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A SZERVEZETI IDENTITAS
MEGHATAROZASA,
ELEMEI ES MENEDZSELESE

Jelen cikk a szervezeti identitas kiillonb6z6 tudomanyos értelmezéseit, elemeit mutatja be és kapcsolja osz-
sze a gyakorlattal. A szerzok értelmezése szerint a szervezeti identitds nem azonos a kéznyelvben elterjedt
arculattal (sem image-zsal), hanem egy holisztikus, menedzsment-szakirodalmakon ativelé fogalomként
értelmezhetd, mely a Kiils6 tényezdk hatasara a szervezeti kultiira és a szervezeti stratégia alapjan alakit-
hato Ki. A szervezeti identitas harom alkotéelem-csoportbél all (nevezhetjiik ezt identitasmixnek is): a mun-
kaltatéi markazashdl, az integralt marketingkommunikaciébdl és a vizualis identitasbdl. Mivel a valtozé
kornyezet sziikségessé teszi, a szervezeti identitas menedzselése egy véget nem €éré ,,spiralfolyamat”, mely a
felmérés, a meghatarozas, a bevezetés és értékelés szakaszok ismétlésébol all addig, amig az idedlis identitas
ki nem alakul. Melyet taldn soha nem ér el a vallalat.
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Az emberekhez hasonl6éan a szervezetek is 0néll6 én-
képpel, onértékeléssel, jellegzetességekkel, bizonyos
tulajdonsidgok halmazaval és értékekkel rendelkeznek.
Onall6 identitdsuk van, aminek létjogosultsiga onnan
eredeztethet, hogy a szervezeteket kiilon entitdsnak te-
kinthetjiik, célokkal, tervekkel, személyiségjegyekkel
(Melewar — Jenkins, 2002; Moingeon — Ramanantsoa,
1997). Szervezeti identitasrél azota beszélhetiink, mi-
6ta a kiilonbodz§ arucikkek gyartdi eldszor termékeik,
majd kés6bb cégiik azonositdsa érdekében elkezdtek
kiilonboz6 jelzéseket, betliket, betiképeket haszndlni.
A management-szakirodalomban azonban viszonylag
friss a téma komplex targyaldsa, els6ként az 1960-as
évek 6ta, de intenziven a '90-es évek eleje 6ta fog-
lalkoznak kiemelten a szervezeti identitdssal. A téma
létjogosultsdga méara mind az iizleti életben, mind az
akadémidban elfogadott, amit aldtamaszt az is, hogy a
téméat nemzetkozi folydiratok a pszicholdgia, a straté-
gia, a menedzsment, a marketing és a kommunikécid
teriiletérdl intenziven vizsgaljak, valamint inditanak a
témdban kurzusokat, tovabbképzéseket (Balmer, 2001).

Jelen cikk célja, hogy a szervezeti identitds (organi-
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zational identity) fogalmat egyértelmsitse, elkiilonitve

az image-tdl és arculattdl. A cikk az identitds tém4jdnak
Ujfajta bemutatdséara vallalkozik, egyfajta 0sszegz6 mun-
ka, mely szakteriileteken ativelS fokusszal a fogalom ho-
lisztikus értelmezését mutatja be. A cikk alapfeltevése,
hogy szervezeteknél nemcsak egy részteriilet (marke-
tingkommunikacié vagy human osztély) felelGs a valla-
lati identitas kialakitasaért, hanem a siker érdekében a
véllalati folyamatokat egyiittesen kell vizsgélni.

A szervezeti identitds holisztikus vizsgdlatinak
aktualitdsat az adja, hogy a gazdasigi valsdg, a kom-
munikacidés csatornak telit6dése, a kommunikacids
zaj ergsodése miatt a szervezeti onkép és annak kom-
munikéicidja, szerepe napjainkban felértékel5dott.
A szervezeteknek a nehezebb idSkben vildgosabban
kell latniuk, hogy mit képviselnek, hova tartanak, és azt
hogyan, milyen kommunikacids eszkdzok segitségével
tudjak elérni. A bizonytalan és er6s6dé6 versenykornye-
zetben — f6leg olyan ipardgakban, ahol a kommunika-
ciora kiillonosen érzékenyek a véllalat érintettjei — a
szervezeti identitds megfelel6 menedzselése egyfajta
mankét jelenthet a sikeres miikodéshez. Az identitas
holisztikus megkozelitése és a szemléletek integraldsa
versenyel6nyt ad a szervezeteknek és hozzdjarul a piaci
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sikerhez, igy a téma a hazai menedzsment-szakiroda-
lom szédmadra is nagy jelent6séggel bir.

A cikk felépitése a kovetkezd: el&szor az identitds
fogalmi fejlédésének ismertetése kovetkezik, amit a
szervezeti identitds legfontosabb részeinek rendszere-
zése kovet. Ezutdn a szervezeti identitds menedzselé-
sének modelljeit tarja az olvasé elé, mely a kialakult
image finomitdsdnak, megvaltoztatisdnak lehet&ségét
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emellett a grafikus design (Schmidt, 1995; Baker —
Balmer, 1997; Chajet — Schachtman, 1998), a szer-
vezeti magatartds (Albert — Whetten, 1985; Mael —
Ashforth, 1992), a pszicholdgia (Bromley, 1993) és
a stratégia (Gray — Smeltzer, 1985; Marwick — Fill,
1997; Steidl — Emory, 1997) is rendelkezik atfogd
munkdékkal a témakorben. (A kapcsolodo fogalmak ki-
fejtéséért ldsd az 1. tdbldt)

mutatja be.

