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Streszczenie. W artykule przedstawiono istot! tworzenia i budowania wizerunku orga-

nizacji, zarówno w wymiarze wewn!trznym, jak i zewn!trznym. Poddano w nim anali-

zie i ocenie wybrane elementy wizerunku zewn!trznego Spó"dzielni Pszczelarskiej 
�Apis� w Lublinie. W podsumowaniu zwrócono uwag! na wa#no$% wybranych elemen-
tów budowania wizerunku organizacji na wybranym przyk"adzie. Zaproponowano re-

komendacje do realizacji w przysz"o$ci. 

Wprowadzenie 

W"a$ciwa budowa wizerunku organizacji i odpowiednie zarz&dzanie nim nie 

jest prostym zadaniem. Odpowiedzialno$% z tym zwi&zana powinna spoczywa% 
na zarz&dzie przedsi!biorstwa. Wymaga jasno okre$lonych celów, wizji, czasu, 
profesjonalizmu oraz $rodków finansowych. 

W artykule wskazano istotne elementy zarz&dzania wizerunkiem organiza-
cji jako wa#nego elementu promocji przedsi!biorstwa oraz skuteczno$ci prowa-
dzonych przez niego dzia"a'. Przyj!to tez! artyku"u, #e kreowanie pozytywnego 

wizerunku organizacji zarówno wewn&trz niej, jak i w jej otoczeniu zewn!trz-
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nym sprzyja skutecznemu funkcjonowaniu organizacji na rynku. Celem artyku-

"u jest wskazanie, jak wa#ne jest kreowanie wizerunku wewn&trz i na zewn&trz 
organizacji na przyk"adzie spó"dzielni pszczelarskiej. 

Istota tworzenia wizerunku organizacji  

Wizerunek jest poj!ciem do$% obszernym i mo#e odnosi% si! do wielu kategorii. 

Mo#na go definiowa% jako opini! ludzi na temat konkretnej rzeczy: kraju, insty-

tucji, osoby, produktu. Jest to obraz, jaki jest tworzony przez nas, w naszych 

umys"ach (Tworzyd"o, 2008, s. 14). Ka#dy chce by% jak najlepiej postrzegany  
w swoim otoczeniu czy spo"ecze'stwie, w którym funkcjonuje. Cz"owiek mo#e 
pomaga% innym budowa% w ich oczach swój wizerunek przez dobre zachowa-
nie, gesty i uczynki. Dzi!ki takim dzia"aniom mo#e zyska% dobr& opini! oraz 

wyrobi% sobie dobr& reputacj! w$ród osób, które go otaczaj&. 
Organizacja dzia"aj&ca na rynku oraz rozwijaj&ca si!, podobnie jak ka#dy 

cz"owiek, musi zadba% o swój wizerunek. Wizerunek firmy, to w jaki sposób 
jest ona postrzegana przez wszystkie podmioty w otoczeniu, w którym funkcjo-
nuje, jest to opinia wyra#ana m.in. przez jej klientów, pracowników, kontrahen-
tów (Budzy'ski, 2008, s. 73). Opinia powstaje w umys"ach i nie musi odzwier-

ciedla% istniej&cego stanu. Wizerunek firmy buduje si! celem odró#nienia jej od 
konkurencji, zdobycia silnej pozycji rynkowej oraz pozyskiwania jak najwi!k-
szej liczby klientów (Gackowski, 2009, s. 80). Jest to osobowo$% organizacji, 

budowana dzi!ki kulturze organizacyjnej, stylowi zarz&dzania, postawom pra-

cowników oraz przywódców (Dziadkiewicz-Ilokowska, 2010, s. 71). 

Obecnie w efektywnym zarz&dzaniu organizacj& wizerunek odgrywa bar-

dzo istotn& rol!. W przesz"o$ci organizacje nie przywi&zywa"y szczególnej 
uwagi do budowania opinii na swój temat, dzisiaj w dobie aktywnego rozwoju 

jest to jeden z decyduj&cych czynników odniesienia sukcesu lub poniesienia 

kl!ski. Firmy chc& by% zrozumiale postrzegane przez otoczenie, dzi!ki czemu 

oferta produktowa mo#e wyró#nia% si! na tle konkurencji. Istnieje wiele powo-

dów dla których organizacje powinny zwraca% szczególn& uwag! na swój wize-
runek m.in. na (Tworzyd"o, 2008, s. 21): 

