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Wprowadzenie

yjasnienie zwigzkéw miedzy tozsamos$cia
w a reputacja wymaga siegniecia do historii
rozwoju samej idei tozsamos$ci. Podej$cie do
tozsamosci ewoluowalo bowiem od stosunkowo pro-
stych koncepcji opartych na identyfikacji wizualnej
firmy do koncepcji zlozonych bazujacych na tozsa-
mos$ci wyrazajacej, czym jest dane przedsiebiorstwo.
Chociaz obecnie w literaturze dominuje poglad, ze
tozsamos$é wykracza poza zakres tworzenia syste-
moéw identyfikacji wizualnej, to w praktyce nadal
mozna sie czesto spotkaé ze zredukowanym do nich
spojrzeniem na tozsamos¢ przedsiebiorstwa. Wedtug
dJ. Balmera i A. Wilsona istnieja dwa gtéwne powo-
dy takiej sytuacji. Pierwszym jest znaczacy wplyw
firm zajmujacych sie doradztwem w zakresie ksztal-
towania tozsamosci, ktére, wywodzac sie z agencji
projektujacych systemy identyfikacji wizualnej, na
tego typu ustugi ktada nadal duzy nacisk. Drugi, byé
moze istotniejszy powdd, jest taki, ze menedzerowie
wyzszego szczebla, koncentrujac sie na identyfikacji
wizualnej, wybieraja ten element zarzadzania tozsa-
moscia, nad ktorym moga zachowaé pelna kontrole,
dajacy jednocze$nie mozliwo$¢ osiagniecia rezulta-
tow zgodnych z zalozeniami i pozwalajacy wprowa-
dzi¢ zmiany stosunkowo szybko®. W zaleznosci od
sposobu, w jaki zostanie zdefiniowana tozsamosc,
inna bedzie jej rola w ksztalttowaniu reputacji przed-
siebiorstwa.

Wplyw tozsamosci jako identyfikacji
wizualnej na reputacje przedsiebiorstwa
K kacji wizualnej przedsiebiorstwa ma swoje
korzenie w Niemczech przetomu XIX i XX
wieku. Za ojca tego typu systemoéw uznaje sie bo-
wiem niemieckiego architekta Petera Behrensa.
W tym najwezszym ujeciu tozsamos$é definiowana
jest jako ,symbole, jakich organizacja uzywa, aby
identyfikowaé siebie wobec ludzi”? lub nieco sze-
rzej jako ,ogot wszystkich sposobdw, jakie firma
wybrata, aby identyfikowaé siebie w stosunku do
wszystkich grup swojej publiczno$ci - spotecznosci,
klientéw, pracownikéw, prasy, obecnych i potencjal-
nych akcjonariuszy, analitykow gieldowych i bankie-
row inwestycyjnych”®. Podstawowym narzedziem

kreowania tozsamos$ci, rozumianej jako identyfika-
cja wizualna, jest visual identity mix, sktadajacy sie

oncepcja tozsamosci jako systemu identyfi-
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wedlug G.R. Dowlinga z nazwy firmy, jej logo lub
symbolu, kolorystyki i kroju czcionki?. Inni autorzy
do elementow identyfikacji wizualnej dodaja jeszcze
druki firmowe, identyfikatory pracownikéw, stem-
ple, materialy reklamowe, materialty drukowane
do celow PR, §rodki transportu, ubiér pracowni-
kow, wystréj zewnetrzny i wewnetrzny budynkow,
wystré] punktéow sprzedazy, architekture i wystroj
wnetrz biurowych, informacje wizualng (tablice in-
formacyjne i szyldy), transparenty firmowe, a na-
wet opakowania 1 wystrdj stoisk targowych® oraz
upominki i gadzety reklamowe czy okoliczno$ciowe
systemy identyfikacji (oprawa rocznic i $wiat fir-
mowych)®. W tym ujeciu, czyli jako identyfikacja
wizualna, tozsamos§é nie stanowi podstawy ksztalto-
wania reputacji przedsiebiorstwa, cho¢ moze stano-
wic¢ element wspierajacy jej budowe. Wedtug A.L.M.
van den Bosch, M.D.T. de Jonga i W.L.J. Elvinga
identyfikacja wizualna wspomaga nabywanie przez
firme wszystkich cech, charakteryzujacych podmio-
ty o dobrej reputacji, tj. ® widocznos$ci (visibility)
prowadzacej do rozpoznawalnos$ci ® zdolnosci do od-
réznienia sie od innych firm (distinctiveness) * auten-
tycznosci (authenticity) ® przejrzystosci (transparency)
* spoéjnosci (consistency)”.

