KO/# Obl (hOpME aHTMUHAYCTPHANbHAA WAEONOrUs HM BbicTynana, HepasHo aTor KOH(bIWlKT 4
Bbipaxancs B HenpuATUy 6enopycokum obLECTBOM UaeH LLOKOBOA Tepanii U HaLkoHanb-
HO 3aMKHYTOM 3KoHoMuKW: Ceifuac Bee Bonee ocTpo BCTaeT Npobriema KOHTPONA Hap Ha-
LIMOHAIIBHOM SKOHOMMKOIA B-YCTIOBUSIX YCHNEHNS noswuww B perviore esponencxoro 7 ame—
PUKAHCKOTO KanuTana, Kopnopauwi, TeXHonorua. '~ :

TeXHU4ECKUii NPOTPECC CNIMBAET YENOBEYECTBO B @MHOE Lieroe. TpaHmp! - 370 y>Ke He
T€ TPaAUUMOHHIE rpaHMLb. VIH(DOPMALIOHHbIE TEXHOMOrVM 1 BUOTEXHONOMM, KaK MOXHO
3AMETUTb, NEPECEKAIOT NMKOBLIE TPaHNLibl. 3TO YXE HEBOMOXHO OCTaHOBMTSL AOTOBOpaMM
Hanogobue MPEXHUX A0FOBOPOB O SAEPHOM CAEPKVBaHUM, PaBHO KaK M HEBOIMOXKHO OCTa-
HOBMTb PacnpocTpaHeHe TexHonorvi 0bocobnexyem, cosaaHuem Mopeneii HauyoHarlk-
HbIX FOCYAAPCTB, KyNbTUBUPYKOLIMX TPAAULMOHHbIE LEHHOCTU. XOTUM MbI TOFO MIIM HET, HO
yTo6bl He OKa3aTbCs Ha sajiBopKax uwsunwaauww HyKHO CTapaTbCﬂ 6blTb Ha rpe6He Tex-
HONOTUECKOM BOMTH!.

Cnucox uMTMpOBaHHbIX MCTO‘IHMKOB , : :

1. [avinykeBny, J1. MeononuTireckuii o6tk Pecnyﬁnmm Benapbe COCTOﬂHVIe m nepcnekmebl //
MesayHapoaHoe npaso U MexayHapofHble OTHoLeHuA. ~ 2007, — Ne 3. .

-2. BopoHos, K.B. FnobanbHas uHTepeucTema: esomoum crpyKTypa I'lepCﬂeKTMBbI i waoaaﬂ ,
9KOHOMIKA U Me»gquapoaHue OTHOlueHMﬂ ~ 2007, - st

KSZTALTOWANIE WIZERUNKU ORGANIZACJI

Dr Jaros}aw Zalejskl .
Polltechmka Biafostocka

1. Wstep ‘ U o

Idea wizerunku: powstala w latach 50. dwud2|estego wueku lecz trudno StWIeI'dZIC kto
jest jego tworca. Jako pierwszy koncepcje wizerunku poruszyt P. Martineau. Zauwazyi on,
Ze odbiorcami wizerunku sg zaréwno klienci jaki i grupy publicznosci jak akcjonariusze, pra-
cownicy, posrednicy, dostawcy oraz spolecznosci lokalne!. Kazda organizacja kreuje pe-
wien wizerunek w sposob $wiadomy lub nieSwiadomy. Wplyna¢ moze na niego jakos$¢ ofe-
rowanych uslug, czy tez renoma, ktéra, sig ona cieszy. Najogdlniej mozna powiedzie¢, 2e
wizerunek to sposob postrzegania nas przez innych. Kazda instytucja: chciataby - znalez¢
swoje miejsce w Swiadomosci klientow i stac sig dia: nich wiarygodna i cieszacq sig zaufa-
niem organizacjg, jak rowniez, aby jej pracownlcy |dentyﬁkowah S|taym co robl czym Jest'
i dokad zmierza: - 0

Sens ksztattowania wnzerunku trafme wyraza N. Geber stW|erdzanc ze wprawd2|e czy-
ny przemawiajg silniej niz slowa, ale czyny i stowa przemawiajg oczywiscie silniej niz tylko
czyny; nie wystarczy dziata¢ w interesie publicznym ~ - trzeba takze zadbaé, aby publicznosé :
dowiedziata sie o tym"2, Wymka z tego, ze aby budowag sukces na rynku i zdobywac zaufa-
nie opinii publicznej nie wystarczy zaoferowa¢ dobry produkt, po-dobrej cenie; fatwo"
dostgpny i dobrze wypromowany. Organizacje musza komunikowac sig ze swoimi obecnymi
i potencjalnymi segmentami rynku co jest w praktyce reahzowane takze przez tworzeme
okreslonego wizerunku firmy. - S o T

2. Definicja wizerunku
Stowo wizerunek (image) jest w jezyku potocznym:bardzo populame i spotyka SIQ jew.
roznych kontekstach np. W|zerunek marki, produktu fi rmy, sklepu osob aktora, pohtyka itd...

* Dabrowski, TJ. Rep%tac;a przeds:@b/orstwa fworzenie kapitatu zaufania. - Krakow: Of;cyna Wydawmcza Wolters Kluwer

Business, 2010.- S

2Wojcik, K. Public relations od A do Z. - Warszawa: Agencja Wydawmcza Placet, 1997. - T.1. - -8, 48. . ) o
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Pochodzi z faciny i oznacza wzor, pierwowzor, odbicie, obraz, wizerunek.,Image to, wlasny
i sublektywny obraz, ktory posiadamy o jakiejs spraw1e~cziowueku lub przedmiocie. (...) Nig-
dy nie jest on. pojeciem statycznym i trwatym. Ulega zmianie wraz -ze .zmiang naszych
pogladéw, upodoban”3, Wizerunek nie musi. pokrywac sig z rzeczyWIstosma, gdyZ powstaje
on w wyobrazni osoby majacej kontakt z firma,.i zalezy od jej subiektywnych oczekiwan,
wyobrazen, poziomu . wiedzy, doswiadczen itp*. -Trzeba podkreslic, ze oprocz Klientow w
otoczeniu organizacji wystepuje takze wiele innych interesariuszy (stakeholders). Zwraca na
to uwage E. Cenker, stwierdzajac, Ze ,wizerunek przedsigbiorstwa jest swego rodzaju obra-
zem firmy. w $wiadomosci osob, ktore z nig sig stykajg w sposob bezposrednl (np. kllenC|)
lub posredni (ogélnie jako uczestnlcy rynku)’s,

M. Trocki.natomiast. ujmuje wizerunek jako ,sposob w jaki WIdzq orgamzac;e rozne
spolecznosci: klienci, dostawcy, pracownicy, akcjonariusze, instytucje finansowe, rzadowe,
a takze prasa, ktc’Jrej wplyw na ksztaitowanie publicznego wyobrazenia o przedsigbiorstwie
jest mepowtarzalny”6 Mozna zaryzykowac stwierdzeniem, Ze tyle jest obrazow organizacji,
ilu jej ,obserwatorow”. Osoby, czy orgamzac;e mtereSUche sie mstytucm i-jej dziatalnoscig
czynig fo z przeréznych powodow, klerUch sie przy tym réznymi wartosciami. W rezultacie
organizacja jest w ich $wiadomosci roznie odbierana. Pozycja, to sposob W jaki jest ona
widziana przez interesariuszy, pod wzgledem: jej istoty, atrybutow w porownanlu Z innymi
podmiotami rynku, a szczegélnie z konkurentami. Pozycjonowanie organizacji jest proce-
sem umiejscowienia jej w umystach interesariuszy”. Wizerunek pozwala nat:

) zjednanie opinii publicznej co do marki i organizaciji,

e usuniecie anonimowosci mlgdzy producentem a odbiorca,

o fatwiejsze porozumienie,

° wytworzema korzystnego nastawienia do mstytucp i jej poczynan.