a) motywy zwi&zane z realizacj& celów wewn&trz organizacji: prezentacja 
wizji, celów dzia"ania, historii organizacji, personelu, zmian zachodz&-
cych w organizacji, inwestycji; 

b) motywy zwi&zane z rozwojem oraz sposobami wyró#niania si! w$ród 
konkurencji: budowanie kultury organizacyjnej, pozyskiwanie wykwa-

lifikowanych kadr, przeprowadzanie szkole'; 

c) motywy zwi&zane z marketingiem prowadzonym przez firm!: dobra re-
klama, targi, wystawy, promocja, pozycjonowanie produktu, tworzenie 

pokazów handlowych.  
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Wizerunek firmy skupia si! na wielu organizacjach, z którymi ona wspó"-
pracuje. Nale#y go rozpatrywa% z dwóch punktów widzenia: wizerunek we-
wn!trzny oraz wizerunek zewn!trzny. Na wizerunek wewn!trzny organizacji 

sk"ada si!: 
- sprawna komunikacja � przep"yw informacji mi!dzy zarz&dem a pra-

cownikami oraz mi!dzy pracownikami; sprzyja to efektywniejszej pra-

cy, dobrej atmosferze pracy oraz unikaniu konfliktów, 

- relacje wewn!trzne � odpowiedni stosunek do pracowników oraz rela-
cje wyst!puj&ce mi!dzy pracownikami, odpowiednie traktowanie oraz 

poszanowanie praw; dzi!ki dobrym relacjom wewn!trznym pracownicy 
s& zadowoleni z pracy, w wi!kszym stopni przywi&zuj& uwag! do wy-
konywanych zaj!% oraz wyra#aj& wi!ksz& ch!% do pracy, 

- motywacja pracowników � finansowa i pozafinansowa, sprzyjaj&ca po-
prawie efektywno$ci pracy, 

- wizerunek zarz&du, styl oraz sposób zarz&dzania organizacj& � wiary-

godno$% zarz&du oraz zdolno$% do wywi&zywania si! z obietnic, 

- atmosfera pracy, czyli klimat organizacyjny � brak konfliktów sprzyja 
lepszej pracy zespo"ów, 

- rozwój pracowników � szkolenia, kursy, perspektywa awansu, 

- integracja pracowników � stwarzanie pracownikom mo#liwo$ci po-
wstawania wi!zi mi!dzy pracownikami za pomoc& spotka' integracyj-
nych, 

- warunki pracy � stworzenie pracownikom odpowiedniego miejsca do 

wykonywania swojej pracy (Black, 2001, s. 139). 

Budowanie pozytywnego wizerunku organizacji nale#y zacz&% od pracow-
ników, kontrahentów (np. dostawców, dealerów, hurtowni) oraz inwestorów, 

czyli interesariuszy. Dzi!ki nim organizacja ma mo#liwo$% uzyska% miano 
atrakcyjnej oraz odpowiedzialnej instytucji. Nikt nie zna tak dobrze organizacji 

jak jej pracownicy, to oni decyduj& o prowadzonych w niej dzia"aniach, a tak#e 
s& przysz"o$ci& oraz szans& na dalsze funkcjonowanie ka#dej firmy. Jako pierw-
si s& w stanie zauwa#y% wszystkie niepokoj&ce zagro#enia oraz s& w stanie im 
zapobiec. S& przede wszystkim *ród"em informacji która zostaje przekazana  
z wewn&trz firmy do jej otoczenia. Umiej!tne zarz&dzanie organizacj& sprawi, 

#e jej pracownicy b!d& zadowoleni z wykonywanej pracy, a to b!dzie wp"ywa"o 
na dobr& opini! na jej temat (Budzy'ski, 2008, s. 147). Do wewn!trznego oto-

czenia organizacji, oprócz pracowników oraz kontrahentów, mo#na zaliczy% 
tak#e zarz&d, w"a$cicieli, akcjonariuszy, rad! zarz&dcz& oraz doradców (Bu-

dzy'ski, 2008, s. 27). 

