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Streszczenie: Artykut jest po§wigcony problematyce ksztattowania wizerunku wspolczesnej
firmy. Wizerunek firmy bardzo czgsto jest okreslany jako twarz cztowieka, ktéra w bardzo
podobny sposob skupia uwage, ma zacheci¢ do poufatosci. Niewatpliwym kluczem do suk-
cesOw kazdej firmy, niezaleznie od prowadzonej dziatalnosci czy jej wielkosci, jest przede
wszystkim pozytywny wizerunek. Wspolczesni przedsigbiorcy musza si¢ skupi¢ na budowa-
niu rozpoznawalnosci i zdobywaniu zaufania klientow, unikalny wizerunek za$ jest tym, co
decyduje o niepowtarzalno$ci przedsigbiorstwa i stanowi element wyrdzniajacy go sposrod
konkurentow. Jego wykreowanie moze by¢ jedna ze strategii osiagania przewagi nad konku-
rencja. Wizerunek salonu pigknosci, jako umiejscowionego w $§wiadomosci klienta tworu,
bedzie w pozytywny sposob wptywaé na wzrost sprzedazy jego produktéw oraz §wiadczo-
nych ushug. Salony pigknosci, ktore cheg si¢ wyrdzniaé na tle duzej konkurencji w miastach,
musza bardzo doktadnie opracowac i przygotowac kazdy element swojego wizerunku, aby
zaskoczy¢ 1 oczarowaé otoczenie i klientow. Bardzo duza konkurencja na rynku warunku-
je rowniez koniecznos$¢ prowadzenia przez salony picknosci marketingu, ktorego glownym
celem i zadaniem bedzie stworzenie korzystnego obrazu salonu, pozyskanie klientow oraz
zapewnienie ich zaufania.

Stowa kluczowe: wizerunek firmy, tozsamos¢, public relations, komunikacja, kultura orga-
nizacyjna.

Summary: The paper concerns the issues of creating the image of contemporary company.
Such an image is very often defined as human face, which in a very similar way focuses
attention, is to encourage confidentiality. A positive image is the undoubted key to the success
of any company, regardless of its business activity or size. Contemporary entrepreneurs
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have to focus on building visibility and gaining the trust of customers, and a unique image
is what determines the uniqueness of the company and is a distinguishing element among
its competitors. Creating that image may be one of the strategies to achieve competitive
advantage. The image of a beauty salon, as positioned in the client’s consciousness, positively
influences the increase in sales of the products and services rendered. Beauty salons that want
to stand out from the competition in the cities have to very carefully develop and prepare
each element of their image to surprise and enchant the environment and customers. Very
high competition on the market also conditions the need for beauty salons to run marketing,
whose main goal and task will be to create a favorable image of the salon, attract customers
and ensure their trust.

Keywords: corporate image, identity, public relations, communication, organizational culture.

1. Wizerunek — koncepcja i znaczenie

Kreowanie wizerunku stanowi dlugofalowy proces, zapewniajacy widoczne efekty
po pewnym czasie. Na etapie wyjsciowym procesu kreowania okre§lonego obra-
zu przedsigbiorstwa konieczne jest poznanie aktualnego wizerunku firmy. Nalezy
w tym celu zgromadzi¢ informacje pojawiajace si¢ w mediach, w Internecie oraz
obiegowe opinie o przedsi¢gbiorstwie. W odtworzeniu obrazu marki pomocne sg opi-
nie klientow i pracownikéw firmy. Warto takze przyjrze¢ sie opiniom o konkurencji
oraz pozna¢ obraz catej branzy i sprawdzi¢, jak na tym tle prezentuje si¢ wizerunek
wlasnej firmy.

U podstaw procesu budowania wizerunku firmy lezy odpowiednia strategia okre-
slajaca cele wyznaczone przez przedsicbiorstwo na dany okres. Stanowig one ka-
mienie milowe, do ktérych dazy przedsiebiorstwo i pozwalaja wykreowac idealny
wizerunek, spojny z misja i wizjg marki. Okreslenie celow powinno odzwierciedla¢
filozofi¢ przedsigbiorstwa, przedstawia¢ sposob dziatania. W ich wyznaczaniu ko-
nieczne jest uwzglednienie potrzeb i mozliwos$ci otoczenia oraz klientow. Podczas
okreslania celéw nalezy wzia¢ pod uwage takze zakres geograficzny, rodzaj ustugi
badz produktu. Wizerunek firmy pojmuje si¢ jako caloksztatt odczu¢, wrazen i prze-
konan posiadanych przez otoczenie o niej, o jej pozycji i ofercie. Jednoczy on pra-
cownikow w dazeniu do osiagania celow i realizacji zadan firmy [Szocki 2002, s. 11].

Znajac aktualny wizerunek firmy oraz majgc jasno okreslone cele, mozna przy-
stapi¢ do zaplanowania dziatan, ktore pozwolg przyblizy¢ si¢ do wykreowania poza-
danego obrazu przedsigbiorstwa. Zalicza si¢ do nich m.in. dziatania:

1) wzmacniajace materialne elementy wizerunku — w obrebie tych elemen-
tow wyrdzni¢ mozna logo (wraz ze $cisle ustanowionymi regutami jego zastosowa-
nia), papier firmowy, stopke mailowa, czcionke firmowa itp. Wazna role odgrywa
w tym obszarze grafika oraz szczegétowo okreslona kolorystyka. Do materialnych
elementow wspierajacych budowanie wizerunku firmy zalicza si¢ nie tylko mate-
riaty 1 gadzety firmowe, ale takze samg siedzibe przedsigbiorstwa, jego otoczenie,
pracownikow itd.;
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2) relacyjne — pozwalaja na zbudowanie i podtrzymanie relacji z klientami, in-
westorami, partnerami biznesowymi. Wiele przedsigbiorstw popetnia btad, aktywnie
angazujac si¢ wylacznie w pozyskanie nowych klientow i zaniedbujac tych, ktorzy
od dhuzszego czasu korzystaja z ich oferty. Nalezy bardzo intensywnie dziata¢ na
tym polu i pokaza¢, ze stali klienci sg wazni. Pomocne mogg by¢ badania satys-
fakcji, ktore umozliwiajg reagowanie na zmiany rynku i potrzeby odbiorcéw. Do
sprawdzonych dziatan relacyjnych mozna zaliczy¢ takze specjalistyczne konferen-
cje 1 seminaria oraz programy opieki nad klientami;

3) sprzedazowe — pozwalaja wzmocni¢ sprzedaz produktow i ushug. Do naj-
popularniejszych rozwigzan w tym zakresie naleza kampanie marketingowo-sprze-
dazowe nastawione na promocj¢ okreslonego produktu badz ustugi. Czesto wyko-
rzystywanym narzgdziem w dziataniach sprzedazowych sa szkolenia potencjalnych
klientow w trybie online 1 offline.

