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Synopsis: W naukach o zarzadzaniu wizerunek traktowany jest czesto jako
srodek zaradczy na wypadek kryzyséw pojawiajacych si¢ w otoczeniu orga-
nizacji. Wiele teorii i koncepcji zarzadzania pomija zagadnienie wizerunku
nie doceniajac jego kluczowej roli w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem. Artykut
podejmuje probe wskazanie miejsca ksztalttowania wizerunku w instrumen-
tarium zarzadzania wspolczesnym przedsigbiorstwem.

Zarzadzanie to ,tworzace okreslong calos¢ dziatania, obejmujace podstawowe
funkcje zarzadzania (planowanie, organizowanie, przewodzenie, kontrolowa-
nie), nakierowane na koordynowanie wykorzystanie ludzkich, finansowych,
rzeczowych i informacyjnych zasobéw organizacji dla sprawnego i skutecznego
osiggania jej celow,,'. Inna definicja sformulowana przez R.W. Griffina okresla
zarzadzanie jako ,,zestaw dzialan (obejmujacych planowanie i podejmowanie
decyzji, organizowanie, przewodzenie, tj. kierowanie ludzmi i kontrolowanie)
skierowanych na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informa-
cyjne) i wykonywanych z zamiarem osiagniecia celéw organizacji w sposob
sprawny i skuteczny”. Proces zarzadzania to ciagte i cykliczne wykonywanie
dziatan kierowniczych tzw. funkeji zarzadzania, do ktérych klasyka literatury
zalicza: planowanie, organizowanie, przewodzenie, kontrolowanie’. Powyzsze

! B. Kozuch, M. Cywoniuk, Podstawy zarzgdzania, Bialystok 2000, s. 20.
2 R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Warszawa 1999, s. 38.
* B. Kozuch, M. Cywoniuk, Podstawy..., s. 17.
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definicje pozwalajg na rozumienie zarzadzania jako kompleksu zadan do reali-
zacji w celu kierowania systemem®.

W literaturze przedmiotu z zakresu zarzadzania bardzo czesto autorzy od-
woluja si¢ do pojecia instrumentéw zarzadzania, rzadko podejmujac proba
zdefiniowania tego terminu, uzywaja go intuicyjnie jako synonimu metod,
technik, narzedzi®. Jest to zbiezne z rozumieniem pojecia instrumentu jakie
przedstawione jest w Stowniku jezyka polskiego pod redakcja M. Szymczaka,
ktéry wskazuje, ze jest to: ,,sposob, metoda, zasada jakiego$ dzialania, $ro-
dek stuzacy realizacji czego$..”®. Warto jednak w $lad za W. Kowalczewskim
i J. Nazarko dokona¢ krotkiego przegladu definicji zwigzanych z pojeciem
instrumentu zarzadzania. Aby dobrze zrozumie¢ czym sg instrumenty za-
rzadzania trzeba zastanowi¢ si¢ nad pojeciem koncepcji, ktérg zdefiniowac
mozna jako co§ nowego: pomyst, projekt, plan dziatania’. Realizowana kon-
cepcja zarzadzania to juz metoda, ktora z czasem przeksztalca sie w ,,zespot
technik zrutynizowanych czynnodci, stale powtarzajacych sie, czyli funkcji®.
Metoda jest okreslonym sposobem postepowania, dzialania stosowanym
$wiadomie we wszystkich okreslonych przypadkach danego typu. Mozna to
odnies¢ do public relations czy marketingu, ktdre najpierw byty koncepcjami
zarzadzania, potem metodami a teraz traktowane sg jako funkcje przedsie-
biorstwa’. Integralng czgs$cia metod sa techniki, ktore bardziej szczegdétowo
opisuja okreslone dzialania. Technika zarzadzania stanowi czg¢$¢ sktadowag
procedur i jest zrutynizowanym zbiorem przepiséw i regul dzialania ujetym
w programy, algorytmy lub procedury. Innym pojeciem czgsto w literaturze
utozsamiane z instrumentem jest narzedzie, cho¢ jest to podejscie malo pre-
cyzyjne. Narzedzie rozumiane jest jako ,,0g6t usystematyzowanych sposobéw
postepowania i srodkéw wykorzystywanych w dzialalnosci organizacyjnej™'°.
Instrument natomiast, zgodnie z postulatem K. Zimniewicza, rozumie¢ na-

* H. Steinmann, G. Schreydgg, Zarzgdzanie — podstawy kierowania przedsigbiorstwem —
koncepcje, funkcje, przyktady, Wroctaw 1998, s. 18.

> Por. W. Kowalczewski, J. Nazarko, Przeglgd stosowanych instrumentéw zarzgdzania,
[w:] Instrumenty zarzgdzania wspélczesnym przedsigbiorstwem, pod red. W. Kowalczewski,
J. Nazarek, Warszawa 2006, s. 15.

® M. Szymczak, Stownik jezyka polskiego, Warszawa 1982, s. 795.

7 W. Kowalczewski, J. Nazarko, Przeglgd..., s. 16.

8 Za: Z. Martyniak, O koncepcjach zarzgdzania raz jeszcze, ,Ekonomia i Organizacja
Przedsiebiorstwa’, 2001, nr 4, s. 16.

° W. Kowalczewski, J. Nazarko, Przeglgd..., s. 15.