Na wizerunek zewn!trzny firmy sk"adaj& si! za$: 

a) relacje z kontrahentami i klientami � dobra komunikacja z tymi grupa-

mi sprawia, #e organizacja uzyskuje dobr& opini! od swoich klientów; 
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b) marka � bardzo istotna jest rozpoznawalno$% marki, pozytywny jej od-
biór oraz pozyskiwanie dzi!ki niej zaufanych klientów; 

c) oferowane dobra i us"ugi oraz ich jako$% � klienci na rynku bardzo wy-

soko ceni& sobie jako$% oferowanych produktów, do$% cz!sto to w"a$nie 
ona jest decyduj&cym czynnikiem w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych; 

d) komunikowanie si! z klientami � aby klient by" w pe"ni zadowolony  
i móg" wyrazi% pozytywn& opini! na temat organizacji nale#y pami!ta% 
o odpowiednim kontakcie z klientem, udzielaniu mu wszystkich infor-

macji, które chce pozyska% oraz reagowaniu na wszelkiego rodzaju za-

k"ócenia lub problemy; 

e) media � przejrzysto$% i jasno$% przedstawianych klientowi tre$ci; 
f) wiarygodno$% oraz uczciwo$% � utrata wiarygodno$ci organizacji bar-

dzo cz!sto mo#e doprowadzi% do jej upadku; klient który raz zosta" 
oszukany nigdy nie zaufa ju# danej firmie; 

g) zaanga#owanie spo"eczne � organizacja podejmuj&ca liczne dzia"ania 
spo"eczne zyskuje w oczach klientów, uzyskuje miano organizacji 

otwartej na spo"ecze'stwo (Tworzyd"o, 2008, s. 21). 

Budowanie zewn!trznego wizerunku firmy jest bardzo trudnym zadaniem. 
Pozytywna opinia w$ród osób, którzy nie s& bezpo$rednio zwi&zane z organiza-

cj& wymaga du#ego zaanga#owania. G"ównym dylematem jest problem zwi&-
zany z trudno$ci& w kszta"towaniu oraz kontrolowaniu opinii spo"ecznej (Bu-

dzy'ski, 2012). Otoczenie zewn!trzne mo#na podzieli% na podmiotowe ze-
wn!trzne czyli klientów indywidualnych i instytucjonalnych, dostawców, kon-
kurencj!, firmy us"ugowe i banki oraz otoczenie opiniotwórcze, takie jak spo"e-
cze'stwo, partie polityczne, w"adze, doradcy zewn!trzni, dziennikarze, zwi&zki 
zawodowe oraz organizacje bran#owe  (Budzy'ski, 2012). Jest to do$% obszerny 
segment, który kreuje opinie organizacji, podejmuje decyzje zakupowe i tym 

samym korzystnie wp"ywa na organizacj!. 

Na ogólny wizerunek firmy sk"ada si! bardzo wiele pojedynczych mniej-
szych wizerunków, które wspólnie buduj& ca"o$%. Powstaj& one na wskutek 
wspólnego oddzia"ywania, a zaliczy% mo#na do nich: 

a) wizerunek kraju � czyli jak dany kraj jest postrzegany przez inne kraje 

(np. produkty niemieckie oraz chi'skie + jedne uwa#a si! za solidne, 
dobre oraz wysokiej jako$ci, natomiast drugie uwa#a si! jako produkty 
wadliwe, niskiej jako$ci oraz tanie); 

b) wizerunek bran#y � czyli jak postrzegana jest dana bran#a produktów,  
z czym s& one uto#samiane oraz jakie skojarzenia wywo"uj& � pozy-

tywne czy negatywne; 

c) wizerunek oferty produktowej � czyli jak produkty wytwarzane przez 

dan& firm! s& postrzegane, jak& maj& opini! na rynku; 
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d) wizerunek organizacji � czyli sam obraz firmy odbierany i przetwarza-

ny przez spo"ecze'stwo (Dziadkiewicz-Ilokowska, 2010, s. 68). 

Wybrane elementy analizy i oceny wizerunku!Spó dzielni!Pszczelarskiej 

�Apis�!w!Lublinie 

Spó"dzielnia Pszczelarska �Apis� w Lublinie jest przedsi!biorstwem, prowa-
dz&cym dzia"alno$% skoncentrowan& g"ównie na przetwórstwie oraz sprzeda#y 
produktów pochodzenia pszczelego. Swoj& dzia"alno$% skupia tak#e na wspo-

maganiu rozwoju polskiego pszczelarstwa przez dzia"ania maj&ce na celu pod-
noszenie i rozszerzanie wiedzy pszczelarzy z zakresu produkcji pasiecznej, jak 

równie# wykazuje szczególne zainteresowanie oraz trosk! o prawid"owy rozwój 
pasiek. 