Kultura organizacyjna i tozsamos$¢ firmy stanowig kontekst jej wizerunku. Kul-
tura organizacyjna firmy sg to wewngtrzne podsystemy jej organizacji, ktore umoz-
liwiaja jednostkom ludzkim przystosowanie si¢ do srodowiska. Jest to rowniez sys-
tem odpowiedniej wiedzy posiadanej przez kazdego z jej pracownikow. Swiadcza
o niej [Szocki 2002]:

* system tozsamosci firmy,
* warto$ci w niej uznawane,
* przyjete normy zachowan,
* historia,

* rytualy zbiorowe.

Z kultury organizacyjnej firmy wyrasta przede wszystkim jej tozsamosc¢, jako
swoista autoprezentacja i sposob dziatania w otoczeniu zewnetrznym i wewnetrz-
nym. Tozsamo$¢ firmy to przede wszystkim strategia nadrzedna wzgledem zintegro-
wanej komunikacji marketingowej, z wieloma instrumentami oddziatywania, ktore
maja postuzy¢ do osiaggniecia konkretnych celow. W literaturze przedmiotu nazy-
wane sg instrumentami tozsamos$ci. Nalezg do nich: zachowanie firmy, wizualna
prezentacja i komunikowanie instytucjonalne.

Podstawowe grupy oddziatywania instrumentow tozsamosci to pracownicy oraz
nabywecy, szczeg6lne oddzialtywania majg osoby, ktore sprawuja wiadze w firmie.
Instrumenty tozsamosci firmy zostaly podzielone na: kierowane do otoczenia we-
wnetrznego oraz do otoczenia zewngtrznego. Bardzo istotnym instrumentem tozsa-
mosci firmy jest komunikacja instytucjonalna. Przejawia si¢ ona w procesie przeka-
zywania informacji o catej organizacji w taki sposob, aby zapewni¢ jej rynek oraz
przewage w konkurencji. Swoim zasiggiem obejmuje wszystkie zewnetrzne i we-
wnetrzne grupy otoczenia.

Pojecia tozsamosci i wizerunku firmy sa w wielu wypadkach niestusznie stoso-
wane zamiennie. Nalezy pamietaé, ze o ile tozsamos$¢ jest pewnym zespolem atry-
butow, ktorymi firma wyrdznia si¢ w otoczeniu, a zwlaszcza konsumentow, o tyle
wizerunek nalezy traktowac jako jej realng projekcje w srodowisku, w ktorym dziata
[Szocki 2002, s. 12-13].
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Budowanie przewagi konkurencyjnej przedsicbiorstwa nie moze abstrahowac
od tego, co dzieje si¢ w otoczeniu. Postrzeganie innych firm jako konsumentow
wymaga od kazdej firmy samookres$lenia czy zdefiniowania wlasnej tozsamosci.
Wizerunek, ktory precyzyjnie pozycjonuje przedsigbiorstwo (firm¢) w umystach
docelowej publicznosci jest znaczacym elementem przewagi konkurencyjne;j.

Pozycjonowanie poprzez wizerunek jest o wiele latwiejsze, kiedy przedsigbior-
stwo wyroznia si¢ na rynku rozmaitoscig oferowanych produktow, ustug oraz obstu-
giwanych sektorow. Jezeli firma obstuguje wiele odrebnych segmentow, trudno jest
zaprojektowac strategi¢ pozycjonowania, ktora bedzie przekonujaca dla nabywcow
na zasadniczo odmiennych rynkach. Segmentacja rynku ulatwia dostosowanie wi-
zerunku do potrzeb segmentu, a wizerunek jest jednym z czynnikoéw kreujacych
segmentacje [Altkorn 2004, s. 27].

Silny wizerunek firmy pozwala na prowadzenie ofensywnej polityki sprzedazy
oraz uzyskiwanie wysokich zyskoéw. Nabywcy chetniej kupuja produkty renomo-
wanych firm i gotowi sg niejednokrotnie zaptaci¢ za nie duze pienigdze. Tam, gdzie
z zakupem taczy si¢ duze ryzyko lub znaczny udziat elementow emocjonalnych,
reputacja firmy czesto pozwala na dyktat cenowy. Firmy, ktore wyr6zniajg si¢ moc-
nym wizerunkiem, tatwiej moga wprowadza¢ na rynek nowe produkty. Wizerunek
tworzy swoista gwarancj¢ jakosci. Nowe wyroby sg czgsto przedtuzeniem dotych-
czasowych linii produktow i korzystaja z promocji firmowej marki, odgrywajac rolg
wspolnego parasola [Altkorn 1999, s. 64-67].

Bardzo wiele firm na rynku osigga wigkszg cze$¢ przychodéw dzigki transferowi
swojego wizerunku. Takie firmy, jak Yves Laurent czy Pierre Cardin dowodza, ze
przychody z transferu moga przewyzszac przychody ze sprzedazy wyrobow.

Reputacja firmy pozwala zmniejszaé¢ takze koszty dziatalnosci. Dostawcy, ban-
ki, dystrybutorzy sg sktonni bardzo czg¢sto obniza¢ swoje ceny dla renomowanych
odbiorcow, poniewaz wspodtpraca z nimi jest stabilna, pewna, taka kooperacja popra-
wia rowniez wlasng reputacje¢ [Obtdj 1998, s. 227].

Dobry wizerunek zapewnia wigkszg stabilno$¢ dziatania oraz mniejsze ryzyko.
K. Obtdj uwaza, ze ,,podczas recesji gospodarczej firmy o najlepszej reputacji w naj-
mniejszym stopniu odczuwajg wahania popytu z racji wysokiej lojalnos$ci nabyw-
cow” [Obtoj 1998, s. 28].

