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Streszczenie

Koncepcja tozsamosci organizacyjnej stanowi obecnie jeden z podstawowych kierunkéw badan
nad organizacjami. Intensywny rozwoj tego obszaru wiedzy dat menedzerom bardzo skuteczne,
ale i trudne narzedzie, pozwalajace na uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnej, skuteczne
pozycjonowanie organizacji i marki oraz budowanie jednego z najwartosciowszych aktywow
biznesu. Celem artykutlu jest przeglad stanu wiedzy oraz badan nad koncepcja tozsamosci or-
ganizacyjnej, proba zdefiniowania tej koncepcji oraz jej powiazan z innymi zjawiskami orga-
nizacyjnymi: wizerunkiem organizacyjnym, reputacja organizacyjng oraz kapitalem reputacji
organizacyjnej. W artykule prezentuj¢ rdwniez najwazniejsze propozycje definicji tozsamosci
organizacyjnej-mix, ktore ukazujg jej interdyscyplinarnos¢, taczac ja z takimi obszarami, jak
kultura organizacyjna, zachowanie organizacyjne, czy komunikacja. Wychodzac z zalozenia, ze
firmy majace dobry wizerunek osiagnely to dzigki systematycznemu i spdjnemu zarzadzaniu,
analizuje kluczowe modele zarzadzania tozsamoscia organizacyjna.

Stowa kluczowe: tozsamo$¢ organizacyjna, wizerunek organizacyjny, reputacja organizacyjna, mix
tozsamosci organizacyjnej, modele zarzadzania tozsamoscia organizacyjna

Wprowadzenie

Celem artykulu jest omoéwienie sze-
roko rozumianej koncepcji zarzadzania
tozsamo$cia organizacyjna, ktora staje
sie obecnie jednym z gtéwnych obszaréw
badan nad organizacjami. Artykut sktada
si¢ z trzech rozdzialow. Pierwszy rozdziat
jest poSwiecony genezie koncepcji tozsa-
mosci organizacyjnej, jej definicji oraz
zwigzku z tozsamos$cig organizacyjna,
reputacja organizacyjna oraz kapitalem
reputacji organizacyjnej. W drugim roz-

dziale zamies$citam przeglad najwazniej-
szych propozycji tozsamosci-mix, czyli
elementow, z ktorych jest zbudowana
koncepcja tozsamosci organizacyjnej.
Trzeci rozdzial jest poswiecony ana-
lizie kluczowych modeli zarzadzania
tozsamoscia organizacyjna, tj. modelu
Abratta, modelu Stuart oraz modelu
Balmera i Graya. Opisuje takze ich
wplyw na praktyke budowania i zarza-
dzania programami tozsamosci organi-
zacyjnej.
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1. Koncepcja tozsamosci organizacyjnej

1.1. Geneza koncepcji tozsamosci orga-
nizacyjnej

W ciagu ostatnich trzydziestu lat trwa-
ty gorace dyskusje na temat szeroko rozu-
mianej tozsamo$ci organizacyjnej. Pojecie
to obejmuje gtowne atrybuty organizacji,
miedzy innymi podstawowe wartosci
organizacji i kulture organizacyjna, spo-
soby wytwarzania i produkty (por. Stuart
i Whetten [1985]; i Dukerich
[1991]). Dla cztonkéw organizacji tozsa-
mos¢ moze oznaczaé schemat poznawczy
lub percepcje gtownych cech organizacji
oraz jej status w pordwnaniu z innymi
organizacjami [Konecki 2002].

Poczatkowo koncentrowano
zarzadzaniu wizerunkiem firmy i w tym
kontekscie dostrzegano znaczenie toz-
[Abratt 1989].
Nastepnie zwrécono uwage na znaczenie
tozsamosci w procesie budowania konku-
rencyjnosci organizacji. W konsekwencji
powstato wiele modeli zarzadzania tozsa-
moscig, wizerunkiem i reputacjg organi-
zacyjng (por. Kennedy [1977]; Dowling
[1986] i [1993]; Abratt [1989]; Stuart
[1999]; Balmer i Gray [1999]).

W ostatnich latach koncepcja toz-
organizacyjnej  pojmowana
jest w sposob interdyscyplinarny (por.
Balmer i Greyser [2002]; Brown et al.
[2006]; Cornelissen et al. [2007]; He
i Balmer [2006]; Hall [1996]) i stano-
wi punkt wyjscia dla wielu koncepcji
z zakresu zarzadzania i marketingu,
w szczegolnosci w zakresie komunikacji
(np. Abratt [1989]; Balmer [1998]; Van
Riel i Balmer [1997]), zachowania orga-
nizacyjnego (por. Hatch i Schultz [1997],
[2002]), marketingu (por. Baker i Balmer
[1997]; Wilson [1997]; Balmer i Greyser
[2006]), zarzadzania marka (por. Kapfe-

Duton

si¢ na

samo$ci organizacyjnej

samos$ci

rer [1992]; King [1991]) oraz wizerunku
firmy (por. Barich i Kotler [1991]; Wor-
cester [1997]).

