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Streszczenie. W artykule przedstawiono istote tworzenia i budowania wizerunku orga-
nizacji, zarbwno w wymiarze wewngtrznym, jak i zewnetrznym. Poddano w nim anali-
zie 1 ocenie wybrane elementy wizerunku zewngtrznego Spoétdzielni Pszczelarskiej
,»Apis” w Lublinie. W podsumowaniu zwrdcono uwage na waznos¢ wybranych elemen-
tow budowania wizerunku organizacji na wybranym przyktadzie. Zaproponowano re-
komendacje do realizacji w przysztosci.

Wprowadzenie

Wiasciwa budowa wizerunku organizacji i odpowiednie zarzadzanie nim nie
jest prostym zadaniem. Odpowiedzialno$¢ z tym zwigzana powinna spoczywac
na zarzadzie przedsigbiorstwa. Wymaga jasno okreslonych celow, wizji, czasu,
profesjonalizmu oraz $rodkéw finansowych.

W artykule wskazano istotne elementy zarzadzania wizerunkiem organiza-
¢ji jako waznego elementu promocji przedsigbiorstwa oraz skutecznosci prowa-
dzonych przez niego dziatan. Przyje¢to teze artykutu, ze kreowanie pozytywnego
wizerunku organizacji zarowno wewnatrz niej, jak i w jej otoczeniu zewngtrz-
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nym sprzyja skutecznemu funkcjonowaniu organizacji na rynku. Celem artyku-
hu jest wskazanie, jak wazne jest kreowanie wizerunku wewnatrz i na zewnatrz
organizacji na przyktadzie spoldzielni pszczelarskie;j.

Istota tworzenia wizerunku organizacji

Wizerunek jest pojeciem do$¢ obszernym i moze odnosi¢ si¢ do wielu kategorii.
Mozna go definiowa¢ jako opini¢ ludzi na temat konkretnej rzeczy: kraju, insty-
tucji, osoby, produktu. Jest to obraz, jaki jest tworzony przez nas, w naszych
umystach (Tworzydto, 2008, s. 14). Kazdy chce by¢ jak najlepiej postrzegany
w swoim otoczeniu czy spoteczenstwie, w ktorym funkcjonuje. Cztowiek moze
pomagac innym budowaé w ich oczach swoj wizerunek przez dobre zachowa-
nie, gesty i uczynki. Dzieki takim dziataniom moze zyska¢ dobrg opini¢ oraz
wyrobi¢ sobie dobra reputacje wsrdd osob, ktore go otaczaja.

Organizacja dzialajaca na rynku oraz rozwijajaca si¢, podobnie jak kazdy
cztowiek, musi zadba¢ o swoj wizerunek. Wizerunek firmy, to w jaki sposob
jest ona postrzegana przez wszystkie podmioty w otoczeniu, w ktérym funkcjo-
nuje, jest to opinia wyrazana m.in. przez jej klientow, pracownikéw, kontrahen-
tow (Budzynski, 2008, s. 73). Opinia powstaje w umystach i nie musi odzwier-
ciedla¢ istniejacego stanu. Wizerunek firmy buduje si¢ celem odrdznienia jej od
konkurencji, zdobycia silnej pozycji rynkowej oraz pozyskiwania jak najwigk-
szej liczby klientow (Gackowski, 2009, s. 80). Jest to osobowo$¢ organizacji,
budowana dzieki kulturze organizacyjnej, stylowi zarzadzania, postawom pra-
cownikow oraz przywodcow (Dziadkiewicz-Ilokowska, 2010, s. 71).

Obecnie w efektywnym zarzgdzaniu organizacjg wizerunek odgrywa bar-
dzo istotng role. W przeszio$ci organizacje nie przywiazywaly szczegolnej
uwagi do budowania opinii na swoj temat, dzisiaj w dobie aktywnego rozwoju
jest to jeden z decydujacych czynnikow odniesienia sukcesu lub poniesienia
kleski. Firmy chcg by¢ zrozumiale postrzegane przez otoczenie, dzigki czemu
oferta produktowa moze wyroznia¢ si¢ na tle konkurencji. Istnieje wiele powo-
dow dla ktorych organizacje powinny zwraca¢ szczegdlng uwage na swoj wize-
runek m.in. na (Tworzydto, 2008, s. 21):

a) motywy zwiazane z realizacja celow wewnatrz organizacji: prezentacja
wizji, celow dzialania, historii organizacji, personelu, zmian zachodza-
cych w organizacji, inwestycji;

b) motywy zwigzane z rozwojem oraz sposobami wyrdzniania si¢ wsrod
konkurencji: budowanie kultury organizacyjnej, pozyskiwanie wykwa-
lifikowanych kadr, przeprowadzanie szkolen;