Mozna, wiec zaryzykowaC stwierdzenie, Ze na ksztattowanie okreslonego wnzerunku
mogq wpiywac nastepujace czynniki®:

¢ poglady i przekonania. obsewvatora ktore odzwxemledlajq rac;onalne przes{ankl dane-

- goobiektu, .. . .
e 0s0bowosé obserwatora dajqca obraz emoqonalnym przes{ankom oceny tego obiektu,
.. spo%eczne otoczenie . obserwatora - ~obejmujace . spoleczne : i kulturowe czynmk:
- wywierajace wplyw na postawy jego postawy i zachowania. . {

lstnleje zjawisko, ktore moze stanowi¢ zagrozenie dla organizacii. Jest to tzw. ,,f ksaCJa
image”, czyli utrzymywanle sig. wizerunku powstatego w przesziosci, cho zmientt sig rzec-
zywisty - obraz - organizacji. ‘Wynika to z zaklocen percepcji — Jezell mformac;e me
odpownadaja_ wyobrazeniom, to czlowiek ich nie akceptuje®®. :

Ksztaltowanie wiasciwego obrazu organizacji wigze sig z dogiebnq anahzq jej postrze-
gania - przez . otoczenie. - Budowa - wizerunku - wymaga - ‘odpowiednich - kompetencji i
umiejetnosci identyfikacji potrzeb odbiorcow oraz rozpoznawania ich zwyczajow i psychiki.
Zasady kreowania wizerunku organizacji przedstawiono wtabeli 1. -

3Huber. Kurt. Image czyll Jak byé gw;aqu na rynku Warszawa Business Press, 1994. - S. 25

4 Tarczydlo, B. Marketingowa koncepcja ksztattowania wizerunku przedsigbiorstwa, [w:] Public relations - narzedzia przyszlosci
{pr. zbior. pod red. Nauk. D. Tworzydto i T. Solmsklego) ~ Rzeszow: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania,
2007.-8.327.. : :
5 Cenker, E. Public /elat/ons Poznan: Wydaw. Wyzszej Szkoly Bankowej, 2002, - S. 42.

6 Trocki, M. (red)Nowoczesne zarzqdzan/e woplece zdrowotnejllnstytutPrzedswbtorczoéculSamorzqdnoScn - Warszawa,
2002.-S5. 113, .

7 Altkorn, J. Wizerunek fi frmylWyzsza Szkofa Biznesu. - Dabrowka Gém|cza 2004.-S.14.

8 Cenker, E. Public relations, dz.cyt, s. 42.

% Baruk, A.l. Postmodemistyczne koncepcje marketingu a marketlng klasyczny TNO:K 1 Stowarzyszenie Wyzszej
Uzytecznoscei. - Dom Organizatora. ~ Torur, 2008. - S. 163. : )

10 Cenker, E. Public relations, dz.cyt. - S. 47.
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Tabela 1 - Zasady kszta#towama W|zerunku ogamzacp

ZASADA

INTERPRETACJA

1. Jak najwczesniej rozpoczqc
komunikowanie z otoczeniem.

lm pozniejszy kontakt, tym jest on trudmejszy imnief -
efektywny, poniewaz czesto juz istnieje obraz organizacji w -

Irezultacie spotecznego, spontamcznego odbioru faktéw co

powoduje; e trzeba go korygowad. :

2. Ustali¢ czyste, konkretne realis- -
tyczne cele komunikacii.

Cele musza wynika¢ ze zdefiniowania grup spolecznych na:
ktérych odbiorze zalezy zarzgdzajacym. i,

3. Stworzyé wfasny styl.

.. |Organizacja bedzie rozpoznawalnamdrozmana gdy jej
- jwizerunek bedzie wizualizacjg jej wlasnego stylu; ktory .-

powinien wynika¢ ze strategii i koncepcji jej oschowosci.

4, Nie zaczyna¢ od zera.

+ .+ [Uwzglednia¢ wiedze zdobyta podczas analizy biezacego
. -{wizerunku organizacji i wykorzystac pozytywne

dotychczasowe rozwiazania.

5. Nie ograniczaé sie tylko do analizy.

Uwaga powinna koncentrowa¢ sie na kreatywnosm poszu-
kiwaniu nowych idei a nie tylko wynikaé z analizy stanu.

6. Uszanowaé delikatng nature Swiata
wyobrazni.

Stosowa¢ metody stopniowych zmian a unika¢ ,,terapu $20-
kowych”.

17. Doceni¢ znaczenie kazdego czynni-
ka przekazu informacii o organizacji.

Kazdy podmiot, obiekt czy wydarzenie ma wptyw na tworzeme
wizerunku organizacji i od tego nalezy zacza¢ jego budowanie.

8.Przewidywad reakcje konkurentow.

Konkurenc;a moze oddziatywa¢ na nasz wizerunek,
poniewaz jest on widoczny dla otoczenia.

9. W tworzenie WIzerunku angazowact
wszystkich pracowmkéw organizacji.

Budowa wizerunku powmna integrowa¢ wszystkie osoby
zatrudnione w organizacii.

10. Mierzy¢ rezultaty odbioru wize- . . .
runku firmy w otoczeniu, , Wizerunek orgamzacp nalezy badat adekwatnymu metodami.

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawne Szymoniuk | B Wizerunek a system identyfi-
kacji firmy, w: Komunikacja marketlngowa Instrumentylmetody, red. B Szymonluk Wars-
zawa 2006, s. 43-44.

W marketingowym ujeciu bardzo czesto utozsamia sig ksztattowanie W|zerunku Z proce-
sem komunikacji, ktory jest z kolei ~zawezany do pojecia promocja. Poglqd taki wyraza Ph.
Kotler, stwierdzajac, ze do opracowania.i budowania wizerunku, Jorganizacje zatrudnlajq
specjalistow- od public relations. Mianem tym okresla-on dz;afama zw1qzane z promoqql
ochronqwmerunku organizacii czy Jej produktow“ ; i g e o

3. Rodzaje w12erunku B,
Wspomniano juz, Ze wizerunek jest w swej istocie sublektywny Zalezy od punktu wid-
zenia, doswiadczenia czy emocji- odbiorcow. Wizerunek organizacji powstaje w umystach
poszczegolnych jednostek ktore wchodza w skiad roznych grup spolecznych N|e Jest on
jednolity i mozna wyrozni¢ kilka jego rodzajow:;- :
* wizerunek rzeczywisty (lub obcy), ktéry-mozna zdef nlowac Jako rzeczywnsty obraz fir-
my wsrod stykajacych sig z nig 0sob,
* wizerunek pozadany, ktory jest obrazem docelowym, okreslajqcym jak fi rma chmaiaby
widzie¢ siebie lub jak uwaza, Ze powinno jg widzie¢ otoczenie,
« wizerunek optymalny, bedacy optymalnym kompromisem pomledzy trzema wymlemo-
nymi roqzzajam| wizerunku, ktéry jest mozliwy do realnego osnagmecna w danych wa-
runkach

