank, ,Case Method Research and Application”, ed. H.E. Klein, Vol. VII, WACRA, Need-
ham, MA, 1995, s. 253-260.

° J. van Rekom, CBM. van Riel, B. Wierenga, Corporate identity. Van vaag concept naar
hard feitenmateriaal, working paper, Corporate Communication Centre, Erasmus University,
Rotterdam, 1991, w: T.C. Melewar, E. Jenkins, Defining the Corporate..., s. 80.

19°C. van Riel, I. Balmer, Corporate identity: the concept, its measurement and management,
.European Journal of Marketing™ 1997, Vol. 31, No. 5-6, s. 340-355.

"' C. van Riel, J. Balmer, Corporate identity..., s. 340-355; K. Schmidt, The Quest for Identity:
Corporate Identity Strategies, Methods and Examples, Cassel, London 1995; J. Balmer, G. Soe-
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Rys. 1. Synteza elementow sktadowych identity mix

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie T.C. Melewar, E. Jenkins, Defining the Corporate
Identity Construct, ,,Corporate Reputation Review”, Spring 2002, Vol. 5, No. 1, s. 81.

C. van Riel definiuje komunikacj¢ korporacyjnag jako ,instrument zarzadza-
nia, za pomoca ktorego wszystkie swiadomie wykorzystywane formy komuni-

nen, A new approach to corporate identity management, International Centre for Corporate Iden-
tity Studies, ,,European Journal of Marketing™ 1998, Vol. 35 (8).
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kacji wewngtrznej 1 zewngtrzne] sa maksymalnie skutecznie 1 efektywnie har-
monizowane, tak aby stworzy¢ korzystne podstawy dla relacji, od ktérych
przedsigbiorstwo jest zalezne™?. Komunikacja korporacyjna obejmuje swoim
zasiggiem trzy rodzaje komunikacji. Pierwsza z nich to komunikacja wewngtrz-
na kierowana przez kierownictwo przedsigbiorstwa do interesariuszy wewnatrz
organizacji. Za pomoca tego rodzaju komunikacji przekazywane sa interesariu-
szom wewngtrznym informacje na temat celow i1 kierunkow dzialania przedsig-
biorstwa. Drugi z rodzajow komunikacji skladajacy si¢ na komunikacj¢ korpo-
racyjng to komunikacja marketingowa. Zwykle przedsigbiorstwa przywiazuja
do niej najwigcej uwagi 1 przeznaczaja na nia najwigksze naklady. Trzeci z ro-
dzajow komunikacji to komunikacja organizacyjna, na ktdrg tradycyjnie sklada-
ly si¢ public relations oraz public affairs. Obecnie to tradycyjne podejscie nie
jest juz aktualne, gdyz komunikacja organizacyjna ulegla znacznej fragmentacji,
tak ze wiele jej skladowych przynalezy do réznych pionow funkcjonalnych
w przedsigbiorstwie. Elementy komunikacji organizacyjne] mozna znalezé
w pionie finanséw czy tez zarzadzania zasobami ludzkimi w postaci relacji
z inwestorami badz relacji z ugrupowaniami pracownikéw (ang. labor rela-
tions).

Na skutek powyzszego w literaturze przedmiotu pojawila si¢ dyskusja na
temat korzysci integracji komunikacji korporacyjnej. Jednakze integracja ko-
munikacji nie jest celem samym w sobie, lecz sposobem na rozwiazanie pro-
bleméw z jej skutecznoseia 1 efektywnoscia. Tak wigc integracje nalezy tu ro-
zumie¢ jako integracj¢ tresci komunikatow wysylanych przez organizacj¢ z r6z-
nych komoérek funkcjonalnych do interesariuszy, a nie jako probe skupienia jej
w rekach jednej komorki funkcjonalne;.

