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SPECYFIKA ZARZADZANIA WIZERUNKIEM
ORGANIZACJI BIZNESOWEJ

Anna Mazurkiewicz-Pizlo

Akademia Wychowania Fizycznego w Warszawie

Streszczenie. Szerokie dziatania z zakresu public relations (PR), w tym kreowanie po-
zadanego wizerunku organizacji biznesowej, stwarza mozliwo$¢ budowania dodatkowe;j
jej wartosci 1 wyrdznienia sposrod konkurentéw. Stad zarzadzanie wizerunkiem w dzi-
siejszym, turbulentnym otoczeniu stato si¢ niezwykle wazne. Szczegdlnie istotne jest to
dla przedsigbiorstw ustugowych, ktorych produkty sktadaja si¢ z tancucha ustug réznych
ogniw posrednich, gdyz ich dziatania przektadaja si¢ na ostateczne postrzeganie firmy. Na
zarzadzanie wizerunkiem organizacji sktadaja si¢ dwie grupy dziatan: podejmowane w oto-
czeniu wewngtrznym i sa to gtdwnie polityka personalna i komunikacja wewngtrzna, oraz
te podejmowane w otoczeniu zewngtrznym takie jak: budowanie tozsamosci, zarzadzanie
kryzysowe, media relations, a takze czgsto ignorowane: wystrdj pomieszczen, jakos¢ ob-
shugi klienta, zachowanie 1 wyglad pracownikdw, dziatania z zakresu odpowiedzialnosci
spotecznej, a nawet rodzaj podejmowanych kampanii promocyjnych. Celem artykutu jest
analiza dzialan majacych bezposredni lub posredni wptyw na kreowanie wizerunku organi-
zacji biznesowej zarowno w jej otoczeniu wewnetrznym jak i zewnetrznym.

Stowa kluczowe: public relations, organizacja biznesowa, wizerunek organizacji

WSTEP

Od konca lat 90. w Polsce dzialania z zakresu public relations nabraty duzego znacze-
nia ze wzgledu na mozliwo$¢ budowania dodatkowej wartosci przedsi¢biorstwa, a tym
samym uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku. Wazno$¢ tych dziatan potwierdza-
ja wyniki badan, zgodnie z ktérymi az 90,4 proc. zarzadow najwigkszych polskich przed-

Adres do korespondencji — Corresponding author: Anna Mazurkiewicz-Pizto, Akademia Wycho-
wania Fizycznego w Warszawie, Instytut Turystyki i Rekreacji, ul. Marymoncka 34, 00-968 War-
szawa, e-mail: anmazurkiewicz@gazeta.pl



116 A. Mazurkiewicz-Pizio

sigbiorstw uwaza je za istotne w prowadzeniu swojej dziatalnosci'. Warto podkresli¢, ze
zainteresowanie dziataniami public relations ro$nie wsrod organizacji, nie tylko bizneso-
wych, ale takze organizacji non profit i samorzaddw. Jednak, jak wskazuja badania doty-
czace poziomu znajomosci tego terminu wsrdd spoteczenstwa, nadal jest on bardzo niski.
Az 70 proc. nie wie nic na temat public relations, a tylko 27 proc. zetknelo si¢ z tym ter-
minem. Najwyzsza znajomo$¢ wystgpowata wsrdd oséb mtodych — na poziomie 41 proc.
w grupie wiekowej 18-29 lat i 35 proc. w grupie 30-39 lat i maleje wraz ze zwickszaniem
si¢ wieku respondentow. Tylko 14 proc. respondentéw w wieku 50 lat i wigcej zadeklaro-
walo, ze zna ten instrument komunikacji. Biorac pod uwage kwesti¢ wyksztalcenia naj-
wigksza znajomos¢ PR wystepuje wsrdd respondentow z wyksztatceniem wyzszym (71
proc.) i srednim (38 proc.). Jedynie 12 proc. sposrod osob o wyksztalceniu podstawowym
i zawodowym zna pojecie public relations®. Dziatania z zakresu PR obejmuja szereg
réznych grup zadan. Zalicza si¢ do nich m.in. budowanie tozsamosci organizacji, me-
dia relations, organizacj¢ konferencji prasowych i innych wydarzen specjalnych, udziat
w targach, zarzadzanie sytuacja kryzysowa itd. Wszystkie maja na celu wykreowanie po-
zytywnego wizerunku organizacji, ktéry ma ogromny wptyw na jej relacje z otoczeniem.
Jak wskazuja badania®, nabywcy wykazuja zainteresowanie tymi producentami, ktorych
wizerunek jest znany i oceniany pozytywnie, co bezposrednio przektada si¢ na wyobra-
zenie oraz oczekiwania wobec poziomu jakosci produktu [Hajduk, 2007]. Budowanie po-
zytywnego wizerunku firmy wazne jest takze w jej otoczeniu wewngetrznym, czyli wsrdd
pracownikdw organizacji, gdyz pomaga nie tylko w ich identyfikacji z organizacja, ale
réwniez zapobiega fluktuacjom zwiazanym z zatrudnieniem.

