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Streszczenie

Jako miejsce najczgstszego wystgpowania terminu pamigc instytucjonalna wska-
zuje sie podreczniki do administracji. Marka natomiast to pojecie powigzane
z naukami o zarzagdzaniu. Kategorie te nie moga by¢ jednak traktowane jako nie-
spokrewnione, przypisywane literalnie odrebnym dziedzinom, tym bardziej na
tak zwana scislg wylgcznosé. Marka oraz pamigé instytucjonalna — co weryfikuje
studium literaturowe oraz case study — prezentujg wieloplaszczyznowe struktury;
sg zjawiskami dualnymi (wymiar fizyczny, jak i niematerialny) o podtozu histo-
rycznym, ekonomicznym, spotecznym i kulturowym. Celem artykutu jest rozwia-
zanie probleméw definicyjnych, sprzezenie tych struktur, préba utozsamienia
dwoch pozornie odrebnych zjawisk poprzez analize ich wielowymiarowosci ro-
zumianej jako sieé relacji przeszlo$¢ — terazniejszo$¢ — przyszto$é oraz — w oparciu
o cybernetyczng teorie¢ Mariana Mazura - roli jaka odgrywaja w procesach infor-
macyjnych. Czy marka moze by¢ odpowiednikiem pamigci instytucjonalnej? —
jest to problem badawczy sformulowany na potrzeby realizacji wyzej wymienio-
nych celéw. Teoretycznym rozwazaniom towarzyszy studium znanej marki pod
wzgledem stopnia realizacji jej funkcji jako pamigci instytucjonalne;j.
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Wprowadzenie

Wieloaspektowos¢ pojeé marka i pamigc instytucjonalna jest przyczyna
trudnosci w definiowaniu, jednocze$nie dostarczajgc jednak mozliwosci
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cigglego poszerzania znaczen oraz eksperymentowania w budowie
zwigzkéw i klasyfikacji tych dwéch nieuchwytnych zjawisk. Implemen-
tacja tych kategorii do sieci relacji przesztosc — terazniejszosc — przysztose
oraz odniesienie ich do cybernetycznej teorii informacji jest jednym
z takich eksperymentéw. Grzegorz Urbanek (2012: 353-357) definiuje
marke jako zesp6t funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych
korzysci dla uzytkownika, ktérych dostarcza produkt oznaczony da-
nym identyfikatorem. Jacek Kall (2001: 11) zestawia ,nieostre” okre-
Slenia marki zaczerpnigte z literatury marketingowej, sa nimi: nazwa,
termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementéw stwo-
rzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz
jego odroéznienia od oferty konkurentéw. Trafniejszym pod wzgledem
mozliwosci realizacji podjetego problemu badawczego jest jednak
okreslenie (zinterpretowane szerzej w kolejnej czeSci opracowania)
Jean-Noel Kapferera (1995: 15-21): marka to zyjaca pamiec.

Pamie¢ instytucjonalng posiada kazda zbiorowo$¢, niezaleznie od
poziomu reifikacji czy statusu prawnego. Instytucjg moze by¢ nacja,
korporacja, praktyka lekarska, rodzina, gang, klub pokera albo rocznik
'95. Pojecie to jest tematem rozwazan wielu pozornie niespokrewnionych
dyscyplin naukowych. Ta interdyscyplinarno$¢ spowodowata, ze pa-
mie¢ instytucjonalna stala sie przedmiotem wielu publikacji i dyskus;ji
naukowych, a podstawowe pytanie, na ktére badacze staraja si¢ odpo-
wiedzie¢ brzmi: czy instytucje rzeczywiscie posiadajg wlasng pamiec,
czy jest to pamieé ludzi zaangazowanych w ich dziatanie? Z pojeciem
pamigc instytucjonalna wiaze si¢ pojecie pamigci spolecznej, zbiorowej,
miejsca pamieci itd. W kontek$cie nauk o zarzadzaniu moéwi si¢ o tzw.
pamigci organizacyjnej (Linde 2009: 7-8). Pamig¢ organizacyjna na-
tomiast moze by¢ zdefiniowana (uwzgledniajac jej zawartos¢ lub tez
procesy z nig zwigzane) jako: pozyskiwanie wiedzy, jej przechowywanie,
utrzymywanie oraz odzyskiwanie/wyszukiwanie (Stein 1995: 19).

