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EANCUCH TWORZENIA WIZERUNKU
W UKLADZIE RYNKOWYM

Kazde przedsigbiorstwo, rozpoczynajac dziatalno$é gospodarcza, powinno rozpo-
czyna¢ tez dlugotrwaty proces ksztalttowania wiasciwego wizerunku w $wiadomosci
klientéw. Wizerunek przedsigbiorstwa jest bowiem istotnym elementem strategii firmy,
okresla wprost jego pozycje¢ rynkowa w oczach otoczenia. Jest on wypadkowa subiek-
tywnych ocen konsumentow, kontrahentéw i konkurencji, ktora zalezy m.in. od sytu-
acji w otoczeniu, od zmian zachodzacych w gospodarce, od trendéw i mody. Na wize-
runek firmy sktadaja si¢ dziatania wtasne i konkurencji oraz czynniki niezalezne, takie
jak prawo, normy czy ogoélne trendy. Celem stworzenia wlasciwego wizerunku jest uzy-
skanie przychylnej opinii wszystkich tych, na ktérych zalezy przedsigbiorstwu, poprzez
upowszechnienie jego misji, filozofii i sposobdw dziatania na rynku'. Najwazniejszym
zatozeniem kazdego przedsigbiorstwa powinno by¢ zatem $wiadome istnienie na ryn-
ku. Mozna to osiagnaé poprzez permanentne ksztattowanie tegoz wizerunku w szeroko
pojmowanym otoczeniu, w ktorym ksztattowanie wiasciwego obrazu wymaga nie tyle
wysokich naktadéw finansowych, ile giebokich przemyslen na temat, jak firma ma by¢
odbierana przez otoczenie?.

Wizerunek jest wynikiem sposobu postrzegania przedsigbiorstwa przez otoczenie
i wynika z cato$ci dziatan podejmowanych przez firmg, a majacych swe odbicie na ze-
wnatrz. W zaleznos$ci od przyjetej strategii promocja moze si¢ skupi¢ albo na ksztatto-
waniu wizerunku i popularyzowaniu firmy, albo nazw poszczegolnych linii produktéw
lub nawet pojedynczych produktéw. W kazdym przypadku chodzi jednakze o to, aby do-
trze¢ do mozliwie duzej liczby potencjalnych nabywcéw z informacja o istnieniu firmy
i walorach produktu, zdoby¢ ich przychylnos¢, a w koncu — naktonié¢ do zakupu i uczy-
ni¢ z nabywcow statych klientow?. Sposob powstawania wizerunku w spoleczenstwie
mozna przedstawi¢ za pomocg ponizszego schematu (rys. 1).

' T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Warszawa 1995, s. 153; H. Mruk, Rola
mediow w komunikowaniu wizerunku marki, (w:) Media elektroniczne w procesie komunikacji rynko-
wej, Opole 2005, s. 21-33.

2 A. Stys, Media a procesy rynkowe, (w:) Media elektroniczne w procesie komunikacji rynkowej,
dz. cyt., s. 11-15; B. Szymoniuk, M. Rzemieniak, A. Jachim, S. Skowron, Promocja przedsigbiorstwa
i produktu, Lublin 1998, s. 41.

3 T. Goban-Klas, Nowe media elektroniczne w ksztaltowaniu nowego rynku, (w:) Media elektronicz-
ne w procesie komunikacji rynkowej, dz. cyt., s. 15-21; R. Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty
strategiczne, Warszawa 1996, s. 92.
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Rys. 1. Schemat tworzenia wizerunku przedsi¢biorstwa w $wiadomosci otoczenia

Zrédio: Opracowanie whasne na podstawie: J. Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, Wroctaw 1999, s. 13-35