Bariery wejscia na rynki, gdzie dominuja firmy o silnych wizerunkach, sa bar-
dzo trudne do sforsowania. Popytowa stron¢ rynku tworza w wigkszosci klienci
lojalni wobec dotychczasowych dostawcow. Walka o ich przyciggniecie wymaga
oferty dostarczajacej wyraznie nowych wartosci, ktore beda si¢ wyrdzniaé, czasu
oraz duzego wkladu pieni¢znego. Jezeli nowa firma wchodzaca na rynek jest ,,do-
stawca bez twarzy” lub nasladowca, potega wizerunku juz obecnych na rynku firm
wykluczy jej sukces.

Mozna stwierdzi¢, ze pozytywny wizerunek ma bardzo duze znaczenie zar6wno
dla pracownikow firmy, jak i wszystkich podmiotow z jej otoczenia. Kiedy przedsig-
biorstwo ma korzystny wizerunek na rynku, mozna zauwazy¢ wzrost zarowno zado-
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wolenia, jak i lojalnosci klientéw. Poza tym utatwia nawigzywanie nowej wspotpra-
Cy, sojuszy oraz przycigga nowych inwestoréw, o czym wspomniano juz wczesnie;j.
Od wizerunku w duzym stopniu zalezy sita negocjacyjna przedsicbiorstwa w kon-
takcie z partnerami. Nalezy pamieta¢ jeszcze o jednym aspekcie pozytywnego wi-
zerunku firmy — odgrywa on bardzo duzg rol¢ na rynkach pracy, dzigki niemu firma
moze pozyskiwa¢ cenny kapitat ludzki. Do firm zglaszajg si¢ najlepsi wykwalifi-
kowani specjalisci, co ma wplyw na stymulacje poziomu motywacji oraz podnosi
poziom satysfakcji z pracy ludzi, ktorzy juz w firmie pracuja. Dobry wizerunek nie-
watpliwie pomaga osiggac sukcesy oraz zdobywac przewage konkurencyjna, jednak
negatywny moze doprowadzi¢ do upadku organizacji [Bombiak 2015, s. 93-104].

Bardzo wazny jest pozytywny wizerunek firmy na rynku, albowiem nieprzy-
chylna atmosfera, ktéra moze powsta¢ np. na skutek wyprodukowania produktu nie-
bezpiecznego dla zdrowia lub nawet zycia (jak zatrucia 1 zgony wywolane przez
$rodek przeciwbolowy Tylenol wyprodukowany przez koncern Johnson & Johnson)
czy z powodu postepku nieuczciwego pracownika (np. defraudacja pieniedzy zdepo-
nowanych przez klientow w banku) moze wptyna¢ bardzo szybko i dramatycznie na
utrat¢ dorobku wypracowywanego bardzo czesto przez wiele lat. Przedsigbiorstwo
moze utraci¢ wazny kontrakt i zniweczy¢ przychylne postawy nabywcow, ktore wy-
magaty nieraz wieloletnich wysitkow promocyjnych [Michalski 2017, s. 425].

Pozytywny wizerunek jest celem strategicznym. Takie przekonanie jest po-
wszechne. Poniewaz jest warto$cig stale pozadana, staje si¢ czesto celem operacyj-
nym zwlaszcza wtedy, gdy traktuje si¢ go jako wynik oddziatywania powszechnych
instrumentow marketingowych, np. reklamy, public relations. Ma on szczegdlne
znaczenie wsérdd nabywcow — jezeli jest pozytywny, to przyczynia si¢ do zwigk-
szenia sprzedazy. W budowaniu wizerunku firmy istotne znaczenie ma dobor odpo-
wiednich rozwigzan, ktore pozwolg skutecznie osiggaé okreslone cele. Konieczne
jest dostosowanie narzegdzi do profilu dziatalnos$ci oraz indywidualnych preferenc;ji.
Ogromna liczba mozliwych drog dziatania daje szans¢ na odpowiednie dobranie
rozwigzan oraz ich umiej¢tne wykorzystanie.

2. Definicja i rodzaje wizerunku

Wizerunek to termin wywodzacy si¢ z jezyka lacinskiego (imago) i oznacza wzor,
pierwowzor, odbicie, obraz. Stownik wspotczesnego jezyka polskiego podaje, ze wi-
zerunek oznacza to samo, co image, czyli wykreowany przez dang osobg¢ (lub na
jej uzytek przez innych) obraz wtasnej osobowosci. To takze wypracowane bardzo
czgsto przez specjalistow w tym zakresie publiczne oblicze osoby lub organizacji,
ktore przedstawia je w korzystnym $wietle i stuzy zdobywaniu spotecznej akceptacji
dla jej dziatalno$ci, a tym samym pozyskiwaniu coraz wickszych rzesz sympatykow,
klientow 1 innych [Stownik wspotczesnego... 2008, s. 317].

Pojecie wizerunku mozna stosowa¢ w odniesieniu nie tylko do marek korpora-
cyjnych, lecz réwnie do marek produktowych, obszaréw geograficznych, wydarzen
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i ludzi. G.R. Dowling definiuje wizerunek jako ,,zbior znaczen, na podstawie kto-
rych dany przedmiot jest znany i za pomocg ktorych ludzie go opisuja, zapamigtuja
1 odnoszg si¢ do niego” [Dowling 1986, s. 109-115].

Z perspektywy organizacji i zarzadzania wizerunek przedsiebiorstwa oznacza
sposob, w jaki — zdaniem cztonkdéw przedsiebiorstwa — interesariusze z otoczenia
zewngtrznego postrzegaja firme, lub sposob, w jaki kierownictwo firmy zyczytoby
sobie, aby ich przedsigbiorstwo byto postrzegane przez interesariuszy. W obu przy-
padkach wizerunek przedsigbiorstwa to wewnetrzne przekonanie menedzerow co do
tego, jak osoby z zewnatrz postrzegaja badz powinni postrzegaé przedsigbiorstwo.
Proby pomiaru wizerunku na gruncie takiego rozumienia majg na celu ustalenie, jak
powinien wyglada¢ wizerunek pozadany przez menedzeréw [Figiel 2011].