" Baruk, LA, Postmodemistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny, dz. cyt. - S.163. -
12 Budzynski, W. Zarzadzanie wizerunkiem firmy / Szkola Gléwna Handlowa. - Warszawa, 2002. - S. 15.
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Bywa, e wizerunek pozadany jest on bardzo idealistyczny-i trudny: do zrealizowania.
Jednak nie nalezy z niego rezygnowac. Powinien by¢ traktowany jako cel, do ktorego orga-
nizacja dgzy w diugim okresie (10-15 lat). Z kolei w krétkim okresie czasu zadaniem organi-
zacji powinno .by¢ osiggniecie wizerunku optymalnego dajgcego realng szansg. powodze-
nia'®. Poprzez zarzadzanie wizerunkiem dana organizacja dazy do stworzenia okreslonego
pozqdanego wizerunku, ktory-powinien zosta¢ w.organizacji dokiadnie okreslony. Dzigki
temu - zmniejsza - si¢ - Juka- percepcyjna‘ (réznica miedzy wizerunkiem rzeczywistym a
pozadanym). Zostalo to zobrazowane na rysunku 1. -

~ Dodatkowo wizerunek mozna ujac w kllku mnych piaszczyznach I tak L. Kuplec i A Au-
gustyn wymieniaja nastepujace jego typy:
_ e silny lub staby - ‘silny wizerunek - przedsugblorstwo ma wyraznie okreSlone migjsce w

. $wiadomosci otoczenia, jego obraz jest wyrazisty i spojny; ,

e pozytywny lub negatywny pozytywny wizerunek - otoczenie ma w stosunku do

przedsngblorstwa pozytywne odczucia, wynikajace z dobrych doéwiadczen;

. aktualny i planowany - aktualny wizerunek - obraz taki, jaki jest widziany w chwili ob-

_ecnej, a planowany to W|zerunek docelowy14 ,

Obecnie - W przyszto$ci

: Rzeczyw|5toé¢ Gdzie 1estesmy’7 Zarzqdzame Gdzie chcemy sie
zmianami —» znalez¢?

e Obecné ‘l"uf(a Ve

: percepcyjna Brak luki
Wizerunek * Jak jestesmy Jak chcemy, by

Promocja -

" postrzegani? nas postrzegano?

' .. Rysunek 1-Luka percepcyjna -
Zrédto GregoryA ‘Skuteczne techniki PR, Gdanskie Wydaw. Psychologlczne Gdansk 2005 s. 18

“Warto: wspomnlec ‘2e E. Cenker wyrozma rownie2 obok-pozytywnego-i negatywnego‘

wizerunek fi rmy, moze to swmdczyc ‘ze jest on rownlez s&aby, gdyz fi rma me ma wyraznego
miejsca w $wiadomosci otoczenia.
‘Innym krytenum podZIaiu W|zerunku jest przedmlot ktorego dotyczy Mozna wyroznlc
nastepu;a_ce jego rodzaje: 4
e wizerunek mark|lproduktu (brand |mage) sposob postrzegama okreslonej mark|
... s wizerunek grupy produktow (product image) - wyobrazenle o catej grupie dobr,
* wizerunek oferty marketingowej (marketing image) - sposb w jaki-ludzie postrzegaja
- dziatania marketingowe danej firmy, .~ ..
o wizerunek firmy/przedsigbiorstwa (companys lmage) - sposob w jakl ludzie
postrzegajqdaan rme we wszystkich aspektach jej dziatania.
e wizerunek organizacji. (corporate image). - sposob, w jaki firma jest ocemana ze
* wazgledu na swe powigzania z otoczeniem, jako czlonek pewnej spoiecznosm v
e wizerunek branzy (branch image) - faczny ‘obraz firm, organizacji i instytuci
: dznalajacychwdanej branzy15 : .

13 Rozwadowska, B. Public relations. Teoria, prakiyka i perspektywy. — Warszawa; Wydawnictwo ,Studio Emka”, 2006. - S. 57.
" Kupiec, L. Public relations / L. Kuplec A Augustyn Wyzsza Szkota Finansow i Zarzadzania. ~ Biatystok, 2004 ~8. 33
15 Tamze, s. 31-32. ) . o
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Image organizacji jest zlozony pod wzgledem czynnikow wplywajacych na nastawienie
‘otoczenia do organizacji i adresatow. W wizerunku' ‘organizacji obok otoczenia marketingo-
wego trzeba uwzglednic rodowisko wewngtrzne i spoteczno- -polityczne."W- stosunku do
kazdego z tych srodowisk organizacja moze. tworzy¢ inny wnzerunek W. zwiazku z tym w
PR ksztattowane sg przynajmniej trzy subsystemy image'.

Waznym elementem majacym wplyw na wizerunek jest misja organlzacp Wyraza ona
funkeje, ktorg przedsigbiorstwo | chee spelnlac dia otoczenia. Okresla, jakie problemy, w jaki
sposob i w jakim zakresie firma chce rozwiazywaé. W duzych organizacjach misja jest dro-
+ gowskazem, pokazujacym na wiele lat, w jakim kierunku zmierza firma'?. Mozna ja podzielié
na cztery elementy, gdzie jeden wynika z drugiego, tj ceI wartosc strategla oraz standardy
zachowania (patrz: rys. 2).

Cel - ukazuje przyczyne - powdd, dla ktérego firma lstmeje Do czego ‘jest potrzebna?
Jesli z zostang podjgte wszystkie wysitki, to komu firma przynleSIe korzyscn? W 1ak|m celu
szef i jego pracownicy powinni robi¢ wigcej niz minimum?

Strategia ~ okresla sposob osiggniecia celu w konkurencji z innymi organizacjami. Jesli
np. celem jest kreowanie zdrow1a musnmy wykazac jak mozemy to zdrOW|e kreowac w kon-
kurencji z mnyml B :

Pocojestfirma? -
DIa czyich korzyécn prowad21 swo;qdma%alnosc’? RN
STRATEGIA o . WARTOSG
‘ Strateglafrmy- . o . Wcofirma wierzy?
Sposob oangama celu _ o . TR T
| 'STANDARDY
ZACHOWAN

Polityka i wyznaczniki - .
zachowar (wzory okreslajace
jak firma powinna dziata¢ i jak dziala?). .

Rysunek 2 - Modet misji .
Zrédio: E. Pluta, Public refations - Moda czy koniecznosé? Teoria | prakiyka, Twngger Warszawa 2001 s. 51

‘Warto$6 — to wierzenia | moralne przyk!ady, 2e mozemy wprowadznc nommy i standardy
zachowan w organizacji.
Standardy zachowar - to okreslone poprzez zwyczaje | pracq Jak tez normy pantqce w
organizacji, ktore sq pomocne w decydowaniu o tym, co nalezy robi¢ na co dZIen
Wizerunek organizacji posiada trzy podstawowe funkcje®: -
* jest nosnikiem jakosci produktu, jak rowniez stanowi czynnik wpiywajqcy na podejmo-
wanie decyzji dotyczacej wyboru_oferty przez Kiientow. Mozna wiec stwierdzié, i2
- dobrze wykreowany wizerunek o odpowiadajacych klientowi tresciach pomaga w pro-
cesie decyzji o zakupie. Klient nie rozpatruje wszystklch dost@pnych ofert Iecz na jego
wyboréw majg wp{yw rézne wyobrazenia; )
‘o wizerunek stanowi réwniez dodatkowq korzyéc Klientom zwiazana, np.: 'z zaspok01e-
" niem pewnej potrzeby Jprestizu’ korzystania z danej instytucji. W taki oto sposab wize-
runek rynkowy pomnaza wartoéci oferowanego produktu (ustugi) przez podwyzszenle
“poziomu jakosci w oczach klienta; » S

16 Wojcik, K. Public refations od A do Z Tom1, dz. cyt. - S. 45, . .

7 Knecht, Z. Public Relations w administracji publicznej. - Warszawa: Wydawmctwo C.H. Beck 2006 S. 33 .

8 Trocki M. (red), Nowoczesne zarzadzanie w opiece zdrowotngj, dz. cyt. - 8. 115, G E e
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.o wuzerunek Jest podstawowym czynnlklem w reahzacy strategu przywodztwa jakoscio-

wego orgamzacp Pomaga w réznicowaniu. mstytucp i jej produktow a tym samym

' umacnia pozycje rynkows, przez [ mstytuqa nawet, jesli nie jest tak naprawde leps-

'za od konkurencji, to moze wykreowac opinie 0 soble Jako 0 pierwszej w istotnej klien-
_ towidziedzinie. =~ .

