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SPECYFIKA ZARZ�DZANIA WIZERUNKIEM 
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Streszczenie. Szerokie dzia�ania z zakresu public relations (PR), w tym kreowanie po-

��danego wizerunku organizacji biznesowej, stwarza mo�liwo�� budowania dodatkowej 

jej warto�ci i wyró�nienia spo�ród konkurentów. St�d zarz�dzanie wizerunkiem w dzi-

siejszym, turbulentnym otoczeniu sta�o si� niezwykle wa�ne. Szczególnie istotne jest to 

dla przedsi�biorstw us�ugowych, których produkty sk�adaj� si� z �a�cucha us�ug ró�nych 

ogniw po�rednich, gdy� ich dzia�ania przek�adaj� si� na ostateczne postrzeganie 	 rmy. Na 

zarz�dzanie wizerunkiem organizacji sk�adaj� si� dwie grupy dzia�a�: podejmowane w oto-

czeniu wewn�trznym i s� to g�ównie polityka personalna i komunikacja wewn�trzna, oraz 

te podejmowane w otoczeniu zewn�trznym takie jak: budowanie to�samo�ci, zarz�dzanie 

kryzysowe, media relations, a tak�e cz�sto ignorowane: wystrój pomieszcze�, jako�� ob-

s�ugi klienta, zachowanie i wygl�d pracowników, dzia�ania z zakresu odpowiedzialno�ci 

spo�ecznej, a nawet rodzaj podejmowanych kampanii promocyjnych. Celem artyku�u jest 

analiza dzia�a� maj�cych bezpo�redni lub po�redni wp�yw na kreowanie wizerunku organi-

zacji biznesowej zarówno w jej otoczeniu wewn�trznym jak i zewn�trznym.

S�owa kluczowe: public relations, organizacja biznesowa, wizerunek organizacji 

WST�P

Od ko�ca lat 90. w Polsce dzia�ania z zakresu public relations nabra�y du�ego znacze-

nia ze wzgl�du na mo�liwo�� budowania dodatkowej warto�ci przedsi�biorstwa, a tym 

samym uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku. Wa�no�� tych dzia�a� potwierdza-

j� wyniki bada�, zgodnie z którymi a� 90,4 proc. zarz�dów najwi�kszych polskich przed-
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si�biorstw uwa�a je za istotne w prowadzeniu swojej dzia�alno�ci1. Warto podkre�li�, �e 

zainteresowanie dzia�aniami public relations ro�nie w�ród organizacji, nie tylko bizneso-

wych, ale tak�e organizacji non pro	 t i samorz�dów. Jednak, jak wskazuj� badania doty-

cz�ce poziomu znajomo�ci tego terminu w�ród spo�ecze�stwa, nadal jest on bardzo niski. 

A� 70 proc. nie wie nic na temat public relations, a tylko 27 proc. zetkn��o si� z tym ter-

minem. Najwy�sza znajomo�� wyst�powa�a w�ród osób m�odych – na poziomie 41 proc. 

w grupie wiekowej 18–29 lat i 35 proc. w grupie 30–39 lat i maleje wraz ze zwi�kszaniem 

si� wieku respondentów. Tylko 14 proc. respondentów w wieku 50 lat i wi�cej zadeklaro-

wa�o, �e zna ten instrument komunikacji. Bior�c pod uwag� kwesti� wykszta�cenia naj-

wi�ksza znajomo�� PR wyst�puje w�ród respondentów z wykszta�ceniem wy�szym (71 

proc.) i �rednim (38 proc.). Jedynie 12 proc. spo�ród osób o wykszta�ceniu podstawowym 

i zawodowym zna poj�cie public relations2. Dzia�ania z zakresu PR obejmuj� szereg 

ró�nych grup zada�. Zalicza si� do nich m.in. budowanie to�samo�ci organizacji, me-

dia relations, organizacj� konferencji prasowych i innych wydarze� specjalnych, udzia� 

w targach, zarz�dzanie sytuacj� kryzysow� itd. Wszystkie maj� na celu wykreowanie po-

zytywnego wizerunku organizacji, który ma ogromny wp�yw na jej relacje z otoczeniem. 

Jak wskazuj� badania3, nabywcy wykazuj� zainteresowanie tymi producentami, których 

wizerunek jest znany i oceniany pozytywnie, co bezpo�rednio przek�ada si� na wyobra-

�enie oraz oczekiwania wobec poziomu jako�ci produktu [Hajduk, 2007]. Budowanie po-

zytywnego wizerunku 	 rmy wa�ne jest tak�e w jej otoczeniu wewn�trznym, czyli w�ród 

pracowników organizacji, gdy� pomaga nie tylko w ich identy	 kacji z organizacj�, ale 

równie� zapobiega 
 uktuacjom zwi�zanym z zatrudnieniem.

