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Streszczenie: Autorzy opracowania formutuja przestanie o charakterze tezy, ze w rozwijaniu
potencjatu przedsigbiorstwa kluczowego znaczenia zaczynaja nabiera¢ warto$ci niematerial-
ne, w tym wizerunek. Dokumentujgc r6zne uwarunkowania, konsekwentnie dowodza, ze jest
mozliwe kreowanie wizerunku i zarzadzanie nim. Budujac wymagany kontekst rozwazan,
dokonuja przegladu definicji wizerunku oraz ich interpretacji omawiaja typy wizerunku, po-
dejscia stosowane w badaniach nad wizerunkiem oraz stosowane metody. Nastepnie przybli-
zaja mechanizmy budowy wizerunku oraz jego kategorie (ujecia) jako nastgpstwo stosowa-
nych metod (wykorzystywanych narzgdzi). Opracowanie wiencza wnioski teoretyczne oraz
uogolnienia na potrzeby praktyki.

Stowa Kkluczowe: wspolczesne przedsigbiorstwo, wizerunek, typy wizerunku, metody
budowania.

1. Wstep

W gospodarce globalnej, dzigki usprawnieniom organizacji i zarzadzania, przedsi¢-
biorstwo potrzebuje z regulty mniej aktywdéw fizycznych (materialnych), aby uzy-
ska¢ wyzsza efektywno$¢, niz miato to miejsce w epoce gospodarki industrialnej,
a kapitalnego znaczenia zaczynaja nabiera¢ wartosci niematerialne: niewidzialny
kapitat intelektualny, to jest ludzie oraz ich wiedza i umiejetnosci, wyniki badan
i zdolnos¢ do ich komercjalizacji, marka i reputacja, lojalno$¢ pracownikow i klien-
tow, a takze niezbywalna warto$¢ wspotczesnego przedsigbiorstwa, jaka jest wizeru-
nek [Malara 2007, s. 125].

W literaturze przedmiotu wystepuja rozmaite definicje wizerunku przedsiebior-
stwa 1ro6zne sposoby jego interpretacji. Ogolnie zagadnienie ujmujgc, wizerunek
to dynamiczne, wielowymiarowe i glebokie wyrazenie natury, struktury oraz kultury
przedsigbiorstwa. Wizerunek spetnia w przedsigbiorstwie liczne funkcje: zjednuje
opini¢ publiczng do marki i do przedsi¢biorstwa; usuwa anonimowo$¢ pomigdzy
producentem i odbiorcg; utatwia wzajemne porozumienie pomigdzy organizacja
a interesariuszami oraz sprzyja kreowaniu przychylnosci do przedsiebiorstwa i jego
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poczynan [Cenker 2000, s. 42], a przez to jest przyczynkiem do budowania lojal-

nos$ci, satysfakcji klientow oraz cementowania zaufania partneréw w kontaktach

biznesowych i do emocjonalnego powiazania z kontrahentem [Altkorn 2004, s. 26].

Wspiera mechanizmy stabilnego dziatania, zmniejszajgc jednoczesnie ryzyko dzia-

falno$ci wzgledem wahania popytu [Obtoj 2007, s. 227], a przez to pomaga ograni-

cza¢ koszty dziatalnosci marketingowej [Budzynski 2004, s. 38]. Dzi¢ki budowaniu
wlasnego, oryginalnego wizerunku i zwigkszaniu rozpoznawalno$ci przedsicbior-

stwa rosng takze jego mozliwosci uzyskania pozycji lidera na rynku [Szacki 2008,

s. 21]. Wiasciwy wizerunek moze zwigkszy¢ zainteresowanie inwestorow [Ferris,

Newman 1991, s. 18] i przyczyni¢ si¢ do rozszerzenia dostgpu do rynkéw kapita-

lowych i obnizy¢ koszt kapitatu [Fombrun, Shanley 1990, s. 234]. Innymi stowy,

wizerunek moze by¢ ujmowany jako niematerialny zasob przedsigbiorstwa i tak
rozumiany moze on wzmacnia¢ mechanizmy ksztatltowania jego potencjatu rozwo-
jowego. I cho¢ trudno o jednoznaczne wskazania i argumentacje w tym wzgledzie