James Walsh i Gerardo Rivera Ungson (1991 za Rudawska 2012:
361) definiujg pamieé organizacyjng jako ,[...] przechowywanie infor-
macji dotyczacej przesziosci firmy, ktéra moze zostaé zastosowana
w biezacym procesie decyzyjnym”. Warto podkresli¢, iz pamieé orga-
nizacyjna nie moze by¢ postrzegana tylko statycznie jako przechowy-
wanie danych, np. faktur, informacji, listéw, arkuszy kalkulacyjnych,
lecz winna by¢ ujmowana réwniez dynamicznie (jako postrzeganie
otoczenia i reagowanie, procedury operacyjne itd.). To dzieki pamie-
ci organizacyjnej formutowane sag cele organizacji, ktére stanowiag
wytyczne i podstawy podejmowanych decyzji w realizowanych dzia-
taniach (Kim 1995: 43-45). Czy pamie¢ instytucjonalna zawarta
w umystach ludzi, relacjach, normach i wartos$ciach, procesach orga-

P OLI TY KA

115



116

AGNIESZKA GISZTEROWICZ

nizacyjnych, archiwach papierowych i elektronicznych, ofercie pro-
duktow i ustug, nie jest odpowiednikiem marki? Czy elementy marki
(wizja, misja, warto$ci, obszar kompetencji, atrybuty, identyfikatory)
nie stanowig zatem elementéw pamieci instytucjonalnej? Czy marka
i pamie¢ instytucjonalna spetniajg jednakowe funkcje?

Wielowymiarowos$¢ marki i pamieci instytucjonalnej

W literaturze funkcjonuje bardzo wiele definicji §wiadczacych
o temporalnym (tréjwymiarowa relacja przeszlosc — terazniejszosc — przy-
szlos¢) charakterze zjawisk jakimi sg marka i pamie¢ instytucjonalna
(dla nauk o zarzadzaniu: pamieé organizacyjna).

Wedlug Kapferera (1995 za Kall 2001: 16) marka jest ,kotwicg”
w pamieci konsumentéw, majaca wplyw na ksztaltowanie percepcji
marki w przysztosci. Marka moze czerpaé z dziedzictwa historycznego,
kiedy to wlasciciel marki swiadomie podkresla pewne wartosci wynika-
jace z jej dtugiej historii (Kall 2001: 37). Wspo6tczesne marki to czesto
zaréwno produkt, jak i ponadczasowa ikona (Effie 2015). Marka ttuma-
czy sens i istote oferty (Kall 2001:16): dlaczego produkt istnieje (teraz-
niejszo$¢), skad pochodzi (przesziosé) i dokad zmierza (przysziosc).
Kazda marka opowiada jakas$ historie. Niektore z tych historii nas fascy-
nujg, inne nudzg. Niewatpliwie kazda z tych historii powinna zostaé¢
przedstawiona w sposob, ktory pozwoli jej sie rozwijac i nigdy nie za-
konczy¢, tylko rozprzestrzenia¢ wéréd nowych odbiorcéw. Zadaniem
brand managera jest tworzenie wlasnie takich fascynujgcych, najlepiej
nigdy nie konczacych si¢ opowiesci, czyli marek — obrazéw, ktére zyja
wiecznie, dostarczajac ich odbiorcom niezapomnianych wrazen
(Giszterowicz 2014: 153). Celem, jaki arty$ci komunikacji marketin-
gowej staraja sie zawsze osiggac, jest ponadczasowos$é. To ich dazenie
jest swoistym Swiadectwem powotania marki do bycia w Scistej relacji
z trzema wymiarami czasu. Moda jako symbol terazniejszosci podlega
cigglym zmianom, dlatego wazne jest, aby tworzac marke dobrze plano-
wacé przyszto$é (np. dostosowywac sie do zmieniajacych si¢ specyficz-
nych potrzeb konsumentéw) przy jednoczesnym respektowaniu prze-
sztosci (poprzez znajomos¢ oczekiwan konsumentéw i obietnice ich
ciggtego spetniania). Przykladem wiernosci przesziosci jest ,Zywiec”.
Kall (2001: 17) stwierdza, ze jako konsumenci wierzymy w marki,
gdyz dotrzymuja one obietnicy osiggni¢cia spodziewanych efektow,
wywarcia spodziewanego wrazenia, dlatego tez gdyby kazda kolejna
butelka ,Zywca” smakowala inaczej, zakupy piwa bylyby istng loterig
czy wrecz koszmarem. Jednocze$nie, obserwujac najnowszg kampanie
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reklamowa, mozna stwierdzi¢, iz Zywiec wychodzi naprzeciw oczeki-
waniom zaréwno swoich wiernych konsumentéw, jak i ku potencjalnym
entuzjastom nowych (lub na nowo odkrytych) smakéw (Biate 2014,
Apa 2014, Porter 1881, Bock 1860, Marcowe 1865, Saison).

Strukturalnie zwigzek miedzy tozsamos$cig a wizerunkiem marki
(tabela 1) przejawia przywigzanie do triady przeszlo$¢ — terazniej-
sz0$¢ — przysztosé.

Tabela 1. Tozsamo3< a wizerunek marki

PRZESZrOSC TERAZNIEJSZOSC PRZYSZLOSC

Tozsamos¢ marki Emitowane sygnaty Wizerunek marki

Zrédto: oprac. whasne na podstawie: Kall 2001: 25.

