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ROLA BADAN MARKETINGOWYCH
W PROGRAMIE CALOSCIOWEJ IDENTYFIKACJI

W warunkach ostrej konkurencji przedsigbiorstwa staraja si¢ zdoby¢
przewage rynkowa nie tylko poprzez udoskonalanie swojej oferty czy
podnoszenie standardéw jakosci produktow, ale umacniaja swoja pozycje
leiQki spojnemu i silnemu wizerunkowi. W dzialania zwigzane z calo$ciowa
identyfikacja! duzych organizacji zaangazowane sa ogromne $rodki finansowe,
Co zobrazowa¢ mozna konkretnym przykladem. Otoz za stworzenie zaledwie
jednego elementu systemu CI — znaku towarowego dla firmy Bass — brytyjscy
projektanci z Tutssels otrzymali 36 tys. funtow? Praktyka pokazuje jednak,
Ze nawet tak drogie projekty nie sa zawsze dobrze przyjmowane przez
rynek. Wielokrotnie jedna z gtownych przyczyn niepowodzenia stanowig
niewlasciwie przeprowadzone badania marketingowe lub ich brak.

1. Dzisiejsze znaczenie CI

Fundamentalnym zadaniem CI jest usprawnienie funkcjonowania przed-
sighiorstwa, a ksztaltowanie jego wizerunku ma wspomaga¢ zdobycie zalozonej
pozycji rynkowej. CI obejmuje swym zasiggiem nie tylko firmy i instytucje,
ale roéwniez imprezy sportowe, wydarzenia kulturalne i naukowe oraz
dzialalno$¢ charytatywna.

Skuteczne zarzadzanie wizerunkiem poprzez wdrazanie systemu CI
pomaga w realizacji celow rynkowych przedsigbiorstwa. Daje wiele korzysci,
wérod ktérych wymieni¢é mozna m. in. budowe silnego obrazu przedsigbiorstwa

—

* Dr, Instytut Handlu Zagranicznego, Zakiad Marketingu, Uniwersytet Gdanski.
I W niniejszym referacie uzywany jest skrot CI (zgodny z ang. akronimem: Corporate

Identity = CI).
2 H. Baker, Designs on marketing, ,,Marketing” 1996, Aug. 29, s. 28.

[285]



286 Anna Maria Nikodemska-Wotowik

odzwierciedlajacego jego dobra kondycje, precyzyjne formulowanie komunikatu
o warto$ciach prezentowanych przez firme, ograniczenie kosztéw poprzez
standaryzacj¢ dzialan przedsi¢gbiorstwa, ukazanie struktury i zwigzkow
kapitalowych firmy, wywieranie pozytywnego wplywu na pracownikow
i pomoc w integracji zalogi czy wreszcie podniesienie estetyki otoczenia®.
Cl umozliwia zaprezentowanie firmy i jej produktow w unikatowy
sposob, pozwalajac jednoczesnie uporzadkowaé skltadowe elementy wizerunku.
Uklada w logiczna i spojna calo$¢ ogot symboli i zachowan stworzonych
przez przedsigbiorstwo w celu jednoznacznego rozpoznania i wyrdznienia
na rynku. Powstaje wowczas system CI mogacy w zaleznosci od wielkosci
firmy i zakresu jej aktywnosci rynkowej liczy¢ od kilku do kilku tysigey
elementow. Tworza go trzy podsystemy, tj. wizualny, zachowan i komunikacji*.
Z kolei proces tworzenia tego systemu okreslany jest mianem programu CI,
skladajacego si¢ z siedmiu etapoéw: audytu, strategii, projektowania, organizacij,
komunikaciji, wdrozenia i produkcji®. Narzedzia stosowane na tych etapach
nadaja nieuchwytnym cechom charakteru organizacji namacalne, materialne
ksztalty. Program CI, strategicznie zaplanowany, stanowi integralng czes§¢
wszelkich dziatan przedsigbiorstwa, poczawszy od znakowania pojazdow firmo-
wych, poprzez zatrudnianie nowych pracownikow, a skonczywszy na sporzg-
dzaniu raportéw rocznych. Program CI nie stanowi autonomicznego procesu
w przedsigbiorstwie i nalezy traktowa¢ go jako jeden z obszarow aktywnosci
firmy — takich jak np. sprzedaz, ksiggowo$¢, zaopatrzenie czy wytwarzanie
— wchodzacych z wigkszo$cia z nich w interakcje o réznym natg¢zeniu.
Autorka referatu proponuje zatem traktowac system CI jako podstawowy
zasob firmy, wymagajacy prawidlowego zarzadzania. Wyraza on styl i estetyke
organizacji, spaja pracownikow, wspoltworzac kultur¢ organizacji, a takze
usprawnia komunikowanie si¢ z otoczeniem. System CI ma obowiazywac
w calej firmie, a nie tylko w poszczegbdlnych jej dziatach i musi by¢ spojny
ze strategia rynkowa organizacji. Natomiast program CI to pewien proces,
w wyniku ktorego powstaje system CI. Program CI sklada si¢ z dzialan
kompleksowych, podporzadkowanych strategii danej organizacji.

