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Budowanie unikalnego wizerunku

O tym jak na rynku odbierane jest przedsiebiorstwo decyduje wiele czynnikow.
Elementem budowy znaczacej pozycji jest bez watpienia corporate identity. Natomiast
jego sktadowaq, ktora powinna byc¢ zwigzana z catg resztg dziatan, jest marka — symbol
produktu, znak firmy.

kutecznym rozwig-

zaniem warunkuja-

cym nie tylko prze-

trwanie  przedsie-

biorstwa, ale réw-
niez budowe silnej pozycji na
rynku moze okazac sie stwo-
rzenie wifasnego, unikalne-
g0 wizerunku. Dzieki przyje-
Ciu takiej strategii organiza-
Cja zyskuje mozliwos¢ budo-
Wy pozycji lidera na rynku, na
ktorym sama dyktuje warun-
ki gry. Spgjna strategia wize-
runkowa, dzieki ktorej oto-
czenie z tatwoscia bedzie
identyfikowac firme w znacz-
nym stopniu, wptyna¢ moze

biorstwom utrzymac sie na
powierzchni. Dato im chwile
Czasu na znalezienie sposo-
pbow na wzmocnienie pozy-
cji w konfrontacji z wielkimi,
ktorzy wtoczyli sie nad Odre
i Wiste.

Tworzenie legendy
Oczywiscie  przywigzanie
do marki nie trwa wiecznie
i menedzerowie muszg Szu-
kac rozwigzan, ktore ochro-
nig to co jest. Przyktadem ta-
kiego do konca przemysla-
nego strategicznego dziata-
nia zwigzanego z marka w ra-
mach corporate identity, kto-

na akcentowanie jej obecno-
$Ci na rynku oraz zaintereso-
wanie jej produktami - twier-
dzi w rozwazaniach na temat
corporate identity Nina Ha-
mernik z portalu IPO.pl. | nie
SpPOsSOb sie nie zgodzi¢ z tg
tezag rowniez w odwotaniu
do polskiego rynku, przynaj-
mniej w wymiarze przywia-
zania konsumentow do pew-
nych znakow towarowych.
Gdyby nie to, to w okresie
transformacji ustrojowej na
przetomie lat 80. i 90. wie-
le rodzimych firm znikneto-
by z rynku. Znak towarowy
— marka, byto tym czyms, co
pozwolito licznym przedsie-

re pokazywane jest jako pew-
nego rodzaju wzorzec na Ca-
tym Swiecie, sg dziatania pro-
wadzone od lat w firmie stwo-
rzonej przez szwedzkiego biz-
nesmena Ingvara Kamprada.
IKEA, bo 0 nigj tu mysle, jest
wtasnie wzorem dziatan, kto-
re doprowadzity do stworze-
nia kultowej marki i niezwyktej
identyfikacji z firmg — tak we-
wnatrz korporacji, jak i wsrod
konsumentow. Jak to zosta-
to zrobione? Christopher Bar-
lett z Harvard Business Scho-
ol mowit kiedys, ze gdyby nie
charyzma zatozyciela firmy nic
by z tego nie wyszto. Wydaje
sie jednak, ze sama charyzma

nie wystarcza. Razem z nig is¢
musi praktyczny pomyst na
sukces. W przypadku szwedz-
kiego giganta sktadato sie na
niego miedzy innymi stworze-
nie legendy marki — wywoty-
wanie zainteresowania bran-
dem i tym, co dzieje sie we-
wnatrz firmy. Kadra zarzadza-
jaca potrafita tez znalez¢ me-
tody na inspirowanie zato-
gi, stworzenie wiezi emocjo-
nalnych. Kultura korporacyj-
na szwedzkiej firmy odrzucita
pbudowanie szerokich hierar-
chicznych struktur, postawita
natomiast na rodzinng przy-
jazna atmosfere. Do tych we-
wnetrznych dziatan dotozo-
no dbatos¢ o klienta i przyja-
zna polityke cenowq. Rzecz ja-
sna nie bytoby sieci sklepow
z szyldem IKEA, gdyby nie pro-
jektanci i wypracowany, roz-
poznawalny styl sprzedawa-
nych tam produktow.