Jak wynika z przedstawionego schematu, kazde dzialanie przedsigbiorstwa znajdu-
je odzwierciedlenie w modyfikacji wizerunku firmy zakorzenionego w otoczeniu. Dzia-
tanie powoduje wystanie impulsu informacyjnego, ktdry ulega przetworzeniu na pod-
stawie wszelkich dostgpnych danych. Przetworzone informacje musza zosta¢ poddane
wielostopniowej analizie. Na tym etapie dokonuje si¢ pordéwnania istniejgcego wizerun-
ku firmy z nowo dostarczonymi informacjami. Konfrontacja starego obrazu z nowym
tworzy pewien wypadkowy schemat, ktory nastepnie zostaje zapisany w pamigci. Wi-
dzimy zatem, ze jeden impuls wypuszczony przez przedsigbiorstwo moze w istotnym
stopniu zawazy¢ na postrzeganiu firmy przez otoczenie. Dlatego tak wazne jest rozrdz-
nienie gtownych kategorii informacji majacych wptyw na obraz firmy na rynku, a wia-
ze si¢ to z podziatem tych informacji na pozytywne i negatywne.

Przedsigbiorstwo — jak wspomniano — istnieje na rynku w pewnym otoczeniu, z kto-
rym nieustannie nawiazuje ré6znego rodzaju kontakty (dostawcze, odbiorcze, komunika-
cyjne). Firma przez caly okres swego istnienia kooperuje w ramach szeregu tancuchow
zaleznosci, ktére wplywajg na catosciowe postrzeganie jej wizerunku przez otoczenie.
Wszystkie wspotpracujace z nig jednostki powinny zosta¢ wiaczone w tancuch tworze-
nia wizerunku, poniewaz potaczenie sit w zakresie jego tworzenia zaowocuje wspotpra-
ca, ktdéra przyniesie wymierne rezultaty na wszelkich poziomach dziatalnosci i wspot-
pracy przedsi¢biorstw. Wspdlpraca powinna opieraé si¢ na swiadomosci wszystkich
uczestnikow tancucha, ze zadna organizacja, ktdra stanowi czgs¢ wiekszego tancucha,
nie moze osiggna¢ przewagi konkurencyjne;j, jezeli ograniczy si¢ wylacznie do optyma-
lizacji swych wewnetrznych wynikdw. Rzeczywista przewaga konkurencyjna moze by¢
osiggnieta tylko pod warunkiem, ze caty tancuch zaopatrzenia stanie si¢ bardziej wydaj-
ny i skuteczny niz inne tancuchy*.

Pojedyncze przedsiebiorstwo nie ma niezbgdnego czasu i $rodkoéw, by w pelni mo-
nitorowac rynek. Wspotpraca z partnerami i instytucjami statystycznymi daje szanse na
lepsze poznanie potrzeb kooperantdw i konsumentow, a takze szybsze rozpoznanie nowo
tworzacych si¢ trenddw. Nalezy pamigta¢ o specyficznych potrzebach kooperujacych
z sobg przedsigbiorstw. Nowoczesne techniki zarzadzania dajg oczekiwane wyniki tyl-
ko w przypadku kooperacji z partnerami stosujagcymi podobne Iub takie same koncep-
cje. Techniki te likwidujg wiele barier istniejacych dotychczas migdzy nimi, maja na
celu zarzadzanie i/lub koordynowanie przeptywu produktéw, poczagwszy od surowcow,
a skonczywszy na wyrobach nabywanych przez konsumentow i innych uzytkownikow.

