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Wizerunek organizacji w nurcie psychologicznym

The image of the organization in the psychological approach

STRESZCZENIE

Wizerunek w wymiarze psychologicznym jest obrazem
odzwierciedlajacym postrzegane elementy rzeczywistosci w
Swiadomosci odbiorcéw. Powstawanie wizerunku polega na
kreowaniu wyobrazenia o obiekcie w umystach ludzi. Infor-
macje, ktére docieraja do odbiorcow réznymi kanatami w
postaci przekazéw medialnych, opinii innych oséb, a takze
bezposrednie doswiadczenia z organizacja i jej produktami,
wplywaja na stworzenie subiektywnego obrazu organizacji,
ktéry jest cato$cig wrazen, przekonan i wyobrazen. Celem
artykutu jest usystematyzowanie i uzupeiienie aktualnej
wiedzy i problematyki wizerunku organizacji, opis zwigzkéw z
pojeciami pokrewnymi, typu i rodzaju a takze wymiaru wiz-
erunku w nurcie psychologicznym. Jako metode badawcza za-
stosowano krytyczng analize literatury przedmiotu. W
pierwszym podej$ciu dokonano analizy abstraktéw artykutow
znajdujacych sie w gogle, nastepnie wykonano wyse-
lekcjonowania artykutow z baz, Elsevier oraz Taylor & Francis.
W kolejnym etapie zidentyfikowano poruszang problematyke
dotyczaca wizerunku organizacji w ujeciu psychologicznym a
takze poje¢ pokrewnych, tozsamosci i reputacji w publikacjach
ksigzkowych w jezyku polskim i angielskim. Nastgpnie wyko-
nano analize i synteze tre$ci wyselekcjonowanych publikacji.

Stowa kluczowe: wizerunek, tozsamos$¢, reputacja, psycholo-
gia biznesu.

WSTEP
Informacje, ktore docieraja do odbiorcéw réznymi kanatami w
postaci przekazéw medialnych, opinii innych oséb, a takze
bezposrednie doswiadczenia z przedsiebiorstwem i jego pro-
duktami, wptywaja na stworzenie subiektywnego obrazu or-
ganizacji, ktory jest catos$cia wrazen, przekonan i wyobrazen.
Wizerunek przedsiebiorstwa jest tym, co ludzie o nim mysla.
To aktualny, wielowymiarowy obraz, bedacy wypadkowa
wszelkich, posiadanych informacji na temat przedsiebiorstwa
W jego otoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym (Budzynski,
2018).

Subiektywny charakter powstajacego w $wiadomosci

ABSTRACT

An image in the psychological dimension reflects the per-
ceived elements of reality in the recipients' consciousness.
Creating an image involves creating an image of an object in
people's minds. Information that reaches recipients through
various channels in the form of media messages, opinions of
other people, and direct experiences with the organization and
its products influence the creation of a subjective image of the
organization, which is a totality of impressions, beliefs, and
ideas. The article aims to systematize and supplement current
knowledge and issues of organizational image to describe re-
lationships with related concepts, type, and type, as well as the
dimension of the image in the psychological trend. Critical
analysis of the literature on the subject was used as a research
method. In the first approach, abstracts of articles available on
Google were analyzed. Then, articles were selected from Else-
vier and Taylor & Francis databases. In the next stage, the is-
sues raised were identified regarding the organization's image
from a psychological perspective and related concepts, iden-
tity, and reputation in book publications in Polish and English.
Then, the content of the selected publications was analyzed
and synthesized.

Keywords: image, identity, reputation, business psychology.

odbiorcoéw wizerunku sprawia, ze ostateczny rezultat rézni sie
w zalezno$ci od okolicznosci, doswiadczen i trudno pow-
tarzalno$¢ kreowanego efektu finalnego. Wizerunek (imago)
to holistyczny obraz organizacji, ma zmienny charakter i za-
lezy od subiektywnych doswiadczen (Widerski, 2015) wykre-
owany w $wiadomosci otoczenia (Alvesson, 1990), ktéry
stanowi catoksztatt dotychczasowych, bezposrednich i
posrednich doswiadczen i odczu¢ (Cian, 2011).

