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Abstract

THEORETICAL FOUNDATIONS OF ORGANIZATIONAL IMAGE MANAGEMENT

The organisations image influences the acquisition and maintenance of a strong position on the mar-
ket, and its skilful and effective creation is a consequence of market analysis, proper selection of
methods and tools, building relations with the external and internal environment. The article dis-
cusses issues concerning the notion of image (including the image of the organisation), brings closer
issues concerning the building of image strategies and image management. Due to the multifaceted
nature of the problems addressed, the following questions were considered to be the leading ones:
What factors determine the formation of an organisation’s image? What elements influence the cul-
tural image of an organisation? In what does effective management of the organisation’s image mani-
fest itself? Answering these questions required the use of the method of desk research, which was
preceded by a search of Polish and foreign-language literature. The concept of organisational image
management — indicating the fundamental premises - is presented: the organisation’s image is shaped
by a number of factors; key factors include the quality of products or services, the way the organisa-
tion treats its customers, and the way the organisation communicates with its external environment.
The sphere of external communication appears as an important plane of activity for any complex
organisational structure. Therefore, it is important for organisations to have an effective image man-
agement strategy to control the way they are perceived by the external environment. This analysis
proves that without a systemic multi-pronged approach to image creation, it is very difficult nowa-
days for an organisation to build external relations and achieve market success, as professional com-
munication methods, including those based on digital technology, are crucial.
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Wprowadzenie

Zarzadzanie organizacja wymaga podejmowania czesto trudnych decyzji, ktorych
celem jest zdobycie lub utrzymanie silnej pozycji na rynku. Sukces jest miedzy inny-
mi konsekwencja analizy rynku, wlasciwego doboru metod i narzedzi, budowania
relacji z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym. Szczegélna rola przypada dzia-
faniom zwigzanym z marketingiem. Pozytywna reputacja jest nie tylko waznym ak-
tywem, ale rdwniez wplywa na wizerunek organizacji. Wizerunek to coraz czesciej
pierwszy wyr6znik danej organizacji, jest zatem wazny, poniewaz odgrywa istot-
ng role przy pierwszym kontakcie i wplywa na to, jak organizacja jest postrzegana
przez klientow, pracownikow i innych interesariuszy. Dlatego w niniejszym artyku-
le oméwiono zagadnienia dotyczace pojecia wizerunku (w tym wizerunku organi-
zacji), przyblizono kwestie dotyczace budowania strategii wizerunkowych i zarza-
dzania wizerunkiem. Z uwagi na wieloptaszczyznowos¢ poruszanych problemow
za wiodace uznano nastepujace pytania: (1) Jakie czynniki determinujg ksztaltowa-
nie wizerunku organizacji? (2) Jakie elementy wplywaja na wizerunek kulturowy
organizacji? (3) W czym przejawia si¢ skuteczne zarzadzanie wizerunkiem organi-
zacji? Udzielenie odpowiedzi na powyzsze pytania wymagalo nie tylko uszczegéto-
wienia samych pytan, lecz takze wlasciwego doboru literatury. Metoda analizy da-
nych zastanych zostala poprzedzona kwerenda literatury polskiej i obcojezyczne;.
Na podstawie uzyskanej wiedzy i analizy dostgpnych danych zaprezentowano kon-
cepcje zarzadzania wizerunkiem organizacji, w tym w ujeciu systemowym — wska-
zujgcg na fundamentalne przestanki: wizerunek organizacji jest ksztaltowany przez
wiele czynnikéw, sposréd ktérych do kluczowych mozna zaliczy¢ jako§¢ produk-
tow lub ustug, sposdb, w jaki organizacja traktuje swoich klientéw, a takze sposéb,
w jaki organizacja komunikuje si¢ z otoczeniem zewnetrznym. Sfera komunikacji
zewnetrznej jawi sie jako istotna plaszczyzna aktywnosci kazdej zlozonej struktu-
ry organizacyjnej. Dlatego wazne jest, aby organizacje mialy skuteczng strategie za-
rzadzania wizerunkiem, ktéra pozwoli im na kontrolowanie sposobu, w jaki sg po-
strzegane przez otoczenie zewnetrzne. Powyzsze stanowi olbrzymie wyzwanie dla
specjalistow od marketingu i PR wobec rozwoju technologii cyfrowej i bardzo wie-
lu konkurujacych ze sobg Zrédet informacji.