(brak ilo$ciowych miernikow wptywu, niedookreslono$¢ miejsca i wyraznych gra-

nic wptywu oraz jako$ciowy charakter wptywu wizerunku na efektywno$¢ dziatania

przedsigbiorstwa), to pokusa nie do odparcia jest sformutowanie pogladu majace-
go charakter tezy, iz pozytywny wizerunek przedsi¢biorstwa nabiera kluczowego
znaczenia dla jego pozycji rynkowej i ogdlnie pojmowanej konkurencyjnosci. Stad,
ze wzgledu na wymienione korzysci wynikajace z posiadania pozytywnego wize-
runku, waznym aspektem dzialalno$ci przedsigbiorstwa staje si¢ chec jego posiada-
nia, ksztaltowania i odpowiedniego nim zarzadzania, przeto jest on czestym przed-
miotem rozwazan i badan o roznym charakterze i zakresie.

Wydaje sie, ze ro$nie $wiadomos$¢ istotno$ci wizerunku, przejawiajaca sig

w nieprzypadkowych dziataniach rynkowych, zar6wno wsrod duzych przedsie-

biorstw, jak i — coraz czesciej — takze w przedsiebiorstwach nalezacych do sektora

matych i §rednich przedsigbiorstw (MSP), ktorych przedstawiciele odczuwaja po-
trzebg ksztattowania wizerunku oraz zidentyfikowania wlasciwego zestawu narze-
dzi do zarzadzania nim. Stad, mimo probleméw z jednoznacznym zdefiniowaniem
tego pojecia, bedacych nastepstwem zaréwno trudnosci co do oceny, jak i charakte-
ru uzyskiwanych wrazen oceniajgcego, mozna wszak — w oparciu o literature przed-

miotu — wyrdzni¢ cztery podstawowe kategorie wizerunku [Jefkins 1998, s. 14-16]:

e wizerunek rzeczywisty (obecny, zwykly) — stanowi faktyczny obraz przedsig-
biorstwa wsrod otoczenia;

e wizerunek lustrzany (wlasny) — jest to obraz danego przedsigbiorstwa w odczu-
ciu jego pracownikow i kierownictwa;

* wizerunek pozadany — jest to obraz docelowy, sygnalizuje on sposob, w jaki
przedsigbiorstwo chcialoby by¢ postrzegane przez siebie oraz przez otoczenie;
obraz ten jest mozliwy do wypracowania dzigki rozmaitym dziataniom w zakre-
sie zarzadzania wizerunkiem;
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e wizerunek optymalny — stanowi realny kompromis mi¢dzy trzema wymieniony-
mi wyzej rodzajami wizerunku; zaktada sig, ze jest on mozliwy do uksztalttowa-
nia w danych warunkach w krotkim czasie.

2. Rodzaje schematow dzialania (podejs¢) w badaniach wizerunku

Literatura przedmiotu oraz przeglad raportow z badan nad wizerunkiem prowadzo-
nych przez rézne osrodki naukowe gruntuje poglad, ze studia prowadzone nad wize-
runkiem przedsiebiorstwa majg trojaki charakter:

e Badania, ktére w nastgpstwie prowadzg do tworzenia rozmaitych rankingow
przedsigbiorstw. Ten typ badan ma na celu przekazanie informacji, jak przedsie-
biorstwo jest postrzegane przez kolejne grupy interesariuszy, a takze jaka zajmu-
jepozycje, z uwzglednieniem rozmaitych czynnikow. Wystepuje tu przekonanie,
ze korporacje plasujace si¢ wysoko na listach tego typu wzmacniajg tym samym
swoj wizerunek i prestiz, poniewaz im wyzsza jest pozycja w rankingu, tym lep-
szy image.

e Badania dotyczace rozmaitych zwigzkéw wizerunku z innymi parametrami.
Ta grupa dociekan pozwala bada¢ korelacje wizerunku z odmiennymi zmienny-
mi, przy czym — w zalezno$ci od celu badan — jest on albo zmienng niezalezna,
albo tez zalezng.