Stowo wizerunek pochodzi od tacinskiego stowa imago,
ktére oznacza wzor, odbicie lub obraz. Stownik jezyka pol-
skiego PWN, ttumaczy wizerunek jako czyja$ podobizne na ry-
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sunku, obrazie, zdjeciu ale takze jako sposdb, w jaki dana os-
oba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana. Element
definicji stownika polskiego, okreslajacy wizerunek jako
sposéb postrzegania wskazuje na mozliwo$¢é wykreowania
przez dang osobe lub na jej uzytek przez innych, obrazu wtas-
nej osobowosci. Co takze, jak okreslit Altkorn (2004), wypra-
cowane publiczne oblicze osoby lub organizacji, nierzadko
przez specjalistéw, ktore przedstawia je w korzystnym $wietle
i stuzy zdobywaniu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnosci a
wiec pozyskiwaniu coraz wigkszych rzesz sympatykow i
klientéw.

1. DEFINICJE WIZERUNKU
Wizerunek to stworzony w okreslonym celu obraz, odbierany
przez opinie publiczng. Wizerunek ma na celu wywota¢ u
odbiorcy okres§lone skojarzenia — zazwyczaj emocjonalne —
ktére sa przypisane podmiotowi image’u. Wizerunek jest
obrazem odzwierciedlajgcym postrzegane elementy rzeczy-
wistosci w $wiadomosci odbiorcéw. Wizerunek nie stanowi
wiernego wyrazenia wyobrazanego przedmiotu, ze wzgledu
na jednoczesna subiektywno$¢ i aktywnos¢ procesu postrze-
gania. Wystepuje tu pewnego rodzaju dowolno$¢ ksztattowa-
nia wizerunku, ze wzgledu na swobodny zamyst jego tworcy.
Jednostce dostarcza sie zatem konkretne, wyselekcjonowane
informacje i wrazenia zwigzane z danym przedmiotem, a tym
samym aktywnie wptywa sie na kreowany w ten sposéb obraz
(Budzynski, 2002; Gackowski i Laczynski (2009). Wizerunek,
bedac kategoria relatywna, powstaje w relacji do poznanych
juz przez jednostke obiektéw (Baruk, 2006; Budzynski, 2018).
Jest suma przekonan, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa
ma w stosunku do jakiego$ obiektu (Kolter i Barich, 1991).
Wedtug Reinholda Berglera (Giereto, 2002) wizerunek
jest pseudoosadem, przesadzonym, uproszczonym a takze
wartosciujagcym wyobrazeniem, dodatkowo podkresla, ze
wszystkie przedmioty, ktére sa dostepne przemysleniom,

Tabela 1. Wybrane definicje wizerunku w ujeciu psychologicznym
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przezyciom a takze postrzeganiu, sa przetwarzane przez
cztowieka i upraszczane jako wizerunki. Zdaniem Pearce
(1988) wizerunek stanowi jedno z tych pojeé, ktére nie
przemijaja, a jednoczesnie jest kategoria nieokreslona, o zmi-
ennym znaczeniu. Altkorn (2004) na podstawie przeprowad-
zonych badan stwierdzit, ze wizerunek oznacza celowo
wykreowany obraz wtasnej osobowosci lub rozmys$lnie
wypracowane oblicze danej osoby czy organizacji, stuzace
uzyskaniu przez nia rozmaitych korzysci, sympatii ogétu
spotecznosci czy akceptacii.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji
wizerunku, w Tabeli 1 zostaty zaprezentowane definicje wiz-
erunku w ujeciu psychologicznym.

