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MACIERZ CELOW WIZERUNKOWYCH.
METODA OCENY EFEKTOW PUBLIC RELATIONS.

Jednym z najwiekszych probleméw wspétczesnego public relations jest pomiar efektow
tychze dziatan. Niestety, na rynku jest nie tylko zbyt mato metod, ale rowniez zawodzi
swiadomosé menedzeréw w zakresie mozliwosci ich wykorzystywania. Dlatego tez poszu-
kuje sie sposobow i technik, ktére moga wspomoéc proces podejmowania decyzji mene-
dzerskich w zakresie kreowania wizerunku, ale rowniez w do$¢ obrazowy sposob przeko-
naja co do ich skutecznosci. Temu wtasnie ma stuzyé macierz celéw wizerunkowych.
Opracowana przez autora niniejszej publikacji metoda pomiaru efektow dziatan PR ma
przyblizy¢ organizacji miejsce w jakim sie znajduje, a takze poméc w przemianach wize-
runkowych i ewentualnie zapobiec niekorzystnym nastepstwom potencjalnych sytuacji
kryzysowych. Macierz w swoim zatozeniu ma wskazaé kierunki zmian i obszary wizerun-
kowe, ktore wymagaja korekty.

Macierz celéw wizerunkowych, jako metoda integrujagca w sobie inne, dotychczas stosowane
narzedzia w pomiarze efektéw public relations, umozliwia systematyzacje badan w zakresie ko-
munikacji wewnetrznej i zewnetrznej organizacji. Umozliwia ona dtugofalowe poréwnywanie wy-
nikow uzyskiwanych przez firme oraz ewentualne korekty dziatan w zakresie wizerunku. W opar-
ciu o badania przygotowywane na potrzeby konstrukcji macierzy, istnieje tatwos¢ identyfikacji
szeregu mniej lub bardziej istotnych czynnikow, ktére mogq wzmocnic¢ lub ostabi¢ postrzeganie
firmy w jej otoczeniu wewnetrznym oraz zewnetrznym. Istotng zaletg macierzy celéw wizerunko-
wych, jest mozliwos¢ wigczenia pytan kwestionariuszowych, niezbednych do wyznaczenia punk-
tow na macierzy, do innych projektow badawczych prowadzonych przez firme. Mozliwe jest réw-
niez pogtebianie analizy zidentyfikowanych obszaréw, ktdre ostabiajg organizacje i narazajq jq
na kryzys. Jedng z gtéwnych wad macierzy jest z pewnosScig czasochtonno$¢ metody. Wymaga
ona bowiem nie tylko precyzyjnego (ale, co jest z pewnoscig korzystne jednorazowego) plano-
wania, ale i realizacji zgodnie z harmonogramem procesu badawczego. Inng wadg jest dtugi
okres realizacji oraz koszty jakie nalezy ponies¢ aby caty proces przeprowadzic.



Macierz celéw wizerunkowych opracowuje sie w oparciu 0 badania iloSciowe na grupach doce-
lowych organizacji. Mowimy tu zaréwno o grupach wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Zasadg
jest, ze kazda z grup musi byC reprezentatywna dla populacji. Decyzje odno$nie grup docelo-
wych ustala si¢ przed pierwszym badaniem. Dobor respondentéw w poszczegdinych grupach
musi by¢ dokonany w oparciu o zasady pomiaru statystycznego przy zatozeniu jak najmniejsze-
go btedu. W przypadku spetnienia powyzszych zasad wyniki badan i pozycja organizacji na ma-
cierzy w roznych okresach (potrocznych), gdy bedq przeprowadzane badania, bedzie poréwny-
walna, bedzie mozliwe okre$lanie zmian i ich trendu.