Celem artykulu jest analiza dziatan majacych bezposredni lub posredni wptyw na
kreowanie wizerunku organizacji biznesowej zarowno w jej otoczeniu wewnetrznym jak
i zewngtrznym. W literaturze przedmiotu podkresla si¢ zwykle znaczenie klasycznych
grup zadan takich, jak: budowanie tozsamosci, komunikacja wewnetrzna, zarzadzanie

"Badania przeprowadzono w okresie: czerwiec — wrzesiefi 2006 roku na prébie 500 najwickszych
przedsigbiorstw w Polsce. Operatem badawczym byl ranking firm przygotowany przez gazete
Rzeczpospolita. Respondentami byli menedzerowie, rzecznicy prasowi lub specjalisci zajmujacy
si¢ komunikacjg w w/w firmach. Badania przeprowadzono metoda CATI z wykorzystaniem ustan-
daryzowanego kwestionariusza wywiadu. Metoda CATI byla wspomagana i uzupeliona narze-
dziami informatycznymi. Sposrod 500 przebadanych firm, w wywiadzie podjeto uczestnictwo 303
przedstawicieli w/w przedsigbiorstw, co stanowi 60,6% populacji. Wigcej patrz: Raport i analiza
wynikéw badan: Public relations w najwigkszych polskich firmach 500 firm wg rankingu rzeczpo-
spolitej. Patrz http://www.tworzydlo.pl/pl/raporty z badan/.

“Badanie przeprowadzono w dniach 17-20 listopada 2005 roku przez Instytut Badania Opinii GfK
Polonia, na zlecenie portalu PRoto. Tematem badania byto postrzeganie dziedziny public relations
przez polskie spoteczenstwo. Badanie na probie 1000 dorostych Polakéow przeprowadzono metoda
wywiadu bezposredniego CAPI. Raport PRoto, Postrzeganie public relations w polskim spoteczen-
stwie, http://www.tworzydlo.pl/pl/raporty z badan/

3Badania dotyczyly czynnikéw wplywajacych na zachowanie nabywcéw w procesie zakupu towa-
réw. Przeprowadzone zostaly w okresie X—XI 2002 roku w formie wywiadu kwestionariuszowego.
Proba badawcza stanowita 300 osobowa grupe mieszkancow wojewddztwa podkarpackiego. Za-
stosowano kwotowy dobdr proby. Kryteriami podziatu na warstwy byly trzy cechy populacji: ptec,
wiek i miejsce zamieszkania. Sktad proby ustalono proporcjonalnie do sktadu populacji mieszkan-
cow woj. podkarpackiego zgodnie z danymi GUS z 2001 roku.
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kryzysowe, media relations, ignoruje si¢ natomiast szczegoélnie wazne, i wplywajace na
opini¢ nabywcy, dzialania organizacji, takie jak: jej wystroj, jakos$¢ obstugi klienta, za-
chowanie i wyglad pracownikdow, aktywnos¢ z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej czy
rodzaj podejmowanych kampanii promocyjnych. Biorac pod uwage powyzsze, autorka
w publikacji podejmuje probeg usystematyzowania dziatan majacych wpltyw na postrzega-
nie organizacji przez jej interesariuszy.

ISTOTA WIZERUNKU

W literaturze przedmiotu wizerunek (ang. image) definiowany jest jako subiektyw-
ne wyobrazenie, ktore ludzie posiadaja o jakims$ obiekcie ich zainteresowania [Altkorn
2000], jest tym, co ludzie mysla o przedsigbiorstwie [Budzynski 2001], czy jest on obra-
zem powstajacym w $wiadomosci 0sob, ktore stykaja si¢ z przedsigbiorstwem [Cenker
2000]. Nie negujac wartosci przytoczonych sformutowan, proponuj¢ pojgcie wizerunek
organizacji traktowac jako subiektywne wyobrazenia o jakiej$ organizacji, z ktora ludzie
majg lub mieli kontakt bezposredni poprzez np. nabywanie i uzytkowanie jej produktow
i/lub posredni poprzez odbidr informacji na jej temat w mediach i od innych podmiotow
wystepujacych na rynku (np. konkurentow, znajomych, sprzedawcow). Warto zwrdcié
uwagge, ze image organizacji biznesowej zawsze powstaje w wyniku indywidualnych do-
$wiadczen cztowieka jako nabywcy, ktory kupuje i uzytkuje produkt lub doswiadczen
innych uczestnikdw rynku, ktoérych opinie sg dla niego wazne. Istotng kwestia, ktora po-
winny bra¢ pod uwage osoby zarzadzajace organizacja, jest rowniez fakt, ze niezaleznie
od ich przekonan na temat warto$ci dziatan zwigzanych z kreowaniem odpowiedniego
wizerunku organizacji biznesowej w otoczeniu rynkowym, on zawsze istnieje. Nawet,
gdy nie jest budowany przez specjalistow to i tak, w swiadomosci interesariuszy firmy,
jakis wizerunek powstaje. Wiedzac to, zarzadzajacy organizacjami powinni by¢ inicjato-
rami wlasnego image’u, aby byt kreowany zgodnie z ich celami.