Celem artyku�u jest analiza dzia�a� maj�cych bezpo�redni lub po�redni wp�yw na 

kreowanie wizerunku organizacji biznesowej zarówno w jej otoczeniu wewn�trznym jak 

i zewn�trznym. W literaturze przedmiotu podkre�la si� zwykle znaczenie klasycznych 

grup zada� takich, jak: budowanie to�samo�ci, komunikacja wewn�trzna, zarz�dzanie 

1Badania przeprowadzono w okresie: czerwiec – wrzesie� 2006 roku na próbie 500 najwi�kszych 

przedsi�biorstw w Polsce. Operatem badawczym by� ranking 	 rm przygotowany przez gazet� 

Rzeczpospolita. Respondentami byli mened�erowie, rzecznicy prasowi lub specjali�ci zajmuj�cy 

si� komunikacj� w w/w 	 rmach. Badania przeprowadzono metod� CATI z wykorzystaniem ustan-

daryzowanego kwestionariusza wywiadu. Metoda CATI by�a wspomagana i uzupe�niona narz�-

dziami informatycznymi. Spo�ród 500 przebadanych 	 rm, w wywiadzie podj��o uczestnictwo 303 

przedstawicieli w/w przedsi�biorstw, co stanowi 60,6% populacji. Wi�cej patrz: Raport i analiza 

wyników badan: Public relations w najwi�kszych polskich 	 rmach 500 	 rm wg rankingu rzeczpo-

spolitej. Patrz http://www.tworzydlo.pl/pl/raporty_z_badan/.
2Badanie przeprowadzono w dniach 17–20 listopada 2005 roku przez Instytut Badania Opinii GfK 

Polonia, na zlecenie portalu PRoto. Tematem badania by�o postrzeganie dziedziny public relations 

przez polskie spo�ecze�stwo. Badanie na próbie 1000 doros�ych Polaków przeprowadzono metod� 

wywiadu bezpo�redniego CAPI. Raport PRoto, Postrzeganie public relations w polskim spo�ecze�-

stwie, http://www.tworzydlo.pl/pl/raporty_z_badan/
3Badania dotyczy�y czynników wp�ywaj�cych na zachowanie nabywców w procesie zakupu towa-

rów. Przeprowadzone zosta�y w okresie X–XI 2002 roku w formie wywiadu kwestionariuszowego. 

Próba badawcza stanowi�a 300 osobow� grup� mieszka�ców województwa podkarpackiego. Za-

stosowano kwotowy dobór próby. Kryteriami podzia�u na warstwy by�y trzy cechy populacji: p�e�, 

wiek i miejsce zamieszkania. Sk�ad próby ustalono proporcjonalnie do sk�adu populacji mieszka�-

ców woj. podkarpackiego zgodnie z danymi GUS z 2001 roku.
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kryzysowe, media relations, ignoruje si� natomiast szczególnie wa�ne, i wp�ywaj�ce na 

opini� nabywcy, dzia�ania organizacji, takie jak: jej wystrój, jako�� obs�ugi klienta, za-

chowanie i wygl�d pracowników, aktywno�� z zakresu odpowiedzialno�ci spo�ecznej czy 

rodzaj podejmowanych kampanii promocyjnych. Bior�c pod uwag� powy�sze, autorka 

w publikacji podejmuje prób� usystematyzowania dzia�a� maj�cych wp�yw na postrzega-

nie organizacji przez jej interesariuszy.

ISTOTA WIZERUNKU

W literaturze przedmiotu wizerunek (ang. image) de	 niowany jest jako subiektyw-

ne wyobra�enie, które ludzie posiadaj� o jakim� obiekcie ich zainteresowania [Altkorn 

2000], jest tym, co ludzie my�l� o przedsi�biorstwie [Budzy�ski 2001], czy jest on obra-

zem powstaj�cym w �wiadomo�ci osób, które stykaj� si� z przedsi�biorstwem [Cenker 

2000]. Nie neguj�c warto�ci przytoczonych sformu�owa�, proponuj� poj�cie wizerunek 

organizacji traktowa� jako subiektywne wyobra�enia o jakiej� organizacji, z któr� ludzie 

maj� lub mieli kontakt bezpo�redni poprzez np. nabywanie i u�ytkowanie jej produktów 

i/lub po�redni poprzez odbiór informacji na jej temat w mediach i od innych podmiotów 

wyst�puj�cych na rynku (np. konkurentów, znajomych, sprzedawców). Warto zwróci� 

uwag�, �e image organizacji biznesowej zawsze powstaje w wyniku indywidualnych do-

�wiadcze� cz�owieka jako nabywcy, który kupuje i u�ytkuje produkt lub do�wiadcze� 

innych uczestników rynku, których opinie s� dla niego wa�ne. Istotn� kwesti�, któr� po-

winny bra� pod uwag� osoby zarz�dzaj�ce organizacj�, jest równie� fakt, �e niezale�nie 

od ich przekona� na temat warto�ci dzia�a� zwi�zanych z kreowaniem odpowiedniego 

wizerunku organizacji biznesowej w otoczeniu rynkowym, on zawsze istnieje. Nawet, 

gdy nie jest budowany przez specjalistów to i tak, w �wiadomo�ci interesariuszy 	 rmy, 

jaki� wizerunek powstaje. Wiedz�c to, zarz�dzaj�cy organizacjami powinni by� inicjato-

rami w�asnego image’u, aby by� kreowany zgodnie z ich celami.

Charakterystyczn� cech� wizerunku jest fakt, �e jego odbiór stanowi uproszczone, 

przesadzone i warto�ciuj�ce wyobra�enie cz�owieka o organizacji, nie maj�ce ograni-

cze� wa�no�ci i nie poddaj�ce si� w sposób dostateczny empirycznemu potwierdzeniu. 

