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Wprowadzenie
dobie globalizacji i coraz bardziej nasilajacej
W sie konkurencji przedsiebiorstwa poszukujg
narzedzi i sposobéw, dzieki ktérym moga
skutecznie wyrézniaé sie na rynkach, byé¢ rozpozna-
walne i jednoznacznie kojarzone. Dlatego tez obecnie
ro$nie znaczenie tozsamo§ci organizacyjnej, jej kre-
owania i zarzadzania nig w spos6b gwarantujacy suk-
ces rynkowy. Niniejsze opracowanie jest préba upo-
rzadkowania pogladéw na temat tozsamosci organi-
zacyjnej i znalezienia wsp6lnej plaszczyzny pomiedzy
podejsciem teoretycznym a praktycznym do tego za-
gadnienia, tak réznych od siebie, a przeciez dotycza-
cych tego samego obszaru organizacji.

Istota tozsamosci organizacyjnej
ozsamo§¢ organizacyjna (corporate identity)

I jest bardzo réznie definiowana. Najprosciej
mozna okre§li¢ ja jako zespodl cech, ktore
w istotny spos6b odrézniajg firme od innych, a zwlasz-
cza bliskich konkurentéw. Tozsamo$¢ wpltywa na wy-
tworzenie w otoczeniu przedsiebiorstwa okre§lonego
wizerunku (corporate image), pozycjonujacego firme.
Zatem w tym kontek§cie mozna stwierdzié, ze kre-
owanie tozsamosci i wizerunku to jedna z podstawo-
wych strategii, majacych na celu znalezienie i utrwa-
lenie wlasnej pozycji wérdéd innych uczestnikow ryn-
kuV. Ten poglad uzupelnia inna definicja, ktéra okre-
§la tozsamo§¢ organizacyjna jako zgodno$¢ pomiedzy
tym, czym organizacja chce by¢, a tym, jak te dziala-
nia postrzega otoczenie?.

Mozna wiec powiedziec, ze tozsamo$¢ organizacyj-
na determinuje pewien spos6b postepowania i $wia-
domego zarzadzania firma, tworzenia informacji na
temat tego, czym jest firma, jak sie zmienia, dokad
zmierza i co ja wyr6znia od innych przedsiebiorstw
dzialajacych na tym samym rynku. Odnosi sie takze
do tego, jak uczestnicy organizacji jg postrzegaja, co
czuja i co o niej my§la.

Mimo podobnego okre§lenia samego pojecia tozsa-
mosci nie ma jednak zgodnosci w wielu zasadniczych
kwestiach dotyczacych corporate identity. Po pierw-
sze, mimo konsensusu, odno$nie do tozsamoSci jako
jednak pluralistycznego zjawiska, a nie monolitycz-
nego fenomenu®, nie ma zgodnosci, jakie dokladnie
elementy wchodzg w sktad CIM (corporate identity
mix). Po drugie, istnieje do§é spora rozbieznos¢ po-
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miedzy praktycznym a teoretycznym spojrzeniem na
tozsamo$§¢ organizacyjna. Praktycy skupiajg sie bar-
dziej na podejsciu zorientowanym procesowo, podczas
gdy naukowcy sg bardziej zainteresowani sama struk-
tura i sktadowymi tozsamoSci.

Teoretyczne ujecie tozsamosci organizacyjnej
ak jak wcze$niej wspomniano, badacze-teo-

I retycy tozsamoSci organizacyjnej koncentrujg
sie gléwnie na jej skladowych. Najbardziej
znana szkola to szkola amerykanska i angielska ba-
zujgce na postrzeganiu corporate identity przez pry-
zmat tzw. AC?2ID Test™%. Podejscie to postrzega toz-
samo§¢ organizacyjng jako mieszanke pieciu typow
tozsamosci: tozsamos$ci rzeczywistej (actual identity),
tozsamosci przekazywanej (communicated identity),
tozsamosci postrzeganej (conceived identity), tozsamo-
§ci doskonatlej (ideal identity) oraz tozsamosci poza-
danej (desired identity).