1. tdbldzat

Az identitashoz kapcsolédé fogalmak

Fogalom Megvalaszolandé kérdés Magyarazat
Komplex fogalom, egyiitt kezeli az tizletmenet/stratégia/
Corporate identity Mik vagyunk? teljesitmény/torténet témakoroket, valamint a vallalat kifelé irdnyulé

kommunikaciéjét és a szervezeti magatartds teriileteket is.

Corporate image

Milyen a vdllalat jelenlegi
észlelése?

Kiils6 egyén, szervezet éltal alkotott aktudlis kép a vallalatrol.

Organisational identity
(corporate personality)

Kik vagyunk?

Az alé- és folérendelt szubkultirdk egyvelegét vizsgélja a szervezeten
beliil, ami lehet az alkalmazottak kapcsolata a szervezeti identitdssal,
vagy a professziondlis, kulturdlis identitdsok vizsgalata.

Visual identity (visual
identification system)

Milyen szimbdlumokkal és
azonosito jegyekkel rendelkeziink?

A villalat vizualis és verbdlis kommunikacidjanak meghatdrozésa,
aminek lehet kapcsolata az aktudlis stratégidval.

(Total) Corporate
communication

Integrdlt modon kezeljiik a
kommunikdciot?

A szervezeti kommunikacid részteriiletei 0sszekapcsoloddsdanak
mértékét hatdrozza meg.

Corporate reputation

Milyen megkiilonboztetd
tulajdonsdgai vannak

Kiils6 egyén, szervezet dltal alkotott hosszi tavi kép a vallalatrol.

a szervezetnek?

Mi a mdrka dltal kommunikdlt

Corporate brand L
igéret?

Egyfajta marketinges igéret a fogyasztok felé.

Forras: Balmer (2001) alapjdn sajat szerkesztés

A multidiszciplindris szervezeti identitas

A szakirodalomban az identitds szdmtalan értelmezé-
sével taldlkozhatunk, sajnos egységeset eleddig nem
sikeriilt a kutatoknak kialakitaniuk (Braun, 2013).
A multidiszciplinaritdsb6l adédéan amellett, hogy
szdmos szorosan kapcsolddo teriiletet lehet idesorol-
ni, tobb parhuzamos megnevezés és definici6 is 1é-
tezik (Balmer, 2001). Az identitidshoz hasonlatosan
definidljdk sokszor a véllalati arculatot vagy image-t
(corporate image; Grunig, 1993), vallalati hirnevet
(corporate reputation; Fombrun — Van Riel, 1997),
vallalati személyiséget (corporate personality; Olins,
1978). Emellett a diszciplindk sokszor kisajatitjdk az
identitast, €s egy aldrendelt egységként kezelik példa-
ul a marketing (Abratt, 1989), azon beliil a vallalati
marka (corporate brand; MaCrae, 1999), az iizleti és
véllalati kommunikacidé (corporate communication;
Cheney — Christensen, 1999; Van Riel, 1995; Balmer
— Gray, 1999) és a PR (Grunig, 1993) teriiletén. De
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Mira a téma tudoményteriiletek 4ltali kisajatitdsa
leegyszer(sitd és meghaladottnak szamit, s a multidisz-
ciplinéris-holisztikus megkdzelités inkdbb elfogadott a
szakirodalomban. Ugyanis egyes részteriiletek (legyen
az integralt marketingkommunik4cié vagy mas) nem
birtokolhatnak kizarélagosan egy stratégiai jelent&ségi
teriiletet. A szervezeti identitast a szervezet teljes egé-
szének egyiittesen kell kialakitania, majd menedzsel-
nie, ugyanis az identitds stratégiai kérdéssé torténd
emelése nemcsak a szervezet belsd, hanem kiilsé érin-
tettjeinek is érdeke.

Ennek ellenére az lizleti életben sokszor érezhets az
identitdssal kapcsolatban bizonyos teriiletek tdlsdlya (a
marketingkommunikéciés dominancia a leggyakoribb,
amit az is tipldl, hogy a vizudlis arculat kialakit4sat
gyakran a marketingosztdly koordindlja). Emellett a
téma leirdsdra leggyakrabban haszndlt fogalom az ar-
culat vagy image/imdzs, és sajnos sokszor az identitast
a grafikus és vizudlis elemek meglétével azonositjak,
azoknak nagyobb jelentGséget tulajdonitva, hiszen
azok nyilvdnvalé és egyértelmd megjelenitdi az identi-
tasnak (van den Bosch — de Jong — Elving, 2006).

XLV. EVF. 2014. 5. SZAM / ISSN 0133-0179



Az identitas és image osszefiiggései,
valamint értelmezései

A villalatrdl kialakult kép tisztdzasakor alapvetGen két
nagy fogalomcsoportot kell megkiilonboztetniink egy-
mastol: a szervezeti identitast és az image-t. Az elkiilo-
nités sziikségessége vdllalati szinten mar a *80-as évek
végén felmeriilt. Abratt (1989) az identitds és az image
kapcsolatdnak elemzésekor az identitast a vallalati sze-
mélyiségtdl tette fligg6vé, ami értelmezésiik szerint a
vallalati filozéfia é€s misszié, valamint a stratégia alap-
jan alakul ki. Az image az identitds kovetkezménye-
képpen keletkezik, ami minddssze egy feliilet, melyet
az érintettek latnak. Vagyis a kialakulds mddja szerint
megkiilonboztethetiink szervezeti oldalrdl tudatosan
Sformdlt identitdst és annak kovetkezményeképpen kiala-
kult, spontdn modon alakulo image-t is (Szeles, 2001).