¢) motywy zwigzane z marketingiem prowadzonym przez firme: dobra re-
klama, targi, wystawy, promocja, pozycjonowanie produktu, tworzenie
pokazow handlowych.
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Wizerunek firmy skupia si¢ na wielu organizacjach, z ktérymi ona wspot-
pracuje. Nalezy go rozpatrywa¢ z dwoch punktow widzenia: wizerunek we-
wnetrzny oraz wizerunek zewnetrzny. Na wizerunek wewnetrzny organizacji
sktada sie:

— sprawna komunikacja — przeptyw informacji mi¢dzy zarzadem a pra-
cownikami oraz migdzy pracownikami; sprzyja to efektywniejszej pra-
cy, dobrej atmosferze pracy oraz unikaniu konfliktow,

— relacje wewngetrzne — odpowiedni stosunek do pracownikow oraz rela-
cje wystepujace miedzy pracownikami, odpowiednie traktowanie oraz
poszanowanie praw; dzigki dobrym relacjom wewngtrznym pracownicy
sg zadowoleni z pracy, w wigkszym stopni przywiazujg uwage do wy-
konywanych zaje¢ oraz wyrazajg wigksza che¢ do pracy,

— motywacja pracownikow — finansowa i pozafinansowa, sprzyjajaca po-
prawie efektywnosci pracy,

— wizerunek zarzadu, styl oraz sposdb zarzadzania organizacja — wiary-
godnos¢ zarzadu oraz zdolno$¢ do wywiazywania si¢ z obietnic,

— atmosfera pracy, czyli klimat organizacyjny — brak konfliktéw sprzyja
lepszej pracy zespotow,

— rozw0j pracownikow — szkolenia, kursy, perspektywa awansu,

— integracja pracownikéw — stwarzanie pracownikom mozliwosci po-
wstawania wiezi miedzy pracownikami za pomoca spotkan integracyj-
nych,

— warunki pracy — stworzenie pracownikom odpowiedniego miejsca do
wykonywania swojej pracy (Black, 2001, s. 139).

Budowanie pozytywnego wizerunku organizacji nalezy zacza¢ od pracow-
nikow, kontrahentow (np. dostawcow, dealerow, hurtowni) oraz inwestorow,
czyli interesariuszy. Dzigki nim organizacja ma mozliwos¢ uzyska¢ miano
atrakcyjnej oraz odpowiedzialnej instytucji. Nikt nie zna tak dobrze organizacji
jak jej pracownicy, to oni decyduja o prowadzonych w niej dzialaniach, a takze
sa przyszloscig oraz szansa na dalsze funkcjonowanie kazdej firmy. Jako pierw-
si sg w stanie zauwazy¢ wszystkie niepokojace zagrozenia oraz sg w stanie im
zapobiec. Sg przede wszystkim zrodtem informacji ktéra zostaje przekazana
z wewnatrz firmy do jej otoczenia. Umiej¢tne zarzadzanie organizacjg sprawi,
ze jej pracownicy beda zadowoleni z wykonywanej pracy, a to bedzie wptywato
na dobrg opini¢ na jej temat (Budzynski, 2008, s. 147). Do wewnetrznego oto-
czenia organizacji, oprocz pracownikoOw oraz kontrahentow, mozna zaliczy¢
takze zarzad, wiascicieli, akcjonariuszy, rad¢ zarzadcza oraz doradcow (Bu-
dzynski, 2008, s. 27).