TozsamoS§¢ rzeczywista stanowi powszechnie zna-
ne atrybuty organizacji i obejmuje m.in. forme wia-
snosci, styl zarzadzania kierownictwa, strukture or-
ganizacyjna, rodzaj dziatalnoSci i opanowane rynki,
a takze jako§¢ oferowanych produktow i ustug, a wiec
w rezultacie opisuje og6lng dzialalno$¢ biznesowa.
Obejmuje takze zbiér wartoSci podzielanych przez
zarzad i pracownikow. Z kolei tozsamos$é¢ przekazy-
wana jest najlepiej ujawniona poprzez formalng ko-
munikacje wewnatrzorganizacyjng. Przejawia sie w re-
klamach, sponsoringu i dzialaniach public relations.
Jednak w rzeczywisto$ci wywodzi sie ona z komuni-
kacji nieformalnej (plotki, komentarze w mediach itp.).
Tozsamos§¢ postrzegana natomiast odnosi sie do od-
czuwanych przejawéw tozsamosci, tj. do wizerunku
przedsiebiorstwa (corporate design), reputacji firmy
oraz tozsamosci marki (corporate branding). To wla-
$nie przez te czynniki przedsiebiorstwo jest postrze-
gane na zewnatrz, a rolg kierownictwa jest branie pod
uwage percepcji najwazniejszych grup odbiorcow pro-
duktéw i uslug przedsiebiorstwa. Czwarta z kolei —
tozsamo$¢ doskonata dotyczy najkorzystniejszego spo-
zycjonowania przedsiebiorstwa na swoim rynku (ryn-
kach) w okre§lonym przedziale czasu. Z reguly bazuje
ona na planowaniu strategicznym, mozliwo§ciach or-
ganizacyjnych i perspektywach w odniesieniu do kon-
tekstu prowadzenia biznesu, w tym takze do Srodowi-
ska konkurencyjnego. A tozsamo$¢ pozadana jest obec-
na w umyslach przywédeéw organizacyjnych i jest



zbiezna z ich wizjg organizacji. Czesto tozsamosc ta
jest mylona z tozsamos$cia doskonala; majg one jed-
nak inne zrédia pochodzenia. O ile tozsamo$¢ dosko-
nala ksztaltuje sie z reguly po pewnym okresie w wy-
niku badan i analiz, to tozsamo$¢ pozadana jest zbiez-
na z wizjg przywodcy i jego ego, a nie z racjonalng
oceng czy planem dzialania poprzedzonym serig analiz.

Nieco inne podej$cie do tozsamosci organizacyjnej
ijej skladowych przedstawia inne amerykanskie zro-
dto, ktére réznicuje ja tylko na cztery obszary: komu-
nikacje i tozsamo$¢ wizualng przedsiebiorstwa (com-
munication and visual identity), zachowania (beha-
viour), kulture organizacyjng (corporate culture) oraz
warunki rynkowe (market conditions)®. Wedlug tej
koncepcji do komunikacji i tozsamosci wizualnej zali-
cza sie system komunikowania sie z otoczeniem (cor-
porate communication), komunikacje nieformalng (un-
controllable communication), architekture i lokaliza-
cje (architecture and location) oraz tozsamo§é wizu-
alng (corporate visual identity). Do zachowan mozna
z kolei zaliczy¢ system zachowania organizacji (corpo-
rate behaviour), zachowania kadry kierowniczej (ma-
nagement behaviour), rozumiane jako style kierowa-
nia oraz zachowania samych pracownikow (employee
behaviour). Na kulture organizacyjng skladaja sie od-
powiednio: cele, filozofia i zasady (goals, philosophies
and principles), narodowo§é¢ (nationality) oraz sym-
bolika i historia firmy (organizational imagery and
history). Natomiast warunki rynkowe ksztaltowane
sg przez charakter przemystu (nature of industry) oraz
strategie korporacyjne i marketingowe (corporate/
marketing strategies).