3 Korzysci te zostaly szeroko opisane m. in. w: J. M. T. Balmer, Corporate Branding and
Connoisseurship, ,JJournal of General Management”, Vol. 21, No. 1, s. 24-46 oraz C. B. M.
van Riel, Principles of Corporate Communication, Prentice-Hall, London 1995, s. 18.

4 Za prekursorow tego podzialu uznaje si¢ K. Birkigt i M. Stadler, Corporate Identity,
Frankfurt/Main 1978, s. 26. Zob. tezz M. Wotowik, Sztuka identyfikacji, [w:] M. Rydel (red.),
Komunikacja marketingowa, ODDK 2001, s. 83.

5 W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ rozne propozycje etapow tego procesu. Np.
w pracy pod red. The Design Council i firmy Wolff Olins The New Guide to Identity, Gower,
Aldershot 1995, s. 46, wymieniane sa cztery etapy: 1) analiza i zalecenia strategiczne, 2) rozwoj
— ksztattowanie identyfikacji, 3) uruchomienie, 4) implementacja. Z kolei trzy etapy (badania,
strategi¢ i implementacj¢) proponuje Ch. Gorman, Developing an effective Corporate Indentity
program, ,,Public Relations Journal” 1994, Vol. 50, No. 7, Aug.-Spt., s. 40.
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2. Przyczyny realizacji programu CI

Konieczno$¢ realizacji programu CI zachodzi niemal zawsze w przeto-
m(?wych momentach zycia organizacji. Okolicznosci sklaniajace do podjecia
dzialan z tego zakresu zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1
Podstawowe przyczyny realizacji programu CI
2 .
Sytuacja w przedsigbiorstwie Znaczenie CI

Powstanie nowego przedsigbiorstwa Optymalne warunki do kontrolowanego budowania
sytemu CI; organizacja, nie obarczona cigzarem
przeszto§ci, moze dzigki swojemu stylowi zyskac
przewage konkurencyjng, zaprezentowaé cele i fi-
lozofi¢ dzialama

Poszukiwanie partneréow za granicq Perspektywa wspotpracy z zagranicznym partnerem,

zwhaszcza wykazujacym szczegolng dbalo§¢ o kre-
owanie wizerunku, sklania firm¢ do weryfikacji
swoich dotychczasowych dokonan w dziedzinie CI

Zmiany zarzadu, wlasnosciowe, stru- | Wprowadzenie zmian oddzialuje niemal na kazdy

kturalg?, Orgarﬁzgcji wewngtrznej, element organizmu firmy; CI moze usprawni¢ te

strategii rynkowej dziatania i w czytelny sposob przekaza¢ ideg tych
Zzmian

Archaiczny system CI Elementy CI, nie modyfikowane przez lata zgodnie

z ogblnymi trendami, staja si¢ zbyt archaiczne, co
przenoszone jest na negatywne postrzeganie calego
przedsigbiorstwa; podobnie jak produkty i techno-
logie, skiadniki systemu ulegaja procesowi starzenia,
wobec czego staje si¢ konieczna ich korekta; takim
zabiegom poddawane sg elementy CI nawet wielkich
korporacji ponadnarodowych, o diugoletniej tradycji
i ugruntowanej pozycji na migdzynarodowych ryn-
kach

Chaos w dotychczasowym systemie CI| Stosowanie np. wielu wersji znaku firmowego,
brak ujednolicenia kolorystyki utrudnia zaréwno

komunikacje wewngtrzna firmy, mogac staé si¢
zarzewiem konfliktéw, jak i zewngtrzng — organizaciji
z otoczeniem; konieczna staje si¢ standaryzacja
porzadkujaca elementy CI

e —

_Zr 6d to: opracowanie wlasne (wyodrgbniono tutaj metody ergonomiczne z uwagi na ich
donioste znaczenie dla Cl, cho¢ nalezag do metod iloSciowych).

