Szesc zasad kreowania zintegrowanego
wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy

Whkreowanie zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa jest jednym ze spo-
sobow sprostania konkurencji rynkowej. Dzieki silnym pozytywnym asocjacjom
przedsigbiorstwo moze si¢ wyr6znic i zajaé wyjatkowe miejsce w swiadomosci
réznych podmiotéw otoczenia. Organizacje chetnie podejmujg dziatania wizerun-
kowe w odniesieniu do klientéw zewnetrznych, jednakze nie sg one wystarczajace.
Niezbedne staje sie ksztaltowanie wizerunku firmy jako pracodawcy. Jego budowa-
nie jest procesem komplementarnym wobec tradycyjnie rozumianego wizerunku
przedsiebiorstwa. Studia nad literaturg przedmiotu i wyniki badaf bezposrednich
dowodza mozliwosci budowania wizerunku korporacyjnego w obu obszarach (ze-
wnetrznym i wewnetrznym) na uniwersalnych zasadach, co w praktyce prowadzi
do wykreowania zintegrowanego, kompleksowego wizerunku przedsiebiorstwa.

Wprowadzenie

Charakterystyczng cechg wspdlczesnego rynku jest nasilajaca sie konkurencja. Dotyczy
ona zardéwno tradycyjnych obszaréw marketingu (w tym rozpoznania i antycypowania
potrzeb klientéw oraz ich zaspokajania za pomocg zintegrowanej kompozycji narzedzi
marketingu-mix), jak i dzialan zwigzanych z pozyskaniem i utrzymaniem w przedsie-
biorstwie strategicznych zasobdw, jakimi sg pracownicy [Stankiewicz, 2002; Lugowski,
2008]. Dla sprostania wyzwaniom konkurencji, przedsiebiorstwa muszg pozytywnie wy-
r6znié sie sposréd innych podmiotéw uczestniczacych w grze rynkowej oraz utrwalid
w $wiadomosci réznych podmiotéw otoczenia wlasng unikatows pozycje. Mogg to osig-
gnad za pomocg odpowiednio uksztattowanego wizerunku (z7zage).

Istotng konsekwencja nasilania proceséw konkurenciji jest fakt, iz dziatania wize-
runkowe nabierajg nowego wymiaru. Poza tradycyjnym ,marketingowym” wizerun-
kiem przedsiebiorstwa, istnieje konieczno$¢ wytworzenia silnych, pozytywnych asocjacji
w $wiadomosci obecnych i potencjalnych pracownikéw. Oznacza to kreowanie wizerun-
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ku przedsiebiorstwa jako pracodawcy. Dzieki temu mozliwe jest pozyskanie zasobow
ludzkich o odpowiednich kompetencjach i potencjale intelektualnym, majacych swia-
domo$¢ wspdtpracy z renomowang organizacjg. Silny, pozytywny wizerunek przedsie-
biorstwa jako pracodawcy pomaga takze budowac i wzmacnia¢ lojalno$é¢ pracownikéw
oraz ich zaangazowanie w wypelnianie powierzonych zadan, utatwia identyfikowanie sie
z celami fimy, a takze sprzyja odczuwaniu zadowolenia z pracy. Sukcesy niektorych mie-
dzynarodowych przedsiebiorstw pokazujg, ze budowanie wizerunku pracodawcy nabie-
ra znaczenia. Przyktadowo, firma doradcza Xelion umiescita testinzoniale pracownikéw
w reklamach prasowych, a Deloitte zorganizowat konkurs na najlepszy film reklamowy
o pracy w firmie, po czym najciekawsze umiescil w serwisie YouTube [Plewniak, 2008].
Nalezy mie¢ jednak na uwadze fakt, iz wizerunek przedsiebiorstwa jako pracodawcy nie
zastepuje wizerunku w tradycyjnym ujeciu (i odwrotnie). Wyraznie pojawiajg sic dwa
obszary budowania wizerunku, ktére majg wzgledem siebie charakter komplementarny.
Ich potgczenie pozwolito na sformulowanie pojecia zintegrowanego wizerunku przed-
siebiorstwa, ktorego kreowanie pomoze zwickszy¢ zdolnosci konkurencyjne przedsie-
biorstwa na rynku.

Ksztaltowanie spojnego wizerunku podlega okreslonym zasadom. Zostaly one ziden-
tyfikowane i opisane w niniejszym opracowaniu na podstawie dorobku teorii marketingu,
bowiem ogdlne prawidlowosci kreowania wizerunku przedsiebiorstwa sg stosunkowo
obszernie opisane w marketingowej literaturze zrédlowej. Coraz czesciej tez tematyka
wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy pojawia sie w literaturze z zakresu zarza-
dzania zasobami ludzkimi. Mimo to daje sie zauwazy¢ istnienie luki informacyjnej, tak
w sferze teoretycznej, jak i empirycznej, odnoszacej sie do zasad budowania zintegro-
wanego wizerunku przedsiebiorstwa. Tymczasem blizsze rozpoznanie tej problematyki
wydaje sie istotne z uwagi na specyfike rynku i intensyfikacje procesu konkurencji.

Po opracowaniu teoretycznego zarysu zasad ksztaltowania zintegrowanego wizerun-
ku przedsiebiorstwa dokonano praktycznej weryfikacji ich uzytecznosci na przykladzie
przedsiebiorstwa hotelarskiego. Wykorzystano tu metode monografii bazujacg na wy-
wiadach pogtebionych i analizie dokumentéw. Badany przypadek pozwolil na konkluzje
odnosnie do sposobu zarzgdzania wizerunkiem w badanym przedsiebiorstwie, a takze
sformutowanie ogélnych wnioskéw dotyczacych przydatnosci zasad budowania wizerun-
ku zintegrowanego. Dokonano takze identyfikacji mozliwych dalszych kierunkéw badan
nad integrowaniem funkcji marketingu i zarzgdzania zasobami ludzkimi.