A fenti elképzeléssel Osszhangban az image-t a
szervezetrol az érintettekben kialakult benyomdsok
osszességeként értelmezziik. A szakirodalom alapvets-
en tirgya szerint tarsadalmi, politikai redlfolyamatok
szempontjabol négy image-fajtat kiilonboztet meg:
a termék-/szolgaltatas-, madarkakép-/védjegy-, valla-
lat-/szervezet- és személy-image-t (Szeles, 2001). Az
image nemcsak profitorientdlt vallalatok esetében ér-
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telmezhetS, 6ndllé image-a a nonprofit cégeknek, a
véallalaton beliili egységeknek és a vdllalaton 4tivelS
szervezeteknek, szovetségeknek, s6t az ipardgaknak
is lehet. Eppen ezért nevezziik inkdbb szervezeti, mint
véllalati image-nak. Az image egy adottsdg, mivel az
érintettek altal a szervezetekrdl alkotott kép a piaci sze-
replést befolyasolja, igy kihatassal van a jovedelmezs-
ségre is.

Mivel az image sokszor karos lehet a vallalatra
nézve (példdul nem feltétleniil az intézményi célok
irdnydban dolgozik), ezért ismerni kell, és lehetSség
szerint tudatosan valtoztatni rajta, ekkor mar identitas-
nak nevezziik. A szervezeti identitds ugyanis a szerve-
zeten beliili olyan stratégiai irdnyitdst, cselekvési ter-
vet, majd intézkedések dsszességét jelenti, amely a cég
image-dnak alakitdsdt, épitését célozza.

Az identitds holisztikus és multidiszciplindris jelle-
gének megértéséhez annak tipusait érdemes megvizs-
gdlni, a jelenlegi — holisztikus — értelmezéséhez vezetl
fejlédés ugyanis szakaszokra oszthat6. Megkiilonboz-
tethetjiik a tulajdonos, a marka, a design és a vallalat
altal meghatdrozott identitdst, valamint irdnya szerint
stratégidba integralt, profitorientdlt és fenntarthatd
identitast kiilonithetiink el (Stuart, 2011). Az identitas
tipizaldsat a 2. tdblazat szemlélteti.

2. tabldzat

Kiilonbo6z6 identitastipusok

Identitas megnevezése

Magyarazat

Kialakulasat meghatarozo szerint

Tulajdonosi identitas

A cég vagy villalat tulajdonosa, alapitéja hatarozta meg, hogy milyen legyen a szervezet stilusa,
milyen filozéfiat kovessen, és milyen célkit(izései legyenek. Az identitds sokszor magét a tulajdonos
személyiségét, értékrendjét jelenti. Ez a felfogds azzal a veszéllyel jar, hogy az identitds elvesztheti a
korvonalait, ahogyan a szervezet novekedik.

Markaidentitas

Sokszor a gyart6 €s a markdja szinonimaként haszndlhatd, ha mindossze egy termék jelenti a vallalat
identitasat. Ez a fajta identitds konnyen menedzselhetd, azonban szintén a novekedés gétja lehet.

,, Erny6” identitas

Az egyes markdk felett megjelennek a vallalatok is sajat személyiségjegyekkel és identitdssal, és tobb
informéciét szolgéltatnak a véllalatrél magar6l, ezzel a markdkkal kialakitott képet megvéltoztatni,
befolydsolni, egységes irdanyba terelni prébaljak.

Designidentitas

A villalati identitds alapja sokszor a design és formatervezés, ami sokszor elegendének bizonyul ahhoz,
hogy fennmaradjon a véllalat azonosséga.

Iranya szerint

Stratégiai identitas
onképével.

Amikor megjelenik a véllalati stratégiai gondolkodds sziiksége, akkor egészében vizsgaljdk a vallalat
fejlesztését, hogy a fogyasztok fejében a szervezetrdl kialakult képet 0sszhangba hozzdk a véllalat sajat

Profitorientalt identitas
stratégiai eszkoz.

A villalatvezetés korében egyre inkdbb elStérbe kertil az identitds kialakitdsakor a megtériilés fontossaga.
Az identitds nem maganak val6 fogalom, hanem egyben a pénz és az energia megtériiléséért is felelGs

Fenntarthato identitas

tavi fennmaradést célozzdk meg.

Az elmult évben felerdsodtek a fenntarthatdsdg és etikus magatartds gondolatai, igy megjelent egy olyan
torekvés, amely a kornyezeti erGforrdsokkal val6 6sszhangot célozza meg. Az identités kialakitdsdval a

fenntarthatésdg a szervezet alapvetd értéke lett, és az identitds kialakitdsakor a rovid tav helyett a hosszi

Forras: sajat szerkesztés
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Az identitdsnak Osszetett jellege alapjan tobb értel-
mezési csoportja 1étezik. Whetten és Godfrey (1998)
a funkcionalista, az interpretativ é€s a posztmodern
megkozelitéseket kiilonbozteti meg. A funkcionalista
hozz44llas az iizleti identitdst szocidlis tényként kezeli,
melynek kovetkezménye, hogy az megfigyelhetd, ki-
alakithat6 és kezelhetS. Az interpretativ megkozelités
szerint az lizleti identitds 1ényege az érintettek véllalat-
hoz val6 kapcsolatdnak megértésében zajlik, hogy azok
hogyan értelmezik onmagukat a vallalaton beliil és ki-
viil. Végiil a posztmodern megkdzelités inkdbb a foga-
lom komplexitdsdra, mint egyszertiségére dsszpontosit,
és az identitast a szervezet tagjainak bonyolult 6nisme-
reti perspektivdinak Osszességeként hatarozza meg.