- Wizerunek jest tak szeroklm pOjQCIGm 76 nle Sposob Jest wymlemc wszystklch jego
czesci skiadowych, gdyz kazdy detal, cecha, czy tez informacja moze by¢ jego elementem.
Najwazmejszyml elementami kazdej instytucji sg'%;, ,

. ®'jej tradycja, Wle|kOSCI2aSIQQ dziatania, wiek,.

» jakos¢ oferowanych przez nig ustug,

.. zdoIno$¢ finansowa, perspektywy na przysziosc,
- oferta $wiadczonych ustug,

« polityka przedsiebiorstwa, a zwlaszcza pohtyka mformacyjna fi lozof ia zarzadzania,
. Jakosc kadry zarzadzajacej, ,

- o jej wyglad zewnetrzny; wewnetrzny i zachowame pracownlkow

e zachowania na rynku i typowe formy zachowan dla instytuciji (np: solidarmo$¢ czy tez

dbatost o szczegoty).

4. Tozsamosé organizacii i jej wyrozmkn
Pomcna tozsamosci i wizerunku sg czesto utozsamlane co nie jest poprawne. Najpro-
$ciej mozna powiedzie¢, ze ,wizerunek organizacji jest tym, co ludzie o niej mysla, tozsa-
mos¢ za$ = za pomocy czego lub kogo jg identyfikujg™. Istnieje jednak wspotzaleznost
miedzy tymi pojeciami, gdyz to co ludzie myslg o instytucji ma znaczenie na to w jaki sposob
instytucja sama sig prezentuje. RoZnica za$ polega na tym, ze wizerunek jest zewngtrznym
ukazaniem placowki, na ktory mozemy staraC sie jedynie wplynaé i ksztaftowaé wediug
wiasnych potrzeb za$ tozsamos¢ jest nleodtacznym elementem firmy, na ktéry mamy
wplyw i mozemy o nim decydowac?'.
- Aby wytworzy¢ wlasnag tozsamo$¢ instytucja powmna z wielkg starannoscig wykreowaté
podstawowe atrybuty uwzgledniajace jej system22
e system wartosci _ The
. Jest punktem wyjscia w kreowamu swego stosunku wobec swoich pracowmkow $ro-
“dowiska spotecznego, czy otoczenia ekonomicznego. Wyrazi¢ go mozna w postawach
instytucji wobec potrzeb i oczekiwan pracownikow organizacji, kfientow (ich potrzeb),
... spolecznosci lokainej (jej probleméw), ogéinych problemow ekonomlcznych|spo{ecznych
o system identyfi kacji wizualnej .
Stanowi o istocie tworzenia tozsamosci. Wykorzystanie koloru kompozycp grafiki, czy
. tez dzwigku pomaga w stworzeniu korzystnej identyfikacji organizacji wsrod zaintere-
- sowanych odbiorcow, czy tez konkurentow. ~System ten powinno sig traktowac jako
~ cenny zasob instytucjj, tak jak kadre, ktora w niej pracuje;
.. .e system zachowan ,
Tworzy kulturg danej organlzacp Po czescr oparty Jest na regulammach czy tez
~normach, a czesciowo na spontanicznych zachowaniach, pracownikow wynikajacych
~Z'ich cech osobowosci, amblcu przestrzeganych zasad, dgzen. To wszystko ma istot-
. ny wpiyw na utozsamxame sie personelu Zorganizacjg; =

19 Kupiec, L. Augustyn A. Public refations, dz. cyt. - S. 34.

2 Formanski, J. Tenderenda-Wtaszczuk H. (red. nauk.), Budowanie wizerunku kas chorych /J. Formansk| P. Pietrzak. -
Warszawa: Krajowy Zwigzek Kas Choryeh, 2001. - S. 23,

2t Cenker, E. Public refations, dz.cyt. = S.42, "

2 Szymariska, A. Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowe. — Wroctaw: Unimex, 2004, - S. 89-90.
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e system komunlkacu zotoczeniem ‘ o ’

* Jest to proces dzieki, ktéremu organizacja dqzy do OSquleCIG odeWIednlego p021
omu wyrazistosci. Atrybuty tozsamosci powinny byc.czytelne dla adresatow i nosi¢
znamiona istotnych dla niej korzyscn L

Tozsamos$é jest dia- lnstytuql czyms$ wewnetrznym Oddma%ywanle takle moze. byé
$wiadome lub nieswiadome i przebiegaé w dwoch kierunkach?, Pierwszy jest. sklerowany
" na potencjat’ wewnetrzny Rozwijajac przewaznle wérod kierownictwa i jego personelu
$wiadomos¢ wiasnego ,ja", czy tez ,my". Pozwala to wpiynqc na identyfikacje personelu z
- przedsigbiorstwem. Tym samym wigze przyjgte przez nig standardy z dziataniami jednostek,
' a §cislej interpretowaniem przyjetych przez nie 6l i strategii organizacyjnych. ‘Drugim zada-
niem tozsamosci Jest jego oddziatywanie na otoczenie zewnetrzne Poprzez cafosciowg,
' prezentecje instytucja uwidacznia wewnetrzng jej spojnos¢. Takl wiasnle klerunek d2|aian|a
- daje mozliwo$¢ osiagniecia wielu korzysci takich jak?: -

* poprawa klimatu w instytucji, REECE

» przemiana filozofii w fatwiejsze do 2|dentyf kowama zasady zachowan

» motywacje swoich pracownikow, et

o wzrost wydajnosci pracownikow poprzez wyzszy poziom zadowolenla i motywacp ich

~ - do dziatania, jak réwniez wieksza pewnos¢ przy podejmowaniu przez nich decyzj,

e spadek kosztow dzieki jednoznacznle wyznaczonym zasadom dmalama oraz

racjonalnej komunikacji wewngtrznej. -

Podstawowym  celem ‘tozsamosci jest zajecie przez mstytuc;e okreslonej pozycp na
rynku, w takiisposob, aby moc_uzyskaé konkurencyjng przewage. -Kreowanie: i wybor
tozsamosm sg Swiadomym lub mesmadomym wyborem rynku docelowego e

4.1. Wizualny system tozsamosci =~~~ : o

Najwaznigjszym elementem tozsamosci, oprocz kultury organlzacyjne] Jest system |den-
tyfikacji wizualnej (corporate design). Ma on istotny wplyw na ksztaftowanie pozytywnego
- wizerunku w otoczeniu organizacji®®. E. Pluta definiuje tozsamos¢ wizualng fi irmy jako-,0dw-
zorowanie niezbywalnych i niepowtarzalnych atrybutow firmy w elementach jej prezentaCJl
Oznacza to, ze kazdy element komunikacji przedS|Qb|orstwa (..) odzwierciedla: wartoci,
ktére sq |stotq dziatalnosci- firmy, odbiciem jej pozycji oraz ‘ambicii. ...) Flrmy, ktore
- prawidtowo uzywaja swojej tozsamosci wizualnej, sa tatwo zauwazalne na rynku', - A