¢ Badania wizerunku uwzgledniajace jego sktadowe, wymiary czy uwarunkowa-
nia kreowania. Jest to grupa badan, ktore sg jak do tej pory najrzadziej podejmo-
wane. Dotyczy¢ moga one uj¢¢ zarowno teoretycznych, jak tez praktycznych.
C.B.M Van Riel przytacza trzy grupy badan dotyczacych wizerunku przedsie-

biorstw [Van Riel i in. 1998, s. 313]:

e Ogolne badania wizerunku, traktujgce go jako sie¢ znaczen pofragmentowanych
w pamigci obserwatora. Ta grupa badan analizuje skojarzenia z nim zwigzane
poprzez stosowanie roznych metod jakosciowych.

e Badania wizerunku jako podsumowanie rozmaitych postaw, jako suma réznych
postrzegan cech korporacji. W tych badaniach wizerunek jest operacjonalizowa-
ny poprzez okreslenie jego najistotniejszych atrybutow w wyniku oceny intere-
sariuszy.

¢ Badanie wizerunku przez pryzmat calo$ciowego wrazenia zwigzanego z uplaso-
waniem przedsi¢biorstwa na tle konkurentéw. W tej grupie badan respondenci
sa proszeni o poréwnanie przedsiebiorstw, okreslenie podobienstw miedzy nimi
i konfrontowanie zajmowanych przez nie pozycji na rynku.

Przedmiotem badan nad wizerunkiem przedsiebiorstwa jest czgsto wizerunek
jako sposob myslenia o przedsigbiorstwie (postrzegania go) oraz ocena wizerunku
jako jednego z elementow zasobow niematerialnych korporacji. Przeprowadzane
badania bazuja na subiektywnych odczuciach, skojarzeniach i emocjach, a niektore
(dodatkowo) na obiektywnych faktach dotyczacych danego przedsigbiorstwa. Ko-
rzysta si¢ przy tym z podejs¢, ktore traktujg wizerunek jako twor majacy wzgled-
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ny charakter, to jest taki, ktory zalezy na przyklad od miejsca, jakie zajmuje dane

przedsigbiorstwo na rynku. Inne metody zaktadaja, ze wizerunek ma charakter bez-

wzgledny i stanowi swoista ceche danej organizacji (jej atrybut).

Dotychczas prowadzone badania nad wizerunkiem charakteryzujg si¢ réznym
zakresem, a szczegotowy ksztalt stosowanych procedur w badaniach zalezy migdzy
innymi od: przyje¢tych celéw, stopnia zaangazowania przedsiebiorstwa w ich reali-
zacje, zgromadzonych doswiadczen i informacji czy tez horyzontu czasowego [Alt-
korn 2002, s. 48].

Studia nad wizerunkiem moga dotyczyC teoretycznego ujecia wizerunku
ijego cech, empirycznych badan wizerunku grupy réznorodnych przedsigbiorstw
(na przyktad notowanych w konkretnym rankingu) z perspektywy dotyczacej przed-
siebiorstw wchodzacych w sktad jakiej§ homogenicznej ze wzgledu na dziatalnos¢
czy sposob zarzadzania grupy (przyktadem mogg by¢ badania wizerunku bankow,
stacji benzynowych) badz tez studiéw nad wizerunkiem konkretnej organizacji (wy-
konywanych zazwyczaj przez firm¢ komercyjng na konkretne zlecenie).

Badania wizerunkowe przedsigbiorstw sg czesto przeprowadzane przez prywat-
ne firmy badawcze (komercyjne) czy tez przez osrodki akademickie, ktdre okresowo
przeprowadzaja badania medioznawcze [Gackowski, Laczynski 2009, s. 86-87]'".

Ogo6lnie mozna zauwazy¢, ze do badania wizerunku stosuje si¢ [Budzynski
2002, s. 76]:

*  Metody ilosciowe (np. analiza typu ,,znajomos¢-przychylnos¢”, badania oparte
na modelu Fishbeina lub Trommsdorfa, technike dyferencjatu semantycznego,
metody skalowania wymiarowego (MDS), macierz celow wizerunkowych,
Q-sort) — okreslajg stopien znajomosci danego przedsigbiorstwa wérod respon-
dentow, informuja o kojarzeniu go z danym typem dzialalnosci czy konkretnym
produktem, a takze o nastawianiu grup do otoczenia. Praktyka dowodzi, ze wi-
zerunek przedsigbiorstwa jest zbyt ztozonym pojg¢ciem, aby mozna byto go opi-
sa¢ jedynie przy uzyciu skali okreslonych cech, mimo to na potrzeby badawcze
kreuje si¢ 1 wykorzystuje pewne mierniki wartosci.

e Metody jakosciowe (np. metoda zogniskowanego wywiadu grupowego, wywia-
dy nieustrukturalizowane, techniki przeniesienia) — stosuje si¢ je w celu pogle-
bionego poznania wizerunku przedsigbiorstwa.