Balmer és Soenen (1999) alapjan az identitds lehet
egy vallalati/intézményi filozéfia, amit a vallalat magaé-
nak tekint. Amennyiben iizleti filoz6fiaként definidljuk,
annak részeit is ismerni kell. A szerzSk szerint az identi-
tasnak lelke (soul) van, ami a szervezeten beliili szubjek-
tiv elemeket jelenti, mint példdul az egyének dltal vallott
értékek. Emellett értelme (mind) is van, ami az egységes
dontés altal meghatirozott elemeket foglalja magéba,
mint példdul a vizidt, a stratégidt. Végiil a hangja (voice)
az, amit kifelé és befelé kommunikal a vallalat.

A szervezeti identitas rendszerszemléletii
értelmezései és az identitasmix

Balmes és Soenon (1999) egyszertilelke-értelme-hangja
felosztdsdn kiviill a menezsment-szakirodalomban az
identitdsnak sokféle rendszerezd értelmezésével taldl-
kozhatunk (Alessandri, 2001; Birkigt — Stadler, 1986;
Abratt, 1989; Schmidt, 1995; Van Riel — Balmer, 1997;
Melewar — Karaosmanoglu, 2006; Melewar — Jenkins,
2002). A szakirodalomban sokféleképpen meghataroz-
tdk mdr részeit, azok egymadssal vald Osszefiiggéseit
és a legfontosabb identitdsra hat6é kiilsé tényezGket.
A kovetkezSkben e legfontosabb elméleteket tekintjiik
at, végiil prezentéljuk sajat értelmezésiinket.

Birkigt és Stadler (1986) korai értelmezése szerint
az identitds négy elembdl all, a személyiséget, a ma-
gatartdst, a kommunikéciot és a szimbolizmust foglal-
ja magdban, amire identitdismixként is szoktak utalni.
Ennek a csoportositdsnak az alapjat a kiils6 szereplSk
altal megismerhetd elemek adjak, igy ez a csoportositas
a belsé értékeket még figyelmen kiviil hagyja. Abratt
(1989) szervezeti identitdssal foglalkozé modellje a
vallalati személyiség és identitds elkiilonitésén alap-
szik, ahol a véllalati személyiség részelemei, mint pél-
ddul a véllalati filoz6fia és misszid, valamint a stratégia
az, mely alapjdn a vallalat identitdsit meg lehet alkotni.
A személyiség inkabb a feliilrdl irdnyithaté fogalmakat
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foglalja magédban, mig az identitds az Osszetettebb fo-
galmakat és funkciondlis feladatokat jelenti. Az elmé-
let alapjan az identitds kovetkezményeképpen keletke-
zik az image, ami egy feliilet, melyet masik oldalrdl az
érintettek befolydsolnak. A modell gyengesége, hogy
az identitast a vallalat feliilr6l jov6, parancsok alapjan
kialakul6 részeként jellemzi, valamint az identitds sz4-
mos részelemét nem nevesiti (pl. szervezeti magatartas
stb.). Schmidt (1995) a mixet tovabb finomitja, és be-
hozza a véllalati kultira, a véllalati magatartds, a piaci
feltételek és stratégidk, a termékek és szolgéltatdsok,
valamint a kommunikéci6 és design elemeit is, illetve
az identitds menedzselésének lehetsége is megjelenik.
Van Riel és Balmer (1997) a kornyezeti valtozdsok ha-
tdsaként latja az identitdst, mely alapvetGen a vdllalat
multjabol, a torténelmi gyokerekbdl vezethetd le. Esze-
rint amennyiben a multtal tisztdban vagyunk, akkor
lehet a véllalati stratégiat megalkotni, és csak ezutdn
kovetkezik a szervezeti identitdsmix, vagyis a szimbo-
lumok, a kommunikéci6 és a viselkedési normak meg-
allapitdsa. Nem egy statikus dllapotrdl beszélnek, hi-
szen az image (a szerz8k reputicidnak nevezik) a tiikor,
ami alapjén a szervezeti identitdst folyamatosan korri-
gdlni kell. A modell mér tobb tényezGt von be, az iden-
titas részelemeit is megnevezi, valamint visszacsatolas
is taldlhat6 a modellben. Melewar és Karaosmanoglu
(2006) a kiilonbozd identitasrészeket mar rendszerként
épiti fel, melyek egymadsra is hatdssal vannak, tehét az
identitdst egy édllanddan véltozé jelenségként hatdroz-
74k meg.