Na wizerunek zewnetrzny firmy sktadajg si¢ zas:

a) relacje z kontrahentami i klientami — dobra komunikacja z tymi grupa-
mi sprawia, ze organizacja uzyskuje dobrg opini¢ od swoich klientéw;
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b) marka — bardzo istotna jest rozpoznawalno$¢ marki, pozytywny jej od-
bior oraz pozyskiwanie dzigki niej zaufanych klientow;

c) oferowane dobra i ustugi oraz ich jakos$¢ — klienci na rynku bardzo wy-
soko cenig sobie jako$¢ oferowanych produktow, dos¢ czesto to wlasnie
ona jest decydujacym czynnikiem w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych;

d) komunikowanie si¢ z klientami — aby klient byl w pelni zadowolony
1 mogt wyrazi¢ pozytywng opini¢ na temat organizacji nalezy pamigtaé
o odpowiednim kontakcie z klientem, udzielaniu mu wszystkich infor-
macji, ktore chce pozyskac oraz reagowaniu na wszelkiego rodzaju za-
ktocenia lub problemy;

e) media — przejrzystos¢ i jasnos¢ przedstawianych klientowi tresci;

f) wiarygodnos$¢ oraz uczciwos$¢ — utrata wiarygodnos$ci organizacji bar-
dzo czesto moze doprowadzi¢ do jej upadku; klient ktory raz zostat
oszukany nigdy nie zaufa juz danej firmie;

g) zaangazowanie spoleczne — organizacja podejmujaca liczne dziatania
spoteczne zyskuje w oczach klientéw, uzyskuje miano organizacji
otwartej na spoleczenstwo (Tworzydlo, 2008, s. 21).

Budowanie zewnetrznego wizerunku firmy jest bardzo trudnym zadaniem.
Pozytywna opinia wsérdd osob, ktorzy nie sa bezposrednio zwigzane z organiza-
cja wymaga duzego zaangazowania. Glownym dylematem jest problem zwia-
zany z trudnoscig w ksztalttowaniu oraz kontrolowaniu opinii spotecznej (Bu-
dzynski, 2012). Otoczenie zewnetrzne mozna podzieli¢ na podmiotowe ze-
wngetrzne czyli klientoéw indywidualnych i instytucjonalnych, dostawcow, kon-
kurencje, firmy ustugowe i banki oraz otoczenie opiniotworcze, takie jak spote-
czenstwo, partie polityczne, wladze, doradcy zewnetrzni, dziennikarze, zwiazki
zawodowe oraz organizacje branzowe (Budzynski, 2012). Jest to do$¢ obszerny
segment, ktory kreuje opinie organizacji, podejmuje decyzje zakupowe i tym
samym korzystnie wplywa na organizacje.

Na ogdélny wizerunek firmy sktada si¢ bardzo wiele pojedynczych mniej-
szych wizerunkow, ktore wspolnie budujg catos¢. Powstaja one na wskutek
wspolnego oddziatywania, a zaliczy¢ mozna do nich:

a) wizerunek kraju — czyli jak dany kraj jest postrzegany przez inne kraje
(np. produkty niemieckie oraz chinskie — jedne uwaza si¢ za solidne,
dobre oraz wysokiej jakosci, natomiast drugie uwaza si¢ jako produkty
wadliwe, niskiej jako$ci oraz tanie);

b) wizerunek branzy — czyli jak postrzegana jest dana branza produktow,
Z czym s3 one utozsamiane oraz jakie skojarzenia wywotujg — pozy-
tywne czy negatywne;

¢) wizerunek oferty produktowej — czyli jak produkty wytwarzane przez
dang firme sa postrzegane, jaka majg opini¢ na rynku;
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d) wizerunek organizacji — czyli sam obraz firmy odbierany i przetwarza-
ny przez spoteczenstwo (Dziadkiewicz-Ilokowska, 2010, s. 68).

Wybrane elementy analizy i oceny wizerunku Spoldzielni Pszczelarskiej
»Apis” w Lublinie

Spoldzielnia Pszczelarska ,,Apis” w Lublinie jest przedsigbiorstwem, prowa-
dzacym dziatalno$¢ skoncentrowang gtownie na przetworstwie oraz sprzedazy
produktéw pochodzenia pszczelego. Swoja dziatalnos¢ skupia takze na wspo-
maganiu rozwoju polskiego pszczelarstwa przez dzialania majace na celu pod-
noszenie i rozszerzanie wiedzy pszczelarzy z zakresu produkcji pasiecznej, jak
réwniez wykazuje szczegdlne zainteresowanie oraz trosk¢ o prawidlowy rozwoj
pasiek.

