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Ksiagzka zawiera nowa, oryginalng koncepcj¢ kreowania i wykorzystywania
w podejmowaniu decyzji marketingowych tzw. wizerunku réwnoleglego. Au-
tor wskazuje, w jaki sposéb tradycyjne rozumienie wizerunku ogranicza roz-
woj dziatait promocyjnych, jak wizerunek odbierajg rézne grupy uczestnikéw
rynku, jakie s3 uwarunkowania w budowaniu i zarzadzaniu marka, tworzeniu
systemu tozsamosci, komunikacji, kultury organizacyjnej i spotecznej odpowie-
dzialnosci firmy. Na tym tle przedstawia istot¢ konsekwencje istnienia wizerun-
ku réwnolegtego.

Jednym z podstawowych celéw dziatan marketingowych jest przekazywanie
tresci perswazyjnych, zachecajacych do skorzystania z promowanej oferty. Oka-
zuje si¢ jednak, ze na konkurencyjnym rynku takie dziatania nie wystarcza.
Nalezy wrecz odwotaé si¢ do posiadanej wiedzy, doswiadczenia, skojarzen, ste-
reotypdw, opinii, a wigc wizerunkéw innych, réwnoleglych, w sposéb istotny
wplywajacych na opini¢ o promowanej marce. Niewatpliwie duza umieje¢tno-
$cig nadawcy promociji jest sprawne przywotywanie tych wizerunkéw podczas
realizowanej kampanii.

Z ksiazki dowiedza si¢ Paristwo jednak znacznie wigcej — jak takie wizerunki
réwnolegle wlasciwie ksztattowaé, zeby mozliwe byto dezaktywowanie wize-
runkdéw niekorzystnych, a z drugiej strony przywotywanie skojarzen pozytyw-
nych, powodujacych satysfakcje z podjetej przez konsumenta lub inng firme
decyzji. Te ciekawa koncepcje Autor omawia w sposéb prosty i przystepny,
przytaczajac na jej poparcie wiele przykladéw z prakeyki gospodarczej, a nawet
z Zycia codziennego.
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Rozdziat 1

Tradycyjne rozumienie wizerunku
jako bariera dalszego rozwoju skutecznych
dziatan promocyjnych

1.1.
Dotychczasowe ujecie wizerunku

Termin ,,wizerunek” definiowany jest z punktu widzenia nauk psychologii, teorii za-
rzadzania i marketingu. Migdzy r6znymi ujgciami problemu okreslania wizerunku nie
ma istotnych rozbieznosci. Zacznijmy od rozwazan z zakresu teorii psychologii.

W ujeciu psychologicznym ,,wizerunek™ jest ,,obrazem, polegajacym na od-
zwierciedleniu w §wiadomosci spostrzeganych poprzednio sktadnikéw rzeczy-
wistosci” [1]*.

Wizerunek nie jest wierna kopia wyobrazanego przedmiotu, m.in. z uwagi na fakt,
ze proces spostrzegania ma charakter subiektywny i aktywny zarazem. Te jego ce-
chy decyduja o tym, ze wizerunek moze zosta¢ poddany procesowi ksztattowania,
rozumianemu jako nadawanie mu okreslonego ksztattu psychologicznego.

Poprzez wyposazenie ksztattowanego obiektu w okreslone informacje i wrazenia,
jestesmy wigc w stanie wptynaé na tworzony przez niego obraz, ktory nastepnie
implikuje okreslone zachowania wobec tego obiektu. Nie jest to obraz staty, stad
istotna jest ciaglos¢ oddziatywania; procz tego, w zwiazku z aktywnos$cia procesu
spostrzegania, w ktorym jednostka wykorzystuje ré6zne zrédta informacji, wazna
jest rowniez zgodno$¢ informacji z rzeczywistoscia. Ten ostatni problem poruszy-
my dalej, podczas rozwazan na temat wiarygodnosci.

Przechodzac z ujgcia psychologicznego do ujgcia wiasciwego dla teorii zarzadza-
nia, nalezy stwierdzi¢, ze jezeli nadawca informacji jest firma, odbiorca — szeroko

* W nawiasach kwadratowych podano numery przypiséw zamieszczonych na koncu kazdego rozdziatu.
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rozumiane otoczenie, a celem — stworzenie w tym otoczeniu pozytywnego obrazu
nadawcy, to tego rodzaju dzialalno$§¢ mozna utozsamiaé z ta, ktdra okresliliSmy
mianem ,tworzenie wizerunku firmy”, po zawegzeniu dziatan do tych prowadzo-
nych przez przedsigbiorstwo.

Stan wytworzony w wyniku tego oddziatywania nalezaloby wowczas nazwaé
»wizerunkiem firmy”. W szerszym znaczeniu mozna byloby uzywaé terminow
»tworzenie wizerunku organizacji” oraz ,,wizerunek organizacji”.

Problem, czy wizerunek taki mozna jedynie tworzy¢, czy tez mozna nim zarzadzac,
zostanie poddany analizie w nastepnych rozdziatach.