Dla potrzeb rozwazah nad wizerunkiem zintegrowanym przyjeto, iz wizerunek to
,zbior przekonan mysli i wrazen danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakims obiekcie,
przy czym przez obiekt mozna rozumie¢ firme, produkt i jego marke, miejsce bgdz oso-
be” [Kotler, 1994, 5.549; Riezebos, 2003, s. 63; Woodward, 2000, s. 123]. Przytoczona
definicja ma charakter uniwersalny i moze by¢ odnoszona do réznych przedmiotéw wi-
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zerunku, jednakze charakter rozwazan nakazuje rozstrzygniecie, czym jest zintegrowany
wizerunek przedsiebiorstwa!. Poprzez adaptacje definicji odnoszacych sie zaréwno do
tradycyjnego ujecia marketingowego, jak i wizerunku w naukach o zarzadzaniu zaso-
bami ludzkimi, mozna przyjaé, iz zintegrowany wizerunek przedsiebiorstwa oznacza
wyobrazenie, przekonanie i odczucie o przedsiebiorstwie uksztattowane w §wiadomosci
réznych podmiotéw, w tym klientéw zewnetrznych (rynkowych) i wewnetrznych (pra-
cownikéw), bedgce sposobem walki konkurencyjnej firmy [Tkaczyk, Rachwalska, 1997,
s. 5-6; Aniszewska, Gielnicka, 2000, s. 11; Baruk, 2006, s. 36-37].

Wytworzony obraz moze byé prawdziwy lub falszywy, skladaja sie na niego zaréwno
osobiste doswiadczenia podmiotéw — adresatéw wizerunku, jak i zaslyszane o przedsie-
biorstwie opinie. Wizerunek zatem nie jest wiernym odzwierciedleniem rzeczywistosci,
poniewaz powstaje w wyniku postrzegania — procesu nacechowanego subiektywizmem
jednostki [Biedermann, Urbania, 1998, s. 17].

Zasady budowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa

Kreowanie zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa podlega kilku kluczowym zasa-
dom. Zostaly one opracowane na podstawie studiéw nad literaturg przedmiotu odno-
szacg sie do procesu ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa [Witczak, 1998, s. 8-10;
Kall, 2001, s. 192; Huber, 2997, s. 47] w tradycyjnym ujeciu marketingowym z uwagi na
fakt, iz dziatania wizerunkowe w tym obszarze majg dtugg tradycje i rozwinieta meto-
dologie. Majac umocowanie w marketingu, zostaly zaadaptowane w pokrewnych dzie-
dzinach nauki. W kompozycji i doborze zasad ksztaltowania zintegrowanego wizerunku
zastosowano uniwersalizacje. Oznacza to, iz majg one charakter kompleksowy i nadajg
sie do zastosowania zaréwno w kreowaniu wizerunku na zewnatrz, jak i wewnatrz orga-
nizacji. Jednak w zaleZno$ci, czy adresatami wizerunku bedg klienci zewnetrzni czy tez
wewnetrzni firmy (czyli jej pracownicy), istniejg okreslone réznice w implementaciji tych
zasad.

Do najistotniejszych, zdaniem autorki, zasad kreowania zintegrowanego wizerunku
przedsiebiorstwa mozna zaliczy¢:

segmentacje rynku, czyli identyfikacje i wyb6r adresatéw wizerunku,

zapewnienie wizerunkowi unikalno$ci poprzez zdefiniowanie osobowosci przedsie-
biorstwa i okreslenie platformy jego tozsamosci,

1 W literaturze marketingowej istnieje pojecie wizerunku korporacyjnego (z jezyka ang.:
corporate image) w odniesieniu do organizacji, jednakze na potrzeby niniejszego opracowania
uzywany bedzie termin wizerunku przedsiebiorstwa.
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skuteczne komunikowanie planowanego wizerunku firmy,

koncentracje na zadowoleniu klient6w,

zdefiniowanie barier i zakt6cen ksztattowania pozgdanego wizerunku,

zarzgdzanie wizerunkiem w czasie [Koning, 2008, s. 46-47; Detert, 2009; Leary-Jo-
ice, 2007, s. 27-37; Witczak, 1998, s. 7-8; Budzynski, 2002, s. 19-23].

Zasadg o podstawowym znaczeniu dla wykreowania wizerunku przedsiebiorstwa jest
identyfikacja jego adresatéw. Dziatania w tym kierunku prowadzone sa przez przedsie-
biorstwa o orientacji marketingowej, czyli nastawione na zaspokojenie potrzeb klientow,
a takze innych istotnych interesariuszy, takich jak dostawcy czy dystrybutorzy. Obowig-
zuje tu reguta, w mysl ktérej wyczerpujaca wiedza na temat adresata, jego preferencii,
reprezentowanych wartosci, mozliwo$ci finansowych i innych warunkéw spoteczno-eko-
nomicznych, demograficznych i psychograficznych pozwoli lepiej 1 pelniej zaspokoié jego
potrzeby i znaczaco wplynie na jego satysfakcje z kontaktéw z firmg. Zasada ta dziata
takze w odniesieniu do pracownikéw przedsiebiorstwa, traktowanych zgodnie z koncep-
cjami marketingu wewnetrznego, personalnego i relacyjnego jako klientéw wewnetrznych
[Baruk, 2006, s. 13], posiadajacych okre§lone potrzeby indywidualne i grupowe. Podob-
nie jak w marketingu konsumenckim, tak i w personalnym, nalezy mie¢ na uwadze, iz
klienci r6znig sie miedzy sobg. Warto zauwazy¢, iz dokonanie segmentacji oraz wybor
docelowych klientéw zewnetrznych i wewnetrznych majg znaczenie strategiczne. Jednak
dotarcie do wybranych obszaréw rynku konsumentéw i pracownikéw realizowane jest
w przedsiebiorstwie przez odmienne stuzby: marketingowe w odniesieniu do nabywcow
débr i ustug firmy oraz HR w odniesieniu do pozyskania (i utrzymania) pracownikéw
[Maroko, Uncles, 2009, s. R7]. Oznacza to zatem konieczno$¢ wspotpracy obu dzia-
téw, ktére majac wprawdzie innych adresatéw wizerunku i postugujgc sie odmiennymi
kryteriami segmentacji, wspdlnie podejmujg wysitki na rzecz zintegrowanego wizerunku
przedsiebiorstwa.