Jednolity system identyfikacji wizualnej sprawia,
ze przedsiebiorstwo staje sie bardziej rozpoznawal-
ne. Oznaczenia $rodkéw transportu czy punktow
sprzedazy zwiekszaja widoczno$é firmy i wzmacnia-
ja efekt reklamy. Cees van Riel ocenia, ze przecietna
ciezaréwka moze zapewnié¢ 60 ,kontaktéw wzroko-
wych” z umieszczonymi na niej elementami identy-
fikacji wizualnej na przejechany kilometr, czyli od
7 do 9 milionéw takich kontaktéw w ciagu roku®.
Z kolei K. MacMillan, K. Money i S. Downing zwra-
cajag uwage, na znaczenie, jakie dla rozpoznawal-
nosci przedsiebiorstwa ma jego obecnos$¢ na ulicy
(street presence)”.

Identyfikacja wizualna pomaga réwniez odréznic
dana firme od innych przedsiebiorstw. Przeprowa-
dzone przez P.W. Henderson i J.A. Cote’a badania
obejmujace analize 195 logo wykazaly, ze cechy logo
wplywaja na zdolno$é jego rozpoznawania i zapa-
mietywania oraz stopien ,odréznialnosci”'®. Wyni-
ka stad, ze odpowiednio zaprojektowane elementy
identyfikacji wizualnej, takie jak logo, zwiekszaja
mozliwo§é wyroéznienia przedsiebiorstwa sposrod
innych firm.

Wykorzystywana przez W. Olinsa'¥ koncepcja
osobowosci przedsiebiorstwa (corporate personality)
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pozwala natomiast wyjasni¢ zwigzek miedzy iden-
tyfikacja wizualna a ocena autentycznosci przed-
siebiorstwa. Wedlug W. Olinsa przedsiebiorstwa,
podobnie jak ludzie, maja swoja osobowos¢, a iden-
tyfikacja wizualna powinna te osobowo$¢ wyrazac,
byé symboliczna forma graficznego zapisu osobo-
wosci firmy. Jezeli system identyfikacji wizualnej
przedsiebiorstwa dobrze odzwierciedla jego osobo-
wos$¢, to bedzie ono postrzegane jako bardziej au-
tentyczne.

Tozsamosé jako identyfikacja wizualna moze tak-
ze przyczyniaé sie do wzrostu przejrzystosci przed-
siebiorstwa i jego dziatan. Badania T.C. Melewara
1 J. Saundersa wykazaly, ze firmy miedzynarodowe
prowadza polityke standaryzacji identyfikacji wizu-
alnej'?. Chociaz zwiekszenie transparentnosci nie
jest gléownym powodem takiej polityki, to ma ona
pozytywny wplyw na przejrzysto$¢ operacji przed-
siebiorstwa - niezaleznie od kraju dzialania jest ono
jednoznacznie identyfikowane, a jego poszczegdlne
oddzialy taczone sa z macierzysta korporacja. Sys-
tem identyfikacji wizualnej moze réwniez poprawiac
przejrzystos$é przedsiebiorstwa przez czytelne przed-
stawienie zakresu jego dziatan, z uwzglednieniem po-
dzialu na dziedziny i segmenty rynkowe. Odpowied-
nia identyfikacja wizualna oznacza wreszcie wzrost
spojnosci gtéwnie w komunikacji. Firma w réznych
sytuacjach komunikuje sie ze swoimi interesariu-
szami za pomoca tego samego zestawu symboli.
System identyfikacji wizualnej pozwala takze lepiej
koordynowaé dziatania wewnatrz przedsiebiorstwa
i zapewnia jednolita forme komunikatéw plynacych
z wielu miejsc w firmie.

Spojrzenie na tozsamo$é jako na system iden-
tyfikacji wizualnej przedsiebiorstwa uznawane jest
obecnie za zbyt waskie. Zwraca sie uwage, ze sys-
tem taki odpowiedzialny jest jedynie za niewielka
cze$é komunikatéw docierajacych do interesariuszy
i ksztattujacych ich obraz firmy. Dlatego potrzebne
jest szersze spojrzenie sytuujace tozsamo$¢ w kon-
tekscie catosci komunikacji przedsiebiorstwa.