System identyfikacji wizualnej przedstawia podstawowe atrybuty identyfikacji firmy, takle
jak: znak graficzny, nazwa, logotyp, kolor; jak réwniez jej elementy wewnegtrzne, tj: wystroj
wnetrz, sposob oznakowania, charakterystyczny dla wykonywanej pracy ubior pracowmkow
czy tez sposob obstugi. W|zual|zac1a jest waznym elementem w tworzeniu tozsamosci i wi-
zerunku organizacji, gdyz znacznie silniej dociera do kupujacego, przez wizerunek instytuci
w przekazie obrazu (kolor, forma, - wymiar), niz w_argumentach stownych. Im' bardziej
~ wyraznie uksztattujemy system |dentyf ikacji wizualnej, tym mniej bedzie trzeba uzyc s%ow’
aby przekaza¢ otoczeniu kim jest firma i co ma do zaoferowania. a
- System identyfikacji jest widoczny na rynkach produktow matenalnych i nlematenalnych
Niematerialnoé¢ ustug ma ten mankament, Ze przed jej zakupem nie mozna jej dotknag,
powqchac posmakowat, czy-tez zobaczy¢. W my$! powiedzenia ,jak cig’ widza, tak cig
piszq’ system identyfikacji wizualnej w ustugach przejawia si¢, np. przez: uniformy-firmowe,
szyldy, itp., co pozwala na przyc;agmeme uwagi, jak i zaznaczenie standardu. Dzu—;:kl tym
cechom potencjalny klient ma co$ materialnego, co o tej ustudze $wiadczy.

2 Altkorn, J. Wizerunek firmy | WyZzsza Szkota B|znesu qurowa Gomicza, 2004, - S, 13 - :

2 Oledzki, J. (red. nauk.) Public relations: znaczenie spofeczne i kierunki rozwoju / Wydawmctwo Naukowe PWN 2006 5.83.

% Pluta, E. Public refations - Moda czy konieczno$é? Teoria I praktyka. — Warszawa: Twigger, 2001.-S. 83. . g

% Tamze, 5. 84. N o
% "65
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,,leuallzaqa jako skiadnik tozsamogci i narzedzie formowania wizerunku fi rmy zwigksza
site’je] wyrazu i umacnia rynkowg pozycje. Dzieki tému system identyfikacji nalezy trakto-
wac, jako cenny zasob firmy, podobnie jak kadre, technologlq czy obiekty produkcyjne?.

Tozsamo$¢ - lnstytucp tworzona jest poprzez techniki’ wizualne -kontaktu z_ grupami
otaczajacymi organizacjg. W wigkszosci instytucji ograniczajg s;e one jedynie do nazwy,
przedstawnema graficznego, czy tez barw je charakteryzujacych. Jednak zestaw ten- jesto
wiele szerszy.” Aby ‘jednak ‘okresli¢_odpowiednio wizualny system identyfikacji musi on
speinlac nastgpujace warunki, Powinien byc%: L

. zgodny ze specyﬁkqmstytucp '

~ ».zgodny z jej stylem, _

],jo zgodnywzajemme czyli jednollty, ‘ - .
~.eoryginalny - charakteryzowac sie wysokim stopnlem zrozmcowama ‘

o fatwy do zapamlqtamelwymowmma s

» latwy do spostrzezenia,

e przejrzystej formy, -

. #atwy do wykorzysta w roznego rodzaJu techmkach
e nig kOJarzony niekorzystnie. -

Orygmalna i Jednorodna prezentaCJa |nstytuc1| zwana maczej ldentyf kaCJq wuzualna,
pozwala_jej wyr6znic wéréd innych i tworzy jej osobowosé. Jest to swoisty kod optyczny i
estetyczny, kiory przekazuje sygnaly, na jakich najbardziej -instytucii, zalezy®. System
identyfikacii .wizualnej . instytucji uwzglednia - prawie wszystkle elementy zwigzane z
organizacjg.: TozSamos¢ wizualna. -przedsigbiorstwa moze: zawierat - bardzo wiele
sktadowych, jednak najwazniejszymi elementami sg; symbol fi irmowy (logo i znak firmowy),
parametry kolorow firmowych, symbole dekoracyjne, - typografie fimowe, druki firmowe
(papier . fimmowy :i: koper’ty, bilety wizytowe, kartki do. zapiskow, dokumenty handlowe,
rachunki .i. faktury, inne ; druki), . identyfikatory - pracowmkow stemple, ogdlne zaloZenia
dotyczace tworzenla ‘materialow reklamowych. i public -relations, sposob znakowania
srodkow transportu ublor pracownikow, wystroj zewnetrzny i wewnetrzny budynkaw firmy,
architektura i- wystro; biur, -elementy informacji wizualnej w firmie (tablice- informacyjne,
szyldy)," flagi i transparenty firmowe  (bannery), - opakowania Jednostkowe i zbiorcze
produktow, Jednohta koncepCJa wystroju stoisk fi rmowych30 Mozna tu: dodac prezentaqe
multimedialne f irmy . oraz. wiele innych, jednak nie ma wugkszego sensu - wymlenlame
wszystklego o ; I

.. 4.2, NleWIzualne elementy tozsamosc& ; : '

. Tozsamost organizacji to nie tylko jej oprawa graf czna i wszystkle inne formy zwiazane
26 stronq wizualna, Na obraz, ktory lnstytuqa kreuje wptywaja rowniez inne elementy, ktore
rowniez w duzym stopnlu tworza tozsamos¢ instytucji, a w. ostatecznosci majg wplyw na
caloSciowy wizerunek przedsigbiorstwa. Sq to. elementy tozsamosc1 poza wizualne, do
ktorych mozna Zaliczy¢3!: -

- @ spos6b zachowania - w kontaktach osoblstych przy negoqac1a0h rozmowach telefo-

-nicznych, sprzedazy, g '

.e:uslyszane opinie na temat dmaialnosm mstytucp (Jakosc usiug, uczcnwosc sohdnosc)

- e sukcesy jaklnlepowodzema BRSPS
.e zachowanie sne personelu i Jego manlery wzgledem khentow e

2 Altkorn, J. Wizerunek i firmy, dz. cyt. - S. 76-77.

% Budzynski, W. Public relations- zarzgdzanie reputacjq firmy. - - Warszawa: Poltext 1998 S 74.
2 Kupiec, L. Augustyn A., Public relations, dz. cyt. - S. 43. Co

% Budzyriski, W. Zarzadzanie wizerunkiem firmy, dz. cyt. - S. 28-29.

3 Zelmer, Z. Public relations ~ krecwanie reputacji firmy. - Warszawa: Poltext, 1992, - . 32.
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- Calo$¢ tych zachowan to inaczej kultura instytucji, ktora jest utrwalonym tradycjq i spi- -

sanym kodeksem wartosci; norm, postaw i.wzorcow  zachowar.. Sa:one :wyznacznikiem -

zachowa pracowmkow mstytucn i oddznafywajq na ksztattowanie stosunkéw z otoczeniem:
Ma to znaczenie w wewnetrznym jej zyciu, jak i zgodnym wspotZyciem z jej otoczeniem?2:

Wed{ug R. Griffina kulura®- to . ,,( )zestaw ‘wartosci, . ktore pomagajq » czlonkom
organizacji rozumie¢, za czym organizacja si¢ opowiada, :jak- praque i-co uwaza za
wazne"®. Innym pode;scnem jest definicja J. Stonera, E. Freemana i D. Gilberta, ktory
stwierdza, ze kultura to (:..)zbior-waznych poje¢,- taklch jak normy, wartosci, postawy i
przekonama wspolnych dia cz}onkow organlzaCJl”34 ‘

ARTEFAKTY
Sys(em symboli

Jezyk, rytualy, ubrania
Formy stosunkdw

¥

UZNAWANE WARTOSCI

Widoczne, T
‘ale wymagaja_ce miarpretacp

Normy i standardy Czeasdciowo widoczne,
Maksymy, filozofie . czesciowo nieswiadome
WWytyczne zachowari, zakazy S B co

PODSTAWOWE ZALOZENIA

\

Stosunek do otoczenia . Niewidoczne, " TR
Przekonania najczeéctej meéwnadome C

- R Milczqco przyjete zalozenia

Rysunek 3 Pozromy ,corporate’ culture
Zrodio: Budzyiiski W., Zarzadzanie w:zemnk/em fimmy, Szkola G!éwna Handlowa, Warszawa 2002 s.27.