Spó"dzielnia Pszczelarska �Apis� dzia"a od 18 maja 1932 roku. Swoj& 
dzia"alno$% skupia na tradycyjnej recepturze, "&cz&c j& z najnowocze$niejsz& 
technologi&, dzi!ki czemu jest liderem na rynku oraz jednym z najwi!kszych 
producentów miodów. Spó"dzielnia uzyska"a $wiadectwo jako$ci, które jest 

dowodem na to, #e produkcja odbywa si! zgodnie ze starodawn& receptur&. Po 

przyst&pieniu do Unii Europejskiej powsta"a mo#liwo$% ochrony wytwarzanych 
produktów regionalnych oraz tradycyjnych. Produkty Spó"dzielni �Apis� zosta-
"y zarejestrowane i s& chronione. Klienci dokonuj&cy zakupów produktów 
Spó"dzielni Pszczelarskiej �Apis�, na których znajduje si! znak �Gwarantowana 
tradycyjna specjalno$%� zyskuj& pewno$%, #e dany produkt zosta" wyproduko-
wany zgodnie z tradycyjn& metod&.  

Przedsi!biorstwo dysponuje wyspecjalizowanym laboratorium kontrolno-

badawczym, dzi!ki któremu jest w stanie kontrolowa% swoje produkty na ró#-
nych etapach ich produkcji, zapewniaj&c klientom wysoki standard oferowa-
nych dóbr. W przedsi!biorstwie dzia"a system zarz&dzania jako$ci& wed"ug 

norm ISO 9001:2009 oraz 22000:2006 z zakresu produkcji #ywno$ci. 
G"ównym celem przeprowadzonego badania by"o rozpoznanie, jak klienci 

postrzegaj& wizerunek firmy � zewn!trzny, jak równie# wewn!trzny, poniewa# 

pracownicy firmy s& tak#e klientami przedsi!biorstwa. W badaniu ankietowym 

udzia" wzi!"o "&cznie 123 osoby. Narz!dziem badawczym by" ustrukturyzowany 
kwestionariusz, który by" przekazywany bezpo$rednio ankietowanym. Formu-

larz zawiera" 22 pytania zamkni!te w cz!$ci w"a$ciwej oraz cztery pytania me-

tryczkowe. 

W badaniu wzi!"o udzia" 57/ kobiet i 43/ m!#czyzn. Badana próba an-
kietowanych by"a losowa. Zarówno kobiety, jak i m!#czy*ni mog& dokonywa% 
zakupów miodów oraz interesowa% si! dzia"alno$ci& firmy �Apis�, ale dla ró#-
nych osób ró#ne warto$ci mog& by% bardziej lub mniej istotne. Zró#nicowanie 
grupy respondentów pozytywnie wp"ywa na jako$% otrzymanych wyników ba-
da'. 
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Badane osoby by"y w ró#nym wieku, cho% najwi!cej ankietowanych by"o 
mi!dzy 18 a 25 rokiem #ycia (68% badanych). Kolejn& grup& by"y osoby  
w wieku 36+50 lat (16%), w wieku od 26 do 35 lat by"o 10/ badanych oraz po 
3/ osób w wieku mi!dzy 51 a 60 rokiem #ycia oraz powy#ej 60 lat. Badanie 
przeprowadzono w ka#dej z mo#liwych grup wiekowych z uwzgl!dnieniem 
ludzi m"odych, którzy zwracaj& szczególn& uwag! podczas decyzji zakupowych 
na takie warto$ci, jak pozycja zajmowana przez firmy, ich autorytet, uznanie 

w$ród klientów, maj& bardzo szeroki zakres wymaga' odno$nie do wielu cech, 

jakie powinny zawiera% poszczególne produkty oferowane w sprzeda#y, s& 
równie# grup& wysoce nara#on& na liczne dzia"ania marketingowe, jakie stoso-

wane s& obecnie w $wiecie biznesu. W badaniu udzia" wzi!li respondenci  
w ka#dym z wymienionych przedzia"ów wiekowych g"ównie ze wzgl!du na 
ró#nice ich systemu warto$ci, co wp"ynie na bardzo zró#nicowane opinie. 