Pomiar wizerunku przedsigbiorstwa wymaga wczesniejszego zebrania danych
i opinii o kryteriach oceny. Zazwyczaj w tego typu badaniach gtdwnymi responden-
tami sg: konsultanci, pracownicy przedsi¢biorstwa (zwlaszcza kadra kierownicza),
finalni uzytkownicy, posrednicy, stowarzyszenia zawodowe, media, naukowcy, ale
takze wykorzystuje si¢ takie zrodta danych, jak raporty z badan czy bazy danych

' Przyktadem takiej grupy rozpatrywan sa badania przeprowadzone w 2006 r. przez Pentor Re-
search International na zlecenie Business Centre Club (BCC). Celem analizy bylo migdzy innymi
sprawdzenie stopnia znajomosci organizacji i poznanie opinii o jej wizerunku w §rodowisku prezesow,
wiascicieli, cztonkoéw zarzadow i rad nadzorczych przedsigbiorstw z terenu catej Polski, http://www.
pentor.pl/46133.xml (5.02.2011).
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[Altkorn 2002, s. 51]. Badania wizerunku sg prowadzone nie tylko w$rdd rzeczywi-
stych czy potencjalnych klientow przedsigbiorstwa, ale takze w réznych grupach jej
otoczenia przedmiotowego: wsrod dostawcow, w grupach regulacyjnych, w $rodo-
wisku finansowym [Altkorn 2002, s. 75].

Wazna kwestig w badaniach wizerunkowych jest decyzja dotyczaca obiektow
odniesienia (pordwnania) i odpowiedz na pytanie: ,,Z kim i dlaczego nalezy si¢ po-
rownywac? 7. Badania nad wizerunkiem najczg¢$ciej prowadzi si¢ [Altkorn 2002,
s. 51-52]:

* W obrebie danej organizacji — takie badania moga obja¢ cale przedsigbiorstwo
lub tylko jego cze$¢, moga by¢ bardzo szczegdtowe lub odnosi¢ sie tylko do za-
gregowanego poziomu. Stosuje si¢ je najczgsciej w przedsigbiorstwach wielo-
oddziatowych, wielozaktadowych czy filialnych (np. badania wizerunku prowa-
dzone w sieci hipermarketow).

e Poréwnujac dang organizacj¢ z przedsigbiorstwami zewnetrznymi — badania ta-
kie dotycza poréwnan z bezposrednimi konkurentami z branzy czy podobnymi
przedsicbiorstwami dziatajacymi w innych obszarach (np. krajach).

e Poréwnujac dang organizacj¢ zréznymi przedsigbiorstwami pod wzgledem
funkcjonalnym — badania polegaja na poréwnaniach mig¢dzy przedsigbiorstwami
z uwzglednieniem funkcjonalnego charakteru pdl dziatalnosci (najczgsciej: mar-
keting wewnetrzny, program budowania lojalno$ci klientdw, metody kreowania
marki, programy public relations).