Spotdzielnia Pszczelarska ,,Apis” dziata od 18 maja 1932 roku. Swoja
dziatalno$¢ skupia na tradycyjnej recepturze, taczac ja z najnowocze$niejsza
technologia, dzicki czemu jest liderem na rynku oraz jednym z najwiekszych
producentow miodow. Spoéldzielnia uzyskata §wiadectwo jakosSci, ktore jest
dowodem na to, ze produkcja odbywa si¢ zgodnie ze starodawng receptura. Po
przystapieniu do Unii Europejskiej powstata mozliwos¢ ochrony wytwarzanych
produktéw regionalnych oraz tradycyjnych. Produkty Spotdzielni ,,Apis” zosta-
ly zarejestrowane i sg chronione. Klienci dokonujacy zakupow produktow
Spotdzielni Pszczelarskiej ,,Apis”, na ktorych znajduje si¢ znak ,,Gwarantowana
tradycyjna specjalno$¢” zyskuja pewnos¢, ze dany produkt zostat wyproduko-
wany zgodnie z tradycyjng metoda.

Przedsigbiorstwo dysponuje wyspecjalizowanym laboratorium kontrolno-
badawczym, dzigki ktoremu jest w stanie kontrolowac¢ swoje produkty na roz-
nych etapach ich produkcji, zapewniajac klientom wysoki standard oferowa-
nych dobr. W przedsigbiorstwie dziata system zarzadzania jakoscig wedtug
norm ISO 9001:2009 oraz 22000:2006 z zakresu produkcji Zzywnosci.

Glownym celem przeprowadzonego badania bylto rozpoznanie, jak klienci
postrzegaja wizerunek firmy — zewnetrzny, jak rowniez wewnetrzny, poniewaz
pracownicy firmy sg takze klientami przedsigbiorstwa. W badaniu ankietowym
udziat wzieto tacznie 123 osoby. Narzedziem badawczym byt ustrukturyzowany
kwestionariusz, ktory byt przekazywany bezposrednio ankietowanym. Formu-
larz zawieral 22 pytania zamknigte w czesci wlasciwej oraz cztery pytania me-
tryczkowe.

W badaniu wzi¢to udzial 57% kobiet i 43% mezczyzn. Badana proba an-
kietowanych byta losowa. Zaréwno kobiety, jak i mgzczyzni moga dokonywaé
zakupoéw miodow oraz interesowac si¢ dziatalno$cig firmy ,,Apis”, ale dla roz-
nych oséb rézne warto$ci mogg by¢ bardziej lub mniej istotne. Zrdznicowanie
grupy respondentéw pozytywnie wplywa na jako$¢ otrzymanych wynikéw ba-
dan.



188 Jacek Dziwulski

Badane osoby byly w r6znym wieku, cho¢ najwigcej ankietowanych byto
migdzy 18 a 25 rokiem zycia (68% badanych). Kolejna grupa byly osoby
w wieku 36-50 lat (16%), w wieku od 26 do 35 lat byto 10% badanych oraz po
3% osob w wieku migdzy 51 a 60 rokiem zycia oraz powyzej 60 lat. Badanie
przeprowadzono w kazdej z mozliwych grup wiekowych z uwzglednieniem
ludzi mtodych, ktoérzy zwracaja szczegdlng uwage podczas decyzji zakupowych
na takie wartosci, jak pozycja zajmowana przez firmy, ich autorytet, uznanie
wsrod klientdw, majg bardzo szeroki zakres wymagan odnosnie do wielu cech,
jakie powinny zawiera¢ poszczegdlne produkty oferowane w sprzedazy, sa
réwniez grupg wysoce narazong na liczne dziatania marketingowe, jakie stoso-
wane sg obecnie w $wiecie biznesu. W badaniu udziatl wzieli respondenci
w kazdym z wymienionych przedzialdw wiekowych glownie ze wzgledu na
roznice ich systemu wartosci, co wptynie na bardzo zréznicowane opinie.