Przewa#aj&ca liczba ankietowanych pochodzi z miasta + a# 76/ bada-
nych, 24/ osób zamieszkuje wie$. Taki rezultat wynika g"ównie z tego, #e ba-
danie przeprowadzone na terenie Lublina. Ze wzgl!du na zamieszkanie bada-

nych osób w rejonie dzia"alno$ci przedsi!biorstwa opinia na temat jego wize-
runku mo#e by% bardziej wiarygodna. 

W$ród osób ankietowanych najwi!ksz& grup! stanowi& osoby z wykszta"-
ceniem $rednim (61%), osoby z wykszta"ceniem wy#szym to 32/ osób ankie-

towanych. W badaniu wzi!"o udzia" 6/ osób z wykszta"ceniem zawodowym 
oraz 1/ z wykszta"ceniem podstawowym. 

Na budowanie pozytywnego wizerunku firmy bardzo du#y wp"yw ma sto-
pie' zadowolenia klientów z oferowanych produktów. Je#eli po dokonaniu za-
kupu u klienta nie wyst&pi zjawisko dysonansu pozakupowego, wówczas istnie-
je du#e prawdopodobie'stwo, #e dany klient zakupi ten produkt ponownie oraz 
poleci go rodzinie czy znajomym. Klienci najwi!kszy, a niekiedy równie# jedy-
ny kontakt z firm& maj& dzi!ki korzystaniu z oferowanych im produktów. Za-

dowolony klient b!dzie poleca" produkt pewnej grupie osób, ale niezadowolony 
z pewno$ci& b!dzie odradza" zakup zdecydowanie wi!kszej grupie osób. Je#eli 
organizacja uzyska miano firmy oferuj&cej ma"o atrakcyjne produkty mo#e 
narazi% si! na du#e straty oraz zwi!kszy% ryzyko upad"o$ci. Z tego wzgl!du tak 

istotna jest opinia klientów o produktach oraz stopie' zadowolenia z ich posia-
dania. Spó"dzielnia �Apis�, zgodnie ze stopniem zadowolenia klientów, ma 

produkty dobre + 54% ankietowanych, 30/ badanych uwa#a, #e produkty s& 
bardzo dobre, 13/ ocenia je jako przeci!tne, natomiast 3% jako s"abe (rys. 1). 

Wyniki wskazuj&, #e przedsi!biorstwo uwa#ane jest za producenta dobrych 
wyrobów. Dobra opinia o produktach znacz&co wp"ywa na opinie klientów na 
temat wizerunku firmy. 
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Rysunek 1. Ocena stopnia zadowolenia z produktów firmy �Apis� przez respondentów 

<ród"o: Janik, 2012. 

Kolejnym czynnikiem prowadzonej przez przedsi!biorstwo polityki by" 
postrzegany stosunek jako$ci oferowanych produktów w zwi&zku z cen& (rys. 2). 
Ankietowani uznaj&, #e produkty firmy �Apis� s& wysokiej jako$ci. Bardzo 
istotne znaczenie w podejmowaniu decyzji zakupu danego produktu ma jego 

jako$%, wi!kszo$% z klientów jest w stanie zap"aci% wi!cej, aby jednocze$nie 

uzyska% lepszy produkt. Zdecydowana wi!kszo$% + 59/ uwa#a, #e cena w sto-
sunku do jako$ci kszta"tuje si! na zadowalaj&cym poziomie, 9/ uwa#a, #e bar-
dzo dobrze, 22% ankietowanych � przeci!tnie, a 10% � s"abo. 

 

Rysunek 2. Ocena jako$ci produktów w relacji do poziomu ich cen 

<ród"o: Janik, 2012. 
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Analizuj&c uzyskane wyniki mo#na stwierdzi%, #e ceny oferowane przez 

Spó"dzielni! s& dla jej klientów zadowalaj&ce, a jako$% oferowanych produktów 
jest dobra bior&c pod uwag! relacj! jej do ceny. 