Identyfikacja adresatéw wizerunku ma kluczowe znaczenie w budowaniu kom-
pleksowego obrazu, poniewaz dzieki ich doktadnej charakterystyce przedsiebiorstwo
bedzie moglo trafnie okresli¢ zespdt swoich niepowtarzalnych cech, odzwierciedlajacy
jego indywidualny charakter, dzieki czemu firma wyrdzni sie na rynku i wywota pozy-
tywne skojarzenia. Dzialania te sg réwnoznaczne z okresleniem osobowosci (corporate
image) i wyborem tozsamosci przedsiebiorstwa (corporate identity). Osobowo$¢ moze
by¢ definiowana jako ,zestaw ludzkich cech kojarzonych z przedsiebiorstwem”[Aaker,
1997, s. 347] i stanowi swoistg ,dusze” organizacji. Przyktadowo banki majg zwyczaj
przyjmowania osobowosci organizacji konserwatywnej, doswiadczonej, kompetentnej,
przynalezacej do klasy wyzszej, firmy dziatajgce w branzy ICT sg nowoczesne, innowacyj-
ne, wybiegajace w przyszlo$¢, firmy sportowe s3 mlode, aktywne, petne energii itp. W od-
niesieniu jednak do obecnych i potencjalnych pracownikéw przedsiebiorstwo zupetnie
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inaczej definiuje swojg osobowosé. Woli by¢ raczej postrzegane w kategoriach atrakcyj-
nego pracodawcy, tj. solidnego, troskliwego, dbajgcego o pracownikéw, uczciwego albo
dynamicznego, nastawionego na rozwdj, kariere itp.

Aby osobowo§¢ byla znana nabywcom, nalezy j3 w odpowiedni sposob podkresli¢
i zakomunikowa¢. Stuzy temu ksztattowanie identyfikacji przedsiebiorstwa, pojmowanej
jako ,,sposéb, w jaki organizacja manifestuje swojg osobowos¢ i kulture organizacyjng
poprzez tworzenie informacji o tym, czym firma jest, jak sie zmienia, dokad zmierza i co
ja wyrdznia od innych firm o tym samym profilu dziatalnosci” [Filipek, 1995, s. 11]. Pod-
stawg tozsamosci przedsiebiorstwa jest identyfikacja wizualna (visual identity), na ktorg
sktadajg sie: nazwa handlowa, logotyp, logo i symbole firmowe, charakterystyczna kolo-
rystyka organizacji i typografia [Hatch, Schultz, 1997, s. 356-365]. Ponadto w zakresie
tozsamosci mieszczg sie takze obszary niewizualne, a mianowicie:

postawa (corporate attitude) — obejmujaca filozofie i misje przedsiebiorstwa,

system zachowan (corporate bebaviour) — wyznaczony przez formy dziatania firmy,

system komunikowania sie z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym (corporate
communication) [Riel, 1995, s. 28-46].

Przedsiebiorstwo budujace wizerunek wsréd klientéw zewnetrznych przyktada duza
wage do elementdw tozsamosci wizualnej, ktore jednak wydajg sie nie mie¢ takiego zna-
czenia w sytuacji, gdy adresatami wizerunku stajg sie pracownicy organizacji. To filozofia
i kultura firmy, sposob, w jaki organizacja zarzadza zasobami ludzkimi i komunikuje sie
z nimi, wplywajg na to, jak jest postrzegana przez aktualnych i przyszlych pracownikdw.

Komunikowanie nabiera szczegdlnego znaczenia, gdy jego przedmiotem jest po-
zadany wizerunek przedsiebiorstwa, a adresatami zidentyfikowane podmioty funkcjo-
nujgce w otoczeniu wewnetrznym i zewnetrznym organizacji. Gdy ma ono charakter
systematyczny, a jego celami jest przekazywanie informacji, dzielenie sie ideami, wytwo-
rzenie zrozumienia dla organizacji oraz formowanie badZ wzmocnienie postaw klientéw
wzgledem niej, to moze byé okreslone mianem komunikowania promocyjnego lub pro-
mocji [Jowett, O’Donnell, 1989, s. 22]. Przedsiebiorstwo komunikujace sie z klientem
zewnetrznym ma do dyspozycji wiele instrumentéw promocyjnych, zaréwno tradycyj-
nych (reklama, public relations, sprzedaz osobista, marketing bezposredni czy promocja
uzupelniajaca), jak i nowoczesnych (product placement, marketing szeptany, marketing
wirusowy czy guerilla marketing), stuzacych w wiekszym badZ mniejszym stopniu bu-
dowaniu i/lub podtrzymywaniu okreslonego wizerunku korporacyjnego. W przypadku
komunikacji kierowanej do wnetrza organizacji instrumentarium promocji ogranicza sie
zwykle do mniejszej liczby, choé¢, skutecznych narzedzi promocji. Mogg to by¢ m.in.
internal PR, czy marketing bezposredni. Wlasciwa komunikacja przedsiebiorstwa, czyli
dobrana odpowiednio do jej adresata, pozwoli poznaé i zaakceptowad warto$ci orga-
nizacji, a takze utozsamic¢ sie z nimi. Aby to bylo mozliwe, nalezy spetni¢ podstawowy
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warunek spojnosci komunikacji — przedsiebiorstwo nie moze wysyla¢ sprzecznych lub
niejasnych sygnaléw lub, co gorsze, zaprzeczaé wlasnym promocyjnym komunikatom
dziataniami i zachowaniem wobec réznych podmiotéw otoczenia (tj. poprzez corporate
bebaviour) [Crush, 2008].

Kolejng wazng zasadg kreowania wizerunku przedsiebiorstwa jest koncentracja uwa-
gi na zadowoleniu klientéw, gwarantuje ono bowiem dtugofalowy sukces firmy. Satysfak-
cja klientéw zewnetrznych jest przedmiotem zainteresowania organizacji prezentujacych
orientacje marketingows od lat 60. ubiegtego stulecia [Kotler, 1994, s. 16] 2. Konsumen-
ci uznajg kontakty z przedsiebiorstwem za satysfakcjonujace, gdy spelnione zostang ich
oczekiwania wzgledem jako$ci, ceny, innowacyjnosci, wzornictwa i innych cech produk-
tu. Firma zyska uznanie rynku, a oferta marketingowa zaspokoi korzysci funkcjonalne
i emocjonalne nabywcéw. Pragnac jednakze osiggngé zadowolenie klientéw wewnetrz-
nych, powyzsze dziatania okazg sie niewystarczajgce. Jakkolwiek pracownicy chetnie po-
dejma prace w firmie o dobrej reputacji i silnej pozycji rynkowej, co znaczaco wplynie na
stabilno$¢ ich zatrudnienia, to jednak beda oczekiwaé dodatkowo zaspokojenia potrzeb
zawodowych zwigzanych z atmosfera w miejscu pracy, wynagrodzeniem, mozliwoscia
rozwoju zawodowego, awansu itd. [Baruk, 2006, s. 144].