Termin ,,wizerunek firmy” doczekat si¢ bardzo wielu definicji w literaturze
przedmiotu. Jedng z pierwszych w 1979 r. zaproponowat J.E. Marston, ktory twier-
dzit, ze wizerunek to ,,obraz firmy w umystach ludzi” [Wojcik 1997, s. 44]. W roku
1998 bardzo podobnie brzmiaca definicje sformutowali E.R. Gray i J.M. Balmer,
uznajac wizerunek za ,,rezultat interakcji doswiadczen, opinii, odczué, wiedzy i wra-
zen, ktore ludzie majg w zwigzku z dang firmg” [Abratt, Mofokeng 2001, s. 369]. Za
jedna z bardziej trafnych definicji mozna uzna¢ definicj¢ wizerunku zaproponowang
przez D. Newsoma, A. Scotta, T.J. Vanslyke'a, ktérzy uwazali, ze ,,wizerunek to
wyobrazenie, jakie jedna osoba lub wiele publicznosci ma o sobie, przedsigbiorstwie
lub instytucji. Nie jest to obraz rzeczywisty, dokladnie i szczegotowo nakreslony, ale
raczej mozaika wielu szczegotow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycz-
nie, o nieostrych réznicach” [Wdjcik 1997, s. 44].

Tworzenie wizerunku uzaleznione jest w znacznym stopniu od komunikacji.
W modelu zarzadzania reputacjg i wizerunkiem przedsi¢biorstwa E.R. Gray i JJM.T.
Balmer opisuja, jak tozsamos$¢ przedsiebiorstwa tworzy jego wizerunek poprzez sze-
reg kanatéw komunikacyjnych wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo [Marti-
neau 1958, s. 47-55].

Poza komunikacja osobowa i bezosobowa kluczowym czynnikiem wptywaja-
cym na wizerunek przedsigbiorstwa sa doswiadczenia interesariuszy powstajace
w trakcie interakcji z przedsigbiorstwem. Ma to szczegdlne znaczenie dla przed-
siebiorstw ustugowych, gdzie zachowanie pracownikéw odgrywa zasadniczg role
w procesie §wiadczenia ustugi, a w konsekwencji w kreowaniu opinii i postaw klien-
tow. Z kolei R. Abratt i T.N. Mofokeng wyjasniaja, ze atrybuty tworzace wizerunek
obejmuja jako$¢, filozofi¢ przedsiebiorstwa, pracownikow, logo firmy, kulture orga-
nizacyjna, kampanie reklamowe, nazwe¢ przedsicbiorstwa oraz postawe sprzedaw-
cOw [Plummer 1984, s. 27-31].

W s$wiadomosci réznych grup tworzacych wizerunek firmy nie jest on nigdy
analogiczny. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze jest tyle obrazéow firmy, ile jej
»obserwatorow”. Osoby i organizacje interesujace si¢ firma i jej dzialalno$cig czynig
to z roznych powodow, kierujac si¢ przy tym réznymi wartosciami. Wizerunek jest
wypadkowa dziatan firmy oraz cech osob, do ktorych dziatania te sg adresowane.
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Skojarzenia stanowiagce wizerunek przedsigbiorstwa odnosza si¢ zarowno do
cech materialnych, jak i niematerialnych. Przyktadowo, P. Marineau uwaza, ze wize-
runek sktada si¢ zaré6wno z cech funkcjonalnych, jak i atrybutow psychologicznych
[Martineau 1958, s. 47-65]. Podobnie J.T. Plummer do wizerunku przedsigbiorstwa
wciela cechy funkcjonalne, fizyczne i emocjonalne przedsiebiorstwa [Plummer
1984, s. 27-31].

Pozycja przedsigbiorstwa w §wiadomosci odbiorcow to skomplikowany zestaw
spostrzezen, do§wiadczen i odczué, jaki powstaje na tle poréwnan z przedsigbiorca-
mi konkurencyjnymi. Pozycjonowanie jest procesem przebiegajacym do pewnego
stopnia samoistnie, bez wzgledu na to, czy dana organizacja si¢ o to stara [Altkorn
2004, s. 15].

Wizerunkiem okreslamy ,,obraz polegajacy na odzwierciedleniu w $wiadomosci
spostrzeganych poprzednio sktadnikoéw rzeczywistosci” [Przetacznikowa, Makiet-
lo-Jarza 1982, s. 88], zgadzajac si¢ z tym, ze ,,obraz ten jest wynikiem wszelkich
przesztych do§wiadczen” [Boulding 1956, s. 6]. W odniesieniu do przedsigbiorstwa
wizerunek to ,,aktualny, wielowymiarowy obraz, bedacy wypadkowa wszelakich
posiadanych informacji na temat przedsiebiorstwa w jego otoczeniu zewngtrznym
i wewnetrznym” [Budzynski 2017, s. 19].

W pismiennictwie anglojezycznym wizerunek firmy pojawia si¢ rownolegle z jej
osobowoscia, ktora rozumie si¢ jako zbior atrybutow (cech) ksztattujacych opinie
0 organizacji. Sg one postrzegane przez otoczenie wewnetrzne (pracownikéw), jak
i zewngtrzne (lokalna spoteczno$é, akcjonariuszy, dostawcoéw) [Szocki 2002, s. 13].

Wizerunek to kategoria pojeciowa o charakterze kompleksowym, gdyz obejmu-
je cato$¢ opisywanych procesow i zjawisk wiazacych sie z firmg. Oznacza to, ze
cato$¢ ta tworzy pewien system. Mowi si¢ o systemowym charakterze wizerunku.
Wizerunek powstaje jako rezultat konfrontacji danej osoby z jej obiektem. Kon-
frontacja z tym obiektem moze by¢ zar6wno bezposrednia, jak i posrednia — przez
informacje podawane w mediach.

Zwykle wizerunek traktowany jest jako uproszczenie. Takie podejscie podykto-
wane jest przeSwiadczeniem, ze nie jest on wiernym odbiciem obiektu, lecz uprosz-
czonym, gdyz zredukowanym do najistotniejszych dla danego nabywcy elementow.
W zwiazku z tym wizerunek moze si¢ sktada¢ zard6wno z prawdziwych, jak i fatszy-
wych wyobrazen, postaw i do$wiadczen [Szocki 2002, s. 13].