Nast!pne pytanie odnosi"o si! do wygl&du oferowanych produktów. Klien-

ci przywi&zuj& znaczn& wag! do estetyki opakowania oraz samego produktu, co 

ma równie# szersze znaczenie w sprzeda#y produktów. W psychologii istnieje 
takie poj!cie jak priming czyli zakodowane w umy$le ka#dego cz"owieka bod*-
ce oraz stereotypy. Ró#ne elementy mog& wywo"ywa% u ludzi ró#nego rodzaju 

skojarzenia. Istotne z tego wzgl!du jest to, aby wygl&d zewn!trzny oraz opako-
wanie produktu budzi"o u klientów przyjemne skojarzenia, wtedy jest wi!ksze 
prawdopodobie'stwo dokonania przez nich zakupu. Badani uwa#aj& (rys. 3), #e 
wygl&d oferowanych im produktów kszta"tuje si! dobrze 40/, 25/ responden-
tów uwa#a nawet, #e wygl&d jest bardzo dobry, 32/ stwierdza, #e przeci!tnie,  
a 3% � #e s"abo. Wyniki s& zadowalaj&ce ale warto by"oby zwróci% uwag! na 
ten aspekt.  

 

Rysunek 3. Ocena wygl&du oferowanych produktów 

<ród"o: Janik, 2012. 

Kolejnym wa#nym czynnikiem jest dost!pno$% oferowanych produktów  
w ró#nych mo#liwych miejscach sprzeda#y. Najwi!ksza liczba osób dokonuje 

zakupów w sklepach wielkopowierzchniowych, takich jak supermarkety, hi-

permarkety ze wzgl!du na mo#liwo$% pozyskania du#ej liczby produktów  
w jednym miejscu. 

Miód wielokwiatowy jest jednym z najbardziej znanych i najcz!$ciej ku-
powanych rodzajów miodów naturalnych, jak wykaza"y odpowiedzi na po-

przednie pytania. Opinia na jego temat jest zadowalaj&ca (rys. 4) + 15% respon-

dentów ocenia go bardzo dobrze, 66% � dobrze, 13% � przeci!tnie, a 6% � 

s"abo. Wyniki ukaza"y, #e klienci s& zadowoleni z miodu wielokwiatowego 
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produkowanego przez firm! �Apis�. Kolejnym miodem naturalnym, który pod-
lega" ocenie by" miód gryczany. 52/ uwa#a, #e jest on dobry, 18/ � bardzo 

dobry, 28% � przeci!tny, a tylko 2/ ocenia go s"abo. Miód gryczany zatem 

równie# cieszy si! uznaniem klientów. Miód akacjowy jest jednym z rodzajów 
miodów znacznie rzadziej kupowanym, ale równie# ciesz&cym si! dobr& opini&. 
62/ respondentów uwa#a, #e jest dobry, 16/ � bardzo dobry, 21% � przeci!t-
ny, a tylko 2/ ocenia go s"abo. 

 

Rysunek 4. Ocena poszczególnych produktów w kategorii miodów naturalnych 

<ród"o: Janik, 2012. 

Miód spadziowy przez 54/ ankietowanych uznawany jest za dobry, 13/ 
uwa#ana go za bardzo dobry, 31/ badanych za przeci!tny, a tylko 2/ za s"aby. 
Miód ten cieszy si! uznaniem, ale ma najwi!ksz& liczb! opinii przeci!tnych. 
Miód lipowy ma najwi!ksz& liczb! opinii w$ród respondentów, którzy uwa#aj& 
ten produkt za bardzo dobry (a# 29/ badanych), 55/ uwa#a, #e jest dobry, 
tylko 13/ #e jest przeci!tny i 3/, #e jest s"aby. Miód wrzosowy nie jest kupo-
wany przez badanych respondentów, cho% wyrób ten uznawany jest przez 13% 

badanych jako bardzo dobry; 62/ okre$li"o go jako dobry, 22/ jako przeci!tny 
i tylko 3/ jako produkt s"aby. 

