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STRESZCZENIE

Organizacje o ugruntowanym i pozytywnie postrzeganym
wizerunku wykazuja wieksza odporno$¢ na zawirowania
rynkowe, spadki koniunktury oraz kryzysy gospodarcze.
Wspdtczesne badania nad wizerunkiem organizacji maja
charakter interdyscyplinarny, co wynika ze ztozonosci
analizowanych zjawisk oraz dynamiki zmian zachodzacych w
tym obszarze.

W artykule =zastosowano Kkrytyczng analize literatury
przedmiotu, obejmujaca publikacje artykutowe i ksiagzkowe w
jezyku polskim i angielskim, wyselekcjonowane z baz takich jak
Google Scholar, Springer, Elsevier oraz JSTOR.

Celem artykutu jest zaproponowanie autorskiej definicji
wizerunku organizacji, integrujacej kluczowe elementy
dotychczasowych ujec teoretycznych.

Wizerunek organizacji zdefiniowano jako catoksztatt
wyobrazen na jej temat, ksztattowanych i posiadanych przez
odbiorcéw, umozliwiajacych identyfikacje organizacji oraz
podejmowanie decyzji rynkowych, podlegajacy modyfikacjom
w  wyniku oddziatywan organizacji i jej otoczenia.
Zaproponowana definicja uwzglednia zaréwno aspekty
psychologiczne, atrybuty opisujace funkcjonowanie organizaciji,
jak i cechy wyrézniajace ja na tle innych podmiotéw.

Stowa kluczowe: wizerunek
wizerunkiem, definicja wizerunku

organizacji, zarzadzanie

1. WSTEP

Powstanie i rozwdj nowych form komunikacji wywotato zmiany
polegajace na modyfikacji zarzadzania wizerunkiem organiza-
cji. Zmniejszeniu ulegt dystans pomiedzy twdrcami emi-
towanych komunikatéw bedacych elementem oddziatywania
na wizerunek a odbiorcami. Powstanie mediéw spoteczno$-
ciowych angazujac odbiorcéw istotnie zmienito ich udziat dzieki
czemu stali sie oni podmiotem biorgcym aktywny udziat w
zarzadzaniu wizerunkiem. Mozliwosci, ktére pojawity sie dzieki
mediom spoteczno$ciowym, skrécenie dystansu, mozliwo$¢
natychmiastowej reakcji w postaci odpowiedzi pod komu-
nikatami dotyczacymi przedsigbiorstwa, jego decyzji i produk-
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tow jeszcze bardziej angazuja odbiorcéw umozliwiajac
pogtebienie wzajemnych relacji. Wynikiem tego jest niespo-
tykany dotychczas wysoki poziom indywidualizacji przekazy -
wanych tresci.

Wizerunek to wyobrazenie, jakie ma otoczenie na temat
danego podmioty, jest zbiorem przekonan, postaw i wrazen,
jakie osoba lub grupa ma w stosunku do jakiegos obiektu, a takze
kombinacja postrzegania organizacji oraz zespotem wrazen
dotyczacych zachowan istotnych organizacyjnie, umozliwiajac
jego identyfikacje (BadZmirowska-Mastowska, 2008; Kotler &
Barich, 1991; Treadwell & Harrison, 1997, Trzeciak, 2015).
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2. WIZERUNEK TO ATRYBUT WYNIKOWY CECH
ORGANIZAC]I

Wizerunek jest wynikiem do$wiadczeni, wspomnien i wrazen
0s6b zwiazanych z przedsiebiorstwem (Arendt & Brettel, 2020;
Bromley, 1993; Winnick, 1960; Zyminkowski, 2003). Obecnie w lit-
eraturze przedmiotu mozna zauwazy¢ przesuniecie nacisku w
definiowaniu pojecia wizerunku w kierunku obszaru, w ktérym
nabywcy subiektywnie, w procesach postrzegania, charak-
teryzuja organizacje i zabarwiaja swoje oceny na podstawie indy -
widualnych obserwacji (Falkowski & Tyszka, 2010). Wizerunek to
wyobrazenie, jakie ma otoczenie na temat danego podmiotu.
Wizerunek, bedac kategoria relatywna, powstaje w relacji do poz-
nanych juz przez jednostke obiektéw (Baruk, 2006; Budzyniski,
2018). Jest suma przekonan, postaw i wrazen, jakie osoba lub
grupa ma w stosunku do jakiego$ obiektu (Kotler & Barich, 1991).