2. WIZERUNEK A POJECIA POKREWNE

Wsrdd pojeé pokrewnych z wizerunkiem najczesciej spo-
tykamy pojecia tozsamosci, reputacji czy wiarygodnosci. Uje-
cie tozsamosci jako identyfikacji wizualnej pojawito sie na
poczatku XX wieku ulegajac nastepnie ewolucji w kierunku
poszerzenia zakresu swojego znaczenia. Okreslenie réznic
pomiedzy wizerunkiem a tozsamo$cig czesto sprawia trud-
no$¢. Pojecia te wzajemnie na siebie oddziatywajg wytwarza-
jac wzajemne relacje. Jak zauwazyt Dabrowski (2010)
chronologicznie najwczesniej rozwineta sie koncepcja
tozsamosci, a najpdézniej reputacji. Jak napisat — podstawowa
réznica miedzy tozsamoscia, reputacja i wizerunkiem polega
gtéwnie na tym, ze tozsamos$¢ ksztaltowana jest przede
wszystkim wewnatrz organizacji, reputacja powstaje na
zewnatrz, wizerunek zas, w zaleznosci od badanego ujecia,
moze istnie¢ wewnatrz lub na zewnatrz przedsiebiorstwa.
Wedtug Antronides i van Raaij (2003), przedsigbiorstwo w
trakcie budowania swojej tozsamogci kontaktuje sie z obser-
watorami z otoczenia. Rezultatem tego postrzegania jest
ocena odkodowanych komunikatéw wysytanych przez przed-
siebiorstwo a nastepnie uksztattowanie sie okreslonego wiz-

Autor Rok Definicja wizerunku w ujeciu psychologicznym

J.E. Marston 1979 Obraz przedsiebiorstwa w umystach ludzi

G.R.Dowling | 1986 Zbiér znaczen, na podstawie ktérych dany podmiot jest znany i za pomoca ktérych ludzie go opisuja, zapamietuja i
odnosza sie do niego

P. Norman 1991 Wizerunek jest obrazem rzeczywistosci, ktory powstaje w umystach ludzi w wyniku postrzegania sytuacji oraz
zjawisk przez pryzmat wiasnej wiedzy i przekonan, nawet jesli wizerunek nie jest doktadnym odpowiednikiem
rzeczywistosci, stanowi on przynajmniej jej spoteczny obraz

Ph. Kotler 1994 Wizerunek jest tworzony dzieki psychicznemu oddziatywaniu na nabywcéw, poprzez wykreowanie trwatych
wyobrazen o przedsiebiorstwie oraz wytwarzanych przez nie produktéw. Zatem stosunek obserwatoréw do obiektu
percepcji i ich sposéb postepowania jest zdeterminowany ich przekonaniami

J.Van Rekom | 1997 Wizerunek jest wynikiem interakcji miedzy przekonaniami cztowieka, jego ideami, wrazeniami i uczuciami odno$nie
do przedsiebiorstwa

M. Cichosz 2004 Wizerunek jest wrazeniem powstatym pod wptywem powszechnie postrzeganej reputacji producenta, skojarzen
zwigzanych z nazwa oferowanego produktu, odbioru tresci reklamowych, form i mediéw reklamy, ale tez
uzytkowania produktu, ktére moze sie przektadac na okreslone zasoby

A. Davis 2009 Wizerunek jest intelektualng, badz tez zmystowa interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunkowana subiektywnie
poprzez cechy danej osoby - emocje, utrwalone postawy i idee, w umysle ktérej jest tworzony taki wizerunek

P. Zariczny 2012 Piotr Zariczny twierdzi, ze wizerunek jest psychologicznym profilem danego przedmiotu, nie za$ obrazem
rzeczywistym, stanowi mozaike wielu szczegétéw, pochwyconych przypadkowo, fragmentarycznie