Ca"a gama miodów naturalnych produkowanych przez przedsi!biorstwo 
�Apis� uznawana jest przez klientów jako produkty dobre, a nawet bardzo do-

bre, niewielka liczba badanych stwierdza, #e s& to produkty przeci!tne. W kre-

owaniu wizerunku znacz&c& rol! odgrywa opinia na temat produkowanych 

przez firm! towarów. W niniejszym przypadku produkty przedsi!biorstwa cie-
sz& si! pozytywn& opini&, tym samym wp"ywaj&c na opini! ca"ej firmy. 
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Wyniki przeprowadzonego badania wskazuj& na wysoki poziom zadowo-

lenia z oferowanych przez spó"dzielni! �Apis� produktów, uwzgl!dniaj&c ofert! 
konkurencji (rys. 5). W$ród badanych 31/ respondentów ocenia ich produkty 
jako bardzo dobre, 44/ jako dobre, 23/ jako przeci!tne, a tylko 2/ jako s"abe. 
Analiza tego pytania oraz analiza pyta' odno$nie do oceny poszczególnych 
rodzajów miodów naturalnych oraz miodów pitnych ukazuje, #e produkty firmy 
�Apis� ciesz& si! wysokim stopniem zadowolenia klientów.  

 

Rysunek 5. Ocena produktów spó"dzielni �Apis� w stosunku do produktów konkuren-
cyjnych na rynku 

<ród"o: Janik, 2012. 

Ostatnie pytanie jest podsumowaniem przedstawionej respondentom an-

kiety, odnosi si! do okre$lenia ogólnego wizerunku firmy w opinii klientów. 
Badanych poproszono o ocen! wizerunku spó"dzielni �Apis� (rys. 6). 

 

Rysunek 6. Ocena wizerunku spó"dzielni �Apis� w Lublinie 

<ród"o: Janik, 2012. 
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Zdanie ankietowanych jest podzielone + 19% ocenia wizerunek firmy jako 

bardzo dobry, 29/ jako dobry, 42/ jako przeci!tny, a 10/ jako s"aby. Wyniki 

pokazuj&, #e spó"dzielnia, aby jak najlepiej prosperowa% na rynku powinna do-
"o#y% stara', by stworzy% w wyobra#eniu klientów znacznie lepszy wizerunek 
ni# obecny. Pojawi"y si! niestety równie# z"e opinie, oceniaj&ce obraz firmy 
jako s"aby, wyników tego rodzaju nie jest zbyt wiele, ale jak wiadomo w $wie-
cie biznesu wi!ksz& si"! maj& negatywne zjawiska ni# pozytywne. Skutkiem 
pojawienia si! takich odpowiedzi mog"y by% z"e kontakty z instytucj&, niezado-
wolenie z oferty produktowej, brak odpowiedniej si"y przebicia ponad dzia"a-
niami konkurencji itp. Obecnie nale#y stworzy% odpowiedni& mark!, mie% sze-

roki asortyment oraz nieustannie kszta"towa% oraz poprawia% wizerunek firmy. 
Je#eli przedsi!biorstwo zapomni o tych dzia"aniach mo#e spotka% si! z malej&-
cym zainteresowaniem klientów, spadkiem popytu na swoje produkty, co sku-

tecznie mo#e zosta% wykorzystane przez konkurencj!. Firma mo#e mie% odpo-

wiedni& renom!, ale je#eli nie b!dzie pami!ta"a o utrwalaniu i promowaniu 
swoich zasobów konsumentom jej pozycja mo#e zmieni% si! radykalnie. 

Podsumowanie 

Kreowanie wizerunku nie jest prostym zadaniem, wymaga po$wi!cenia du#ej 
ilo$ci czasu, zaanga#owania oraz nak"adów. Przedmiotem bada' w artykule 

by"a spó"dzielnia �Apis� z Lublina. Podczas szczegó"owej analizy wizerunku 
danej firmy wyszczególniono zalety oraz wady dostrzegane przez klientów. 
Najwi!kszym atrybutem przedsi!biorstwa jest opinia konsumentów na temat 
posiadanych przez firm! produktów. Klienci uwa#aj&, #e jako$% oferowanych 
produktów jest zadowalaj&ca. Ca"o$% asortymentu jest bardzo ch!tnie kupowana 

przez klientów, a zdanie na ich temat kszta"tuje si! na wysokim poziomie. Ko-
rzy$ci& jest równie# szeroki zakres produktowy, dzi!ki czemu mo#e zyska% 
zainteresowanie przez ró#norodno$% oferowanych miodów pitnych oraz natu-
ralnych. Wysoko oceniane s& równie#: zakres cenowy oferowanych produktów, 
ich wygl&d zewn!trzny, grafika oraz opakowanie. Ma to pozytywny wp"yw na 
wizerunek firmy. 