3. Mechanizmy budowy wizerunku

Literatura przedmiotu podaje, ze na wizerunek wptywaja czynniki natury racjonal-
nej (wiedza, do$wiadczenia, §wiadomosc¢), natury spotecznej (normy spoteczne, wy-
znawane wartos$ci, nasladownictwo spoteczne), ale takze powstaje on w wyniku
dzialan elementéw emocjonalnych (oczekiwan, zyczen, uprzedzen, obaw 1 lgkow,
nadziei, antypatii) [Zralek 2005, s. 10]. F. Jetkins uwaza, ze charakter wizerunku
powinien odnosi¢ si¢ (a zatem takze by¢ ksztalttowany) przy uzyciu takich elemen-
tow, jak: przeszte do$wiadczenia wynikajace z funkcjonowania przedsigbiorstwa
(historia), jego sukcesy finansowe ite, ktore sg odnoszone do innych atrybutow
dziatalno$ci przedsigbiorstwa, takich jak: stabilno$¢ na rynku; jako$¢ produktow;
sukcesy eksportowe; dobra opinia w$réd pracownikdéw czy prezentowany przez or-
ganizacje poziom odpowiedzialnosci spotecznej [Jefkins 1998, s. 14]. W. Budzynski
dodaje do tej listy rozmaitych czynnikow: tozsamos$¢ firmy; komunikacje marketin-
gowg; wizerunek marki produktu; komunikacj¢ wewngtrzng i public relations [Bu-
dzynski 2002, s. 70]. E.M. Cenker, analizujac elementy istotne z punku widzenia
wizerunku przedsigbiorstwa, wymienia takze jego filozofig, kulture organizacyjna,
histori¢, misje, strategie, styl kierowania, reputacje, tozsamos¢, jako§¢ produktow,
promocje oraz sposob zachowania si¢ jego przedstawicieli, a nawet opinie uznanych
liderow, §wiatowa popularno$¢, uznanie niezawodnosci produktow, udziat w tar-
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gach, dziatalno$¢ sponsoringowa czy wykorzystywanie wizerunku popularnych
osob [Cenker 2000, s. 43]. Elementy te wywieraja bezposredni lub posredni wptyw
na ksztalt wizerunku w otoczeniu.

Znamienng role w procesie kreowania wizerunku odgrywa analiza wizerunku.
Mozna uzna¢ ja za swoisty punkt wyjscia do dziatan zwigzanych z tworzeniem wi-
zerunku. Jest narzedziem kontroli i daje mozliwos$¢ oceny prowadzonych dziatan
wizerunkowych. Badania, ktore sg podstawg do analizy wizerunku, moga mie¢ bar-
dziej lub mniej kompleksowy charakter. Istotny wptyw na ksztatt badan wizerunko-
wych majg postawione cele.

Do glownych celow badan zwigzanych z analiza wizerunku nalezy zaliczy¢
[Altkorn 2002, s. 48]: ustalenie wtasnego wizerunku, porownanie wlasnego wize-
runku z wizerunkiem innych przedsigbiorstw (szczegdlnie bliskich konkurentow),
okreslenie stopnia opanowania wilasnych kompetencji w ocenie poszczegdlnych
grup interesariuszy przedsigbiorstwa, identyfikacja wlasnego potencjatu wspotpracy
z potencjalami rozwazanych kooperantow, kreowanie przestanek do dziatan dosko-
nalacych funkcjonowanie przedsi¢biorstwa.

Badania wizerunku przedsigbiorstwa nierzadko sa potaczone z badaniem wize-
runku marek produkowanych przez nie towaréw (jezeli klient je kojarzy z danym
przedsigbiorstwem). Przedmiotem takich badan sg [Budzynski 2002, s. 75]: wiedza
o istnieniu przedsigbiorstwa; znajomos¢ jego znaku firmowego; identyfikacja tego,
czym zajmuje si¢ przedsiebiorstwo; wiedza o oferowanych produktach/ustugach;
znajomo$¢ i popularnos¢ produktow/ustug; usytuowanie wsrod firm konkurencyj-
nych.

To, w jakim zakresie podejmowane sa badania wizerunkowe, zalezy takze
od stopnia zaangazowania przedsi¢biorstwa w ich realizacje, zgromadzonych w tym
obszarze doswiadczen, a takze horyzontu czasowego prowadzonych badan [Altkorn
2002, s. 48].

Analiza wizerunku moze taczy¢ si¢ z przyjeciem nastepujacych pieciu zatozen
[Dowling 1988, s. 27-34]:

1. Wizerunek przedsigbiorstwa rozni si¢ w zaleznosci od grupy interesariuszy.
Korporacje powinny zatem odmiennie ksztattowaé strategie wizerunkowe, dostoso-
wujac je do segmentu konsumentéow. To determinuje fakt, ze w badaniach zwigza-
nych z ,,mierzeniem” wizerunku niekiedy nalezy stosowac rozne narzgdzia.