Definicje i elementy tworzenia wizerunku

Pojecie wizerunku jest wieloznaczne. Takze termin ,wizerunek organizacji” po-
mimo uplywu czasu wcigz nie doczekal si¢ jednej uniwersalnej czy bezwzglednie
obowiazujacej definicji. Od wielu lat naukowcy z zakresu ekonomii, psychologii,
prawa, prowadzg badania majace na celu wypracowanie powszechnie akceptowa-
nej definicji (Gorbaniuk, 2010, s. 199). Wizerunek (fac. imago ‘wzdr, pierwowzér,
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wizerunek, wyobrazenie, urojenie, marzenie senne’; ang. image ‘obraz rzeczywisto-
$ci’) oznacza wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o sobie, marce, or-
ganizacji. Cechg szczegolng jest to, Ze wyobrazenie to nie jest rzeczywiste, doktad-
ne i szczeg6étowo nakreslone, ale stanowi efekt doswiadczen otoczenia. W Stowniku
jezyka polskiego PWN przyjeto, ze wizerunek oznacza to samo co image, czyli ,wy-
kreowany przez dang osobe (lub na jej uzytek przez innych) obraz wlasnej osobo-
wosci” (Wizerunek, hasto). Przytoczona definicja (przydatna dla ponizszej analizy),
w szczegolnosci w kontekscie wizerunku organizacji, jest wzbogacana przez doda-
wanie istotnego aspektu zewnetrznego postrzegania danego podmiotu (zatem dla
organizacji istotny jest wizerunek zewnetrzny). W szerszym rozumieniu to poje-
cie oznacza takze wypracowanie (czgsto przez specjalistow w tym zakresie) oblicza
osoby lub organizacji, ktére przedstawiane w korzystnym $wietle stuzy zdobywaniu
spolecznej akceptacji dla jej dzialalnosci, a tym samym pozyskiwaniu coraz wiegk-
szych grup odbiorcéw.

Wraz z pojeciem wizerunku organizacji pojawia si¢ czesto termin jej osobo-
wosci (corporate personality), poniewaz sg to terminy bliskoznaczne (Jaska, 2004,
s. 83). Osobowo$¢ to konstrukcja niezwykle zlozona i wieloznaczna, tu natomiast
(w pewnym uproszeniu, na uzytek analizy) oznacza, ze jednostka ma pewne cechy
charakterystyczne, jak rozsadek, przychylne lub negatywne nastawienie do innowa-
cji itp. Korzystanie z pojecia osobowosci na potrzeby funkcjonowania organizacji
wynika z przekonania, zZe podobnie jak w przypadku ludzi ujawniajg si¢ w przedsie-
biorstwach tendencje do okreslonych reakcji, postaw i zachowan. Zatem wizerunek
to okreslenie zaréwno firmy, jak i cech oséb, ktore kreuja wizerunek organizacji
i do ktorych skierowane sg dziatania. Wizerunek nalezy do jednych z najwazniej-
szych zasobow wspdlczesnych organizacji (Budzynski, 2002, s. 34). W odniesieniu
do przedsigbiorstwa utozsamiany jest z wyobrazeniem o firmie, zbudowanym na
odczuciu klientéw i kontrahentéw. Wizerunek przedsiebiorstwa jest wiec efektem
wspdlnie okreslonych wartosci uczestnikow organizacji ogtaszanych $rodowisku
w postaci specjalnie zaplanowanych oraz dostarczanych wiadomosci. Wizerunek
mozna zaprezentowa¢ jako mniemanie o samym sobie i zwigzany jest on z przed-
siebiorstwem i jednostky (Grzegorczyk, 2015, s. 10). Zdaniem Ewy Pluty (2001,
s. 3) jest to ,,zespo6l obranych technik komunikacyjnych, wystepujacych jako rezul-
tat celowych i nieplanowanych decyzji”. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢
wiele réznych koncepcji pojecia wizerunku, co obrazuje tabela 1.
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Tabela 1. Definicje wizerunku

Zanna Osikowicz

Autor

Definicja wizerunku

Dowling, 1986

»[...] zbior znaczen, na podstawie ktérych dany przedmiot jest znany
i za pomoca ktérych ludzie go opisujg, zapamietuja i odnosza si¢ do
niego”

Urbaniak, 2003, s. 15

»[...] obraz firmy w $wiadomosci spolecznej, czyli caloksztalt wyob-
razen, przekonan, oczekiwan oraz wiedzy z nig zwigzanej”.

Kotler, 1994, s. 549

»[...] zbidr przekonan, myéli i wrazen danej osoby o obiekcie”.

Rozwadowska, 2002, s. 55

»[...] jest to powszechnie istniejaca opinia na temat fizyczny”.

Penc, 1998

»[...] kompozycja osobowosci przedsigbiorstwa, wyrastajaca z jego
filozofii, historii, kultury, strategii, stylu kierowania, reputacji oraz
zachowania si¢ pracownikéw i innych przedstawicieli firmy”.