Wptyw tozsamosci jako skoordynowanej
komunikacji na reputacje przedsiebiorstwa

nie jedynym, s$rodkiem komunikacji

przedsiebiorstwa. Jak zauwaza W. Olins,
wszystko, co organizacja robi, wytwarza i sprzeda-
je, wszystko, co mowi, pisze czy pokazuje, powinno
wnosié swéj wklad do tworzenia jej tozsamosci'®.
Takie szersze spojrzenie znajduje swoje odzwier-
ciedlenie w odmiennym sposobie definiowania
samej tozsamosci. Wedlug E. Blauwa ,tozsamosé
przedsiebiorstwa jest suma wizualnych i niewizu-
alnych $rodkéw, uzywanych przez firme w celu
przedstawienia siebie wszystkim swoim istotnym
grupom docelowym, opierajac sie na planie tozsa-
mosci przedsiebiorstwa”®. Z definicji tej wynika,
ze: * tozsamosé wykracza poza sfere identyfikacji
wizualnej * wykorzystanie §rodkéw, za pomoca
ktérych przedsiebiorstwo prezentuje sie swoim in-
teresariuszom powinno mieé charakter celowy e
prezentacja przedsiebiorstwa powinna byc¢ zapla-
nowana. Przedstawienie przedsiebiorstwa w spo-
s6b zaplanowany, za pomoca réznych, wizualnych
1 niewizualnych, §rodkéw wymaga koordynacji

I dentyfikacja wizualna jest waznym, ale
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dziatan komunikacyjnych. Stad w odniesieniu do
komunikacji zwigzanej z tozsamoscia, aby podkre-
§li¢ wielowymiarowo$é dziatann i koniecznos$é ich
koordynacji, uzywa sie w literaturze okreslen ,ko-
munikacja totalna”, ,komunikacja zintegrowana”,
,komunikacja przedsiebiorstwa”, ,totalna komuni-
kacja przedsiebiorstwa”.

Komunikacja przedsiebiorstwa obejmuje nie
tylko komunikacje firmy z otoczeniem. Wazna jej
czescig jest komunikacja wewnetrzna, zwlaszcza
komunikacja zarzadcza (management communica-
tions). Tozsamos§é ksztaltuje sie bowiem wewnatrz
przedsiebiorstwa i aby mogta byé komunikowa-
na zewnetrznym odbiorcom, musi byé podzielana
przez pracownikow. W przeciwnym przypadku ist-
nieja niewielkie szanse na spéjne prezentowanie fir-
my na zewnatrz. Dlatego tak istotne jest, by dzieki
odpowiedniej komunikacji wszyscy wewnatrz orga-
nizacji wiedzieli, czym ta organizacja jest, jakimi
wartosciami sie kieruje i jakich zasad przestrzega
oraz w jakim kierunku zmierza, a takze, by wiek-
szo$¢ identyfikowala sie z tak zdefiniowana wizja
organizacji.

Obok komunikacji zarzadczej wazna role w ksztal-
towaniu i komunikowaniu tozsamosci przedsiebior-
stwa odgrywa marka przedsiebiorstwa (corporate
brand, company brand). Wedlug J.M.T. Balmera
marki przedsiebiorstw komunikuja wartosci z nimi
zwigzane (czesto postrzegane jako obietnice), moga
by¢ érodkiem, za pomoca ktérego przedsiebiorstwo
odréznia sie od swoich konkurentéw, wzmacniajg
szacunek i lojalno§é wobec organizacji ze strony roz-
nych grup interesariuszy'®.