2. Przedsigbiorstwa posiadaja grupg wspdlnych czynnikow wizerunku: dobry-
zty, silny-staby, aktywny-pasywny. Wykorzystuje si¢ je jako podstawe do budowy
i,,mierzenia” wizerunku, gdyz stanowig podstawe do formulowania strategii wize-
runkowych, jak tez mogg by¢ przydatne do budowania struktur posrednich.

3. Z wizerunkiem przedsiebiorstwa moze kojarzy¢ si¢ wiele obrazéw powiaza-
nych ze sobg w okre§lonym, hierarchicznym porzadku. Przedsi¢biorstwo powinno
koncentrowac si¢ na poszukiwaniu i identyfikowaniu obrazéw, ktore najczeséciej ko-
jarzg si¢ z korporacja, a nastgpnie wykorzysta¢ mozliwosci wynikajace z naturalne-
go ich uszeregowania.
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4. Przedsiebiorstwa postuguja si¢ odpowiednimi stowami i obrazami, aby wy-
kreowac pozadane cechy wizerunku.

5. Wizerunek pozwala na porownanie wiasnego przedsigbiorstwa z konkuren-
cja oraz moze sta¢ si¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej. Badania stuzace ocenie
przedsigbiorstwa na tle konkurencji zwykle wymagaja wzigcia pod uwage odmien-

nych cech niz te wykorzystywane do innych celéw badan.

Tabela 1. Warianty ujecia wizerunku przedsigbiorstwa

Cechy wizerunku

Wyjasnienie

Pozytywny <
negatywny <« obojetny

Pozytywny wizerunek oznacza, iz otoczenie ma w stosunku do korporacji
pozytywne, aprobujace odczucia, ktore najczesciej wynikaja z historycz-
nie uksztattowanych doswiadczen. Wizerunek obojetny oznacza wizeru-
nek nijaki

Silny < staby Silny wizerunek oznacza, ze przedsigbiorstwo ma wyraznie okreslone
miejsce w $wiadomosci otoczenia oraz kreuje swoj spojny i transparentny
obraz

Wyrazny < Wizerunek jest wyrazny, gdy elementy wptywajace na jego wytworzenie

niewyrazny daja jasny, wyrazisty i przejrzysty obraz postrzeganego obiektu w §wiado-
mosci obserwatora

Wtasny <> obcy Wizerunek wiasny to wynik samooceny i postrzegania przedsigbiorstwa

przez nie samo (przez kierownictwo i pracownikow). Wizerunek obcy
to jego obraz, wyobrazenie w opinii otoczenia

Aktualny <> planowany

Aktualny wizerunek przedsigbiorstwa to jego obraz aktualny (terazniej-

(oczekiwany) szy). Wizerunek planowany to wizerunek docelowy

Uksztaltowany: Wizerunek ksztattuje si¢ bezposrednio w wyniku osobistych doswiadczen
bezposrednio < postrzegajacego dane przedsigbiorstwo. Posrednie ksztaltowanie naste-
posrednio puje poprzez odbior i oceng informacji o przedsigbiorstwie ptynacych

z otoczenia

Zrodto: opracowanie na podstawie: [Urbaniak 2003, s. 33; Cenker 2000, s. 46].

Analiza wizerunku przedsi¢biorstwa wymaga takze uzyskania informacji o kry-
teriach tej oceny, uwzgledniajac rozne grupy opinii. W tym celu zazwyczaj przepro-
wadza si¢ badania sondazowe pozwalajace zidentyfikowac konkretne cechy korpo-
racji. Do$wiadczenia plynace z takich badan pokazuja, ze wiele z kryteriow stanowi
pojecia odmiennie rozumiane przez poszczegédlne grupy, a nawet osoby [Altkorn
2002, s. 50-51].

K. Wojcik podaje, ze otoczenie, w ktorym funkcjonuje dana korporacja, ma moz-
liwos¢ artykulowania wizerunku przedsiebiorstwa, uzywajac przeciwstawnych,
a jednoczesnie prostych i spontanicznych ocen, takich jak [Wojcik 2001, s. 290]: an-
typatia <> sympatia; brak zaufania <> zaufanie; ignorancja <> wiedza; niedowierza-
nie <> wiarygodno$¢; brak zainteresowania <> zywe zainteresowanie; niska jakos¢
pracy < wysoka jakos$¢ pracy.