Znaczenie wizerunku wigze si¢ rowniez z pojeciem motywacji. W trakcie ko-
rzystania z ofert firmy istotne sg rzadzace nabywcg procesy psychologiczne. Bardzo
wazne sg takie kategorie, jak potrzeba, czyli dotkliwie odczuwalny brak czego$ (to-
waru, ustugi) lub kogos, i motyw.

Wizerunek jest wypadkowa zachowan oséb, z ktorymi firma si¢ styka. Ksztal-
towanie si¢ jej obrazu w ich $wiadomosci to skomplikowany proces spostrzezen,
doswiadczen i odczué, jaki powstaje w wyniku dokonywanych poréwnan z firmami
konkurencyjnymi.



Ksztattowanie wizerunku firmy — zasady metodyczne i studium przypadku... 39

W ujeciu whasciwym dla teorii zarzadzania tworzenie wizerunku firmy ogra-
nicza si¢ do dziatan podejmowanych przez podmiot gospodarczy. Promocja, jako
istotny element marketingu, traktuje wizerunek, jako cel swoich dziatan. Jego two-
rzenie to efekt dziatan public relations [Szocki 2002, s. 14].

Wizerunek firmy powstaje w jej otoczeniu podmiotowym, ktoére mozna okre-
$la¢ jako srodowisko wewngetrzne firmy, 1 otoczeniu podmiotowym zewngtrznym,
w ktorym mozna wyr6zni¢ otoczenie opiniotwdrcze, majace istotny wpltyw na jej
wizerunek w grupach utrzymujacych ze sobg bezposredni kontakt. Do otoczenia we-
wnetrznego zalicza si¢: pracownikow i ich rodziny, zarzad, rad¢ nadzorcza, wiasci-
cieli, statych dostawcow. Otoczenie zewnetrzne tworzg klienci. Dziennikarze tworza
niezwykle cenny komponent otoczenia zewngtrznego firmy. Ich rola w ksztattowa-
niu wizerunku jest ogromna. Majg oni do dyspozycji media docierajace do ogromne;j
liczby odbiorcow. Informacje i oceny przekazywane przez dziennikarzy za posred-
nictwem tych mediow sg wyjatkowo przekonujace i sugestywne.

W literaturze przedmiotu wyrdzniono nastepujace rodzaje wizerunkow (tab. 1).

Tabela 1. Rodzaje wizerunkow

Wizerunek rzeczywisty tj. taki, jaki maja osoby stykajace si¢ z firma, a ktory
odpowiada faktycznemu obrazowi firmy

Wizerunek lustrzany odpowiadajacy obrazowi firmy wsrdd jej pracownikow

Wizerunek pozadany jest obrazem docelowym, ktory firma chciataby miec i jaki — jej
zdaniem — powinno mie¢ otoczenie

Wizerunek optymalny mozliwy do osiaggni¢cia w danych warunkach, bedacy
optymalnym kompromisem pomigdzy wyzej wymienionymi

Zrodto: [Szocki 2002, s. 14-15].

Miedzy pozadanym, a rzeczywistym wizerunkiem istnieje zawsze roznica. Przy-
czyniajg si¢ do tego nastepujace okolicznosci:
» atrybuty tozsamosci zwykle nie sa zgodne z cechami docelowego segmentu rynku,
* wystepuje dos¢ czesto rozbiezno$¢ miedzy deklarowanymi a rzeczywistymi za-
chowaniami firmy,
* jej komunikacja moze by¢ nieskuteczna,
* oddziatywanie konkurentow moze by¢ tak silne, ze wymusza odpowiednie mo-
dyfikacje spowalniajace dziatania stuzace ksztattowaniu wizerunku pozadanego,
* szybka zmienno$¢ otoczenia nie sprzyja statej komunikacji firmy z nim.
Rozwoj badan nad wizerunkiem wyksztalcit przekonanie, ze jest to pewne wra-
zenie catosciowe powstajace na tle kontaktu z jakims obiektem. W mysl tego pogladu
wizerunek to zespot postaw wyksztatconych na podstawie oddziatywania wylacznie
atrybutéw waznych dla okreslonej grupy interesariuszy [Altkorn 2004, s. 16].
Wizerunek to jeden z bardziej istotnych niematerialnych zasobow wspotczes-
nych organizacji, albowiem stanowi on element kapitatu intelektualnego, bedacego,
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jak wiadomo, gtownym generatorem tak zwanej warto$ci dodanej w gospodarce,
ktora opiera si¢ na wiedzy [Budzynski 2002, s. 34].

Rozwazania nad istota wizerunku firmy bylyby niepetne bez okreslania zalez-
nosci miedzy wizerunkiem a reputacja. W literaturze mozna odnalez¢ sposoby po-
dejscia do relacji migdzy tymi dwoma pojeciami. P. Martineau definiowat wizerunek
jako sume funkcjonalnosci i psychologicznych atrybutdw, ktore istniejg w umysle
konsumenta, podczas gdy K.E. Boulding okreslit wizerunek jako wiedzg o charak-
terze subiektywnym. M. Alvesson uwazal, ze pojecie wizerunku przedsigbiorstwa
nabiera znaczenia dopiero w przypadku istnienia odpowiedniego dystansu migdzy
grupa opinii a obiektem wizerunku. Wedtug autora bliskos¢ obiektu lub bycie jego
cze¢$cig powoduje, ze staje si¢ on zbyt zlozony, co nie pozwala na wyksztatcenie ja-
kiegokolwiek wizerunku [Daszkiewicz, Wrona 2014, s. 50-51].

Wedtug R. Normanna wizerunek jest obrazem rzeczywistosci, ktory powstaje
w umystach ludzi w wyniku postrzegania sytuacji oraz zjawisk przez pryzmat wia-
snej wiedzy i przekonan. Twierdzi on, ze nawet jesli wizerunek nie jest dokladnym
odpowiednikiem rzeczywisto$ci, stanowi on przynajmniej jej spoteczny obraz.

H. Barich i P. Kotler uwazaja, ze wizerunek stanowi sum¢ przekonan, postaw
1 wrazen, ktore osoba lub grupa przejawia wobec obiektu [Daszkiewicz, Wrona
2014, s. 52].