10" Ibidem, s. 18.
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lezy jako co$ szerszego i pojemniejszego zawierajacego w sobie koncepcje,
metody, jak i techniki zarzadzania i tak jest on przez autora tego artykutu
rozumiane. Instrument jest tez definiowany jako $rodek stuzacy do realizacji
celu, natomiast instrumentarium jest ogélem sposobéw i metod, dzigki kto-
rym mozna ten cel osiggna¢''. Instrumenty zarzadzania ,,stanowia podstawe
realizacji wszystkich funkeji zarzadzania™'?. K. Wéjcik postrzega jednak poje-
cie instrumentu inaczej, zauwazajac gradacje pomiedzy powyzszymi pojecia-
mi rozumiejac metody jako pojecia ogdlne, zawierajace w sobie instrumenty
czyli narzedzia, te z kolei integruja w sobie techniki'’. Rozwazajac miejsce
ksztaltowania wizerunku organizacji w instrumentarium zarzadzania war-
to zwrdci¢ uwage, ze samo zarzadzanie ksztaltuje wizerunek organizacji. Po
pierwsze, to przeciez zarzadzanie kreuje wizerunek, czyli jest on pochodna
zarzadzania, stanowigc zarazem wymiar oceny zarzadzania'’. Po drugie, od
przyjetego paradygmatu czy modelu zarzadzania w przedsigbiorstwie zalezy
jego postrzeganie w otoczeniu wewnetrznym i zewnetrznym. Wizerunek de-
terminuje zarzadzanie poprzez cel jakim jest dla zarzadzajacych. Przedsiebior-
stwo chcac zbudowac w swoim otoczeniu pozytywny wizerunek musi odpo-
wiednio ksztaltowac procesy zarzadzania i dodatkowo $§wiadomie zarzadzaé
swoim wizerunkiem. Zarzadzanie wizerunkiem jest jednym z najwyzszych
poziomdw kontroli przedsiebiorstwa i jako takie powinno by¢ zintegrowane
z jego rozwojem na wszystkich poziomach. Co wiecej, zarzadzanie wizerun-
kiem firmy jest mechanizmem samodefiniujacym, pozwalajacym na odréz-
nienie go od innych podmiotéw dzialajacych na ryku, co pozwala na roz-
poznanie i tworzenie wartosci dodanej®. Ksztaltowanie wizerunku powinno
by¢ écisle skoordynowane z ogélnym zarzadzaniem przedsigbiorstwem, ktory
to proces W. Budzynski nazywa zarzadzaniem operacjami zaliczajac do nie-
go m.in. zarzadzanie zasobami pracy, zarzadzanie marketingiem, informacja,

' Tbidem.

12" Ibidem, s. 20.

13" Por. K. Wojcik, Public relations wiarygodny dialog z otoczeniem — podrecznik dla teore-
tykéw, poradnik dla praktykéw, Warszawa 2005, s. 86-86.

" G. LeBlanc, N. Nguyen wskazuja na styl zarzadzania i przywédztwa a takze kulture or-
ganizacyjng jako czynniki ksztaltujace wizerunek przedsiebiorstwa ustugowego. G. LeBlanc,
N. Nguyen, Cues used by customers evaluating corporate image in service firms, ,,International
Journal of Service Industry Management” 1996, Vol. 7, Issue 2, s. 48.

!5 Por. S. Howard, Corporate Image Management: A Marketing Discipline for the 21st Cen-
tury, http://www.howard-marketing.com/images/File/resource_pdf/cim-1.pdf, s. 1, 15.09.
2010.
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projektami, logistyka, jakoscig, finansami'®. Rysunek 1. wskazuje na miejsce
zarzadzania wizerunkiem w koncepcji zarzadzania organizacja.

Zarzadzanie organizacjq

v v
Zarzadzanie operacjami organizacji | | Zarzadzanie wizerunkiem organizacji
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Zrédlo: za: W. Budzynski, Wizerunek firmy..., s. 68.

W. Budzynski zwraca réwniez uwage na trzy podstawowe funkcje zarza-
dzania wizerunkiem: integracyjng, koordynacyjna, komunikacyjna". Funk-
cja integrujaca polega na dostosowaniu organizacji/przedsiebiorstwa do jego
otoczenia, czego warunkiem jest wzajemnie zrozumienie i zaakceptowanie
celéw i dgzen. Funkcja koordynacyjna wizerunku odnosi si¢ do podejmowa-
nych przez przedsiebiorstwo dziatan informacyjnych i promocyjnych, ktére
muszg by¢ zgodne i spdjne z projektowanym wizerunkiem. Funkcja komu-

16 W, Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Warszawa 2002, s. 67.
' Por. ibidem, s. 90-91.
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nikacyjna wskazana przez W. Budzynskiego jako najistotniejsza'® polega na
dwukierunkowej komunikacji migdzy przedsi¢biorstwem a jej wszystkimi
interesariuszami w celu zbudowania wzajemnego zrozumienia, zaufania i od-
powiedniego wizerunku.

Wizerunek pelni istotne funkcje wzgledem przedsigbiorstwa, w literatu-
rze przedmiotu czgsto mozna spotkac ich podziat na dwie grupy: z punktu
widzenia interesariuszy i przedsigbiorstwa'®. Do pierwszej grupy zaliczane sa
funkcje:
upraszczajaca,
porzadkujaca,
orientacyjna,
minimalizacji ryzyka.

Pierwsza odnosi si¢ do procesu postrzegania, w ktérym wizerunek przed-
siebiorstwa lub jego produktéw pelni funkcje upraszczajaca, redukujaca zto-
zono$¢ srodowiska. Informacje sprzeczne z wizerunkiem (wyobrazeniem
jednostki na dany temat) sg poznawczo wyhamowane i nie biorg istotnego
udziatlu w procesie myslenia. Ma to istotne przelozenie na drugg funkcje, gdyz
przez uproszczenie i redukcje informacji tworzy si¢ spojny obraz organizacji.
Oznacza to, ze jednostka (interesariusz) we wszystkich formach kontaktu i in-
terakcji z przedsiebiorstwem kieruje si¢ jego wizerunkiem. Jednostka orientu-
jac sie w otoczeniu odwoluje si¢ gtéwnie do swoich wyobrazen, co ufatwia jej
wybor okreslonego zachowania wzgledem elementéw otoczenia. Funkcja mi-
nimalizacji ryzyka pozwala na ograniczenie pomylki w procesie decyzyjnym.
Konsument kieruje si¢ przy wyborze przedsigbiorstwa, ustugi lub produktu
ich wizerunkiem, przez co niweluje ryzyko ztej decyzji.