Charakterystyczna cecha wizerunku jest fakt, ze jego odbiér stanowi uproszczone,
przesadzone i warto$ciujace wyobrazenie cztowicka o organizacji, nie majace ograni-
czen waznosci i nie poddajace si¢ w sposdb dostateczny empirycznemu potwierdzeniu.
Wszystkie przedmioty dostepne ludzkiemu postrzeganiu, przezyciom i przemysleniom sg
przetwarzane i poddawane uproszczeniu jako wizerunki [Bergler 1991 za Giereto 2003].
Wynika to z wielu przyczyn m.in. z ograniczonych mozliwosci percepcyjnych cztowieka
(selektywnego postrzegania, selektywnego znieksztalcania, selektywnego przypomina-
nia), automatyzmow i schematéw myslowych, zgodnie, z ktérymi cztowiek przyjmu-
je 1 interpretuje prezentowane tresci, indywidualnych do$wiadczen, swiatopogladu itp.
Wszystkie te elementy powoduja, ze, w przeciwienstwie do tozsamosci (ang. identity)*,
na konkretny, realny wizerunek organizacji, osoby kreujace go majg tylko ograniczony
i posredni wptyw, gdyz ich intencje moga by¢ odmiennie interpretowane przez réoznych
odbiorcow. Przyczyna rozbieznosci moga byé rowniez hatasy i zaktdcenia wystgpujace
w procesie komunikacji organizacji z jej interesariuszami oraz niewtasciwie dobrane

4Tozsamos$¢ organizacji to zesp6t elementéw, pozwalajacych odrdznié organizacje od innych,
funkcjonujacych na rynku.
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przekazy czy niezrozumiale kody. Mechanizmy powstawania wizerunku sg zréznicowa-

ne. Sposrdd nich wyrdzni¢ mozna: [Bergler 1991 za Giereto 2003]:

* Mechanizm centralny — polegajacy na uproszczeniu rzeczywistosci poprzez typolo-
gizacj¢. Owo uproszczenie nie jest calkowitym oddaleniem si¢ od rzeczywistosci, ale
pewnym procesem postrzegania otoczenia i jego transformacji.

¢ Uogolnienie jednostkowego doswiadczenia.

* Przerysowanie — proces, w wyniku, ktdrego wybierane sa, wyolbrzymione i prze-
rysowane pewne elementy, wycinki obiektu i na ich podstawie wytworzony zostaje
wizerunek.

* Pozytywne lub negatywne wartosciowanie jako cze$¢ procesu tworzenia wizerunku.
Na wizerunek przedsicbiorstwa wplyw maja dwie gltéwne sktadowe dziatan z za-

kresu public relations (PR). Sa to dziatania zwiazane z PR wewnetrznym, czyli komu-

nikowaniem i oddzialywaniem na pracownikdéw organizacji, oraz dziatania, zwigzane

z wywieraniem wplywu na réznych interesariuszy z otoczenia przedsigbiorstwa. W tym

przypadku czesto gldwna rolg odgrywaja media jako posrednicy pomiedzy specjalistami

PR a spotecznoscia.

Rozpatrujac wizerunek z punktu widzenia przedsigbiorstwa mozna wyrdzni¢ wize-
runek zewngtrzny, postrzegany przez otoczenie i wizerunek wewngtrzny, postrzegany
przez pracownikéw. Mozna mowié réwniez o image’u pozadanym przez przedsigbior-
stwo i realnie istniejagcym w $wiadomosci jego interesariuszy. Z kolei biorac pod uwage
podmiot, ktérego wizerunek budujemy mozna wskaza¢ na wizerunek przedsigbiorstwa,
partii politycznej, aktora, dziennikarza, organizacji non-profit. Zarzadzanie wizerunkiem
dotyczyé bowiem moze nie tylko réznego rodzaju organizacji, ale rowniez cztowieka,
a poczynione spostrzezenia maja charakter uniwersalny.

WIZERUNEK
ORGANIZACII
A 4 A 4
Dziatania wewnatrz Dziatania na zewnatrz

organizacji organizacji

A 4
Bezposrednie oddziatywanie

Posrednie oddzialywanie na

na interesariuszy

interesariuszy

- komunikacja wewnetrzna,
. polityka personalna

wystroj organizacji,
jakos$¢ obstugi nabywcow,
obstuga reklamacji,
jakos¢ i rodzaj produktow,
polityka komunikacyjna.

misja,

budowanie tozsamosci,
media relations,
sponsoring,

social responisibility,

PR kryzysowy.
Rys. 1. Zarzadzanie wizerunkiem organizacji
Fig. 1. Management of an organization’s image
Zrédto:  Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.
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KREOWANIE WIZERUNKU ORGANIZACJI BIZNESOWEJ