Black, 2000, s. 96

»[...[ obraz — ogdlne wrazenie — niektérych oséb lub instytucji,
odbierany przez wewnetrzne oko osoby z zewnatrz; na jego podsta-
wie ocenia sig, czy dana osoba lub instytucja jest dobra, czy zta”.

Wojcik, 1997, s. 44

»[...] przedstawienie wyobrazenia o samym sobie. Dotyczy to za-
réwno jednostek, jak i grup, instytucji czy przedsigbiorstw. Ale row-
niez sytuacji odwrotnej, czyli oceny, jaka otrzymali od srodowiska
zewnetrznego'.

Waszkiewicz, 2013, s. 46

»[...] wartos¢ spoleczna dla kazdego, do kogo przynalezy [...], stano-
wi takze coraz bardziej istotny zasob o wymiarze ekonomicznym; jest
to réwniez wazne dobro prawnie chronione”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przytoczonej literatury przedmiotu.

Z analizy powyzszych definicji mozna wyciagna¢ kilka wnioskow:

- wizerunek organizacji to subiektywne wyobrazenie, ktére ksztaltuje sie
w umystach ludzi na podstawie réznych bodzcow;

- jest efektem dziatan organizacji, komunikacji, doswiadczen i relacji z intere-

sariuszami;

- opiera si¢ na emocjach, przekonaniach, wiedzy i do§wiadczeniach ludzi;

- jest wynikiem oddzialywania organizacji na otoczenie i percepcji spoleczne;.

Warto zauwazy¢, ze wizerunek jest pewnym swoistym procesem — nieustan-
nie ksztaltowanym przez dzialania organizacji oraz interakcje z otoczeniem, dlate-
go zarzadzanie wizerunkiem staje sie kluczowym elementem strategii organizacyj-
nej, szczegdlnie wobec komunikacji cyfrowej, opartej na wizualizacji i obrazie. Do
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analizy dynamicznie pojmowanego wizerunku - jako procesu, przydatne jest po-
dejscie systemowe, o ktérym bedzie mowa ponize;.

Synonimy pojecia wizerunku

Analizujgc znaczenie terminu ,wizerunek” w réznych kontekstach, warto tez doko-
nac rozroznienia pomiedzy nim a pewnymi pojeciami bliskoznacznymi, ktére cze-
sto sg uzywane jako jego synonimy. Indyferentno$¢ podejs¢ w zakresie pojmowa-
nia wizerunku zobowigzuje do poddania analizie takie pojecia, jak wiarygodnos¢
i reputacja. Pierwsze z nich odnosi si¢ do stopnia zaufania, jakim dany podmiot
jest obdarzany przez inne zainteresowane nim organizacje, grupy czy jednost-
ki. Z kolei za reputacje podmiotu uznaje si¢ skutki, nastepstwa tej wiarygodno-
$ci. Wérdd najwazniejszych atrybutéw wiarygodnosci wskazuje si¢ uczciwosé, na-
tomiast w przypadku reputacji jej gléwna cechg jest poczucie bezpieczenstwa, jakie
wywoluje. Podmiot moze si¢ odznacza¢ dobra lub zl3 reputacja, podobnie moze
mie¢ niska lub wysoka wiarygodnos¢. Zestawiajac reputacje z wizerunkiem, nalezy
przede wszystkim podkresli¢, ze ta pierwsza odnosi sie do przeszlosci i w tym sen-
sie nie moze by¢ synonimem ani wizerunku, ani wiarygodnosci. Oczywiscie pewne
podobienstwa wystepuja, ale wizerunek to pojecie znacznie szersze, ktore zawiera
w sobie takze inne aspekty, zatem wigcej sktadowych, niz samo zaufanie (Budzyn-
ski, 2002, s. 17).

Rodzaje wizerunku

Ksztaltowanie wizerunku podmiotu jest zadaniem bardzo zlozonym, poniewaz
wynik dzialan jest uwarunkowany wieloma zmiennymi, z ktérych nie wszystkie
sg zalezne i pod kontrolg marki czy organizacji. W teorii i badaniach marek i or-
ganizacji wyrdznia si¢ jego wymiary: psychologiczny, socjologiczny, marketingo-
wy i komunikacyjny. Zarysowal si¢ podzial na wizerunek firmy, wizerunek marki
(produktu) i wizerunek organizacji. Wizerunek organizacji, jako zbior obiektyw-
nych i falszywych indywidualnych przekonan, postaw, idei, wyobrazen, doswiad-
czen i ocen zwigzanych z organizacja, ktdry powstaje w umyslach reprezentantow
grup docelowych, jest niejednorodny i zmienny w czasie. Powstaje niezaleznie od
danego podmiotu. Na uzytek ponizszej analizy najbardziej przydatne jest podejscie
do wizerunku w sferze komunikowania zewnetrznego. Mianowicie w tym rozu-
mieniu wizerunek jest to takze obraz, ktéry kreuje sie w §wiadomosci grup docelo-
wych za pomoca dostepnych narzedzi komunikacyjnych i marketingowych.