Wizerunek pelni tez istotne funkcje z punktu widzenia przedsiebiorstwa:

- minimalizacji ryzyka dzialania,

- kreowania zaufania.

Pierwsza z nich odnosi si¢ do efektowno$ci dzialan organizacji. Minimali-
zacji ryzyka dziafan jakie podejmuje organizacja dokonuje si¢ przez pozytyw-
ny wizerunek, ktéry z jednej strony dziala jak bufor chronigcy organizacje.
Z drugiej strony pozytywny wizerunek przez przychylne nastawienie intere-
sariuszy do organizacji przektada si¢ na wigkszg skuteczno$¢ podejmowanych

'8 Ibidem, s. 91.
19 Por. J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy,
»Marketing i Rynek” 2000, nr 11, s. 14.
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przez nig dzialan. Koreluje to z druga funkcja, ktéra wskazuje, ze pozytywny
wizerunek wywoluje wzrost zaufania do organizacji*.

Analiza miejsca zarzadzania wizerunkiem w ogdlnej koncepcji zarzadzania
przedsiebiorstwem wymaga okreslenia obszaréw i gléwnych czynnikow ksztal-
towania image’u organizacji. K. Wojcik wskazata na ,,stan organizacji” (jest on
odpowiedzig na pytanie, jaka jest organizacja we wszystkich jej przejawach),
»komunikowanie o tym stanie” oraz ,,spoteczny rezonans” jako gtéwne determi-
nanty wizerunku organizacji, jako gtéwne obszary ksztattowania wizerunku*.

Niestety, wizerunek organizacji cho¢ wazny w dziataniach zarzadczych i me-
nadzerskich w przesztosci rzadko traktowny byl z nalezyta atencja i kreowany
w planowy i ciagly sposéb. Zwraca na to uwage W. Budzynski, zauwazajac, ze
w naukach o zarzadzaniu imege traktowany byl czesto jako srodek zaradczy
na wypadek kryzyséw pojawiajacych sie w otoczeniu organizacji. Dzi$ réwniez
wiele teorii i koncepcji zarzadzania pomija zagadnienie wizerunku, nie docenia-
jac jego kluczowej roli w zarzadzaniu przedsigbiorstwem?™. Istotne wiec wydaje
sie wskazanie miejsca wizerunku w instrumentarium zarzgdzania. Analize tg
warto rozpocza¢ od ogdlnej strategii rozwoju i zarzadzania strategicznego. Pro-
ces zarzadzania strategicznego sktada si¢ z: analizy otoczenia, ustalenia celow,
sformulowania strategii, realizacji strategii oraz kontroli**. Ogdlna strategia sta-
nowi podstawe dlugofalowej polityki organizacji. W. Budzynski bardzo trafnie
zauwaza, Ze juz w samym pojeciu strategii firmy ,,rozumie¢ nalezy dtugofalowa
polityke komunikowania firmy z otoczeniem, w tym kreowania wizerunku..”**.
Potwierdza to E. Glinska wskazujac, ze wdrozenie strategii wymaga sformuto-
wania tzw. strategii funkcjonalnych ukierunkowanych na istotne obszary dzia-
talno$ci organizacji®. Strategie funkcjonalne stuzg do realizacji celéw przedsie-
biorstwa w obrebie jego podstawowych funkcji*. Do jednych z takich obszaréow
nalezy zaliczy¢ kompleksows strategie ksztaltowania wizerunku czgsto utozsa-

20 R. Mackowska, Efektywnos¢ dziatari PR w budowie spolecznego zaufania do organizacji,
[w:] Public Relations na tle probleméw zarzgdzania, red. Z. Knecht, Wroctaw 2001, s. 83.

21 K. Wojcik, Public relations wiarygodny..., s. 39-42.

2 W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly - nowa szansa promocji firmy i marki, Warszawa
2008, s. 41.

> T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku, Poznan 2003, s. 43.

2 'W. Budzynski, Wizerunek firmy..., s. 92.

2 . Glinska, Zarzgdzanie procesem ksztattowania wizerunku miasta wsréd jego miesz-
katicow na przykladzie Zambrowa, Torun 2008, s. 71.

%6 E. Urbanowska-Sojkin, Zarzgdzanie przedsiebiorstwem, od kryzysu do sukcesu, Poznan
1998, s. 149.



158 Tomasz Zastona

miang ze strategia promocji. A. Stanowicka-Traczyk nazywa strategie ksztalto-
wania wizerunku strategia tozsamosci rozumiejac ja jako istotna plaszczyzne
ksztaltowania wizerunku®. Strategia tozsamosci wynika z celéw organizacji
i determinuje wszystkie dzialania organizacji, stanowi element ogdlnej strategii
rozwoju. Strategia tozsamosci stanowi zaplanowany na podstawie badan zbiér
instrumentdw, ktére budujac okreslony wizerunek przedsigbiorstwa realizuja
zarazem jego cele ogdlne®. Miejsce wizerunku w strategicznym zarzadzaniu or-
ganizacjg musi by¢ dostrzezone juz na etapie analizy otoczenia i jego oczekiwan
wzgledem organizacji. Nie bez znaczenia pozostaje etap formulowania celow
przedsiebiorstwa. Jak zauwaza T. Zyminkowski, w najogélniejszym sensie sfor-
mulowana misja organizacji zawiera w sobie podstawowe cechy pozadanego
przez organizacje¢ wizerunku®. Wymaga ona jeszcze uszczegélowienia i wzbo-
gacenia na nizszych etapach formulowania celéw organizacji. Z innej strony
wizerunek jest czgsto postrzegany jako instrument budujacy strategiczng prze-
wage konkurencyjng przedsiebiorstwa i jako istotny element ogdlnej strategii
rozwoju®. Dlatego ksztaltowanie wizerunku nie nalezy tylko postrzega¢ jako
strategii funkcjonalnej, gdyz wizerunek ,,powinien przenikaé wszystkie szcze-
ble planowania strategicznego™'. Strategia ksztaltowania wizerunku powinna
przenika¢ i formulowac strategia globalng organizacji a okreslony wizerunek
powinien by¢ jej priorytetowym celem. Ksztaltowanie wizerunku powinno
przenikac¢ wszystkie strategie funkcjonalne zarzadzania.

