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Streszczenie

Poczatkowo tozsamo$¢ organizacyjna byla postrzegana wtérnie do procesu budowania wize-
runku. Nastgpnie analizowano ja pod katem konkurencyjnosci organizacji. W konsekwencji
powstaly modele zarzadzania tozsamoscig, wizerunkiem 1 reputacjg organizacji. W ostatnich
latach perspektywa tozsamosci nabrala charakteru interdyscyplinarnego i w zwiazku z tym jest
punktem wyjscia dla wielu koncepcji z zakresu zarzadzania 1 marketingu, a w szczegdlnoSci
komunikacji, zachowania organizacyjnego, zarzadzania markg oraz wizerunku marki. Gléwnym
celem artykutu jest zatem zaprezentowanie modelowego podejscia do problematyki zarzadzania
tozsamoscia,.

Slowa kluczowe: tozsamos¢, wizerunek, modele tozsamosci

Wprowadzenie

Celem artykulu jest zaprezentowanie modelowego podejscia do problema-
tyki zarzadzania tozsamoscia. W procesie przygotowywania artykulu zastoso-
wano studia literaturowe oraz badania metoda desk research na zrodlach wtor-
nych. Wykorzystano takze opracowania wlasne poczynione na potrzeby publi-
kacji ,,Zarzadzanic niematerialnymi warto$ciami przedsigbiorstw™. W niniej-
szym artykule oméwiono modelowe podejscia do zarzadzania tozsamoscia oraz
narzgdzia zarzadzania wizerunkiem i reputacja przedsigbiorstw. Wyniki badan
jednoznacznie wskazuja, ze istnigje wicle czynnikow ksztaltujacych tozsamosc
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> M. Rzemieniak, Zarzqdzanie niematerialnymi warto$ciami przedsiebiorstw, Wyd. Dom Or-
ganizatora, TNOiK, Torun 2013.
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organizacyjna. Kluczowe sa: symbolika, komunikacja, strategia i zachowania
organizacyjne. Swiadome zarzadzanie tymi obszarami pozwala na swiadome
budowanie tozsamosci organizacyjne;j.

Tozsamo$¢ organizacyjna — podejscia badawcze

Koncepcja tozsamosci organizacyjne] zrodzila si¢ w latach 20. XX wieku.
Dopiero jednak w latach 80. zaczgla cieszy¢ si¢ szerszym zainteresowaniem. Jej
pierwsze definicje oparte byly na identyfikacji wizualnej organizacji. W tym
waskim ujg¢ciu tozsamos$¢ organizacyjna to zestaw symboli uzywanych przez
organizacj¢ do identyfikowania siebie wobec ludzi. Nieco poszerzajac tg defini-
¢j¢, mozna stwierdzi¢, ze jest to ogol wszelkich sposobow, ktore organizacja
wybrala w celu identyfikacji siebie wzgledem wszystkich grup swojej publicz-
nosci, a zatem spolecznosci, klientow, pracownikoéw, obecnych i1 potencjalnych
akcjonariuszy, analitykow gieldowych, bankierow inwestycyjnych czy prasy.
W tym ujeciu podstawowym narzedziem kreowania tozsamosci jest visual iden-
tity mix, na ktory skladaja si¢ nazwa firmy, symbol lub logo, kolorystyka, kroj
czcionki, a takze druki firmowe, stemple, identyfikatory pracownikow, materia-
ly reklamowe 1 drukowane do celow PR, ubior pracownikow, wystroj punktow
sprzedazy 1 budynkow firmowych, srodki transportu, tablice informacyjne
1 szyldy, transparenty firmowe, opakowania, wystrdj stoisk targowych, gadzety
promocyjne”.