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie literatury
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erunku w otoczeniu. Budzynski (2002) okresla tozsamo$c¢
przedsiebiorstwa jako sume elementéw, ktore identyfikuja
dana organizacje, wyrézniajac jg sposréd innych. Wyraza sie
ona w indywidualnym charakterze przedsiebiorstwa w formie
wizualnej, jest tworzona przez techniki kontaktu wizualnego.
W wielu przedsiebiorstwach ograniczaja sie one jedynie do
nazwy przedsiebiorstwa i jej graficznego przedstawienia oraz
koloréw firmowych; w rzeczywistosci ich zestaw jest znacznie
szerszy. Tozsamo$¢ moze by¢ uznana za sume tych elemen-
téw organizacji, ktore stuza jej identyfikacji i wyrdznieniu na
tle innych: spotecznosci lokalnej, konsumentéw, pracown-
ikéw, dziennikarzy i pozostatych przedstawicieli mediéw, ak-
tualnych i potencjalnych akcjonariuszy i Srodowiska
finansowego. Jest ona okreslana i umacniana przy udziale
czynnikow wizualnych oraz niewizualnych, pozwalajacych na
kontakt i komunikacje organizacji z otoczeniem.

Dokonujac analizy pojecia tozsamosci przedsiebiorstwa
nalezy wskaza¢ zasadniczg réznice pomiedzy wizerunkiem
przedsiebiorstwa polegajaca na tym, iz tozsamo$¢ ksztat-
towana jest wewnatrz przedsiebiorstwa i jak podkresla
Budzynski, tworzy ona podstawe wizerunku, i wtasnie od
stworzenia wtasciwego tego systemu tozsamosci przed-
siebiorstwa zaczynaja - na ogét — proces ksztattowania swo-
jego wizerunku (Konczak i Bylicki, 2018).

Wielu autoréw zwraca uwage na fakt, iz pojecie wiz-
erunku przedsiebiorstwa jest czesto mylone z jego sposobem
na wyrdznienie sie, a wiec z tozsamos$cig. W praktyce wcigz
funkcjonuje poglad, iz nazwa, symbol czy znak handlowy sa
emblematami wizerunku (Zemler, 1992). Na ponizszym ry-
sunku 1 zostata pokazana schematyczna réznica pomiedzy
wizerunkiem a tozsamoscia.
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wymaga znacznie dtuzszych naktadéw czasowych niz ksztat-
towanie wizerunku. Wielu autoréw twierdzi, Ze reputacja jest
pewna obietnica sktadang przez przedsiebiorstwo jego intere-
sariuszom (Dobiegata-Korona i Herman, 2006).

Pojecie reputacji bywa mylnie utozsamiane z pojeciem
wizerunku. Dowling (1986) rozstrzyga, Ze pojecie wizerunku
jest zwigzane z ogdtem wrazen danej osoby, natomiast rep-
utacja jest sposobem oceny, ktéra wptywa na ksztattowanie
wizerunku. Markwick i Fill (1997) uwazaja, iz reputacja
odzwierciedla wptyw do tej pory zgromadzonych i zaobser-
wowanych doswiadczen. Jest ona przy tym bardziej trwata niz
wizerunek, gdyz powstaje si¢ w konsekwencji dokonania
oceny danego zdarzenia.

Wedtug Dowlinga (2001) wizerunek, ktéry powstajacy w
umysle odbiory ma wplyw na tworzong dzieki niemu rep-
utacje. Sktada sie on z dwdch zazwyczaj jednoczesnie wys-
tepujacych  w  Swiadomosci cztowieka komponentdw:
poznawczego (wrazenia, wiedza, przekonania) i emocjonal-
nego (emocje, uczucia) (rys. 2). Niektérzy autorzy dodaja do
tego komponent behawioralny, ktéry wyraza sktonnosé¢ do
okreslonego zachowania, wynikajaca z komponentu poz-
nawczego i emocjonalnego (Dobiegata-Korona i Herman,
2006).

