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Pracownicy
wizerunek firmy

W poprzednim artykule byta po cze$ci mowa o tym,
jak wielkie znaczenie dla wizerunku firmy majg jej pra-
cownicy. To oni w najwiekszym stopniu decydujg i odpo-
wiadajg za to, jak ich przedsiebiorstwo jest postrzegane
na zewnatrz. Pracownicy sg kluczowym narzedziem
marketingowym przedsigbiorstwa. Strategia marketin-
gowa firmy winna zosta¢ tak skonstruowana, by nada¢
temu wiasnie instrumentowi odpowiednig, naczelng
role. Postawy i opinie pracownikow przekitadajg sie
wprost proporcjonalnie na powszechng opinig o organi-
zacji, w ktorej pracuja.

Trudno jednakze méwi¢ o $wiadomym dziataniu na
rzecz budowania pozytywnego wizerunku firmy poprzez
jej pracownikow, jesli ci nie identyfikujg sie z instytucja,
w ktérej pracuja.

Badania przeprowadzone ws$réd pracownikow roz-
nych firm wskazuja, iz 43,28 % z nich jest zdania, ze
losy ich firmy zalezg od zaangazowania i lojalnosci kaz-
dego pracownika. Z kolei tego samego zdania jest bli-
sko potowa pracownikéw tych firm, legitymujacych sie
wyzszym wyksztatceniem. Z tych samych badan wynika
ponadto, iz dostrzeganie wtasnego wkftadu w dziatanie
firmy i mozliwosci ksztattowania jej loséw wigze sie
bezposrednio z odczuwanym zadowoleniem z pracy w
okreslonej organizacji. Az 70,59 % os6b najbardziej za-
dowolonych z pracy w danej firmie odczuwato wyrazny
wptyw na jej losy, natomiast zdecydowana wigkszosé
respondentéw (88,89 %) skrajnie niezadowolonych byta
zdania, ze nie majg zadnego wptywu na funkcjonowanie
firmy.

Bardzo ciekawie przedstawiajg sie rowniez wyniki ba-
dania wptywu identyfikowania sie pracownikéw z miej-
scem pracy na wizerunek firmy. Ponad potowa (51,13 %)
stwierdzita, ze utozsamia sie z celami firmy jedynie cze-
Sciowo, natomiast co dziesigty badany (9,77 %) wcale
nie identyfikowat sie z przedsiebiorstwem i jego celami,
przy czym czesto cele te w ogdle nie byty komunikowane
pracownikom. Pracownicy wytgcznie intuicyjnie odgady-
wali ich tre$¢. Nie dziwi takze fakt, ze identyfikowanie sie
z celami firmy jest Scisle zwigzane z odczuwaniem przez
pracownikéw zadowolenia z pracy w danej organizacji.

To dowodzi, ze zadowolenie z pracy sprzyja utoz-
samianiu sie pracownikow z organizacjg, a to z kolei
wyzwala odczucie zadowolenie nie tylko z pracy jako
takiej, ale gtownie z przynaleznoéci do zespotu pracow-
niczego danej organizacji i realizacji zadan zmierzaja-
cych do osiagniecia jej celéw. Przy czym identyfikacja
pracownikéw z firma jest uzalezniona takze od poczucia
pracownikow wzgledem wywierania przez nich wptywu
na losy firmy. Osoby identyfikujace si¢ z firmg byty zda-
nia, ze losy ich firmy zalezg od ich zaangazowania i lo-
jalnosci. To, co z tych badan wydaje sie by¢ najbardziej
zadziwiajgce, to fakt, iz spora czg$¢ pracownikow wca-
le nie identyfikujacych sie z firmg, uwaza, ze wywiera
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wplyw na jej rozwéj (15,38%). Wptyw taki moze mie¢
rozny charakter, rowniez negatywny.

Wida¢ zatem, ze zawsze istnieje ryzyko dziatania
pracownikoéw na szkode przedsigbiorstwa, co moze do-
prowadzi¢ do znacznych dysfunkcji w funkcjonowaniu
organizacji, wywotujgc w niej kryzys.

Zdecydowanie wszyscy pracownicy tworza wizerunek
swojej firmy, ale w kazdej organizacji sg pewne kluczo-
we dziaty, osoby, od ktérych ten wizerunek zalezy w naj-
wigkszym stopniu.

Nalezg do nich te ogniwa, ktére majg bezposredni
kontakt z klientem oraz z innymi zainteresowanymi.
Zdefiniowali$my uprzednio grupe klientéw szkoty wyz-
szej. Stanowig jg studenci (obecni i potencjalni). Idac
tym tropem mozna wyselekcjonowac grupe pracowni-
kow majacych na co dzien kontakt ze studentami. Na-
leza do niej przede wszystkim wyktadowcy, nastepnie
pracownicy dziekanatow i dziatbw zajmujgcych sie
sprawami studentéw, a takze pracownicy sekretariatow
wydziatowych.