Wszystkie przedmioty dost�pne ludzkiemu postrzeganiu, prze�yciom i przemy�leniom s� 

przetwarzane i poddawane uproszczeniu jako wizerunki [Bergler 1991 za Giere�o 2003]. 

Wynika to z wielu przyczyn m.in. z ograniczonych mo�liwo�ci percepcyjnych cz�owieka 

(selektywnego postrzegania, selektywnego zniekszta�cania, selektywnego przypomina-

nia), automatyzmów i schematów my�lowych, zgodnie, z którymi cz�owiek przyjmu-

je i interpretuje prezentowane tre�ci, indywidualnych do�wiadcze�, �wiatopogl�du itp. 

Wszystkie te elementy powoduj�, �e, w przeciwie�stwie do to�samo�ci (ang. identity)4, 

na konkretny, realny wizerunek organizacji, osoby kreuj�ce go maj� tylko ograniczony 

i po�redni wp�yw, gdy� ich intencje mog� by� odmiennie interpretowane przez ró�nych 

odbiorców. Przyczyn� rozbie�no�ci mog� by� równie� ha�asy i zak�ócenia wyst�puj�ce 

w procesie komunikacji organizacji z jej interesariuszami oraz niew�a�ciwie dobrane 

4To�samo�� organizacji to zespó� elementów, pozwalaj�cych odró�ni� organizacj� od innych, 

funkcjonuj�cych na rynku.
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przekazy czy niezrozumia�e kody. Mechanizmy powstawania wizerunku s� zró�nicowa-

ne. Spo�ród nich wyró�ni� mo�na: [Bergler 1991 za Giere�o 2003]:

Mechanizm centralny – polegaj�cy na uproszczeniu rzeczywisto�ci poprzez typolo-

gizacj�. Owo uproszczenie nie jest ca�kowitym oddaleniem si� od rzeczywisto�ci, ale 

pewnym procesem postrzegania otoczenia i jego transformacji.

Uogólnienie jednostkowego do�wiadczenia. 

Przerysowanie – proces, w wyniku, którego wybierane s�, wyolbrzymione i prze-

rysowane pewne elementy, wycinki obiektu i na ich podstawie wytworzony zostaje 

wizerunek.

Pozytywne lub negatywne warto�ciowanie jako cz��� procesu tworzenia wizerunku.

Na wizerunek przedsi�biorstwa wp�yw maj� dwie g�ówne sk�adowe dzia�a� z za-

kresu public relations (PR). S� to dzia�ania zwi�zane z PR wewn�trznym, czyli komu-

nikowaniem i oddzia�ywaniem na pracowników organizacji, oraz dzia�ania, zwi�zane 

z wywieraniem wp�ywu na ró�nych interesariuszy z otoczenia przedsi�biorstwa. W tym 

przypadku cz�sto g�ówn� rol� odgrywaj� media jako po�rednicy pomi�dzy specjalistami 

PR a spo�eczno�ci�.

Rozpatruj�c wizerunek z punktu widzenia przedsi�biorstwa mo�na wyró�ni� wize-

runek zewn�trzny, postrzegany przez otoczenie i wizerunek wewn�trzny, postrzegany 

przez pracowników. Mo�na mówi� równie� o image’u po��danym przez przedsi�bior-

stwo i realnie istniej�cym w �wiadomo�ci jego interesariuszy. Z kolei bior�c pod uwag� 

podmiot, którego wizerunek budujemy mo�na wskaza� na wizerunek przedsi�biorstwa, 

partii politycznej, aktora, dziennikarza, organizacji non-pro	 t. Zarz�dzanie wizerunkiem 

dotyczy� bowiem mo�e nie tylko ró�nego rodzaju organizacji, ale równie� cz�owieka, 

a poczynione spostrze�enia maj� charakter uniwersalny. 

•

•
•

•

WIZERUNEK 

ORGANIZACJI

� komunikacja wewn�trzna,

� polityka personalna

� misja,

� budowanie to�samo�ci,

� media relations, 

� sponsoring, 

� social responisibility, 

� PR kryzysowy. 

Dzia�ania na zewn�trz

organizacji

Bezpo�rednie oddzia�ywanie

na interesariuszy

Po�rednie oddzia�ywanie na 

interesariuszy

� wystrój organizacji,

� jako�� obs�ugi nabywców, 

� obs�uga reklamacji, 

� jako�� i rodzaj produktów, 

� polityka komunikacyjna. 

Dzia�ania wewn�trz

organizacji

Rys. 1. Zarz�dzanie wizerunkiem organizacji

Fig. 1. Management of an organization’s image

�ród�o: Opracowanie w�asne.

Source: Own elaboration.



Oeconomia 8 (4) 2009

Specy� ka zarz�dzania wizerunkiem organizacji biznesowej 119

KREOWANIE WIZERUNKU ORGANIZACJI BIZNESOWEJ

Kreowanie wizerunku jest procesem d�ugotrwa�ym i sk�ada si� na niego szereg ró�-

nych elementów i dzia�a�. Warto zwróci� uwag�, �e kreowanie wizerunku wówczas, gdy 

jeszcze nie jest on wyra�nie „zaznaczony” w otoczeniu rynkowym jest znacznie prostsze 

ni� w sytuacji, kiedy wizerunek ju� zosta� „nadszarpni�ty”, np. poprzez sytuacj� kryzy-

sow� w 	 rmie. Wynika to z faktu, �e image jest „lepki”. Uczucia i opinie, które powsta�y 

w �wiadomo�ci nabywców bardzo trudno zmieni� i potrzeba wiele wysi�ku, aby te nega-

tywne wyobra�enia przekszta�ci�.