1.2. Pozycja koncepcji tozsamosci orga-
nizacyjnej i jej zwiazek z innymi zjawi-
skami organizacyjnymi

Wzrost koncepcja
tozsamosci organizacyjnej nastapil wraz
z rozwojem badan spolecznych z zakresu
nauk o zarzadzaniu i socjologii [Alt-
korn 2002]. Zainteresowanie to wynika

zainteresowania

w duzej mierze ze znaczenia tozsamosci
firmy w procesie budowania przewagi
konkurencyjnej [Christensen i Askegaard
2001]. Zazwyczaj problem budowania
tozsamosci organizacyjnej i zarzadzania
nig pojawia si¢ w strategicznych mo-
mentach funkcjonowania przedsigbior-
stwa, np. fuzjach i przejeciach, zmianach
w otoczeniu biznesowym lub w momen-
cie zdiagnozowania istotnych problemow
z wizerunkiem [Balmer i Greyser 2002].
W takich sytuacjach skuteczne za-
tozsamoscia organizacyjna
przektada sie na budowanie i utrzymanie
przewagi konkurencyjnej (por. Du Gay
[1996]). Przejawem utrwalenia koncepcji
tozsamosci organizacyjnej jest wprowa-

rzadzanie

dzenie jej definicji przez British Stan-
dards Institute [BSI 7000 Part 10]. Pojecie
to zostato rowniez usankcjonowane przez
Miedzynarodowa Grupe ds. Tozsamosci
Organizacyjnej [International Corporate
Identity Group (ICIG)], ktéra wydata
w 1995 roku numer “Strathclyde State-
ment” poswiecony temu zagadnieniu.

Ze wzgledu na interdyscyplinarno$é
koncepcji tozsamosci trudno wskazac
jej jednoznaczng definicje (por. Abratt
[1989]; Davies et al. [2001]). Przez wielu
autorow jest uzywana zamiennie z poje-
ciem wizerunku i reputacji firmy [Wartick
2002]. Wedtug Davisa [2001, ss. 113-114]
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tozsamos$¢ firmy to jej wewnetrzny obraz
i dotyczy wylacznie wewnetrznych intere-
sariuszy (pracownikéw). Natomiast obraz
firmy postrzegany przez interesariuszy
zewnetrznych to wizerunek firmy. Repu-
tacja organizacyjna, w opinii tego autora,
odnosi si¢ do wszystkich interesariuszy
(wewnetrznych i zewnetrznych) i stanowi
potaczenie tozsamosci i wizerunku.

Aby krotko zaprezentowal te pojecia
i pokaza¢ ich wzajemne relacje opre¢ sie
modelu reputacji firmy (rys. 1) autorstwa
Barnetta, Jarmiera i Lafferty’ego [2006].
Wedtug tych autoréw tozsamos$é orga-
nizacyjna lezy u podstaw procesu budo-
wania reputacji firmy, ktéra w rezultacie
tworzy kapital reputacji organizacyjnej
rozumiany jako kwota, o ktéra rynkowa
warto$¢ firmy przewyzsza warto$¢ likwi-
dacji jej kapitatu. Przyktadowo w Sta-
nach Zjednoczonych kapital reputacji
wyceniany jest na dziesigtki miliardow
dolaréw. Do firm o najwyzszym kapita-
le reputacji zaliczajg si¢ miedzy innymi
ExxonMobil, General Electric, Philip
Morris, IBM, AT&T, Merck, Coca-Cola
czy Procter&Gamble [Filipek, 2008].

Pojecie tozsamosci organizacyjnej.
Podstawy koncepcji tozsamosci firmy
zostaly stworzone jeszcze w latach 80. XX
wieku przez Alberta i Whettona [1985].
Koncepcje te rozwingt Fombruma [1996],
ktéory definiuje tozsamo$¢ firmy jako

Rysunek 1. Model reputacji firmy
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Zrodto: Barnett et al. [2006, s. 33].

,»zbior wartosci i zasad, ktore pracownicy

i menedzerowie wiaza z firmg’, ograni-

czajac tym samym pojecie tozsamosci

do wewngetrznych interesariuszy firmy.

Wedlug Fombruma i Van Riela [2004, ss.

65-166] na tozsamos$¢ firmy skltadaja sie:

= cechy, ktdre sg postrzegane przez pra-
cownikow jako rdzenne,

= cechy, ktore odroézniaja firme od in-
nych organizacji (w oczach pracowni-
kow),

= cechy, ktore sa trwate i laczg terazniej-
sz0§¢ 1 przesztos¢ z przysztoscia.