Wspolczesnie dominuje poglad, ze tozsamos¢ organizacyjna to wigcej niz
tworzenie systemow identyfikacji wizualnej. Mimo to jeszcze na przetomie XX
1 XXI wiceku powstawaly definicje traktujace ja w ten prosty sposob. W 1999
roku Gregory oraz Wiechmann okreslili tozsamo$¢ organizacyjng jako ,,zapla-
nowane eclementy wizualne wyrdzniajace dana firm¢ od pozostalych™.
D.A. Gioia w 2000 roku zdefiniowal ja jako ,,zgodna i1 spdjna reprezentacj¢
przedsicbiorstwa ze szczegdlnym naciskiem na logo i symbole organizacyjne™.
Polskim zwolennikiem podobnego podejscia jest W. Budzynski. Wedlug niego
,tozsamos$¢ organizacyjna jest suma elementow identyfikujacych organizacie,
wyrozniajacych ja sposrdd innych 1 wyrazajacych si¢ w jej specyficznym cha-

3 T.1. Dabrowski, Tozsamos¢ przedsiebiorstwa jako czynnik ksztattujqey jego reputacie, ,Prze-
glad Organizacji” 2010, nr 1, s. 15.

IR Gregory, J.G. Wiechman, Marketing corporate image: the company as your number one
product, NTC Business Books, Chicago 1999.

> A. Zarebska, Identyfikacja tozsamosci organizacyinej w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Di-
fin, Warszawa 2009, s. 22.
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rakterze, w formie wizualnej™. Z kolei w 1984 roku A. Topalian nazywa toz-
samoscig organizacyjng ,manifestowanie, czym jest organizacja, w jakim celu
istnigje oraz jakie dzialania wykonuje”. Nastgpnie J.M.T. Balmer w 1993 roku
okreslit ja jako ,polaczenie strategii, zachowania 1 komunikacji, powstajace
w wyniku spdjnej filozofii organizacji™’. W 1999 roku razem z G.B. Soenen
dodal, ze tozsamo$¢ obgjmuje trzy wymiary: ,,umyst”, , dusze” oraz ,glos” or-
ganizacji’. Pierwszy z nich to produkt $wiadomych decyzji. Odnosi si¢ do decy-
zyjnego obszaru organizacji i obejmuje misj¢, wizj¢, strategic przedsigbiorstwa
oraz strategic produktowe. Drugi wynika z subiektywnych wartosci, jak np.
wyrazne wartosci organizacji czy subkultury istniejace w organizacji. Trzeci
wymiar dotyczy wszelkich sposobow wewngtrznej 1 zewngtrzne] komunikacji
organizacji, nakierowanej na wszystkich interesariuszy. W tym samym roku
JM.T. Balmer i C.B.M. van Riel wskazali, ze ,tozsamos¢ organizacyjna okresla
sposob, w jaki firma prezentuje si¢ wewngtrznym 1 zewngtrznym odbiorcom.
Jest to wyrazenie trwalych, wyrdzniajacych, gléwnych cech organizacji™.

Jedna ze wspolczesnych definicji sformulowala w 1997 roku grupa na-
ukowcdw publikujaca pod wspdlnym pseudonimem Strategor. Wedlug nich
tozsamos¢ to ,pewna logika cechujaca kolektywne dzialanie w danym przed-
sigbiorstwie odrdzniajaca je od dzialania innych organizacji. Powstaje i ujawnia
si¢ ona z czasem. Nadaje przedsi¢biorstwu ciaglos¢, pozwala kazdemu na jego
identyfikacje oraz niekiedy identyfikowanie si¢ z nim™'’. Juz na podstawie tych
kilku przykladow mozna stwierdzi¢, ze pierwotne ujgcie tozsamosci organiza-
cyjnej przestalo wystarczac, a poszukiwania pelniejszego wyjasnienia tego ter-
minu zmierzaly w podobnym kierunku — szukania zrédel tozsamosci wewnatrz
organizacji.

Mimo braku zgodnosci odnosnie do jednoznacznej definicji tozsamosci or-
ganizacyjnej wigkszos¢ autoréw podkresla istotne znaczenie kilku obszarow
waznych przy jej tworzeniu 1 funkcjonowaniu. Wsrod nich wyrozniaja kulturg
organizacyjna, strategi¢, strukture, histori¢, prowadzona dzialalnos¢ i obszar
rynku, na ktérym dziala organizacja.

¢ Ibidem, s. 18.

" IM.T. Balmer, Corporate identity: the power and the paradox, ,Design Management Jour-
nal” 1995, Vol. 6, s. 39-44.

8 IM.T. Balmer, G.B. Soenen, The acid test of corporate identity management, ,Journal
of Marketing Management™ 1999, Vol. 15, No. 1-3.

? Ibidem, s. 21-22.