Jak zauwaza A. Pomykalski, wspotczesne zarzadzanie charakteryzuje sie
m.in. silng orientacjg rynkowa charakteryzujaca sie rozwijaniem relacji z oto-
czeniem organizacji*’. Nie bez znaczenia jest takze rozumienie zarzadzania
jako ,,zlozonego mechanizmu spolecznego, ekonomicznego, technologiczne-
go, ktorego rezultatem sa okreslone relacje z rynkiem™. Podobnie nowy pa-
radygmat marketingu przestaje traktowac go jako specjalistyczng dyscypline
a rozumie go jako proces zarzadczy skorelowany na uzyskiwanie przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa®. T. Zyminkowski dzieli strategiczne cele

7 A. Stanowicka-Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta na przykladzie miast polskich,
Bydgoszcz-Olsztyn 2008, s. 26.
% Ibidem, s. 26.
T. Zyminkowski, Ksztattowanie..., s. 44.
30" 1. Olszewska, Wizerunek..., s. 12.
A. Stanowicka-Traczyk, Ksztattowanie..., s. 34.
Zob. A. Pomykalski, Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, Warszawa 2005, s. 11-12.
> Ibidem, s. 11.
% Zob. ibidem, s. 18.
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marketingu na cele ekonomiczne i psychograficzne®. Do tych pierwszych za-
licza: marze brutto, udzial w rynku, wejscie na rynki, wielko$¢ i dynamike
obrotu. Cele psychograficzne odnosza si¢ do psychiki nabywcow, co jest waz-
ne z racji przekonania psychologéw o sprzezeniu mig¢dzy zinternalizowany-
mi procesami psychicznymi a zachowaniem czlowieka. Do gléwnych celéw
psychograficznych marketingu zalicza si¢: stopien znajomosci marki, wizeru-
nek, stopien lojalnosci nabywcy, stopien penetracji nabywcdéw, intensywnos¢
zakupu czy intensywnos¢ korzystania z produktu. Bardzo czesto w literaturze
marketingowej spotyka si¢ podejscie do zarzadzania wizerunkiem przez pryzmat
promogji*. Jednak najwiekszy dorobek teoretyczny poswiecony wizerunkowi
w obszarze nauk o zarzadzaniu wniost public relations (PR). Aby na pod-
stawie literatury przedmiotu wykazac istotne zwigzki i zalezno$ci miedzy
ksztaltowaniem wizerunku a zarzadzaniem nalezy odwota¢ si¢ do bogatego
naukowego dorobku public relations. Jak pisze D. Tworzydto, poprzez dziala-
nia bedace w sferach zadaniowych PR-u wizerunek jest osiggalny. Potwierdza
to wielu autoréw, w tym m.in. P. Kotler, ktéry wizerunek firmy rozumie jako
efekt dziatan public relations®”. Do gtéwnych zadan PR nalezy zaliczy¢ ksztal-
towanie pozadanego wizerunku organizacji, co wynika z celéw strategicz-
nych, operacyjnych, jak i suboperacyjnych, jakie postawione s przed PR-em™
Zgodno$¢ wérdd teoretykéow przedmiotu, co do waznosci i niezbywalnosci
funkcji budowania i zarzadzania wizerunkiem w ramach PR, spowodowalo,
ze czesto potocznie mowi si¢ o dzialaniach public relations jako kreujacych
image. Public relations dzi$ jako dojrzala dyscyplina naukowa zostata doce-
niona przez naukowcow i praktykow, ktdrzy dostrzegli jaka strategiczng role
w zarzadzaniu organizacja. Nie chodzi tu tylko o role PR-u w zarzadzaniu re-
lacjami migdzy organizacja i jej interesariuszami ale takze jego kluczowe zna-
czenie w koordynacji i komunikacji wszystkich proceséw zarzadzania®. Role
te podkresla wiele definicji public relations wskazujacych, ze PR jest funkcja
zarzadzania i ,pomaga okresli¢ cele organizacji i jej filozofie”*. PR koncertu-

35
36

T. Zyminkowski, Ksztattowanie..., s. 47.
W. Budzynski, Ksztattowanie wizerunku firmy i marki na rynku miedzynarodowym,
[w:] Marketing miedzynarodowy — Uwarunkowania, instrumenty, tendencje, red. E. Duliniec,
Warszawa 2007, s. 139.

7 'W. Budzynski, Wizerunek firmy..., s. 12.