Rozwoj to obowigzek

Czy patent szwedzkiej fir-
my na sukces, ktorego prze-
wodnig teza sg najlepsze prak-
tyczne pomysty, moga wyko-
rzystac inni? Na pewno moga
sie wzorowac¢ na Kampradzie,
W tym przede wszystkim na
jego konsekwencji i powtarza-
nym po wielokro¢ przez nie-
go stwierdzeniu ,naszym obo-
wigzkiem jest rozwqj”. Przy-
ktadem w Polsce moze byc¢
choc¢by firma Sanitec KOtO,
ktora buduje i ksztattuje swoj
wizerunek réwniez w oparciu
0 Srodowiska architektow.

Szefowie, wiasciciele firm
muszg pamietac, ze ksztatto-
wanie wtasnego, niepowta-
rzalnego wizerunku nieod-
tacznie wiaze sie z opraco-
waniem wtasnej strategii cor-
porate identity. W literaturze
przedmiotu mozemy doszu-
ka¢ sie wielu definicji okre-
Slajacych istote CI, ktore co
ciekawe czesto pozostajg na
przeciwstawnych wzgledem
siebie biegunach. Jak pisa-
ta wspomniana juz wczesniej

Janusz Komurkiewicz,

Firma FAKRO jest wiceliderem $wiatowego rynku okien dachowych. Marka FAKRO kojarzy sie

Nina Hamernik z portalu IPO.
pl, dwie najwazniejsze grupy
definicji po jednej ze stron
stawiajg definicje zwigzane

towana osobowosci danej or-
ganizacji. Te dwa skrajne po-
dejscia — jak pisze w swo-
jej ksigzce ,Public relations.

Sama charyzma do zbudowania
wizerunku nie zawsze wystarcza.
Razem z nig iS¢ musi praktyczny
pomyst na sukces, chochy
przemyslane dziatania z zakresu

komunikacji marki

Z wizualnym obrazem danegj
organizacji w otoczeniu, na-
tomiast po drugiej ze stron
znajduja sie definicje po-
strzegania i celowego ksztat-

Wiarygodny dialog z otocze-
niem” K. Wagjcik - potaczone
zostaty w koncepcji posred-
niej, wedfug ktorej corpora-
te identity to celowe dazenie

kierownictwa firmy do stwo-
rzenia jednej, spojnej kon-
cepcji postepowania przed-
siebiorstwa i jej pracowni-
kow, a takze sposobow ko-
munikowania. W ujeciu tym
wazne sg wiec zarobwno czyn-

niki identyfikujace (nazwa,
znaki firmowe, itp.), czyn-
niki zdobyte (przywodztwo

rynkowe, wielkos$¢ dziatalno-
sci itp.), jak i czynniki prze-
jete (wynikajace z dziatalno-
Sci przyjete role: inwesto-
ra, sprzedawcy, kupujacego,
pracodawcy). Dopiero po-
taczenie tego wszystkiego
— przemyslane pofaczenie —
owocowac moze sukcesem.

Tomasz Miarecki

Jacek Ciszewski,
Kierownik ds. Public Relations i Komunikacji Wewnetrznej Sanitec KOtO

Jako producent ceramiki sanitarnej staramy sie upowszechnia¢ ca-
tosciowa koncepcje nowoczesnej tazienki; podejmujemy rowniez sze-
reg roznych inicjatyw wspierajgcych srodowisko architektow — zarowno
tych, ktorzy maja juz pewng praktyke, jak i tych dopiero uczacych sie
zawodu. To oni bowiem najczesciej decydujg o standardach oraz orga-
nizuja przestrzen w tazienkach prywatnych i publicznych.

Konkurs na ,Projekt tazienki” jest jednym z najlepiej znanych cy-
klicznych wydarzen w Srodowisku architektoéw i projektantow. Jego
gtowng ideg jest propagowanie nowoczesnych i funkcjonalnych roz-
wigzan w toaletach publicznych. Wspotpracujemy z uczelniami ksztat-
cacymi architektow, gdzie organizujemy wyktady i prezentacje nt. wy-
posazenia i zasad aranzacji roznego typu fazienkowych wnetrz. Jeste-
Smy jednym ze sponsorow projektu OSSA (Ogolinopolskie Stowarzysze-
nie Studentdw Architektury). Daje on studentom mozliwo$¢ rozwoju, poprzez wzajemng wymiane do-
Swiadczen w trakcie warsztatow, konkursow i spotkan. Od dwoch lat Polske przemierza takze Mobil-
na Sala Ekspozycyjno-Szkoleniowa. W naczepie wielkiej ciezarowki prezentowane sa nowosci i koncep-
cje funkcjonalnego urzadzenia tazienki. Organizujemy i sponsorujemy wiele specjalistycznych wystaw
i szkolen dla architektow, projektantow i instalatorow. Wierzymy, ze tego typu dziatania sg niezbed-
ne i pomocne w poszerzaniu wiedzy srodowiska profesjonalnie zwigzanego z szeroko rozumianym ,ob-
szarem fazienki”.