Niewiele literatury poswigcone jest kwestii nickontrolowanej komunikacji.
Wzmianki na jej temat pojawiaja si¢ jednak we wczesniej cytowanym juz opra-
cowaniu J. Balmera i G. Soenena'’. Wskazuja oni na wagg tej formy komunika-
¢ji, ktéra zachodzi na styku pracownik — osoby spoza organizacji, czy tez doko-
nuje si¢ w formie opracowan i raportdw na temat przedsigbiorstwa, na ktore
firma nie ma wplywu. Wedlug cytowanych autorow w obecnych czasach, gdy
przedsigbiorstwa poddawane sa skrupulatnej lustracji dziennikarzy, mediow
oraz najprzeroznigjszych instytucji dziatajacych w obszarze regulacji rynku
1 ochrony konsumenta, mozna przyjac, ze ten rodzaj komunikacji bgdacy poza
wplywem przedsi¢gbiorstwa moze mie¢ znaczenie w tworzeniu obrazu przedsig-

12.C. van Riel, Principles of Corporate Communication, Prentice Hall, New York 1995, s. 26.
13 J. Balmer, G. Soenen, 4 new approach to corporate identity management...
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biorstwa w oczach zewngtrznych 1 wewngtrznych publicznosci. Dodatkowo na
komunikacj¢ nickontrolowang skladac¢ si¢ moze zachowanie partnerow przed-
sigbiorstwa w lancuchu tworzenia wartosci, jak mialo to miejsce w przypadku
Nike, gdzie partnerzy biznesowi wykorzystywali dzieci do pracy w swoich za-
kladach. Wspélpraca z tego rodzaju partnerami i brak wyraznych dzialan ze
strony Nike, aby temu zapobiec, wywolaly bardzo duza ilo$¢ niepochlebnej
1 nickontrolowanej komunikacji na temat firmy, doprowadzajac do znaczacych
strat przedsigbiorstwa. Biorac pod uwage ten przyklad, jak rowniez wiele in-
nych, o ktérych w tym miejscu nie wspomina si¢, komunikacja nieckontrolowa-
na, chociaz slabo opisana w literaturze przedmiotu, zostala uwzglgdniona
W proponowanym identity mix przedsi¢biorstwa.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ stwierdzenia na temat wplywu lo-
kalizacji 1 architektury na wizerunek. Wagg tych dwoch elementéw podkresla
rowniez fakt, ze wicle przedsigbiorstw stara si¢ zdoby¢ jak najlepsze 1 najbar-
dziej prestizowe lokalizacje pod swoje siedziby celem stworzenia odpowiednie-
go wizerunku korporacyjnego.

Dla wielu postronnych obserwatoréw wizerunek jest utozsamiany z identy-
fikacja wizualng przedsigbiorstwa, czyli wszelkimi znakami, symbolami gra-
ficznymi, logo, wykorzystywanymi przez przedsi¢gbiorstwa. Mimo ze identyfi-
kacja wizualna stanowi wazny aspekt wizerunku przedsigbiorstwa, nalezy pa-
migtaé, iz jest jedynie jednym z wielu elementéw skladajacych si¢ na wizeru-
nek. Na uwadze nalezy mie¢ rowniez fakt, ze symbol, logo, znak graficzny sa-
me w sobie nie maja zadnej wartosci. Wartoscig jest natomiast reputacja, ktora
jest z nimi utozsamiana.

Wielu autoréw podkresla wage dzialan i1 zachowania przedsigbiorstwa
w ksztaltowaniu opinii na jego temat 1 w konsekwencji powstajacym wizerunku
przedsigbiorstwa wsrod jego publicznosci. Jak twierdza B. Moingeon i B. Ra-
manantsoa, kazde przedsigbiorstwo wysyla do otoczenia pewne nicumysine
sygnaly, ktore maja wplyw na to, jak jest przez nie postrzegane'.