4 M. Christopher, Logistyka i zarzgdzanie laricuchem podazy. Jak obnizy¢ koszty i poprawié jakosé
obstugi, Krakoéw 1998, s. 242; D.C. Pring, The Joint Industry Conference on ECR, Chicago 1996, s. 66;
A. Pabian, Profesjonalne zarzgdzanie zadowoleniem klientow, ,,Manager” 2001, nr 1(46), s. 35.
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Celem tej wspodtpracy jest osiggniecie wysokiej efektywnosci poszczegolnych przed-
siebiorstw 1 ich sieci dzigki integracji i koordynacji, jak rowniez optymalizacja war-
tosci dodanej przez wszystkie ogniwa tancucha, az do produktu przeznaczonego dla
koncowego klienta’. Wszystkie elementy sktadowe tancucha stanowig pewng ca-
lo$¢, ale trzeba pamigtac, ze jednak kazdy koncentruje si¢ przede wszystkim na wias-
nym rozwoju. Bedzie kierowal si¢ checig wzrostu wiasnej konkurencyjnosci. Dzig-
ki optymalizacji w obrebie wlasnego przedsicbiorstwa optymalizuje si¢ réwniez
dziatanie catego tancucha. Zastosowanie zasad ECR, CRM czy zarzadzania logistyczno-
-marketingowego pozwala na optymalizacj¢ produkcji, dostaw, transportu i wykorzy-
stania czasu. Wlasciwie skonstruowany globalny system komunikacyjno-informacyjny
bedzie wspomagat zarzagdzanie w dazeniu do jak najlepszego wykorzystania zasobow
i sytuacji rynkowych. Stata kontrola poprawnosci dziatania systemu komunikacyjno-
-informacyjnego zagwarantuje minimalizacj¢ zaktocen, a tym samym wysoka jakos¢
przeptywu danych i informacji wewnatrz przedsicbiorstw oraz w obrebie calego tan-
cucha. Dzigki ciaglemu monitoringowi oraz optymalnemu dziataniu systemu komu-
nikacyjno-informacyjnego jest mozliwe skrocenie czasu reakcji na zmiany rynkowe.
Obserwacja istniejgcych i nowych trendéw daje mozliwos¢ zdobycia przewagi kon-
kurencyjnej nad innymi tancuchami zaleznosci. Mozna dzigki temu usprawnic¢ proces
wprowadzania na rynek nowych produktéw. Wspomaga procesy modyfikacji oferty asor-
tymentowej w odpowiedzi na zapotrzebowanie rynkowe. Poprzez wszystkie dziatania
shuzace realizacji powyzszych celow powinien nastapi¢ wzrost poziomu obstugi nie tyl-
ko klienta, ale i kooperantéw. Powinno to spowodowa¢ wzrost zaufania do poszcze-
gblnych sktadnikdéw tancucha, a w rezultacie usprawnienie procesu tworzenia wize-
runku w obrebie przedsigbiorstwa. Trzeba podkresli¢, iz cele opisane powyzej musza
by¢ wdrazane, a metody ich realizacji permanentnie kontrolowane i modyfikowane w za-
leznosci od aktualnych warunkow rynkowych.

Potrzebe integracji w celu realizacji nadrzgdnych proceséw, takich jak tworzenie wi-
zerunku, implikujg aktualne trendy i zmiany rynkowe. Pojedynczej firmie bardzo trud-
no jest sprosta¢ wymienionym wyzej celom. Brakuje na to zaréwno czasu, srodkow,
jak i umiejetno$ci. Z.M. Skowronski® podaje, ze w Japonii w ramach wspoétpracy mie-
dzy kooperujacymi przedsi¢biorstwami sg wdrazane programy okresowego zatrudnia-
nia pracownikéw wspotpracujacych z soba firm. Swiadczy to o bardzo duzej $wiado-
mosci przedsi¢biorstw japonskich, a takze o zaufaniu, jakie maja do siebie. Wyplywa
to w znacznej mierze z kultury narodu, ktéra ma duzy wptyw na poszczegdlne kultury
organizacyjne, a, jak zostato juz dowiedzione, kultura organizacyjna ma ogromny wptyw
na ksztaltowanie si¢ procesow w przedsigbiorstwie.