Wizerunek traktowany jest jako atrybut wynikowy bedacy
efektem $wiadomych lub nawet nieu§wiadomionych dziatan or-
ganizacji sktada sie bowiem z elementéw emocjonalnych i
funkcjonalnych (Grzegorczyk, 2010; Kall, 2011; Kteczek et al.,
2006; Koztowska, 2012; Zawadzka, 2010). Subiektywne odczucia
odbiorcéw rozumiane s jako ich wyobrazenia, oczekiwania, up-
rzedzenia, obawy, a takze zwigzane z nimi nadzieje i emocje.
Swiadome sterowanie i wykorzystywanie elementéw emocjon-
alnych w okreSlonym, wczesniej zaplanowanym i przygo-
towanym celu jest stosowane w celu wywotania okreslonych
zachowar interesariuszy organizacji (Capriotti, 1999; Da Silva &
Syed Alwi, 2008; Cian, 2011; Gorbaniuk, 2011; Keller, 1993;).

Wizerunek opisywano jako kompozycje osobowosci,
wyrastajaca z filozofii przedsiebiorstwa, historii, kultury, strate-
gii, stylu kierowania, reputacji oraz zachowania sie pracown-
ikéw i innych przedstawicieli przedsiebiorstwa (Dubisz, 2003;
Karwowski, 2000; Penc, 1998; Zboralski, 2000).

Kotler & Barich (1991) twierdza, Ze wizerunek stanowi
sume przekonan, postaw i wrazen, ktére osoba lub grupa prze-
jawia wobec obiektu. Moingeon i Ramanantsoa (1997) uwazaja,
ze kazde przedsigbiorstwo wysyla do otoczenia pewne
nieumyslne sygnaty, ktére maja wptyw na to, jak jest przez nie
postrzegane i traktowane. Z badant Normanna wynika, ze wiz-
erunek jest obrazem rzeczywistosci, ktéry powstaje w umystach
ludzi w wyniku postrzegania sytuacji oraz zjawisk przez pryz-
mat wiasnej wiedzy i przekonan. Nawet jesli wizerunek nie jest
doktadnym odpowiednikiem rzeczywistosci, stanowi on przy-
najmniej jej spoteczny obraz.

Van Rekom (2010) definiuje strukture wizerunku przed-
siebiorstwa jako eksponowanie organizacji, na ktére sktadaja sie
informacje dostarczane przez samo przedsiebiorstwo w postaci
jego zachowania, komunikacji oraz wykorzystywanej symbol-
iki, bedace formami ekspresji. Wizerunek jest wrazeniem pow-
statym pod wplywem postrzeganej reputacji producenta,
skojarzen zwiazanych z nazwa marki, odbioru tresci reklam-
owych, form i mediéw reklamy, ale takze uzytkowania produktu
(Pars & Giilsel, 2011). Okazuje sie kategoria abstrakcyjna,
ztozona, pozostajaca pod wptywem wielu czynnikéw, a z per-
spektywy odbiorcéw niejednorodna.
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W powszechnym rozumieniu wizerunek oznacza portret,
obraz, subiektywne wyobrazenie zjawisk, przedmiotéw, ludzi,
panistw, przedsiebiorstw, produktéw materialnych i ustug,
zjawisk przyrodniczych, spotecznych i gospodarczych, a takze
ich kombinacji (Gotawska, 1998; Grunig, 2001; Stanowicka-
Traczyk, 2008; Kijanka, 2012). Wizerunek jest kategoria niejed-
norodnag, ztozona i abstrakcyjng, stale dynamiczng i pozostajaca
pod wptywem wielu czynnikéw (Dowling, 1988; Kotler, 2006;
Pars & Giilsel, 2011; Trzeciak, 2015).

Wizerunek tworzy charakterystyczny, zaplanowany obraz,
cho¢ sktadajacy sie z wielu komponentéw, zalezny od czyn-
nikéw wewnetrznych i zewnetrznych, bedacy wypadkowa
podejmowanych rél, wypetnianych funkcji, budzacy okreslone
skojarzenia (Black, 2001; Ociepka, 2005; Rozwadowska, 2002).