Gioia et al. [2000, s. 63] rozszerzaja te¢
koncepcje na wszystkich interesariuszy
i definiuja tozsamos¢ firmy jako ,to, co
jest rdzenne, charakterystyczne i trwale
dla firmy”. W podobny sposob tozsamosé
firmy pojmuja Markwick i Fill [1997,
s. 397], definiujac ja jako prezentacje
organizacji w stosunku do réznych grup
interesariuszy (wewnetrznych i zewnetrz-
nych) i sposéb, w jaki odroznia si¢ ona od
pozostatych przedsiebiorstw.

Odmienng wizje przedstawiajg Steidl
i Emery [1997], wedlug ktorych tozsa-
mo$¢ oznacza prawdziwa organizacje,
sposob, w jaki ta organizacja funkcjonuje
lub po prostu jest. Podobnie tozsamos$¢
definiuja Gray i Balmer [1997], wedlug
ktorych rzeczywistosé
i wyjatkowos¢  organizacji. Zgodnie
z ich wizja tozsamo$¢ jest zintegrowana
z wizerunkiem, reputacja i komunikacja

oznacza ona

firmy. Komunikacja organizacyjna jest
procesem umozliwiajacym
postrzeganie tozsamosci firmy przez in-
teresariuszy i budowanie jej wizerunku
i reputacji [Balmer i Gray 1999].

Pojecie wizerunku organizacyjnego.
Wedlug Graya i Balmera [1998] wize-
runek to ,to, co przychodzi na mysl,
gdy styszymy nazwe lub widzimy logo”

natomiast
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organizacji. Bromley [1993] definiuje
wizerunek firmy jako ,wewnetrzny stan
umystu, ktéry wynika z dziatan komuni-
kacji organizacyjnej (skutecznej lub nie),
by si¢ zaprezentowal” interesariuszom
firmy. Przeobrazenie tozsamosci firmy
w jej wizerunek, to zadanie komunikacji
organizacyjnej. Nalezy jednak podkreslic,
ze wizerunek mozna ksztaltowaé, ale nie
mozna go kontrolowaé, gdyz wplyw na
niego ma wiele czynnikéw mikro- i ma-
kroekonomicznych [Bernett et al. 2006].
Moffit [1994a i 1994b] uwaza, ze wizeru-
nek firmy to pojedyncza opinia, postawa,
zachowanie lub uczucie zwiazane z orga-
nizacja w danym czasie. Oznacza to, Ze
w jednym momencie mozna podziwiac
organizacje za jej dzialalnos$¢ prospotecz-
na, a za chwile ocenia¢ ja negatywnie za
ztej jakosci produkty.

Pojecie reputacji organizacyjnej.
Reputacja firmy oznacza zdolnos¢ do
dostarczania warto$ciowych wynikow
swoim interesariuszom [Fombrun i Van
Riel 1997] i odzwierciedla osiagniecia
przedsiebiorstwa w roznych obszarach,
takich jak spoteczna odpowiedzialnosé,
warunki pracy, produkty, ustugi, wyniki
finansowe, sposdb zarzadzania itp. (por.
Caruana [1997]; Fombrun et al. [1999]).
Wyniki badan pokazujg jednak, ze dla in-
teresariuszy reputacja firmy bardzo cze-

sto zawiera si¢ w jednym kryterium oce-
ny, ktory przyémiewa pozostate i stanowi
jakby etykiete organizacji (por. Puncheva
[2008], Groenland [2002]).

Istnieje bilateralny zwigzek pomiedzy
wizerunkiem organizacyjnym i repu-
tacjg organizacyjna [Rondova 1997].
Reputacja organizacyjna jest suma wi-
zerunkow przedsigbiorstwa budowanych
przez wszystkich jego
(wewnetrznych oraz zewnetrznych) (por.
Balmer [1998]; Bromley [1993]; Fom-
brun i Shanley [1990]; Saxton [1998]).
Reputacja firmy moze mie¢ wplyw na jej
wizerunek (por. Barich i Kotler [1991];
Mason [1993]).

Kapital reputacji organizacyjne;j.
Petrick et al. [1999, s. 60] zdefiniowatl ka-
pital reputacji organizacyjnej jako ,czes¢
nadwyzki wartosci rynkowej, ktéra moze
zostaé przypisana postrzeganiu firmy, jako
odpowiedzialnemu krajowemu i global-
nemu obywatelowi organizacyjnemu (ang.

interesariuszy

corporate citizen)”. Kapital ten zostal osza-
cowany dla Coca-Coli na 52 miliardy do-
laréw, dla Eastman Kodak na 11 miliardow
dolarow, a dla Wrigley’s na 12 miliardow
dolaréow. Oznacza to, ze kapital reputacji
organizacyjnej jest jednym z wazniejszych
aktywow, dlatego tak istotne jest wlasci-
we nim zarzadzanie. Firmy majace tego
swiadomos$¢ sg w stanie zainwestowac

Rysunek 2. Model budowania kapitatu reputacji organizacyjnej
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ogromne $rodki w budowanie reputacji
organizacyjnej. MFS Invest Management
zaplacit agencji 8 milionéw dolaréw, by
pomogta ,dotrze¢ do umystéw klientow i
opracowac przeznaczone dla nich mate-
riaty” [Flass 2000].