Istota fancucha tworzenia wizerunku jest wspolna wizja rozwoju tworzacych go
przedsiebiorstw. Wchodzac do konkretnego tancucha, musimy przeanalizowacé, czy jego
strategia pokrywa si¢ z nasza. Natomiast konstruujgc wtasny tancuch, trzeba ujednolicic¢
wizj¢ wizerunku, do ktorego bedzie dazyt fancuch. Przystapienie do tancucha tworzenia
wartosci opiera si¢ na zasadach dlugofalowosci, dziatania, stabilnosci, partnerstwa, po-

5 ZM. Skowronski, Lancuch dostaw — problem konferencji TRANS 99, ,,Logistyka” 2000, nr 1,
s. 25; A.J. Martin, Infopartnering. The Ultimate Strategy for Achieving Efficient Consumer Response,
New York, Singapore, Toronto 1994; M. Christopher, dz. cyt., s. 242.

¢ Z.M. Skowronski, dz. cyt., s. 26.



34 Tadeusz Pokusa

dzialu osiggnie¢ i ryzyka, funkcjonalnej integracji czy wreszcie na zasadzie permanen-
tnej poprawy w zakresie jakosci, struktury kosztéw, terminowosci dostaw, czasu trwania
cyklu, rozwoju innowacji itp.” Trzeba zdawac sobie z tego sprawe przed przystapieniem
do wspotdziatania. Szczegdlnie warta podkreslenia jest zasada dlugofalowoéci. Strategie
wizerunku powinny wynikaé z misji przedsigbiorstw, ich zatozen i dziatalnosci. Doktad-
no$¢ opracowan strategicznych daje podstawy do stabilizacji, ktora wzmacnia zaufanie
catego otoczenia do firmy. Poprzez te zasady mozna skoordynowac dziatania w tym zakre-
sie w kierunku konkretnego, realnego celu. Natomiast zsynchronizowanie dziatan zmie-
rzajacych do osiagni¢cia zatozonych celow powoduje wzrost konkurencyjnosci catego
tancucha w poréwnaniu z konkurencja. Oczywiste jest, iz dobor partneréw powinien na-
stapi¢ z grupy, ktora stawia na podobng jakos¢, ktdra stosuje podobng strategie koszto-
wa, ktorej poziom technologiczny nie bedzie dysproporcjonowat naszych relacji z nia.
Jednakze mozna wyprowadzi¢ koncepcje procesu utatwiajacego dojscie do wspdlnej wi-
zji wizerunku, ktéra zostata przedstawiona na rysunku 2.

Proces utatwiajacy opracowanie wspolnej wizji wizerunku

Wspdlne koncepcje ,Zrobi¢ dobrze” Wizja
Jak bedziemy
konkurowac? =
Na jakim rynku N Istota koncepcji
bedziemy dziatac? powinna si¢ zawrzec¢
w postulacie,
Kim sg nasi klienci? = Okreslenie, ktory:
co trzeba ® opisze przyszie
,,zrobi¢ dobrze”, warunki wspolpracy,
Na jakiej bazie chcemy N aby zrealizowaé [ ® wyznaczy glowne
wspotpracowac? wspolne cele

cele kooperacji,

® kazdemu da réwne
W jakim stopniu chcemy = szanse
wspolpracowac?

Jaki wizerunek chcemy =
wytworzy¢?

Jaka pozycje chcemy =
osiagnac?

Rys. 2. Proces utatwiajacy opracowanie wspdlnej wizji wizerunku

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Christopher, Logistyka i zarzqdzanie lahcuchem podazy. Jak
obnizy¢ koszty i poprawic jakos¢ obstugi, Krakow 1998, s. 226

" T. Pokusa, Komunikowanie si¢ firmy z otoczeniem i fanicuch tworzenia wizerunku, (w:) Media elek-
troniczne w procesie komunikacji rynkowej, dz. cyt., s. 89—107.
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Na przedstawionym schemacie wida¢ wyraznie, iz dopracowywanie wspdlnej wizji
tworzenia wartosci jest procesem trudnym, poniewaz opiera si¢ on na zasadniczych dla
dziatalnosci przedsigbiorstwa obszarach. Jednoczes$nie wigczenie si¢ w dang strukture
pozbawia firm¢ czesci kompetencji w zakresie zmian strategii wizerunku w odniesieniu
do czasu kooperacji w ramach tego tancucha. Dlatego tak wazne jest okreslenie stopnia
kooperacji, ptaszczyzn wspdipracy. Sa one podstawa do wyznaczenia granicy miedzy
kompetencjami pojedynczej firmy a porozumieniami ogdlnymi.