Ujgcie marketingowe wizerunku wydaje si¢ w sensie ogélnym zgodne z wyzej
przytoczonym, chociaz analizujac ten problem bardziej szczegdtowo, obserwujemy
nieco inny punkt widzenia. Termin ten $cisle zwiazany jest z jednym z elementow
marketingu, jakim jest promocja. Najczesciej pisze si¢ o tworzeniu wizerunku fir-
my jako o efekcie dziatan public relations. Poglad taki prezentuje m.in. P. Kotler
w ksiazce Marketing Management, twierdzac, ze firmy zatrudniaja ,,specjalistow
ds. public relations do opracowania i budowy wizerunku firmy”, a public relations
definiuje jako ,,wszelkie dziatania majace na celu promowanie i/lub ochrong wize-
runku firmy Iub produktu” [2].

Przyjmujac marketingowe ujecie wizerunku, nalezy zda¢ sobie sprawg z dwoch

problemow.

®» Pierwszy problem to fakt zawezania istoty tworzenia wizerunku do dzialan
stricte marketingowych. Tymczasem obszar ten jest znacznie szerszy i dotyczy
catej dziedziny public relations. Zdaniem osob zajmujacych si¢ marketingiem
dziatalno$¢ ta — tworzenie wizerunku — jest elementem promocji. Znajduje to
swoje potwierdzenie w praktyce marketingu. Wedtug natomiast specjalistow do
spraw public relations i wielu 0sob zarzadzajacych duzymi firmami — public re-
lations to istotna odrgbna funkcja zarzadzania, ktéra z bezposrednia dzialalno-
$cia marketingowa nie jest Scisle zwiazana i ktora zajmuja si¢ oddzielne komorki,
usytuowane wyzej w strukturze organizacyjnej firmy. Kompromisem wydaje
si¢ stanowisko P. Kotlera, ktory uznajac public relations za funkcjg zarzadzania,
proponuje wprowadzenie terminu ,,marketingowe public relations” (uzywajac
skrétu MPR). Terminem tym P. Kotler okresla dziatania, ktore maja na celu bez-
posrednie wspieranie przedsigwzi¢¢ marketingowych.

® Drugi problem to rozszerzanie pojecia wizerunku o pojecie wizerunku mar-
ki. Wérdd autorow piszacych o marketingu spotykamy nawet ograniczanie roz-
wazan na temat wizerunku jedynie do ksztattowania marki produktu. Trudno
si¢ temu dziwi¢, skoro w centrum zainteresowania specjalistow od marketingu
znajduje si¢ przede wszystkim promocja markowego produktu. I rzeczywiscie
— jesli produkt sprzedawany jest pod marka, ktora stanowi jednocze$nie nazwe
producenta, mozna mowi¢ o ksztattowaniu wizerunku firmy. Jednak, gdy sprze-
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daz nastgpuje pod marka niekojarzaca si¢ konsumentowi z producentem, mamy
do czynienia wyltacznie z tworzeniem wizerunku marki. Ten istotny problem
zostanie szerzej omowiony w kolejnym rozdziale.

UstaliliSmy, ze wizerunek firmy jest jej obrazem wsrod ludzi, ktorzy kontaktuja si¢
z nia w sposob bezposredni lub posredni. Wydaje si¢ to o tyle uzasadnione, ze trud-
no stworzy¢ sobie wizerunek o firmie, o ktorej nigdy nic si¢ nie styszato. Uzywajac
stowa ,,kontakt” mam tu na mysli odebranie okreslonych informacji o firmie. Infor-
macje te moga pochodzi¢ z whasnych doswiadczen, od 0séb z naszego otoczenia, ze
srodkéw masowego przekazu czy innych zrodet.

Obecnie postaramy si¢ rozwazy¢: Czy mozna mowic o roznych rodzajach wizerun-

ku? Skoro wizerunek firmy powstaje w umystach poszczegoélnych jednostek, ktore

wchodza w sktad réznych grup spotecznych, to trudno przyjaé, ze jest on jednolity.

Fakt ten postuzy do zaproponowania nastepujacych rodzajow wizerunku:

B wizerunek rzeczywisty (lub obcy), ktory mozna zdefiniowaé jako rzeczywisty
obraz firmy wsrdd stykajacych si¢ z nia osob;

B wizerunek lustrzany (lub wlasny), bedacym obrazem danej firmy wsérdd jej
pracownikow;

B wizerunek pozadany, ktory jest obrazem docelowym — jak firma chciataby
widzie¢ siebie lub jak uwaza, ze powinno je widzie¢ otoczenie;

B wizerunek optymalny, bedacy optymalnym kompromisem pomiedzy tymi trze-
ma wymienionymi rodzajami wizerunku, mozliwym do osiagnig¢cia w danych
warunkach.