Powigzania miedzy omodwionymi
koncepcjami mozna przedstawi¢ na
przyktadzie modelu budowania kapitatu
reputacji organizacyjnej (rys. 2). Zgodnie
z tym modelem tozsamo$¢ organizacyj-
na w wyniku zastosowania komunikacji
organizacyjnej sie  kolejno
w wizerunek i reputacje organizacyjna,
by w koncu zbudowac kapital reputacji
organizacyjne;j.

zamienia

2. Tozsamos$¢ organizacyjna-mix

Po zdefiniowaniu tozsamosci orga-
nizacyjnej i usytuowaniu tej koncepcji
wséréd pokrewnych zjawisk organiza-
cyjnych (tj. wizerunku organizacyjnego
i reputacji organizacyjnej) nalezy okre-
§li¢ tozsamos$¢ organizacyjnag-mix (czyli
elementy, ktére tworza te koncepcje).
Ponizej prezentuje przeglad najwaz-
niejszych propozycji tozsamosci-mix, tj.
Birkigta i Stadlera [1986], Schmitta et al.
[1995], Balmera i Soenen [1999] oraz
Balmera [2001].

Propozycja Birkigta i Stadlera [1986]
opiera si¢ na 3 elementach: zachowaniu
organizacyjnym (ang. behaviour), komu-
nikacji organizacyjnej (ang. communica-
tions) oraz symbolice (ang. symbolism).
Autorzy ci ktada nacisk na wptyw komu-
nikacji organizacyjnej na zachowanie or-
ganizacyjne, polityke komunikacji oraz
wizualizacje i symbolike wykorzysty-
wane w komunikacji. Propozycja ta jest
bardzo przydatna w procesie definio-
wania kanaléw, ktére organizacja moze
wykorzysta¢ w przekazywaniu swojej
tozsamos$ci. Warta omowienia jest row-

niez propozycja Schmitta et al. [1995],
dla ktérych tozsamos$é-mix tworzy piec
elementow:

= kultura organizacyjna,

= zachowanie organizacyjne,

= otoczenie rynkowe i obrane strategie,
= oferowany produkt lub ustugi,

= komunikacja i wizualizacja.

Model ten koncentruje si¢ nie tylko
na tym, w jaki sposob tozsamos¢ jest
przekazywana, ale takze laczy ten proces
z otoczeniem rynkowym.

Balmer i Soenen [1999] proponuja ta-
kie elementy tozsamosci-mix, jak: umyst
(ang. mind), dusza (ang. soul) i glos (ang.
voice). Propozycja ta koreluje z japon-
skim modelem Mitsubishi (N/D), w kto-
rym wyrdznia si¢: tozsamo$¢ umystu
(czyli to, co organizacja chce osiagnac),
tozsamos$¢ strategiczna (czyli strategie,
ktora zostanie przyjeta, by tozsamos¢é
umystu stata si¢ faktem) oraz tozsamos¢
zachowania (czyli cate spektrum zacho-
wan podjetych przez organizacje).

Balmer [2001], odwolujgc si¢ to po-
przednich propozycji, wyrdznit naste-
pujace elementy tozsamos$ci-mix (rys. 3):
strategie (ang. strategy), strukture (ang.
structure), komunikacje (ang. commu-
nication) i kulture (ang. culture) oraz

Rysunek 3. Tozsamosc organizacyjna-mix

Nowa tozsamosé
organizacyjna-mix

Komunikacja

Zrodto: Balmer [2001, s. 263].
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Rysunek 4. Zarzadzanie tozsamoscia or-
ganizacyjna-mix

Nowa tozsamos¢
organizacyjna-mix

& 2
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& @ 6},{/ &
\('\@ &> 'f/z/ ®

X
X Kultura

Komunikacja
Otoczenie

Zrédto: Balmer [2001, s. 263].

sktadowe zarzadzania tozsamos$cig-mix
(rys. 4): (ang. reputations),
otoczenie (ang. environment) i interesa-
riuszy (ang. stakeholders).