Przewazajaca liczba ankietowanych pochodzi z miasta — az 76% bada-
nych, 24% o0s6b zamieszkuje wie$. Taki rezultat wynika gléwnie z tego, ze ba-
danie przeprowadzone na terenie Lublina. Ze wzgledu na zamieszkanie bada-
nych oséb w rejonie dziatalnosci przedsiebiorstwa opinia na temat jego wize-
runku moze by¢ bardziej wiarygodna.

Wsrdd osob ankietowanych najwicksza grupe stanowia osoby z wyksztat-
ceniem s$rednim (61%), osoby z wyksztatlceniem wyzszym to 32% osob ankie-
towanych. W badaniu wzigto udziat 6% o0sob z wyksztatceniem zawodowym
oraz 1% z wyksztatceniem podstawowym.

Na budowanie pozytywnego wizerunku firmy bardzo duzy wplyw ma sto-
pien zadowolenia klientow z oferowanych produktow. Jezeli po dokonaniu za-
kupu u klienta nie wystgpi zjawisko dysonansu pozakupowego, wowczas istnie-
je duze prawdopodobienstwo, ze dany klient zakupi ten produkt ponownie oraz
poleci go rodzinie czy znajomym. Klienci najwigkszy, a niekiedy rowniez jedy-
ny kontakt z firma maja dzieki korzystaniu z oferowanych im produktow. Za-
dowolony klient bedzie polecal produkt pewnej grupie 0sob, ale niezadowolony
z pewnoscig bedzie odradzat zakup zdecydowanie wigkszej grupie osob. Jezeli
organizacja uzyska miano firmy oferujacej mato atrakcyjne produkty moze
narazi¢ si¢ na duze straty oraz zwigekszy¢ ryzyko upadtosci. Z tego wzgledu tak
istotna jest opinia klientow o produktach oraz stopien zadowolenia z ich posia-
dania. Spoéldzielnia ,,Apis”, zgodnie ze stopniem zadowolenia klientow, ma
produkty dobre — 54% ankietowanych, 30% badanych uwaza, ze produkty sa
bardzo dobre, 13% ocenia je jako przeci¢tne, natomiast 3% jako stabe (rys. 1).
Wyniki wskazuja, ze przedsigbiorstwo uwazane jest za producenta dobrych
wyrobow. Dobra opinia o produktach znaczaco wpltywa na opinie klientow na
temat wizerunku firmy.
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Rysunek 1. Ocena stopnia zadowolenia z produktow firmy ,,Apis” przez respondentéw

Zrodto: Janik, 2012.

Kolejnym czynnikiem prowadzonej przez przedsigbiorstwo polityki byt
postrzegany stosunek jakos$ci oferowanych produktéw w zwigzku z ceng (rys. 2).
Ankietowani uznaja, ze produkty firmy ,,Apis” sa wysokiej jakosci. Bardzo
istotne znaczenie w podejmowaniu decyzji zakupu danego produktu ma jego
jako$¢, wigkszos¢ z klientdow jest w stanie zaptaci¢ wigcej, aby jednoczesnie
uzyska¢ lepszy produkt. Zdecydowana wigkszo§¢ — 59% uwaza, ze cena w sto-
sunku do jakos$ci ksztattuje si¢ na zadowalajacym poziomie, 9% uwaza, ze bar-
dzo dobrze, 22% ankietowanych — przecietnie, a 10% — stabo.

s}lgga g}; bardzo dobra
o

rzecietna 9%
B L, .

Rysunek 2. Ocena jakosci produktow w relacji do poziomu ich cen

Zrodlo: Janik, 2012.
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Analizujac uzyskane wyniki mozna stwierdzi¢, ze ceny oferowane przez
Spotdzielni¢ sa dla jej klientow zadowalajace, a jako$¢ oferowanych produktow
jest dobra biorac pod uwage relacje jej do ceny.

