studia medioznawcze

2022, tom 23, nr 1 (88)
ISSN 2451-1617

© 08|
Wizerunek 1 reputacja organizacji:
informacyjny 1 zarzadczy potencjal
—czeSc II

Krystyna Wojcik

Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie
kwojcikpr@gmail.com

ORCID: 0000-0003-1013-1891

STRESZCZENIE

Cel i tezy: celem artykulu jest zbadanie, czy i ewentualnie pod jakimi warunkami obecnie prio-
rytetowy cel praktyki public relations — wizerunek — moze stuzy¢ zatozeniom teorii PR miesz-
czacym si¢ w stwierdzeniu ,,PR funkcja zarzadzania organizacja”. Teza wyjsciowa zaktada, ze
wizerunek jako komunikacyjne medium/przekaznik i jednoczes$nie przekaz musza charaktery-
zowac bardzo okreslone cechy, tak aby PR mogt by¢ wykorzystany jako funkcja w zarzadzaniu
organizacja. Koncepcja/metody badan: wiedza i studia literaturowe uwzgledniajace pozycje
polskie i obcoj¢zyczne, w tym wlasne — z obszaru PR, komunikowania oraz zarzadzania. Ze
wzgledu na typ kontaktow przydatny byt — z zakresu teorii komunikowania — dorobek dotyczacy
komunikowania publicznego i instytucjonalnego, a z mozliwych komunikacyjnych aspektow
interpretacji tematu — aspekt instrumentalny. Wyniki i wnioski: wnioski sa zawarte w dwoch
hipotezach artykutu: (1) wizerunek/reputacja moze stuzy¢ realizacji przez PR funkcji zarzadza-
nia organizacja pod warunkiem zasadniczego podniesienia wartosci informacyjnej, w tym nace-
chowania warto§ciami wymaganymi przez teori¢ zarzadzania strategicznego; (2) wymagaloby
to zasadniczej reorientacji praktyki PR w zakresie podstawowego celu oraz profesjonalizacji
zarzadzania wizerunkiem. Warto$¢ poznawcza/oryginalnosé: opracowanie ukazuje nowy
problem naukowy, w zakresie zarowno celu, jak i hipotez. Identyfikuje zjawiska, mechanizmy
i procesy ksztattujace informacyjna warto§¢ wizerunku/reputacji, analizuje kierunki potrzebnej
reorientacji praktyki PR oraz najwazniejsze korzysci, jakie w procesach zarzadzania moze da-
wac¢ wykorzystanie wizerunki/reputacji. W swym glownym przestaniu refleksyjnie nawiazuje
do dwdch najbardziej znaczacych paradygmatow w teorii public relations — teorii doskonatego
public relations (gdy badamy, w jakim stopniu wizerunek w swym komunikacyjnym wyrazie
moze by¢ uzyty w doskonaleniu zarzadzania organizacja, a przez to we wzroscie efektywnosci
organizacji) oraz relacyjnego public relations (gdy proponujemy zmiang celu wizerunkowego
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na relacyjny jako sposob podniesienia potencjatu informacyjnego wizerunku/reputacji, a tak-
ze gdy identyfikujemy bezposrednie strategiczne korzysci z dobrych relacji z otoczeniem). Co
wigcej, wskazany problem badawczy jest konkretnym przyktadem interdyscyplinarnosci nauki
o komunikowaniu (jako dyscypliny z pogranicza m.in. nauk ekonomicznych, a w tych ramach
zarzadzania, marketingu i public relations).

SEOWA KLUCZOWE

komunikowanie, public relations, reputacja korporacyjna, wizerunek, zarzadzanie strategiczne

5. Funkcje reputacji/wizerunku w zarzadzaniu strategicznym organizacja
Pierwsza czeg$¢ artykutu zakonczyliSmy zapowiedzia, iz jego czg$¢ druga bedzie poswigcona
wykorzystaniu potencjatu zarzadczego reputacji. Punkt wyjscia i podstawe miata stanowic za-
ktadana (w czgéci pierwszej) reorientacja praktyki public relations i uzyskane w ten sposob
uwiarygodnienie wizerunku, a wlasciwie nadanie mu cech zblizonych do wspotczesnego pojmo-
wania pojecia reputacji lub z nim tozsamych. I chociaz glownym przedmiotem zainteresowania
w tej czgsci bedzie to, jak reputacja moze by¢ wykorzystana w charakterze istotnego czynni-
ka strategicznego oraz efektywnoSciowego w organizacji, to nie mozna abstrahowaé od wielu
innych niz reputacja, ale z nig powigzanych czynnikoéw o podobnym znaczeniu dla procesow
zarzadzania. Ich ,,odkrycie” to dodatkowy dorobek pierwszej czesci artykutu, istotna czesé jej
reasumpcji. Jak sprobujemy wykazac nizej, ich pominigcie byloby znacznym zubozeniem wyni-
kéw podjetego w artykule badania.

Okazuje si¢, ze zaproponowane sposoby uwiarygodnienia obrazu organizacji, tj. nadanie
rangi relacjom i reputacji zamiast wizerunkowi oraz profesjonalizacja zarzadzania wizerun-
kiem i wigczenie strategdéw PR w strategiczne zarzadzanie, maja/mogg mie¢ samoistng wartosé
menedzerska, nie mniejszg niz przyjety przez nas cel ich zastosowania — nadanie wizerunko-
wi/reputacji menedzerskiego potencjatu. Moga by¢ — podobnie jak reputacja — atrybutem we
wszystkich analizowanych w tej czgsci zakresach zarzadzania, tj. w zarzadzaniu relacjami/
stosunkami zewnetrznymi oraz strategicznym, w tym tzw. problemowym i marketingowym.
W tych procesach reputacja o nowej informacyjnej wartosci oraz relacje z otoczeniem moga
odegra¢ wicloraka role — bezposrednig jako zasdb i atut organizacji i posrednig jako zrodio
wartosciowych informacji.