Wizerunek ma wielowymiarowy charakter. Pewnym uproszczeniem jest mowie-
nie o wizerunku firmy, podczas gdy wiemy, ze r6zni odbiorcy mogg mie¢ rézne wi-
zerunki tej samej firmy. Podstawowe rozroznienie powstaje przy podziale odbiorcow
na zewngtrznych i wewnetrznych, czyli nas. Mozemy wigc okre§la¢ wizerunek wia-
sny (lustrzany), wyrazajacy to, co myslg o organizacji jej cztonkowie, i wizerunek
zewnetrzny (zwany rzeczywistym), odzwierciedlajacy to, jak firma jest postrzegana
przez otoczenie [Budzynski 1998, s. 42].

3. Czynniki wplywajace na ksztaltowanie wizerunku

Na ksztaltowanie wielowymiarowos$ci wizerunku firmy wptywajg przede wszystkim
kategorie wizerunkowe, takie jak: wizerunek branzy, wizerunek marki, wizerunek
produktu, wizerunek kraju pochodzenia i wizerunek personalny.

Istotne znaczenie dla obrazu firmy ma wizerunek branzy i to z kilku powo-
dow. Czesto mamy do czynienia z wyobrazeniami i cechami przypisywanymi calej
branzy, jak np. wizerunek branzy IT, farmaceutycznej, turystycznej, kosmetycznej.
W stosunku do catej branzy formutowane sg wowczas sady o charakterze ogdlnym,
co wplywa na obraz reprezentujacych jg firm. Ma to szczegdlne znaczenie w przy-
padku negatywnych opinii, ktdre czesto si¢ nasilaja po nagtosnieniu sytuacji kryzy-
sowej dotykajacej jedna lub kilka firm.

Scisty zwiazek wizerunku firmy z kategorig produktéw lub ustug przynosi ko-
rzys$ci z postrzegania firmy jako eksperta w wybranej dziedzinie, wskazujac na do-
swiadczenie i specjalizacje. Zdarza si¢ jednak, ze skojarzenie z okre$long kategoria
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produktu moze sta¢ si¢ ograniczeniem, szczego6lnie w branzy wysokiej technologii,
gdzie wszystko zmienia si¢ w szybkim tempie. W tym wypadku logiczne jest oparcie
wizerunku na wartosciach lub rodzaju zaspokajanych potrzeb.

Wazna kategorig wizerunkowg jest wizerunek kraju pochodzenia wyrazajacy po-
strzeganie kraju, z jakiego pochodzi lub z jakim jest kojarzona firma i jej produkty.
Wizerunek moze stanowi¢ istotny klucz identyfikacji firmy.

Wizerunek personalny stanowi trwaty element obrazu firmy, a ma zwigzek ze
zjawiskiem postrzegania firmy przez pryzmat osob ja reprezentujacych. Wizerunek
personalny moze dotyczy¢ cech pracownikow firmy, jak réwniez wizerunku kon-
kretnych osob, ktorych utozsamienie z firma wynika z faktu bycia zatozycielem,
prezesem, czlonkiem zarzadu, a takze ,,twarzg marki” lub jej ambasadorem.

Bardzo istotnym czynnikiem majacym wptyw na wizerunek firmy jest tradycja.
Ma ona znaczenie zaré6wno dla samej organizacji, jak i dla klientow, albowiem jest
zawsze procesem przekazywania wartosci grupowych i ksztattowania swiadomo-
$ci opartej na dorobku przesztych pokolen — naszych rodzicow i dziadkow [Szocki
2002, s. 17]. Lokalizacja dla wielu firm jest typowa, np. hotele potozone sg przy
drogach dojazdowych do wielkich miast i stacjach docelowych, np. dworcach kole-
jowych, a nie w dzielnicach centralnych.

Firmy starajg si¢ wyr6znia¢ gldwnie takimi cechami, jak: solidnos¢, wiarygod-
no$¢ oraz stabilnos$¢ finansowa. W ten wizerunek wpisuje si¢ ich dtugoletnia trady-
cja i jakos¢ obstugi.

Istnieje bogata literatura prezentujagca wyniki badan nad hierarchizacjg czynni-
kéw determinujacych wizerunek. Wynikéw tych badan nie mozna uogolniac¢ jako
naukowej podstawy dla prowadzenia polityki formowania tozsamosci i wizerunku
w szerszej skali. Znaczenie komponentow rozni si¢ bowiem w zaleznosci od ryn-
kow, sektorow, sytuacji konkurencyjnej i rynku nabywcow. Zrdznicowanie potgguja
lokalne czynniki kulturowe i ekonomiczne. Co wiecej, uwarunkowania zmieniaja
si¢ w czasie, np. spadek poziomu zycia zwigksza rol¢ cen, wzrost powoduje zwick-
szenie zainteresowania jakoscig produktéw. Dhugoletnia obecno$¢ na rynku oznacza
wigksza wiarygodno$¢ firmy.

4. Wizerunek, tozsamos¢ i reputacja

Dla wielu postronnych obserwatoré6w wizerunek jest utozsamiany z identyfikacja
wizualng przedsigbiorstwa, czyli wszelkimi znakami, symbolami graficznymi, logo,
wykorzystywanymi przez przedsigbiorstwa. Mimo ze identyfikacja wizualna stano-
wi wazny aspekt wizerunku przedsi¢biorstwa, nalezy pamigtac, ze jest tylko jed-
nym z wielu elementéw sktadajacych si¢ na wizerunek. Na uwadze nalezy mieé
rowniez fakt, ze symbol, logo, znak graficzny same w sobie nie majg zadnej warto-
$ci. Wartoscig jest natomiast reputacja, ktora jest z nimi utozsamiana. Jak twierdza
B. Moingeon i B. Ramanantsoa, kazde przedsi¢biorstwo wysyta do otoczenia pewne
nieumyslne sygnaty, ktére maja wptyw na to, jak jest przez nie postrzegane [Moin-
geon, Ramanantsoa 1997, s. 383-395].
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Tozsamos$¢ 1 wizerunek wspotuczestniczg w catoksztatcie dziatan zwigzanych
z funkcjonowaniem firmy w jej otoczeniu. Na tozsamo$¢ skladajg si¢ elementy,
w oparciu o ktére firma buduje swoj obraz, z ktéorymi si¢ utozsamia — jest to ca-
losciowy przekaz, jaki wysyta na zewnatrz. Jest ona podstawg wszelkich dziatan
zwigzanych z dziatalnoscia oraz komunikacja przedsiebiorstwa [Jaworowicz, Jawo-
rowicz 2017, s. 36]. Tozsamo$¢ to samoocena, §wiadomos¢ firmy o sobie, wyobra-
zenie o niej samej urzeczywistnione w tym, co ja tworzy. Okre$la ona, w jaki sposob
podmiot chce by¢ postrzegany w otoczeniu i co ma go wyr6znic na tle innych. Toz-
samos¢ to sposob komunikowania si¢ firmy na zewnatrz, ale takze zbidr wszelkich
elementéw skladajacych si¢ na autoprezentacjg, w tym siedziba, ustugi, wartosci
korporacyjne czy system identyfikacji wizualnej [Davis 2008, s. 283-285].