Nastepne pytanie odnosito si¢ do wygladu oferowanych produktéw. Klien-
ci przywigzuja znaczng wagg do estetyki opakowania oraz samego produktu, co
ma rowniez szersze znaczenie w sprzedazy produktow. W psychologii istnieje
takie pojecie jak priming czyli zakodowane w umysle kazdego cztowieka bodz-
ce oraz stereotypy. Rozne elementy moga wywotywac u ludzi ré6znego rodzaju
skojarzenia. Istotne z tego wzgledu jest to, aby wyglad zewngtrzny oraz opako-
wanie produktu budzito u klientow przyjemne skojarzenia, wtedy jest wicksze
prawdopodobienstwo dokonania przez nich zakupu. Badani uwazaja (rys. 3), ze
wyglad oferowanych im produktow ksztattuje si¢ dobrze 40%, 25% responden-
tow uwaza nawet, ze wyglad jest bardzo dobry, 32% stwierdza, Ze przecigtnie,
a 3% — ze stabo. Wyniki sg zadowalajace ale warto bytoby zwroci¢ uwagg na
ten aspekt.

slaba o

) 3% bardzo dobra
przecietna Ve 259

32%

40%

Rysunek 3. Ocena wygladu oferowanych produktow
Zrédto: Janik, 2012.

Kolejnym waznym czynnikiem jest dostepnos$¢ oferowanych produktow
w roznych mozliwych miejscach sprzedazy. Najwigksza liczba oséb dokonuje
zakupéw w sklepach wielkopowierzchniowych, takich jak supermarkety, hi-
permarkety ze wzgledu na mozliwos¢ pozyskania duzej liczby produktow
w jednym miejscu.

Miod wielokwiatowy jest jednym z najbardziej znanych i najczesciej ku-
powanych rodzajow miodéw naturalnych, jak wykazaly odpowiedzi na po-
przednie pytania. Opinia na jego temat jest zadowalajaca (rys. 4) — 15% respon-
dentow ocenia go bardzo dobrze, 66% — dobrze, 13% — przecietnie, a 6% —
stabo. Wyniki ukazaty, ze klienci sa zadowoleni z miodu wielokwiatowego



Kreowanie wizerunku organizacji na przykladzie Spoldzielni... 191

produkowanego przez firmg ,,Apis”. Kolejnym miodem naturalnym, ktory pod-
legat ocenie byt miod gryczany. 52% uwaza, ze jest on dobry, 18% — bardzo
dobry, 28% — przecigtny, a tylko 2% ocenia go stabo. Midd gryczany zatem
rowniez cieszy si¢ uznaniem klientéw. Miod akacjowy jest jednym z rodzajow
miodoéw znacznie rzadziej kupowanym, ale roéwniez cieszacym si¢ dobra opinig.
62% respondentow uwaza, ze jest dobry, 16% — bardzo dobry, 21% — przecigt-
ny, a tylko 2% ocenia go stabo.
B 3% : |
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Rysunek 4. Ocena poszczeg6lnych produktow w kategorii miodow naturalnych

Zréddlo: Janik, 2012.

Miod spadziowy przez 54% ankietowanych uznawany jest za dobry, 13%
uwazana go za bardzo dobry, 31% badanych za przecigtny, a tylko 2% za staby.
Miod ten cieszy si¢ uznaniem, ale ma najwieksza liczbe opinii przecietnych.
Miod lipowy ma najwieksza liczbe opinii wsrdd respondentow, ktorzy uwazaja
ten produkt za bardzo dobry (az 29% badanych), 55% uwaza, ze jest dobry,
tylko 13% ze jest przecigtny i 3%, ze jest staby. Midd wrzosowy nie jest kupo-
wany przez badanych respondentéw, cho¢ wyrdb ten uznawany jest przez 13%
badanych jako bardzo dobry; 62% okreslito go jako dobry, 22% jako przecigtny
1 tylko 3% jako produkt staby.