reputacje

3. Zarzadzanie tozsamoscia organiza-
cyjna

Wychodzac z zalozenia, ze firmy ma-
jace dobry wizerunek osiagnety to dzigki
systematycznemu i spdjnemu zarzadza-
niu nim [Fombrun i Rindova 1998], ba-
dacze skupili si¢ na opracowaniu modeli
zarzadzania tozsamo$cig i wizerunkiem,
czyli pokazujacych, w jaki sposob okre-
§li¢ wlasciwa tozsamos$¢ organizacyjna,
a nastepnie, jak ja efektywnie komuni-
kowa¢. Zarzadzanie tozsamoscig organi-
zacyjna jest uznawane za istotny czynnik

budowania relacji z interesariuszami
(por. Wood [2004]).
Skuteczne zarzadzanie tozsamoscia

pozwala wykreowac korzystny wizerunek
organizacyjny (por. Abratt [1989]; Balmer
[1995]; Birkigt i Stadler [1986]; Dowling
[1994]; Steidl i Emory [1997]; Tyrrell
[1995]; Van Rekom [1997]) oraz zbudo-
waé korzystna reputacje, co przektada sie
na wzrost przychodéw firmy (por. Balmer
i Stotvig [1997]; Van Riel i Balmer [1997];
Gray i Balmer [1998]). Potencjalnych ce-

16w i korzysci z zarzadzania tozsamo$cia

firmy jest jednak znacznie wiecej. Wedtug

ICIG cele zarzadzania tozsamoscia orga-

nizacyjna to:

= wspieranie poczucia indywidualnosci,

= réznicowanie si¢ w konkurencyjnym
otoczeniu,

= zapewnianie platformy dla spo6jnej ko-
munikacji organizacyjnej,

= ksztaltowanie wizerunku firmy spoj-
nego z etosem organizacji,

= ksztaltowanie zrozumienia i zaangazo-
wania wsrdd interesariuszy,

= przycigganie i utrzymywanie klientéow
i pracownikéw,

= uzyskiwanie wsparcia rynkow finanso-
wych.

Pierwszy z modeli zarzadzania tozsa-
moscia i wizerunkiem zostal opracowany
przez Kennedy [1997], a nastepne przez
Abratta [1989], Dowlinga [1986 i 1993],
Bakera i Balmera [1997], Marwicka i Filla
[1997], Van Riela i Balmera [1997], Stuart
[1998,1999] oraz Balmera i Graya [1999].
Ponizej omawiam modele, ktore wywarly
najwiekszy wpltyw na rozwdj koncepcji
zarzadzania tozsamos$cia organizacyjna,
czyli model Abratta, Stuart oraz Balmera
i Graya.

3.1. Model Abratta

Model Abratta pokazuje wzajemne re-
lacje miedzy osobowoscig organizacyjna,
tozsamoscig organizacyjna oraz wize-
runkiem organizacyjnym. Zrozumienie,
w jaki sposob te obszary wzajemnie na
siebie oddziatuja, pozwala na $wiadome
i efektywne zarzadzanie procesami ich
tworzenia.

Abratt definiowal pojecie tozsamosci
organizacyjnej jako zbioér znakow szcze-
golnych (fizycznych oraz dotyczacych za-
chowan organizacyjnych), dzigki ktéorym
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Rysunek 5. Model Abratta

Proces

Osobowos¢ organizacyjna

zarzagdzania

wizerunkiem o

Tozsamos¢ organizacyjna

rganizacyjnym

Wizerunek organizacyjny

Filozofia organizacji Cele komunikacyjne ! I '1‘ Klienci
¢ organizaciji i ,plan gry” N | T
T E Administracja
Kluczowe wartosci E | R
Kultura organizacji l E | g Instytucje finansowe
A
.V; . L S ,
Zarzadzanie strategiczne Cele komunikacyjne J | | Grupy nacisku
S U
¢ N ) I S
Misja organizacji 4 4 w é
v 1 g Opinia publiczna
Cele bi Z G
ele biznesowe E | S | Media
v R | N
" U | | Branza
Budowa strategii N z
A .
v Rozwdj struktur K I c Pracownicy
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rodto: Abratt [1989, s. 71].

mozna rozpoznaé organizacje i wyrdznic
jg sposrod innych i ktére mozna wyko-
rzysta¢c do reprezentowania firmy. Tak
tozsamos$¢  organizacyjna
jest daleka od wspolczesnych definicji tej
koncepcji. Niemniej jednak model Abrat-
ta (rys. 5) stanowi przelom w rozwoju

pojmowana

modeli zarzadzania tozsamo$cig organi-
zacyjna.

Niewatpliwa zastluga Abratta jest
wprowadzenie do modelu zarzadzania
tozsamoscia organizacyjng pojecia oso-
bowosci organizacyjnej, ktdra rozumiat
jako zbior takich elementow, jak filozofia,
misja, kluczowe wartosci i cele. Niestety
inni badacze nie rozwineli tego pojecia.
Elementy osobowosci organizacji bardzo
czesto zawieraja si¢ jednak we wspolcze-
snych koncepcjach tozsamosci organiza-
cyjnej (por. Dowling [1994]; Fombrun
[1996]; Gioia et al. [2000]). Abratt zauwa-
zyl, ze pojecia tozsamosci i wizerunku

organizacji sa wykorzystywane zamien-
nie i po raz pierwszy wprowadzil do
modelu interfejs koncepcji tozsamosci
i wizerunku.