Tozsamos¢ nie jest synonimem wizerunku. Wizerunek to obraz powstajacy na
zewnatrz 1 wewnatrz organizacji, to niejako odpowiedz na okreslong forme tozsa-
mosci. Wizerunek ma charakter subiektywny, jest wynikowg dzialan podejmowa-
nych przez instytucje i jej przedstawicieli, realizacji, praktycznych wdrozen, jakosci
ustug, podejscia do klienta i moze potegowac nastawienie otoczenia do organizacji.
Wizerunek mozemy definiowaé¢ jako subiektywny odbior tozsamosci. Swiadome
budowanie wizerunku wymaga zaangazowania, ktore wyraza si¢ nie tylko planowa-
niem, ale takze przewidywaniem konsekwencji podejmowanych dziatan [Rychter
1in. 2012, s. 163-165].

Zdaniem J. Penca tozsamo$¢ firmy jest zespotem atrybutéw oraz warto$ci
umozliwiajacych prezentowanie siebie i swoich osiagni¢¢ w szczeg6lnie wyrazisty
sposob, czyli przedstawienie przez firme otoczeniu bezbtednej identyfikacji siebie
i swoich wyrobow lub ustug [Penc 1998, s. 16]. Nadrzgdnym celem tozsamosci jest
zawsze zajecie przez firme¢ okreslonej pozycji na rynku, aby mogta uzyskaé¢ dzieki
temu konkurencyjna przewage. Wybor i kreowanie tozsamosci jest swiadomie lub
nieswiadomie wyborem docelowego rynku.

Z wizerunkiem, tozsamoscig zwigzana jest reputacja. Wedtug autorow Matego
stownika jezyka polskiego nalezy przez ten termin rozumiec ,,0g06lnie opini¢, roz-
glos, stowo, dobre imi¢” [Maty stownik... 2009, s. 936]. Reputacja przedsigbiorstwa
to postrzegana przez podmioty pozostajace w relacjach z tym przedsigbiorstwem
zdolno$¢ do generowania pozytywnych postaw tych podmiotoéw wobec przedsie-
biorstwa, jak szacunek, uznanie wartosci, posiadanie dobrej opinii, na podstawie
przesztych doswiadczen tych podmiotow w stosunku do ocenianego przedsigbior-
stwa [Budzynski 1998, s. 22].

Reputacja jest pojeciem mtodszym od wizerunku; jej pierwowzorem stato si¢
finansowe pojecie goodwill, ktore jest thumaczone jako reputacja firmy i wchodzi
w zakres jej wizerunku. Ze wzgledu na wigksza stabilno$¢ od wizerunku i mniej-
szy zakres reputacja nadaje si¢ w wiekszym stopniu niz wizerunek do dokonywania
réznego typu szacunkow, pomiarow i wyliczen [Majchrzak 2011, s. 43]. Jest zatem
pojeciem okreslanym czasami jako twardsze od wizerunku, w ktorego zakres wcho-
dzi wiecej migkkich uwarunkowan.
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5. Public relations w procesie tworzenia wizerunku

Zdefiniowanie terminu public relations (PR) jest niezwykle trudne. Nie chodzi tu
o przytoczenie definicji, ale o oddanie istoty tego rodzaju dziatalnosci, a przede
wszystkim jej rzeczywistego zakresu.

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations uznato, ze ,, public relations
jest funkcjg o cigglym i planowym charakterze, dzigki ktorej organizacja pozyskuje
i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ 1 poparcie tych, ktorymi jest zainteresowana
obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci; bada ich opini¢ o organizacji
w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celow i swojej dziatalnosci,
a takze, aby osiagna¢ poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji lep-
sza wspotprace ze spoteczenstwem oraz skuteczniej realizowac swoje interesy” [Bu-
dzynski 1998, s. 12]. Public relations to dziatalnos$¢ planowa, ciggla i prowadzona
z uwzglednieniem wynikow systematycznych badan, polegajaca na przekazywaniu
przez firme¢ specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji w celu stworze-
nia w podmiotowym otoczeniu tej firmy jej pozadanego obrazu, pozwalajacego na
lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz utatwiajgcego realizacj¢ podstawo-
wych celow firmy. Dziatalnos$¢ ta moze by¢ prowadzona takze przez inne organiza-
cje, w tym nienastawione na realizacj¢ zysku. Gtownym celem public relations jest
,ksztaltowanie wyobrazen o przedsigbiorstwie”. Public relations jest nicodzowne
tam, gdzie istotne jest ksztattowanie okreslonego wizerunku i wplywanie na duze
zbiorowosci ludzi.

Cele public relations sa zbiezne z celami reklamy. Polegaja na promocji nazwy,
przedsiewzig¢, wizerunku oraz opinii. Podawane sg nieznane powszechnie wia-
domosci, przekonuje si¢ nabywcow, ze dziatalnos¢ przedsigbiorstwa zastuguje na
uznanie i przypomina o jego istnieniu.

6. Kontakty z mediami

Glownym wymogiem podczas pracy z mediami jest dostarczenie im tego, czego
potrzebuja, w wygodnej formie i odpowiednim czasie. Podstawowe metody to na-
dal bezposredni kontakt, informacje dla prasy, konferencje prasowe i korzystanie
z agencji prasowych, korzystanie z mediéw elektronicznych.

