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Firma otoczona jest przez stakeholders, ktérzyrpegai tozsama¢ firmy przez sposaéb jej
samoprezentacji, logo, produkty i fizyczne wykazaiie percepcje stagic wizerunkiem
firmy. Kazdy stakeholder ma swoj obraz firmy,ewifirma nie ma jednego wizerunku, lecz

wiele.

Catkowite przystawanie, zgodétotych wielokrotnych publicznych wizerunkow wraz z
pozytywnymi i negatywnymi oggnieciami firmy tworzy reputagj Na braku wyréwnania
cierpi reputacja. Nie trzeba kryzysu, by zaszkédeputacji, mae by tylko dysonans
pomigdzy r&nymi wizerunkami, ktore firma okazujeadym stakeholders.

Firmy coraz bardziej konkurana rynku polegag bardziej na wiasnych zdolémach do
komunikowania tego kimas na czym s opierag, niz na tym, jakie wytwarzajczy
sprzedaj produkty lub ustugi. Dlatego reputacja stajergjcenniejszym atutem firmy.

Wizerunek, reputacja, tozsamos¢

Komunikowanie zwizkédw pomedzy marky, wizerunkiem, reputagji tozsamdcia firmy jest
procesem strategicznym. Zadzanie reputagjjako strategi oznaczaze troska o reputagj
firmy napedza procesy zagdzania w rownym stopniu wewtrzne w firmie oraz pomdzy

firma i jej stakeholders.

Co dla nas oznaczaywanie stowa ,stakeholder”? Stakeholders to wszykttyzy s
zainteresowani firm— klienci, inwestorzy, dostawcy, partnerzy, pranmy, media,
regulatorzy, rowignicy w brarty, rzadowe agencje i uednicy oraz grupy spoteczne. To co
stakeholders mya o firmie jest produktem komunikowania wizerunkak yoéwnie:

doswiadczeé wiasnych i déwiadczeé z innymi firmami déwiadczé innych z firmy.

Wizerunek firmy jest skojarzeniem w pagti stakeholder produktéw firmy — np. Wedel

réwna s¢ czekolada, jak&; Marlboro rowna si meski, niezaleny.

Reputacja obejmuje da szerszych skojaraevtacznie ze sposobem zachowania spotecznego
I sposobem, w jaki firma komunikujegstze stakeholders — np. Nokia kojarzy siinnowacy

oraz wartdcia, ktora skupia gina kliencie.



Tozsamosé firmy

Tozsamd¢ jest niezlhdnym poprzednikiem dostrzegalnego wizerunku — $takiers musz
CO$ postrzega zanim mog tworzye tego wizerunek. To égest tazsamdcia. Gdy raz firma
zrozumie wiasatozsama¢, wtedy mae wykorzystéa symbole marketingu i public relations,

by komunikowa t¢ tozsama¢ swoim stakeholders.

Z punktu widzenia marketinguzsamda¢ skupia st na uwydatnieniu wizualoi produktéw,
ustug firmy. Komunikowanie tesamdci obraca si wokot wizualizaciji nazwy, znaku

firmowego i jego koloru, projektu i opakowania puidl oraz marki firmy.

Podejcie komunikacji korporacyjnej zawiera komunikowawieji, misji, filozofii firmy i,

CO najwaniejsze, waze wizerunek firmy z jej reputagjZbyt czsto komunikowanie marki
czy wizerunku firmy opiera sitylko na wzgtdnym wyghdzie, a rzadko odzwierciedla istot
poza wyghddem. Firma zbyt esto polega na rozgtosie, wydarzeniu medialnym czy
dziataniach promocyjnych i zawaggiebsze relacje, ktére znajdugic za wizerunkami

kreowanymi przez dziat marketingu.

Reputacja firmy

Reputacja patnieje bazujc na tym, jak dobrze stakeholders pojincgtkowite znaczenie
firmy wyrazonej przez nie tylko marketing komunikaciji, leck#a przez kierownictwo firmy.
To wymagazeby firma utrzymywata bardziej publiczwizualna¢, szczegolnie pod
wzgledem ksztattowania i wptywania na sprawyawa dla kluczowych stakeholders. To
oznaczaze zarad firmy musi by przygotowany do roli bardziej widocznego pomocnika

komunikowania o firmie, poza zwyktymi dziataniammopmocyjnymi.

Niektére firmy prébuj budowa swop reputac jako produkt uboczny marketingu wokot
promocji produktéw, ale jest to przeimvae nieefektywne. Reputacja jest budowana poprzez
zrozumienie warteci, zobowazania odpowiedzialrigi spotecznej srodowiska firmy, jak

rowniez doswiadczenia stakeholders z produktami czy ustugamiyt

Reputacja jest wiia psychologicza, relach powiernicz na podstawie czegaviecej, niz
zwyczajna jaké¢ produktu i powierzchniowego wizerunku firmy. Ludzwv biznesie

przyzwyczaili s¢ méwi¢ o korzyéciach reputacji jako o ,cieptym uczuciu” wobec fiym



Teraz analiza i mierzaldé zidentyfikowaly trzy gtéwne obszary, w ktérych wja si
reputacja:

* preferencje dla jednej firmy przed degdy maj produkty podobnej jakkai czy ceny
» wsparcie dla firmy w czasie ktopotow

» wartasc¢ firmy na rynku finansowym

Co podrywa czy hamujereputacje firmy?