Tozsamo$¢ marki to zrédto inspiracji (Kapferer za Debski 2009: 94),
pewien kompleksowy komunikat o marce wysylany przez sprzedawce
do potencjalnych odbiorcéw za posrednictwem wszystkich marketin-
gowych narzedzi (Czubala i in., 2006: 99). Oznacza wizje potencjalne-
go odbioru marki przez konsumenta albo — inaczej méwiac — pozadany
sposob jej postrzegania kreowany przez sponsora marki (Altkorn
1999: 39). Emitowane sygnaly to nazwa, znak graficzny, produkt, rekla-
ma itd., ktére tworza wizerunek — rezultat dekodowania sygnatéow
(Kall 2001: 25), czyli zestaw wyobrazen, ktore sg reakcjg konsumentéw
na marke (Figiel 2004: 77). Wizerunek mozna uznaé za zakotwiczony
w przysztosci cel, ktéry dzigki fizycznym narzedziom (logo, reklama)
moze zosta¢ wydobyty z tozsamosci uksztaltowanej w przeszlosci.

Dla pamieci instytucjonalnej strukturalnym odpowiednikiem rela-
cji przeszlosc — terazniejszos¢ — przysztos¢ moze by¢ proces instytucjonali-
zacji (tabela 2) Paula Shrivastavy (1983: 13)

Tabela 2. Proces instytucjonalizacji

PRZESZLOSC TERAZNIEJSZOSC PRZYSZLOSC
Spostrzezenia, Systemowa baza Przyszle procesy zarzadcze
kompetencje i wiedza wiedzy organizacji (utrwalo- (podejmowanie decyzji,
indywidualna zdobyta na i gotowa do zastosowania | organizowanie,

w przesztosci wiedza, kolektyw informacji) przewodzenie, itd.)

Zrédto: oprac. wiasne na podstawie: Shrivastava 1983: 13 za: Rudawska 2012: 359;
Karwowski 2004: 13.
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Pamie¢ organizacyjna jest to Srodek (sposéb), dzieki ktéremu wiedza
z przeszlosci jest wykorzystywana w dziataniach biezacych (np. po-
dejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie, komunikowanie,
planowanie, motywowanie) i przez to wplywa na nizszy lub wyzszy
poziom efektywnosci organizacji (Stein 1995: 22). Jest zbiorem kolektyw-
nych kompetencji, informacji, wiedzy i do§wiadczenia, a takze swoista
egzemplifikacjg wczesniejszych sukceséw i niepowodzen firmy, po-
mocng w uniknieciu popetnionych juz btedéw (Karwowski 2004: 13).

Pamiecig instytucjonalng Plexxi (2013) nazywa ponadczasowe zja-
wisko, ktére najwyrazniej mozna obserwowac w $wiecie sportu. Kazdy
czlowiek ma swojg wlasng pamieé, ale istnieje rowniez pamieé zbio-
rowa, ktéra wykracza poza doswiadczenia jednostek: pamieé instytu-
cjonalna. To ona sprawia, ze niektére druzyny sportowe ciggle wygry-
wajg, a inne przegrywajg. Rados¢ zwyciestwa lub gorycz porazki
ciezko usunaé ze zbiorowosci. Sukces osiagniety przez jeden zespoél
moze sta¢ si¢ udzialem druzyny po latach, nawet wtedy, kiedy zostanie
zmieniony trener albo cala kadra. To samo dotyczy ,zespoléw prze-
grywajacych”. Wymiana kadry moze nie przynie$¢ oczekiwanych re-
zultatéw w postaci zwyciestwa. Pamie¢ instytucjonalna jest niejako
,2wpleciona” w organizm druzyny sportowej. Z analogicznym zjawi-
skiem mozna si¢ zetkngé w $wiecie biznesu. Pewne organizacje za-
wsze beda wygrywaly z konkurencja, nawet wtedy, kiedy nie bedg im
doréwnywaé poziomem innowacyjnosci.

Dzieki pamieci organizacja moze czerpaé korzys$ci z wynikow
wczesniejszego uczenia si¢, niezaleznie od tego, czy twérca danego
pomystu nadal pracuje w organizacji (Rudawska 2012: 360). Najwaz-
niejsze jest bowiem to, czy poszczegblne elementy (doSwiadczenia)
przesztosci (pozytywne lub negatywne) beda odpowiednio zachowane
badz odrzucone (Linde 2009: 8).

Przeprowadzone studium literaturowe dowodzi, iz istnieje zbiezno$¢
marki z pamiecig instytucjonalng i dotyczy ona temporalnego charak-
teru obydwu zjawisk.