W sferze komunikacyjnej wizerunek organizacji powstaje na bazie tozsamosci
danego podmiotu. W tym kontekscie tozsamosciowym Ewa Cenker (2013, s. 43-
44) wizerunek dzieli na:
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wlasny i obcy - zwigzany jest z perspektywa, w jakiej dana organizacja
jest obserwowana. W przypadku gdy organizacja postrzega samg siebie, jest
to wizerunek wlasny, natomiast, gdy jest postrzegana przez inne osoby, mowi
sie o wizerunku obcym;

planowany i aktualny - zwigzany jest z okresem, w jakim dane orga-
nizacje sg odbierane. Jesli dotyczy przysziosci, jest to wizerunek planowany,
jesli terazniejszosci — wizerunek aktualny;

staby i silny - zwiazany jest z sila, z jaka obraz danej organizacji jest
przedstawiany. Jezeli obraz jest spdjny i bardzo wyrazisty, wizerunek jest sil-
ny, w przeciwnym razie wizerunek jest staby;

negatywny, obojetny i pozytywny - te rodzaje wizerunku zwig-
zane s3 z odczuciami ludzi, ktérzy mieli rézne doswiadczenia z dang organi-
zacjq. Jezeli skojarzenia z firma sa negatywne, okresla sie to jako wizerunek
negatywny, w przeciwnym przypadku jest to wizerunek pozytywny, a gdy
czlowiek nie odczuwa ani negatywnych, ani pozytywnych odczu, jest to wi-
zerunek obojetny.

Dla kazdej organizacji bardzo duze znaczenie ma pozytywny wizerunek, mo-
gacy przynosi¢ wiele pozytywnych korzysci, do ktérych mozna zaliczy¢ miedzy in-

nymi:

lojalnos¢ pracobiorcow;

zwiekszenie motywacji wsrdd pracownikdow;

zmniejszenie anonimowosci pomig¢dzy organizacjg a otoczeniem;
wzmocnienie lojalnosci konsumentéw w stosunku do produktéw i organiza-
cji;

zwigkszenie stabilnosci firmy (Pawlak-Kotodziejska, 2011, s. 528).

Ze wzgledu na podmiot mozna wyrdzni¢ nastepujace wizerunki:

wizerunek produktéow danej marki - jest on najbardziej popu-
larny na rynku;

wizerunek organizacji - zwigzany ze sposobem, w jaki dana organi-
zacja jest oceniana poprzez powigzania z otoczeniem;

wizerunek kraju - na przyktad jako nowoczesnego, z punktu widzenia
réznych kryteridow;

wizerunek branzy - wyobrazenia, jakie okreslona wytwarza w $rodo-
wisku;

wizerunek organizacji jako catos$ci - budowanie wiarygodno-
$ci i zaufania u aktualnych, jak i przysztych klientéw (Altkorn, 2004, s. 18).

Wizerunek kazdej organizacji koncentruje si¢ na postrzeganiu zewnetrznym
w wielu firmach, z ktérymi si¢ wspdlpracuje, czasem organizacjach konkurencyj-
nych i na tej podstawie wyrézni¢ mozna wizerunek zewnetrzny i wewnetrzny. Wi-
zerunek zewnetrzny informuje o tym, jak dang osobe, organizacje postrzega oto-
czenie. Wizerunek wewnetrzny przedstawia, jak podmiot sam siebie postrzega.
Wizerunek pozadany opiera si¢ na pierwszym wrazeniu ludzi: czy wierza w to, co
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widzg i jak postrzegaja dany podmiot (Sampson, 1996, s. 15). Wizerunek wyidea-
lizowany sktada si¢ przede wszystkim z zalozen oraz planéw na przysztos¢. Ksztal-
tujac wizerunek, nalezy zatem okresli¢ cel i plan strategiczny do zrealizowania, aby
organizacja osiggnela swoje cele i znalazla si¢ tam, gdzie zamierzata. Kluczowy jest
jak najkorzystniejszy sposdb postrzegania organizacji.

Funkcje wizerunku organizacji

Wizerunek organizacji pelni wiele istotnych funkcji, ktére wplywaja na to, jak jest
postrzegana ona przez rézne grupy interesariuszy oraz jakie ma relacje z otocze-
niem. W literaturze przedmiotu mozna si¢ spotkac z réznymi, takze odmiennymi
funkcjami wizerunku od tych, ktore zostaly zaprezentowane na rysunku zamiesz-
czonym ponizej. Wybor rodzajow funkcji byt celowy, gdyz sa one $cisle zwigzane
z kreowaniem wizerunku przez organizacje.