W. Budzynski pisze, ze 0 kulturze firmy sw1adczq system tozsamoéci firmy, wartosci
uznawane w firmie, przyjete normy zachowan; historia’ firmy i jej bohaterowie, rytualy
zbiorowe. Zgodnie z teorig gory lodowej na kulture firmy skladajg sie aspekty formalne
(iawne) np. cele, technologia, struktura, zasady polityki i postgpowania oraz-aspekty
nigformalne (ukryte) np. wspolne spostrzezenla postawy, uczuma wartoscn oddmalywama ‘
nieformalne i normy grupowe®. -

Autorytet w dziedzinie kultury firmy, amerykanskl profesor E Schexn zaproponowai trzy
poziomy kultury. Przedstawia to rysunek 4. Artefaktami E. Schein nazywa to ,...co widzimy,
slyszymy i czujemy, gdy stykamy sie z nowq firmg o nie znanej kulturze™®. Najwazniej-
szymi z tych elementow sa symbole i znaki. Do elementow widocznych nalezq takze: obstu-
ga Klientow, ubiér pracownikéw, rytuaty czy Zzargon firmowy¥. Kultura wplywa na wizerunek
Jedynie poprzez te elementy, ktore podmioty otoczenia zewnetrznego postrzegaja.

Wedlug M.J. Hatch'a i M. Schultz'a kultura, tozsamos¢ i wizerunek organizacji wyraznie
roznig sig od siebie ale jednoczesnie wzajemnie na - siebie wplywajg; ,Tozsamost
organizacyjna nie jest ani calkowicie uwarunkowana kulturowo, ani w peini wymkajqca z
wizerunku organizacji, jest raczej tworzona przez wspoizaleznosc tych dwoch sfer™2. Mozna
wyr6znié cztery procesy zachodzace pomledzy tymi sferami. Plerwszy to odZW|erc|edlan|e

S . ‘ Y ; t

2 Cenker, E. PubI/cre!at/ons dz.cyt.-S. 60—61 - v Ceman o e
3 Budzynski, W. Zarzqdzame w:zerunklem frmy, dz. cyt S 26 L . :

#Tamze. * -7

3 Tamze.

% Tamie, s. 27. .

3 Tamze, . 27-28. i

38 Sutkowski, L. Organizacja w poszukiwaniu tozsamosc: I Przegfad Orgamzaql —2005,-Ne 3.-5.89. -
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3

* (mirroring) wizerunku- organizacji w jej tozsamosci. .Drugi- proces tozakorzenianie sig
(reﬂectmg) tozsamosci w kulturze. Tozsamost wp{ywa na ksztalt-kultury organizacji, musi
zostaé w niej osadzona. Prowadzi to’do ' wyrazania (expressing) kultury przez tozsamo$¢.
Sformulowania tozsamosci sg'oparte na kulturze organizacyjnej. Tozsamo$¢ wywiera tez
wrazenie (impressing) na’otoczenie poprzez W|zerunek Model ma charakter sprzezenia
zwrotnego co przedstaWIa rysunek 4

Tozsamosc wyraza . Tozsamosé odzwiercledla -
zrozumienie kultury . obraz innych

Kultura Tozsamo$é - Wizerunek

.- Tozsamo$¢ zakorzenia sig WyraZona tozsamosé
w kulturze organizacyjnej wywiera wrazenie na innych

*. . Rysunek 4 — Dynamika tozsamo$ci organizacyjnej
Zrodlo: Su}kowsklt Orgamzac;a w poszuklwamu tozsamosci, ,Przeglad Orgamzacp” 2005, nr 3,s. 9.

Z kolei podstawq reputacp orgamzacp sq zdobyte w kontaktach z nia bezposrednie lub
_posrednie doéwiadczenia, ktore nie sa niezbedne do okreslenia jej wizerunku. ,Wizerunek,
fozsamos¢ i reputacja sq ze soba Scisle powiazane. Tozsamos$¢ sklada sig na wizerunek,
'natomlast zarowno tozsamos¢, jak i wizerunek warunkujg reputaq«-;-

; akceptaqa oraz zaufanie ze stmny decyzyjnych
*iwptywowych mstytuc;l oraz grup spolecznych

T S C
| , ; X

odpowiedni wizerunek | REPUTACJA p| tozsamodt firmy
c fimy-image {0 p L - corporate identity
N
R
£ o v : ‘ I
‘ dobre zdanie o firmie ijej | | " pozytywne oceny

' *dziatalnosci wérod klientéw | | w $rodkach przekazu |
& iinstytucji wspé%pracu'qcych ' pubhcznego publicity |

B Rysunek5 Reputaclaaczynmk| na nlqu{ywajqce :
Zréd{o CenkerE Public relatlons Wydawnictwo. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2002, s. 19. .

Znane Jest pow1edzen1e 7e dobra, reputac;c—;- d+ugo SIQ zdobywa ale bardzo szybko
traci™®. Wedlug J. Kouzes'a i B. Posner'a reputacja wigze sig z zaufaniem i bezpieczen-
stwem, zwigzana jest z przeszioscig, i stanowi korzenie wiarygodnosci®. Natomiast w1ary-
godnosc firmy jest to stopien zaufania, jakim darza jg interesariusze. Wiarygodnos¢ moze

% Davis, A.E. Public relations. — Warszawa: PWE, 2007. - S. 52.53,
“ Budzynski, W. Zarzqdzanie wizerunkiem firmy, dz. cyt. - S. 16.
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by¢ bowiem wysoka lub niska. J. Kouzes i B Posner wigza ja z uczmwosca, najwaznlej
szym atrybutem wiarygodnosci4t. Reputacja’(goodwill) czyli rozglos, stawa moze spowodo-
wat Kleske przedsigbiorstwa jezeli jest zla. Zagrozone sg zwiaszcza organizacje,. ktore
oferu;q odbiorcom nie tylko produkt, ale w!aanwmrygodnosc np banki, towarzystwa ubez-
pieczeniowe czy partie polltyczne42 S , e .