Kreowanie wizerunku jest procesem dlugotrwalym i sktada si¢ na niego szereg roz-
nych elementéw i dziatan. Warto zwrdci¢ uwage, ze kreowanie wizerunku wowczas, gdy
jeszcze nie jest on wyraznie ,,zaznaczony” w otoczeniu rynkowym jest znacznie prostsze
niz w sytuacji, kiedy wizerunek juz zostat ,,nadszarpniety”, np. poprzez sytuacj¢ kryzy-
sowa w firmie. Wynika to z faktu, ze image jest ,,/epki”. Uczucia i opinie, ktore powstaty
w $wiadomosci nabywcow bardzo trudno zmienié i potrzeba wiele wysitku, aby te nega-
tywne wyobrazenia przeksztalcic.

Dzialania z zakresu kreowania wizerunku organizacji biznesowej mozna podzieli¢
na te, ktore dotycza wnetrza organizacji i te, ktore dotycza jej otoczenia zewngtrznego
(rysunek 1). W ramach drugiej grupy wyr6zni¢ mozna dwie podgrupy:

* Pierwsza, dotyczy bezposredniego oddziatywania na interesariuszy> organizacji, np.
sposob komunikacji, sposob obstugi nabywcow;

* Druga podgrupa dotyczy posredniego oddziatywania na interesariuszy organizacji,
czyli wpltywania na $wiadomos¢ ludzi poprzez wykorzystanie ogniw posrednich, naj-
czescie] mediow.

DZIALANIA KREUJACE WIZERUNEK WEWNATRZ ORGANIZACJI

Cho¢ pracownicy stanowia wazng grupg wspomagajaca rozpowszechnianie pozytyw-
nego wizerunku organizacji, czgsto jeszcze ani oni sami ani kadra zarzadzajaca, nie maja
$swiadomosci wplywu na ten proces. Mozliwosci oddziatywania personelu na postrzeganie
firmy w otoczeniu rynkowym sg duze, poniewaz kazdy z nich funkcjonuje w jakims sro-
dowisku, ma swoja rodzing, znajomych, grono sasiedzkie. Jezeli w organizacji stworzone
zostang odpowiednie warunki pracy woéwczas zadowolony pracownik bedzie opowiadat
o firmie wszystkim, z ktorymi utrzymuje relacje, w sposob pozytywny, w przeciwnym
przypadku — negatywnie. Ten sposdb rozpowszechniania informacji jest o wiele bardziej
cenny, ze wzgledu na wykorzystywanie spotecznych, osobistych kanatéw komunikacji,
a wigc tych, ktore wzbudzaja najwigksze zaufanie. Nalezy zadbac zatem o to, aby perso-
nel byt usatysfakcjonowany ze swojego miejsca pracy, gdyz tylko zadowolony pracow-
nik staje si¢ dobrym rzecznikiem swojej firmy. Satysfakcje pracownikdéw uzyska¢ mozna
wykorzystujac wiele metod, z czego najwazniejsze wydaja si¢ odpowiednio prowadzona
polityka personalna, w tym adekwatny i sprawiedliwy system ptac i nagrdd, interesujaca
praca, dobre relacje ze wspotpracownikami, efektywne komunikowanie wewngtrzne, za-
pewniajace pracownikowi staty dostep do wiedzy co si¢ dzieje w firmie itp.

Badania dotyczace plandw podejmowania przez pracodawcow dziatan w zakresie bu-
dowy wilasnego wizerunku pokazuja, ze w 2009 roku prawie co trzecia firma (28,2 proc.)

SInteresariusze to wszystkie podmioty, ktére moga mie¢ bezposredni lub posredni wplyw na
dziatalnos¢ organizacji.

Oeconomia 8 (4) 2009
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nie podejmie tego typu aktywnosci®, natomiast w pozostatych 71,8 proc. stosowane beda
rézne mechanizmy budowania wtasnego wizerunku, przy czym najwigkszg uwage przy-
wiazuje si¢ do szeroko pojetych dziatan w zakresie rozwijania i poprawy komunikacji
wewngetrznej w firmie, najmniejsza uwage natomiast zwraca si¢ na podejmowanie dziatan
z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej (CSR)