3. NURT WYROZNIENIA — UNIKALNOSCI
ORGANIZAC]I

Pomimo wystepowania w literaturze wielu definicji wizerunku,
na uwage zastuguje definicja zaproponowana przez Moingeona
i Ramanantsoa (2007), ktérzy charakteryzuja wizerunek jako
wystepowanie systemu charakterystyk posiadajacych swoje
unikalne utozenie, tworzacych niepowtarzalny wzoér, dajacy
przedsiebiorstwu specyfike, stabilno$¢ oraz sp6jnosé. Wiz-
erunek wytania sie jako co$ niedookreslonego, naznaczonego
wyraznie i w najwyzszym stopniu przez elementy afektywne, a
nie kognitywne (Wdjcik, 2015b). Nalezy podkresli¢ fakt, ze
otoczenie moze uksztattowac obraz organizacji na podstawie
czynnikéw powszechnie wystepujacych kontekstu eko-
nomicznego, spotecznego, kulturowego, kierujac sie ocena in-
nych organizacji podobnego typu (Buss & Fink-Huberger, 2000).
Znaczenie wizerunku zalezy przede wszystkim od tego, jak or-
ganizacja jest pojmowana, w mniejszym stopniu od tego, jak
dziata; podobnie ogélne nastawienie do jakiego$ przedmiotu
wplywa na postrzeganie wiasciwosci tego obiektu (Green, 1992;
van Riel, 1995; Wojcik, 2015a).

4. NURT AGREGUJACY WARTOSCI ORGANIZAC]JI
Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do wypracowania cech, ktére odréz-
niajg go od innych, jest jednocze$nie wazna dla jego interesar-
iuszy, zapewnia trwala przewage nad konkurentami, kreuje
lojalno$¢ i umozliwia osiaganie wyzszej rentownosci w sektorze
w dtugim okresie (Roberts & Dowling, 2002). Wizerunek jest
kategoria niejednorodng, ztozong i abstrakcyjng, stale dynam-
iczna i pozostajaca pod wptywem wielu czynnikéw (Dowling,
1988; Kotler, 2006; Pars & Giilsel, 2011, Trzeciak, 2015). Wiz-
erunek tworzy charakterystyczny, zaplanowany obraz, choé
sktadajacy sie z wielu komponentéw, zalezny od czynnikéw
wewnetrznych i zewnetrznych, bedacy wypadkowa podej-
mowanych rél, wypetnianych funkcji i budzacy okreslone sko-
jarzenia (Black, 2001; Ociepka, 2005; Rozwadowska, 2002).
Wizerunek jest mentalnym odbiciem rzeczywistosci w
$wiadomosci otoczenia, skojarzeniem, jakie nasuwa sie na mysl o
danym obiekcie, zjawisku czy procesie. Stanowi realng projekcje
organizacji w srodowisku, w ktérym funkcjonuje, pozwala rézni-
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cowac¢ marki, produkty i przedsiebiorstwa oraz oferuje nabywcom
dodatkowe niematerialne korzyéci, np. wyrdznienie, prestiz, a
takze ksztattuje lojalno$¢ nabywcéw (Dejnaka, 2012; Szocki,
2002). Wizerunek jest sposobem postrzegania organizacji obej-
mujacym jako$¢, filozofie przedsiebiorstwa, pracownikéw, logo
firmy, kulture organizacyjna, kampanie reklamowe oraz nazwe
wyrazajace informacje dotyczace marki oraz zasadnicze w sto-
sunku do niej nastawienie, a istotg kreowania jest odréznienie jej
od rynkowej konkurencji (Abratt & Mofokeng, 2001; Brzozowska-
Wos, 2013; Budzyniski, 2002a; Davis, 1997, Krawiec, 20009;).

Zdaniem Daniela Boorstina, wizerunek jest ideatem
urzeczywistniajacym sie wytacznie wtedy, gdy jest popularny, a
wszelkie zmiany w tym obszarze wigza sie nie tyle ze zmiang
samej istoty nosiciela image’u, co z transformacja jego fasady.
Modyfikacje te wynikaja zazwyczaj z tego, ze stary wizerunek
przestat stuzy¢ celom jego wiasciciela.

5. WPLYW WIZERUNKU ORGANIZAC]I NA PODE] -
MOWANIA DECYZJI RYNKOWYCH

Definicja wizerunku stale ewoluowata, rozbudowujac sie o kolejne
elementy, ktére wywieralty wptyw na odbiorcéw, do ktérych
docierat przekaz kierowany z organizacji. Wraz ze wzrostem zain-
teresowania wizerunkiem, a szczegdlnie z korzysci ptynacych z
procesu sprawnego zarzadzania i modyfikowania wizerunku
przedsiebiorstwa, wzrosta intensywnos¢ badan i analiz nie tylko
samego wizerunkuy, ale takze wartoéci dodanych bezposrednio
zwiazanych i kojarzonych z wizerunkiem organizacji.