Ostabienie reputacji zachodzi wtedy gdy zachowéimey jest sprzeczne z oczekiwaniami
stakeholders. Gdy dziatania firmy stay poprzek oczekiw@ a firma ucierpi stratreputacji i
czesto utrad interesow i wartéci akcji. Z drugiej strony, dopasowanie dobrych madw

wraz z dziataniami firmy powksza wiarygodn& i wzmacnia reputagj

Komunikacja

Istnieje r@nica pomédzy ,marketing-based public relations” i “reputatibased public
relations”. W komunikacji marketingu wykorzystamst ,twarda komunikacja”, by skiani
stakeholders do zrobienia tego, co chce firma. URsjon-based public relations”
wykorzystupc ,migkka komunikacg”, stara s¢ utrzyma relacje, w ktorych strony,
stakeholders i firma, nawzajem dostosaynsi do swoich zachowa

Niektdérzy specjafici od marketingu i public relations zwragaiwag: w swoich relacjach ze
stakeholders na wizerunek, a nie na znaczenigviBoaja nadmier uwag; ,relacjom
wizerunkowym” i nie zwracajuwagi na ,relacje zachowania” — faktyczne wzajemne

oddziatywanie firmy i jej stakeholders.

Tworzenie wizerunku w oderwaniu sugeruje firma mae kreowa i przekazywa swoj
wizerunek z niczego. Czasem zrownujepiblic relations z tworzenia wizerunku

poprzez utzrymywanie rozgtosu w mediach. Probleshygedy, gdy agencje public relations
nie dostrzegajroznicy migdzy wizerunkiem jako efektem przestania firmy, aeviunkiem

jako kompozycj skojarzé w umystach stakeholders.

Specjaléci od marketingu uwielbiajstowo wizerunek, poniewacaty marketing jest o
tworzeniu wizerunkow. $takze inni, ktérzy nie luhi tego stowa, poniewawizerunek
niedoktadnie odzwierciedla rzeczywistoWola stowo reputacja, bo w oczach stakeholders

reputacja ma gbsze znaczenie, ujawniagjistot: poza wizerunkiem.



Kreowanie wizerunku poprzez public relations ¢gdgane jest czterema oddzielnymi

pojeciami komunikacji:

1. percepg
2. rozeznaniem
3. nastawieniem i atrybutami

4. zachowaniem

Kazdy z nich jest osobno mierzony i przyngsg rézne znaczenia. Ludzie w marketingu
zwykle mierz rozpoznawaln& i atrybuty, kiedy opisujwizerunek produktu czy marki
firmy. Im dalej od percepcji do zachowania, tym eymrawdopodobne,e przestania
wizerunkowe hda mie¢ efekt. Jest to wane dla menetkréw, ktdrzy chg wybiera elementy
mierzalngci dla programdw, a potem miekzje i ocenig ich skuteczn&. Inaczej jest z
programami, ktére majna celu wzmocnienie reputacji. Tu public relatiskapia st na

budowaniu wzajemnych relacji, ktére rozwimaufanie, wiarygodrig i lojalnos¢.

Dzi$ w Polsce potrzebne programy public relations, ktéreud, do budowania zespolenia

pomicdzy dwoma rodzajami programow public relations.

Naped reputagji

Mniej wigce] w tym samym czasie, gdy Polska inicjowata avi@nsformagj, Harvard ze
swoim programem MBA inicjowat studia corporate itign corporate reputation. Badania
Harvardu z pewrkeia ustality, ze podstawowy nagl reputacji firmy to:

* konkurencyjnéc,

* przywodztwo rynkowe,

» stakeholder focus,

* przychylngc¢,

* tozsama¢ korporacyjna

» komunikacja korporacyjna

Pierwszy etap — musi zostaapocatkowany proces, zaningtzie mana go mierzy. Ten
proces oparty jest na jasno sprecyzowanej stratégiia podkréla reputacgi jako element
rdzenia w wykonaniu misji firmy. Ustalenie tego pesu obejmuje pé obszaréw



parametréw:

1. reputacja ekonomiczna,
2. reputacja spoteczna,

3. produkty i ustugi,

4. tematy i sprawy,

5. CEO i kierownictwo

Pierwsze pytanie do ustalenia procesuaaania reputagjjest:

+ ,Kto w imieniu firmy ma petnomocnictwo do zadzania w petnym zakresie relacjami ze i
stakeholders i w imieniu catej firmy utrzymywané& feputacji”?

Kolejnymi pytaniami s:

« ,Co nagdza Wasz reputact”? ,,Co ja powstrzymuje™?

« ,Czy Twoja reputacja wytia st na r&nych rynkach i pomidzy r&nymi stakeholders”?

« ,Jaka jest Twoja reputacja w poréwnaniu z r@nikami w brarty”? ,Kto przewodzi"?

,Kto nadaje ton w biznesie i ustala nowoczesnedy&n
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