DZIALANIA KREUJACE WIZERUNEK POZA ORGANIZACJA

Dziatania zwiazane z otoczeniem organizacji mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierw-
sza, zwiazang z bezposrednim oddziatywaniem na jej interesariuszy i druga, zwiazang
z oddziatywaniem posrednim. W ramach bezposredniego oddzialywania nalezy zwrdcié
uwage m. in. na: wystrdj pomieszczen, wyglad i zachowanie personelu, sposob obstugi
i odnoszenia si¢ do klientdw, sposdb rozpatrywania reklamacji sktadanych przez nabyw-
cow. Wystrdj pomieszczen, zwlaszcza tych, odwiedzanych przez nabywcow i innych
interesariuszy firmy, ma wptyw na dalsze budowanie wyobrazen o organizacji. Ladne,
zadbane wngtrza przektadajq si¢ na pozytywne odczucia wobec firmy. Decydujac si¢ na
kolorystyke wnetrz z jednej strony nalezy odwotaé si¢ do strategii komunikacji firmy,
z drugiej warto wybrac¢ zgodnie z teorig wptywu poszczegdlnych barw na zachowania
i nastrdj cztowieka, np. uznano, ze kolor czerwony wzbudza agresj¢ i nerwowos¢, z kolei
- zielony dziata relaksujaco. Wybor mebli i przedmiotdw, a takze ich usytuowanie w prze-
strzeni moga mie¢ bardzo silny wplyw na ocene wiarygodnosci wilasciciela firmy [Dale
2007]. Kolejnym odgrywajacym istotng rolg w budowaniu wizerunku organizacji jest
wyglad i zachowanie personelu. Osoba, majaca kontakt z interesariuszami firmy powinna
by¢ zadbana, czysta i dobrze ubrana. Zatrudnienie osoby atrakcyjnej fizycznie przynosi
wiele korzysci, gdyz jak wykazuja liczne badania ,,0soby atrakcyjne, w poréwnaniu do
0sob nieatrakcyjnych, sg bardziej lubiane, dostaja lepsza prace, maja wyzsza samooceng
oraz posiadaja wigksza mozliwos¢ wywierania wptywu[Dale 2007, s. 161]. Osoby takie
postrzegane sa lepiej, wzbudzaja zaufanie, a ponadto tatwiej wybacza im si¢ bledy czy
niedoskonatosci’ [Cialdini 1999], co w efekcie przektada sie na opinie o firmie.

Roéwnie istotnym elementem, budujacym wizerunek organizacji wsérdod nabywcow
jest jakos¢ obstugi. Nabywca musi czué, ze jest wazny i traktuje si¢ go z nalezytym sza-
cunkiem. W firmie powinny by¢é opracowane procedury i standardy obstugi, a personel
wyszkolony w zakresie zachowania oraz umiejgtnosci komunikacyjnych zaréwno wer-
balnych jak i niewerbalnych oraz $wiadomy wptywu jakosci obstugi na kondycj¢ finan-
sowg organizacji. Powinno tez znajdowac si¢ miejsce, w ktorym nabywca moze usiasé,
napi¢ si¢ czegos, poczytac i przejrze¢ foldery informacyjne. Stworzenie takiego miejsca

®Badanie ankietowe metoda CATI przeprowadzone w Lodzi w dniach 19-30 stycznia 2009 roku.
Badaniem zostaly objete zaktady o charakterze przemystowym, dziatajace na terenie wojewodztwa
lodzkiego, ktére zatrudnialy przynajmniej 50 osob. Ze wzgledu na trudnos¢ uzyskania informacji
o wszystkich firmach produkcyjnych, dziatajacych w regionie todzkim, przedsigbiorstwa zostaty
wybrane do badania z zastosowaniem zasad doboru celowego. Patrz: Lodzkie firmy a kryzys.
Badanie rynku HR 2009 w todzkich firmach produkcyjnych. Raport z badan ankietowych przy-
gotowany na zlecenie firmy BEAVER Doradztwo Personalne, £.odz 2009.

"Mechanizm ten zwiazany jest z tzw. regula lubienia i sympatii.
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i mitego nastroju pozwala na ,,zatrzymanie” potencjalnego nabywcy, nawet wowczas,
gdy zmuszony jest dtuzsza chwile poczeka¢. W trakcie oczekiwania interesant mimo-
wolnie styszy réznego rodzaju odglosy biura. Czgsto pracownicy obshugi maja wiaczo-
ne radio, stycha¢ prac¢g maszyn itp. Odglosy przedsigbiorstwa maja wplyw na emocje,
z agresja wlacznie. Nalezy zatem zadba¢, aby muzyka byta spokojna, uniwersalna i mita,
w celu uprzyjemnienia czasu oczekiwania, a odglosy produkcji sttumione. Sposéb ob-
shugi nalezy traktowac nie tylko w kategoriach kontaktdw osobistych, ale réwniez po-
przez rézne media, jak: telefon czy poczta elektroniczna. Schemat rozmowy czy listu
elektronicznego ®powinien by¢ opracowany tak, aby w mozliwie najwickszym stopniu
usatysfakcjonowaé nabywce. Wage jakosci obstugi doceniaja przedsigbiorcy, ktdrzy co-
raz czg¢$ciej korzystaja z ushugi nazywanej tajemniczy klient (ang. mystery shopping),
oferowanej przez agencje badan marketingowych. Badanie to polega na ocenie jakosci
ushug przez pracownika agencji, odgrywajacego rol¢ nabywcy. Zdarza sig, ze personel
jest prowokowany przez specyficzne i denerwujace zachowanie badacza, ktorego celem
jest zebranie jak najbardziej szczegétowych informacji o standardzie obstugi nabywcow
przychodzacych do firmy.