Przed erg Internetu wizerunek przedsiebiorstwa defin-
iowano jako ,projekcje osobowos$ci przedsiebiorstwa”, ktéra
ludzie postrzegaja, z ktdra sie identyfikuja i wobec ktdrej wyrazaja
wtasne opinie. Owa projekcja osobowosci przedsiebiorstwa odby -
wata sie poczatkowo na podstawie obrazéw i informacji
wysytanych i wstepnie interpretowanych przez podmiot, ktérego
wizerunek dotyczyt. W latach 70. podkreslano role wizerunku w
upraszczaniu obrazu rzeczywistosci. Britt (1971) zwracat uwage
na to, ze wizerunki sg publicznymi stereotypami i gdy stereotyp
sie uksztattuje, ludzie w wiekszym stopniu dziataja pod jego
wplywem, niz pod wptywem tego, co sie za nim kryje.

Emocjonalny i skojarzeniowy charakter wizerunku
powoduje, Ze jest subiektywny i nie zawsze pokrywa sie z
rzeczywistoscia, a wiec nie jest zbiorem rozsadnych ocen i
sadéw, lecz obrazem naszych przeréznych skojarzen, doswiad-
czen i nastawien (Huber, 1994). Wizerunek jest intelektualna lub
zmystowa interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunkowang
dodatkowymi cechami osoby, w ktérej umysle powstaje 6w wiz-
erunek (Davis, 2007). Z badant Sampsona (1994) wynika, Ze wiz-
erunek widoczny, zewnetrzny, obecny w percepcji otoczenia,
powinien by¢ spéjny z umiejetno$ciami, zdolnoéciami oraz
warto$ciami, jakie organizacja reprezentuje przed otoczeniem.

Pozytywny wizerunek zapewnia wiekszg stabilnos¢ dzi-
atania oraz mniejsze ryzyko. Na podstawie przeprowadzonych
badan Obtdj (1998) uwaza, ze ,podczas recesji gospodarczej
firmy o najlepszej reputacji w najmniejszym stopniu odczuwaja
wahania popytu z racji wysokiej lojalnoéci nabywcéw”.
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Uksztattowany wizerunek upraszcza opis firmy i produktu,
utatwia identyfikacje przedsiebiorstwa lub produktu, a takze
podjecie decyzji rynkowej. Wizerunek jest jednym z
wazniejszych niematerialnych zasobéw wspétczesnych organi-
zacji (Dowling, 1986; Budzynski, 2002). Jest intelektualng i
zmystowa interpretacja obiektu, gdzie poszczegdlne elementy
sktadowe zlewaja sie w jedng catos¢ (Davis, 1997). Wizerunek
przedsiebiorstwa jest zatem sposobem postrzegania firmy przez
osoby z otoczenia zewnetrznego (Abratt & Mofokeng, 2009).
Wizerunek to wyobrazenie jakiego$ stanu, wyobrazenie rzeczy
przez zmysty, idee, obraz myslowy lub sposéb powszechnego
postrzegania danej osoby przez spoteczenstwo i mass media,
ktéry powinien by¢ spdjny z umiejetnosciami, zdolnosciami
oraz wartosciami, jakie osoba reprezentuje przed otoczeniem, w
przeciwnym razie wypracowany przez wiele lat wizerunek tatwo
moze zostaé utracony (Aniszewska & Gielnicka, 2000;
Czapliniska, 2015; Michalski, 2017; Sampson, 1996).