Marka i pamie¢ instytucjonalna w procesach informacyjnych
— podejscie cybernetyczne

Osiagnigcie jakiegokolwiek celu (w przypadku zarzadzania marka:
stworzenie silnej marki, w przypadku pamieci instytucjonalnej: osia-
gnigcie wysokiego poziomu efektywnosci organizacji) oznacza zmiang
stanu dotychczasowego (od przesztosci, poprzez odpowiednie dziata-
nia terazniejsze, do przysztosci). Stosujac cybernetyczng terminologie
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mozna powiedzieé, ze sterujgcy poprzez sterowanie zmienia uklad
sterowany. Zmiana ta dotyczy rozmieszczenia czyli struktury, a nie
moze dotyczy¢ iloci energii i materii, poniewaz zgodnie z fizycznymi
prawami sg one niezniszczalne. Zmiana struktury uktadu sterowanego
(osiagniecie celu) jest wynikiem zachowania sie ukladu sterujacego
(ktérym moze by¢ rownie dobrze organizm, jak i maszyna), ktérego
zachowanie jest zalezne od istniejacej struktury (przed procesem ste-
rowania). Jest to przypadek sprzezenia zwrotnego, gdzie uktad steru-
jacy dziata na uktad sterowany i odwrotnie, a skoro uktad sterujacy
musi zna¢ strukture poczatkowg uktadu sterowanego, to mozna zaob-
serwowac ciagg fizycznych przemian rozpoczynajacych sie w uktadzie
sterowanym i konczacych sie w uktadzie sterujgcym. W ujeciu cyber-
netycznym informacja definiowana jest jako struktura dowolnego
zbioru stanoéw fizycznych wykorzystywanych w procesie sterowania.
Stany fizyczne zbioru sg komunikatami zawierajgcymi informacje,
natomiast komunikacjg jest przekazywanie tej informacji. Oryginaly sa
komunikatami z poczatku drogi przekazywania informacji, natomiast te
z konca drogi sg obrazami, zatem sterowanie moze odbywac sie na
podstawie samych obrazéw. Sposéb przejscia od oryginaléw do obrazéw
jest kodem. Jezeli informacje zawarte w oryginalach i informacje za-
warte w obrazach sg jednakowe, to komunikacja jest przenoszeniem
informacji. Jezeli informacje te sg rézne, to komunikacja jest przetwa-
rzaniem informacji (Mazur 1967: 1, 6-7). Reasumujac, informacja
jest zwigzkiem miedzy oryginalami lub zwigzkiem miedzy obrazami,
natomiast kod jest zwigzkiem miedzy oryginatlem a obrazem.

Marian Mazur (1967: 1, 6-7) opisal rézne rodzaje proceséw komu-
nikacyjnych: informujacych, dezinformujacych oraz pseudoinformu-
jacych (tabela 3). Cata sztuka, do ktorej zaliczyé mozna proces kre-
owania marki, zwlaszcza ta nowoczesna, jest pseudoinformacjg.
Autorzy dawnych dziet literackich, malarskich itp. uwazali za ideat
sytuacje, w ktérej odbiorca otrzymywat takie informacje, jakie autor
zamierzal mu przekazaé (proces informujacy). Obecnie daje sie od-
biorcy informacje skape (dysymulacja) po to, zeby odbiorca ,dospie-
wal” sobie reszte wedltug swoich upodoban i sktonnosci. Dzigki temu
odbiorca staje sie wspoltworcg w odczuwaniu dziela sztuki — taki stan
rzeczy jest przez artyste zamierzony. W przypadku zarzadzania mar-
kg dzielem sztuki jest stworzona marka, a dumg zarzadzajacych naj-
wiekszymi korporacjami jest fakt, iz pozwalajg oni swoim klientom jg
wspottworzyé, nie odrézniajgc sie w tym podejsciu od artystow. Od-
biorca staje si¢ jednoczes$nie tworca. David Ogilvy (za Zielinski i in.,
2014: 707) definiowat marke jako ide¢ produktu stworzong przez kon-
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sumenta — my interpretujemy to, co marka chce nam przekazaé
i mamy swéj udzial w jej pozycjonowaniu.

W przeciwienistwie do marki, pami¢¢ instytucjonalna nie jest wy-
tworem artystéw komunikacji marketingowej, a jej zadaniem jest
osiggniecie wysokiego poziomu efektywnos$ci organizacji nie poprzez
emitowanie wielorako interpretowalnych sygnatéw, lecz poprzez
umiejetne zastosowanie systemowych baz wiedzy utworzonych na
podstawie realnych kompetencji i do§wiadczen. Pamie¢ instytucjonal-
na wigze sie z komunikowaniem poprzez przenoszenie, a nie prze-
ksztalcanie informacji. Proces ten wedlug typologii Mazura mozna
zaliczy¢ zatem do proceséw informacyjnych, a badane (z perspekty-
wy cybernetycznej teorii informacji) zjawiska uznac za rozbiezne.