19 Strategor, Zarzqdzanie firmq: strategie, strulktury, decyzje, tozsamosé, PWE, Warszawa
2001, s. 501.
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Istota wizerunku organizacji

Pojgcia wizerunku (ang. image) zaczgto uzywaé w polowie lat 50. XX wie-
ku, zastgpujac nim okreslenie pozytywnego goodwill. Przez lata powstalo wicle
definicji wizerunku, mnigj lub bardziej zgodnych ze wspdlczesnym podejsciem.
W miare jak rozwijal si¢ 0w obszar zainteresowania badaczy, wielu z nich ko-
rygowalo swoje wczesniejsze objasnienia terminu, dodajac kolejne elementy do
pokaznej juz charakterystyki pojecia wizerunck. W 1979 roku Marston'' okre-
slit wizerunek jako obraz organizacji i korporacji istniejacy w umystach ludzi.
Odréznia on tutaj wizerunek od wiedzy. Z tym podejsciem zgadza si¢ Boul-
ding'?. Dla niego réwniez wizerunek stanowi ,to, w co si¢ wierzy, ze jest”. Jest
to zgodne z pogladem wyrazonym w 1961 roku przez Spiegla. Wedlug niego
jednostki opieraja swoje decyzje nie na tym, jaki jest w rzeczywistosci podmiot,
ale na tym, jaki wydaje im si¢ by¢. Tworzac wizerunek, uwzglgdniaja jego ce-
chy, lecz nie oceniaja ich obicktywnie. Wizerunek jest bowiem subicktywny.
Avenarius uwaza, ze interesariusze otrzymujac od organizacji bodzce, nie tylko
Jje przepracowuja, ale tez wyrabiaja sobie wlasny obraz, czerpiac przy tym ze
swoich wrazen i oczekiwan'’. Trommsdorff definiuje wizerunek jako wielo-
skladnikowa strukturg, powstajaca z wartosciujacych, subicktywnych ocen
1 wrazen, polaczonych w ogélny obraz zakodowany werbalnie, obrazowo, epi-
zodycznie i metaforycznic'®. Podobnic jak u Spiegla i Avenariusa pojawia si¢ tu
clement subicktywnej oceny'”.

Na wizerunck organizacji wplywa wiele czynnikow, zarowno takich, na
ktére ma ona wplyw, jak i od niej niczaleznych. Wojcik wymienia dwie grupy
zmiennych zaliczane do pierwszej z tych kategorii, mianowicie stan organizacji
oraz intensywnos¢ i jakos¢ komunikowania'®. Jako stan organizacji okresla ona
deklarowane wartosci oraz umigj¢tnosci organizacji (w tym misj¢, deklarowane
normy postgpowania, tozsamos¢ 1 koncepcje dzialania), stopien ich urzeczy-

' J E. Marston, Modern public relations, McGraw-HilL, New York 1979.

2K E. Boulding, Mending the world: quaker insights on the social order, Pendle Hill Publica-
tions, 1986.

Y. Avenarius, H. Heckel, Schulrechtskunde. Ein Handbuch fur Praxis, Recht — sprechung
und Wissenschafi, neubearb. Aufl. 7, 2010, Kriftel, Neuwied, s. 288.

14V Trommsdorff, An eco-cultural and interpersonal relations approach to development of
the lifespan, w: Online Readings in Psychology and Culture , red. W.1. Lonner, D.L. Dinnel, S.A.
Hayes, D.N. Sattle, Unit 12, Chapter 1, Center for Cross-Cultural Research, Western Washington
University, Bellingham, Washington USA, 2002, http://www.wwu.edu/culture/ Trommsdortf.htm.

K. Wojcik, Public relations: wiarygodny dialog z otoczeniem, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2013, s. 37-39.

'S Ibidem.
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wistnienia w dziatalnosci, ich trwalos¢, a takze oferte¢ produktowa, marki pro-
duktoéw, realizowane programy, zasoby materialne, finansowe, niematerialne
wykorzystywane przez organizacj¢. Ten stan organizacji jest przedmiotem ko-
munikowania interesariuszom. Intensywnos¢ 1 jako$¢ komunikowania jest mie-
rzona m.in. kompetencjami nadawcy w dziedzinie efektywnego upowszechnia-
nia informacji, jego wiarygodnoscia 1 zaufaniem odbiorcéw. Na wizerunek or-
ganizacji mozna wplywa¢ przez komunikowanie o jej stanie, ktory jest zalezny
w duzej mierze od zarzadu, jej kierownictwa i1 innych funkcjonalnych dziatow
w strukturze organizacyjnej.