Funkcje wizerunku
Proponuje klientom uzupetniajace niematerialne korzysci,
np. wyréznienie, promocje.
Jest nosnikiem specyfiki produktu, a takze stanowi element oddziatujacy
na postanowienia co do wyboru marki przez konsumentéw.
Umozliwia wyodrebnienie produktéw, cech i organizadji,
a takze sprzyja ich indywidualizacji.
Wizerunek sprzyja utatwieniu podejmowania decyzji
> R
o zakupie.
W duzym stopniu przyczynia sie do tworzenia zaufania
do organizacji.

Rysunek 1. Funkcje wizerunku

Zrédto: Pilarczyk, Mruk, 2006, s. 241-242.
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Ze wzgledu na czesty wizerunkowy kontekst biznesowy danej organizacji —
w uzupelnieniu powyzszych funkcji dotyczacych ksztaltowania wizerunku orga-
nizacji - ponizej zamieszczony zostal katalog funkcji, nawiazujacych do sfery ko-
mercyjnego celu dzialania organizacji i oddzialywania na kontrahenta, a nawet
jednostkowego odbiorce (klienta).

Henryk Mruk (2012, s. 158-159) do najwazniejszych funkcji wizerunku zalicza:

funkcje redukcji zZycia - ta funkcja zwigzana jest przede wszystkim
z bezpieczenstwem kontrahenta. Ludziom fatwiej dziata¢ z opinia, ze usta-
nowione decyzje zapewniajg wlasciwg relacje pomiedzy wydatkami a dostar-
czonym poziomem wartosci;

funkcje upraszczajacag - ludziom o wiele latwiej podja¢ decyzje
o kupnie jakiej$ rzeczy, gdy w umyslach majg okreslony wizerunek danej fir-
my. Oznacza to, ze gdy pojawi si¢ mysl o zakupie przedmiotu, umyst w pro-
sty sposob podejmuje decyzje;

funkcje budowania réwnowagi emocjonalnej - nalezy za-
znaczy¢, ze wizerunek danej organizacji moze przekladac si¢ na bezpieczen-
stwo, zadowolenie, prestiz, czy oczekiwang jako$¢ zycia;

funkcje tworzenia wlasnego systemu warto$ci - decyzje
klientow roztozone sg przede wszystkim w czasie. Dzieci zauroczone wize-
runkiem danej organizacji pod$wiadomie w przysztosci beda dazy¢ do kon-
taktu z nig;

funkcje porzadkujaca - klientom o wiele tatwiej poruszac sie w prze-
strzeni, ktdra jest ulozona w logiczng catos¢. Wizerunek danej organizacji
tworzg fad oraz system warto$ci na calym $wiecie, w ktérym funkcjonuja;
funkcje budowania lojalnos$ci - jej gléownym zadaniem jest syste-
matyczno$¢ powtarzalnosci zakupow, utrzymywania kontaktow z klientami.

W pewnych rozszerzajacych ujeciach dodawane sa takze kolejne uzupelniajace
funkcje wizerunku (Wisniewska, 2012, s. 12-14; Witczak, 2013, s. 84):

funkcja identyfikacyjna - wizerunek pozwala uwypukli¢ cechy fir-
my, zwracajac uwage na emocjonalne i funkcjonalne korzysci plynace z ofer-
ty przedsigbiorstwa, jest takze wigzany z okreslonymi warto$ciami, ktérych
moze poszukiwac okreslony segment klientow;

funkcja aktywizowania sprzedazy - odpowiednio wykreowany
wizerunek umozliwia aktywizowanie sprzedazy produktow/ustug, tak obec-
nych, jak i nowo wprowadzanych. Moze by¢ takze wykorzystany jako narze-
dzie wspierajace strategie rozwoju przedsiebiorstwa w kategoriach produkt/
rynek;

funkcja upraszczajgca i wspomagajaca — rozpoznawalny wi-
zerunek ulatwia dokonywanie, podejmowanie decyzji zakupowych w wa-
runkach duzej konkurencji. Zwigzane z wizerunkiem skojarzenia stanowia
dla konsumenta dodatkowe informacje wykorzystywane w celu podjecia de-
cyzji;
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- funkcja minimalizacji ryzyka (gwarancyjna) - wizeru-
nek poprzez skojarzenia zwigzane z jako$cig produktu/ustugi daje gwaran-
cje satysfakeji z zakupu, kojarzy sie takze z wiekszym bezpieczenstwem, tym
samym wplywajac na obnizenie poziomu ryzyka zakupowego i budujac za-
ufanie klientow;