W tym szerszym ujeciu tozsamo$é nie tylko
wspiera budowanie reputacji, wptywajac na naby-
wanie przez firmy cech charakteryzujacych pod-
mioty o dobrej reputacji, ale ksztaltuje komunikat
oddzialujacy na percepcje przedsiebiorstwa przez
interesariuszy. Komunikat ten obejmuje zaréwno
elementy wizualne, jak i zachowania pracownikow
czy samego przedsiebiorstwa. John M.T. Balmer
1 E.R. Gray zaprezentowali model laczacy tozsa-
mo$¢ z wizerunkiem i reputacja'®. Model ten wyja-
$nia, w jaki sposob tozsamos$é poprzez komunikacje
z interesariuszami tworzy reputacje przedsiebior-
stwa. Wyrdzniona w modelu komunikacja pierw-
szego rzedu (primary communication) obejmuje: ©
jako$¢ produktéw i ustug ° rynkowe i nierynkowe
zachowania przedsiebiorstwa ® zachowania w sto-
sunku do pracownikéw (w tym komunikacje we-
wnetrzna) ¢ zachowania pracownikéw w stosunku
do innych interesariuszy. Komunikacje drugiego
rzedu (secondary communication) mozna okreslié
jako komunikacje sensu stricto. Sktadaja sie na nia:
komunikacja organizacyjna (organizational commu-
nications) i komunikacja marketingowa (marketing
communications), obejmujace PR, reklame, wspiera-
nie sprzedazy, sponsoring itd., oraz identyfikacja
wizualna. Komunikacje trzeciego rzedu (tertiary
communication) stanowi zas ta czes¢ komunikacji,
nad ktora przedsiebiorstwo ma ograniczona kon-
trole. Zaliczy¢é do niej mozna pogloske (word of
mouth), publicity i informacje przekazywane przez
konkurentéw. W sumie tozsamo$é przedsiebior-
stwa za posrednictwem komunikacji pierwszego,
drugiego i trzeciego rzedu tworzy jego wizerunek
1 reputacje.
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Traktowanie tozsamosci przedsiebiorstwa szerzej
niz tylko jako system identyfikacji wizualnej firmy
i laczenie jej z komunikatami ptynacymi z przedsie-
biorstwa zwieksza wplyw tozsamosci na reputacje.
Reputacja jednak, w odréznieniu od wizerunku,
zwiazana jest bardziej z tym, co przedsiebiorstwo
robi, a nie z tym, co komunikuje. Dlatego tozsamos¢
moze staé sie podstawa ksztaltowania reputacji tyl-
ko w sytuacji, gdy staje sie Zrédlem inspiracji do
dziatan firmy Wymaga to jeszcze szerszego i gleb-
szego spojrzenia na tozsamo$é 1aczacego ja z tym,
co w danej organizacji trwale, wyrézniajace, oddaja-
ce jej indywidualny charakter.

Zintegrowane podejscie do tozsamosci
przedsiebiorstwa = tozsamos¢é podstawa

tworzenia reputacji
W §ci w ramach réznych nurtéw badan ko-
rzystano zaréwno z dorobku marketingu
(tozsamosé przedsiebiorstwa), jak i z do$wiadczen
wynikajacych z badan nad zachowaniami organiza-
cyjnymi (tozsamos$é organizacji). Pozwolito to na
potaczenie perspektywy ,komunikacyjnej” ze spoj-
rzeniem ukierunkowanym bardziej do wewnatrz or-
ganizacji. Spojrzenie takie prezentowane byto np.
przez S. Alberta i D.A. Whettena, ktorzy okreslili
tozsamo$é organizacji jako: ¢ to, co jest uznawane
przez czlonkéw organizacji za najwazniejsze (cen-
tral) * to, co czyni organizacje w oczach jej czlon-
kéw odmienng od innych organizacji (distinctive) ©
to, co jest postrzegane przez czlonkéw organizacji
jako stale, niezmienne (enduring) lub taczace teraz-
niejszo$é z przeszloscig i przypuszczalnie z przy-
szloscia!?.

Dominujacy obecnie poglad wiaze tozsamosé
przeds1eb10rstwa z unikalnymi cechami orgam—
zacji. Tozsamo$¢ uznawana jest za pojecie wie-
lowymiarowe, wymagajace podejscia multidyscy-
plinarnego. Przyklad takiego podejscia mozna
odnalezé¢ w wypracowanym przez ICIG (Interna-
tional Corporate Identity Group) o§wiadczeniu -
tzw. Strathclyde Statement. Glosi ono, ze: ,Kaz-
da organizacja ma tozsamo$é. Wyraza ona etos
przedsiebiorstwa, jego dazenia i wartosci oraz
odzwierciedla jego indywidualnos§c, ktéra pomaga
wyrdéznié¢ organizacje w jej otoczeniu konkuren-
cyjnym. Tozsamo$é przedsiebiorstwa, jezeli jest
dobrze zarzadzana, moze byé poteznym Srodkiem
integrujacym wiele dziedzin i dziatan kluczowych
w osiagnieciu sukcesu organizacji. Moze takze
zapewni¢ wizualng sp6jnos$é niezbedna do zapew-
nienia spoéjnosci wszystkich form komunikacji
i w rezultacie do osiggniecia wizerunku zgodnego
z etosem organizacji i jej charakterem. Poprzez
efektywne zarzadzanie swoja tozsamoscia organi-
zacja moze zwiekszaé zrozumienie ze strony réz-
nych grup swoich interesariuszy oraz wzmacniac
ich zaangazowanie. Moze to znalezé odzwiercie-
dlenie w zdolnosci do przyciagniecia i utrzyma-
nia klientéw i1 pracownikow, mozliwosci tworzenia
alianséw strategicznych, zdobyciu poparcia ryn-
kéw finansowych oraz wytworzy¢ poczucie wspol-
nego kierunku i celu. Tozsamosé przedsiebiorstwa
jest problemem strategicznym. Tozsamo$é przed-
siebiorstwa rézni sie od tradycyjnego marketin-

procesie ewolucji podejscia do tozsamo-

gu marki, poniewaz dotyczy relacji ze wszystkimi
grupami interesariuszy i obejmuje wiele sposobow
komunikowania sie organlzaCJl”ls)