Nasza strategia dziatalnosci powinna w ogdlnych zarysach pokrywac si¢ ze strategia-
mi kooperantow, poniewaz podejmowane przez nich dziatania odbijg si¢ takze na naszym
obrazie. Sposéb, w jaki chcemy osiggng¢ ustalone w zatozeniach przedsigbiorstwa cele,
nie moze by¢ sprzeczny ze sposobami partnerow. Spowodowatoby to niespdjnos¢ w ogdlne;j
strategii oraz mogloby w ujemny sposob wptynac¢ na ksztattowany wizerunek. Po przeana-
lizowaniu koncepcji pod wzgledem punktéw wspolnych w strategiach wizerunku wsrod
kooperantow trzeba przej$¢ do nastepnej fazy analizy. Nalezy przeanalizowac, jakie kroki
trzeba bedzie podja¢ dla zrealizowania wspolnych celdw. Trzeba bedzie ustali¢ obszary
wspolnej dziatalnosci, a nastgpnie poddaé analizie aktualny stopien przygotowania do tej
integracji. Waznym elementem jest ustalenie warunkow wspdtpracy, odpowiedzialno-
$ci za realizacj¢ wspolnych strategii. Te dwa ustalenia powinny zagwarantowaé w dtuz-
szym horyzoncie czasowym konkretny podziat zadan i obowigzkéw w ramach tancucha,
co ma fundamentalne znaczenie dla rozwoju i wzrostu konkurencyjnosci. Bardzo waz-
nym elementem wspotpracy jest okreslenie takich zasad, ktére zagwarantuja korzysci
z integracji wszystkim partnerom. Niezadowolenie kooperanta spowoduje jego wycofa-
nie si¢ z tancucha, a co za tym idzie przejscie do tancucha konkurencyjnego wraz z cata
wiedza, jaka o nas uzyskat. Bedzie to tez miato wptyw na produkowane przez nas wy-
roby, przez co wizerunek firmy ulegnie modyfikacji. Trzeba pamigtac, ze nalezy budo-
wac relacje z kooperantami na zaufaniu odnosnie do trwatosci uktadu i wspolnej strate-
gii. W obecnym czasie zalezy na tym wickszosci nowoczesnych firm, ktore zdajg sobie
sprawe z duzej konkurencji na rynku, kurczenia si¢ rynkow zbytu oraz kosztéw zmian,
w tym zmian wspétpracujacych firm.

Przedsiebiorstwo jako catos¢ jest zbiorem komorek, proceséw i funkcji. Dopiero ich
wzajemne uporzgdkowanie i hierarchizacja powodujg powstanie spojnej struktury, ktora
jest zdolna do konkurencyjnego dziatania na rynku. Jedng z najistotniejszych kwestii
przy projektowaniu tej struktury jest strategiczne zalozenie uzupetniania si¢ i synergii
poszczegolnych komponentow firmy. Jest to istotne zatozenie przy strategicznym roz-
wazaniu roli wizerunku przedsigbiorstwa. Jak juz zostato podkreslone, na wizerunek skta-
daja si¢ przede wszystkim komunikacja, kultura organizacyjna, kompleksowe podejscie
do zarzadzania oraz umiejetne przekazywanie wszelkich istotnych informacji do otocze-
nia za pomoca odpowiednich metod i instrumentow. Cata ta wiedza jest potrzebna do kon-
strukcji tancucha tworzenia wizerunku, w ktérym staniemy si¢, wraz z naszg komplekso-
W0 pojmowang strategia, istotng cze¢scig w procesie wytwarzania pozytywnego wizerunku
i jego permanentnego rozwoju zalezacego bezposrednio od sytuacji rynkowe;j i partne-
réw w tancuchu.