38 Zob. K. Wojcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 2001, s 30.

3 Za: S. Oliver, Public Relations Strategy, London 2004, s. 9.

0 A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Wroctaw 2005, s. 82.
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je sie na dtugofalowych modelach interakcji pomiedzy organizacja a jej réz-
norodnym otoczeniem®. Jako funkcja zarzadzania PR obejmuje nastepujace
czynnosci: przewidywanie, analizowanie, interpretowanie opinii otoczenia
oraz jego oczekiwan, doradzanie zarzadzajacym na wszystkich poziomach
organizacji w odniesieniu do polityki organizacji, przebiegu dziatan i komu-
nikowania tak aby osiggnigc¢ ogdlne zrozumienie konieczne do osiagniecia ce-
16w organizacji*. J. Marston rozwija koncepcje PR-u jako funkcji zarzadzania
w czterech obszarach przyjmujac ja jako formule RACE: badanie (reasearch),
dzialanie (action), komunikowanie (communications), ocene (evaluation) **.
Public relation réwnie czesto rozumiane jest jako zarzadzanie relacjami po-
miedzy organizacja a jej publicznoscig*. Paradygmat relacji zapewnia ramy
pozwalajace dostrzec zwiazki miedzy zadaniami public relations a celami or-
ganizacji, co stanowi podstawe planowania strategicznego i jego taktycznej
implementacji*. Public relations jest tez definiowany jako zarzadzanie przez
komunikacje¢ (komunikowanie) i odnosi si¢ do kilku koncepcji zarzadzania
m.in. zarzadzania problemowego (Issue Menagment)*. Do zadan public rela-
tions w ramach zarzadzania mozna zaliczy¢:

- tworzenie i utrzymywanie wlasciwego wizerunku organizacji jej strate-

gii, produktéw, obstugi czy personelu;
- monitorowanie opinii i wykorzystanie tej wiedzy w zarzadzaniu orga-
nizacja;

- zarzadzanie komunikacja organizacji z jej otoczeniem®.

K. Wojcik dostrzega znacznie szerzej funkcje PR na rzecz zarzagdéw orga-
nizacji, zaliczajac do nich:

- formalizowanie stosunkéw organizacji z otoczeniem;

1 R.D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, New Jersey 2005, s. 4.

42 0. Onabajo, Proactive Corporate Managment and the Dynamics of Public Rela-
tions, J. Soc. Sci. 2006, 12 (2), s. 120, http://www.krepublishers.com/02-Journals/JSS/JSS-
12-0-000-000-2006-Web/JSS-12-2-083-158-2006- Abst-Text/JSS-12-2-083-158-2006-Web/
JSS-12-2-119-124-2006-264-Onabajo-F/]JSS-12-2-119-124-2006-264-Onabajo-F-Text.pdf,
16.09.2010.

D, Tworzydlo, Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny efektéw public relations,
Rzeszow 2008, s. 15-16.

4“4 sD. Bruning, J. A. Ledingham, Public Relations as Relationship Management: A Rela-
tional Approach to the Stdy and Practice of Public Relations, New Jersey 2000, s. 13.

> Ibidem, s. 13.

46 H M. Culbertson, D.W. Jeffers, D. Besser Stone, M. Terrell, Social, Political, and Eco-
nomic Contexts in Public Relations: Theory and Cases, New Jersey 1993, s. 12.

47 0. Onabajo, Proactive..., s. 120.
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- koordynowanie wszelkich przedsigwzie¢ odnoszacych si¢ do otoczenia
organizacji;
- diagnoza problemoéw spotecznych i ich wezesna neutralizacja;
- forulowanie alternatywnych strategii przedsi¢biorstwa wobec otocze-
nia;
- zarzadzanie komunikowaniem;
- wspoltworzenie ekobilnaséw, bilanséw socjalnych i spolecznych;
- lagodzenie napie¢ wewnatrz organizacji i harmonizowanie dziatan or-
ganizacji z oczekiwaniami otoczenia*.
Dlatego bardzo istotne jest podkreslenie zwigzku public relations nie tylko
z marketingiem, ale przede wszystkim z zarzadzaniem m.in. na drodze ksztal-
towania wizerunku organizacji. Duzym zubozeniem jest traktowanie PR tylko
jako narzedza marketingowej promocji. Warto jednak zaznaczy¢, ze nawet trak-
towanie PR jako elementu marketingu, z czym mozna si¢ spotkac w literaturze
przedmiotu, nadaje mu funkcj¢ nadrzedng nad pozostalymi elementami pro-
mocji, poprzez szeroki zasieg oddzialywania na rynek. Poza tym we wszystkich
elementach promocji mozemy odnalez¢ elementy public relations®.
Reasumujac, nalezy zgodzic sig, ze dziataniom public relations przypisuje
sie funkcje koordynujaca, czy integracyjng wobec elementéw promocji czy in-
nego systemu przekazywania informacji podmiotowemu otoczeniu przedsie-
biorstwa®. Potwierdza to koncepcja Intergrated Marketing Communications
(IMC), czyli zintegrowanej komunikacji marketingowej*'. IMC zaktada wy-
korzystanie wszystkich instrumentéw komunikacji oraz ich integracji w celu
odniesienia sukcesu rynkowego. We wszystkich wyréznionych podsystemach
komunikacji marketingowej, czyli:
- komunikacji w wewnatrz przedsiebiorstwa;
- komunikacji z klientamij;
- komunikacji z pozostalymi podmiotami otoczenia®’, mozna wyodreb-
ni¢ dzialania public relations, majace funkcje koordynacyjna. Nalezy
wigc traktowa¢ funkcje PR-u jako czes$¢ skladowa ogolnej strategii za-

8 K. Wojcik, Public relations wiarygodny..., s. 209-211.

4 Zob. W. Budzynski, Wizerunek firmy..., s. 54.

0 Tbidem, s. 55.

31 Zob. M. Malinowska, Public Relations w systemie komunikacji marketingowej przedsie-
biorstwa, [w:] Public Relations w ksztaltowaniu pozycji komunikacyjnej organizacji, red. S. Slu-
sarczyk, J. Swida, D. Tworzydlo, Rzeszéw 2001, s. 11.