Bezposredni kontakt z dziennikarzem jest oczywiscie najwlasciwszym sposo-
bem na osiaggniecie najlepszych rezultatéw, ale ograniczenia czasowe sprawiaja, ze
metodg te stosuje sie¢ w sytuacjach wyjatkowych. Nalezy przy tym uwazac na jakie-
kolwiek nieporozumienia co do tresci i twierdzen poétoficjalnych lub przekazywa-
nych bez podawania ich zrodet.
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7. Wewnetrzne PR — istota komunikacji wewnatrz firmy

Do zapewnienia dobrej wspotpracy w zespole konieczny jest przeptyw informacji
pomiedzy jego cztonkami, ale rowniez na zewnatrz organizacji. Idealnym rozwigza-
niem jest stworzenie zespotow projektowych sktadajacych si¢ ze specjalistow z r6z-
nych dziedzin i potaczonych jedynie realizowanym zadaniem. Jesli jest to mozliwe,
kazdy kluczowy klient powinien mie¢ dedykowany zespot, ktory moze mu si¢ po-
swigca¢ w cato$ci. Czesto jednak zespoly lub ich cztonkowie obstuguja wiecej niz
jednego klienta. Gdy agencja jest niewielka i pracownicy sg fizycznie blisko siebie,
wiekszos¢ komunikacji odbywa si¢ na biezaco. Przydatne jest chociazby kilkumi-
nutowe spotkanie projektowe, ktore zweryfikuje postep prac i pozwoli rozdzieli¢
zadania na najblizszy czas [Krolewski (red.) 2016, s. 496].

8. Galeria Urody — zasady dzialania w procesie tworzenia
wizerunku

Galeria Urody Eweliny Grech to salon pigknosci mieszczacy si¢ w Zgorzelcu. Salon
zostal zatozony 26 lipca 2012 r. przez wiascicielke — Eweling Grech. Na poczatku
dziatalno$ci pracowata w nim sama, ale z czasem salon zaczal si¢ rozwijac i w obecnej
chwili zatrudnia cztery pracownice. Salon pigknos$ci proponuje nastepujace zabiegi:

» modelowanie i wyszczuplanie sylwetki,

» likwidacje cellulitu,

* ujedrnianie skory,

» wygtladzanie blizn i rozstepow,

» stylizacje paznokci,

* maske biocelulozowa,

* hydrozelowa maske ze sluzem $limaka,

» zabiegi z jedwabiem z pajgczej sieci.

Galeria Urody dziata bardzo preznie, ale nie ma wilasnej strony internetowe;j,
jedynie na Facebooku mozemy na biezgco si¢ dowiedzie¢, co i kiedy jest propono-
wane klientom. Niestety nie znajdziemy informacji, w jakich godzinach salon jest
czynny, jakie ceny sg poszczegolnych zabiegdw.

Salon ma na Facebooku same pozytywne recenzje, jak np.: ,, Pani Ewelina jest
profesjonalistkq i posiada ogromng wiedze, z catego serca polecam ustugi tej pani,
a dodatkowo wspomne, ze specjalnie przyjezdzam z Niemiec” (18 marca 2019), czy
»|-.-] peten profesjonalizm. Polecam w 100%. Pani Ewelina, ktora posiada ogromng
wiedze w zakresie kosmetologii i medycyny estetycznej, zawsze dobrze doradzi. W sa-
lonie nie wykonuje si¢ zabiegow ,,tasmowo”, tutaj podchodzi sie do klienta i jego
potrzeb indywidualnie. Drogie Panie, z czystym sumieniem polecam to miejsce”
(6 lutego 2019). Znaleziono jednak tez negatywng opini¢ klientki brzmigca nastepu-
jaco, ,,[...] co do obstugi nie mam zarzutow. Lecz moje paznokcie po 6 dniach wyglg-
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dajq juz okropnie. Z kazdego odpryst mi lakier, a jeden mam polamany. Nie tego si¢
spodziewatam po 6 dniach od wyjscia z salonu” (1 sierpnia 2017).

Celem badan autorki opracowania byta diagnoza opinii klientéw Galerii Urody
Eweliny Grech na temat czynnikéw wptywajacych na wizerunek salonow pieknosci,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem Galerii Urody. Cel miat zosta¢ osiagniety dzigki
odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

» Jakie czynniki majg wplyw na ocen¢ wizerunku salonow picknosci?

» Jakie jest znaczenie poszczeg6dlnych czynnikow w kreowaniu wizerunku salo-
now pigknosci?

» Jaki wptyw na ocen¢ wizerunku Galerii Urody Eweliny Grech maja wyodregb-
nione czynniki?

9. Synteza dokonanych ustalen — wnioski

Krytyczna analiza literatury umozliwita wyodrgbnienie sze$ciu czynnikow maja-

cych istotny wptyw na ocen¢ wizerunku salonéw pieknosci:

* nazwa i logo salonu,

» jako$¢ i atrakcyjno$¢ swiadczonych ushug,

* kampanie reklamowe,

* sponsoring waznych wydarzen z zycia spotecznego,

* opinie klientow,

» personel pierwszego kontaktu oraz atmosfera, wystroj wnetrza i oswietlenie.
Niewatpliwym kluczem do sukcesow kazdej firmy, niezaleznie od prowadzonej

dziatalnos$ci czy jej wielkosci, jest przede wszystkim pozytywny wizerunek. Wize-

runek salonu pieknosci, jako umiejscowionego w §wiadomosci klienta tworu, bedzie

W pozytywny sposob wpltywaé na wzrost sprzedazy jego produktéw oraz $wiad-

czonych ustug. Salony pigknosci, ktore chca wyrdzniaé si¢ na tle duzej konkuren-

cji w miastach, musza bardzo doktadnie opracowac i przygotowac kazdy element

swojego wizerunku, aby zaskoczy¢ 1 oczarowac otoczenie i klientow. Jesli wizerunek

na rynku bedzie pozytywny, bedzie satysfakcjonowat klientow, to firma na pewno

odniesie sukces. Bardzo duza konkurencja na rynku warunkuje réwniez koniecznos¢

prowadzenia przez salony pigknosci marketingu, ktorego gléwnym celem i zada-

niem bedzie stworzenie korzystnego obrazu salonu, pozyskanie klientow oraz za-

pewnienie ich zaufania.
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