A jelen 6sszegzd munka — a kordbbi elméletek-
hez hasonléan — a szervezeti identitdst elkiiloniti az
image-t6l. Mig az image az érintettek véleménye altal
moderéltan a szervezeti teljesitményt befolydsolja, az
identitds a szervezet hatdskorébe tartozik, és dnmaga
altal hatdrozhaté meg. Az identitds rendszerszemlé-
letd értelmezésekor elsSként a kiils§ tényezdket kell
beazonositani, mint példdul az ipardg jellegzetességei,
a befolyasol6 szubkultirdk és az orszdgeredet-hatds,
mely tényezSk az identitdsra magaval és annak el6z-
ményeivel is kapcsolatban vannak. A szervezeten beliil
a szervezeti kultdra ismerete lehet az els§ szamu ki-
induldsi pont. Az identitds elvéalaszthatatlan a véllalati
kultaritdl, ugyanis annak lathat6 (szokdsok, torténetek,
nyelvezet, szimbolumok) és lathatatlan jeleitSl (értékek
és eldfeltevések), melyek kozvetetten befolyasoljak az
identitdst is. A szervezet alapitdja, torténete, értékei
és az alapjan kialakithat6 szervezeti filozéfia és vizid/
misszid szintén fontos kozvetett befolydsol6 szereppel
rendelkezik. Az ez alapjan meghatdrozott szervezeti
stratégia — ezen belill is a szervezeti felépités, termék-
és szolgéltatisstratégia, poziciondldsi és differencidlasi
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stratégia — mar kozvetlen kapcsolatban 4ll az identitas-
sal. Ezek jelentik az alapjat az identitdsmixnek, me-
lyet alapvetSen az integrilt marketingkommunikacid
(IMK), a szervezeti magatartis és a vizudlis identitas
hatdroz meg. Az identitdsmix elemeit és rendszerszem-
1életd értelmezését az 1. dbra mutatja.

CIKKEK, TANULMANYOK

Az integrdlt marketingkommunikdcio

A mésodik identitdsmix-elem a kommunikécid,
ami a sikeres és eredményes miikodés egyre fontosabb
meghatarozéjava valik. Napjainkban egyre inkdbb a
koriiltekintGen dtgondolt, tervezett és ellenSrzott kom-
munikdaciéra valé torekvés jellemzi a piaci szereplSket,

1. dbra
A szervezeti identitis rendszere
i
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A munkadltatoi mdrkdzds

A szervezetiidentitds-mix egyik részteriilete a mun-
kaltatoi markazds, vagyis a munkavallalok felé torténd
kommunikdcié 1ényeges teriilet az identitds meghatdro-
zasa szempontjabol. A dolgozodkkal valé egyiittmtiko-
dés szabdlyainak lefektetése, melyet munkaltatéi mar-
kazasnak (employer branding) is neveziink, a szervezet
torekvéseinek Osszessége a jelenlegi és potencidlis al-
kalmazottak felé annak kommunikaldsara, hogy az egy
kivanatos munkahely (Konig, 2008). A munkaltatéi
markazas funkcionalis, gazdasagi és pszicholdgiai eld-
nyok Osszessége, amelyet a szervezet mint munkaadé
nyujt, és amelyekkel az alkalmazott a szervezetet azo-
nositja, igy nyilvanvaldan az iizleti identitas részét ké-
pezi (Backhaus — Tikoo, 2004; van Mossevelde, 2010).
A sikeres munkaltatéi markazas abban rejlik, hogy a
véllalat mennyire tudja biztositani, hogy munkavallal6i
és fogyaszt6i markdja 6sszehangolt legyen, és mennyi-
re tudja ezt beépiteni a hosszd és a rovid tava stratégia-
jaba (Minchington, 2010).

és ennek a tudatossdagnak a kulcsszavava az elmilt év-
tizedben az integralt marketingkommunikacié (IMK)
valt (Piskéti, 2009; Bernschiitz, 2009). Az IMK felada-
ta, hogy atfogja a teljes kommunikaciés eszkodzrend-
szert, beleértve a sajat, fizetett és szerzett médidban
megjelend kommunikdciét (Horvdth — Bauer, 2013)
is. Vagyis kiterjed a termékkommunikacié (mérka, ter-
mék, csomagolds, megjelenés, fogyasztis utdni érzés),
az elosztds helye (vevOszolgdlat, iizlettipus, részleg,
valaszték, polcon val6 elhelyezés), az 4ar, az eladés-
0sztonzés (direkt marketing), on-line és alternativ
megjelenések teriiletére. Ezenkiviil az érintettekkel (a
szakintézményekkel, hat6sdgokkal, konkurensekkel,
médidval) val6 kommunikaciét (PR) és a nehezen sza-
balyozhat6 megjelenéseket, mint példaul a vezérigaz-
gaté megjelenését és kijelentéseit is magaban foglalja.

A vizudlis identitds
Végiil a harmadik elem, a vizudlis identitas a szer-
vezeti identitds egyik legtobbet kutatott része (van den
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Bosch — de Jong — Elving, 2006). Ez a szervezet arcula-
tdnak tartalmi és formai alapelveit tartalmazza, tovabba
rogziti az arculat formai oldaldnak, a designrendszer-
nek hasznélati elGirdsait, latvanyvildgat (Sandor, 2000).
A kisarculat kiterjed a cég legfontosabb vizudlis megje-
lenésére, szabdlyozza a logé (Henderson — Cote, 1998),
a szinhasznalat és a tipografia hasznélatit. A nagyar-
culat tartalmazza a szervezet minden megjelenését a
klasszikus feliileteken kiviil (pl. munkaruha, bels6-
épitészet, promdbeids ajandékok, tablak) és a digitalis
jelenlét koordinaldsat. Az arculat dltal meghatdrozdsra
keriilnek az egyes elemek felhasznédlhat6 és nem fel-
hasznélhaté megjelenitési formai, rogzitésre keriilnek
a szervezet szinei, bet(itipusai, ardnyai a logétdl, az
autékon val6 megjelenitésen at a rekldmplakatokig
(Dornyet, 2013).