Na tozsamos¢ 1 wizerunek przedsigbiorstwa w znacznym stopniu wplywa
zachowanie si¢ kicrownictwa. Dzigje si¢ tak na skutek coraz wigkszej liczby
interakgcji, do jakich dochodzi pomigdzy kierownictwem a interesariuszami, co
wynika ze wzrastajacego zainteresowania tych ostatnich tozsamoscia przedsig-
biorstwa, jakimi wartosciami si¢ kieruje, jak odpowiada na wystgpujace pro-

" B. Moingeon, B. Ramanantsoa, Understanding corporate identity: the French school of
thought, . ,European Journal of Marketing™ 1997, Vol. 31, No. 5-6, s. 383-395.
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blemy spoleczne i jakim jest ,,obywatelem™". Nieumiejetno$é dostosowania sig
kierownictwa, wyrazana opiniami i zachowaniem, do wartosci wyznawanych
przez przedsigbiorstwo bgdzie skutkowalo rozmyciem wizerunku przedsigbior-
stwa. W praktyce gospodarczej tego typu nicadekwatne zachowania kierownic-
twa sa bardzo mocno pigtnowane przez przedsigbiorstwa, czego przejawem sa
czgste zwolnienia.

Istnieje wiele prac poswigconych wplywowi zachowania pracownikow
przedsigbiorstwa na jego wizerunek. Mozna tu przywola¢ m.in. opracowania
autorstwa J. van Rekoma oraz G. Hofstedego'® wykazujace wplyw zachowania
pracownikow na wizerunek przedsigbiorstwa. Sposob zachowania pracownikow
demonstruje szczegdlne, indywidualne cechy przedsigbiorstwa otoczeniu, od-
zwierciedlajac to, jak przedsigbiorstwo ,mysli, czuje i zachowuje si¢”. Stad tez
zachowanie pracownikéw ma wplyw na wizerunek firmy i zostalo uwzglednio-
ne w proponowanym identity mix przedsigbiorstwa.

Wielu autorow odwoluje si¢ do kultury korporacyjnej, jednakze rozumienie
tego pojecia 1 relacji zachodzacych pomigdzy kulturg korporacyjng a wizerun-
kiem 1 tozsamoscia przedsigbiorstwa sa znacznie zroznicowane. Dla przykladu
S.M. Downey twierdzi, ze ,kultura korporacyjna, ktora zostala scharakteryzo-
wana jako podzielane przez przedsigbiorstwo wartosci, przekonania i zachowa-
nia, ma swoje zrodlo, czy tez jest konsekwencja tozsamosci przedsigbior-
stwa”’. Z kolei zupelnie inny poglad na sprawe prezentuja M. Hatch
1 M. Schultz, twierdzac, Ze kultura korporacyjna nie jest ani determinanta, ani
zmienng wizerunku przedsigbiorstwa. Wedlug cytowanych autoréw kultura
organizacyjna stanowi raczej kontekst, w ramach ktoérego dokonywana jest in-
terpretacja tozsamosci przedsigbiorstwa oraz formulowane sa zalozenia do
ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa'®.

Prowadzac dywagacje nad wizerunkiem przedsi¢gbiorstwa, B. Ludlow do-
szedl do wniosku, Zze w sektorze uslug bardzo trudne jest dokonanie dyferencja-
¢ji. Tak wigc proby odroznienia si¢ od konkurentow musza w duzej czgsci opie-

5 M. Hatch, M. Schultz, Relations between organizational culture, identity, and image, ,.,Eu-
ropean Journal of Marketing” 1997, Vol. 31, No. 5-6, s. 356-365.

1S 1. van Rekom, Deriving an operational measure of corporate identity, ,,European Journal of
Marketing” 1997, Vol. 31, No. 5-6, s. 410-422; G. Hofstede, B. Nueijen, D. Daval-Ohavy,
G. Sanders, Measuring organizational cultures: a qualitative and quantitative study across twenty
cases, ,,Administrative Science Quarterly” 1990, June, s. 286-316.

178 M. Downey, The relationship between corporate culture an corporate identity, ,Public Re-
lations Quarterly” 1986, Vo. 31, No. 4, s. 7-12.