Nalezy tutaj pamigtac, ze zgodnie z przedstawionymi definicjami wizerun-
ku duzy wplyw na niego maja wrazenia, przekonania oraz odczucia ludzi. Jak
twierdzi P.S. Green, wizerunck w mnigjszym stopniu zalezy od tego, jak orga-
nizacja dziala, lecz raczej od tego, jak jest pojmowana. Dlatego tez Wojcik do
dwoéch wymienionych czynnikdéw wplywu na wizerunek dodaje trzecia katego-
ri¢ — odbior 1 rezonans spoleczny odnoszacy si¢ zarowno do stanu organizacji,
jak réwniez komunikowania o nim. Zalezy on od wiedzy odbiorcéw o organi-
zacji, doswiadczen z nig zwiazanych, wszelkich odczué jej dotyczacych oraz
norm spolecznych czy grupowych. Mozna zatem wskaza¢ sfer¢ rozumu oraz
sfere uczuciowq'’. Zréznicowany odbidr organizacji i jej komunikatow powo-
duje, ze w Swiadomosci réznych oséb wizerunek nigdy nie jest analogiczny.
Obserwujacych ja interesariuszy motywuja rozmaite rzeczy, kieruja si¢ oni roz-
nymi wartosciami, dlatego w $wiadomosci poszczegolnych jednostek moga
tworzy¢ si¢ zupelnie odmienne wizerunki tej samej organizacji'®. Ponadto
wszelkie zmiany w sytuacji obserwatora, jego stanu uczuciowego czy kontekstu
spolecznego, a takze kazdy kolejny kontakt z organizacja 1 doswiadczenia z nia
zwigzane moga powodowaé zmiany w postrzeganiu organizacji przez dana
jednostke.

Jak juz wspomniano, wizerunek nie jest odzwierciedleniem obiektywnych
informacji o organizacji. Poza wplywajacymi na niego czynnikami na obraz
organizacji rodzacy si¢ w $wiadomosci jej interesariuszy oddziatluja pewne zja-
wiska psychologiczne. Pierwszym z nich jest zjawisko kontrastowania, polega-
jace na generalizowaniu wizerunku na podstawie pojedynczych zdarzen, fak-
tow, doswiadczen. Ludzie ksztaltujg swoja opinig¢ o danym obiekcie, opierajac
ja na cechach, faktach, zdarzeniach latwo dostgpnych, spektakularmych, drama-
tycznych. Dodajac do tego sklonnos$¢ do generalizacji, moze okazac sig, ze wi-

Y Ibidem, s. 41-43.
18 1 Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkola Biznesu, Dabrowa Gornicza 2004, s. 14.
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zerunek organizacji oparty zostaje na drugorzednych i1 niesprawdzonych fak-
tach, domniemanych cechach'®.

Kolejnym wartym wspomnienia jest zjawisko stabilizacji wizerunku. Pole-
ga ono na utrzymaniu powstalego wczesniej wizerunku mimo zmiany czynni-
kéw, ktore go uksztaltowaly. Ludzie nie lubig godzi¢ si¢ z informacjami burza-
cymi ich dotychczasowe oceny, opinie oraz sposoby postrzegania. Zmiana wi-
zerunku wymaga bowiem dluzszego okresu lub tez niezwykle silnych bodzcow
bedacych radykalnym zaprzeczeniem dotychczasowych doswiadczen. Ta
sktonno$¢ ludzi do utrzymywania raz obranego stanowiska moze dziala¢ za-
réwno na korzys¢ organizacji, jak i by¢ dla niej klopotliwa. Z jednej strony
powoduje ona, ze trudno pozby¢ si¢ uksztaltowanego negatywnego wizerunku.
Z kolei dla organizacji o dobrej opinii, majacej przejsciowe klopoty, zjawisko
stabilizacji wizerunku oznacza, ze jedno potkniecie nie musi przekresla¢ budo-
wanego przez lata pozytywnego obrazu. Uwzgledniajac jednak dzialanie zjawi-
ska kontrastowania, rozumowanie to niec wydaje si¢ by¢ w pelni wiarygodne.
Ponadto utrzymujacy si¢ w czyjejs $wiadomosci ogdlny obraz organizacji moze
zosta¢ przeniesiony na rézne jej elementy, np. na produkty, promocje, zarzad,
polityke ekologiczng itd. Moze to mie¢ migjsce zardwno w przypadku wizerun-
ku pozytywnego, jak i negatywnego. Jest to zjawisko aureoli lub transferu wize-
runku, czyli przeniesieniec wrazenia dotyczacego obiektu na poszczegdlne jego

;220
czgsel™ .