Rozpatrujac relacje B2C (Bussines to Customers), nalezy zwrdci¢ uwagg na polityke
reklamacji istotng z punktu widzenia budowy wizerunku przedsi¢biorstwa. Reklamacja
rozumiana jest jako sktadane przez nabywcg telefonicznych lub pisemnych uwag do cech
kupionego produktu oraz §wiadczonych ustug. Lekcewazenie, ignorowanie, obwinianie
czy atakowanie osoby skarzacej si¢, wywotuje powstawanie negatywnych odczué¢ wobec
organizacji. Dziatania odwrotne, czyli powazne potraktowanie sprawy, rozwazenie skargi
i rozpatrzenie zasadnos$ci reklamacji, poglebia zaufanie do firmy, nawet wowczas, gdy
zdarzyto jej si¢ nie w petni zadowoli¢ nabywce.

Na wizerunek organizacji biznesowej ma rowniez wpltyw rodzaj i jakos¢ oferowa-
nych przez nig produktdw. Spozywanie czy uzywanie pewnych produktow wiaze si¢
z ryzykiem utraty zdrowia, zatem producenci takich dobr (np. producenci papieroséw czy
alkoholu) moga by¢ negatywnie postrzegani przez t¢ czgs$¢ spoleczenstwa dla ktorej zdro-
wie jest bardzo istotne. Z kolei sita wizerunku przedsi¢biorstwa wzmacniana by¢ moze
poprzez eksponowanie istotnych dla nabywcy certyfikatéw i atestow potwierdzajacych
jakos$¢ produktu.

Dziataniami istotnie wplywajacymi [Matysiak-Pejas R., Wojewodzic T. 2009 oraz
Hernik J. 2006] na postrzeganie organizacji biznesowej przez jej otoczenie jest prowa-
dzona przez nia polityka komunikacyjna’®, rozumiana jako sposb rozpowszechniania
informacji o przedsigbiorstwie i jego dzialaniach, a takze tworzenie metod aktywnej
komunikacji z jej interesariuszami. Prawidtowo prowadzona polityka komunikacyjna
organizacji powinna dotyczy¢ nie tylko rozpowszechniania informacji o produktach fir-
my, ale takze o jej dziataniach i zamiarach w taki sposéb, aby zyskaé sobie akceptacje,

8Do najezesciej popetnianych bledow w obstudze klienta za pomoca poczty clektronicznej zaliczo-
no: nie odpowiadanie na wiadomosci, automatyczne odpowiedzi, odpowiedzi odsylajace klienta
dalej, popetnianie blgdow ortograficznych i gramatycznych.

“Polityka komunikacyjna wazna jest nie tylko w organizacjach biznesowych, ale réwniez w in-
stytucjach samorzadowych, ktore stosujac odpowiednie metody komunikacji moga wptywac na
wizerunek zarzadzanej przez nich gminy oraz organizacji non profit.
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np. lokalnej spotecznosci. Komunikacja organizacji z nabywca rozpatrywana moze by¢
réwniez w kategoriach konkretnie podejmowanych akcji promocyjnych. Szokujaca czy
ranigca uczucia kampania reklamowa moze by¢ przyczyna odrzucenia produktu przez
czes¢ potencjalnych, a nawet dotychczasowych nabywcow. Kolejnym waznym elemen-
tem komunikacji przedsiebiorstwa jest jego dziatalno$¢ w Internecie. Swiadomo$é waz-
nosci tej drogi komunikacji jest tak duza, ze obecnie nie znajdziemy organizacji, ktdra
nie podjeta by jakiejkolwiek aktywnosci w sieci. Najpopularniejszym i najprostszym
sposobem jest zalozenie strony WWW. Budowa strony i tresci na niej zawarte stanowia
informacj¢ dla nabywcy o firmie. Jesli znajduja si¢ na niej tylko ,,suche” informacje, jest
graficznie nie ciekawa, a nabywca nie ma mozliwosci skontaktowania si¢ z firma, bo na
stronie brakuje odpowiedniej informacji, moze by¢ to odebrane jako lekcewazenie na-
bywcy. Strona WWW jest jedna z najwazniejszych form prezentacji organizacji w sieci.
Mozna powiedzie¢, ze jest wizytowka organizacji. Coraz cze¢sciej, zwlaszcza w firmach
ushugowych, pierwsze spotkanie potencjalnego nabywcy z produktami firmy nastgpuje
poprzez Internet, dlatego nalezy zadbac, aby strona ta byla interesujaca graficznie i wy-
czerpujaca merytorycznie. Internauta, ktdry znajdzie si¢ na takiej stronie powinien nie
mie¢ ochoty jej opuszczac. Idealna strona WWW powinna spetnia¢ regute AIDA, czy-
li zwracaé uwagge, wzbudzaé zainteresowanie, budowaé pozadanie posiadania produktu
1 ostatecznie powinna prowadzi¢ do skorzystania z oferty (zakupu). Nie jest to zadanie
proste do realizacji i wielu specjalistéw pracuje nad takimi idealnymi stronami, czgsto
uciekajac si¢ do pewnych ,,chwytow”, np. po wejsciu na dang strong WWW nie mozna
skorzysta¢ z prostej opcji cofnij (na gdrnym pasku zadan), aby wroci¢ do poprzedniej
strony, lecz trzeba ponownie wpisa¢ adres Iub klikna¢ na adres zapisany w pasku [Mazur-
kiewicz 2007]. Posrednie oddziatywanie organizacji na jej interesariuszy polega na prze-
kazywaniu informacji nie wprost, na zasadzie bezposredniego kontaktu, ale na zasadzie
podawania pewnych informacji, ktdre rozprzestrzeniane sa za pomocg ogniw posrednich,
najczesciej mediow. Jednym z takich dziatan jest formutowanie misji organizacji, ktdra
wskazuje na wartosci, dazenia i priorytety organizacji, dajac tym samym informacj¢ inte-
resariuszom, co jest dla niej najwazniejsze.