Dzia�ania z zakresu kreowania wizerunku organizacji biznesowej mo�na podzieli� 

na te, które dotycz� wn�trza organizacji i te, które dotycz� jej otoczenia zewn�trznego 

(rysunek 1). W ramach drugiej grupy wyró�ni� mo�na dwie podgrupy:

Pierwsza, dotyczy bezpo�redniego oddzia�ywania na interesariuszy5 organizacji, np. 

sposób komunikacji, sposób obs�ugi nabywców;

Druga podgrupa dotyczy po�redniego oddzia�ywania na interesariuszy organizacji, 

czyli wp�ywania na �wiadomo�� ludzi poprzez wykorzystanie ogniw po�rednich, naj-

cz��ciej mediów.

DZIA�ANIA KREUJ�CE WIZERUNEK WEWN�TRZ ORGANIZACJI

Cho� pracownicy stanowi� wa�n� grup� wspomagaj�c� rozpowszechnianie pozytyw-

nego wizerunku organizacji, cz�sto jeszcze ani oni sami ani kadra zarz�dzaj�ca, nie maj� 

�wiadomo�ci wp�ywu na ten proces. Mo�liwo�ci oddzia�ywania personelu na postrzeganie 

	 rmy w otoczeniu rynkowym s� du�e, poniewa� ka�dy z nich funkcjonuje w jakim� �ro-

dowisku, ma swoj� rodzin�, znajomych, grono s�siedzkie. Je�eli w organizacji stworzone 

zostan� odpowiednie warunki pracy wówczas zadowolony pracownik b�dzie opowiada� 

o 	 rmie wszystkim, z którymi utrzymuje relacje, w sposób pozytywny, w przeciwnym 

przypadku – negatywnie. Ten sposób rozpowszechniania informacji jest o wiele bardziej 

cenny, ze wzgl�du na wykorzystywanie spo�ecznych, osobistych kana�ów komunikacji, 

a wi�c tych, które wzbudzaj� najwi�ksze zaufanie. Nale�y zadba� zatem o to, aby perso-

nel by� usatysfakcjonowany ze swojego miejsca pracy, gdy� tylko zadowolony pracow-

nik staje si� dobrym rzecznikiem swojej 	 rmy. Satysfakcj� pracowników uzyska� mo�na 

wykorzystuj�c wiele metod, z czego najwa�niejsze wydaj� si� odpowiednio prowadzona 

polityka personalna, w tym adekwatny i sprawiedliwy system p�ac i nagród, interesuj�ca 

praca, dobre relacje ze wspó�pracownikami, efektywne komunikowanie wewn�trzne, za-

pewniaj�ce pracownikowi sta�y dost�p do wiedzy co si� dzieje w 	 rmie itp.

Badania dotycz�ce planów podejmowania przez pracodawców dzia�a� w zakresie bu-

dowy w�asnego wizerunku pokazuj�, �e w 2009 roku prawie co trzecia 	 rma (28,2 proc.) 

5Interesariusze to wszystkie podmioty, które mog� mie� bezpo�redni lub po�redni wp�yw na 

dzia�alno�� organizacji.

•

•
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nie podejmie tego typu aktywno�ci6, natomiast w pozosta�ych 71,8 proc. stosowane b�d� 

ró�ne mechanizmy budowania w�asnego wizerunku, przy czym najwi�ksz� uwag� przy-

wi�zuje si� do szeroko poj�tych dzia�a� w zakresie rozwijania i poprawy komunikacji 

wewn�trznej w 	 rmie, najmniejsz� uwag� natomiast zwraca si� na podejmowanie dzia�a� 

z zakresu odpowiedzialno�ci spo�ecznej (CSR)

DZIA�ANIA KREUJ�CE WIZERUNEK POZA ORGANIZACJ�

Dzia�ania zwi�zane z otoczeniem organizacji mo�na podzieli� na dwie grupy. Pierw-

sz�, zwi�zan� z bezpo�rednim oddzia�ywaniem na jej interesariuszy i drug�, zwi�zan� 

z oddzia�ywaniem po�rednim. W ramach bezpo�redniego oddzia�ywania nale�y zwróci� 

uwag� m. in. na: wystrój pomieszcze�, wygl�d i zachowanie personelu, sposób obs�ugi 

i odnoszenia si� do klientów, sposób rozpatrywania reklamacji sk�adanych przez nabyw-

ców. Wystrój pomieszcze�, zw�aszcza tych, odwiedzanych przez nabywców i innych 

interesariuszy 	 rmy, ma wp�yw na dalsze budowanie wyobra�e� o organizacji. 
adne, 

zadbane wn�trza przek�adaj� si� na pozytywne odczucia wobec 	 rmy. Decyduj�c si� na 

kolorystyk� wn�trz z jednej strony nale�y odwo�a� si� do strategii komunikacji 	 rmy, 

z drugiej warto wybra� zgodnie z teori� wp�ywu poszczególnych barw na zachowania 

i nastrój cz�owieka, np. uznano, �e kolor czerwony wzbudza agresj� i nerwowo��, z kolei 