Modele zarzadzania tozsamoscia organizacyjna

Zarzadzanie tozsamoscig organizacyjna uznaje si¢ za istotny czynnik w bu-
dowaniu relacji z interesariuszami. Konstruowane przez badaczy modele zarza-
dzania tozsamoscia 1 wizerunkiem pokazuja, w jaki sposob okreslic odpowied-
nig tozsamos¢ organizacyjna oraz jak ja efektywnie komunikowaé. Pierwszy
taki model zostal opracowany w 1997 roku przez S.H. Kennedy. Od tamtego
czasu powstalo ich wiele. Ponizej zostaly zaprezentowane te, ktére w najwigk-
szym stopniu wplynely na rozwdj teorii zarzadzania tozsamoscia organizacyjna,
mianowicie model R. Abratta, H. Stuart, a takze J. M. T. Balmera i E.R. Graya.

W modelu R. Abratta (rys. 1) zostaly pokazane wzajemne relacje migdzy
osobowoscig organizacyjna, tozsamoscig organizacyjng 1 wizerunkiem organi-
zacyjnym. Zrozumienie ich wzajemnego oddzialywania na siebie pozwala
swiadomie 1 efektywnie zarzadza¢ procesami ich tworzenia. Trzeba pamigtac,

Pk, Wojcik, Public relations...., s. 44.
2 Ibidem, s. 46-47.
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ze autor modelu interpretowat tozsamo$¢ organizacyjng inaczej niz wspotcze-
$nie. Definiowat jg jako zbidr znakoéw szczeg6lnych pozwalajacych rozpoznac
organizacje oraz wyréznic jg sposrod innych. Mimo to omawiany model zastu-
guje na uwage. R. Abratt wprowadzit w nim pojecie osobowosci organizacyj-
nej, czyli potaczenia filozofii, misji, kluczowych wartosci i celéw. Obecnie
elementy te zawierajg sie w wielu koncepcjach tozsamos$ci organizacyjnej.
Pierwszy tez wprowadzit interfejs koncepcji tozsamosci i wizerunku. Staboscig
modelu jest brak odniesien do otoczenia organizacji.

Rys. 1. Model Abratta
Zrodto: R. Abratt, A new aproach to the corporate image management, ,,Journal of Marketing
Management”, Vol. 5, Nr 1/1989, s. 63-76.

Model H. Stuart stanowi rozwiniecie modelu stworzonego przez R. Abratta
i jest jednym z najbardziej kompleksowych modeli dotyczacych zarzadzania
tozsamoscig organizacyjng (rys. 2). H. Stuart uwzglednita kulture organizacyjng
jako kontekst dla catego procesu oraz dodata kolejny etap zarzgdzania tozsamo-
$cig organizacyjng - reputacje organizacji. Gtowng zalete jej modelu stanowi
zebranie roznych koncepcji wczesniej wprowadzonych przez innych autorow.
Jego wadg jest podejscie do wizerunku oraz reputacji jak do gtownego celu
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zamiast $rodka ksztattowania oczekiwanego zachowania interesariuszy w sto-
sunku do organizacji.

Rys. 2. Model H. Stuart

Zrodto: H. Stuart, Towards a definitive model of the corporate identity management process,
Corporate Communications, ,,An International Journal” 1999, No 4(4), s.200-207; H. Stuart,
Exploring corporate identity/corporate image interface an empirical study of accounting firms,
sJournal of Communication Management” 1998, Vol. 2, No. 4, s. 357-371.