Az identitas menedzselése

Amennyiben a szervezeti image nem megfelels, vagy
egyéb kiils6 tényezdk miatt sziikséges az image meg-
valtoztatasa, akkor célzottan kialakithat6 a szervezeti
identitds, amit identitismenedzsmentnek is nevezhe-
tiilnk (Dornyei, 2013). Az identitds tudatos megvaltoz-
tatdsa sok esetben a tarsadalmi/kulturdlis véltozasokra
torténd stratégiai reakcié miatt sziikséges. A szerveze-
tek szerepe megvéltozik, jelentésiik, jeleniik, 1étezésiik
és feladataik atalakulnak, kibGviilnek, ami valtozasra
fel kell késziilni, az ezzel kapcsolatos szervezeti vélaszt
az intézményi identitdsban az érintettek szdmdira meg
kell jeleniteni.

Az identitasvaltas, vagyis menedzselés soran szam-
talan ok 4llhat a hattérben (Balmer, 1995). A legélta-
lanosabb cél a pozitiv image kialakitdsa, de emellett
manapsag a vallalat kedvez6 megitélése, fennmarada-
sa, talélése és profitabilitdsa sem elhanyagolhaté. Rit-
kabb indok lehet egy olyan kép kialakitdsa, ami egy-
becseng a vallalat vildgképével. Sokszor sziikség van
egy jol elhatarolhaté egyéniség kialakitdsara, mely az
erGsen verseng$ piaci kornyezet miatt sziikséges. Az
egyre tobb fronton és eszkdzzel kommunikdlni kény-
telen szervezet szdmara elengedhetetlen a koherens
véllalati kommunikéci6, melynek alapjiul szolgalhat
az egységes identitds. De nemcsak a kifelé, a befelé
irdnyul6 kommunikécié sordn is sziikség lehet az egy-
séges identitasra, elGsegitve ezzel a vallalat részegysé-
gei kozotti integraciot. A vertikdlis és horizontélis stra-
tégiai egyiittmiikodések megszerzése és megtartdsa,
a szervezet érdekeltjeivel valé szorosabb, jobban ko-
ordindlt egylittm(ikodés kialakitdsa a véllalat szdmdra
versenyel6nyt jelenthet. Végiil a valsdg hatdsara elen-
gedhetetlennek bizonyul a pénziigyi piac bizalmanak
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megszerzése, mely szintén konnyebben elnyerhetd egy
egységes és megfelelGen kialakitott identitdssal.

Az arculatviltdsi tanicsaddsi piac élénkiilésének
magyardzatidra azonban — a hagyomdanyosnak mond-
haté indokok mellett megjelend — korunkra jellemzd
okokat is talalhatunk (Balmer — Greyser, 2002). Egy-
részr6l a szervezetek gyorsan valtoznak, évrdl évre
tobb egyesiilés, stratégiai szovetség és kapcsolat ala-
kul ki, melyeknek tj identitdsra van sziikségiik, hogy a
korédbbi tevékenységektdl és folyamatoktdl el tudjanak
hatarolédni. Az on-line jelenlét kihivast jelent a cégek
szdmdra, mert tobb célcsoportnak kell megfelelniiik,
egymastodl eltérd feliileteken Ggy, hogy a vallalat érté-
keit valtozatlan formdban tudjdk kommunikalni. A dot.
com cégek és lednyvdllalatok elburjdnzdsa, az on-li-
ne jelenlét, mely enyhén vagy teljes mértékben képes
megvaltoztatni egy cég tevékenységét €s profiljat, és
amit az identitdsnak természetesen kovetnie kell. Végiil
a technikai innovéacidk egyre gyorsabb iitemi beépii-
Iése is sziikségessé tette bizonyos véllalatok szdmdra
az arculatvaltast, hiszen igy tudtik legteljesebben tech-
noldgiai érzékenységiiket, felkésziiltségiiket kommuni-
kdlni. Az identitds Ujragondoldsa f6leg a pénziigy és
a média teriiletén tevékenykedd vallalatokat érintette a
legerGsebben.

Az identités tervezésének, vagyis menedzselésének
folyamata a szakirodalomban sokrétd: szerz8k tucat-
jai tobb évtizeden keresztiil foglalkoztak a folyamatok
lefrdsdval (Kennedy, 1977; Dowling, 1986; Baker —
Balmer, 1997; Marwick — Fill, 1997; van Riel — Balmer,
1997). Mig a kordbbi modellek inkédbb a véllalati image
kialakuldsara, a kés6bbi munkdk mér a vallalati identi-
tds menedzselési folyamatdra dsszpontositottak. A pi-
aci igényekre reagélva egyre Osszetettebb modelleket
alkottak a szerz6k. Jelen irdsban azonban Szeles (2001)
és van Riel és Balmer (1997) identitismenedzselési
modelljei szolgaltatnak alapot egyszertiségiik és kony-
nyd menedzseri felhasznédlhatésdguk miatt. (A modellt
a 2. dbra mutatja.)

Mérd fel!

Els6ként fel kell mérni a szervezet helyzetét, ami a
szervezeti image kiilonboz6 aspektusainak feltarasat és
megismerését jelenti. Minden szervezeti dontés — ahogy
az identitds menedzselése is — kockdzattal jar, ezért fon-
tos kiilonbozé teriileteken (piac)kutatdst végezni, hiszen
ennek egyik legfébb ismérve a kockazatcsokkentés. Az
identitasvaltast megel6z8 kutatdsok szamtalan kutatdsi
modszerre, illetve azok kombindcidira épiilhetnek, €s
habar ezek haszndlata 4ltaldban ipardg- és véllalatfiig-
g6, meghatarozé jellegliek az identitds menedzselése
sordn. Az ezekben torténd tévedés vagy bizonytalansag
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2. dbra

A szervezeti identitas menedzselésének spiralis folyamata

('MERD FEL!