Satysfakcja klientéw determinuje w najwyzszym stopniu ich lojalnosé. Zadowolony
klient bedzie promowat organizacje w otoczeniu, co skutecznie zacheci innych poten-
cjalnych nabywcéw i pracownikéw do kontaktéw z firma.

Niezmiernie istotng zasadg jest umiejetne identyfikowanie barier i zaktocen ksztalto-
wania pozgdanego wizerunku przedsiebiorstwa, najlepiej zanim przyczynia sic do nega-
tywnych zmian w odbiorze organizacji na rynku. Do czynnikéw zaklocajacych wizerunek
mozna zaliczy¢ m.in. bariery komunikacyjne zaréwno po stronie przedsiebiorstwa, jak
i odbiorcéw, dziatania konkurencji, negatywne doswiadczenia klientéw wewnetrznych
i zewnetrznych czy sytuacje kryzysowe w organizacji. Przedsiebiorstwa powinny dolozy¢
wszelkich staran, aby wplyw czynnikéw zaktdcajacych pozadany wizerunek byt jak naj-
stabszy, a tym samym tzw. luka wizerunkowa (rozumiana jako réznica pomiedzy tym, jak
przedsiebiorstwo chce i rzeczywiscie jest postrzegane) byta jak najmniejsza [Karwowski,
2000, s. 9].

Ostatnig przytoczong zasadg kreowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa
jest zarzadzanie wizerunkiem w czasie. Przede wszystkim nalezy mie¢ na uwadze fakt,
iz sam proces ksztaltowania silnego, pozytywnego wizerunku wymaga dlugiego okresu
- ,Aby twoje marzenie sie spetnilo, zdobywalismy doswiadczenie przez blisko 130 lat”

2 W ramach orientacji marketingowej przedsiebiorstw, ktorg w USA mozna zaobserwowac
nawet dekade wczesniej — w potowie lat 50.
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— informuje klientéw Deutsche Bank [www.deutsche-bank-pbc.pl z dnia 25.05.2009].
Ponadto, w miare uplywu czasu zmieniajg sie adresaci wizerunku, ich wiek, sytuacja
spoleczna, ekonomiczna oraz zawodowa, system wartosci, potrzeby i preferencje. Do-
tychczasowi nabywcy moga nie stanowi¢ juz grupy docelowej przedsiebiorstwa, w ich
miejsce pojawiajg sie nowi, prezentujacy zazwyczaj inne cechy, wartosci i oczekiwania
wzgledem firmy. To samo dotyczy sfery wewnetrznej przedsiebiorstwa — prowadzenie
dzialan personalnych, w tym przyjmowanie nowych czlonkdw organizacji, wymusza nie-
ustanne ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa.

Przedstawiona analiza poréwnawcza implementacji kluczowych zasad kreowania
wizerunku korporacyjnego moze by¢ syntetycznie zilustrowana schematem przedstawio-
nym na rys. 1.

Reasumujac, zaprezentowane zasady kreowania zintegrowanego wizerunku przed-
siebiorstwa, mozna zauwazy¢ istnienie okreslonych podobiefistw i réznic w zaleznosci
od podejscia marketingowego i personalnego, tj. zwigzanego z zarzadzaniem zasoba-
mi ludzkimi. Niewatpliwie wspolng cechg jest obiektywny charakter przytoczonych za-
sad, co oznacza, iz mogg one by¢ z powodzeniem stosowane zaréwno w odniesieniu
do klientéw zewnetrznych, jak i wewnetrznych. Réznice natomiast wynikajg z zakresu
implementacji zaproponowanych zasad oraz komorki organizacyjnej przedsiebiorstwa
odpowiedzialnej za ich stosowanie. O ile w przypadku ksztaltowania wizerunku przed-
siebiorstwa w odniesieniu do klientéw zewnetrznych (klientéw, dystrybutordw, dostaw-
c6w 1 innych interesariuszy) dziatania wizerunkowe podejmowane sg przez dzialy marke-
tingu, handlowy itp., o tyle w przypadku pracownikéw (klientéw wewnetrznych) zadania
te realizuje dziat HR.

Nalezy jednak podkresli¢, iz pozornie odrebne dzialania wizerunkowe powinny by¢
spdjne. Przytoczone wymiary wizerunku organizacji wzajemnie sie uzupelniaja, a nie wy-
kluczajg. Wymusza to zatem integracje dzialan, taczenie wysitkéw i bliskg wspotprace
dzialéw marketingu i HR zaréwno na poziomie tworzenia strategii wizerunku, jak i na
poziomie operacyjnym, tj. jej wdrazania, w tym stosowania narzedzi kreowania pozada-
nego wizerunku. Dopiero w efekcie bliskiej wspétpracy tych obu waznych dzialéw firmy
mozliwe bedzie stworzenie kompleksowego, zintegrowanego wizerunku przedsiebior-
stwa.

Praktyczna weryfikacja uzytecznosci zasad kreowania
zintegrowanego wizerunku

Na tym tle interesujgce poznawczo wydaja sie by¢ wyniki badan bezposrednich, po-
zwalajacych na praktyczng weryfikacje przytoczonych zasad budowania zintegrowanego
wizerunku przedsiebiorstwa. W maju 2009 r. przeprowadzono badania jakosciowe me-
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Rysunek 1. Analiza poréwnawcza kluczowych zasad kreowania wizerunku
korporacyjnego w odniesieniu do klienta zewnetrznego i wewnetrznego
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Zrédlo: opracowanie wiasne

todg monograficzng, cechujacg sie opisem jednostkowym nie tylko badanego podmiotu,

lecz takze zjawisk i proceséw w nim zachodzacych [Apanowicz. 2003, s. 79-81]. Jako

sposoby zdobycia informacji wykorzystano rézne techniki badawcze, w tym wywiady

poglebione (glebinowe) i badanie dokumentacji przedsiebiorstwa. Wywiady poglebione

zostaly przeprowadzone z menedzerem (dyrektorem zarzadzajacym) badanego przed-

siebiorstwa oraz dwoma pracownikami: asystentem dyrektora oraz pracownikiem dzialu
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marketingu i sprzedazy w siedzibie firmy. Przeprowadzone wywiady mialy charakter nie-
strukturalizowany, co oznacza, Ze autorka postuzyla sie ogdlng instrukcjg do rozmowy.
Dokonano takze rejestracji wypowiedzi respondentéw na kasetach magnetofonowych.
Whatki pojawiajgce sie spontanicznie byly podejmowane i rozwijane, watpliwoséci wyja-
$niane, odpowiedzi poglebiane [Limanski, Sliwifiska, 2002, s. 113-114; Kaczmarczyk,
1995, s. 255-261]. Uzyskane w toku badania informacje zostaly poddane kodowaniu
i grupowaniu, a nastepnie przeanalizowane pod katem zdefiniowanego problemu ba-
dawczego, jakim byta uzyteczno$¢ zasad kreowania zintegrowanego wizerunku przedsie-
biorstwa. Natomiast analizag dokumentéw objeto: statut przedsiebiorstwa, KRS, biznes
plan, a takze informatory, katalogi i broszury petnigce funkcje promocyjng i wspomaga-
jace dziatalno$¢ przedsiebiorstwa.