Wydaje sie, ze mozna znalezé wsp6lny punkt od-
niesienia pomiedzy tymi dwoma réznymi spojrzenia-
mi na corporate identity. Zestawiajac cztery kompo-
nenty tozsamosci firmy z piecioma typami tozsamo-
§ci zawartymi w teScie AC?ID Test™ mozna dopatrzyc
sie pewnego podobienstwa i wyrédzni¢ nastepujgce
komponenty tozsamosci: zachowania, system wizuali-
zacji oraz komunikacje z otoczeniem. Zachowania
dotyczg dziatan firmy, ktére powinny by¢ zgodne
z kulturg organizacyjna, misja, celami i strategia. Do
zachowan mozna zaliczy¢ tozsamo$¢ doskonala, rze-
czywista oraz pozadana. System wizualizacji odno-
si sie z kolei do identyfikacji pracownikéow z firma.
Wiagze sie to bezposrednio z tozsamoscig postrzegang.
Natomiast komunikacja z otoczeniem dotyczy pro-
mowania przedsiebiorstwa i wchodzi w sklad tozsa-
moSci przekazywane;.

Pokrywa sie to z elementami nalezacymi do CIM,
czyli z umysltem organizacji (organizational mind),
duszg organizacji (organizational soul) oraz glosem
organizacji (organizational voice). Mozna to dopaso-
waé odpowiednio do elementow wyréznionych wcze-
$niej, tzn.: systemu zachowan, systemu wizualizacji
i komunikacji”.

Praktyczne ujecie tozsamosci organizacyjnej

raktyczne spojrzenie na tozsamo§¢ organiza-

P cyjna skupia sie bardziej na podej$ciu zorien-

towanym procesowo. Liczg sie w nim nie tyle

poszczegblne sktadowe, co proces kreowania tozsamo-
§ci i zarzgdzania nig w rzeczywistoSci rynkowe;.
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Ponadto praktyczne podejScie do tozsamosei kon-
centruje sie na jej wyraznych aspektach, a w szczeg6l-
noSci tych, ktore sg tatwe w zarzadzaniu. Dlatego tez
praktycy majg tendencje do skupiania sie na wizual-
nych aspektach tozsamosci, a pomijajg inne czynni-
ki®. Olins definiuje tozsamo$c¢ jako bezposrednie, jaw-
ne zarzadzanie (the explicit management) we wszyst-
kich mozliwych obszarach organizacji, przez co przed-
siebiorstwo — poprzez do§wiadczenia i percepcje —jest
prezentowane wszystkim swoim odbiorcom?.

Co wiecej, tozsamo$c przedsiebiorstwa jest wyraz-
nym przejawem wizerunku przedsiebiorstwa, jako
wynik wspoéldziatania wszystkich odczué, wrazen, ja-
kie ludzie majg na temat firmy. W tym kontekscie
wizerunek firmy sklada sie zatem z czterech wymia-
réw: wizerunek klasy produktow (product class ima-
ge), wizerunek marki (brand image), wizerunek uzyt-
kownika marki (brand user image), wizerunek przed-
siebiorstwa (corporate image) oraz wizerunek naro-
dowosci organizacyjnej (image of the nationality of
corporate body)'?. Jest to do$¢ marketingowe spojrze-
nie na problematyke corporate identity.

U podstaw zarzadzania tozsamos$cig lezy tworzenie
odpowiedniego ,ksztaltu” estetyki organizacji (lub jej
marki), ktora wyraza ,,charakter” tejze organizacji (lub
jej marki). Pod wplywem tych dziatan dochodzi do wy-
tworzenia oczekiwanych, satysfakcjonujgcych klienta
przezy¢ i doS§wiadczen, ktére budujg stabilny system
wzajemnych relacji'’. Wynika to z faktu, ze klienci nie
majg dostepu do elementéw skladowych danej firmy
czy marki, takich jak: kultura, przestanie, strategie,
wartosci czy tez do jej ,,ukrytej osobowoSci”. Jednak
dostrzegaja publiczny wizerunek danej organizacji czy
jej marki, tzn. obcuja z ekspresjami firmy.