Mozemy wyrdzni¢ kilka podstawowych podgrup na rynku: konkurenci (byli, aktualni,
potencjalni), kooperanci (byli, aktualni, potencjalni), klienci (byli, aktualni, potencjalni),
pozostala cze$é otoczenia. Kazda z tych grup nalezy zbada¢ pod wzgledem wywierania
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wplywu na nasze przedsigbiorstwo oraz przystgpienia do naszego tancucha. Najogolniej
mozna to przedstawié na podstawie rysunku 3, ktéry kompleksowo obrazuje zaleznosci
w tancuchu, akcentujac przy tym wilasny udziat przedsiebiorstwa w nim.

Patrzac na schemat, zauwaza sig, iz przedsigbiorstwo na kazdej ze swych ptaszczyzn,
poprzez kazda z funkcji, w kazdej swej komorce wptywa na wytworzenie catoSciowe-
go wizerunku. Kazdy z komponentdw obrazu firmy moze wzmocni¢ badz ostabi¢ dzia-
anie innego z komponentdéw. Jak zatem skonstruowac tancuch, by mozna byto go okre-
$li¢ optymalnym dla potrzeb okreslonego przedsiebiorstwa? W pierwszym rzedzie nalezy
przeanalizowa¢ specyfike wytwarzanego produktu, poniewaz bedzie ona determinowaé
uktad tancucha logistycznego, w ktory bedzie zaangazowane przedsigbiorstwo, a ktéry
jest nieodtaczng czescig tancucha tworzenia wizerunku. Zatézmy, ze w tancuchu begda
wystepowac dostawcy pierwotni, posrednicy dostaw, nasze przedsigbiorstwo, posredni-
cy w zbycie, sprzedawcy ostateczni oraz konsumenci. Zajmijmy si¢ w pierwszej kolej-
nosci obszarem zaznaczonym na rysunku 3 najwezsza elipsa. Strzatkami pelnymi zosta-
ly oznaczone aktualne powigzania przedsigbiorstwa w ramach taficucha logistycznego
oraz z konsumentami. Natomiast potencjalne zaleznosci zostaty oznaczone przez strzat-
ki przerywane. Na rysunku mozna zaobserwowac, iz system, w ktorym dziata otocze-
nie, moze si¢ zmieni¢ w kazdej chwili, poniewaz zaleznosci migdzy sktadnikami syste-
mu mogg si¢ zmienia¢ w zalezno$ci od sytuacji rynkowej z aktualnych w potencjalne
i na odwrdt. Przeanalizujmy zatem, w jaki sposob nalezy — po pierwsze — skonstruowaé
optymalny tancuch tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa oraz — po drugie — w jaki spo-
sob go modyfikowac w zaleznosci od potrzeb.