Tabela 3. Procesy komunikacyjne

NAZWA PROCESU OPIS PROCESU
. . Ten sam zbiér komunikatéw jest zarazem zbiorem orygina-
Proces informujgcy P . . ) -
. - tow i zbiorem obrazéw, tozsamos$¢ komunikatéw gwarantu-
przez tozsamos¢ o e .
je tozsamos¢ informaciji.
W tym przypadku oryginaty i obrazy sg oddzielnymi, cho¢
. . jednakowymi zbiorami komunikatéw. Z jednakowos$ci komu-
w Proces informujgcy s oL o o
3) . o nikatow wynika réwniez jednakowos$¢ zawartych w nich in-
przez jednakowos¢ - . o . )
;f formacji. Do tego rodzaju komunikacji nalezy wszelkie po-
2 wielanie i zwielokrotnianie.
4
o i i i i ni ie -
Qo Proces informujacy Mleld.zy ory.gma’faml a oprazaml nie ma wprawd'2|e Jedpako
4 . wosci, ale jest podobienstwo. Kodem jest wspétczynnik po-
> przez analogie dobienstwa
% .
w
8 Wystepuje on w przypadkach, w ktérych zamiast przeno-
E szenia zachodzi przetwarzanie informacji, wskutek czego
informacje zawarte w obrazach réznig sie od informac;ji za-
Proces informujgcy wartych w oryginatach, ale przez dokonanie jeszcze jedne-
przez kompensacje go przetwarzania informacji, przeciwstawnego poprzednie-
mu, otrzymuje sie obrazy zawierajgce informacje nie
réznigce sie od informacji zawartych w oryginatach.
w
(5]
§ Symulacja Gdy obrazy zawierajg informacje, ktdrej nie ma w oryginatach.
=
14
2
=z Dysymulacja Gdy obrazy nie zawierajg informacji, ktora jest w oryginatach.
i
(=)
5 Gdy oryginaty i obrazy zawierajg informacje
8 Konfuzja przeciwstawne. Konfuzja jest kombinacjg symulacji
g i dysymulacii.
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Pseudosymulacja

Gdy oryginaty nie zawierajg informacji, a obrazy albo
réwniez nie zawierajg informacji, albo zawierajg jakas
informacje.

Pseudodysymulacja

Gdy obrazy nie zawieraja informaciji, a oryginaty albo
réwniez nie zawierajg informacji, albo zawierajg jaka$
informacije.

PROCESY
PSEUDOINFORMUJACE

Pseudokonfuzja

Informacje zawarte w obrazach sg zgodne z informacjami
zawartymi w oryginatach albo sg im przeciwstawne.

Zrédto: oprac. wtasne na podstawie: Mazur 1967.

Pamie¢ instytucjonalna jako marka — case study

Celem niniejszej cze$ci opracowania jest okreslenie za pomoca
szeSciokata Kapferera (tabela 4) oraz platformy tozsamosci (tabela 5)
elementéw sktadajacych sie na tozsamos$¢ marki, a nastepnie odnie-
sienie ich do struktury pamieci instytucjonalnej Harvard Business
School (tabela 6). Rezultaty przeprowadzonego badania pozwolag
okresli¢ stopien podobienstwa badanych zjawisk. Zaimplementowane
do schematéw dane pochodza z materiatéw opublikowanych na stro-
nie internetowej Harvardu oraz na tamach ,The Harvard Crimson”.

Tabela 4. Szesciokat Kapferera dla marki Harvard

szacunek dla historii pewna, osiadajgcy wysoki
skroty luz . . warto$ciowa, p Jacy wy
i tradycji status spoteczny
wszechstronna,
tolerancyjna,
nowoczesna grafika - wiasna kultura, réznorodna, otwarci,
elegancja ) .
(web) kodeks globalna, zaangazowani
zaangazowana
zdjecia, filmy, ukierunkowanie zarazajaca
- ) energig, $wieza, ’
strona internetowa prostota globalne, podleganie N charyzmatyczni
e s o . ; N zaskakujgca,
($wiezos¢, nowosc) internacjonalizacji . .
innowacyjna
symbole: prostota, reputacia spefniania synonim trwatosci, wolywowi, znani
geometria, cool putacia sp dziedzictwa, Py - !
A obietnic . stawni
wyrazistos¢ atrybutow
czcionka: Trade niesamowita elitarna,
Gothic wrazliwos¢, niestereotypowy o - wykluczajgca, elita spoteczna
o réznorodnos$é
nowoczesnos¢ konserwatywna
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kolory jasne
(wyrafinowanie)

emanujgcy energig

wielopokoleniowos¢,
doswiadczenie

przezwyciezajgca
negatywne
postrzeganie

wybitnej stawy
naukowcy

kolor wiodacy:

tworzenie osobistych

posiada cechy,

cokolwiek moéwiag,

karmazynowy usmiech relacji uczelnia- kts;e ;:ys):zja cokolwiek robig sg
(energia) student, absolwent infgrmy:::je w tym najlepsi

logo: nazwa charyzmatyczny liczy sie wiedza ;rlsiz\r:; kémﬁz ?12 doskonali

Harvard + Herb wyglad anie orientacja wsz sytkich ludzi rzywédc
Veritas veid seksualna 4 przy Y
Ludzi f:gj(;ym za KULTURA Marki