Nalezy podkresli¢ konieczno$¢ zréoznicowania terminu ,,wizerunek przedsigbior-
stwa”. Faktycznie, inny jest wizerunek firmy funkcjonujacy wsrod przedstawicieli
jej kierownictwa, a inny wsrod podmiotdw jej otoczenia; tak samo rdzne sa wize-
runek docelowy, traktowany jako dtugookresowy cel public relations, i wizerunek,
ktory realnie mozna stworzy¢ w danym czasie. Dwa ostatnie rodzaje wizerunku
(pozadany i optymalny) wynikaja z faktu, Ze nie jest on stanem statym i ulega
zmianie wraz z nowymi informacjami i do§wiadczeniami podmiotu go tworzace-
go lub catej grupy spotecznej. Ta cecha wizerunku pozwala na jego ksztaltowanie,
a w konsekwencji zarzadzanie nim, co bedziemy starali si¢ dowies¢ w kolejnych
rozdziatach ksigzki.

Poprzez dziatania w zakresie zarzadzania wizerunkiem firma dazy do stworzenia
okreslonego wizerunku pozadanego, ktéry powinien zosta¢ w firmie szczegoto-
wo zdefiniowany. Zaleza od tego tresci promocyjne, ktore sa dobierane z punktu
widzenia ksztaltowania takiego wizerunku. Mozemy stwierdzi¢, ze o ile wizeru-
nek pozadany pozostaje celem, ktorego realizacja jest bardzo trudna i kosztowna,
o tyle firma moze okresli¢ wizerunek optymalny, mozliwy do realnego osiagnig-
cia w danych warunkach, w krotkim okresie, ktory staje si¢ wowczas celem czast-
kowym. Osiagnigcie wizerunku pozadanego jest w tej sytuacji dlugookresowym
celem zarzadzania wizerunkiem.
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Na zakonczenie rozwazan na temat istoty wizerunku firmy wazne wydaje sig usta-
lenie wzajemnych relacji pomigdzy terminami, ktére niejednokrotnie uzywane sa
jako synonimy wizerunku. W szczegolnosci dotyczy to takich pojg¢, jak ,wiary-
godnos¢” 1 ,,reputacja’. Wezesniej ustaliliSmy, ze za synonimy ,,wizerunku” mozna
przyjaé terminy ,,obraz” oraz ,,wyobrazenie”. Analiza znaczenia terminu ,,tozsa-
mo$¢” zostanie przeprowadzona w dalszej czgsci pracy.

Przyjmujac punkt widzenia autorow Stownika jezyka polskiego, ktorzy definiuja
termin ,,wiarygodny” jako ,,zastugujacy na wiarg, zaufanie”’[3], mozna przyjac, ze
,wiarygodnos¢ firmy” to stopien zaufania, jakim darza ja zainteresowane nia pod-
mioty. Wiarygodno$¢ moze by¢ bowiem wysoka lub niska. J. Kouzens i B. Posner
w swojej ksiazce Wiarygodnosé wiaza to pojecie z uczciwoscia, najwazniejszym
atrybutem wiarygodnosci [4]. Btedem tej koncepcji jest jednak rozpatrywanie wy-
tacznie pozytywnego aspektu omawianego pojecia, nie dostrzegajac mozliwosci jego
stopniowania. Wiarygodno$¢ nie jest synonimem wizerunku, ale stanowi szczegdl-
nie istotny element wizerunku firmy.

Z wiarygodno$cia zwiazana jest reputacja firmy. Wedtug autoréw Stownika je-
zyka polskiego nalezy przez ten termin rozumiec ,,0g6lna opinig, rozgtos, stawe,
dobre imig” [5]. Firma moze mie¢ dobra lub zta reputacje, co wskazuje na fakt,
ze termin ten moze by¢ stopniowany w sposéb analogiczny do wiarygodnosci.
J. Kouzens i B. Posner tacza reputacj¢ z zaufaniem i bezpieczenstwem, twier-
dzac, ze reputacja zwiazana jest z przesztoscia i stanowi korzenie wiarygodnosci
[6]. Reputacja nie jest wigc synonimem wizerunku ani wiarygodnos$ci. Wydaje
si¢ blizsza wiarygodnosci, stanowiac dtugi etap jej budowania. Przyjmujac ten
punkt widzenia, wiarygodno$¢ mozna rozpatrywaé zatem jako okreslony stan za-
ufania na dzien oceny firmy. Znajdujemy tu podobienstwo do wizerunku, ktory
jest jednak pojeciem znacznie szerszym, obejmujacym takze inne, poza zaufa-
niem, aspekty.

1.1.1.
Wzajemne relacje pomiedzy wizerunkiem firmy
a wizerunkiem marki

Specjali$ci od zarzadzania podkreslaja potrzebe ksztaltowania wizerunku firmy,
a specjali$ci od marketingu pisza o koniecznosci tworzenia wizerunku marki. Wy-
daje si¢ wigc konieczne ustalenie wzajemnych relacji pomigdzy tymi dwoma wize-
runkami. Cz¢éciowo problem ten zostal wyjasniony w poprzednim podrozdziale,
gdzie przedstawili$my rozne ujgcia kwestii wizerunku.
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