- funkcja segmentacyjna -rozpoznawalny wizerunek pozwala na wy-
odrebnienie z rynku grupy konsumentéw, dostarczajac w ich percepcji war-
tosci, ktdre nie mogg by¢ dostarczone przez konkurencje, tym samym wply-
wajgc na ich decyzje zakupowe;

- funkcja strategiczna - wizerunek pozwala na wyznaczenie kierun-
ku strategii marketingowej, przez co utatwia dobér poszczegoélnych narzedzi,
tak by umozliwi¢ jego optymalne oddzialywanie na konsumentow;

- funkcja transformacyjna - pewnego rodzaju utozsamienie si¢ z da-
nym wizerunkiem sprawia, Ze doznania zwigzane z konsumpcja produktu
staja sie silniejsze i bardziej pozytywne;

- funkcja symboliczna - za pomocg wizerunku podmiot pozyskuje
konsumentdéw, ktorzy poszukuja cech okreslajacych ich tozsamo$¢ i osobo-
wos¢. Dzigki temu konsumenci ci realizujg potrzebe przynaleznosci, szacun-
ku i uznania w grupie, do ktorej nalezg lub aspiruja.

Wizerunek mniejszosci narodowej w ujeciu systemowym

Dopelnieniem przedmiotowej analizy jest nawigzanie do przykladu kreowania wi-
zerunku mniejszo$ci narodowej i etnicznej jako nietypowej organizacji. Podstawo-
wa kwestig jest zdefiniowanie samych poje¢ ,mniejszos¢ narodowa” i ,,mniejszos¢
etniczna’. Zgodnie z polskim prawem (ustawa o mniejszosciach narodowych i etnicz-
nych oraz jezyku regionalnym z dnia 6 stycznia 2005 roku) mniejszo$¢ narodowa to
grupa obywateli polskich, ktéra migdzy innymi jest mniej liczebna od reszty ludno-
$ci, odrdznia si¢ jezykiem, kulturg lub tradycja, dazy do ich zachowania oraz utoz-
samia sie z narodem zorganizowanym we wlasnym panstwie. Z kolei mniejszos¢ et-
niczna ma podobne cechy, ale nie utozsamia sie z narodem majacym wlasne panstwo.
Waznym aspektem jest wizerunek mniejszosci narodowych i etnicznych przedsta-
wiany w mediach. Badania wskazujg, ze przekaz medialny moze wplywa¢é na postrze-
ganie tych grup przez spoteczenstwo, ksztaltujac okreslone funkcje spoteczne. Istotne
jest, w jaki sposob media relacjonuja kwestie zwigzane z mniejszosciami. Wizerunek
mniejszosci narodowych i etnicznych moze pelni¢ nastepujace funkcje:

- ksztaltowanie postaw spolteczenstwa wiekszosciowe-
go wobec mniejszos$ci - negatywny wizerunek moze prowadzi¢ do
uprzedzen i dyskryminacji, pozytywny za$ sprzyja integracji i akceptacji roz-
norodnosci;
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- wplyw na tozsamos$¢ i poczucie przynalezno$ci czton-
kow mniejszo$§ci - pozytywny wizerunek umacnia ich tozsamo$¢
1 wiezi wewnatrzgrupowe;

- rola w przekazie medialnym - media mogg utrwala¢ lub zmienia¢

istniejgce wizerunki mniejszosci.

Wizerunek mniejszo$ci narodowej i etnicznej moze przybiera¢ rézne formy,
w tym takie jak:

- wizerunek stereotypowy - oparty na uproszczonych i uogdlnio-

nych wyobrazeniach na temat danej grupy;
- wizerunek zrédznicowany - uwzgledniajacy wewnetrzne zréznico-
wanie mniejszo$ci pod wzgledem tradycji, religii, statusu spolecznego itp.;

- wizerunek pozytywny/negatywny - ksztaltujacy pozytywne lub
negatywne postawy wobec mniejszo$ci;

- autowizerunek - sposob postrzegania wlasnej grupy przez czlonkéw
mniejszosci.