W zaleznosci od specyfiki naszej produkcji musimy zastanowic¢ si¢, czy potrzebu-
jemy posrednikow, czy tez sami bedziemy pobieraé towary od dostawcow, a nastepnie
jak bedziemy je rozprowadza¢ wsrdd ostatecznych konsumentdw. Jest to bardzo wazny
moment, poniewaz od wielkosci kanatéw logistycznych w tym obszarze zalezy budo-
wa, a nastepnie jakos¢ przeplywu informacji, mozliwos¢ wystapienia zaktocen w prze-
ptywie towarow i informacji, a takze ztozonos¢ monitoringu sieci wlasnych zaleznosci.
Jedna z najpowazniejszych zmian obserwowanych we wspotczesnym biznesie jest out-
sourcing, czyli zaopatrywanie zewngetrzne. Nie chodzi tu jedynie o sprowadzanie su-
rowcow i komponentoéw, ale rowniez o zlecanie ustug, ktére dawniej nalezaly do obo-
wigzkéw firmy. Nastgpnym krokiem jest skonstruowanie procedur zmiany partneréw
w tancuchu w aspekcie wizerunku. Zmiana w fancuchu moze nastapi¢ w dwoch przy-
padkach: gdy nasze przedsigbiorstwo przestaje spelnia¢ standardy kooperanta badz gdy
partner nie spetnia oczekiwanych przez nas norm. Odejscie od spetniania norm moze
wynika¢ z opoznienia w rozwoju wizerunku wzgledem partneréw badz ich znaczacego
wyprzedzenia. Jesli zauwazamy, iz ktéry$ z kooperantdw ma opodznienia we wdrazaniu
strategii wizerunku lub odstapil od niej, nalezy uruchomi¢ bardziej aktywny monito-
ring w jego otoczeniu oraz sprawdzié¢ potencjalne uszkodzenia na kanatach komuni-
kacyjnych. Dzi¢ki tym dziataniom mozemy stwierdzié¢, czy zostaly zaniedbane dziata-
nia koordynujace wdrazanie strategii wizerunku w tancuchu. Jesli tak, to jest mozliwe
ustalenie, w jakiej sytuacji to nastgpito, jakie byly tego powody, co mozna bylo zro-
bi¢, by zapobiec opdznieniom, lub jakich szans nie wykorzystano do wigkszego roz-
woju. Monitoring wlasnego tancucha dostarcza bardzo wazne i kompletne odpowie-
dzi na pytania dotyczace rozwoju w ramach taficucha. Jednakze nalezy caty czas bada¢
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takze otoczenie oznaczone szarymi odcieniami na rysunku, poniewaz moze to dostarczy¢
bodzcéw do zmian strategii w zaleznosci od zmian rynkowych, w ramach tego otocze-
nia. Aby ustrzec si¢ przed utratg wartosciowych partneréw lub by nie zosta¢ wciaggnie-
tym w spiralg pogarszania wizerunku, nalezy postgpowac tak, jak zostato to powiedzia-
ne, a mianowicie nieustannie monitorowac catos¢ sfery dziatalnosci przedsigbiorstwa
oraz sfery otoczenia, a takze sprawdzac jakos¢ komunikowania si¢ migdzy partnerami
i z otoczeniem. Na bazie tego mozna wyr6zni¢ kilka podstawowych zadan, ktére uchro-
nig nas przed wspomnianymi wyzej sytuacjami.

Podstawa wszystkich dziatan jest monitoring. Pierwszg z zasad jest staty, uwazny,
doktadny monitoring otoczenia oraz estymowanie na jego podstawie trendéw, jakie za-
chodza w blizszym i dalszym otoczeniu. Jest to bardzo kosztowne, ale skuteczne. Tan-
szym rozwigzaniem jest obserwacja sfery dzialalnosci przedsigbiorstwa, a wiec aktual-
nych i potencjalnych kooperantéw. Wiedza o nich jednakze dostarcza nam tylko czes$¢
informacji. Potwierdza Iub uzupehia nasze estymacje. Wadg jest, iz pokazuje zmiany
w najblizszym otoczeniu firmy, dopiero gdy przeradzaja si¢ w trendy. Dlatego tez war-
to jest obserwowac chociaz czgs¢ otoczenia dalszego (konkurencja, zmiany w trendach
$wiatowych roéznych branz), poniewaz da to szanse na wzrost konkurencyjnosci.