KOMPONENT
POZNAWCZY

U

WIZERUNEK
PRZEDSIEBIORSTWA

REPUTACJA
PRZEDSIEBIORSTWA

TOZSAMOSC
WIZERUNEK PRZEDSIEBIORSTWA
PRZEDSIEBIORSTWA to elementy, za pomocg
to co ludzie o nim myslg ktérych ludzie je
identyfikuja

1

KOMPONENT
EMOCJONALNY

Rysunek 1. Rdznica pomiedzy wizerunkiem a tozsamosciq
Zrddio: Opracowanie na podstawie (Zemler, 1992, 5.31)

O ile pojecie tozsamosci ulega ksztattowaniu przede
wszystkim wewngatrz przedsiebiorstwa to reputacja powstaje
na zewnatrz organizacji. Reputacja w stowniku jezyka pol-
skiego PWN, to opinia, jaka kto$ lub takze co$ ma wérdd ludzi.
Reputacja, jak okresla Fomburn (Dalton, 1998), ksztattowana
jest na podstawie juz przesztych doswiadczen - to
powszechna ocena dziatan podejmowanych przez organizacje
w przesztosci i ich skutkow, odzwierciedlajaca zdolno$¢ danej
organizacji do generowania istotnych rezultatéw warto$-
ciowych z punktu widzenia interesariuszy. Reputacja oznacza
rodzaj opinii, ktora jest ksztattowana w otoczeniu przed-
siebiorstwa. Integruje ja to wobec tego z wizerunkiem,
réznicujac z pojeciem tozsamosdci. Ksztattowanie reputacji
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Rysunek 2. Wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa
Zrddio: Opracowanie na podstawie (Dowling, 2001, 5.19)

3. TYPY I RODZAJE WIZERUNKU
Na podstawie licznych badan Budzynski dokonuje podziatu
definicji wizerunku na psychologiczne i oparte na mar-
ketingowej teorii zarzadzania. W ujeciu psychologicznym W.
Budzynski definiuje wizerunek jako odzwierciedlenie w
Swiadomosci odbiorcy postrzeganych przez niego sktadnikow
rzeczywisto$ci nie jest wiec czyms statycznym, jest dynam-
iczny i podlega ciaglemu odtwarzaniu jako jedno z na-
jwazniejszych narzedzi rynkowego oddziatywania (Kiezel
(Red.), 2001; Giereto, 2002; Pummer, 2000; Budzynski,
2008).

Wizerunek powstaje w umystach poszczegdlnych oséb.
Stanowi catoksztatt dotychczasowych, bezposrednich i
poérednich doswiadczen a takze odczué, powstatych
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przekonan i aspiracji w stosunku do danego obiektu, czy tez
marki lub firmy (Cian, 2011).

Wizerunek organizacji jest pojeciem ztozonym i dynam-
icznym. Kazdy wizerunek powinien posiadac¢ $cisle okreslong
specyfike, dzieki ktdrej stanie sie charakterystyczny, dlatego
budujgc wizerunek nalezy akcentowaé wyraziste cechy i
mocne strony podmiotu wizerunku. Takie atrybuty zazwyczaj
pozwalajgq na wywotanie silnych emocji i zapamietanie , in-
stytucji lub produktu. Nalezy podkresli¢, ze wyraziste cechy,
na ktérych opiera sie wizerunek, powinny nieustannie ewolu-
owacé, tak aby odbiorca byt nieustannie zaskakiwany.

Ze wzgledu na sposob i okolicznosci w jakich powstaje u
odbiorcow réznigcych sie wieloma cechami; pochodzeniem,
doswiadczeniem zyciowym czy zawodowym, wyksztatceniem
czy innymi oczekiwaniami wobec produktu sitg rzeczy nie
moze by¢ jednolity. Ze wzgledu na przyjete kryteria wyrdzni-
amy rézne rodzaje wizerunku. Budzynski (2002) wymienia
nastepujace rodzaje wizerunku:

- wizerunek rzeczywisty ( okreslany jako obcy ), ktory mozna
zdefiniowa¢ jako rzeczywisty obraz organizacji wsrod
stykajacych sie z nig 0séb,

- wizerunek lustrzany (wtasny ), bedacy obrazem danej or-
ganizacji wsrdéd jej pracownikéw, jak organizacja ocenia
sama siebie,

- wizerunek pozadany, ktéry jest obrazem docelowym,
okreslajacym, jak organizacja chciataby widzie¢ siebie lub
jak chciataby by¢ postrzegana,

- wizerunek optymalny, bedacy optymalnym kompromisem
pomiedzy trzema wyzej wymienionymi rodzajami wizerunku,
ktéry jest mozliwy do osiggniecia w danych warunkach.