Cata gama miodow naturalnych produkowanych przez przedsigbiorstwo
,»Apis” uznawana jest przez klientow jako produkty dobre, a nawet bardzo do-
bre, niewielka liczba badanych stwierdza, ze sg to produkty przecietne. W kre-
owaniu wizerunku znaczacg role odgrywa opinia na temat produkowanych
przez firme¢ towarow. W niniejszym przypadku produkty przedsi¢biorstwa cie-
szg si¢ pozytywng opinig, tym samym wplywajac na opini¢ catej firmy.
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Wyniki przeprowadzonego badania wskazujg na wysoki poziom zadowo-
lenia z oferowanych przez spotdzielni¢ ,,Apis” produktéw, uwzgledniajac oferte
konkurencji (rys. 5). Wsrdd badanych 31% respondentéw ocenia ich produkty
jako bardzo dobre, 44% jako dobre, 23% jako przecietne, a tylko 2% jako stabe.
Analiza tego pytania oraz analiza pytan odno$nie do oceny poszczegdlnych
rodzajow miodow naturalnych oraz miodéw pitnych ukazuje, ze produkty firmy
,»Apis” ciesza si¢ wysokim stopniem zadowolenia klientow.

przecietna bardzo dobra

23% r 31%

Rysunek 5. Ocena produktow spétdzielni ,,Apis” w stosunku do produktow konkuren-
cyjnych na rynku

Zrodto: Janik, 2012.

Ostatnie pytanie jest podsumowaniem przedstawionej respondentom an-
kiety, odnosi si¢ do okreslenia ogdlnego wizerunku firmy w opinii klientow.
Badanych poproszono o ocen¢ wizerunku spotdzielni ,,Apis” (rys. 6).

staba 7la bardzo dobra
10% /_0% 19%

przecietna
42% 29%

Rysunek 6. Ocena wizerunku spotdzielni ,,Apis” w Lublinie

Zrodto: Janik, 2012.
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Zdanie ankietowanych jest podzielone — 19% ocenia wizerunek firmy jako
bardzo dobry, 29% jako dobry, 42% jako przeci¢tny, a 10% jako staby. Wyniki
pokazuja, ze spotdzielnia, aby jak najlepiej prosperowac na rynku powinna do-
lozy¢ staran, by stworzy¢ w wyobrazeniu klientdow znacznie lepszy wizerunek
niz obecny. Pojawily si¢ niestety rowniez zte opinie, oceniajace obraz firmy
jako slaby, wynikow tego rodzaju nie jest zbyt wiele, ale jak wiadomo w $wie-
cie biznesu wigksza sile majg negatywne zjawiska niz pozytywne. Skutkiem
pojawienia si¢ takich odpowiedzi mogty by¢ zte kontakty z instytucja, niezado-
wolenie z oferty produktowej, brak odpowiedniej sity przebicia ponad dziata-
niami konkurencji itp. Obecnie nalezy stworzy¢ odpowiednig marke, miec¢ sze-
roki asortyment oraz nieustannie ksztaltowa¢ oraz poprawia¢ wizerunek firmy.
Jezeli przedsigbiorstwo zapomni o tych dziataniach moze spotka¢ si¢ z maleja-
cym zainteresowaniem klientow, spadkiem popytu na swoje produkty, co sku-
tecznie moze zosta¢ wykorzystane przez konkurencje¢. Firma moze mie¢ odpo-
wiednig renomg, ale jezeli nie bedzie pamigtata o utrwalaniu i promowaniu
swoich zasobow konsumentom jej pozycja moze zmienic¢ si¢ radykalnie.