6. Komumkacja w procesie kreowama wizerunku
Komunnkac;a stanowi meodtapzny element w osiagnieciu odpownedmego (pozytywnego)
wizerunku firmy. Jest ona rozmaicie rozumuana Jedni uwazajq ja za podstawe wszelkich
dziatan ludzkich, a inni tylko jako porozumlewanle sie. slowne. Najogolmej moznaby bylo
przyja¢, ze komunikacja to ,wzajemne oddZIa#ywame spoieczne za pomocg komunikatow,
ktore ma doprowadzi¢ do wspolnego zrozumienia okreslonych tresci'43, Moze odbywat sie
ona jednokierunkowo, gdy nadawca nadajacy komunikat nie oczekuje Zadnej. odpowiedzi,
czy sygnalu zwrotnego (mafo dokladna).. Dwukierunkowa komunikacja wystepuje,” kiedy
nadawca: oczeku;e na odpownedz lub sygnal zwrotny Jest “to “ komunikacja - bardziej
- doktadna, ponlewaz nadawca moze zobaczy¢, czy jego komunikat zostat odpowiednio zro-
zumlany i-w’razie jakis watpliwosci- odblorcy przekazat- informacie dodatkowe. Daje to
rowniez ,komfort psychiczny” dla odbiorcy, ze dobrze zrozumiat i zapamletai przekazane mu
tresci. Komunikacja dwukierunkowa pozwala wytworzyé wigz mledzy nadawca,’a odbiorca;
Komunlkowanle nie zastepuje, a jedynie umozliwia, wspiera podstawowy przedmlot'
dziatalnosci mstytucp Oznacza to, ze nalezy odeW|edn|o opanowa¢ komunikowanie, by
mogio ono spe%mac pozytecznq roIQ wobec klerownlctwa i klerowama44 Ze wzgledu na rod-.
zaje komunikacii i jej znaczenie mozna wyrozn|c45 ,

e do wewnqtrz - CZY|I komunlkac1a z pracownlkaml lub pracowmkow miedzy sobq
(wiasciwie ; zrozumlec i zarzqdzac personelem),

e na zewnatrz i po cze$ci do wewnatrz — czyli komunlkaqa pomocna w stworzeniu
okreslonej tozsamosci (identyfikacja wizualna), jak rowmez reahzowame i wyznawame
wartosci post@powama organizacii,

* na zewnatrz i do wewnatrz ~ czyli komunlkaCJa pomocna w uzyskanlu pozqdanego
wizerunku, przez co zyskujemy zaufanie, wiarygodno$¢ w grupach otoczenia firmy,

e na zewnatrz i wewnatrz - czyli komunikacja firmy w przekazywaniu informacji dla:
spoteczenstwa, mediéw, Srodowisk opiniotworczych, opinii publicznej, wiadz.

ustna (slowo méwione, rozhiowa) pisgfnna‘ (s},(‘)Wo,j‘)isAané)’ = ;
4 4 N
poprzez znaki i symbole [¢—| - KOMUNIKACIA |l popraes déwicki
poprzez gesty i zachowania nie- kombinacja réznych -
werbalne (mlnuka jezyk ciala) | | wymienionych elementéw -

. Rysunek6 Sposoby komumkacll :
Zrédto: CenkerE Public relations, Wyzsza Szkota Bankowosci, Poznan 2002 362

“ Tamze.

“2 Cenker, E. Public relations, dz. cyt. - 8. 19,

3 Przydatek, E. Promocja/E. Przydatek, J. Przydatek. - Warszawa: Wydawnlctwo SzkolnelPedagoglczne, 1999 S. 8- 9

“Wejcik, K. Public relations od A do Z | Agencja Wydawnicza Placet, 1997.-T.1.-8.7 :

% Pluta, £. Public refations - Moda czy konieczno$¢? Teoria i praktyka, dz. eyt ~ S.93. .
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-, O skutecznosci przekazu lnformacp nie tylko decyduje wdroZenie odpownedmch technik i
chwytow ale réwniez odeW|edn|o dobrana forma. komumkatu Sposoby komunlkacp
przedstawua rysunek 6. e e

6.1, Public relations w ksztattowaniu wnzerunku ‘

~Lista dziatan public relations uswiadamia, ze dziedzina ta Jest mtegralnq czesmq prawle
kazdego poziomu  organizacji lub zarzqdzama Dziatania PR ‘obejmujg m.in.: doradztwo
oparte na zrozumieniu ludzkich zachowan; analizowanie przyszlych kierunkéw zmian oraz
przewidywanie ich konsekwenci, badania opinii. publicznej, . spolecznych postaw i oczeki-

. wan; tworzenie i podtrzymywanie dwukierunkowej komunikacji opartej na ‘prawdziwej i

pe}nej informacji, zapobieganie konfliktom i nieporozumieniom; promowanie wzajemnego
szacunku i spoleczne] odpownedznalnosm uzgadnianie interesow prywatnych i publicznych;
promowanie dobrej opinii o instytucji wéréd pracownikow, dostawcow i klientow; poprawia-
nie stosunkow wewnatrz przedsigbiorstwa; przycigganie dobrego personelu i ‘zredukowanie

- rotacji pracownikow; promocje produktow lub ustug oraz okreslanie tozsamosci firmy®*.

~ Celem dziatan PR jest zdobycie zaufania otoczenia organizacji i pogodzenie interesow
organizacji i-opinii publicznej: Proces  budowy zaufania mozna przedstawi¢ w postaci tzw.
JPiramidy 42", Wedtug tej koncepcji pierwszym etapem jest zwrocenie na siebie uwagi opinii
publicznej.. Otoczenie musi zauwazy¢ istnienie organizacji. Nastepnym etapem jest przeds-

tawienie w sposob interesujacy i zrozumialy informacji bardziej szczegblowych (zapoznanie

sig). Informacje musza by¢ dostosowane do grupy celowej, by nie miata problemu z ich zro-
zumieniem. Efektem tych dziatai jest zrozumienie przez opinig publiczng interesow organi-
zac;u ‘Nastepnie przeradza sig'ono w zaufanie¥.

- 8zczegolne znaczenie dziataniom PR przypisuje sie w organlzaqach non- prof t. Ich ce-
lem jest zdobywanie poparcia opinii spolecznej, a dZIQkI niemu pozysklwanle funduszy na
realizacje zadan publicznych. Dziatalnos¢ tych organizacji musi by¢ jawna i prezentowana
spoteczefistwu ze wzgledu na zaangazowanie w problemy spoteczne i uzaleznienie od fi-
nansowania zewngtrznego. Brak dziatan PR moze prowadzi¢ do utraty spotecznego zaufa-
nia i poparcia.: Skutecznos¢ ,fundraisingu” zalezy bardziej od nagtosnienia dotychczaso-
wych sukcesow 'niZ .od- zamiarow: organizacii. Celem - komunikacji w tym wypadku jest
zachecenie wolontariuszy, fundatorow i spoleczenstwa do ‘poparcia- i wspomagania
dziatalnosci. Zdobywanie zaufania spotecznego warunkuje funkc10nowanle orgamzacu non-
profit, jej rozwoj, a takze pozysklwanle funduszylwolontanuszy48 SER Y

A Zakonczenle ' ‘

Firmy, -organizacje spo{eczne czy tez mstytche ‘publiczne tworzone sq w celu
zaspokojenia waznych potrzeb, ukierunkowanych na caly rynek lub na wiasciwe dla nich
segmenty. Glownym celem tych podmiotdw rynku jest miedzy lnnym: zdobyc1e poparcia
spotecznego. O sprawnosci ich dziatania decydujg takie czynniki jak: misja, dobre kontakty
ze Srodowiskiem wewnetrznym i zewnetrznym, jak réwniez wspomniane wczes$niej poparcie
spoleczenstwa, ktore wyznacza niejednokrotnie sens dziatania tych podmiotow. Uzasadnia
to potrzebe- ksztattowania dziatan zmierzajacych do- osiagnigcia okreslonego wizerunku
poprzez kreowanie i wyrozmenle tozsamosm organizacji oraz spomych z nlq celow, jak i
sposobow dziatania. N

Wizerunek w SW|etIe hteratury Jest pojeciem ziozonym na ktory wpiywa W|e|e czynnikow.
W zaleznoéci-od- otoczenia, ktére ma podjgé jego oceng, moze byé roznie postrzegany.
Wraz z6 zmieniajacymi sig poglqdaml | upodobaniami spofeczeristwa, to co myslg ,zaintere-
sowani" o organizacjii jak jq widza, rowniez ulega zmianie. Instytucja ksztaltujaca wlasny

“ Black, S. Public Relations, dz. cyt, - $.12.