Cenker (2000) wyrdznia inne typy wizerunku organizacji:

- wlasny - to sposéb widzenia organizacji przez sama
siebie,

- obcy — definiowany jako obraz organizacji w otoczeniu,

- aktualny — jest tworzony w chwili obecnej oraz

- planowany — jako sam obraz docelowy.

Wizerunek jest zjawiskiem o niezwykle ztozonym
charakterze, stanowi wyobrazenie subiektywne, pozostajace
w umysle danego odbiorcy lub grupy odbiorcéw, zwigzane ze
sfera behawioralng i emocjonalng, natomiast czastkowe
wyobrazenie interesariuszy sktada sie w kolejnym kroku na
cato$ciowy wizerunek przedsiebiorstwa — co istotne — nieza-
leznie od tego czy organizacja $wiadomie podejmuje dziatania
wizerunkowe, czy pozostaje bierna.

Sposdb odbioru wizerunku jest uzalezniony zaréwno od
specyfiki odbiorcy, jak i od sytuacji jednostki bedacej pod-
miotem wizerunku. Nalezy podkresli¢, Ze na postrzeganie im-
age’u wplywaja metody stosowane do jego kreowania. W
zwigzku z tym mozna stwierdzi¢, ze wizerunek to zjawisko
wielowymiarowe. W literaturze przedmiotu wyrdznia sie jego
cztery zasadnicze wymiary (Sears i in., 2008):

- psychologiczny,
- komunikacyjny,
- marketingowy,
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- socjologiczny.

Wymiar psychologiczny wskazuje na mechanizmy, ktére
biora udzial w kreowaniu danego wizerunku w umystach
odbiorcéw. W procesie tworzenia wizerunku bodZce oraz syg-
naty wysytane przez dany podmiot sg rownie wazne, jak ich
odczytywanie przez odbiorcéw.

W przypadku psychologicznego wymiaru wizerunku
gtéwna uwaga kierowana jest na nastepujace czynniki
(Ociepka, 2005):

- oceny wyrazone przez odbiorcow wizerunku danej jednos-
tki na jego temat,

- sam fakt dostrzezenia wizerunku przez jego potencjalnych
odbiorcéw,

- che¢ nawigzania interakcji z podmiotem wizerunku,

- zakres wiarygodnosci i autentycznosci zbudowanego wiz-
erunku.

Wizerunek niezaleznie od tego, czy dotyczy oséb fizy-
cznych, czy tez réznego rodzaju organizacji i produktéw, ma
za zadanie zaskarbi¢ sympatie odbiorcéw. W przypadku
negatywnej oceny konieczne jest przeprowadzenie analizy
oraz wprowadzenie nie-zbednych zmian. Celem takiego dzi-
atania jest wykreowanie wizerunku budzacego pozytywne
skojarzenia i zapadajacego w pamiec.

Wymiar socjologiczny, wykazuje zwiazki z identyfikacja
grup odbiorcéw wizerunku. W praktyce tworzone sa typologie
nie tylko samych grup docelowych, ale réwniez zachodzacych
miedzy nimi interakeji. Dzigki okresleniu zréznicowania typo-
logicznego mozliwe jest wskazanie czynnikoéw wywotujacych
najwieksze wrazenie na danej zbiorowo$ci (Pietras, 1998).