Opracowany przez tego badacza model
zarzadzania tozsamo$cia organizacyjng
ma jednak stabe strony. Model kladzie
nacisk na formalng komunikacje i pomija
mechanizm informacji zwrotnej. Zabra-
kto réowniez odniesien do makro- i mi-
krootoczenia organizacji. W kontekscie
bardziej wspodtczesnych modeli brakuje
kolejnego elementu w procesie zarzadza-
nia tozsamo$cia organizacyjng — kon-
cepcji reputacji organizacyjne;j.

Niemniej model Abratta stanowi istot-
ny wktad w rozwdj koncepcji zarzadzania
tozsamoscig organizacyjng i jest podsta-
wg dla pdzniejszych modeli (np. Stuart
[1998] i [1999]). Stal sie on réwniez
punktem wyjscia dla narzedzia nazwa-
nego testem zarzadzania tozsamoscia or-

Zarzadzanie Zmianami Zeszyty Naukowe 2/2011 (52)
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Rysunek 6. Piecioelementowy model toz-
samosci

Tozsamo$¢
rzeczywista

Tozsamos$¢
postrzegana

Tozsamos¢
przekazywana

Tozsamos$é
pozadana

Tozsamos¢
doskonata

Zrodto: Zarebska [2008, s. 14].

ganizacyjng AC2ID. Narzedzie to zostato

stworzonego przez Balmera i Soenena

[1999]. Nazwa AC2ID jest akronimem

pieciu rodzajoéw tozsamosci:

= actual identity (tozsamos¢ rzeczywi-
sta),

= communicated indetity (tozsamos$¢
przekazywana),

» conceived identity (tozsamos¢ po-
strzegana),

= ideal identity (tozsamos¢ doskonata),

= desired identity (tozsamo$¢ pozadana).

Warto zwrdci¢ uwage na odejscie od
tradycyjnego ujecia tozsamosci. Angiel-
scy badacze dziela pojecie tozsamosci
organizacyjnej na piecioplaszczyznowy
model (rys. 6).

Kazdy z tych pigciu elementéw modelu

ma inne cechy:

" tozsamos¢ rzeczywista — to powszech-
nie znane atrybuty organizacji: forma
wlasnosci, styl zarzadzania kierownic-
twa, struktura organizacyjna, rodzaj
dziatalnosci, rynki, na ktérych jest
obecna, jakos¢ oferowanych produk-

tow i ustug, czyli elementy dzialalnosci
biznesowej; tozsamos$¢ rzeczywista za-
wiera w sobie rowniez zbidr wartosci
zarzadu i pracownikéw;

= tozsamo$¢ przekazywana — ujawniana
w formalnej i nieformalnej komunika-
cji organizacyjnej; jej elementami sa
reklama, sponsoring, PR, WOM, publi-
city itp.;

= tozsamo$¢ postrzegana — to cze$¢ toz-
samosci odnoszaca si¢ do jej odczu-
walnych przejawow, tj. do wizerunku
organizacyjnego, reputacji organiza-
cyjnej oraz tozsamosci marki; przez
pryzmat tych czynnikéw organizacja
jest postrzegana na zewnatrz;

= tozsamo$¢ doskonata — odnosi sie do
najkorzystniejszego  pozycjonowania
organizacji na rynku w okreslonym
przedziale czasu; duza role odgrywa w
niej planowanie strategiczne, zdolno-
$ci organizacyjne oraz sposdb postrze-
gania konkurencji;

= tozsamo$¢ pozadana — tozsamos$¢ po-
zadana ma zwiazek z wizja organizacji,
ktora maja jej wlasciciele i menedzero-
wie [Balmer i Greyser 2002].

Wykorzystanie testu AC2ID przebiega

w trzech etapach:

= ujawnienie 5 autonomicznych tozsa-
mosci,

= zbadanie pofaczen miedzy tymi tozsa-
mosciami,

= zidentyfikowanie dzialan, ktére nalezy
podja¢, by zminimalizowaé niespo6jno-
$ci.

Zaklada sie, ze ta procedura powin-
na roéwniez u$wiadomi¢ menedzerom
i konsultantom, ktére zmiany sa pilne
i nieodzowne, a ktore sa tylko korzyst-
ne i pozadane.