Logo, kolory, HARVARD & A Ludzi stojgcych za

artefakty, media - TAELAE - MARKA 0SOBOWOSC | » markg
ODBICIE RELACJE WIZERUNEK
ZWIAZKI WEASNY

v

v

v

wiedza, doskonatosé,

bezkonkurencyjnos¢

tworzy wieloletnig,
wrecz osobistg

najlepsza marka
Swiata, btednie

otwarta na ludzi,

marki na $wiecie

wysoki status na rynku pracy, relacje ze postrzegana jako zelamuiaca barie
spoteczny, zamozno$¢ | ol$niewajgca kariera, studentami, spetnia elitarna uczelnia dla P! 1a Y
obietnice snobow
bycie czegscig historii, przynalezno$¢ do ( 1W68 Zn?;hg Lrﬁ';wia samowystarczalna 76 dsl,(imsigtcazoéci i
sukces, wptywowos¢ grona najlepszych ’ rozprzestrzeniajgca sig przecsie -
facebooku) innowacji
Swiatowej stawy - wszyscy IUdZ'e. przyciggajaca pomagajaca,
N prawdziwi liderzy, zwigzani z uczelnig
naukowiec, pozadany . ’ N najcenniejszy kapitat promujgca,
. przywodcy sg ambasadorami d . .
pracownik ludzki spetniajgca obietnice

Zrédto: oprac. whasne na podstawie: Kapferer 1995: 38; Zhou, Li S 2012; Ranking najlep-
szych amerykaniskich uniwersytetéw 2015

Tabela 5. Platforma tozsamosci marki Harvard

Umozliwia pozyskiwanie wiedzy na najwyzszym po-
Dlaczego Co straciliby ziomie, rynek pracy zyskuje najlepszych specjalistow,
1 marka po- konsumenci wigkszos$¢ absolwentow staje sie stawna i odnosi
winna ist- gdyby marka ogromne sukcesy w swej profesji, gwarancja zycio-
nie¢? nie istniata? wego sukcesu, zamoznosci, najkorzystniejsza Sciez-
ka rozwoju
Stanowisko/ | Skad (z jakiej Najlepsza uczelnia w USA, synonim sukcesu i powo-
2 | punkt widze- | pozycji) marka dzenia, najlepsza instytucja edukacyjna, a zarazem
nia przemawia? elitarny klub absolwentéw
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Jaka wizje ma
marka w odnie-

Oferta edukacyjna skierowana do najlepszych i naj-
zdolniejszych, niekoniecznie najbogatszych, zerwanie

wartosci marki?

3 | Wizja sieniu do danej . S )
- ze stereotypem elitarnej, niedostepnej, konserwatyw-
kategorii pro- nei i zamknietei
duktu? g ¢
Szacunek dla historii, wielopokoleniowos$¢, pewnosc,
Swiezo$¢, zaangazowanie, innowacyjnos¢, multikultu-
Jakie sa kluczo- | rowos¢, tolerancja, globalnos¢, réznorodnose,
4 | Wartosci we wartosci wszechstronnosé, bezkonkurencyjnos¢, ukierunkowa-
marki? nie na zmiany, otwarto$c¢, niestereotypowa, wptywo-
wos$¢, charyzma, status, trwato$é, dziedzictwo, samo-
wystarczalnosé, przedsiebiorczosé, kultura, tradycja
Jakie zmiany Dyplom gwarantuje zyciowy sukces, zamoznos$¢, zdo-
marka pragnie bycie statusu dostepnego tylko nielicznym, a kontakty
5 | Misja wprowadzi¢ w towarzyskie procentujg objeciem najbardziej intrat-
zycie konsu- nych posad i otwierajg drzwi do ol$niewajgcych karier
mentow? biznesowych i politycznych
Gdzie marka
ma realizowacé USA (Cambridge, Boston i Massachusetts) + centra
Swojg misje? badawcze w Europie, Azji, itd.
. Jakie kategorie Oferta edukacyjna, programy stypendialne, kluby
6 | Terytorium 3 ) PRSI )
produktéw naj- absolwentow, inicjatywy spoteczne, projekty napraw-
lepiej oddaja cze, projekty integracyjne, profil na portalach spotecz-
wartosci zwig- nosciowych
zane z marka?
Jakie produkty Oferta edukacyjna, wydawnicza, przynalezno$¢ do
lub dziatania elitarnych klubéw, inicjatywy spoteczne (projekty
Sztandaro- L L . o
7 najlepiej prze- angazujgce studentdw, obecnosé na portalach spo-
we produkty o hot . .
kazujg misje i tecznosciowych, sprzedaz produktéw oznaczonych

marka), $wiatowej stawy naukowcy

Styl i jezyk
marki

Jakie elementy
stylu i jezyka sg
typowe dla
marki?

