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WSTEP

Kreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa ma coraz wigksze znaczenie
w miar¢ wzrostu konkurencyjno$ci rynkow. Zacierajace si¢ roznice pomiedzy ofertami
przedsigbiorstw sprawiaja, ze klienci — podejmujac decyzje zakupowe — kieruja si¢
rowniez aktualnym wizerunkiem tych przedsicbiorstw. Dlatego staje si¢ on istotnym
narzedziem kreowania przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa konkuruja wigc ze
soba o lepszy wizerunek, majac na uwadze wynikajace z tego korzysci, zwigzane
z pozyskiwaniem klientdow zard6wno w odniesieniu do aktualnych transakcji, jak
i budowania z nimi dtugookresowych relacji, skutkujacych wykreowaniem lojalnosci.
Dobry wizerunek przyczynia si¢ zatem do zwigkszania zyskow przedsicbiorstwa,
sprzyjajac rownoczes$nie budowaniu zaufania nie tylko pomiedzy firma a jej klientami,
ale rdwniez innymi interesariuszami z otoczenia przedsigbiorstwa. Moze to przykta-
dowo skutkowac¢ szansg pozyskiwania pozadanych kooperantéw, ktérzy chetniej beda
wspotpracowac z przedsiebiorstwem posiadajacym pozytywny wizerunek na rynku.
Istotng role odgrywa przy tym réwniez relacyjny aspekt dzialan marketingowych
przedsicbiorstwa, skutkujacy kreowaniem lojalno$ci klientow w wyniku satysfakcjo-
nujacego zaspokojenia ich potrzeb. Wspodtczesni klienci stajg si¢ takze bardziej
swiadomi probleméw $rodowiskowych, powodujacych degradacje ekologiczna i coraz
wiecej z nich nie tylko preferuje produkty przyjazne s$rodowisku, ale oczekuje
od przedsigbiorstwa kompleksowych proekologicznych dziatan marketingowych,
uzalezniajac od nich postrzeganie wizerunku przedsigbiorstwa. Relacja miedzy
wizerunkiem przedsi¢biorstwa a jego aktywno$cig marketingows tworzy wzajemne
zaleznoéci. Wizerunek przedsigbiorstwa, bedacy wypadkowa jego aktywnosci
marketingowej, wptywa na pozyskiwanie i utrzymywanie klientow. Klienci natomiast,
przez pryzmat postrzegania dziatalnosci marketingowej przedsicbiorstwa i swoich
doswiadczen, kreuja jego wizerunek.

Monografia ma na celu przyblizenie problematyki kreowania wizerunku przed-
sigbiorstwa przez pryzmat jego aktywno$ci marketingowej na rynku, z uwzglednieniem
zaréwno relacyjnego, jak i proekologicznego aspektu tych dziatan.

W pierwszym rozdziale poruszono kwestie zwigzane z istota wizerunku, jego
funkcjami, rodzajami oraz procesem jego kreowania. Omowiono takze role narzedzi
marketingowych przedsicbiorstwa w ksztalttowaniu pozadanego wizerunku oraz rela-
cyjne aspekty dziatan marketingowych, ktore sg istotnym czynnikiem wptywajacym na
ksztalt wizerunku przedsigbiorstwa.

Rozdziat drugi obejmuje problematyke zwiazana z public relations. Jednak
z uwagi na szeroki zakres tego tematu skupiono si¢ jedynie na wybranych zagadnie-
niach, ktore przyczyniaja si¢ do kreowania wizerunku przedsigbiorstwa na wspot-
czesnym, wysoce konkurencyjnym rynku. Zwigzane sa one z identyfikacja wizualna
przedsigbiorstwa, znakiem towarowym stanowigcym jego wlasno$¢ przemystowa,
reklamg korporacyjng (w tym reklama wizerunkowg) oraz koncepcja storytellingu
w jej projektowaniu. Zwrocono tez uwage na budowanie marki pracodawcy
w kontekscie ksztalttowania wizerunku przedsigbiorstwa.

W trzecim rozdziale omowiono wizerunkowy aspekt ekologicznej spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu z uwzglednieniem specyfiki zielonego marketingu,
czyli proekologicznych dzialan marketingowych przedsiebiorstwa. Ma to szczegdlne
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znaczenie ze wzgledu na wzrastajaca rolg problematyki ochrony §rodowiska we wspot-
czesnym $wiecie.

Niniejsza monografia nie wyczerpuje wszystkich zagadnien zwigzanych
z problematyka kreowania wizerunku przedsiebiorstwa, zarowno pod wzgledem ich
kompleksowosci, jak 1 glebokosci wejscia w problematyke przyjetej struktury
opracowania — moze jednak stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych rozwazan zwigzanych
z dziataniami wizerunkowymi przedsigbiorstwa.