- zielony dzia�a relaksuj�co. Wybór mebli i przedmiotów, a tak�e ich usytuowanie w prze-

strzeni mog� mie� bardzo silny wp�yw na ocen� wiarygodno�ci w�a�ciciela 	 rmy [Dale 

2007]. Kolejnym odgrywaj�cym istotn� rol� w budowaniu wizerunku organizacji jest 

wygl�d i zachowanie personelu. Osoba, maj�ca kontakt z interesariuszami 	 rmy powinna 

by� zadbana, czysta i dobrze ubrana. Zatrudnienie osoby atrakcyjnej 	 zycznie przynosi 

wiele korzy�ci, gdy� jak wykazuj� liczne badania „osoby atrakcyjne, w porównaniu do 

osób nieatrakcyjnych, s� bardziej lubiane, dostaj� lepsz� prac�, maj� wy�sz� samoocen� 

oraz posiadaj� wi�ksz� mo�liwo�� wywierania wp�ywu”[Dale 2007, s. 161]. Osoby takie 

postrzegane s� lepiej, wzbudzaj� zaufanie, a ponadto �atwiej wybacza im si� b��dy czy 

niedoskona�o�ci7 [Cialdini 1999], co w efekcie przek�ada si� na opini� o 	 rmie.

Równie istotnym elementem, buduj�cym wizerunek organizacji w�ród nabywców 

jest jako�� obs�ugi. Nabywca musi czu�, �e jest wa�ny i traktuje si� go z nale�ytym sza-

cunkiem. W 	 rmie powinny by� opracowane procedury i standardy obs�ugi, a personel 

wyszkolony w zakresie zachowania oraz umiej�tno�ci komunikacyjnych zarówno wer-

balnych jak i niewerbalnych oraz �wiadomy wp�ywu jako�ci obs�ugi na kondycj� 	 nan-

sow� organizacji. Powinno te� znajdowa� si� miejsce, w którym nabywca mo�e usi���, 

napi� si� czego�, poczyta� i przejrze� foldery informacyjne. Stworzenie takiego miejsca 

6Badanie ankietowe metod� CATI przeprowadzone w 
odzi w dniach 19–30 stycznia 2009 roku. 

Badaniem zosta�y obj�te zak�ady o charakterze przemys�owym, dzia�aj�ce na terenie województwa 

�ódzkiego, które zatrudnia�y przynajmniej 50 osób. Ze wzgl�du na trudno�� uzyskania informacji 

o wszystkich 	 rmach produkcyjnych, dzia�aj�cych w regionie �ódzkim, przedsi�biorstwa zosta�y 

wybrane do badania z zastosowaniem zasad doboru celowego. Patrz: 
ódzkie 	 rmy a kryzys. 

Badanie rynku HR 2009 w �ódzkich 	 rmach produkcyjnych. Raport z bada� ankietowych przy-

gotowany na zlecenie 	 rmy BEAVER Doradztwo Personalne, 
ód� 2009.
7Mechanizm ten zwi�zany jest z tzw. regu�� lubienia i sympatii.
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i mi�ego nastroju pozwala na „zatrzymanie” potencjalnego nabywcy, nawet wówczas, 

gdy zmuszony jest d�u�sz� chwil� poczeka�. W trakcie oczekiwania interesant mimo-

wolnie s�yszy ró�nego rodzaju odg�osy biura. Cz�sto pracownicy obs�ugi maj� w��czo-

ne radio, s�ycha� prac� maszyn itp. Odg�osy przedsi�biorstwa maj� wp�yw na emocje, 

z agresj� w��cznie. Nale�y zatem zadba�, aby muzyka by�a spokojna, uniwersalna i mi�a, 

w celu uprzyjemnienia czasu oczekiwania, a odg�osy produkcji st�umione. Sposób ob-

s�ugi nale�y traktowa� nie tylko w kategoriach kontaktów osobistych, ale równie� po-

przez ró�ne media, jak: telefon czy poczta elektroniczna. Schemat rozmowy czy listu 

elektronicznego 8powinien by� opracowany tak, aby w mo�liwie najwi�kszym stopniu 

usatysfakcjonowa� nabywc�. Wag� jako�ci obs�ugi doceniaj� przedsi�biorcy, którzy co-

raz cz��ciej korzystaj� z us�ugi nazywanej tajemniczy klient (ang. mystery shopping), 

oferowanej przez agencje bada� marketingowych. Badanie to polega na ocenie jako�ci 

us�ug przez pracownika agencji, odgrywaj�cego rol� nabywcy. Zdarza si�, �e personel 

jest prowokowany przez specy	 czne i denerwuj�ce zachowanie badacza, którego celem 

jest zebranie jak najbardziej szczegó�owych informacji o standardzie obs�ugi nabywców 

przychodz�cych do 	 rmy.

Rozpatruj�c relacje B2C (Bussines to Customers), nale�y zwróci� uwag� na polityk� 

reklamacji istotn� z punktu widzenia budowy wizerunku przedsi�biorstwa. Reklamacja 

rozumiana jest jako sk�adane przez nabywc� telefonicznych lub pisemnych uwag do cech 

kupionego produktu oraz �wiadczonych us�ug. Lekcewa�enie, ignorowanie, obwinianie 

czy atakowanie osoby skar��cej si�, wywo�uje powstawanie negatywnych odczu� wobec 

organizacji. Dzia�ania odwrotne, czyli powa�ne potraktowanie sprawy, rozwa�enie skargi 

i rozpatrzenie zasadno�ci reklamacji, pog��bia zaufanie do 	 rmy, nawet wówczas, gdy 

zdarzy�o jej si� nie w pe�ni zadowoli� nabywc�. 