Najbardziej zauwazalnym dla nabywcow dzialaniem organizacji jest budowanie jej
tozsamosci. Tozsamos¢ jest zestawem elementow, pozwalajacych wyrdzni¢ organizacje
na rynku i odrézni¢ od jej konkurentéw. Nazywana jest rdwniez w literaturze systemem
wizualnym [Budzynski 2001]. Wsréd elementéw tozsamosci, wymieni¢ mozna [Altkorn
1999]: symbol firmy, kolory firmowe, symbole dekoracyjne, druki firmowe, identyfikato-
ry pracownikdw, szyldy i oznaczenia, stemple, materiaty do celéw public relations, rekla-
mowe, oznaczenie srodkdw transportu, wystrdj zewngtrzny i wewnetrzny firmy i punk-
tow sprzedazy, flagi, transparenty, oferta, faktury, ubior pracownikdéw. Zestaw elementow
tozsamosci firmy powinien charakteryzowaé si¢ jednolito$cia, zgodnoscig ze specyfika
i stylem firmy. Ponadto warto, aby byt oryginalny, zauwazalny, wyrdzniajacy si¢ sposrod
konkurentéw, tatwy do zapamigtania. Nazwe organizacji i jej oznaczenia nalezy oceni¢
pod katem ewentualnych negatywnych skojarzen, jesli takie sa nalezy je odpowiednio
zmodyfikowaé. Symbole, znaki firmowe i logotypy powinny by¢ tatwe do wykorzystania
w rdznych technikach.

Jednym z najwazniejszych kanatéw komunikacji organizacji z jej otoczeniem sg me-
dia [Mazurkiewicz 2005]. Nazywane sa powszechnie czwarta wladza, ze wzglegdu na
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ich duze mozliwosci perswazyjne. Nie da si¢ stworzyé pozadanego wizerunku firmy
bez wspolpracy z mediami, dlatego bardzo waznym zadaniem jest dobdr i wspdtpraca
z dziennikarzami wlasciwej branzy. Sa oni bowiem posrednikami na drodze przekazow
pomigdzy nadawcami informacji, w tym przypadku specjalistami public relations, a inte-
resujacymi ich publicznosciami. Dzisiejsze media pozwalaja na standaryzacjg, schematy-
zacje 1 seryjnos$¢ przekazywanych tresci, co uruchamia potgzna maching komercjalizacji
tresci publikowanych we wspdtczesnych mediach [Hopfinger 2005, Mazurkiewicz 2005].
Decydujac si¢ na wspolprace z wybranymi mediami nalezy zwréci¢ uwage, ze kazde
z nich posiada réwniez swdj wlasny wizerunek oraz wilasng publicznos¢. Informacje
w nim zawarte beda docieraty, wigc tylko do czytelnikow, widzow lub stuchaczy danego
medium. Poza tym podawane informacje o firmie prawdopodobnie beda interpretowane
przez pryzmat imag’u medium, w ktérym zostaty zamieszczone.