Wymiar marketingowy zaklada, ze wizerunek jest w
stanie tworzy¢ wymierna warto$¢ dla danego przed-
siebiorstwa lub wybranej osoby. Odnosi sie on do (Ociepka,
2005):

- dziatan majacych na celu jego aktywne kreowanie,

- dziatan reklamowych oraz promocyjnych,

- odpowiednich czynnoéci podejmowanych w sytuacjach
kryzysowych,

- oceny wizerunku pod katem przynoszonych korzysci oraz
jego ogblnej sity.

Wymiar komunikacyjny wizerunku dotyczy kanatow ko-
munikacyjnych, ktérymi przekazywane sa informacje
tworzgace obraz danej osoby lub przedsiebiorstwa w umystach
odbiorcéow. W tym przypadku kluczowe znaczenie ma wybor
srodka komunikacji, od niego zalezy bowiem ostateczny efekt
tworzenia wizerunku (Pietras, 1998).

ZAKONCZENIE

Wizerunek to stworzony w okreslonym celu obraz odbierany
przez opinie publiczng, ktéry ma na celu wywota¢ u odbiorcy
okreslone skojarzenia — zazwyczaj emocjonalne — ktore sg
przypisane podmiotowi image’u. Ksztattowanie wizerunku
jest ogdtem dziatan, jakie czyni organizacja w celu jego
wypromowania, nadania mu wyrézniajacych cech, ktére beda
stanowity jego warto$¢ dodana (Ociepka, 2005). Ludzie
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poszukujg najczedciej takich produktéw, ktére nie tylko
odpowiadajg im potrzebom, ale pozwalajg im wyrazi¢ siebie i
odzwierciedla¢ ich funkcje, ktére petnig lub do ktérych as-
pirujg w spoteczenstwie. Sam aspekt ceny i oferowanych pro-
mocji w trakcie sprzedazy okazuje sie aktualnie
niewystarczajagcy do osiggniecia sukcesu rynkowego
(Bombiak, 2015). Korzystny wizerunek przedsiebiorstwa
przektada sie réwniez na jego pozycje z kooperantami i stwarza
wymierne korzysSci pozwalajace znacznie obnizy¢ koszty dzi-
atalnosci. Pozytywny wizerunek stanowi takze bufor bez-
pieczenstwa, poniewaz dobry image zapewnia relatywnie
wieksza stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko niepowodzenia
(Obtdj, 2007). Wizerunki powstaja, jak wskazuje na to psy-
chologia pierwszego wrazenia, w krétkim czasie na podstawie
minimum dostepnych informacji. Wymagane przy tym mech-
anizmy psychologiczne funkcjonuja z duza predkoscia w
sposdb automatyczny i bez ingerencji procesu myslenia. Mech-
anizmy psychologiczne odpowiadajace za tworzenie wiz-
erunkéw maja charakter automatyczny i dziatajg z bardzo duza
predkoscia, dopuszczajac niemal wytgcznie subiektywne oceny
i pomijajac powatpiewanie oraz sceptycyzm (Giereto, 2002).
Indywidualny obraz rzeczywistoéci tworzony przez odbiorcéw
charakteryzuje sie fragmentacja oraz czesSciowa deformacja
(Cichosz, 2005). To przekonanie znajduje swoje potwierdzenie
w teoriach psychologicznych, udowodniono bowiem, iz nad-
miar informacji sptywajacych do danej jednostki przyczynia sie
do ich uproszczenia. Wtasnie tylko w ten sposob osoba jest w
stanie je zapamieta¢. W procesie tym dochodzi wiec do swego
rodzaju selekcji danych, w efekcie ktdrej tworzone sg schematy.
Pozwalaja one na usystematyzowanie wiedzy jednostki,
ograniczenie niezbednych do uwzglednienia informacji, a takze
sprawne interpretowanie wieloznacznych wiadomosci. W ten
sposdb powstaja subiektywne przekonania dotyczace konkret-
nej osoby, przedmiotu czy sprawy (Bielicka, 2005).

LITERATURA

Altkorn, J. (2004). Wizerunek firmy. Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie
Gorniczej.