Model J.M.T. Balmera i E.R. Graya wskazuje cel, ktérym jest osiggniecie
przewagi konkurencyjnej (rys. 3). Nie konczy sie na reputacji, jak przyktadowo
model H. Stuart. Gtdwna zalete tego modelu stanowi wskazanie czynnikow
otoczenia biznesowego wptywajacego na proces zarzgdzania tozsamoscig orga-
nizacji. Nalezg do nich: skrdcenie cyklu zycia produktu, programy prywatyza-
cyjne, deregulacje, zwiekszona konkurencja miedzy organizacjami panstwo-
wymi oraz non profit, globalizacja i tworzenie stref wolnego handlu, zwieksza-
jaca sie konkurencja w sektorze ustug, fuzje i przejecia, oczekiwania spoteczne
dotyczace odpowiedzialno$ci spotecznej biznesu, niedobor wysoko wykwalifi-
kowanego personelu, przetamanie granic miedzy zewnetrznymi i wewnetrzny-
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mi perspektywami organizacji. Na kazdg organizacje wplywa przynajmniej
jeden z tych czynnikéw. Stanowig one site napedowa procesu zarzadzania toz-
samoscig organizacyjna.

Rys. 3. Model Balmera i Graya

Zrédto: J.M.T. Balmer, E.R. Gray, Corporate identity and corporate communications: creating a
strategic advantage, ,Corporate Communications: an International Journal” 1999, Vol. 4, Nr 4,
s. 171-176.

Do zastug J.M.T. Balmera i E.R. Graya nalezy dopisaé réwniez podziat
komunikacji na pierwszorzedowa, drugorzedows i trzeciorzedows. Pierwszo-
rzedowa obejmuje dobra i ustugi, zachowanie w stosunku do pracownikéw oraz
pracownikow wzgledem pozostatych interesariuszy, zachowania rynkowe
i pozarynkowe. Komunikacja drugorzedowa dotyczy komunikacji formalnej
(promocja sprzedazy, reklama, PR itp.) i systemu identyfikacji wizualnej. Trze-
ciorzedowa dotyczy z kolei komunikacji nieformalnej, czyli np. wizerunku
w mediach, komunikacji organizacyjnej konkurencji, Word of Mouth2L

Przedstawione modele sg tylko fragmentem dorobku badaczy zarzadzania
tozsamoscig organizacyjna. Juz na ich podstawie mozna zaobserwowagé, jakie sg
roznice w podejsciach na przestrzeni lat oraz jak stopniowo poszerzat si¢ hory-
zont badan.

Podsumowanie
Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, ze istnieje wiele czyn-
nikow ksztattujgcych tozsamos¢ organizacyjna. Jako najwazniejsze wymieniane

21J. Berniak-W ozny, Tozsamo$¢ organizacji i modele zarzadzania tozsamos$cig organizacji,
.Zarzadzanie Zmianami” 2011, nr 2, s. 6-11.
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sa symbolika, komunikacja, strategia i zachowania. Zarzadzanie tymi obszarami
pozwala kontrolowa¢ tozsamos¢ firmy, wynikajaca z osobowosci organizacji
(cechy uczestnikdw organizacji i samej organizacji) i wplywajaca na jej wizeru-
nek. W ciagu ostatnich lat zagadnienie tozsamosci organizacji spotkalo si¢
z zainteresowaniem zaréwno teoretykow, jak 1 praktykow, co jest przyczynag
mnogosci prob definiowania pojgcia tozsamosci 1 poje¢ pokrewnych. Jednak
koncepcje zarzadzania tozsamos$cia organizacji integrujace 1 porzadkujace za-
gadnienia zwigzane z marketingiem, zachowaniami organizacyjnymi, wizerun-
kiem, reputacja, marka itp., sg instrumentarium, ktore umozliwia zarzadzajacym
podjecie si¢ trudnej sztuki budowania jednego z najwartosciowszych aktywow.
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MODELS OF MANAGEMENT OF THE ORGANIZATIONAL
IDENTITY

Summary

At first organizational identity was perceived somewhat secondary to the process of building
the image. Then it was analyzed in terms of the competitiveness of organizations. Consequently,
there emerged models of identity, image and reputation of the organization management. In recent
years, the prospect of identity has become an interdisciplinary nature and, therefore, it is the
starting point for many concepts in management and marketing, in particular, communication,
organizational behavior, brand management and brand image. The main objective of the paper is
presenting model approach for the issues of identity management.
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