Rysunek 1. Macierz celow wizerunkowych
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Zrédto: opracowanie wlasne

Jak juz wspomniano, konstrukcja macierzy celow wizerunkowych wymaga przyjecia kilku istot-
nych zatozen. Pierwszym i podstawowym zatoZeniem jest obowigzywanie zasady przechodnio$ci
wizerunku. Wedtug niej wizerunek wewnetrzny wplywa na wizerunek zewnetrzny i odwrotnie.
Uzupetniajac, i odpowiadajac niejako na mogace pojawiC sie watpliwosci i niejasnosci, nalezy
zaznaczy€, ze sita wptywu wizerunku zewnetrznego na wewnetrzny jest wieksza od sity wptywu
wizerunku wewnetrznego na zewnetrzny. Ale obydwie sg istotne, bo zaréwno otoczenie we-
wnetrzne moze sprowokowac kryzysy na zewnetrz organizacji, jak i otoczenie zewnetrzne w jej
wnetrzu.



Analizujac informacje zawarte na rysunku nr 1 nalezy zauwazy¢, iz w kwadracie E1/D1 o para-
metrach (1,2; 2,5) znajduje sie punkt, ktdry informuje o niskiej ocenie zewnetrznej oraz dos¢
wysokiej ocenie wewnetrznej. Mozna wiec wnioskowac o istnieniu problemdw o charakterze ze-
wnetrznym. A informacje o tym, jakie to sg problemy, uzyskujemy z analizy poszczegolnych ob-
szarow poddanych badaniom w ramach wizerunku zewnetrznego. Precyzyjnie okreslamy row-
niez, w jakich grupach docelowych wystepuje éw problem. W przypadku stwierdzenia przez za-
rzad firmy, na samym poczatku istotnych zatozen, a takze grup docelowych takich jak klienci,
dostawcy, partnerzy biznesowi, tatwo jest nadzorowac caty proces i wydobywac te grupy, w kto-
rych zmiany w wizerunku przybierajg niepokojacy kierunek. W przypadku problemu zobrazowa-
nego na rysunku 1, a takze z uwagi na mozliwe nastepstwa wynikajace z takiego utozenia punktu
na polach macierzy, istnieje szansa przejscia z oceng wizerunku zewnetrznego - przy wykorzy-
staniu odpowiednich technik i narzedzi - do drugiej czesci wspomnianego kwadratu na poziom
D1. Konieczne jest jednak w tym przypadku przeprowadzenie kampanii wizerunkowej, ktéra wy-
korzystujac np. silny wizerunek wewnatrz organizacji, pomoze we wzmocnieniu wizerunku
zewnetrznego. PrzejScie na poziom D1 w dalszej kolejnosci umozliwia i utatwia ekspansje do
pozioméw $wiadczacych o mocy wizerunku zarbwno wewnetrznego, jak i zewnetrznego.

Obszar pomiedzy punktem E1/D1 o parametrach (1,2; 2,5) a punktem maksymalnym nazywany
jest luka wizerunkowa. Luka wizerunkowa informuje o przestrzeni, jaka dzieli organizacje od
stanu idealnego w zakresie postrzegania organizacji. Wizerunek idealny jest punktem, do ktére-
go organizacja powinna dazy¢. Poprzez kampanie wizerunkowe moze ona zmniejszac luke wize-
runkowg zarowno w aspekcie wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Dopiero po przekroczeniu gra-
nicy sity oddziatywania wizerunku mozliwe jest uzyskanie petnego efektu wsparcia wizerunku
zewnetrznego wizerunkiem wewnetrznym.

Punkt potozony w kwadracie G2 o parametrach (2,8; 0,4) sygnalizuje, ze pomimo bardzo nega-
tywnego wizerunku wewnetrznego opinia otoczenia poza organizacjg utrzymuje sie na do$¢ wy-
sokim poziomie. Wszelako dalsze utrzymywanie negatywnego obrazu organizacji wewnatrz do-
celowo przetozy sie na spadek oceny zewnetrznej. Zwigzane jest to z przyjetym zatozeniem o
przechodniosci wizerunku. Punkty lezace w kwadratach G1, G2, G3 symbolizujg ostabienie
wewnetrzne. Lokalizacja organizacji we wskazanym wyzej obszarze Swiadczy o problemach
wewnetrznych, ktore przektadajq sie rbwnoczesnie na wizerunek zewnetrzny.