47 Rozwadowska, B. Public refations. Teoria, praktyka i perspektywy, dz. cyt. - S. 16-17.

*8 lwankiewicz — Rak, B. Public relations w instytucjach publicznych | organizacjach pozarzqdowych w: Pubhc relations: znac-
zenie spo#eczne:klerunkl rozwoju / red. J. Oledzki, D. Tworzyd{o - Warszwa: PWN 2007. S 82, .
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wizerunek, powinna zna¢ swoj system wartodci, identyfikowa sig z nim poprzez wizualne i
pozawrzualne elementy. Istotne znaczenie ma rowniez system zachowan, ktory wplywa na-
utozsamianie si¢ personelu z instytucjg oraz proces komunikacji ] JE] z otoczeniem, stwarza*
jacy mozliwos¢ osiagnigcia zamierzonego poziomu wyramstosm

TEOPETM‘-IECKAH MOﬂEﬂb OEU.IECTBA KAK CI"IOCOB EI'O ﬂO3HAHM$|

o Kaanmoe B. H ‘ '
[ OMeﬂbCKUU aocydapcmeeHHblu yHueepcumem um. <D CKOpUHbI a I' omens, Eenapbe

Monenmpoaane - aneM No3HaHWS,; KOTOprIA no3eonﬂer nocpe,qchOM o,qum cvicTe-
Mbl BOCNIPOM3BECTY ApYrylo, Boree CROXHYIO CUCTEMY, SBNAIOLLYIOCH OOLEKTOM ‘Uccneso-
BaHuA. CHCTEMHbIE NOAXOAbI K COLMYMY MMEIOT OnpefenexHylo Tpajutine, BbipaxeHbl B
praax CeH-CuMoHa, T. erens, O. Koxra, K. Mapkca l' B I'InexaHoea r. CneHcepa :

M. Bebepa, T. Iapconca, 1. Benna W ApyruX MblcniuTenei.. '

Mpw NOCTPOEHMK - TeopeTuyeckoit Mogeny obilecTea MCXOAHT 3 MCCJ’IeAOBaHMﬂ waea-
NIU3MPOBAHHOTO obbexTa; 370 AaeT BOSMOKHOCTL OTBNIEYLCA OT HECYIECTBEHHbIX ABMe-
HUiA, NPEACTABUTL U3YHaEMbIA OBLEKT B MAGANLHO Pa3BuTON (hopMe; YTO No3BoNseT o6Ha-
PYKUTb NpUCYLLMe eMy 3aKOHbI ABUKEHMS, - MCTOYHUKM PasBUTYA.: B rereneBscko-mapkeueT:
CKOM NO/AX0/i€ NPOTUBOPEUHS BLICTYNaIOT Kak WCTOUHMK Pa3BUTHSi BCSIKOTO CYLLETO.

B passuTuv coBpEMEHHOM 3anafHoi LvBunu3aLmn cucTemoobpasytowyio posb cmrpa- :
na naes 3K0H0quecxou paLyoHanbHOCTH, peanuayioLascs B Kanmanwcmqecxom X03Ait-
cee U obpase Xu3HK.-3Ta nies BbpAXaeTCs B PaLMOHaNLHbLIX PEnnim, npage U ynpas- -
NEHIN, AEHEXHOM oGpam,eHMM n 7.4, OvBepran NOCTPOEHUE OKOHYATeNbHbIX ¥ NOCNEAHUX -
CUCTEM, HEKNaccHyeckan (unocodusl He OTKA3LIBAETCA OT CUCTEMHOMO MbILneHus, oT
YCTaHOBNEHMA CBA3EH Mexay kaTeropusimu. Mo OTHOLLEHMIO K YHMBEPCYMY, npupoae 06- .
LL§eCTBO, B CAMOM LLUIMPOKOM NOHMMaHUH, ECTh rogcucTema, cnocobom cymecTBosaHMﬂ KO- ‘
TOpOl BbICTynaeT npeopasyioLLias Yenoseyeckas Aemeanocm ‘

Mo mHennio B.C. CrenuHa, Mogenb couMyma COCTOMT U3 Tpex no,u.cwcmM l'IepBaﬂ ="
3T0 CO3[aHHaRA YENOBEYECKOi REsTenbHOCTbI0 BTOpas MPUPOAA, CHCTEMA TEXHUMKM U CrIo-
CoB pa3BuTUs! BYXKOMIIOHEHTHOM TENECHOCTM HesioBeka: Buonormyeckoro Tena u CHCTEMBI B
WCKYCCTBEHHbIX OPraHoB, KOTOpble (byHKu,MOHaano BLICTYNAIOT KaK npo,u.on»(eﬁme " uo-
NIONHEHUe ECTECTBEHHBIX OPTaHOB Uerioseka. Takoe NOHUMaHe Yenoseka ABUNOCH OBHOA
M3 CTVIMYTUDYIOWMX UAeid, KOTOpbIe NPUBENM K MaTepmanucmqecKomy NOHUMAHMIO MCTO-
puu, paspaboTke NpeAcTaBleHns O peluatolyeit ponu cnocoba NpoussoacTea, pasBuTUs
LBUNM3aLIMN. BTopas NofcucTeMa = 3T0 MHOr006pa3Me YENOoBEYECKIX OTHOWEHNH: BbiThe
Yernoseka B COLManbHbIX KonnexkTveax, 'BOMbILMX U MaNbIX . couyanbHbIX rpynnax Tpetbs
NoAcUCTEMa — KyNbTypa, Hanhiie B  OBLLECTBE CTIOKHO OPraHN30BaHHOW COBOKYMHOCTA:
MHCbOpMaLWIOHHbIX KO/10B, XPaHALMX 1. TpaHC(bOpMleleU.LMX Hap,ﬁnonorwqecxwe nporpam-
M YerloBEYECKOV KUIHEAEATENbHOCTH. Lienu, LUEHHOCTH, 3HaHWA, HaBbIkK BbICTYNalOT Kak .
ocofan nporpaMMa [esTensHoCTH, KoTopasi AOMKHA CTaTh OCTOSHUEM cyﬁbelcra I'lpo-.
rpamMMbl MOryT TPaHCAMPOBATLCS, NEpefiaBaTses B BYige 06pa3Lios, 3HaHWiA, NPEANUCAHUT,
BEpOBaHHiA, HOPM, MUPOBO33PEHYECKMX. YCTaHOBOK W .0 OHM coc7asnmor MaccuB HaKon-,
FIEHHOTO YenoBeyeckero onbita [1].

B cmnococum, B TOM yucne B pa60Tax aBTopa AaHHOM CTaTbVI [2] u,qu ,qanbnemumu
NPOLECC BOBNEUEHUA B Teopemqecmn aHanu3s HoBbIX CBs3ei 1 Ka'reropuu mpamaroumxv’
0BLLECTBEHHYIO KU3Hb. :

lerenb B «3HU,VIKHOI16,£1VIM cpunocoq)cmx HayK» nncan qTo Hayka npep,nonaraeT He:;
NPOM3BONbHBIE 3aBEPEHA N0 TUNY-«a Takkey, «BOT ellgy, «aanee cne,qyeT» a Hanuume -
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