Z kolei z punktu widzenia pozostatych zaintersowa-
nych te newralgiczne punkty tzw. ,pierwszego kontaktu”
zlokalizowane sg w rektoracie, dziekanatach, sekreta-
riacie kanclerza, biurze promocji oraz — o czym najcze-
Scieciej zdarza sie zapominac - nalezg do nich réwniez
portiernie i centrale telefoniczne.

Warto zatem uswiadomié¢ sobie, jak wielkie znaczenie
dla wizerunku firmy, w ktérej sie pracuje ma codzienne
zachowanie pracownikdéw zatrudnionych we wskaza-
nych grupach. Z catg pewnoscig ci wtasnie pracownicy
w znacznej mierze odpowiadajg za wizerunek swojego
zaktadu pracy. Powszechna opinia o organizaciji jest ni-
czym innym, jak kopig opinii na ten temat pracownikow
tejze organizacji. Zadne narzedzie promocji nie ma ta-
kiego przetozenia na opinie o przedsiebiorstwie i jego
marce, jak wygtaszane na ten temat poglady jego pra-
cownikow.

Reklama, czy celowe dziatania promocyjne majg za
zadanie zainteresowa¢ potencjalnych nabywcow dang
firma i jej produktami, zacheci¢ do nawigzania z firmg
kontaktu w celu blizszego poznania jej samej oraz jej
produktéw.

Sukces sprzedazy natomiast, lezy w przypadku firmy
ustugowej juz po stronie pracownikéw majacych bezpo-
Sredni kontakt z klientem.

Bardzo wazne w kontaktach z klientem i innymi intere-
santami srodowiska zewnetrznego jest sposob obstugi.
Warto dotozy¢ wszelkich staran, azeby ta obstuga byta
profesjonalna.

Mozna sobie wyobrazi¢ jak wizerunek organizacji
zostanie zbudowany w opinii interesanta, ktory podjat
prébe pierwszego kontaktu z firmg i nawigzat kontakt
telefoniczny z jej pracownikiem, ale nie znajac struktury
firmy i kompetencji poszczegoélnych jednostek dodzwo-
nit sie do niewtasciwego dziatu. Tam natomiast, zamiast
udzieli¢ mu szczegétowej instrukcji do kogo nalezy sie
zwrdci¢ w przedmiotowej sprawie i poméc w zdobyciu
odpowiednich informacji, czesto styszy sie ,Ja sie tym
nie zajmuje. Nie wiem, kto moze panu poméc’.

Nie $miem tutaj nawet wspominac o innych oczywi-
stych zasadach, jakie powinny towarzyszy¢ kontaktom
pracownika z klientem firmy. Reguta winna by¢ pro-
sta: ,Podejdz do interesanta w taki sposob, w jaki sam
chciatby$ zosta¢ obstuzony”.

W sytuaciji, kiedy pracownik ma sposobnos¢ przekaza-
nia klientom szerszych informacji o firmie, winien pamie-
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ta¢, ze przyjmuje na siebie role jej rzecznika. | pomimo,
iz prywatnie moze sie nie zgadza¢ z zasadami obowigzu-
jacymi w jego firmie, nie powinien dawac temu wyrazu w
swoich publicznych wypowiedziach.

Niedopuszczalnym jest, azeby pracownicy wypowia-
dali sie w sposob negatywny o swojej firmie w obec-
noéci klientow. Jest to objaw skrajnej nielojalnosci. Pra-
cownik wygtaszajgcy negatywng opinie na temat firmy,
w ktorej pracuje, tak naprawde tworzy takg opinie o
sobie samym. Tego typu dziatanie jest zatem skrajnie
krétkowzroczne i nieodpowiedzialne.

Negatywng informacje klient przekaze kilku nastep-
nym osobom, co w rezultacie stworzy negatywny wize-
runek organizacji.

Nikt nie zaufa firmie, ktorej nie darzy sie szacunkiem,
z ktéra nie identyfikujg sie jej pracownicy.

A brak klientdbw znaczy brak popytu na produkty lub
ustugi firmy i w rezultacie prowadzi do jej powaznych
probleméw finansowych, a w skrajnych przypadkach
— do bankructwa.

Badania prowadzone ws$réd kandydatéw na studia
dotyczace przyczyn wyboru szkoly wyzszej wyskazuja,
ze najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze
uczelni sg opinie o szkole pochodzace od jej studentow.
Nastepnie wymieniane sg informacje pozyskiwane z ofi-
cjalnej strony internetowej uczelni, pozycje w rankingach
oraz artykuty i wywiady w mediach, gtéwnie z rektorem.