Alvesson, M. (1990). Organization: From Substance to Image? Organi-
zation Studies, 11(3), 373-394. https://doi.org/
10.1177/017084069001100303

Antonides, G., & van Raaij, W.F. (2003). Zachowanie konsumenta.
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Baruk A. I. (2006). Marketing personalny jako instrument kreowania wiz-
erunku firmy. Difin.

Bielicka, B. (2005). Rola Public Relations w ksztattowaniu wizerunku
przedsiebiorstwa. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego, 414,
277-284,.

58 > vol. 4 No. 1-2 (2023)

DOI: 10.56652/ejmss2023.1-2.9

Bombiak, E. (2015). Wizerunek — kluczowy element postrzegania przed-
siebiorstwa. Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej UNITAS.

Budzynski, W. (2002). Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty.
Poltext.

Budzynski, W. (2018 ). Public Relations. Wizerunek Reputacja Tozsamos¢.
Poltext.

Cenker, E.M. (2000). Public relations. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Bankowe;j.

Cian, L. (2011). How to measure brand image: a resoned review. The
Marketing Review, 11(2), 165-187. https://doi.org/
10.1362/146934711X589390

Cichosz, M. (2005). Wizerunek lidera politycznego. In M. Jezinski
(Red.), Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu. DUET.

Dalton, J. (1998). Reputation and Strategic Issue Management. London
School of Public Relations.

Dabrowski, J. (2010). Reputacja przedsiebiorstwa. Wolters Kluwer.

Dobiegata-Korona, B., & Herman, A. (2006). Wspdtczesne Zrédta wartosci
przedsiebiorstwa. Difin.

Dowling, G.R. (1986). Managing your corporate images. Industrial Mar-
keting Management, 15(2), 109-115. https://doi.org/10.1016/0019-
8501(86)90051-9

Dowling, G.R. (2001). Creating Corporate Reputations: Identity, Image, and
Performance. Oxford University Press.

Gackowski, T., & kaczynski, M. (2009). Metody badania wizerunku w
mediach: czym jest wizerunek, jak i po co nalezy go bada¢. CeDeWu.Pl.

Giereto, K. (2002). Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyk. W B.
Ociepka (Red.), Public relations w teorii i praktyce. Wydawnictwo Uni-
wersytetu Wroctawskiego.

Kiezel, E. (Red.). (2001). Decyzje konsumentéw i ich determinanty.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

Kotler, P., & Barich, H. (1991). A Framework for Marketing Image Man-
agement. Sloan Management Review, 32(2), 94-104.

Konczak, J., & Bylicki, P. (2018). Marka korporacyjna i jej komunikacja.
Public Dialog.

Markwick, N., & Fill, C. (1997). Towards a framework for managing cor-
porate identity. European Journal of Marketing, 31(5/6), 396-409.
https://doi.org/10.1108/eb060639

Normann, P. (1991). Service Management. John Wiley & Sons.

Obtéj, K. (2007). Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwatej przewagi
konkurencyjnej. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Ociepka, B. (2005). Ksztattowanie wizerunku. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Wroctawskiego.

Pearce, P. L. (1988). The Ulysses Factor. Springer-Verlag.

Pietras, Z. (1998). Decydowanie polityczne. PWN.

Plummer, J.T. (2000). How Personality Makes a Difference. Journal of
Advertising Research, 40, 79-83.

Sears, 0.D., Huddy, L., & Jervis, R. (Red.). (2008). Psychologia polityczna.
Wydawnictwo uniwersytetu Jagielloniskiego.

Widerski, J. (2015). Komunikacja jezykowa w public relations. Karkonoska
Panstwowa Szkota Wyzsza.

Zariczny, P. (2012). Narracja sterowana. Wizerunek Polski we wspdtczes-
nym niemieckim dyskursie prasowym (2004-2010). Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika.

Zemler, Z. (1992). Public Relations: kreowanie reputacji firmy. Poltext.

European Journal of Management and Social Science