Na wizerunek organizacji biznesowej ma równie� wp�yw rodzaj i jako�� oferowa-

nych przez ni� produktów. Spo�ywanie czy u�ywanie pewnych produktów wi��e si� 

z ryzykiem utraty zdrowia, zatem producenci takich dóbr (np. producenci papierosów czy 

alkoholu) mog� by� negatywnie postrzegani przez t� cz��� spo�ecze�stwa dla której zdro-

wie jest bardzo istotne. Z kolei si�a wizerunku przedsi�biorstwa wzmacniana by� mo�e 

poprzez eksponowanie istotnych dla nabywcy certy	 katów i atestów potwierdzaj�cych 

jako�� produktu.

Dzia�aniami istotnie wp�ywaj�cymi [Matysiak-Pejas R., Wojewodzic T. 2009 oraz 

Hernik J. 2006] na postrzeganie organizacji biznesowej przez jej otoczenie jest prowa-

dzona przez ni� polityka komunikacyjna9, rozumiana jako sposób rozpowszechniania 

informacji o przedsi�biorstwie i jego dzia�aniach, a tak�e tworzenie metod aktywnej 

komunikacji z jej interesariuszami. Prawid�owo prowadzona polityka komunikacyjna 

organizacji powinna dotyczy� nie tylko rozpowszechniania informacji o produktach 	 r-

my, ale tak�e o jej dzia�aniach i zamiarach w taki sposób, aby zyska� sobie akceptacj�, 

8Do najcz��ciej pope�nianych b��dów w obs�udze klienta za pomoc� poczty elektronicznej zaliczo-

no: nie odpowiadanie na wiadomo�ci, automatyczne odpowiedzi, odpowiedzi odsy�aj�ce klienta 

dalej, pope�nianie b��dów ortogra	 cznych i gramatycznych.
9Polityka komunikacyjna wa�na jest nie tylko w organizacjach biznesowych, ale równie� w in-

stytucjach samorz�dowych, które stosuj�c odpowiednie metody komunikacji mog� wp�ywa� na 

wizerunek zarz�dzanej przez nich gminy oraz organizacji non pro	 t. 
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np. lokalnej spo�eczno�ci. Komunikacja organizacji z nabywc� rozpatrywana mo�e by� 

równie� w kategoriach konkretnie podejmowanych akcji promocyjnych. Szokuj�ca czy 

rani�ca uczucia kampania reklamowa mo�e by� przyczyn� odrzucenia produktu przez 

cz��� potencjalnych, a nawet dotychczasowych nabywców. Kolejnym wa�nym elemen-

tem komunikacji przedsi�biorstwa jest jego dzia�alno�� w Internecie. �wiadomo�� wa�-

no�ci tej drogi komunikacji jest tak du�a, �e obecnie nie znajdziemy organizacji, która 

nie podj��a by jakiejkolwiek aktywno�ci w sieci. Najpopularniejszym i najprostszym 

sposobem jest za�o�enie strony WWW. Budowa strony i tre�ci na niej zawarte stanowi� 

informacj� dla nabywcy o 	 rmie. Je�li znajduj� si� na niej tylko „suche” informacje, jest 

gra	 cznie nie ciekawa, a nabywca nie ma mo�liwo�ci skontaktowania si� z 	 rm�, bo na 

stronie brakuje odpowiedniej informacji, mo�e by� to odebrane jako lekcewa�enie na-

bywcy. Strona WWW jest jedn� z najwa�niejszych form prezentacji organizacji w sieci. 

Mo�na powiedzie�, �e jest wizytówk� organizacji. Coraz cz��ciej, zw�aszcza w 	 rmach 

us�ugowych, pierwsze spotkanie potencjalnego nabywcy z produktami 	 rmy nast�puje 

poprzez Internet, dlatego nale�y zadba�, aby strona ta by�a interesuj�ca gra	 cznie i wy-

czerpuj�ca merytorycznie. Internauta, który znajdzie si� na takiej stronie powinien nie 

mie� ochoty jej opuszcza�. Idealna strona WWW powinna spe�nia� regu�� AIDA, czy-

li zwraca� uwag�, wzbudza� zainteresowanie, budowa� po��danie posiadania produktu 

i ostatecznie powinna prowadzi� do skorzystania z oferty (zakupu). Nie jest to zadanie 

proste do realizacji i wielu specjalistów pracuje nad takimi idealnymi stronami, cz�sto 

uciekaj�c si� do pewnych „chwytów”, np. po wej�ciu na dan� stron� WWW nie mo�na 

skorzysta� z prostej opcji cofnij (na górnym pasku zada�), aby wróci� do poprzedniej 

strony, lecz trzeba ponownie wpisa� adres lub klikn�� na adres zapisany w pasku [Mazur-

kiewicz 2007]. Po�rednie oddzia�ywanie organizacji na jej interesariuszy polega na prze-

kazywaniu informacji nie wprost, na zasadzie bezpo�redniego kontaktu, ale na zasadzie 

podawania pewnych informacji, które rozprzestrzeniane s� za pomoc� ogniw po�rednich, 

najcz��ciej mediów. Jednym z takich dzia�a� jest formu�owanie misji organizacji, która 

wskazuje na warto�ci, d��enia i priorytety organizacji, daj�c tym samym informacj� inte-

resariuszom, co jest dla niej najwa�niejsze.