Badaniem objeto przedsiebiorstwo hotelarskie sektora MSE, zatrudniajace obecnie
34 osoby. Wraz z planowanym na lata 2009 — 2010 otwarciem trzech nowych hoteli funk-
cjonujgcych w ramach grupy kapitalowej liczba zatrudnionych wzrosnie do 120 — 130
0s6b, co dalej pozwoli klasyfikowa¢ badany podmiot jako firme MSP. Wielkos¢ przed-
siebiorstwa stanowita jedno z kryteriéw doboru obiektu badan. Studia nad literaturg
przedmiotu pozwolily sformutowaé wniosek, iz duze przedsiebiorstwa, a szczegélnie te
o zasiegu miedzynarodowym, ksztalttujg swéj wizerunek jako pracodawcy jednoczesnie
z wizerunkiem komercyjnym. Swiadczyé o tym moga chociazby przyktady firm Xelion
i Deloitte przytoczone w niniejszym opracowaniu. Z perspektywy poznawczej intere-
sujace wydalo sie zweryfikowanie, czy dziatania wizerunkowe beds przedmiotem za-
interesowania malej firmy oraz jaka bedzie praktyczna uzyteczno$¢ sformutowanych
zasad budowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa. Drugim kryterium do-
boru podmiotu badaf byla prowadzona dzialalno$¢ ustugowa. Z jednej strony troska
o zadowolenie klienta stanowi podstawowg zasade funkcjonowania przedsiebiorstwa
ustugowego o marketingowej orientacji biznesowej, z drugiej natomiast personel jest
kluczowym narzedziem koncepcji marketingu-mix. Zatem nastawienie na klientow ze-
wnetrznych i wewnetrznych pozwoli na latwiejszg weryfikacje zaproponowanych zasad
ksztaltowania wizerunku.

Podmiotem badania byl hotel Styleshotels w Siemianowicach Slaskich, pierwszy
z sieci hoteli powstajacych w regionie (w Chorzowie, Rudziczce k. Pszczyny i Gliwi-
cach). Jest to trzygwiazdkowy hotel nastawiony przede wszystkim na organizacje spotkan
biznesowych, konferencji, seminariéw i szkolef. Uzasadnieniem takiej strategii handlo-
wej jest przemystowo-biznesowy charakter Slaska. Badane przedsiebiorstwo istnieje od
2007 r. Jak wynika z przeprowadzonej analizy dokumentéw pod katem udziatéw w ryn-
ku i osigganych obrotéw, zdobylo juz silng pozycje na rynku ustug hotelarskich. W struk-
turze organizacyjnej firmy przyjeto rozwigzania sprawdzone w innych obiektach tego
typu. Zgodnie ze schematem organizacyjnym hotelem zarzadza dyrektor zarzadzajacy,
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ktéremu bezposrednio podlega asystent i dzial marketingu i sprzedazy. Jak wynika z za-
kresu obowigzkow, asystent odpowiada za biezace nadzorowanie pracy pracownikéow,
zaopatrzenie, serwis oraz gastronomie, natomiast do zadaf dzialu marketingu i sprze-
dazy nalezy pozyskanie nowych klientdw, utrzymywanie relacji z klientami dotychcza-
sowymi firmy, przygotowywanie kampanii promocyjnych itp. Ruchem gosci hotelowych
oraz organizacjg ich pobytu zajmujg sie recepcjonisci. Badane przedsiebiorstwo korzysta
z outsourcingu w zakresie obstugi prawnej, kadrowej i ksiegowej, jednakze polityka per-
sonalna nalezy do dyrektora zarzadzajacego.

Z wypowiedzi menedzera hotelu wynika, ze kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa
stanowig istotny obszar zainteresowan dyrekcji firmy oraz stuzb marketingowych, istnie-
je zatem podstawa do dokonania praktycznej weryfikacji uzytecznosci zaproponowanych
przez autorke zasad budowania zintegrowanego wizerunku. Przedstawione wyniki ba-
daf odnoszg sie w pierwszej kolejnosci do sfery relacji zewnetrznych, a nastepnie relacji
wewngtrz przedsiebiorstwa.

Pierwszg zasadg poddang weryfikacji byta segmentacja klientéw, czyli identyfikacja
i wybdr adresatéw wizerunku. W opinii zaréwno dyrektora zarzadzajacego, jak i pra-
cownika dziatu marketingu i sprzedazy gléwnymi adresatami dziatafi wizerunkowych
sa klienci zewnetrzni, gléwnie spoza regionu, dla ktérych pobyt na Slasku ma charakter
stuzbowy i biznesowy. Dla prowadzenia skutecznych dziatan wizerunkowych zidentyfi-
kowano nastepujace segmenty klientow:

klient biznesowy — goscie, kooperanci przedsiebiorstw krajowych i zagranicznych
zlokalizowanych w regionie;

klient wystawca — uczestnicy i goscie targdw i wystaw organizowanych w Siemiano-
wicach Slaskich i miastach sasiednich;

klient sportowy — zawodnicy, trenerzy i kibice réznych dyscyplin sportu (w poblizu
hotelu znajduje sie jedno z najnowocze$niejszych w Polsce boisk hokeja na trawie, pel-
nowymiarowe pole golfowe; niedaleko zlokalizowany jest takze Stadion Slaski);

klient artysta — przybywajacy do osrodka telewizji regionalnej TVP,

Z analizy dokumentéw wynika, ze dla tych nabywcéw oferowane sg sale konferen-
cyjne i seminaryjne, wyposazone w nowoczesne systemy multimedialne, a takze miejsca
noclegowe, restauracje, centrum rekreacji.

Osobng grupe adresatéw zewnetrznych stanowig klienci z Siemianowic Slaskich
i okolic, ktérzy mogg skorzystaé z organizowanych w hotelu przyje¢ okoliczno$ciowych.