Do kluczowych zagadnien zarzgdzania tozsamoScia
nalezy zaliczy¢: okre§lenie wlaSciwego poziomu ana-
lizy do zarzadzania tozsamoScia, wybor i struktury-
zacje elementéw tozsamosci w taki sposob, aby wyra-
zaly strukture organizacji, jej oddzialow oraz role, jakg
pelnig jej marki, wyrazanie wewnetrznej charaktery-
styki firmy (czym sie zajmuje i co sobg reprezentu-
je) za pomocg roéznorodnych elementéw tozsamosci,
okreslenie zakresu, w jakim nalezy zarzgdzac tozsa-
moScig i wizerunkiem firmy oraz wybor wlasciwego
stopnia spgjnosci i ré6znorodnosci pomiedzy elemen-
tami tozsamo§ci'?.

Jesli tozsamos§é wyraza mozliwo$é, to takze sygna-
lizuje ograniczenia: jeéli firma wie, jaka jest, to musi
réwniez wiedzieé, jaka nie jest. Zrozumienie celéw
i przekonan firmy, a nastepnie umiejetne i dokladne
zarzadzanie nimi jest indywidualng sprawg kazdej
organizacji. Jednak im wieksze jest przedsiebiorstwo,
tym trudniej jest zarzadzac tozsamoscig. Wymaga to
doktadniejszego kierunku. Tworzy to koncentracje
i wlaéciwy punkt widzenia, ze kreowanie tozsamosci
jest procesem, ktory przebiega w czasie'®.

Whioski dla przedsiebiorstw
ajistotniejsze jest, by przedsiebiorstwa byly
N spojne w prezentowaniu swej tozsamosci oraz
realizacji strategii. Niezgodno§é strategii
z tozsamoscig podwaza jej wiarygodno$c, zgodno§é —
potwierdza jg i utrwala'®.
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Przedsiebiorstwa, ktére dostrzegly korzysci wyni-
kajace z wykorzystania swojej tozsamoSci w dziata-
niach rynkowych, stykajg sie z problemem wyboru
odpowiedniej dla nich strategii. Z reguly firmy staja
przed wyborem jednej z dwu strategii: opartej na sil-
nym i jednoznacznym wizerunku lub zorientowanej
na marke'. Postep technologiczny, globalizacja go-
spodarki przyczyniaja sie do tego, ze wiekszo$¢ firm
buduje swoja strategie gospodarczg zorientowang na
marke. Poprawnie zbudowane marki sg warto§ciami
uniwersalnymi, bez ograniczen terytorialnych, praw-
nych oraz doskonale odpowiadajg wymogom i regu-
fom wolnego rynku.

Jednakze wiele branz, szczegélnie tych nie obra-
cajacych sie na rynku débr konsumpcyjnych, nie po-
winno opiera¢ swojego wizerunku na filozofii marki.
Granica znaczenia marki i preferencji na silng tozsa-
mo$¢ firmy jest trudna do okre§lenia. Istniejg rygo-
rystyczne konwencje dla wielu branz, ktore nie pod-
wazajg zasadnoS$ci stosowania polityki orientowa-
nia firmy na marke. Te przedsiebiorstwa bazuja
w swojej dziatalnoS§ci na stalym wizerunku. Muszg one
zgraé wszystkie elementy, ktore skladajg sie na toz-
samo§¢ organizacyjna, nie wymaga ona bowiem od fir-
my znalezienia elementéw indywidualnych i charak-
terystycznych, lecz sp6jnosci z konwencjg prezentacji
branzy.

Silny wizerunek firma moze uzyskaé¢ wtedy, gdy
przetozy strategie gospodarczg na strategie tozsamo-
§ci 1 bedzie usilnie za nig podgzac.

Mimo odmiennych podej$¢ pomiedzy teoretykami
a praktykami, poglady te mozna i nalezy taczy¢. Sta-
tyczne ujecie tozsamoSci, zgodnie ze szkolg teore-
tyczng, oraz dynamiczne podejécie do zagadnienia
corporate identity, zgodnie ze szkola praktyczna, daja
mozliwo§é kompleksowego wykorzystania tego zjawi-
ska do poprawy skutecznosci organizacyjnej.

drinz. Anna Zarebska
Katedra Zarzadzania Politechniki Lubelskiej
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