Podobnie jak kwadraty oznaczone symbolami G, pozostate réwniez posiadajg okreslong interpre-
tacje. Zatem kwadrat A potozony w prawym gornym rogu macierzy nazywany jest kwadratem
mocy. Firma, ktérej wizerunek na bazie badan zidentyfikowano w tym obszarze, charakteryzuje
sie mocng pozycjg, za$ jej image nie jest zagrozony matymi kryzysami. Mozna rowniez stwier-
dzi¢, iz organizacja umieszczona w kwadracie A posiada mocne PR, precyzyjnie opracowane i
wdrazane procedury, czyli jest dobrze zarzadzana z wykorzystaniem technik i narzedzi PR. Ko-
lejne kwadraty oznaczone sg symbolami B1, B2 to kwadraty sytuacji stabilnej. Organizacja,
ktorej wizerunek zidentyfikowano w ww. obszarze ma silny wizerunek, aczkolwiek ciezki kryzys
moze spowodowaé ostabienie wizerunku, co uwidocznione jest poprzez zejscie na przyktad o
jedno pole nizej w kierunku, ktory obrazuje miejsce, gdzie kryzys zaistniat (wewnetrzny czy ze-
wnetrzny). | tak silny kryzys zewnetrzny moze spowodowa¢ zmiany i przejScie organizacji na



przyktad do kwadratu D2 lub D1, jesli przy tym kryzys zewnetrzny odczuje otoczenie wewnetrzne
organizaciji.

Kolejny z kwadratow oznaczony symbolem C nazywany jest kwadratem centrum wizerunko-
wego. Sytuacja pokazuje dos¢ mocng pozycje zaréwno w przypadku wizerunku wewnetrznego,
jak i zewnetrznego. MozZliwe sg rézne koncepcje zmian. Istnieje m.in. zwiekszone prawdopodo-
bienstwo narazenia organizacji na skutki ewentualnego kryzysu (zaréwno z otoczenia wewnetrz-
nego, jak i zewnetrznego). Nastepne pola oznaczone sg symbolami D1, D2, D3. Sg to kwadraty
sity wewnetrznej. W przypadku, gdy organizacja znajdzie sie w jednym z wymienionych kwadra-
tow oznacza to, ze ma doS¢ mocny wizerunek wewnetrzny. Jednakze mocny wizerunek we-
wnetrzny to zbyt mato w kontekscie profesjonalnego, kompleksowego wizerunku organizacji, bo
moze nie wystarczy¢, gdy organizacja bedzie zmuszona zmierzy¢ si¢ z kryzysem zewnetrznym.
W dziataniach PR gtéwny nacisk powinien by¢ potozony na realizacje kampanii zewnetrznych.
F1, F2, F3 to kwadraty sity zewnetrznej. Warianty oparte na kwadratach F1, F2, F3 $wiadczg o
sile wizerunku zewnetrznego, jaki ma dana organizacja. Wszelako silny wizerunek zewnetrzny
moze zosta¢ zniszczony lub ostabiony przez problemy istniejgce wewnatrz organizacji, co wy-
raznie odwzorowane jest w analizowanych kwadratach. Dziatania polegajace na utrzymaniu sil-
nego wizerunku zewnetrznego muszg by¢ w tym przypadku skorelowane z intensywnymi praca-
mi nad wizerunkiem wewnetrznym. Jezeli takie prace nie bedg podejmowane, moze okazac sie,
Ze organizacja przekroczy granice sity oddziatywania wizerunku, a przejécie do kwadratu G2, G1
lub G3 moze przetozy¢ sie na istotne ostabienie organizacji i powazne narazenie na kryzys. W
dalszej kolejnosci warte analizy sg réwniez kwadraty E1, E2, E3 nazywane kwadratami osta-
bienia zewnetrznego. Potozenie w obszarze ww. kwadratow pozwala na identyfikacje do$é
trudnej sytuacji zewnetrznej. Sita wizerunku wewnetrznego moze jednak nie wystarczyé do
wzmocnienia wizerunku catej organizacji. Dlatego przede wszystkim wymagane jest podjecie
intensywnych dziatan (kampanii PR) o charakterze zewnetrznym. Kwadrat H symbolizuje kom-
plikacje wizerunkowe. Je$li organizacja znajdzie si¢ pod granicq sity oddziatywania wizerunku,
w kwadracie H, oznacza to mozliwe bardzo powazne komplikacje nie tylko wizerunkowe, ale
rowniez w sferze zarzadzania, przektadajace sie takze na strone finansowg funkcjonowania or-
ganizacji. Nastepne dwa kwadraty - 11, 12 nazwano zgodnie z pdzniejszq interpretacjq kwadra-
tami zagrozenia wizerunkowego. Jesli w wyniku badan uzyskamy informacje, ze organizacja
znalazta sie w ktérym$ z wymienionych kwadratdw zagrozenia wizerunkowego, oznacza to, ze
firma podlega bardzo silnej negatywnej presji catego otoczenia. Moze to sugerowaé rowniez
matg odporno$¢ na kryzys i podatno$¢ na jego zaistnienie. Ostatni z kwadratéw - J nazwany
zostat kwadratem kryzysu wizerunkowego. Obserwujemy, ze zarébwno ocena wewnetrzna, jak
i zewnetrzna jest bardzo negatywna. Sytuacje t¢ mozna nazwac bankructwem wizerunkowym. W
tym przypadku kazdy, nawet najdrobniejszy kryzys w kazdej ze sfer zwigzanych z funkcjonowa-
niem organizacji ma odzwierciedlenie w wizerunku. Podsumowujgc, warto wskazaé, iz chociaz
macierz ma wspomagac zarzadzanie wizerunkiem, to na jej podstawie nie da sie zidentyfikowac
szczegoOtowych czynnikdw, jakie wptywajg na ostabienie obrazu organizacji w otoczeniu. Mozna
jednak wyznaczy¢ obszary i wskazac konieczny kierunek dziatan, jaki organizacja powinna przy-
jac, by osiggnaé sukces wizerunkowy. Mozna dokonywa¢ badan w aspekcie konkretnych grup
docelowych dziatann PR (np. badan obrazu organizacji w mediach), ale za kazdym razem ko-
nieczne jest odnoszenie tych analiz do catego wizerunku wewnetrznego.