Kolejng zasadg poddang weryfikacji byly dziatania na rzecz unikatowosci wizerunku
poprzez zdefiniowanie osobowosci i tozsamosci badanego przedsiebiorstwa. Zgodnie
z intencjg menedzera odzwierciedlajaca misje badanego przedsiebiorstwa hotel ma by¢
postrzegany jako najlepsze miejsce dla biznesu w regionie. Dlatego tez pracownicy dbaja
o wysoka jakos¢ ustug i satysfakcje klientéw. Dazenie do zapewnienia wizerunkowi uni-
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kalnosci realizowane jest poprzez okreslenie osobowosci i dobér identyfikatoréw wizual-
nych. Osobowos¢ hotelu zdefiniowang przez dyrektora zarzadzajacego, jako elegancka,
komfortows, godng zaufania, profesjonalng, podkresla elegancki, §rodziemnomorski
wyglad budynku, jego wyposazenie, a takze stylizowany logotyp. Dodatkowo o unikato-
wosci podmiotu badan $wiadczy jego lokalizacja w nieduzej odleglosci od centréw miast
konurbacji §lgskiej, Miedzynarodowych Targéw Katowickich, terenéw wystawowych
EXPO Silesia oraz lotniska.

Whazng zasadg prowadzacg do wykreowania image’u jest skuteczne komunikowa-
nie pozadanego wizerunku. Analiza wypowiedzi pracownika dzialu marketingu i sprze-
dazy oraz dokumentéw promocyjnych pozwala zauwazyé, iz badane przedsiebiorstwo
komunikuje sie z klientami zewnetrznymi, wykorzystujac przede wszystkim formalng
komunikacje promocyjng, w tym reklame drukowang w postaci katalogdw, ulotek, ofert
wspOlpracy z klientami instytucjonalnymi, reklame w internecie, reklame telewizyjna
w stacjach lokalnych (TVS, Telewizja Polska o/Katowice) oraz reklame zewnetrzng sta-
tyczng (w waznych weztach transportowych, jak dworce czy lotnisko, przy wejsciu do
centéw handlowych) i mobilng (samochody firmowe z logotypem i adresem interneto-
wym hotelu). Ponadto wazng role stanowi public relations. Menedzer i pracownicy firmy
biorg udzial w waznych wydarzeniach regionu, wspomagajg organizacje imprez spor-
towych, podkreslajg udzial hotelu w rozwoju miasta. W ramach public relations badani
pracownicy dziatu marketingu i sprzedazy stosuja publicity — informacje o hotelu poja-
wiaja sie w albumach o kraju i regionie wykorzystywanych przez ambasady, Slaski Urzad
Wojewddzki czy Urzad Marszatkowski. Waznym instrumentem promocji w pozyskaniu
nowych klientéw jest sprzedaz bezposrednia realizowana przez pracownikéw stuzb mar-
ketingowych. Z analizy oferty handlowej Stylehotels wynika, zZe stali klienci mogg liczy¢
na promocje cenowg i warto$ciows w ramach promocji uzupetniajace;.

Whszystkie badane osoby, z ktérymi przeprowadzono wywiady poglebione, jako
kluczowg zasade kreowania pozytywnego wizerunku majgcg zastosowanie w badanym
przedsiebiorstwie, uznaty dobre relacje pracownikéw z klientem. W opinii badanych na-
wet najskuteczniejsza kampania reklamowa wspomagana dodatkowymi instrumentami
promocji nie bedzie skuteczna, gdy klient nie bedzie zadowolony z obstugi. Dlatego
tez podejmowane sg dzialania na rzecz satysfakcji nabywcéw ushug hotelu, okreslono
procedury postepowania i standardy dziatania, ktore spisane zostaly w dokumencie o na-
zwie ,Standardy jakosci”. Waznym elementem zapewnienia jakosci jest takze jej kontrola
i system szkolen, traktowane réwniez jako element zapewnienia satysfakcji personelu.

W branzy ustugowej kluczowym instrumentem marketingowym wplywajacym na za-
dowolenie klientéw i zapewniajacym pozgdany wizerunek przedsiebiorstwa jest personel.
Dlatego tak istotne jest zdaniem dyrektora i asystenta zarzadzanie zasobami ludzkimi.
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W ramach marketingu personalnego prowadzone sg dziatania wizerunkowe adresowane
zaréwno do obecnych, jak i potencjalnych pracownikdw.

Jak wynika z przeprowadzonych wywiadéw poglebionych z menedzerem badanego
hotelu, zwraca on szczegdlng uwage na odpowiednie kompetencje zatrudnianych pra-
cownikéw, w szczegolnosci kierownikéw, pracownikéw recepcji i szefa kuchni. Waznymi
determinantami doboru kadry w opinii dyrektora sg: posiadane przez kandydata na pra-
cownika do$wiadczenie, znajomo$¢ branzy ustug hotelarskich, a ponadto dobra opinia
i osiggane wcze$niej sukcesy.

Dokonujgc rekrutacji pracownikdéw nizszego szczebla, dyrektor zwraca uwage na
lokalne pochodzenie personelu, co jego zdaniem znaczaco wzmacnia pozycje firmy w re-
gionie, buduje silne wiezi ze spolecznoscig lokalng i stymuluje wicksze zaangazowanie
pracownikéw.

Z deklaracji menedzera badanego hotelu wynika, ze dazy on do wykreowania wi-
zerunku dobrego, stabilnego pracodawcy, zaangazowanego w rozw6j zawodowy swojej
kadry. Pozadany zmage podkreslany jest tozsamoscig niewizualng, w ramach corporate
attitude, bebaviour 1 communication. Dyrektor zarzadzajacy Styehotels oferuje pracow-
nikom motywujacy system wynagrodzef i premii indywidualnie negocjowanych i obje-
tych tajemnicg firmowg. Ponadto pracownicy biorg udziat w szkoleniach ogdlnych, tj.
dotyczacych technik obstugi klienta czy zasad udzielania pierwszej pomocy, jak i spe-
cjalistycznych, zwigzanych np. z obstugg systeméw informatycznych wspierajgcych funk-
cjonowanie hotelu. Pracownicy majg mozliwo$¢ przeprowadzania badan okresowych na
koszt firmy, spozywania positkéw czy organizowania uroczystosci rodzinnych na prefe-
rencyjnych warunkach.