Az image kilénbdzé aspektusainak
feltirdasdt és megismerését jelenti.
szamtalan kutatasi modszerre, illetve
azoknak kombinacidira épiilhetnek, és
habéar ezek haszndlata altalaban iparag-
és véllalatfiiggék, meghatérozd jellegliek
az identitds menedzselése sordn.

.

ERTEKELJ!

ellendrzése, kutatasa, a

Fontos a tovabblépést

felhasznalasa.

-

Ertékelés a befogaddi, piaci fogadtatas
tovabblépést
megalapozé tapasztalatok megszerzése.
megalapozé
tapasztalatok megszerzése, majd a késébbi

/HATAROZD MEG! )

Az épités szakasza sordn el6szor az
identitas tartalmi majd formai oldalanak
kidolgozdsa  kovetkezik. Az  alkotasi
szakaszban a stratégaknak,
pszicholégusoknak, kommunikaciés és
emberi erdforras szakembereknek
valamint grafikusoknak, designereknek kell
létrehoznia az Uj identitast

VEZESD BE!

A piaci bevezetés egy aktiv és tudatosan
irdnyitott  vezetdi  aktivitds, az ezt
tamogaté kommunikacios tevékenységek
beinditdsa, mely soran dénteni kell a
folyamatos és egy idépontbeli bevezetés

kozott.
J

Forras: sajat szerkesztés

a késébbiekben megkérdgjelezheti az identitds mene-
dzselésének sikerét, ezért nem szokatlan, hogy e kutaté-
si teriileten erre szakosodott vallalatokat alkalmaznak.
Természetesen elGszor a meglévs belsd kutatdsi jelen-
téseket kell felhaszndlni, mint szekunder forrds, majd
érdemes primer kutatdst végezni, melyek koziil a leg-
gyakrabban haszndltak a kovetkezdk:

* stratégiai  vizsgdlatok:  versenytdrselemzés,
célcsoportelemzés, szegmentacids kutatds,

* mdrkavizsgdlatok: mérkaérték-elemzés, marka-
hoz valé ragaszkodds, markanévismertség, mar-
katérkép,

* kommunikdcios  hatékonysdgmérés:  vallalati
izenetek célcsoporthoz valé eljuttatdsanak haté-
konysaga, PR hatékonysdgi mutatdk, ismertség
az érintettek korében, kommentek, megjelent
szakcikkek ardnya, helyes értelmezése stb.,

o elégedettségi mérések: iigyfél és érintett elége-
dettségi felmérés, folyamatra épiils elégedettség-
mérési moédszerek,

o szervezettel kapcsolatos értékitéletek feltérképe-
zése: fogyasztéi érzelmek, motivacidk vizsgélata,
fogyasztdi kép a termékrdl, szolgaltatasrol,

* arculati alkotoelemek tesztjei: honlap latogatoi,
hasznélhat6sagi kutatdsok, logéismertség, szlo-
genfelidézés.

Hatdrozd meg!

A meghatdrozas sordn elGszor az identitds tartalmi,
majd formai oldaldnak kidolgozdsa kovetkezik. Az
alkotdsi szakaszban a stratégdknak, a pszicholégusok-
nak, a kommunikacids és emberier6forras-szakembe-
reknek, valamint a grafikusoknak és a designereknek
kell 1étrehozniuk az Uj identitdst. A szakemberek
egylittdolgozasanak nehézsége mellett ki kell emelni a
kreativ alkotds megfoghatatlansdgat. Az alkotasi folya-
mat sordn és befejeztével nem szabad elhanyagolni a
kialakult anyagok tesztelését és ellendrzését. A j6 ,,je-
lentéssel rendelkez8” identitds vonzza vagy megfogja
az érintetteket, képes kommunikalni veliik és noveli a
szervezet értékét azzal, hogy a felhasznal6i élmény mi-
ndségét javitja. Az identitdsnak meg kell ragadnia az
érintetti tetszést és figyelmet amellett, hogy informaci-
6t is kozvetit a vallalatrol feléjiik. Nem elhanyagolhat6,
ha az identitds hosszan tarté hatdst ér el, igy biztositva
a tobbletértéket is a vallalat szdmadra.
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Vezesd be!

A piaci bevezetés egy aktiv és tudatosan irdnyi-
tott vezetSi aktivitds, az ezt timogaté kommunikéci-
6s tevékenységek beinditdsa gy, hogy a valtozasrol
az érintetteket tdjékoztatjuk (Gardner, 2008). Van,
aki egyenesen ,,szerzddéses arculatrél” beszél, mely
nem mads, mint a szervezetet timogaté megallapodas
(Balmer, 1995). A piaci bevezetés sordn donteni kell
a folyamatos és egy idGpontbeli bevezetés kozott. Mig
a folyamatos konnyebben koordindlhat6 és az esetle-
gesen felmeriil§ hibakat is konnyebb kijavitani, azon-
ban egy atmeneti idGszakot is magaban foglal, ahol az
érintettek elbizonytalanodhatnak. Az egyszerre torténd
bevezetés jellemzen koltségesebb, de gyorsabb és ha-
tékonyabb megoldast jelent. A szakasz soran érdemes
a f6bb érintett csoportokkal kiilon-kiilon is foglalkozni.
A piaci bevezetés sordn a fogyasztok tdjékoztatdsa a
legnagyobb feladat, melyet tomegkommunikacids esz-
kozok (rekldm, sajtéanyagok) igénybevételével lehet
megoldani.