Analizujac sposob postrzegania i oceny, w badaniach zwigzanych z wizerun-
kiem badacze nierzadko wykorzystuja opini¢ C.E. Osgooda, Ze istnieja trzy podsta-
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wowe kryteria zwigzane z wizerunkiem oraz odpowiadajgce im skale, a mianowicie
[Wojcik 2001, s. 805]: ocena wizerunku (dobry < zly); natezenie/intensywnos¢ wi-
zerunku (silny < staby); aktywnosci wizerunku (aktywny <> pasywny).

Wymienione wyzej wymiary wykorzystuje si¢ nastepnie jako podstawe do ,,mie-
rzenia” wizerunku, a takze korzysta si¢ z nich w praktyce przy formutowaniu stra-
tegii wizerunkowych. Przyjmuje si¢, ze wymienione trzy czynniki okreslajg trzy
wymiary przestrzeni w umysle odbiorcow obrazéw, w ktérych przedsigbiorstwo jest
pozycjonowane [Dowling 1988, s. 27-34].

Na podstawie wynikow badan przeprowadzonych przez E.M. Cenker, a takze
M. Urbaniaka mozna zaproponowac obszerniejszy podzial wizerunkow przedsiebior-
stwa, uwzgledniajac jego poszczegolne cechy. Zostat on przedstawiony w tab. 1.

4. Teoretyczne uogolnienia i wnioski dla praktyki

W procesie kreowania wizerunku moga wystapi¢ liczne putapki i problemy. Przed-
sigbiorstwo, aktywnie dazgce do zmian w aktualnie postrzeganym wizerunku, moze
spotkac si¢ ze zjawiskiem tak zwanej fiksacji, czyli utrzymywaniem si¢ zakorzenio-
nego, stereotypowego wizerunku, cho¢ doszto do zmian w faktycznym obrazie
przedsigbiorstwa [Wojcik 2001, s. 46], czy z efektem bumerangowym, ktory obja-
wia si¢ konfliktem pomiedzy rzeczywistym, zakorzenionym w §wiadomosci odbior-
cow, a kreowanym wizerunkiem przedsigbiorstwa [Ociepka 2005, s. 14]. Efekt bu-
merangowy polega wigc na uzyskaniu rezultatu przeciwstawnego do oczekiwanego
w wyniku nieumiejetnego podjecia dziatan perswazyjnych, choéby poprzez nad-
mierne kreowanie wzoru nieustajacych osiagnig¢, przekraczajacych prog realizmu,
niedostosowanie tresci lub formy przekazu marketingowego do wyobrazen i do-
$wiadczen odbiorcow [Obloj 2007, s. 91-92].

Chociaz porownywanie wizerunku przedsigbiorstwa z wizerunkiem konkuren-
tow, lidera rynku jest jedng z najczesciej proponowanych metod oceny wizerunku,
ma ona pewne ograniczenia. Podstawowa trudno$cig w obiektywizowaniu formuto-
wanych ocen jest relatywizm wynikajacy ze zmieniajacych si¢ warunkow. Dlatego
zaleca si¢ przeprowadzenie dodatkowo popularnej analizy SWOT (wskazanie moc-
nych i stabych stron, a takze szans i zagrozen wizerunku). Analiza SWOT pozwa-
la na ocen¢ wizerunku w kontekscie zmieniajacych si¢ warunkdéw. Moze wystgpic
sytuacja, gdy wizerunek rzeczywiscie stwierdzony i wizerunek wlasny sg rdzne.
Niekorzystne warunki mogg réwniez zaistnie¢ w momencie, gdy wizerunek pozo-
staje w sprzecznosci z kultura i tradycja, ktorej holduje organizacja, czy tez jest nie-
zgodny z jej misja, filozofig lub strategia dziatania [Wojcik 2001, s. 291]. Nalezy
wtedy podja¢ odpowiednie kroki, aby zmieni¢ istniejacy stan rzeczy, doprowadza-
jac tym samym do wlasciwej identyfikacji cech i atrybutéw opisujacych wizerunek
przedsigbiorstwa. Fakt wystepujacych rozbieznos$ci migdzy obecnym a pozgdanym
wizerunkiem przedsi¢biorstwa nie zawsze ma negatywny wydzwick, wskazuje je-
dynie na konieczno$¢ zmian nie w wizerunku, lecz w celach przedsiebiorstwa i do-
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stosowanie ich do nowych mozliwoséci w otoczeniu [Smaiziené, Orzekauskas 2006,
s. 94].