W celu weryfikacji prawidtowosci praktycznego wykorzystania macierzy, przeprowadzono wiele
projektow badawczych dotyczacych sfer zadaniowych PR. Najwazniejszy jednak projekt zreali-
zowano w miesigcach lipiec i sierpien 2006 roku w otoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym ZE-
TO-Rzeszow sp. z 0.0. Badania przeprowadzono na prébie 200 firm - klientow firmy oraz wigk-
szo$ci pracownikow firmy. Projekt badawczy zrealizowano z wykorzystaniem metody wywiadu
kwestionariuszowego. Ankieta zostata celowo przygotowana, zweryfikowana ekspercko i dosto-
sowana do potrzeb firmy. Poddana zostata réwniez dos¢ doktadnej weryfikacji na drodze badan
pilotazowych. Catos¢ badan wykonywana byta przez przeszkolonych ankieterow. Ankiety podda-
no obrébce i podwdjnemu kodowaniu, tak aby zapobiec mogacym pojawi¢ sie¢ btedom. Na bazie
przeprowadzonej analizy przygotowano wnioski, ktére w oparciu o miejsce na macierzy mogq
stuzy¢ w procesie podejmowania decyzji i powinny wytyczac kierunek dalszych dziatan dla za-
rzadu firmy ZETO-Rzeszdw sp. z 0.0.