W badanej organizacji dobrze oceniana jest komunikacja wewnetrzna, zaréw-
no przez pracownikéw hotelu, jak i przez menedzera. Sprawna komunikacja pozwala
na wiekszg identyfikacje pracownikéw z celami przedsiebiorstwa oraz diaghozowanie
i eliminowanie potencjalnych nieprawidlowosci w funkcjonowaniu firmy. Warto przypo-
mnieé, iz Stylehotels jest przedsiebiorstwem malym pod wzgledem liczby zatrudnionych,
co znaczgco wplywa na zakres oraz kanaly komunikacji wewnetrznej. Silny pozytywny
wizerunek hotelu jako pracodawcy przekazywany jest na zewngtrz organizacji za pomoca
komunikacji nieformalnej (tj. samych pracownikéw i ich rodzin). Pozwala to w opinii
menedzera tatwo pozyskiwac zasoby ludzkie chetne do wspdtpracy z przedsiebiorstwem
w nowo powstajacych obiektach w regionie.

Przedstawiony material empiryczny daje podstawy do oceny podejmowanych w ba-
danym przedsiebiorstwie dziatah wizerunkowych z punktu widzenia zaproponowanych
przez autorke zasad kreowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa. Ewaluacje
praktycznego wykorzystania zasad prezentuje tab. 1.
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Tablela 1. Ocena zastosowania zasad kreowania zintegrowanego wizerunku
w badanym przedsiebiorstwie

Realizacja zasady w badanym

Zasada przedsigbiorstwie Ocena zastosowania

1. Segmenta- Menedzer hotelu wraz z podle- Zasada ta ma zastosowanie w ba-
cja klientow, glymi mu pracownikami dokonuje | danym przedsiebiorstwie zaréwno
czyli identyfikacja | segmentacji klientéw, identyfikuje te | w odniesieniu do sfery zewnetrz-

i wybor adresatéw | segmenty, ktore stanowig obecnych | nej (rynkowej), jak i wewnetrznej
wizerunku i potencjalnych zewnetrznych adre- | (pracownikéw). Segmentacja

satow wizerunku.

Réwniez w sferze marketingu
personalnego dyrektor zarzadzajacy
dokonuje identyfikacji i wyboru
pracownikéw o okreslonych kompe-
tencjach i referencjach.

stanowi podstawe ksztattowania
oferty handlowej i warunkéw pracy
dostosowanych do potrzeb klientéw
wewnetrznych i zewnetrznych. Na
podstawie tak sformutowanych ocen
mozna pozytywnie zweryfikowac
uzytecznosé tej zasady w kreowaniu
zintegrowanego wizerunku przedsie-
biorstwa.

2. Zapewnienie
wizerunkowi uni-
kalnosci poprzez
zdefiniowanie
osobowosci i toz-
samosci

Menedzer oraz pracownicy dziatu
marketingu i sprzedazy podejmuja
starania, aby hotel byt najlepszym
miejscem dla biznesu w regionie,
komfortowym, godnym zaufania,
eleganckim i nowoczesnym. Takie-
mu postrzeganiu przez klientéw ze-
wnetrznych stuzg dziatania z zakresu
tozsamosci wizualnej i niewizualne;.

W odniesieniu do pracownikdw
dyrektor zarzadzajacy buduje wize-
runek dobrego, stabilnego praco-
dawcy, zaangazowanego w rozwoj
zawodowy swojej kadry. W tym celu
wykorzystuje przede wszystkim
niewizualne elementy tozsamosci.

Zasada unikatowosci wizerunku
ma zastosowanie zaréwno wobec
klientéw zewnetrznych, jak i we-
wnetrznych badanego przedsiebior-
stwa. Dzieki wyréznieniu klientom
tatwiej zapamieta¢ przedsiebiorstwo
1 utozsamic si¢ z promowanymi
przez niego wartosciami. Mozna za-
tem pozytywnie oceni¢ przydatno$é
tej zasady w budowaniu wizerunku
zintegrowanego i jej zastosowanie
w hotelu.

3. Skuteczne
komunikowanie
pozadanego wize-
runku

Menedzer i shuzby marketingowe
badanego przedsiebiorstwa wykorzy-
stujg komunikacje marketingowg
w kontaktach z klientami zewnetrz-
nymi i pracownikami. W sferze
relacji zewnetrznych stosowana
jest przede wszystkim komunikacja
formalna w postaci zaplanowanych
akcji promocyjnych. Natomiast
w sferze relacji z pracownikami
obecnymi i potencjalnymi wykorzy-
stuje sie komunikacje nieformalng.

Komunikowanie pozytywnego
zintegrowanego wizerunku badane-
go przedsiebiorstwa mozna ocenié
raczej pozytywnie. Hotel docenia
role informowania i przekonywania
o swoich atutach przede wszystkim
klientéw zewnetrznych. Jakkolwiek
stosuje sie komunikacje nieformal-
na w relacjach z pracownikami, to
jednak zastosowanie zaplanowanych
akcji promujacych hotel jako praco-
dawce (a w przyszlosci cala grupe
kapitatows) stanowi wazny postulat
i rekomendacje.
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4. Koncentracja
na zadowoleniu
Kklienta

W dziatalnosci ustugowej wszyscy
pracownicy odpowiadajg za zadowo-
lenie klienta zewnetrznego poprzez
wysokg jako$¢ §wiadczonych ustug.
W tym celu w badanym przed-
siebiorstwie stosuje si¢ okreslone
procedury dziatania i obstugi klienta
zgodne z przyjetym dokumentem
»Standardy jakosci”, prowadzona
jest kontrola i doskonalenie jakosci
poprzez szkolenia. Ten ostatni
instrument stanowi jednoczes$nie
narzedzie zarzadzania zasobami
ludzkimi, odnosi sie zatem do sfery
relacji wewnetrznych.

Omawiang zasade mozna wysoko
ocenié, zaréwno pod wzgledem
jej praktycznej uzytecznosci, jak
i zastosowania w badanym przed-
siebiorstwie. Zaleca sie stale i ciggle
monitorowanie poziomu satysfakcji
klientéw wewnetrznych i zewnetrz-
nych, zgodnie z orientacja marketin-
gowg przedsiebiorstwa.

5. Zdefiniowanie
barier i zaklécen
wizerunku pozg-
danego

Pracownicy dziatu marketingu
i sprzedazy prowadza monitoring
otoczenia przedsi¢biorstwa, ze
szczegdlnym uwzglednieniem
podmiotéw otoczenia blizszego,
tj. klientdéw i konkurentow, przede
wszystkim w celu przygotowania
oferty handlowej, a nie identyfika-
cji barier i zakldcen pozadanego
wizerunku. Petna analiza zagrozen
i szans rynkowych zostala przepro-
wadzona na potrzeby biznes planu
opracowanego przed rozpoczeciem
dziatalnosci przedsiebiorstwa w roku
2007.