Najbardziej zauwa�alnym dla nabywców dzia�aniem organizacji jest budowanie jej 

to�samo�ci. To�samo�� jest zestawem elementów, pozwalaj�cych wyró�ni� organizacj� 

na rynku i odró�ni� od jej konkurentów. Nazywana jest równie� w literaturze systemem 

wizualnym [Budzy�ski 2001]. W�ród elementów to�samo�ci, wymieni� mo�na [Altkorn 

1999]: symbol 	 rmy, kolory 	 rmowe, symbole dekoracyjne, druki 	 rmowe, identy	 kato-

ry pracowników, szyldy i oznaczenia, stemple, materia�y do celów public relations, rekla-

mowe, oznaczenie �rodków transportu, wystrój zewn�trzny i wewn�trzny 	 rmy i punk-

tów sprzeda�y, 
 agi, transparenty, oferta, faktury, ubiór pracowników. Zestaw elementów 

to�samo�ci 	 rmy powinien charakteryzowa� si� jednolito�ci�, zgodno�ci� ze specy	 k� 

i stylem 	 rmy. Ponadto warto, aby by� oryginalny, zauwa�alny, wyró�niaj�cy si� spo�ród 

konkurentów, �atwy do zapami�tania. Nazw� organizacji i jej oznaczenia nale�y oceni� 

pod k�tem ewentualnych negatywnych skojarze�, je�li takie s� nale�y je odpowiednio 

zmody	 kowa�. Symbole, znaki 	 rmowe i logotypy powinny by� �atwe do wykorzystania 

w ró�nych technikach. 

Jednym z najwa�niejszych kana�ów komunikacji organizacji z jej otoczeniem s� me-

dia [Mazurkiewicz 2005]. Nazywane s� powszechnie czwart� w�adz�, ze wzgl�du na 
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ich du�e mo�liwo�ci perswazyjne. Nie da si� stworzy� po��danego wizerunku 	 rmy 

bez wspó�pracy z mediami, dlatego bardzo wa�nym zadaniem jest dobór i wspó�praca 

z dziennikarzami w�a�ciwej bran�y. S� oni bowiem po�rednikami na drodze przekazów 

pomi�dzy nadawcami informacji, w tym przypadku specjalistami public relations, a inte-

resuj�cymi ich publiczno�ciami. Dzisiejsze media pozwalaj� na standaryzacj�, schematy-

zacj� i seryjno�� przekazywanych tre�ci, co uruchamia pot��n� machin� komercjalizacji 

tre�ci publikowanych we wspó�czesnych mediach [Hop	 nger 2005, Mazurkiewicz 2005]. 

Decyduj�c si� na wspó�prac� z wybranymi mediami nale�y zwróci� uwag�, �e ka�de 

z nich posiada równie� swój w�asny wizerunek oraz w�asn� publiczno��. Informacje 

w nim zawarte b�d� dociera�y, wi�c tylko do czytelników, widzów lub s�uchaczy danego 

medium. Poza tym podawane informacje o 	 rmie prawdopodobnie b�d� interpretowane 

przez pryzmat imag’u medium, w którym zosta�y zamieszczone.

Na wizerunek organizacji wp�ywa równie� rodzaj sponsorowanych przez nie akcji. 

Te organizacje, które podejmuj� dzia�ania zwi�zane ze sponsoringiem domów dziecka, 

pomocy chorym, niepe�nosprawnym b�d� lepiej postrzegane przez wi�kszo�� spo�ecze�-

stwa ni� te, które sponsoruj� akcje mniej istotne dla ludzi. Podobnie oceniane b�d� orga-

nizacje, które wykazuj� si� aktywno�ci� z zakresu spo�ecznej odpowiedzialno�ci, a wi�c 

konkretnych dzia�a� na rzecz spo�ecze�stwa. W ostatnich latach wiele mówi si� o tzw. 

corporate social responsibility, czyli korporacyjnej odpowiedzialno�ci przedsi�biorstw. 

Wskazuje si�, �e jest to jedna z mo�liwo�ci budowania przewagi konkurencyjnej 	 rmy, 

gdy� zwi�ksza jej zauwa�alno�� w otoczeniu rynkowym. Ponadto dzia�ania te wywo-

�uj� pozytywne uczucia i skojarzenia wobec podmiotu dzia�a�, które w prosty sposób 

przek�adaj� si� jego wizerunek. Znaczenie dzia�a� z zakresu odpowiedzialno�ci wobec 

spo�ecze�stwa jest na tyle istotne, �e w literaturze mo�na spotka� si� z tzw. marketingiem 

spo�ecznym, czyli marketingiem, którego zadaniem jest równowa�enie trzech aspektów 

	 lozo	 i dzia�a� marketingowych przedsi�biorstwa: osi�gania zysków przez 	 rm�, za-