Zarzadzanie Zmianami Zeszyty Naukowe 2/2011 (52)
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3.2. Model Stuart .
Helen Stuart rozwinetla teorie Abratta,
tworzac jeden z najbardziej komplekso-
wych modeli zarzadzania tozsamoscig
organizacyjna (rys. 7). =
Gléwng zmiang jest uwzglednienie
kultury organizacyjnej jako kontekstu dla
calego procesu oraz dodanie do procesu
zarzadzania tozsamo$cia organizacyjna
kolejnego etapu — reputacji organiza- =
cyjnej.
Glowne elementy modelu Stuart to:
= osobowos$¢ organizacyjna, na ktorg
sktadajg sie filozofia, kluczowe warto-
$ci oraz misja organizacji; .
= strategia organizacji obejmujaca wizje¢
zarzadu, produkty i ustugi, strukture
organizacyjng oraz strukture tozsamo- =
$ci organizacyjnej;

Rysunek 7. Model Stuart

LYy

tozsamos$¢ organizacyjna, czyli sposob
wyrazania osobowosci organizacyjnej
z wykorzystaniem przyjetej strategii
organizacyjnej;

zarzadzanie i komunikacja organiza-
cyjna, wynikajace z tozsamo$ci orga-
nizacyjnej skladajacej si¢ ze zbioru
zachowan (pracownikow i zarzadu),
symboliki oraz planu komunikacji;
marketing, zarzadzanie i komunikacja
interpersonalna — wykorzystywane
do przefozenia rzeczywistej tozsamo-
$ci na wizerunek organizacyjny roz-
nych grup interesariuszy;

interfejs tozsamosci organizacyjnej

i wizerunku organizacyjnego — mo-
ment prawdy dla organizacji;
wizerunki organizacyjne — prze-

ksztalcane w reputacje organizacyjna,

................. KULTURA D I I I N R R
ORGANIZACYJNA
Osobowosé Strategia Tozsamos¢
: organizacyjna organizacyjna organizacyjna
L - ) 15 )
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Otoczenie biznesowe

zwrotna zwrotna zwrotna /

Zrédto: Stuart [1999, s. 206].
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ktora wplywa na wyniki finansowe

oraz konkurencyjno$¢ organizacji;

biznesowe (mikro-
i makroekonomiczne) ma wplyw na
kazdym etapie procesu zarzadzania
tozsamoscia organizacyjna;

= kultura organizacyjna jest ukazana
jako kontekst procesu, a nie jego ele-
ment.

= otoczenie

Podstawowa zaleta modelu Stuart jest
zebranie roznych koncepcji wprowadzo-
nych przez poprzednich autoréw, np.
koncepcji organizacyjnej
oraz interfejsu tozsamosci i wizerun-
ku Abratta [1989]. Stuart wykorzystata
rowniez koncepcje kultury organizacyj-

osobowosci

nej Dowlinga [1993], ale potraktowata
ja jako kontekst procesu (jak to ujeli
Hatch i Schultz [1997]). W takim ujeciu
kultura organizacyjna oznacza zbidr
warto$ci, przekonan, zalozen wspdlnych
dla wszystkich pracownikéw organizacji.
Koncepcja ta okresla przekonania pra-
cownikow 1 wyjasnia, dlaczego organiza-
cja zachowuje sie¢ w okreslony sposob.
Staba strona modelu jest podejscie

do wizerunku i reputacji organizacyjnej

jak do celu samego w sobie, a nie $rodka
ksztaltowania pozadanego zachowania
otoczenia (interesariuszy) w stosunku do
organizacji.

Poréwnujac modele Abratta i Stuart,
mozna zauwazy¢ wiekszg zlozonos¢ mo-
delu Stuart, co przekltada sie na koniecz-
nos¢ uwzglednienia znacznie wigkszej
liczby czynnikéw w procesie budowania
i wdrazania programow tozsamosci orga-
nizacyjnej.

3.3. Model Balmera i Graya

Model procesu tozsamosci organi-
zacyjnej i komunikacji organizacyjnej
(rys. 8) Balmera i Graya [1999] w prze-
ciwienstwie do modelu Stuart nie konczy
si¢ na reputacji, ale wskazuje cel, jakim
jest osiagniecie przewagi konkurencyj-
nej. Jego ogromna zaleta jest nazwanie
czynnikow otoczenia biznesowego ma-
jacego wplyw na proces zarzadzania toz-
samoscia organizacyjng. Wedlug Balmera
i Graya sa to:
= skrocenie cyklu zycia produktu,
= deregulacje (np. sektora ubezpieczen),
= programy prywatyzacyjne,