Brak metod i procedur pozwalaja-
cych na zidentyfikowanie czynnikow
zaklécajacych wizerunek wewnatrz
przedsiebiorstwa.

Zasada ta Iaczy sie z zaprezento-
wang wyzej zasadg komunikowania
wizerunku ré6znym podmiotom. Nie
moze by¢ ono skuteczne, gdy ist-
niejg bariery i zakldcenia w przeka-
zywaniu komunikatéw. Dlatego tez
analizowanie otoczenia wewnetrz-
nego i zewnetrznego pod katem
ewentualnych destymulant wizerun-
ku stanowi wazng rekomendacje dla
badanego przedsiebiorstwa.

6. Zarzadzanie
wizerunkiem
w czasie

Brak wizji oraz planu strategicz-
nego odnoszgcego sie do zmian zin-
tegrowanego wizerunku badanego
przedsiebiorstwa w przyszlosci.

Zintegrowany wizerunek jako
element konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa powinien by¢ odpowiednio
zarzadzany, co stwarza konieczno$¢
dla menedzera badanego przedsie-
biorstwa strategicznego zaplano-
wania zintegrowanego wizerunku
w przyszlosci.

Zrédto: opracowanie whasne

Reasumujgc przedstawione wyniki badan, mozna zauwazy¢, ze kreowanie wize-

runku stanowi w opinii badanych pracownikéw i menedzera Stylehotels wazny obszar

decyzji strategicznych badanego przedsiebiorstwa. Implementuje ono wiele z przedsta-

wionych w czesci teoretycznej regul, tj. identyfikuje i wybiera adresatéw wizerunku, dgzy
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do poznania osobowosci i tozsamosci korporacyjnej, stanowigcych podstawy budowania
image’u, wykorzystuje réznorodne formy i narzedzia komunikacji promocyjnej, zaréwno
z klientami zewnetrznymi, jak i wewnetrznymi. Ich satysfakcja i zadowolenie stanowig
podstawowy cel dziatania podmiotu badan. Zasadami nie majacymi zastosowania w ba-
danej organizacji sg: stata identyfikacja czynnikéw zakldcajacych wizerunek oraz zarza-
dzanie wizerunkiem w czasie. Z uwagi na krétki czas istnienia na rynku turystycznym
podejmowane wysitki ukierunkowane sg przede wszystkim na zaistnienie w §wiadomosci
réznych podmiotéw otoczenia firmy, w tym klientéw, kooperantéw, instytucji wspoma-
gajacych prowadzenie biznesu, gléwnie z sektora finansowego, pracownikéw, oraz wy-
tworzenie przychylnego klimatu dla prowadzonej dziatalno$ci komercyjnej i spoleczne;.
Wrraz z uplywem czasu jednak reguta ta powinna by¢ przedmiotem zainteresowania wla-
Scicieli i kadry menedzerskiej.

Nalezy ponadto zauwazy¢, iz podejmowane dziatania z zakresu budowania wize-
runku skierowane sg zaréwno na zewnatrz, jak i do wnetrza organizacji, uzupelniajac
sie wzajemnie. Mozna zatem méwic o tworzeniu zintegrowanego wizerunku badanego
przedsiebiorstwa. O ile ksztaltowanie pozytywnego image’u wsrdd nabywcéw ushug ho-
telarskich wydaje sie by¢ obecnie standardem, o tyle dbatos¢ o obraz pracodawcy wéréd
pracownikéw jest faktem godnym odnotowania. Nalezatoby jednak wewnetrznym dzia-
taniom wizerunkowych nada¢ takg range jak ksztaltowanie pozadanych asocjacji wéréd
klientéw zewnetrznych, tym bardziej ze wraz z rozwojem firmy i rekrutacjg nowych pra-
cownikéw pojawi sie konieczno$¢ kontynuowania i ujednolicania podejmowanych dzia-
tat we wszystkich hotelach sieci Styleshotel.

Uwagi koncowe

W podanym przyktadzie empirycznym zastosowano tradycyjny sposéb podziatu spotecz-
nosci przedsiebiorstwa na klientéw i pracownikdéw, podmioty bedace na zewnatrz i we-
wnatrz firmy. Taki tradycyjny podziat umozliwit wykorzystanie znanych z literatury przed-
miotu marketingowych zasad tworzenia wizerunku firmy do zintegrowania prac dziatu
Z7L i marketingu. Zaproponowane zasady majg charakter kierunkowy, ale ich poznanie
pozwala (jak pokazal przyktad) na wykreowanie zintegrowanego, kompleksowego wize-
runku przedsiebiorstwa jako oferenta dobr i ustug na rynku oraz pracodawcy. Jakkolwiek
reguly majg charakter uniwersalny, to jednak ich implementacja w sferze marketingu
komercyjnego i personalnego wykazuje okreslone rdznice, co zostalo zobrazowane na
rysunku 1 i praktycznie zweryfikowane badaniami bezposrednimi.

Zastosowana metoda badawcza — monografia — pozwolila na przeanalizowanie kon-
kretnego (jednostkowego) przypadku. Jakkolwiek doglebne by byly analizy okreslonego
zjawiska, systemu czy procesu, indywidualny przypadek i jakosciowy charakter zebranych
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informacji uniemozliwiaja wnioskowanie ogélne. Wskazuje to przyszly obszar badan nad
zintegrowanym wizerunkiem przedsiebiorstwa — zastosowanie ilosciowych metod gro-
madzenia informacji na reprezentatywnej probie badawczej pozwoli na statystyczng we-
ryfikacje uzytecznosci zasad kreowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa.
Poza dotychczasowy sferg rozwazan pozostata kwestia przedsiebiorstw o rozmytych
granicach spolecznych, w ktérych pracownik jest klientem (nie tylko wewnetrznym).
Przyktadami takich firm mogg by¢ przedsiebiorstwa sieciowe, jak Avon, Oriflame czy
Amway, a takze serwisy internetowe, np. Allegro. W tych przypadkach koniecznos¢ bu-
dowania kompleksowego wizerunku wydaje sie tym bardziej istotna i wskazuje kolejny
obszar badan nad zasadami kreowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa.
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