8 M. Hatch, M. Schultz, Relations between organizational culture, identity, and image, ,.,Eu-
ropean Journal of Marketing” 1997, Vol. 31, No. 5-6, s. 357.
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rac¢ si¢ na zréznicowaniu kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa. Nieco inny
poglad prezentuje J. van Rekom, twierdzac, ze w ostatnich latach nastapil swo-
jego rodzaju wysyp misji 1 wizji przedsigbiorstw, w ktorych firmy prezentuja
swoje przekonania, wierzenia, filozofie i zasady dzialania'®. Wydawaé by sig
moglo, ze owa populamos¢ prezentowania swoich zasad dzialania przez przed-
sigbiorstwa daje mozliwos¢ dyferencjacji poprzez wykorzystanie odmiennej niz
konkurencja kultury organizacyjnej, o czym wspominal cytowany wyzej
B. Ludlow. Rzeczywistos¢ nie jest jednak tak oczywista, a badania nad tym fe-
nomenem prowadza do nieco odmiennych wnioskéw. Mianowicie okazuje sig,
ze wystepuje olbrzymia zbieznos¢ tresci pomi¢dzy zasadami i filozofia dziala-
nia, ktore deklarujg przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze stwierdzenia te, bgdac do
siebie bardzo podobne, nic moga posiada¢ cech umozliwiajacych skuteczna
dyferencjacje. Po drugie, jak konstatuje J. van Rekom, stwierdzenia te zwykle
odzwierciedlaja to, co interesariusze czy tez spoleczenstwo uznaja za wlasciwa
praktyk¢ menedzerska, nie sq natomiast forma wyrazenia podstawowych 1 uni-
kalnych wartosci, ktore przedsigbiorstwo wyznaje. Pomimo istniejacych sprze-
cznosci, na ktore mozna si¢ natkna¢ w literaturze przedmiotu, wiele przedsig-
biorstw prezentuje wartosci, ktorymi si¢ kieruje, probujac w ten sposob kreowac
swo] wizerunek 1 odrozni¢ si¢ od konkurencji. Na skutek tych praktycznych
dzialan przedsigbiorstw oraz opinii czgsci naukowcow, ze mozna dokonywac
dyferencjacji w oparciu o kulturg organizacyjna, postanowiono wlaczy¢ ten ele-
ment do proponowanego identity mix.

Na skutek zachodzacej internacjonalizacji 1 zwigkszania zasiggu dzialania
przedsigbiorstw kraj pochodzenia przedsigbiorstwa oraz zwigzane z nim wy-
obrazenia o kompetencjach danej nacji w okreslonym obszarze dzialalnosci
maja wplyw na wizerunek firmy. Wigkszosci nacji przypisywane sa stereoty-
powe kompetencje oraz stabosci, ktore wplywaja na tworzony w oczach intere-
sariuszy wizerunek przedsigbiorstwa. Jest to tak zwany efekt kraju pochodzenia,
ktory ma wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa, a co za tym idzie zostal
umieszczony w niniejszym modelu.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ autoréw, ktorzy twierdza, ze roz-
nego rodzaju firmowe ceremonie, mity oraz tabu wplywaja na wizerunek oraz
kultur¢ organizacyjna przedsigbiorstwa. Pomimo jednak wykazanego przez
B. Moingeona i B. Ramanantsoa wplywu wyzej wymienionych elementow,
mozliwo$¢ zmierzenia sily ich oddzialywania jest niezwykle trudna, gdyz sa
one bardzo trudno kwantyfikowalne. Co cickawe, cytowani autorzy wskazuja

1 J. van Rekom, Deriving an operational..., s. 410-422.
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rowniez na wzajemne zwigzki pomigdzy historig przedsigbiorstwa a jego wize-
runkiem 1 tozsamoscig. Wedlug nich historia przedsigbiorstwa wplywa na toz-
samos$¢ 1 wizerunek, jak rowniez tozsamos¢ 1 wizerunek wplywaja na sposob
postrzegania przez czlonkdéw organizacji zdarzen, ktdére mialy miejsce w prze-
sztosci. Na skutek wzajemnych zaleznosci zachodzacych pomigdzy kultura
organizacyjna, wizerunkiem i tozsamoscia, historia i wyobrazenia o przedsig-
biorstwie zostaly wlaczone do proponowanego identity mix.