Podsumowanie

Kreowanie wizerunku nie jest prostym zadaniem, wymaga poswigcenia duzej
ilosci czasu, zaangazowania oraz naktadow. Przedmiotem badan w artykule
byla spétdzielnia ,,Apis” z Lublina. Podczas szczegotowej analizy wizerunku
danej firmy wyszczeg6lniono zalety oraz wady dostrzegane przez klientow.
Najwigkszym atrybutem przedsi¢biorstwa jest opinia konsumentow na temat
posiadanych przez firme produktow. Klienci uwazaja, ze jakos¢ oferowanych
produktow jest zadowalajgca. Catos¢ asortymentu jest bardzo chetnie kupowana
przez klientéw, a zdanie na ich temat ksztattuje si¢ na wysokim poziomie. Ko-
rzysciag jest rowniez szeroki zakres produktowy, dzigki czemu moze zyskaé
zainteresowanie przez réznorodno$¢ oferowanych miodéw pitnych oraz natu-
ralnych. Wysoko oceniane sg rowniez: zakres cenowy oferowanych produktow,
ich wyglad zewnetrzny, grafika oraz opakowanie. Ma to pozytywny wptyw na
wizerunek firmy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze spotdzielnia nie cieszy si¢ jednak
wysoka znajomoscig, nawet wsrod mieszkancow Lublina. Warto zwrdci¢ uwa-
ge na ten aspekt. Jezeli przedsigbiorstwo jest niezauwazalne, to nawet wysoka
jako$¢ oferowanych produktow nie poprawi wynikow sprzedazy. Z badan wy-
nika, ze najlepszym zroédtem informacji o spotdzielni sa opinie znajomych, nie-
stety pozostate dziatania, ktorymi zajmuje si¢ spotdzielnia oraz na ktore prze-
znacza pewien naktad pieniezny nie przynosza oczekiwanych efektow, dlatego
warto postuzy¢ si¢ innymi niekonwencjonalnymi $rodkami, ktére w wickszym
stopniu beda w stanie przyciagnac¢ uwage klientow. Jako$¢ materialow informa-
cyjnych firmy oceniana jest jako przecig¢tna. Strona internetowa, cenniki czy
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nawet katalogi i broszury sa forma kontaktu z instytucjg, dla niektorych klien-
tow jedyna, dlatego warto zwrdci¢ wiecej uwagi na ich przygotowanie, aby
klient mégl mie¢ pewnos¢, ze ma kontakt z odpowiedzialng oraz godng uwagi
instytucja. Nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby od$§wiezy¢ wizerunek tej fir-
my, poniewaz ma ona wysokiej jakosci produkty, ale jest zdecydowanie za ma-
fo rozpoznawalna na rynku. Wigkszo$¢ klientow nie ma wiedzy na temat jej
dziatalnosci.

Proponowane rozwigzania moga przynie$¢ organizacji duze zyski, warto
zauwazy¢, ze spotdzielnia nie zaczyna od zera, w pewnym stopniu jest rozpo-
znawalna, ale jeszcze nie do konca klienci sg zainteresowani zakupem ich pro-
duktow. Warto zauwazy¢, ze skoro rozpoznawalnos$¢ spotdzielni jest niewielka
w miescie, w ktorym funkcjonuje, to tym mniejsza moze by¢ w innych rejonach
Polski. Poprawienie juz istniejacej strony internetowej moze wzbudzi¢ zaintere-
sowanie nawet przypadkowych klientow oraz zaciekawi¢ obecnych. Sposrod
roznych $rodkow przekazu warto wybra¢ nowe modele billboardow 3d, ktore
w poréwnaniu z innymi §rodkami sg stosunkowo niedrogie, ale zdecydowanie
bardziej przyciagaja uwage klientow. W celu od$wiezenia §wiadomosci klien-
tow o firmie bardzo dobrym dziataniem jest zmiana juz istniejgcego logo insty-
tucji. Podczas realizacji takiego projektu firma ma szanse zwroci¢ na siebie
uwage. Wazne jest rowniez pozyskiwanie nowych klientow oraz otrzymywanie
kontaktow z biezacymi, dlatego warto umiescic¢ firme na portalach typu Face-
book oraz Twitter, ktoére obecnie majg duze grono uzytkownikéow. Dzigki nim
klient ma mozliwos$¢ pozna¢ organizacj¢ oraz jej ofertg, jak rowniez pozyskac
niezb¢dne dla niego informacje. Spoéldzielnia powinna wprowadzaé zmiany
systematycznie oraz stopniowo, aby co jaki$ czas od$wieza¢ pamig¢ klientow
oraz aby nie przytloczy¢ ich zbyt wieloma dzialaniami. Dodatkowo daje to
mozliwo$¢ poniesienia wymaganych naktadow finansowych odroczonych
W czasie.
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The Creation of the Image of an Organization
on the Example of ,,Apis” Apiculture Cooperative in Lublin

Keywords: creating an organization’s image, internal image of the organization, exter-
nal image of the organization

Summary. This paper presents the essence of creating and building an organization's
image, both internally and externally. Subsequently, the selected elements of the exter-
nal Cooperative of Apiculture ,,Apis” in Lublin were analyzed and assessed. The sum-
mary highlighted the importance of the selected elements for building an organization's
image on a selected example. Recommendations for future implementation have been
proposed.
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