Drugim filarem jest system komunikacyjno-informacyjny. Eliminacja zaktocen i szu-
mow oraz dbatos¢ o jak najlepsze sprzgzenie zwrotne sa podstawami do wymiany infor-
macji, ktéra pozwoli na zwigkszenie konkurencyjnosci. Catos¢ istoty wymiany informacji
byla juz doktadnie zarysowana. Jednakze warunkiem koniecznym skutecznosci systemu
komunikacyjno-informacyjnego jest przede wszystkim u§wiadomienie, sobie — przedsig-
biorstwu oraz kooperantom, wagi tego procesu. Sednem jest tu uswiadomienie wszyst-
kim jednostkom potrzeby komunikacji, celow, jakim jest podporzadkowana, a takze im-
plikacji, jakie narzuca. W przypadku zrozumienia tego przez wszystkich pracownikow
kooperujacych w tancuchu, a takze przez konsumentow mozliwy jest rozwdj wizerunku
przedsiebiorstwa w kierunku pozytywnego wzrostu przy rownoczesnym silnym zespo-
leniu z potrzebami konsumentéw i kooperantow. W przeciwnym razie — odrzucenia lub
niedoinformowania pracownikéw — komunikacja nie bedzie przebiegac sprawnie. Spowo-
duje to pogorszenie si¢ monitoringu przedsiebiorstwa, a co za tym idzie nie bedzie mozli-
wosci przewidywania tendencji rynkowych, konkurencyjno$¢ firmy si¢ pogorszy, tancuch
bedzie wchodzit w tendencje¢ spadku pozytywnego wizerunku. Dodatkowym minusem
bedzie zmiana ostatecznego odbiorcy, ktdra nastapi wskutek zmiany jakosci wyrobow, oraz
konieczno$¢ zmiany czgsci lub catosci fancucha. Temu wszystkiemu mozna przeciwdzia-
ta¢, stosujac odpowiednig polityke z zakresu zarzadzania personalnego, ktora to pozwoli
na dobre zmotywowanie wszystkich ogniw tancucha, wraz z ich komponentami, w celu
wzrostu warto$ci — tendencji wzrostowej wizerunku przedsigbiorstwa.

Jak zatem mozna pokrétce scharakteryzowaé procedury zmian w obrebie tancucha
tworzenia wizerunku? Na poczatku nalezy zbada¢, czy wszystkie ogniwa posiadaja zbli-
zony do siebie wzorzec wizerunku. Jesli nie, to nalezy poszukadé, jesli jest to oczywiscie
mozliwe, innego partnera. Natomiast jesli tak, to nalezy sprobowac porozumie¢ si¢ z ko-
operantami w celu ustalenia ogdlnych norm tworzenia wizerunku w ramach wspotpracy.
Oczywiscie moze nie by¢ to mozliwe w przypadku niewyrazenia zgody przez ktdrego$
z kooperantéw. Jesli taka sytuacja wystapi, nalezy na podstawie obserwacji kontrolo-
wac zmiany w warto$ciach eksponowanych przez firme. Jednakze najbardziej efektyw-
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ng drogg jest wspolpraca wszystkich w celu wytworzenia spdjnego, pozytywnego wi-
zerunku. Kolejng zasada jest analiza wszelkich informacji, jakie naptywaja z otoczenia
w ramach dziatalno$ci monitoringowej i poprzez system komunikacyjno-informacyjny.
Analiza tych informacji pozwoli odpowiedzie¢ na podstawowe pytanie: czy moi partne-
rzy nadal wyznajg te same normy i zasady co ja? Jesli tak i jesli wspdtpraca uktada si¢
pomyslnie, to mozna dalej kooperowaé w ten sposéb, modyfikujac strategie wizerunku
w zaleznosci od sytuacji rynkowej. Natomiast jesli nie, to nalezy poszukaé¢ nowych ko-
operantow, by nie zej$¢ z przyjetej strategii.

Wizerunek przedsi¢biorstwa ma charakter zmienny, a jego ewolucja zalezy bezposred-
nio od sytuacji rynkowej, natomiast poziom zarzadzania tym wizerunkiem zalezy w du-
zej mierze od jakos$ci systemu komunikacyjno-informacyjnego catego uktadu partnerow.
Wazna jest rdwniez wspdtpraca odpowiednich komdérek wspolpracujacych przedsigbior-
stwa w zakresie zarzgdzania wspolng baza danych i komunikacja wewnatrz przedsie-
biorstwa. Optymalizacja jej poprzez eliminacj¢ zaktocen w firmie da mozliwos¢é wejscia
na wyzszy poziom dialogu oraz pozwoli na nawigzywanie kontaktéw z partnerami tan-
cucha dostaw, ktorzy juz sg na wyzszym od nas poziomie komunikacyjnym.