spokojenia potrzeb i pragnie� konsumentów oraz tworzenia dobrobytu spo�ecze�stwa 

[Mazurkiewicz, Piz�o 2006], bowiem wspó�czesne tendencje dzia�alno�ci biznesowej 

wymagaj� brania odpowiedzialno�ci za wp�yw, jaki wywiera na spo�ecze�stwo i jego 

otoczenie [Drucker 1999]. W literaturze przedmiotu mo�na spotka� rozbie�ne opinie na 

temat warto�ci dzia�a� i sensowno�ci praktyk z zakresu odpowiedzialno�ci spo�ecznej 

przedsi�biorstw dla ich w�a�cicieli, jednak nie wdaj�c si� w tej publikacji w dyskusj� 

na ten temat, z pewno�ci� mo�na stwierdzi�, �e social responsibility przyczynia si� do 

przychylno�ci interesariuszy wobec 	 rmy, a w konsekwencji budowania jej pozytywnego 

wizerunku [Rybak 2004, Piz�o 2007].

PODSUMOWANIE

W dzisiejszym turbulentnym otoczeniu wszystkie organizacje musz� stara� si� wy-

pracowywa� trwa�� przewag� konkurencyjn�. Do tego celu wykorzystuj� ró�norodne 

dzia�ania. Jednym z nich jest kreowanie po��danego wizerunku przedsi�biorstwa, co po-

zwala m.in. na wyró�nienie si� w otoczeniu rynkowym, utrwalanie dobrych skojarze� 

z przedsi�biorstwem, a tym samym lepsze rozpoznanie produktów przedsi�biorstwa na 

rynku. Budowanie pozytywnego wizerunku szczególnie wa�ne jest dla przedsi�biorstw 
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us�ugowych, których produkty sk�adaj� si� z �a�cucha us�ug ró�nych ogniw po�rednich. 

W tym przypadku niezwykle wa�ne jest zbudowanie zaufania do 	 rmy, bo jest to jedno 

z wa�niejszych kryteriów wyboru jej oferty przez nabywców. Obserwuj�c rynek mo�na 

zauwa�y�, �e zarz�dy wielu organizacji maj� ju� �wiadomo�� wa�no�ci budowy silnego 

wizerunku. Przejawia si� to jednak zwykle zewn�trznymi elementami wyró�niaj�cymi 

organizacj�, takimi jak: logo, specy	 czna kolorystyka, szyldy, jednolity ubiór pracowni-

ków, oznakowanie �rodków transportu, czyli elementy zwi�zane z to�samo�ci� organi-

zacji. Jest to jednak tylko jedna ze sk�adowych imag’u 	 rmy. Nader cz�sto pomijane s� 

tak wa�ne dzia�ania jak: wygl�d i zachowanie pracowników, kultura obs�ugi nabywców, 

sposób komunikowania z interesariuszami, uczciwe rozpatrywanie reklamacji, charyta-

tywna dzia�alno�� na rzecz wybranych grup spo�ecze�stwa, a nawet przyj�te strategie 

dzia�a� promocyjnych. Czynno�ci te s� niezwykle wa�ne, gdy� bezpo�rednio wp�ywaj� 

na odczucia nabywców wobec organizacji.

Budowanie wizerunku organizacji nie jest dzia�aniem prostym ze wzgl�du na jego 

z�o�ono�� oraz mo�liwo�� ró�norodnej interpretacji przekazów przez ró�ne grupy intere-

sariuszy. Dlatego budowanie imag’u organizacji powinno by� poprzedzone odpowiedni-

mi badaniami dotycz�cymi aktualnego postrzegania organizacji w otoczeniu rynkowym 

oraz wydzieleniu grup interesariuszy (publiczno�ci, spo�eczno�ci) wa�nych dla organiza-

cji. Dopiero nast�pnym krokiem powinno by� wypracowanie planu budowy wizerunku, 

po��danego z punktu widzenia danej organizacji, oraz systematyczne jego wdra�anie. 

Samo zbudowanie wizerunku organizacji nie jest wystarczaj�ce, kolejnym dzia�aniem 

powinno by� odpowiednie nim zarz�dzanie. Osoby, zajmuj�ce si� t� kwesti�, powinny 

m. in. systematycznie prowadzi� badania wizerunku organizacji w�ród jej interesariuszy, 

monitorowa� media, aby wiedzie�, czy pojawiaj� si� informacje na temat organizacji, 

jakiego typu informacje pojawiaj� si� i jak cz�sto oraz aktywnie nawi�zywa� wspó�prac� 

z mediami. Nale�y równie� stale kontrolowa� czy pracownicy przestrzegaj� regu� post�-

powania wp�ywaj�cych na postrzeganie organizacji na rynku.
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MANAGAMENT OF BUSSINESS ORGANISATION’S IMAGE

Abstract. Wide activities in a 	 eld of public relations (PR), including building of desirable 

image, creates possibilities to build its additional value and make it distinct in a group of 

competitors. That is why management of image in contemporary dynamic, and as some-

one states turbulent, conditions becomes substantially important. Management of image 

becomes especially important for service companies, which products consist of a chain of 

services provided by different indirect links, because activities of particular links in
 uence 

on 	 nal perception of a 	 rm. Management of company’s image consists of two types of 

activities: taken up in internal environment and taken up in external environment. 

Key words: public relations, business organizations, image

Zaakceptowano do druku – Accepted for print 09.10.2009