Zawsze przed podjeciem decyzji o zmianach lub o stworzeniu nowego
systemu CI, czyli na poczatku calego procesu, nalezy jednak dokonaé
wnikliwej oceny obecnej sytuacji. Jakiekolwick modyfikacje wizerunku
wymagaja duzych naktadéw, musza wigc by¢ oparte na racjonalnych
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przestankach, niezaleznych od indywidualnych, niejednokrotnie wylacznie
estetycznych, odczu¢ osob decydujacych o CI w danej firmie®. Stad tez
wynika tak duze znaczenie etapu audytu, otwierajacego program CI (rys. 1.),
na ktéorym skoncentrowano si¢ w prezentowanym tu referacie.

AUDYT
(badanie obecnego lub puotcncjalncgo wizerunku)

STRATEGIA
(ksztaltowanie idei)

PROJEKTOWANIE
(rozwigzanie zadania)

ORGANIZACIJA
(kierowanie procesem)
U

KOMUNIKACIJA
(promowanie idei)

WDROZENIE
(prace mﬁ)dclowc)

PRODUKCIJA
(realizacja zadania)

Rysunek 1. Etapy budowy programu CI
Zrodto: opracowanie wlasne na podst. materialow wewnetrznych Grupy A5, czolowej
polskiej firmy w dziedzinie tworzenia systemow CI

3. Znaczenie audytu

W ramach audytu oceniany jest stopieni adekwatnosci obecnego wizerunku
organizacji lub wizerunku dopiero tworzonej firmy do przyjetej strategii
rynkowej (na tle konkurencji). Przedsi¢gbiorstwa decydujace si¢ na rozwijanie
swojej dzialalnoSci poza granicami wlasnego kraju musza uwzgledniaé
specyfik¢ zagranicznego rynku — audyt dostarcza wtedy informacji np. na
temat réznic kulturowych, postrzegania pewnych symboli, interpretacji
znaczen czy przyjetych norm postgpowania.

Rola audytu w procesie ksztaltowania systemu CI jest ogromna. Informacje
uzyskane na tym etapie implikuja postep dalszych prac — zaczynajac od
prawidlowego sformulowania zalozen strategicznych, a konczac na produkciji
i wdrozeniu poszczegdlnych nosnikéw, ksztaltowaniu kultury organizaciji
i zalozen komunikacji,

¢ J. T. Landry, CI: Seek substance over style, ,,Harvard Business Review” 1997, Vol. 75,
May-June, s. 12.
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4. Zastosowanie badan

W audycie brane sa pod uwage przede wszystkim wiarygodne wyniki
badan, mniejsza wage przywiazuje si¢ do osobistych odczu¢ decydentow czy
emocji respondentéw. Totez badania te skladaja si¢ zazwyczaj z kilku
Projektéw, powiazanych ze soba lub uzupelniajacych si¢ nawzajem, aby
zobiektywizowaé informacje tworzone na podstawie uzyskanych danych.
Takie podejscie pozwala pdzniej na wybor optymalnych rozwiazan w zakresie
tworzonych systeméw CI.

Jako bazy do pozniejszego tworzenia informacji na temat CI nie nalezy
traktowaé jedynie kontaktowania si¢ z konkretnymi osobami i badania ich
Postaw, preferencji czy przeprowadzania pomiaréw ergonomicznych. Obiekty
Czy zjawiska, o ktére pytamy tych respondentéw np. w wywiadzie osobistym,
Moga samodzielnie wystgpowaé w roli materiatu do analizy, badanego przez
Interdyscyplinarne grupy eksperckie, wspoélodpowiedzialne za program CI.
Obrazuje to tab. 2. Podkre§lmy tutaj, iz najwigcej badan realizowanych jest
W trakcie audytu, ale odgrywaja one istotng role takze w dalszych etapach:
Weryfikacji dzialan strategicznych oraz w projektowaniu.