>> M. Malinowska, Public..., s. 12.
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rzadzania majacej na celu dostosowanie si¢ organizacji do otoczenia.
Argumentem za tak przyjeta koncepcja jest fakt prowadzenia dzialan
PR przez organizacje niedzialajace w i na warunkach rynkowych. Z dru-
giej jednak strony samo pojecie marketingu bardzo si¢ rozszerzylo i dzis
zawiera ono m.in. zagadnienia tzw. marketingu politycznego, spotecz-
nego, wzbogaconego o zalozenia marketingu mix. Zasadniczo jednak
instrumenty marketingu-mix stuzace komunikowaniu si¢ firmy z ryn-
kiem zaprojektowane sg w celu naktonienia konsumentéw do zakupu
okreslonych towaréw i ustug®. Dlatego najczgsciej dziatania PR, jakie
wchodza w sklad marketingu-mix sg wykorzystywane do celow zwiek-
szenia sprzedazy. Philip Kotler wymienia pie¢ czynnosci PR-u, podkre-
$lajac, ze nie wszystkie wspieraja cele marketingowe firmy**. Sg to:
stosunki z prass,

nadawanie rozglosu produktowi,

komunikacja przedsiebiorstwa,

lobbing,

doradztwo™.

Doradztwo czyli udzielanie rad kierownictwu firmy w kwestiach zwigza-
nych ze spolecznym aspektem funkcjonowania przedsigbiorstwa ma budo-
wa¢ najkorzystniejszy wizerunek organizacji. Rozumiejac pozamarketingowa
funkcje, ale formutujac konkretne zadania w obszarze marketingu dla PR,
P. Kotler uzywa pojecia marketingowe public relations (MPR). Stawia przed
nim zadania, ktére realizowane musza by¢ narzedziami PR, a sg to:

wspieranie wprowadzania nowych produktéw;

wspieranie zmiany pozycjonowania dojrzatego produktu;

budowanie zainteresowania okreslong kategoria produktu;

wplywanie na okreslone grupy docelowe;

obrona produktu, ktéry natrafil na opdr spoteczny;

budowanie image calego przedsigbiorstwa w sposéb, ktory sprzyja jego
produktom®.

Czgste ograniczenie roli PR jedynie do promocji masowej wynika z bledne-
go postawienia znaku réwnosci migdzy public relations a publicity (rozgtos).

53
54

5.621.
55
56

M.]. Thomas (red.), Podrecznik marketingu, Warszawa 1998, s. 534.
Zob. P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999,

Ibidem, s. 621.
Zob. ibidem, s. 623.
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Pod pojeciem tym rozumie si¢ promocje firmy lub jej produktéw, polegajaca na
bezplatnym umieszczaniu odpowiednich informacji na ten temat w mediach®”.
Publicity jest pojeciem wezszym niz PR, ale mieszczacym si¢ w jego ramach.
Nie mozemy tez utozsamia¢ publicity z MPR, gdyz jak wynika z wyzej wspo-
mnianych zadan marketingowe public relations ma szerszy zakres.

Marketing ma wplyw na ogélny wizerunek firmy, ale jego gléwne dzia-
tania skoordynowane s3 na zarzadzaniu wizerunkiem marki. Oddzialuje on
na otoczenie z pozycji dzialan rynkowych. Marketing ukierunkowany jest na
nabywce i jemu pos$wigca kierowane przez siebie dzialania. Jego celem jest
kreowanie wizerunku, przez ktéry ma wplywa¢ na zachowania zakupowe
klientéw. Wystepuje jeszcze jedna subtelna réznica miedzy marketingiem
w PR-em w jakosci i intensywnosci komunikatéw dwustronnych. Marketing
upodobal sobie forme¢ komunikatu kierowanego do klientéw, przyjmujacego
np. posta¢ dziatan promocyjnych, ktérych celem jest wywotanie reakeji zaku-
powych. Marketing w mniejszym stopniu korzysta z komunikacji zwrotnej,
natomiast public relations bazuje na komunikacji dwustronnej. Wynika to
z celow PR, ktére okreslajg potrzebe dostosowania organizacji do otoczenia,
a nie sprzedaz produktu otoczeniu. Wymusza to na public relations zastoso-
wanie wielu sensorycznych dzialan zmierzajacych do okreslenia roli przedsie-
biorstwa jaka ma on spelnia¢ w srodowisku spotecznym. Organ zarzadzajacy
musi dostosowa¢ firme do otoczenia, znalez¢ miejsce, w ktérym bedzie ona
miala najlepszg efektywnos¢ dzialania, czyli bedzie posiada¢ najlepszy wize-
runek. Wymaga to okreslenia wizji przedsigbiorstwa, jaka chcialoby widzie¢
jego otoczenie. Nastepnie przedsigbiorstwo musi wypracowa¢ takie kanony
komunikacji i zachowan, ktére beda jak najlepiej wspdtgraly z oczekiwaniami
spolecznymi. PR szuka wiec odpowiedzi na spoleczne zainteresowania dzia-
talnoscig przedsiebiorstwa. To wtasnie pod wplywem PR firmy dostosowuja
swoja polityke, decyzje, zasady postepowania do opinii publicznej. Marketing
natomiast zmienia przedsigbiorstwo, dopasowujac go do wymogéw rynko-
wych. Reasumujac, PR ma funkcje integrujaca wszystkie dzialania realizujace
ogdlng polityke organizacji wobec caloéci otoczenia firmy, natomiast mar-
keting integruje dzialania, ktére powigzane sg z rynkiem i zbytem. W takich
wigc aspektach dwie pokrewne nauki nawzajem si¢ przenikaja, wspolnie wply-
Wwaja na zintegrowany wizerunek organizacji.