W nicektorych sektorach jest znacznie trudniej stworzy¢ indywidualny wize-
runek przedsigbiorstwa na skutek wystgpowania silnego wizerunku calego sek-
tora. Przykladem takiej sytuacji sa m.in. bankowosc¢ i przemyst petrochemiczny.
W przypadku tego drugiego mozliwosci stworzenia korzystnego wizerunku
przez pojedyncze przedsigbiorstwo sa w znacznym stopniu ograniczane przez
wystepujace negatywne konotacje interesariuszy na temat wizerunku przemystu
petrochemicznego jako calosci. Konotacje te powoduja postrzeganie przedsig-
biorstw z omawianego sektora jako zatruwajacych srodowisko. Oznacza to, ze
pojedynczemu przedsigbiorstwu bedzie niezwykle trudno przeskoczy¢ stereoty-
powy wizerunek przyslowiowego truciciela i zastapi¢ go wizerunkiem przed-
sigbiorstwa dbajacego o srodowisko naturalne.

Z kolei w innym opracowaniu poswigconym wizerunkowi najwazniejszych
przedsigbiorstw w danym sektorze biznesu, nazywanymi przez autorOw opra-
cowania grupami strategicznymi, zauwazono, z¢ wspomniane grupy strategicz-
ne moga wplywac na zachowania 1 kulturg organizacyjng innych konkurujacych
z nimi przedsigbiorstw®. Autorzy ci réwniez zaobserwowali, ze grupy strate-
giczne ksztaltuja 1 podtrzymujg wizerunek oraz tozsamos¢ danego sektora. Stad
tez rodzaj prowadzonej dzialalnosci zostal wlaczony do modelu.

N. Marwick 1 C. Fill twierdza, ze proces formulowania strategii zardéwno
korporacyjnych, jak i marketingowych w przedsigbiorstwach, a nie zawartos¢
tychze strategii wykazuje si¢ ciagloscia w czasie. Oznacza to, ze proces formu-
lowania strategii jest w pewnym sensie pokrewny z osobowoscia przedsigbior-
stwa, ktorej przejawem jest sposob prowadzenia réznego rodzaju dzialan przez
przedsigbiorstwo. Majac na uwadze, ze osobowos¢ przedsigbiorstwa 1 sposéb
jego zachowania i prowadzenia dzialan wplywa na tozsamos$¢ i wizerunek
przedsi¢biorstwa, mozna przyjac, iz proces formulowania strategii bgdzie mial
rowniez wplyw na tozsamosc¢ 1 wizerunek przedsigbiorstwa.

2 M. Peteraf, M. Shanley, Getting to know you: a theory of strategic group identity, ,Strategic
Management Journal” 1997, Vo. 18, Summer, s. 165-186.
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Probujac dokonac krotkiego podsumowania, nalezy stwierdzi¢, ze studia li-
teraturowe nie wskazujg na wystgpowanie jednej definicji wizerunku przedsig-
biorstwa. Co wigcej, analizujac skladowe wizerunku przedsigbiorstwa propo-
nowane w literaturze mozna zaobserwowac, ze autorzy nadaja bardzo zrézni-
cowang wage poszczegolnym elementom identity mix. Tak olbrzymie zrézni-
cowanie i brak jednomyslnosci zaréwno w kwestii definicyjnej, jak i1 struktury
pojecia wynika ponickad z interdyscyplinarnosci opisywanego zjawiska.