Ertékelj!

Az értékelés a befogadoéi, piaci fogadtatds ellendr-
z€se, kutatdsa, a tovabblépést megalapozé tapasztala-
tok megszerzése. Ez a szakasz befogadéi, piaci fogad-
tatds ellendrzésére szolgdl, melyeket kutatdsokkal lehet
aldtdmasztani, melyek az elsG szakaszban felsorolt te-
vékenységek megismétlését jelentik.

A folyamat sordn legfontosabb elkeriilni, hogy a
kivitelezés nem megfeleld volta miatt kiillonboz6, egy-
madssal parhuzamosan létez6 identitdsok alakuljanak ki.
Az identitds menedzselése sordn egy biztos: a szerve-
zeteknek arra kell torekedniiik, hogy az altaluk idedlis-
nak tartott identitdsuk (ideal identity) az identitdsme-
nedzselés sordn megtervezett identitassal (conceived
identity) egyezzen meg (Szeles, 2001). Amennyiben a
tervezési és kivitelezési folyamat jol sikeriil, a vagyott
identitas (desired identity) és kialakult identitas (actual
identity) szintén ugyanaz lesz, mint a kommunikalt
identitds (communicated identity).

Jelen értelmezés szerint az identitds menedzselése
egy soha véget nem ér§ spirdlfolyamat, mely — egy-
szer — a felméréssel kezdddik, amit a meghatdrozas,
bevezetés és értékelés kovet. Azonban a kiilsS és belsd
tényezSk folyamatos valtozdsa miatt itt nem ér véget a
folyamat. A cél ugyanis nem a négy 1épés elvégzése €s
a folyamat lezarasa, hanem az ideélis identitas elérése.
A szervezetek az identitismenedzselés sordn minden
egyes lépéssel kozelebb jutnak, de a valtozé kdrnyezet
miatt azt soha nem érhetik el. Az egyes 1épések sziik-
ség szerint Ujra ismételenddk, és az identitds menedzse-
1ésének sosincs vége.

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

Amennyiben elfogadjuk, hogy az identitds mene-
dzselése sordn egy folyamatos fejlesztésrsl van szé
(van Riel — Balmer, 1997), akkor érdemes az ellendrzést
mdr rogton a kovetkezd korrekcids szakasz alapjaként
venni. Az identitds menedzselése tehat sohasem éllhat
meg, hiszen ahogy az egyének személyisége is, a val-
lalati identitds is folyamatosan alakul, és erre megallas
nélkiil figyelni kell. A sz€lsGséges értelmezés szerint
ez akdr az identitdsmenedzselés sziikségtelenségét is
jelentheti, amennyiben a folyamatos korrekci6 sikeres.

Osszefoglalas

Egyrészr6l a digitalizacié, a bdvilld6 kommunikéacids
csatornak szama, a kommunikécids kultdra kozossé-
givé vdldsa, masrészr6l a munkavallalok onallésodasa
és a ,,j6” munkavallal6kért folytatott kiélezett verseny
neheziti a szervezetek egységes identitasért tett er6fe-
szitéseit, amelyeket a versenyel6ny elérése, vagy akar
a profitabilis piaci szereplés érdekében tesznek. Mivel
a szervezeteknek a dinamikusan véltoz6 piaci kdrnye-
zetben is 6nallo identitassal kell rendelkezniiik, a téma
Iétjogosultsdga a menedzsment-szakirodalomban aktu-
alisabb, mint valaha.

Az identitds fogalma mdra mind az iizleti életben,
mind az Akadémidn elfogadott, és habdr a szakiroda-
lomban az identitds szdmtalan értelmezésével taldlkoz-
hatunk, egyre inkdbb az identitds és image elhatdroldsa
domindlja a teriiletet. Ezzel egységben jelen cikkben is az
image-t a szervezetrSl az érintettekben kialakult benyo-
masok Osszességeként értelmezziik, ami minddssze egy
feliilet, melyet az érintettek latnak. Az identitds azonban
a szervezeten beliili olyan stratégiai irdnyitdst, cselekvési
tervet, majd intézkedések osszességét jelenti, amely a cég
image-anak alakitasat, épitését célozza. Az identitds egy
holisztikus fogalom, melybe beletartozik a vallalati meg-
kiilonboztets jelek és szimbdolumok dsszessége, a kom-
munikdcids stratégia és az intézmény és részegységeinek
magatartdsa is. Ez alapjdn az identitdsmixet az integralt
marketingkommunikdcié, a munkdltatéi markazas és a
vizudlis identitds részteriileteivel hatirozzuk meg.

Amennyiben a szervezeti image nem kielégits, a
szervezetnek lehetGsége van a szervezeti identitds célzott
kialakitdsara. Az identitds tervezésének egy négylépéses
folyamatat ismertettiik, mely a felmérés, a meghatdrozas,
a bevezetés és az értékelés szakaszaibdl all. A megfele-
18en kialakitott és karbantartott identitds sordn a szerve-
zetek szildrd kulturdlis gyokerekkel komplex szervezeti
kapcsolatokra tehetnek szert, nem beszélve arrdl, hogy a
ko6z0s tarsadalmi értékteremtésbe, valamint a kolcsono-
sen hasznos tdrsadalmi cserébe vetett egyezményes hitre
épiils kozosségekké valtak (Braun, 2013).
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