Tabela 2
Podmioty poddawane badaniom w programie CI
[ —
Wewnatrz organizacji Przyktady
Pracownicy Osoby zajmujace rozne szczeble i stanowiska, zwlaszcza
kadra zarzadzajaca, pracownicy reprezentujacy firm¢ na
i iy zewnatrz, osoby odpowiedzialne za wizerunek
Elementy systemu CI Materialy bedace noénikami dotychczasowego wizerunku,
orientacja przestrzenna, elewacje budynku, kanaly komu-
nikacji, standardy obstugi klienta
W otoczeniu zewngtrznym Przykiady
Partnerzy Dostawcy, aktualni i potencjalni klienci instytucjonalni
i indywidualni, wykonawcy
Elementy systemu CI konkuren-| Jak w przypadku wnetrza organizacii
cji

Zr6dto: opracowanie wlasne.

Zatrzymajmy si¢ na problemie bardzo istotnym, a zwiazanym z koniecz-
nofcia przeprowadzenia badan z zatoga danej organizacji. Zmiany w firmie
Czgsto wzbudzaja kontrowersje, zwlaszcza te widoczne, namacalne, niosace
Ze soba relatywnie duze wydatki. Prace nad identyfikacja uaktywniaja rézne
8rupy pracownicze, ktore przy okazji rozwazan nad koncepcjami projektowymi
Staraja si¢ zalatwi¢ swoje partykularne interesy. Nieumiejgtne prowadzenie



290 Anna Maria Nikodemska-Wotowik

projektu moze spowodowaé nasilenie wewnetrznych napieé, szczegélnie na
linii zarzad - zwiazki zawodowe, firma matka — firmy corki. Objecie
badaniami jak najwigkszej liczby pracownikéw moze zredukowaé ryzyko
niezrozumienia nowej koncepcji, a przy réwnoleglym ukazywaniu im poten-
cjalnych korzysci z CI — nawet zjednaé przychylno$é zatogi’.

W audycie znajduja zastosowanie niemal wszystkie podstawowe metody
badan marketingowych, odpowiednio wybierane w zaleznoci od potrzeb
informacyjnych decydentéw i tworcow systemu CI. Warto$ciowym zrédlem
informacji o przedsigbiorstwie i jego otoczeniu sa materiaty wtorne. Zdarza
si¢, ze firmy zapominaja o tych zgromadzonych juz danych lub sa one
wykorzystywane w niewielkim stopniu. Wnikliwa analiza i prawidtowa
interpretacja tych danych pozwalaja ogranicza¢ zakres oraz koszty pozostatych
prac audytowych. Moga stanowi¢ punkt wyjscia dalszych poszukiwar.

W tab. 3. zaprezentowano wybrane metody, uwzgledniajac podzial na
jakosciowe i iloSciowe, a takze zaznaczono obecno$¢ bardzo przydatnych
technik wspomagajacych badania jako$ciowe. Dzialania audytowe powinny
by¢ wspierane przez badania ergonomiczne, ktérych wyniki umozliwiaja
dostosowanie roznych elementéw CI do cech sprawnosci cztowieka, okres-
lonych przez anatomig, fizjologi¢ i psychologie. Totez dla zapewnienia
praktycznej przydatnosci rezultatéw badan, konstruuje si¢ ztozone projekty,
laczace kilka réznych probleméw badawczych i stanowigce kombinacie
wielu metod.