6. ZAKONCZENIE
Analiza literatury obejmujaca obszar wizerunku nie wskazuje na
wystepowanie jednej definicji wizerunku organizacji. Dodatkowo,
analizujac sktadowe wizerunku przedsiebiorstwa wystepujace w
literaturze, mozna zaobserwowac, ze autorzy nadaja bardzo
zréznicowang wage poszczegdlnym elementom sktadowym pro-
ponowanych definicji. Tak olbrzymie zréznicowanie i brak jedno-
myslnosci zaréwno w kwestii definicyjnej, jak i struktury pojecia,
wynika z interdyscyplinarnosci opisywanego zjawiska (Figiel,
2011). Pojecie wizerunku rozpatrywane jest na gruncie psychologii,
socjologii, teorii zarzadzania i marketingu (Budzynski, 2003; Miller
at al,, 1982). Takie interdyscyplinarne ujecie nie tylko gwarantuje
gteboka analize tej kategorii, lecz takze rozszerza pole zastosowan
koncepdji czy rozwigzan jej dedykowanych. Trudno$¢ pomiaru
wizerunku, a takze to, ze elementy biorace udziat w jego tworzeniu
stanowia katalog otwarty, ulegajacy modyfikacji w zaleznosci od
dynamiki zmian, potrzeb i wymagan otoczenia, stale intryguje os-
oby zajmujace sie jego badaniem i sktania do dalszych przemyslen.
Na podstawie przeanalizowanej krytycznej analizy liter-
atury przedmiotu wskazano luke badawcza: zaobserwowac
bowiem mozna brak definicji wizerunku organizacji ujmujacej
elementy charakterystyczne dla opisanych powyzej nurtéw
badania wizerunku organizacji. Celem artykutu jest stworzenie
autorskiej definicji wizerunku organizacji zawierajacej elementy
scharakteryzowanych w artykule nurtéw. Autor realizujgc
przyjety (zatozony) na poczatku artykutu cel, tworzy wtasng
definicje wizerunku organizacji, zawierajaca elementy opisanych
powyzej nurtéw; catoksztatt wyobrazer na temat organizacji,
posiadanych lub budowanych przez odbiorcéw, umozliwiajacy jej
identyfikacje oraz podejmowanie decyzji rynkowych zwiazanych
7 jej dziatalno$cia, podlegajacy modyfikacji w wyniku oddziaty -
wan organizacji i otoczenia. Zaproponowana definicja zawiera
kluczowe elementy scharakteryzowanych uje¢ wizerunku orga-
nizacji; elementy psychologiczne, atrybuty wynikowe stanowiace
charakterystyke organizacji a takze cechy wyrdznienia stanow-
igce o unikalnosci organizaciji.
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Obserwowana w ostatniej dekadzie tendencja prze-
niesienia miejsca funkcjonowania relacji spotecznych do
przestrzeni internetu spowodowata wzrost znaczenia przekazu
medialnego. Mozliwo$¢ natychmiastowego emitowania tresci za
posrednictwem dostepnych komunikatoréw oraz portali
spoteczno$ciowych stwarza sprzyjajgce warunki sprawnej
wymiany informacji oraz wptywania na kreowany wizerunek
przedsiebiorstw. Posiadanie statego kontaktu z siecia, mozli-
wo$¢ opublikowania aktualnej oceny, wyrazenia zadowolenia
lub krytyki okreslonego producenta lub produktu wptywa na
rosnagcy poziom $wiadomosci klientéw. Swiadomi tego faktu
kreatorzy wizerunku postrzegaja to jako dodatkowa motywacje,
aby stale podnosi¢ konkurencyjnoé¢ oferty poszukujac przy tym
nowych metod oddziatywania i obszaréw ksztattowania wiz-
erunku. Pomimo bogatej oferty skierowanej do kazdego typu
klienta stale poszerzaja asortyment, wprowadzajag nowe pro-
dukty, rozwijaja oferowane ustugi oraz wspoétuczestnicza w
badaniach naukowych stajac sie réwniez ich inicjatorami.

Rozwéj metod i form komunikacji spowodowany w gtéwnej
mierze rozpowszechnieniem mediéw spotecznosciowych,
blogéw, stron tematycznych zapoczatkowat nowy etap w bu-
dowaniu i zarzadzaniu wizerunkiem przedsiebiorstw. Internet
spowodowat zanikanie fizycznych oraz ekonomicznych
przeszkod w zaspokajaniu potrzeb informacyjnych poszczegol-
nych grup odbiorcéw. Zaobserwowaé mozemy przesuniecie ob-
szaru, w ktérym tworzony i zarzadzany jest wizerunek. Nastapito
przesuniecie tego procesu w kierunku odbiorcy co widoczne jest
w aktywnej reakcji na tre$¢ i forme komunikatéw wysytanych
przez twércdw wizerunku, w wyniku tego klienci, odbiorcy i inni
zwigzani z przedsiebiorstwem stali sie wspéttwdrcami i akty-
wnymi uczestnikami w procesie ksztattowania wizerunku.
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