Dawid Niedojadto,

,Oleje testowane przez ekspertow” to hasto najnowszej kampanii
reklamowej olejow dla motoryzacji PLATINUM produkowanych przez
Spotke ORLEN OIL nalezaca do koncernu PKN ORLEN. Celem strategicz-
nym zaplanowanej na pazdziernik i listopad br. kampanii jest wzrost
znajomosci marki wsrod grupy docelowej oraz prezentacja nowej,
atrakcyjnej wizualizacji olejow PLATINUM.

Systematyczne i zintegrowane dziatania promocyjne bazujace na
autorytetach i ekspertach z branzy motoryzacyjnej przynosza mierzal-
ne efekty. Ubiegtoroczne akcje marketingowe przyczynity sie do wzro-
stu sprzedazy marki PLATINUM o ponad 26% w stosunku do roku wcze-
$niejszego, a takze wzmocnity jej znajomosc spontaniczng o 15%. Tym
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razem twarzami kampanii olejow PLATINUM sg utytutowani polscy raj- -
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z najlepsza jakoscia, bezpieczenstwem i innowacyjnoscia. Przedsiebiorstwo, ktére dzisiaj nale-
2y do grona nielicznych polskich firm globalnych udowodnito, ze polska marka moze by¢ najlep-
sza nie tylko w Polsce, ale rowniez za granica. Te pozycje udato sie zbudowac wiascicielom FA-
KRO w niespetna dwadziescia lat. W pierwszym etapie, dzieki wysokiej jakosci produktow, firma
zdobyta mocna pozycje na rynku krajowym, a nastepnie pozyskata rynki europejskie, za co zo-
stata uhonorowana Nagroda Gospodarczg Prezydenta RP za szczegolny wktad w budowanie pre-
stizu polskiej gospodarki na rynkach UE. Obechie swoje okna dachowe FAKRO sprzedaje w po-
nad czterdziestu krajach na catym $wiecie. Firma konkuruje jakoscia i odnmiennoscia. Jako je-
dyny producent $wiatowej branzy okien dachowych przedsiebiorsto uzyskato niemiecki certy-
fikat TUV SUD, ktory jest nie tylko potwierdzeniem wysokiej jakosci produktow, ale takze sta-
nowi rodzaj przepustki na niemieckie, austriackie i szwajcarskie rynki handlowe, gdzie znak TUV,
przyznawany przez niemiecka oganizacije certyfikujaca, jest niezwykle rozpoznawalny i ceniony.

kub Przygonski i Marek Dabrowski. 0gélnopolska kampania marki Platinum objeta reklame zewnetrzna,
prase, Internet, radio i telewizje.

Reklamy trafity na billboardy, do magazynow motoryzacyjnych, tytutow lifestylowych, tygodnikdw
opinii oraz magazynow meskich. Spoty reklamowe, w ktorych styszymy gtos Krzysztofa Hotowczyca po-
Jjawity sie zarowno w ogoélnopolskich, jak i lokalnych stacjach radiowych (m.in. RMF FM, ZET, PR 3, Eska,
Ztote Przeboje, Radio Roxy). Uzupetnieniem kampanii jest reklama w najwazniejszych serwisach inter-
netowych (Onet.pl, Interia.pl) oraz w portalach motoryzacyjnych. Reklama pojawia sie réwniez w pro-
gramie ,Zakup kontrolowany”, ktorego emisja ma miejsce w TVN Turbo.

Dopetnieniem akgcji jest loteria konsumencka ,Dotacz do zwyciezcow”, ktora promuje zakup do-
wolnego oleju marki Platinum w roznych kanatach dystrybugji, jakimi s stacje ORLEN, warsztaty sa-
mochodowe, sklepy motoryzacyjne, hipermarkety. Do wygrania atrakcyjne nagrody - codziennie ze-
staw nawigacji GPS, raz w tygodniu skuter oraz nagroda gtéwna — marzenie rajdowcow — samochod
Mitshubishi Lancer Sportback.