Studia nad wizerunkiem przedsigbiorstw sa relatywnie trudne z kilku powodow.
Ich zawilos¢ wynika ze wspomnianej niejednoznacznosci w definiowaniu pojgcia
wizerunku i wielorako$ci podej$¢ do tego zagadnienia. Dodatkowo wystepuja nie-
zgodnosci co do tego, jakie cechy decyduja o wizerunku przedsigbiorstwa, jakie na-
lezy uwzgledni¢ wymiary i czynniki.

Praktycy zarzadzania wizerunkiem powinni bra¢ pod uwage fakt, ze wizerunek
przedsigbiorstwa nie ma charakteru utrwalonego. Powinien zatem ulega¢ modyfi-
kacjom w momencie pewnych zmian zachodzacych w przedsigbiorstwie: w jego
polityce formalnej, zasadach dzialania elementow wewnetrznych czy komunikacji
marketingowej i polityce, ktora w danym okresie przedsigbiorstwo prowadzi, ale
moze by¢ to takze wynikiem zmian zachodzacych w jego otoczeniu i grupach ob-
serwatordéw. Po to, aby wlasciwie kreowac i zarzadza¢ wizerunkiem, nalezy okresli¢
relacje 1 sposoby komunikacji marketingowej, dziatania zwigzane z PR i CSR z oto-
czeniem, a takze zidentyfikowac, jakie sg oczekiwania, Zyczenia, uprzedzenia, oba-
wy 1 lgki, nadzieje, antypatie, skojarzenia grup otoczenia przedsi¢biorstwa. Nalezy
réwniez bada¢ istnienie przedsicbiorstwa w §wiadomosci interesariuszy i poziom
wiedzy o jego aktualnych poczynaniach i historii czy cho¢by opinie o do§wiadcze-
niach w kontaktach z przedsigbiorstwem.

5. Zakonczenie

Dokonujac kwerendy literatury, nalezy podkresli¢ brak jednoznacznej i powszech-
nie akceptowanej jednej definicji wizerunku. Mozna wysung¢ twierdzenie, iz po czg-
$ci wynika to z r6znorodnosci badan i studiow nad wizerunkiem, a zatem z obser-
wacji z wielu perspektyw dyscyplinarnych.

Wizerunek przedsigbiorstwa, sposoby imechanizmy jego kreowania oraz
wspierajace ten proces narz¢dzia sg coraz czestszym tematem studiow, podejmo-
wanym nie tylko przez teoretykow i praktykow zarzadzania, ale takze przez kolejne
przedsigbiorstwa. Kreujgc wizerunek, mozna réwniez napotkac rozliczne trudnosci
zaliczane do grupy tak zwanych putapek, takich jak zjawisko fiksacji czy efekt bu-
merangowy.

Oczywiste jest, ze wcigz wystepuja pewnego rodzaju luki w badaniach nad tym
tematem. Dlatego autorzy artykutu wyrazaja poglad o wystepowaniu licznych prze-
stanek, ktore stanowia pokuse do pogltebiania badan nad wizerunkiem przedsiebior-
stwa.
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THE IMAGE OF THE CONTEMPORARY ENTERPRISE
AND THE CREATION OF MECHANISMS TO MEET THE NEEDS
OF SHAPING THE DEVELOPMENT POTENTIAL

Summary: The authors of the paper formulated the thesis that increasing the ability of con-
temporary enterprise’s development needs another intangible assets, including image. By di-
scussing vital circumstances, the authors consequently prove that image creation is desirable
and possible, so as is possible to manage it. A deeper discussion is provided within the frame
constructed with: definitions of image and their interpretation, types of image, possible ap-
proaches to image and applied tools. Next, the mechanism useful in creating an image is
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presented and its kinds (category) as the result of applied methods are given as well. Some
theoretical solutions and advice possible to implement in practice are proposed. Finally, the
authors emphasize that the thesis which is formulated in the paper seems to be true — after all
it requires certain conditions to be met — within enterprise and within its institutional envi-
ronment as well.

Keywords: modern enterprise, image, image type, construction method.