Okazuje sig, ze to wtasnie opinia studentow jest naj-
skuteczniejszym rodzajem promocgiji.

To, co jest jeszcze niezmiernie wazne w budowaniu opi-
nii 0 uczelni, to public relations prowadzone bezposred-
nio przez naczelne wtadze uczelni. Bowiem w komuniko-
waniu najskuteczniejsze jest zachowanie konsekwenciji.
Bardzo wazne, by gtos przedsiebiorstwa miat zawsze te
sama twarz. Innymi stowy, by w imieniu instytucji komu-
nikowata jedna, wcigz ta sama osoba. W przypadku kor-
poracji gospodarczej jest to zwykle wysoko postawiony w
hierarchii pracownik. W przypadku szkoty wyzszej jedyng
skutecznie rozpoznawalng osobg jest rektor.

W tym miejscy warto podkresli¢, ze skutecznosé rek-
torskiego PR wymaga duzego zaangazowania czasu na
taka dziatalno$¢ i budowania osobistych relacji rektora
ze studentami oraz absolwentami uczelni.

Ro6znice pomiedzy uczelniami publicznymi i niepu-
blicznymi w doborze metod PR sg jednak w tej chwili
bardzo wyrazne. Uczelnie publiczne szukajgc cech de-
cydujacych o przewadze uczelni na rynku wskazujg na
dorobek naukowy kadry i site instytucji. Tymczasem w
tym samym miejscu uczelnie prywatne akcentujg osig-
gniecia swych absolwentéw, jakos¢ programow i atmos-
fere wsrod studentéw. W zaleznosci od typu uczelni
roznig sie takze zadania rektora w zakresie public rela-
tions. W uczelniach panstwowych rektor przedstawiany
jest jako lider uczonych, a zewnetrzne PR skupia sie
na okazaniu ,dostojnosci” i sity (oraz dlugowiecznosci)
uczelni. Z kolei PR uczelni niepublicznych sktania sie w
kierunku studentow. Tu stawia sie duzy nacisk na rek-
torskie PR bezposrednie, prowadzone wsrdd studen-
téw, absolwentow oraz pracodawcéw zatrudniajgcych
absolwentéw uczelni.

Tak duzo mowy o tym, jak znaczacy wptyw majg
pracownicy na wizerunek swojej firmy, bowiem celem
niniejszych rozwazan jest zbudowanie w Swiadomosci
pracownikéw przekonania, ze kazdy z nas ma swoj
udziat w kreowaniu image organizacji, w ktorej pracuje.
Czasami warto zatem przyjrze¢ sie swoim dotychcza-
sowym zachowaniom i nawykom oraz przeanalizowac
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sytuacje, ktorych jest sie bohaterem, by w przysziosci
Swiadomiej i odpowiedzialniej dziata¢. Pracownicy winni
zatem zna¢ warto$¢ swoich zachowan w sferze komuni-
kacji firmy, powinni poznawac jej cele i specyfike.
Celem firmy z kolei winno by¢ zbudowanie takich relacji
miedzy firmg a pracownikiem, by nie dochodzito wiecej
do dziatan sabotazowych na szkode przedsiebiorstwa.

Anna Urbanska

W artykule wykorzystano:

1) artykut Agnieszki lzabeli Baruk Czynniki determinuja-
ce wizerunek firmy jako pracodawcy w Public relations
w zarzgdzaniu firmg pod red. D. Tworzydto, Rzeszéw
2004;

artykut Krzysztofa Pawlowskiego Sposoby pozyski-
wania przewagi konkurencyjnej szkoty wyzszej , ,Mar-
keting i Rynek” 11/2005.

2)

Walne zebranie
cztonkow ZNP w UZ

W dniu 29 Xl 2005 r. odbyto sie walne zebranie
czionkdw ZNP w UZ. Gtéwnym punktem obrad byta
dyskusja dotyczaca nowej ustawy Prawo o Szkolnic-
twie Wyzszym. W dalszej czesci obrad przedstawiono
zmiany struktury organizacyjnej Zwigzku wchodzgcego
do struktury ogélnopolskiego ZNP. Podjeto decyzje o
przyjeciu nowego statutu ZNP w UZ obowigzujgcego w
ramach zmian organizacyjnych.

Na zebraniu wreczono zastuzonym dtugoletnim czton-
kom ztote odznaki ZNP, ktére otrzymali kol. Stanistaw
Laber, kol. Alicja Laber, kol. Jozef Tatarczuk, kol. Bogu-
mit Raganowicz, kol. Cecylia Kochanska, kol. Wiodzi-
mierz Kujanek. Odznaczenia przyznane przez Zarzad
Gtowny ZNP wreczali prezes ZNP w UZ Krzysztof La-
sinski oraz sekretarz Maciej Dziku¢.

* % %
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