Tabela 3
Przyktady metod i technik badawczych stosowanych w audycie
Metody ilo§ciowe Przyklady zastosowania
1 2
Metody ankietowe (np. bezposred- Ankieta bezposrednia przeprowadzona wéréd pra-
nia, ogblna, prasowa, audytoryjna) cownikéw w celu znalezienia korzystnych i nie-
korzystnych elementéw obecnego wizerunku

Metoda delficka (ekspercka, panel Przeprowadzony wsrod interdyscyplinarnych ekspe-
ekspertow) rtéw, aby oceni¢ tendencje w udoskonalaniu at-

rybutéw ergonomicznych opakowan débr szy-
bko zbywalnych

Wywiady (np. osobisty, grupowy, telefo{ CATI zrealizowane w celu zdiagnozowania skoja-
niczny, CATI, CAPI, CAWI) rzen wywolywanych przez brzmienie nazwy fir-
my

" Tematowi ,,postaw promarketingowych” pracownikéw poswigcono bardzo interesujacy
referat. Zob. J. Mirofiski, Brakujqce ogniwo, czyli ksztaltowanie promarketingowych postaw
i zachowan pracownikéw ~ koncepcja i zalozenia badawcze, [w:] L. Zabinski, K. Sliwifiska (red.),
Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2002, s. 190-195.



Rola badan marketingowych w programie catoSciowej identyfikacji

291

Tabela 3 (cd.)

i —

1

2

P ———
Obserwacja nieuczestniczaca (bierna),
kontrolowana i niekontrolowana

Obserwowanie w sposob niekontrolowany reakciji
klientbw hotelu na nowy system orientacji prze-
strzennej

Panele Panel bezposredni obejmujacy pracownikow stacji
paliwowych danej firmy w celu zidentyfikowania
ich opinii nt. wprowadzanych stopniowo zmian

b B oblicza tychze stacji

Test rynkowy (standardowy i kontro-
lowany)

Test rynkowy standardowy przeprowadzony w celu
okreslenia zainteresowania produktami firmy
w nowych opakowaniach

[ ——

Metody jakoS$ciowe

Przyklady zastosowania

Poglebione wywiady grupowe (np. zog-
niskowane, kreatywne, rozszerzone,
konfrontacyjne)

Zogniskowane wywiady grupowe zrealizowane w ce-
lu zdiagnozowania potrzeb potencjalnych klien-
tow dotyczacych ustug private-banking

Poglebione wywiady indywidualne (np.
czgSciowo ustrukturalizowane, nie-
ustrukturalizowane)

P ——

Nieustrukturalizowany przeprowadzony w celu roz-
poznania wplywu elementéw systemu wizualnego
danej sieci supermarketéw na decyzjg o jej wybo-
rze przez klienta

Obserwacja uczestniczaca (aktywna)
jawna lub ukryta

[ —

Obserwacja ukryta dokonana w celu eksploraciji
postaw wobec oblicza nowych placowek banku

detalicznego

Cechniki wspomagajace badania jakosciowe

Przyklady zastosowania

Techniki projekcyjne

o e T

Jako wspomaganie kreatywnych wywiadéw grupo-
wych, zastosowana technika collage w celu dotar-
cia do wyobrazen klientéow nt. idealnej stacji

paliwowej

Technika segregacii

Jako wspomaganie zogniskowanych wywiadéw gru-
powych, umiejscowienie wéréd konkurencii i za-
klasyfikowanie hotelu do odpowiedniej kategorii
wg ustalonych samodzielnie przez klienta kryte-

riow

Metody ergonomiczne

Przyklady zastosowania

Test tachistoskopowy (tachistoskop
mechaniczny i projekcyjny)

P —

Zastosowany w celu zmierzenia szybkosci i precyzji
posirzegania i interpretacji logotypu firmy na
roéznych nosnikach

Test dystansu

Przeprowadzony w celu zmierzenia maksymalnej
odleglosci, z ktorej mozna odczyta¢ informacje
orientacji przestrzennej na lotnisku
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Tabela 3 (cd.)

1 2

Test poglebionej analizy wizualnej Zrealizowany w celu zbadania czytelnofci oznako-
wani - zewnetrznych firmowych samochodoéw
w ztych warunkach widocznoéci

Test katometryczny (pionowy i poziomy) Zastosowany w celu okre§lenia czytelno§ci komuni-
katu na opakowaniu fmeg pod réznym katem
widzenia

Test roznic korekcyjnych Przeprowadzony w celu ustalenia, na ile korekta
dotychczasowego znaku firmowego jest zauwazal-
na przez odbiorcow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przedstawionym tu badaniom poddawani sa zarowno przedstawiciele
organizacji, dla ktorej realizowany jest program Cl, jak i ich klienci.
Bezposrednie spotkanie z osobami pelniacymi funkcje decyzyjne w danej
organizacji czy z jej szeregowymi pracownikami moze dostarczy¢ wielu
cennych informacji, pomocnych w audycie. Zastosowanie znajduja wowczas
zwlaszcza metody wywiadow bezposrednich, obserwacji jawnej i ukrytej, np.
w formie tzw. tajemniczego klienta.