Strathclyde Statement nie precyzuje jednak
tego, jakie elementy tworza tozsamosé. W lite-
raturze rowniez brak w tym wzgledzie consensu,
a poszczegblni autorzy proponuja rézne modele
tozsamos$ci mix (identity mix) oparte na innym
zestawie elementéow sktadowych tozsamosci. Naj-
czesciej, obok komunikacji, pojawiaja sie takie
elementy, Jak kultura organizacji, zachowania
organizacji i jej czlonkéw, strategla przedsiebior-
stwa, zbiér wartos$ci. Tak ujmowana tozsamosé
ma bardzo silny zwiazek z reputacja przedsiebior-
stwa. Potwierdzaja to wyniki badan G. Daviesa
i L. Miles, zgodnie z ktérymi osoby odpowiedzial-
ne za zarzadzanie reputacja uznaja kulture firmy
za kluczowy czynnlk w budowaniu reputacn“’)
Jezeli przyjaé, ze reputacja stanowi ,opierajaca
sie na dotychczasowych, spéjnych dziataniach
przedsiebiorstwa, podzielana przez rdzne grupy
interesariuszy ocene dotyczaca jego zdolnosci
i gotowosci do sprostania ich oczekiwaniom i do-
starczania im warto$ci”?”, to nalezy uznaé, ze
tozsamos¢ jest podstawa ksztattowania reputacji.
Tozsamo$¢ wplywa bowiem na przynajmniej trzy
elementy obecne w przytoczonej definicji: ¢ do-
tychczasowe dziatania przedsiebiorstwa i ich spoj-
nosc¢ °® gotowos¢ organizacji do sprostania ocze-
kiwaniom réznych grup jej interesariuszy oraz
* dostarczanie im wartosci. Zwiazek tozsamosci
z dziataniami przedsiebiorstwa jest oczywisty.
Liczne przyklady wskazuja réwniez, ze przedsie-
biorstwa, ktorych kultura opiera sie na ugrun-
towanych wartoéciach silnie zakorzenionych
wsréd managementu firmy i podzielanych przez
jej pracownikéw charakteryzuje bardziej spdjny
wzorzec postepowania. Przedsiebiorstwa te nie
tylko deklaruja, ze beda sie kierowaly w swoich
dziataniach okreslonymi zasadami, ale realizuja
te deklaracje w praktyce. Tozsamo$é pomaga tak-
ze okresli¢ i komunikowaé znaczenie, jakie dla
przedsiebiorstwa maja poszczegdlne grupy jego
interesariuszy oraz, w miare mozliwosci, wywa-
zy¢ interesy tych grup. W efekcie organizacja
jest lepiej przygotowana do sprostania oczekiwa-
niom réznych grup jej interesariuszy. Tozsamosc¢
wreszcie laczy sie ze strategia przedsiebiorstwa,
decydu]ac o jego zdolnos$ci dostarczania interesa-
riuszom wartosci.

Tozsamo$¢é jest zatem waznym czynnikiem
ksztattujacym reputacje przedsiebiorstwa. Jej
znaczenie ulegalo zmianie wraz z ewolucja sa-
mej koncepcji tozsamosci. Poczatkowe waskie uj-
mowanie tozsamosci jako systemu identyfikacji
wizualnej przedsiebiorstwa ograniczyto ]e] role;
w tworzeniu reputacji. Wraz z poszerzanlem sie
spojrzenia na tozsamos$¢ stawala sie ona jednak
coraz bardziej istotna. Obecnie uznaje sie, ze toz-
samo$é jest w budowaniu reputacji przedsiebior-
stwa kluczowa.

dr Tomasz J. Dgbrowski

niezalezny konsultant w zakresie
zarzadzania reputacja przedsiebiorstw

i strategii Corporate Social Responsibility
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Summary

Over the lat decade identity studies have attained consi-
derable prominence. The aim of this article is to show
the evolution of corporate identity concept and its role in
developing corporate reputation.