7 Zob. P. Kolter, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa 2002, s. 907.
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Jedna z pierwszych teorii zarzadzania odwotujacych si¢ koncepcji wizerun-
ku byla stworzona w latach 70. koncepcja zarzadzania problemowego (issue
menagment — IM). IM definiowana jest jako proces monitorowania i oceny
informacji z otoczenia, przez ktéry organizacja stara si¢ przewidzie¢ pojawia-
jace si¢ problemy i odpowiedzie¢ na nie zanim si¢ wymkna spod kontroli*.
Issue menagmet czyli zarzadzanie problemowe powstalo jako odpowiedz na
coraz bardziej skomplikowane otocznie organizacji. B.L. Jones and W.H. Cha-
se w 1979 r. w najstarszym periodyku poswieconym tematyce public relation:
Public Relations Review, zauwazyli, Ze z problemami nie mozna radzi¢ sobie
efektywnie kiedy nie sg one przewidziane wczesniej”. ,,Zarzadzanie proble-
mowe stalo sie srodkiem do integracji planowania strategicznego przedsie-
biorstwa, oceny kultury przedsigbiorstwa, analizy tendencji w polityce pu-
blicznej, poprawe standardéw odpowiedzialnosci korporacyjnej, komunikacji
i asertywnosci w kluczowych sprawach™®. IM mialo poméc zarzadzajacym
w minimalizowaniu negatywnych skutkéw napiec i probleméw spotecznych
przez ich identyfikacje, analize i oceng, opracowanie, skoordynowanie i in-
tegracje dzialan w celu ich neutralizacji lub zapobiegania ich negatywnym
skutkom®'. Rozwazajac role¢ PR-u i proceséw ksztaltowania wizerunku w za-
rzadzaniu problemowym wskaza¢ mozna nastgpujace ich zadania®:

- identyfikacje¢ i analize zagrozen, trendow, zjawisk wystepujacych w oto-
czeniu organizacji w celu tworzenia wizerunku organizacji najbardziej
efektywnego spotecznie, czyli takiego, ktéry odpowiada na oczekiwania
interesariuszy;

- tworzenie procedur zachowania i wariantéw reakcji organizacji na wy-
padek zaistnienia negatywnych zjawisk tak by ochroni¢ wizerunek lub
zaistnialy problem wykorzysta¢ do jego wzmocnienia;

- adoptowanie z otoczenia warto$ci akceptowanych spolecznie w celu
budowania kultury organizacji i tworzenia jej wewnetrznego systemu
warto$ci;

% R.D. Smith, Strategic..., s. 22.

¥ S.R. Veil, M.L. Kent, Issues management and inoculation: Tylenol’s responsible dosing
advertising, ,Public Relations Review” 2008, Vol. 34, s. 399, http://faculty-staff.ou.edu/K/
Michael.L.Kent-1/PDFs/Veil_Kent_2008.pdf, 17.09.2010.

60 R L. Heath, Management of Corporate Communication: From Interpersonal Contacts to
External Affairs, Hillsdale-New Jersey 1994, s. 273.

81 Por. K. Wojcik, Public relations wiarygodny..., s. 208.

%2 Por. ibidem, s. 209.
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- controling dzialan podejmowanych przez organizacje;

- tworzenie sprawozdawczosci z dzialan organizacji;

- zarzadzanie polityka komunikacyjna organizacji poprzez wszystkie
podsystemy komunikacji;

- uwrazliwianie otoczenia wewnetrznego organizacji na problemy ze-
wnetrzne poprzez szkolenia, doskonalenie zawodowe;

- u$wiadomienie otoczeniu intereséw organizacji, zwracanie uwage na
nie, wywolywanie zainteresowania, zrozumienia i wzbudzanie zaufa-
nia®;

- wplywanie na dziatalno$¢ marketingowa i rekonfiguracja jej w kierun-
ku marketingu spotecznego;

- $ledzenie opinii publicznej, w tym szczegolnie lideréw opinii 0séb i o$rod-
kéw opiniotworczych.

Ksztaltowanie wizerunku jako instrument, zarzadzania nabiera nowego wy-
miaru w kontekscie zarzadzania procesowego. W kazdej organizacji zachodza
réznorodne procesy pozostajace ze sobg w Scislej synergii i ich wspolzalez-
nosci. Ich relacje decyduja o jakosci funkcjonowania catosci systemu zarza-
dzania®. Bezsprzecznie dzialanie przedsigbiorstwa jest zalezne od przebie-
gu w nim procesow, ktore uksztaltowane sa miej lub bardziej swiadomie®.
P. Grajewski zauwaza, Ze cze$¢ procesow jest fizycznie obserwowalnych (maja
materialny charakter), inne za$ s3 niezauwazalne®.

Podejscie procesowe do zarzadzania powstalo jako odpowiedz na rosnaca
zlozonos¢ otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego przedsigbiorstw, w tym
m.in. na:

- rozwoj procesdw wewnetrznych i zewnetrznych;

- deregulacje konkurencji rynkowej;

- indywidualizacje potrzeb i oczekiwan klientéw i interesariuszy;

- wzrost znaczenia zasobow niematerialnych dla konkurencyjnosci orga-

nizacji;

63

s. 17.

6% M. Winiarz, Zarzgdzanie procesami i jego rola w dynamicznych koncepcjach zarzqdza-
nia, http://www.q-mam.ae.wroc.pl/materialy/I Ogolnopolska Konferencja Kol Naukowych-
Swiebodzice/referaty/Zarzadzanie procesami-Winiarz.pdf.
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Por. B. Rozwadowska, Public relations. Tteoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002,
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- rozwoj nowoczesnych kanatéw przekazu informacji, w tym rozwdj mass

mediéw i hipermediow;

- skrdcenie cyklu zycia produktow®’.