Z przeprowadzonych bada' wynika, #e spó"dzielnia nie cieszy si! jednak 

wysok& znajomo$ci&, nawet w$ród mieszka'ców Lublina. Warto zwróci% uwa-
g! na ten aspekt. Je#eli przedsi!biorstwo jest niezauwa#alne, to nawet wysoka 

jako$% oferowanych produktów nie poprawi wyników sprzeda#y. Z bada' wy-
nika, #e najlepszym *ród"em informacji o spó"dzielni s& opinie znajomych, nie-

stety pozosta"e dzia"ania, którymi zajmuje si! spó"dzielnia oraz na które prze-
znacza pewien nak"ad pieni!#ny nie przynosz& oczekiwanych efektów, dlatego 
warto pos"u#y% si! innymi niekonwencjonalnymi $rodkami, które w wi!kszym 
stopniu b!d& w stanie przyci&gn&% uwag! klientów. Jako$% materia"ów informa-
cyjnych firmy oceniana jest jako przeci!tna. Strona internetowa, cenniki czy 
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nawet katalogi i broszury s& form& kontaktu z instytucj&, dla niektórych klien-
tów jedyn&, dlatego warto zwróci% wi!cej uwagi na ich przygotowanie, aby 

klient móg" mie% pewno$%, #e ma kontakt z odpowiedzialn& oraz godn& uwagi 
instytucj&. Nale#y do"o#y% wszelkich stara', aby od$wie#y% wizerunek tej fir-
my, poniewa# ma ona wysokiej jako$ci produkty, ale jest zdecydowanie za ma-
"o rozpoznawalna na rynku. Wi!kszo$% klientów nie ma wiedzy na temat jej 

dzia"alno$ci. 
Proponowane rozwi&zania mog& przynie$% organizacji du#e zyski, warto 

zauwa#y%, #e spó"dzielnia nie zaczyna od zera, w pewnym stopniu jest rozpo-
znawalna, ale jeszcze nie do ko'ca klienci s& zainteresowani zakupem ich pro-

duktów. Warto zauwa#y%, #e skoro rozpoznawalno$% spó"dzielni jest niewielka 
w mie$cie, w którym funkcjonuje, to tym mniejsza mo#e by% w innych rejonach 
Polski. Poprawienie ju# istniej&cej strony internetowej mo#e wzbudzi% zaintere-
sowanie nawet przypadkowych klientów oraz zaciekawi% obecnych. Spo$ród 
ró#nych $rodków przekazu warto wybra% nowe modele billboardów 3d, które  
w porównaniu z innymi $rodkami s& stosunkowo niedrogie, ale zdecydowanie 

bardziej przyci&gaj& uwag! klientów. W celu od$wie#enia $wiadomo$ci klien-
tów o firmie bardzo dobrym dzia"aniem jest zmiana ju# istniej&cego logo insty-
tucji. Podczas realizacji takiego projektu firma ma szans! zwróci% na siebie 
uwag!. Wa#ne jest równie# pozyskiwanie nowych klientów oraz otrzymywanie 
kontaktów z bie#&cymi, dlatego warto umie$ci% firm! na portalach typu Face-
book oraz Twitter, które obecnie maj& du#e grono u#ytkowników. Dzi!ki nim 
klient ma mo#liwo$% pozna% organizacj! oraz jej ofert!, jak równie# pozyska% 
niezb!dne dla niego informacje. Spó"dzielnia powinna wprowadza% zmiany 
systematycznie oraz stopniowo, aby co jaki$ czas od$wie#a% pami!% klientów 
oraz aby nie przyt"oczy% ich zbyt wieloma dzia"aniami. Dodatkowo daje to 

mo#liwo$% poniesienia wymaganych nak"adów finansowych odroczonych  

w czasie. 
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The Creation of the Image of an Organization  

on the Example of �Apis�!Apiculture!Cooperative!in!Lublin 
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nal image of the organization 

Summary. This paper presents the essence of creating and building an organization's 

image, both internally and externally. Subsequently, the selected elements of the exter-

nal Cooperative of Apiculture �Apis� in Lublin were analyzed and assessed. The sum-
mary highlighted the importance of the selected elements for building an organization's 

image on a selected example. Recommendations for future implementation have been 

proposed. 
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