Jak wynika z powyzszego przykiadu dotyczacego mniejszosci narodowej, podle-
ga ona analogicznym mechanizmom kreowania wizerunku jak kazda inna organiza-
cja. Wizerunek zas$ nie jest elementem stabilnym, lecz pewnym procesem. Dynamike
zmian tworzy reakcja otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego jako konsekwencja
zachodzacych proceséw wewnatrz i na zewnatrz organizacji. W perspektywie cato-
$ciowej otoczenie, okreslane jako podmiotowe, moze zosta¢ zdefiniowane jako celo-
wo okreslony zbidr elementdw, ktdre nie sg elementami danego systemu (podmio-
tu), ale wchodza z nim w réznego rodzaju relacje (sprzezenia). Relacje te polegaja
w gléwnej mierze na ciggtej wymianie niezbednych do funkcjonowania informacji,
przy czym wymiana ta ma charakter dwukierunkowy, co oznacza, ze to nie tylko or-
ganizacja przekazuje otoczeniu informacje, ale jest takze ich odbiorcg (Tkaczyk, Ra-
chwalska, 1997, s. 5). Otoczenie powinno si¢ postrzega¢ jako ukltad odniesienia dla
realizacji zamierzonych celéw organizacji. Z uwagi na fakt, ze stale si¢ ono zmienia,
kazdy podmiot jest zmuszony (jesli chce efektywnie funkcjonowac) adaptowac sie
do stwarzanych w ten sposéb warunkéw. Dana organizacja (podmiot) nie jest jed-
nak wylacznie biernym odbiorcg zewnetrznych oddziatywan z otoczenia, ale sama
takze je wspoltworzy, co oznacza, ze oddzialywanie jest w tym przypadku wzajem-
ne. W tym ujeciu otoczenie podmiotu oznacza po prostu zbidr ludzi, ktérzy moga
dziata¢ takze w ramach okreslonych organizacji, chociaz otoczenie jako takie nie jest
zorganizowang caloscia. Moga to by¢ inne firmy, instytucje, grupy docelowe (Tka-
czyk, Rachwalska, 1997, s. 255-256) itp. Otoczenie jako calo$¢ nie jest monolitem,
a raczej pewng strukturg, zlozong z réznych elementéw, ktére mozna pogrupowac
w ramach trzech zasadniczych kategorii:

- $rodowisko wewnetrzne organizacji,

— otoczenie podmiotowe zewnetrzne,

- otoczenie opiniotwdrcze.
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Srodowisko wewnetrzne sklada si¢ z ludzi, ktérzy tworza organizacje, a wiec
przede wszystkim z jej pracownikéw i ich rodzin, zarzadu i rady nadzorczej, wias-
cicieli, akcjonariuszy, statych doradcéw. Dzialania dotyczace wizerunku w odnie-
sieniu do tej grupy sa elementem tak zwanej komunikacji wewnetrznej. Otoczenie
zewnetrzne podmiotu jest tworzone przez: klientow (odbiorcéw jej ustug, produk-
tow itp.), dostawcow czynnikéw produkeji, konkurentéw firmy i firmy ustugowe.
Ostatni ze wskazanych typéw podmiotéw obejmuje spedytorow, przedsiebiorstwa
transportowe, agencje celne i reklamowe oraz wiele innych podmiotéw, z ktory-
mi firma aktywnie wspotpracuje. Coraz wigksza role w tej grupie odgrywaja takze
banki, stanowigce jedno z gléwnych zrddet finansowania dla wspoélczesnych struk-
tur. Klienci réznego rodzaju (hurtowi, detaliczni, indywidualni, instytucjonalni
itd.), a takze inne wymienione podmioty sktadajgce si¢ na otoczenie zewngtrzne
organizacji moga czerpa¢ wiedzg¢ o podmiocie z réznych zewnetrznych zrédet in-
formacji, z ktérych cze¢$¢ ma charakter marketingowy, a cz¢s¢ pozamarketingowy.
Zr6dha marketingowe to w gléwnej mierze reklama, public relations, sponsoring,
promocja uzupetniajgca. Zrédla pozamarketingowe obejmuja migdzy innymi li-
deréw opinii, dalszych cztonkéw rodziny, znajomych, doradcow. Informacje o da-
nym podmiocie moga takze pochodzi¢ z prac badawczych niezaleznych instytutéw,
sympozjow i prasy fachowej (Tkaczyk, Rachwalska, 1997, s. 257-260).