Wigze swoich uzytkownikow z okreslong kategorig
(ludzie sukcesu, zamozni, $wiatowa elita), gwarantuje
najlepsza edukacje, dostep do najnowoczesniejszych
technologii, wyktady laureatéw Nagrod Nobla, kontak-
ty towarzyskie, zwraca uwage na swojg reputacje,
wielowiekowa historie, osiagniecia naukowe, szanuje
tradycje, ale z symbolu konserwatywnosci staje sie
symbolem nowoczesnosci, postepu i innowacji

9 | Klient marki

Nie tyle docelo-
wy nabywca, ile
obraz nabywcy
jakim marka
emanuje (odbi-
cie)

Multidyscyplinarny lider, noblista, wybitny naukowiec,
polityk, pozadany pracownik, elita spoteczna, cztowiek
sukcesu, pewny siebie dziatacz, bezkonkurencyjny
profesjonalista

Zrédto: oprac. whasne na podstawie: Kall 2001: 140-144; Zhou, Li S 2012; Harvard Brand
& Style Guide 2015; About Harvard 2015; Ranking najlepszych amerykanskich uniwersyte-

toéw 2015.
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Tabela 6. Struktura pamieci instytucjonalnej HBS
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Informacije i opinie
pozyskane w trak-

ludzi oraz kolekcja
upamietniajgca

nie, proba odpo-
wiedzi na pytania

Doswiadczenie Obrazy Wartosci Historia
INQUIRY & INNO-
NARRACJA FOTOGRAFIE a 0S CZAsU
[FILM VATION
Obrazy w pamigci Ciagte poszukiwa- Udokumentowa-

ne, uporzadkowa-
ne chronologicz-

Pracownikow

Campus i budynki

Jak ksztattowac
lideréw? Co ma
stuzy¢ tej misji
(wyktadowcy,
pedagodzy, mate-
riaty dydaktyczne,
pracownie, tech-
nologia, inna infra-

cie rozmow z najwazniejsze . Lo
Lo e - o fundamentalne nie fakty z zycia
ludzmi zwigzany- miejsca, postaci i S . L .
) : ; . dla organizaciji instytucji i ludzi
mi z uczelnig wydarzenia zwig- : . .
) kwestie Z nig zwigzanych
zane z uczelnig
Jakie sg determi-
nanty profesji
. . (definicje, prze- Wreczenie pierw-
Studentow Absolwenci ! .
strzen etyczna, szych dyplomoéw
fundamenty wie-
dzy)?
Absolwentow Biblioteka Przyjecie zagra-

nicznych studentow

Otrzymywane
wsparcie finansowe

ludzki, historia)?

. . struktura)? . )
Wyktadowcow Programy i kursy Wybor rektorow
Kandydatéw Dziekani Jaka wiedza jest ;\;ideil?ile pierwszej

najbardziej uzy-
teczna? Czy ist-
R63 dnosé i nieje granica mie- '
Sponsorow 0znoro _T‘OSC I dzy teorig a P.rzeksz’ta’fcenlgl
demografia praktykg? Co kierunkéw studiow
moze przetrwac¢ w
zmieniajgcym sie
otoczeniu (prze-
myst, przedsie- Utworzenie stowa-
Entuzjastow Doktoranci biorstwa, czynnik rzyszenia absol-

wentéw
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Wyktady
Osiggniecia Wydziaty
Case-studies Pamigtki

Zycie towarzyskie

Inicjatywy i pro-
gramy specjalne

Jak postrzegamy
sukces? Czy od-
nieslismy sukces?
Jakie sg efekty
naszych dziatan
(upowszechnianie
wiedzy, tworzenie
spotecznosci,
budowa modelu
biznesowego)?
Czy realizujemy
misje (nauczanie,
pomoc innym
uczelniom)? Czy
mamy wplywy
(kreowanie rze-
czywistosci, zmia-
ny)?

Wydanie ksiegi
absolwentéw

Zmiany wtadz
uczelni

Uzyskanie dyplo-
moOw przez najwy-
bitniejszych na-
ukowcow

Wybitne osiggnie-
cia naukowe,
wazne publikacje

Wprowadzenie
“case study” jako

wych osrodkéw badan

Wydarzenia Historia fundamentu na-
uczania
‘ Miedzynarodo- Utworzenie miedzyna- Uzyskgne miejsca
Pracownicy » i rodowych stowarzy- w rankingach
wos¢, globalnos¢ . . "
szen najlepszych uczelni
Studenci Program MBA Instalacja i uzycie Otwarcie biblioteki
pierwszego komputera
Utworzenie $wiato- Wreczenie pierw-
Nauczanie Badania szych dyplomoéw

kobietom

Zrédto: oprac. whasne na podstawie: Harvard Business School Institutional Memory 201s.