Rysunek 8. Model procesu tozsamosci organizacyjnej i komunikacji organizacyjnej

Czynniki zewngtrzne

buduje
Komunikacja Y Interesariusze (nieuwzglednione w modelu)
pierwszorzedowa 4
~ ~ Wizerunek moze
N ; ! .
Tozsamosé 8 Komunikacia ¢ ... organizacyjny | stanowig Przewagi
organizacyjna § trzeciorzedowa Reputacja konkurencyjne
- organizacyjna
Komunikacja » Interesariusze
drugorzedowa 4
A A A buduje
. . . informacja
informacja zwrotna
zwrotna
=S A
polityczne ekonomiczne etyczne spoteczne i technologiczne ekologiczne

Zrédto: Balmer i Gray [1999, s. 175].
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= zwigkszona konkurencja wsrdéd or-
ganizacji panstwowych i non profit
(uczelnie, szpitale itp.),

= zwiekszona konkurencja w sektorze
ustug,

= globalizacja i utworzenie stref wolnego
handlu,

= fuzje i przejecia,

* niedobdr wysoko wykwalifikowanego
personelu,

= oczekiwania spoteczne w zakresie od-
powiedzialnosci spotecznej biznesu,

= przelamanie granic mi¢dzy zewnetrz-
nymi a wewnetrznymi perspektywami
organizacji.

W przypadku czesci firm wazne sa
wszystkie wymienione czynniki, a w przy-
padku innych — tylko nieliczne. Nie ma
jednak firmy, na ktérgq zZaden z wymienio-
nych czynnikdw nie wpltywa w sposob istot-
ny. Stanowia one site napedowa w procesie
zarzadzania tozsamoscig organizacyjna.

Istotnym wkladem Balmera i Graya
jest rowniez wprowadzenie podziatu ko-
munikacji na:
= pierwszorzedowa — obejmujaca: pro-

dukt i ustugi, zachowania rynkowe

i pozarynkowe, zachowanie w stosun-

ku do pracownikéw, zachowania pra-

cownikow w stosunku do pozostatych
interesariuszy;

» drugorzedowa — dotyczaca komu-
nikacji formalnej (reklama, PR, pro-
mocja sprzedazy itp.) oraz systemu
identyfikacji wizualnej;

* trzeciorzedowa — dotyczaca komu-
nikacji nieformalnej (np. Word of
Mouth, wizerunek w mediach, komu-
nikacja organizacyjna konkurencji).
W opinii autoréw modelu wykazuje

on nieroztacznos¢ koncepcji tozsamosci,

wizerunku i reputacji organizacyjnej

w budowaniu i utrzymywaniu przewagi

konkurencyjnej. Uwidacznia réwniez
kluczowsq role trzech sktadowych syste-
mu komunikacji (komunikacja pierwszo-
rzgdowa, drugorzedowa i trzeciorzedo-
wa) traktowanych jako lacznik pomiedzy
tozsamoscia organizacyjna, wizerunkiem

i reputacja organizacyjna.

Wnioski

W ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat
pojecie tozsamosci organizacyjnej zy-
skalo ogromne uznanie wsréd badaczy
akademickich i praktykow biznesu.

Ze wzgledu na roéwnolegle prowa-
dzenie badan nad ta koncepcja z per-
spektywy réznych dyscyplin (marketing,
komunikacja, zachowanie organizacyjne,
zarzadzanie marka itd.) mozemy zaob-
serwowac istotne rozbieznosci w definio-
waniu koncepcji tozsamosci organizacyj-
nej i pokrewnych koncepcji, takich jak
wizerunek organizacyjny oraz reputacja
organizacyjna.

Niewatpliwie  jednak
koncepcje tozsamosci-mix i zarzadzania
tozsamoscig-mix, jak réwniez modele
zarzadzania tozsamos$cia organizacyjng
pozwolity zintegrowa¢ i uporzadkowac

opracowane

te zagadnienia. Intensywny rozwdj tego
wiedzy daje
menedzerom bardzo

obszaru wspotczesnym
skuteczne,
i trudne narzedzie, pozwalajgce na uzy-
skanie trwalej przewagi konkurencyjnej,
skuteczne pozycjonowanie organizacji
i marki oraz budowanie jednego z naj-
warto$ciowszych aktywow wspolczesne-

go biznesu.

ale
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Corporate identity and corporate identity management models

Summary

The concept of corporate identity became one of the most popular direction of organisational
research. Intensive research in this field gave the contemporary managers very effective but also
challenging tool enabling successful organisation and brand positioning and creation of one
of the most valuable corporate assets. The paper provides the review of available research on
the corporate identity, the definition of the concept and its relations to other concepts — cor-
porate image, corporate reputation and corporate reputation capital. Further on, the review of
the most popular concepts of identity mix (components of corporate identity) and its relations
with other concepts like corporate culture, corporate behaviour and corporate communication
is provided. Assuming that the good corporate image is reached through the systematic and
consistent way of its management the key corporate identity management models are reviewed
and analysed.

Key words: corporate identity, corporate image, corporate reputation, corporate identity mix,
corporate image management models
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