Wizerunek nalezy wigc uznaé za pochodng stosunkéw zewnetrznych i we-
wnetrznych odbiorcéw danej organizacji. Mozna go okresli¢ jako swoiste odbicie
cech, jakimi darzy jg otoczenie: wiarygodnosci, niezawodnosci, odpowiedzialnosci
oraz zaufania. Kazda z tych cech dotyczy oczekiwan okreslonej grupy. Niezawod-
no$¢ jest zwigzana z oczekiwaniami klientow, wiarygodnos¢ to przede wszystkim
przedmiot oceny inwestoréw, partneréw i kredytodawcow, z kolei solidnos$¢ lezy
w centrum zainteresowan pracobiorcow. Odpowiedzialno$¢ skupia uwage spolecz-
nosci lokalnej. Wykreowany na bazie tych oczekiwan obraz wynika zaréwno z in-
dywidualnych doswiadczen, jak i zastyszanych poglosek i moze by¢ prawdziwy lub
falszywy. Z uwagi na wskazane uwarunkowania do$¢ wyraznie nasuwa sie wnio-
sek, ze podmioty maja zazwyczaj ograniczony wplyw na powstanie i rozwdj swoje-
go wizerunku, ten bowiem moze ksztaltowac sie odmiennie w opinii réznych grup
interesariuszy. W zwiazku z tym, ze na ksztaltowanie wizerunku wplywaja nie tyl-
ko dzialania organizacji, ale takze poglady i zapatrywania interesariuszy oraz, co
nie mniej wazne, otoczenia spolecznego, w ktérym podmiot dziala, w ramach wi-
zerunku mozna wyrdézni¢ dwie podstawowe warstwy: funkcjonalng i symbolicz-
ng. Warstwa funkcjonalna dotyczy skojarzen z atrybutami bezposrednio dostep-
nymi ludzkim zmystom, takimi jak wyglad firmy, ubiér pracownikéw itp. Warstwa
symboliczna jest natomiast rezultatem proceséw wnioskowania i przypisywania
przedsiebiorstwu cech niewynikajacych bezposrednio z jego dostrzegalnej specyfi-
ki, ale z przyjetej strategii promocyjnej. W tej perspektywie wizerunek nalezy uzna¢
za zbidr ztozony z elementdéw obiektywnych, dostarczajacych informacji o marce
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i oznaczonym nig produkcie oraz subiektywnych, wynikajacych z emocji, odczué
i skojarzen.

W tym sensie docelowy wizerunek nalezy traktowa¢ jako zintegrowany efekt
wplywu dzialan organizacji, jej systemu identyfikacji wizualnej oraz percepcji
w niejednolitym otoczeniu. Wizerunek oprocz funkeji niejako samoistnych moze
takze ksztaltowa¢ warto$¢ innych elementéw kapitatu intelektualnego. W przy-
padku gdy jest korzystny, jest w stanie zwigkszy¢ poziom zadowolenia i lojalnosci
klientéw, przyciggnac inwestordw, dzieki niemu zwieksza si¢ takze sila negocjacyj-
na podmiotu, pozwala takze na pozyskanie cennego kapitalu ludzkiego itp. Pozy-
tywny wizerunek moze si¢ wiec sta¢ elementem znaczacej przewagi konkurencyj-
nej, jednak réwnoczesnie nalezy mie¢ sSwiadomos¢, ze negatywny moze przyczyni¢
sie, czgsto w decydujacym stopniu, do powaznych probleméw, a nawet do upadku
i likwidacji organizacji.

Podsumowanie

Wizerunek organizacji stanowi istotny element determinujacy ksztaltowanie i re-
alizacje jej strategii. W kontekscie komunikowania zewnetrznego - jest to obraz
organizacji w oczach jej interesariuszy, w tym klientéw, pracownikéw, partneréow
biznesowych oraz opinii publicznej. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku wply-
wa na zdolnos¢ organizacji do przyciagania i utrzymywania klientéw, co przekla-
da sie na jej konkurencyjnos¢ na rynku. Spéjnos¢ miedzy tozsamoscia organiza-
cji a jej wizerunkiem jest kluczowa dla skutecznej realizacji strategii. Tozsamos¢
organizacji odnosi si¢ do jej wewnetrznych wartoéci, misji oraz kultury, podczas
gdy wizerunek jest postrzeganiem tych elementéw przez otoczenie zewnetrzne.
Niezgodnos¢ miedzy tymi dwoma aspektami moze prowadzi¢ do utraty zaufania
i ostabienia pozycji rynkowej. Wspdlczesne organizacje coraz czeéciej dostrzegaja
znaczenie zarzadzania wizerunkiem jako strategicznego zasobu. Skuteczna komu-
nikacja wizerunkowa, oparta na transparentnosci, autentycznosci i zaangazowaniu,
pozwala na budowanie trwalych relacji z interesariuszami oraz wzmacnia reputa-
cje organizacji. Ukazanie zlozonosci i wieloptaszczyznowosci poruszanych proble-
mow pozwolito na udzielenie odpowiedzi na pytania badawcze poprzez wskazanie
wielu czynnikow i elementéw determinujacych ksztalttowanie wizerunku organiza-
cji, celem poszukiwania metod skutecznego zarzadzania wizerunkiem. Podsumo-
wujac: wizerunek jest nie tylko odzwierciedleniem dziatan i wartosci organizacji,
ale takze istotnym czynnikiem wplywajacym na jej zdolnos¢ do realizacji zalozo-
nych celéw strategicznych.
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