Whioski

Przeprowadzone studium literaturowe, analiza elementéw pamieci
instytucjonalnej Harvardu oraz tozsamo$ci marki Harvard wyekspo-
nowaly szereg zbieznosSci przemawiajacych za rozszerzeniem definicji
pamigci instytucjonalnej. Sg nimi: dualny (materialny i niematerial-
ny) charakter zjawisk (znaki, symbole, wzory, fotografie oraz pamig¢,
Swiadomos¢ ludzka), mozliwo$é odpowiedzi na pytania o sens i cel
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istnienia, odzwierciedlenie misji i wizji, zakorzenienie w §wiadomo$ci
ludzi, okreslenie warto$ci, kompetencji i atrybutéw (jakimi chcg na-
pelniaé, wzbudzi¢ uznanie, oczarowac), uwzglednianie kontekstu kultu-
rowego, odnoszenie do tradycji, kreowanie wartosci, pelnienie funkcji
narzedzia do realizacji wyznaczonych celow, akcentowanie znaczenia
czynnika ludzkiego (to cztowiek poprzez swoje dziatania ksztaltuje
wizerunek i przyczynia sie do wzrostu wartosci) itd. Jednymi z naj-
wazniejszych elementéw lgczacych marke i pamieé instytucjonalng sg
obrazy (zdjecia, znaki, symbole, logotypy), ktérych no$nikiem moga
by¢ archiwa, dokumenty, strony internetowe, filmy, produkty, ale
przede wszystkim te, ktérych no$nikiem jest umyst i pamieé ludzka.

Wymienione wyzej elementy, udowodniony, wielowymiarowy tem-
poralny charakter zjawisk oraz rozbieznosci wynikajace ze sprawdze-
nia roli jaka te zjawiska pelnig w procesach informacyjnych pozwala-
ja na konkluzje, ze pamie¢ instytucjonalna pod wieloma wzgledami
jest marka, lecz nie tworzong przez specjalnie do tego celu zatrudnio-
nych brand menedzeréw, ale ludzi zaangazowanych w dziatalno$¢ in-
stytucji lub organizacji. Prawdziwa marka nie moglaby istnie¢ bez pa-
mieci instytucjonalnej, gdyz to ona buduje jej site. Jednak sam termin
moze by¢ pomocny w definiowaniu pamieci instytucjonalnej, ktéra
tak naprawde jest proba uchwycenia abstrakcyjnego pod wieloma
wzgledami zjawiska.

Dodatkowo dla dokonanych rozwazan réwnie istotnym elementem
co pojecie wielowymiarowosci jest niejako wyplywajace z niego pojecie
tozsamo$ci. Andrzej Kozminski (2011: 127) uznaje tozsamos$¢ za na-
rzedzie udowadniajace ,prawo istnienia”, a jej temporalny charakter
akcentujg Dariusz Niedzwiedzki (2000: 36-41) Danuta Lalak i Tade-
usz Pilch Jerzy Nikitorowicz (1999: 309-310). Tozsamo$¢ mozna
okresli¢ jako spotkanie terazniejszosci z przeszloscia i antycypowang
przyszloscia; z jednej strony wigze si¢ ona z terazniejszoScig, w ktorej
zachodza r6znego rodzaju interakcje, ale ogromne znaczenie dla jej
ksztaltowania ma takze czas historyczny (Baranowska 2015). Przed-
miotem dalszych weryfikacji moglaby by¢ zatem tozsamos$¢ jako syno-
nim lub cze$¢ struktury marki i pamieci instytucjonalne;j.
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Abstract

The term institutional memory is most frequently met in the administration
handbooks. Brand, on the other hand, is connected with the management scienc-
es. These categories, however, cannot be treated as separate, ascribed exclusive-
ly to deeply differing fields. Brand and institutional memory — as verified by the
literature of the subject and case study — present multilevelled structures; are
dual phenomena (physical and intangible) based in history, economy, society and
culture. The aim of the article is to solve definition problems, to couple the struc-
tures, to attempt at showing the inherent similarity of two different phenomena
through the analysis of their multifacetedness, understood as a network of rela-
tions past — present — future, and, according to Marian Mazur’s cybernetic theo-
ry, the analysis of the role they play in informational processes. Can brand be
equivalent to institutional memory? - this research question will guide the pre-
sent article. Theoretical part will be supported with a famous brand case study,
in relation to its function as institutional memory.
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institutional memory, brand, temporalism, cybernetics, Harvard
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