Wedlug P. Jedynaka, orientacja na procesy wyksztalcila si¢ jako kolejny
etap rozwoju instrumentéw zarzadzania przeciwdzialajacy stabos$ciom podej-
$cia strukturalnego, opierajacego si¢ na wyraznym podziale funkgeji i hierar-
chicznosci w organizacji®®. Okoliczno$ci powstania podejscia procesowego do
zarzadzania korelujg z dzisiejszym coraz bardziej konkurencyjnym rynkiem,
gdzie przedsiebiorstwa muszg jak najlepiej odpowiedzie¢ na wymogi i potrze-
by otoczenia. Celem zarzadzania procesowego jest zwrocenie wiekszej uwagi
na potrzeby i oczekiwania klienta oraz poprawe efektywnosci dzialan poprzez
skuteczne zarzadzanie procesami®. W podejsciu procesowym organizacja trak-
towana jest jako swoisty ekosystem elementéw o zlozonym uktadzie zaleznosci,
czuly na zmiany w obszarze ktéregos z jego elementéw”. Odpowiada to zlo-
zonej strukturze wizerunku jako synergicznego obrazu wszystkich proceséw
zachodzacych w organizacji. Oznacza to, ze podejscie procesowe bezposred-
nio wplywa i ksztaltuje wizerunek organizacji jako organizmu dynamicznego
a nie statycznego’'. Jak zauwaza P. Grajewski, na kazdg czynnos$¢ lub czynnosci
mozna spojrze¢ jak na proces, jesli tylko z wartosci poczatkowej, wzbogaco-
nej w wyniku procesu wartoscig dodana, otrzymujemy rezultat’”. Nasuwa to
konkluzje, ze na zagadnienie ksztaltowania lub kreowania wizerunku mozna
a nawet nalezy spojrze¢ jak na proces. Jak uczy podejscie procesowe po to aby
optymalizowac strukture organizacji tak aby w niej zdecydowanie dominowaty
elementy dodajace wartos¢ dla klientéw. Wynika to z zalozenia, ze podstawa
podejsécia procesowego jest orientacja na klienta. Chodzi wigc o maksymaliza-
cje wzrostu wartosci produktu dla potencjalnego klienta. Klient procesu jest
wigc podstawowym ogniwem ewaluacji i oceny w analizie dziatania poszcze-
gblnych obszaréw organizacji. To on wspodtokresla wartos¢ produktu, ktéry
otrzymuje, warto tu zaznaczy¢, ze jest to warto$¢ postrzegana, ktdra jest bli-

7 T. Kafel, Podstawy metodyczne zarzgdzania procesami biznesowymi, ,Zeszyty Nauko-

we Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 713, s. 6.

68 P Jedynak, Ocena znormalizowanych systeméw zarzgdzania jakoscig instrumenty uwa-
runkowania wartosci, Krakéw 2007, s. 56.

% M. Winiarz, Zarzgdzanie..., s. 3.

% P. Grajewski, Organizacja..., s. 54.

7L M. Winiarz, Zarzgdzanie..., s. 3.

2 P. Grajewski, Organizacja..., s. 55.
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skoznaczna pojeciu wizerunku. Warto zauwazy¢, ze czesto fizyczne czynnosci
realizowane w przedsigbiorstwach majg stosunkowo niewielki wptyw na war-
tosci, dodanie natomiast dzialania w obszarze informacyjnym w istotny spo-
sOb powieksza warto$¢ produktu oferowanego klientowi. Klient oceng wartosci
produktu formutuje na podstawie efektu koncowego, czyli otrzymanej warto-
$ci oraz informacji jakie posiada czyli na podstawie ksztaltujacego si¢ na tych
polach wizerunku. W podejsciu procesowym nastepuje istotna integracja kre-
owania wizerunku z pozostalymi procesami organizacji. Chociaz International
Benchmarking Clearinghouse (IBC), przy American Productivity and Quality
Center (APQC) wraz z Athur Ardersen & Co. w opracowanym przez siebie
opisie przedsiebiorstwa zorganizowanego procesowo nie wyrdznia procesu ani
podprocesu bezposrednio zwigzanego z ksztalttowaniem wizerunku to nalezy
zalozy¢, ze taki proces powinno si¢ wyrdznic”. Ksztaltowanie wizerunku orga-
nizacji powinno rozumiane by¢ w ujeciu procesowym poniewaz:

- tworzenie wizerunku kreuje warto$¢ dodang;

- klient jako odbiorca proceséw ocenia warto$¢ produktéw czy ustug czy-

li wartos$¢ postrzegang, ktdra jest pojeciem bliskoznacznym wizerunko-
wi;

- tworzenie wizerunku jest zorientowane na klienta czyli odbiorce intere-

sariusza procesu;

- gwarantuje wyzsza skuteczno$¢ dzialania w nieprzewidywanym otocze-

niu;

- wszystkie procesy zachodzace w przedsigbiorstwie kreujg jego wizeru-

nek;

- wizerunek jest niematerialnym miernikiem i rezultatem efektownosci

funkcjonowania przedsigbiorstwa w tym.

Ksztaltowanie wizerunku jest istotnym instrument zarzadzania wspdtcze-
snym przedsigbiorstwem. Wizerunek determinuje zarzadzanie poprzez cel
jakim jest dla zarzadzajacych. Przedsigbiorstwo chcac zbudowaé w swoim
otoczeniu pozytywny wizerunek musi ksztaltowac¢ procesy zarzadzania i do-
datkowo $wiadomie zarzadza¢ swoim wizerunkiem. Zarzadzanie wizerun-
kiem jest jednym z najwyzszych pozioméw kontroli przedsiebiorstwa i jako
takie powinno by¢ zintegrowane z jego rozwojem na wszystkich poziomach.
Jesli przedsigbiorstwo chce by¢ skuteczne i efektywne powinno $cisle powia-
za¢ ksztaltowanie wizerunku z ogélnym zarzadzaniem przedsiebiorstwem.

73 1. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, Warszawa 2002, s. 310-317.
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SUMMARY

The present article aims to indicate the most appropriate place of image cre-
ation among other vital instruments of modern company management.

The majority of management sciences frequently treat the notion of image
as a preventative measure in case of problematic situations occurring within
the organization. A variety of theories as well as conceptions of management
seem to neglect the concept of image underestimating its key function in the
process of company management.