Powyzszy przeglad literaturowy wskazal na wystgpowanie czterech skla-
dowych identity mix, ktérymi sa: komunikacja i identyfikacja wizualna, zacho-
wanie, kultura korporacyjna i warunki rynkowe. Kazda ze skladowych tworzy
szereg elementow, jednakze ich przypisanie do poszczegoélnych skladowych
moze budzi¢ zastrzezenia.

Mozna wyrozni¢ trzy powody, dla ktorych przypisanie elementéw do skla-
dowych nastrgcza tak wiele problemow. Po pierwsze, jak juz wezesniej wspo-
mniano, interdyscyplinarny charakter zjawiska powoduje, ze jest bardzo wicle
roznorodnych podej$¢ do pojmowania pojecia wizerunku. Po drugie istnigje
bardzo wicle obszarow, w ktdrych rozumienie poszczegoélnych elementow w ra-
mach skladowych czy tez samych skladowych naklada si¢ na siebie. Dla przy-
kladu mozna tu przytoczy¢ dokonane rozroznienie pomi¢dzy komunikacjq i za-
chowaniem jako skladowymi w proponowanym modelu. Adwersarze takiego
modelu mogg powola¢ si¢ na fakt, ze zachowanie moze by¢ rozumiane jako
niewerbalna forma komunikacji, co oznaczaloby, iz dokonane rozroznienie jest
sztuczne. Niemnigj jednak zdecydowano si¢ na rozroznienie wspomnianych
skladowych celem stworzenia w miarg nieskomplikowanego modelu i wyja-
$nienia pojgcia. Po trzecie, stworzenie jednolitego nickwestowanego modelu
jest o tyle trudne, Zze w literaturze wystgpuja pokrewne. aczkolwiek odrgbne
koncepcje. Efektem tego jest wykorzystywanie tych samych poje¢ w zupelnie
innym rozumieniu przez réznych autoréw, co obrazuje zestawienie zawarte
w tabeli 1.

Tabela 1
Zestawienie nazewnictwa wykorzystywanego w literaturze

Punkt .w1dz e- Wyjasnienie Wykorzystyw ane nazewnictwo Prop(.)now ana

nia i autorzy terminologia
Kim jestesmy | Wyobrazeniana | Collective identity (Pratt 2003)
jako organiza- | temat organizacji | Corporate personality (Marwick
cja podzielane przez | i Fill 1997) Tozsamos$¢

jej czlonkow Identity lub organizational identity
(Davies 2003, Gioia 2000, Hatch
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1 Schultz 1997, Pratt i Fore-man
2000, Whetten i Mackay 2002)
Perceived organizational identity
(Dutton 1994)

Co organiza-
cja chce, aby
osoby z ze-

Wyobrazenia na
temat organizacji
ktore — wedlug jej

Corporate identity (Dacin i Brown
2002, Hatch 1 Schultz 1997, Mar-
wick i Fill 1997, Whetten i Mackay

1971, Davies 2003, Dichter 1985,
Enis 1967, Gronroos 1984)
Organizational image (Hatch

i Schultz 1997)

Organizational reputation (Scott

i Lane 2000)

Reputation (Dacin i Brown 2002,
Gioia 2000, van Riel 1997, Whetten
1997)