Na wizerunek organizacji wptywa réwniez rodzaj sponsorowanych przez nie akcji.
Te organizacje, ktore podejmuja dziatania zwiazane ze sponsoringiem domdéw dziecka,
pomocy chorym, niepelnosprawnym beda lepiej postrzegane przez wigkszos¢ spoleczen-
stwa niz te, ktore sponsoruja akcje mniej istotne dla ludzi. Podobnie oceniane beda orga-
nizacje, ktore wykazuja si¢ aktywnoscia z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, a wigc
konkretnych dziatan na rzecz spoleczenstwa. W ostatnich latach wiele mowi si¢ o tzw.
corporate social responsibility, czyli korporacyjnej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw.
Wskazuje sie, ze jest to jedna z mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej firmy,
gdyz zwigksza jej zauwazalno$¢ w otoczeniu rynkowym. Ponadto dzialania te wywo-
huja pozytywne uczucia i skojarzenia wobec podmiotu dziatan, ktdre w prosty sposéb
przektadaja si¢ jego wizerunek. Znaczenie dziatan z zakresu odpowiedzialnosci wobec
spoteczenstwa jest na tyle istotne, ze w literaturze mozna spotkac si¢ z tzw. marketingiem
spotecznym, czyli marketingiem, ktérego zadaniem jest rOwnowazenie trzech aspektow
filozofii dzialan marketingowych przedsi¢biorstwa: osiggania zyskow przez firme, za-
spokojenia potrzeb i pragnien konsumentéw oraz tworzenia dobrobytu spoteczenstwa
[Mazurkiewicz, Pizto 2006], bowiem wspotczesne tendencje dziatalnosci biznesowej
wymagaja brania odpowiedzialno$ci za wptyw, jaki wywiera na spoteczenstwo i jego
otoczenie [Drucker 1999]. W literaturze przedmiotu mozna spotkaé rozbiezne opinie na
temat wartosci dzialan i sensownosci praktyk z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej
przedsigbiorstw dla ich wilascicieli, jednak nie wdajac si¢ w tej publikacji w dyskusj¢
na ten temat, z pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze social responsibility przyczynia si¢ do
przychylnosci interesariuszy wobec firmy, a w konsekwencji budowania jej pozytywnego
wizerunku [Rybak 2004, Pizto 2007].

PODSUMOWANIE

W dzisiejszym turbulentnym otoczeniu wszystkie organizacje musza starac si¢ wy-
pracowywaé trwala przewage konkurencyjna. Do tego celu wykorzystuja réznorodne
dziatania. Jednym z nich jest kreowanie pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa, co po-
zwala m.in. na wyrdznienie si¢ w otoczeniu rynkowym, utrwalanie dobrych skojarzen
z przedsigbiorstwem, a tym samym lepsze rozpoznanie produktow przedsigbiorstwa na
rynku. Budowanie pozytywnego wizerunku szczegolnie wazne jest dla przedsigbiorstw
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ushugowych, ktorych produkty sktadaja si¢ z tancucha ushug réznych ogniw posrednich.
W tym przypadku niezwykle wazne jest zbudowanie zaufania do firmy, bo jest to jedno
z wazniejszych kryteriow wyboru jej oferty przez nabywcow. Obserwujac rynek mozna
zauwazy¢, ze zarzady wielu organizacji maja juz §wiadomos¢ waznosci budowy silnego
wizerunku. Przejawia si¢ to jednak zwykle zewnetrznymi elementami wyrdzniajacymi
organizacjg¢, takimi jak: logo, specyficzna kolorystyka, szyldy, jednolity ubior pracowni-
kéw, oznakowanie srodkdéw transportu, czyli elementy zwiazane z tozsamoscia organi-
zacji. Jest to jednak tylko jedna ze sktadowych imag’u firmy. Nader czgsto pomijane sg
tak wazne dzialania jak: wyglad i zachowanie pracownikdw, kultura obstugi nabywcow,
sposob komunikowania z interesariuszami, uczciwe rozpatrywanie reklamacji, charyta-
tywna dziatalnos¢ na rzecz wybranych grup spoleczenstwa, a nawet przyjgte strategie
dziatan promocyjnych. Czynnosci te sa niezwykle wazne, gdyz bezposrednio wptywaja
na odczucia nabywcdw wobec organizacji.

Budowanie wizerunku organizacji nie jest dziataniem prostym ze wzgledu na jego
ztozonos¢ oraz mozliwos¢ réznorodnej interpretacji przekazow przez rézne grupy intere-
sariuszy. Dlatego budowanie imag’u organizacji powinno by¢ poprzedzone odpowiedni-
mi badaniami dotyczacymi aktualnego postrzegania organizacji w otoczeniu rynkowym
oraz wydzieleniu grup interesariuszy (publicznosci, spotecznosci) waznych dla organiza-
cji. Dopiero nastgpnym krokiem powinno by¢ wypracowanie planu budowy wizerunku,
pozadanego z punktu widzenia danej organizacji, oraz systematyczne jego wdrazanie.
Samo zbudowanie wizerunku organizacji nie jest wystarczajace, kolejnym dzialaniem
powinno by¢ odpowiednie nim zarzadzanie. Osoby, zajmujace si¢ tg kwestia, powinny
m. in. systematycznie prowadzi¢ badania wizerunku organizacji wsrod jej interesariuszy,
monitorowa¢ media, aby wiedzieé, czy pojawiaja si¢ informacje na temat organizacji,
jakiego typu informacje pojawiaja si¢ i jak czgsto oraz aktywnie nawiazywac wspotprace
z mediami. Nalezy réwniez stale kontrolowac czy pracownicy przestrzegaja regul poste-
powania wplywajacych na postrzeganie organizacji na rynku.
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MANAGAMENT OF BUSSINESS ORGANISATION’S IMAGE

Abstract. Wide activities in a field 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 influence
on final perception of a firm. Management of company’s image consists of two types of
activities: taken up in internal environment and taken up in external environment.
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