Warto podkresli¢ znaczenie badan ergonomicznych, niezbednych w procesie
ksztaltowania wizerunku przedsiebiorstwa. Koncentruja si¢ one gléwnie na
wizualnym aspekcie prezentacji firmy, choé stosowane sa tez w innych
obszarach CI, np. dla okre$lenia funkcjonalnoci rozwigzan architektonicznych
wnetrza banku detalicznego. Dzigki badaniom ergonomicznym mozliwa jest
analiza zagadnien zwiazanych z jakoscia widzenia komunikatu wizualnego,
na ktory skladaja si¢ wszystkie elementy graficzne — poczawszy od znaku
i kolorystyki, a koniczac na liternictwie i dodatkowych wyr6znikach wykorzys-
tywanych w systemie. Zakres specjalistycznych narzedzi wykorzystywanych
w tych celach jest bardzo rozbudowany. Tak szeroki zbiér narz¢dzi pozwala
na kompleksowa ocen¢ ergonomiczna kazdego systemu CI, bez wzgledu na
zastosowane no$niki identyfikacji wizualne;.

Jednym z narzgdzi badawczych, stworzonych na potrzeby audytu jest
matryca spojnodci wizualnej®. Matryca ta stanowi wielkoformatowy dokument
pozwalajacy oceni¢ jednorodno$é wizerunku w strukturze poziomej i pionowej
organizacji, zwlaszcza duzej, o rozbudowanej strukturze. W przedsiebiorstwach
majacych liczne oddzialy proces zarzadzania CI bywa rozproszony. Matryca
ujawnia aktualng kondycje firmy, w aspekcie jednorodnodci i spojnosci
noénikoéw identyfikacji, wykorzystujac analiz¢ dwojakiego rodzaju. Analiza

 Metoda opracowana przez Grupg A5 i wylacznie przez nig stosowana.
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—

wertykalna (pionowa) i horyzontalna (pozioma) pozwalaja oceni¢, na ile
przyjete standardy CI oraz zalecenia zarzadu realizowane sa przez menedzerow
Poszczegblnych jednostek organizacyjnych. Bywa, ze regionalng niezaleznos¢
manifestuja oni w daleko posunietej dowolnoéci stosowania obowigzujacych
W przedsigbiorstwie rozwigzan. Przejawem tego jest np. dodawanie lokalnych
0zdobnikéw do drukéw firmowych. Uznajac pewne dzialania za dobre we
wlasnym oddziale, mimowolnie burza obraz silnej strukturalnie firmy
Z mocng pozycja centrum.

Whioski z audytu sa niezbedne do opracowania strategii CI. Ma ona
form¢ dokumentu zawierajacego najwazniejsze decyzje dotyczace wszystkich
obszaréw zmian obecnego wizerunku. Totez niewlasciwe zbadanie jakiegos
problemu czy pominigcie go w projekcie badawczym moze spowodowaé
przyjmowanie blednych rozwigzan we wszystkich kolejnych etapach. W rezul-
tacie grozi to wdrozeniem systemu CI, ktory wkrotce bedzie wymagat
kolejnych modyfikacji.

Anna Maria Nikodemska-Wolowik

THE ROLE OF MARKETING RESEARCH IN THE PROGRAM
OF COMPLEX IDENTIFICATION

The role of marketing research is substantial in all areas of contemporary business. Since
the 80ties it has become an indispensable tool in creating corporate identity of an organization.
But CI refers not only to culture, image or communication of a company, but it is widely
used in sport, cultural and charity events as well. The CI programme consists of seven stages:
audit, strategy, creation, organization, communication, launching and production. The first
= audit - is the most important one from a researcher’s and a designer’s perspective. In this
key-point phase the marketing research must give an answer, whether initiate the process or
not and decide, which precise directions the CI consultants should follow.