wnatrz o niej kierownictwa — | 2002)
myslaty majq podzielac Desired corporate identity (van Re-
najwazniejsze kom 1997, van Riel i Balmer 1997) Zamierzony
publicznosci Desired future image (Gioia 2000) wizerunek
Desired identity (van Riel 1997)
Desired organizational image (Scott
i Lane 2000)
Image (Whatten 1997)
Projected image (Gioia 2000)
Co organizacji | Wyobrazeniana | Construed external image (Dutton
wydaje si¢, ze | temat organizacji, | 1994, Gioia 2000)
osoby z ze- | ktore — wedlug jej | Perceived external prestige (Smidts,
wnatrz o niej kierownictwa — | Pruyn, van Riel 2001) Domnieman
mysla podzielajq naj- Perceived organizational prestige wizerunek Y
wazniejsze pu- (Bhattacharya 1995, van Riel i Bal-
blicznosci mer 1997)
Reflected stakeholders appraisals
(Scott i Lane 2000)
Co publiczno- | Wyobrazeniana | Corporate associations (Berens
sci faktycznie | temat organizacji | 2005, Brown 1998, Brown i Dacin
mysla o orga- | faktycznie podzie- | 1997, Dacin i Brown 2002)
nizacji lane przez naj- Corporate evaluations (Brown i Da-
wazniejsze pu- cin 1997)
blicznosci Corporate identity (Bhattacharya
i Sen 2003)
Corporate image (Marwick i Fill
1997, van Rekom 1997) Faktyczn
Image (Barich i Kotler 1991, Britt wizerunei

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: T.J. Brown, P. Dacin, M.G. Pratt, D. Whetten, /denti-

ty, Intended Image, Construed Image, and Reputation: An Interdisciplinary Framework
and Suggested Terminology, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2006, Vol.

34, No. 2,s.101.

Dodatkowo znaczne trudnosci pojawiaja si¢ w momencie prob dokonania

tlumaczenia na jezyk polski oryginalnych angloj¢zycznych terminow. W pol-
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skiej literaturze marketingowej wystgpuja w zasadzie dwa pojecia: tozsamosc
1 wizerunek, ktore sa rozumiane jednoznacznie. Tymczasem to, co zwykle jest
tlumaczone jako tozsamos¢, czyli corporate identity, moze mie¢ w oryginale
kilka znaczen — tozsamos¢ lub wizerunek. Podobnie jest z polskim okresleniem
wizerunek” thumaczonym zwykle z angielskiego image. Réwniez 1 tutaj poja-
wia si¢ problem, gdyz polskie stowo, wizerunek™ jest pojmowane jako obraz
tozsamosci w oczach okreslonej grupy interesariuszy, tymczasem anglojezyczne
image moze mie¢ rozne znaczeniec w zaleznosci od cytowanego autora.
W niektorych przypadkach oznacza ono istotnie to, co po polsku rozumie si¢
jako wizerunek, lecz czgsto uzywane jest w znaczeniu polskiego ,tozsamose”.
Co wigcej, angielskie image ma kilka odmian w oryginalnym je¢zyku, podczas
edy w jezyku polskim wizerunek rozumiany jest w zasadzie w jednym znacze-
niu przytoczonym wyzej. Pojawia si¢ jeszcze jedno dodatkowe utrudnienie,
mianowicie wielu autorow piszac na ten temat w jezyku angielskim, postuguje
si¢ wybranym przez siebie terminem — przyjmijmy na potrzeby tego wyjasnic-
nia, ze jest to image. Niestety autorzy ci, zwracajac uwage na wielorakos¢ zna-
czen przypisywanych temu terminowi, pisza o zjawisku, nie wskazujac jedno-
znacznie, ktore rozumienie terminu przyj¢li, co powoduje dodatkowe komplika-
cje 1 wywoluje nigjasnosci, ktore poteguja si¢ jeszcze bardziej w momencie
prob dokonania thumaczenia. Prébujac usystematyzowac powyzsze niejasnosci,
w powyzsze] tabeli zaproponowano terminologig, ktora moglaby by¢ wykorzy-
stywana w zaleznosci od kontekstu, w ktorym pojawiaja si¢ okreslone terminy.

WHAT CORPORATE IMAGE IS - AN ATTEMPT
TO DEFINE THE CONSTRUCT

Summary

The aim of this paper is to define what corporate image is. In professional literature there are
several ways in which the notion is described and understood. Especially there are significant
differences in understanding depending on authors’ discipline. The objective of the paper is an
attempt to define the phenomenon by synthesizing the elements that seem to constitute it. The
author also suggests a unified terminology when dealing with the phenomenon.