Na bazie przeprowadzonych w firmie ZETO-Rzeszow sp. z 0.0. badan zidentyfikowano punkt w
jakim firma sie znajduje na macierzy celdéw wizerunkowych. Kwadrat C w jakim dany punkt
zostatl umieszczony jest nazywany kwadratem centrum wizerunkowego. Dokonujgc ogolne;
interpretacji sytuacji w jakiej znajdzie sie firma, dos¢ logiczny wydaje sie wniosek mowiacy o
mocnej pozycji jakq posiada firma ZETO-Rzeszow sp. z 0.0. zarébwno w przypadku wizerunku
wewnetrznego jak i zewnetrznego. Mozliwe sg jednak w tym przypadku rozne koncepcje zmian
pod wptywem zachowan firmy, reakcji uczestnikdw otoczenia lub wptywu czynnikéw kryzysogen-
nych. W tym przypadku istnieje m.in. zwigkszone prawdopodobienstwo narazenia organizacji na
skutki ewentualnego kryzysu (zaréwno z otoczenia wewnetrznego jak i zewnetrznego).

Rysunek nr 2. Sytuacja wizerunkowa dla ZETO Rzeszow sp. z 0.0.
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Zrodto: opracowanie whasne

Sposérdd zidentyfikowanych w tabeli czynnikow, ktére majg wptyw na wizerunek wewnetrzny ZE-
TO-Rzeszdéw sp. z 0.0. zarzad otrzymat sygnaty, ktére pozwalajg im zwrdci¢ uwage szczegolnie
na te czynniki, ktére zostaty ocenione ponizej wartosci 2,5. Ten fakt bowiem sygnalizuje istotny
problem w danym obszarze. W$réd zasadniczych czynnikow ktére zanizajg ocene wizerunkowq
firmy ZETO-Rzeszéw sp. z 0.0. (ponizej warto$ci 2,5) znalazta sie¢ komunikacja wewnetrzna na
poziomie przetozeni — pracownicy, wyrazajaca sie rowniez w aktywnym stuchaniu pracownikow i
ich uwag oraz sugestii, a takze poziom motywacji zaréwno finansowej jak i pozafinansowej. Do-
konujac analizy sytuacji wizerunkowej w oparciu 0 macierz celéw wizerunkowych dokonano row-
niez identyfikacji luki wizerunkowej. Dla firmy ZETO-Rzeszéw sp. z 0.0. wynosi ona 8,98. War-
toS¢ luki wizerunkowej obliczono na podstawie wzoru LW = (WW * WZ) - 16, gdzie:

LW — luka wizerunkowa

WW — warto$¢ uzyskana z badan nad wizerunkiem wewnetrznym
WZ - warto$¢ uzyskana z badan nad wizerunkiem zewnetrznym
16 — liczba optimum i maksimum wizerunkowego (jednocze$nie)

Warto dazy¢ do tego, aby w przedziale od 0 do 16 luka wizerunkowa przybierata jak naj-
nizszy wskaznik. Warto$¢ luki wizerunkowej dla ZETO-Rzeszoéw sp. z 0.0. potwierdza jej stabil-
ng sytuacje wizerunkowa.



Zaprezentowana w artykule macierz celow wizerunkowych, jest nowatorskim projektem, ktory ma
wspomdc zarzadzanie wizerunkiem przedsiebiorstwa w oparciu 0 narzedzia public relations. W
przebadanej firmie nie tylko dokonano testowania nowatorskiej metody, ale réwniez zweryfiko-
wano i ujednolicono stosowane dotychczas metody pomiaru. Docelowo ma to przyczynic sie nie
tylko do systematycznej obserwacji otoczenia, ale przede wszystkim do reagowania na wypadek
gdyby firma byta zagrozona. Podsumowujac warto wspomnie¢ jeszcze o jednej waznej kwestii, a
mianowicie 0 systematyczno$ci, bowiem realizowanie tego typu projektéw badawczych ma sens
tylko wowczas, gdy prowadzi sie je cyklicznie i mozna obserwowac¢ zmiany i trend tych zmian. W
firmie ZETO-Rzeszow takie dziatania wpisano w plan corocznych dziatan badawczych, co nalezy
uznac nie tylko za sukces metody, ale rowniez jej wartos¢ aplikacyjna.
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