Profesjonalne zarzadzanie wizerunkiem/reputacja moze by¢ zrédtem szeregu informacji ana-
litycznych niezbednych w tworzeniu organizacyjnych strategii. Chodzi o informacje pozyskane
zardwno na etapie analizy sytuacji wyjsciowej do zbudowania programu wizerunkowego/repu-
tacyjnego, jak tez na etapie jego realizowania metoda dwukierunkowego, dialogowego komuni-
kowania. Podczas analizy stanu wyjsciowego organizacja zyskuje rejestr swoich mocnych i sta-
bych stron w réznych swoich rolach, swoich wewnetrznych i zewngtrznych zagrozen, wiedze
o swoim dotychczasowym obrazie w otoczeniu. Natomiast proponowana zamiana celu wize-
runkowego na reputacyjny wymusza zainteresowanie si¢ oboma podstawowymi komponentami
reputacji, tj. tak afektywnymi (spoteczna percepcja — to zasadniczy komponent wizerunku), jak
i kognitywnymi, czyli réznorodnymi kompetencjami (faktami dotyczacymi organizacji). Tych
ostatnich wspoélczesna mys$l piarowa (a takze ekonomiczna) wymienia nieporéwnanie wiecej
niz w 1983 r., gdy po raz pierwszy dokonano w USA pomiaru reputacji ,,Most Admired Com-
panies” przy pomocy modelu Fortune Index, a tez zdecydowanie wigcej niz w imitacji amery-
kanskiego modelu, znanej pod nazwa Imageprofile, stworzonej w Niemczech w 1987 r. (notabene,
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image potraktowano tam jako synonim reputacji). Do dzi$ teorie PR oraz ekonomiczna rozwi-
nely i sprawdzity w badaniach bardzo liczne modele réznigce si¢ proporcjami pomigdzy czgsécia
afektywna a kognitywna. Struktur¢ wskaznikow reputacji omowiliSmy w czgsci pierwszej arty-
kutu na przyktadzie wykorzystywanych w tworzeniu rankingdéw firm w biznesie. Wynika z niej,
Ze organizacja zorientowana na reputacj¢, a nie na wizerunek musi uwzglednia¢ m.in. jakosc¢
personelu i menedzerow, ich wizje i strategie rozwoju, zdolnos$ci finansowe, jako$¢ oferty i jej
oceng przez interesariuszy, orientacj¢ na klientow/uzytkownikow/interesariuszy, odpowiedzial-
nos¢ spoteczng, wiarygodno$¢ komunikacyjna, atrakcyjnos¢ medialna, etycznos¢. Reputacja
wyraza tozsamos¢ 1 szerzej — kulture organizacji, a niekiedy jest nawet traktowana jako synonim
tozsamosci. Z powyzszych rozwazan wynika, iz juz same wysitki skierowane na osiagnigcie
zadowalajacego celu reputacyjnego staja si¢ nie tylko zrédlem poglebionej wiedzy o ,,wartosci”
organizacji, ale tez strategia kreacji tej wartosci.

Jeszcze innego rodzaju wiedz¢ zyskuje organizacja na etapie realizacji programow reputa-
cyjnych. Dzigki komunikowaniu si¢ z otoczeniem zdobywa wiedzg¢ o tym otoczeniu, poznaje
jego strukture oraz reakcj¢ na caloksztatt swoich dziatan zaréwno przedmiotowych, jak i ko-
munikacyjnych. Swym zakresem wiedza ta wykracza poza sfer¢ wymiany z tym otoczeniem
zasobow réznego rodzaju, w tym pracy i kapitatu. Dotyczy takze spotecznych wtasciwosci tego
otoczenia. W przypadku otoczenia tzw. transakcyjnego (ktore nauki ekonomiczne i teoria za-
rzadzania nazywaja strategicznymi kibicami), czyli takiego, z ktorym organizacja ma bliskie,
niemal codzienne kontakty, moze to oznacza¢ jedynie poglebienie wiedzy. Wiedza ta jest zreszta
fatwiej dostgpna dwom innym podsystemom komunikacji w organizacji, tj. marketingowemu
1 zarzadczemu, niz stuzbom piaru. W szczeg6lnosci wiedza o istnieniu tzw. dalszych publicz-
nosci i ich charakterystyce moze si¢ pojawi¢ dopiero w trakcie proceséw komunikacyjnych
praktykéw PR. Przede wszystkim moze to dotyczy¢ otoczenia organizacji o charakterze nie-
biznesowym czy funkcjonujacych w sferze dobr niematerialnych, ustug publicznych. ,,Odkry-
cie” nowych publicznos$ci organizacji lub publicznosci traktowanych dotychczas jako otoczenie
dalsze nie jest bez znaczenia dla organizacji. ZwracaliSmy juz na to uwage w cz¢sci pierwszej
artykutu. Moga si¢ one bowiem sta¢ istotnym czynnikiem zaré6wno powodzenia, jak i ryzyka dla
organizacji, w okreslonej sytuacji zyska¢ wyzszy niz zazwyczaj status, zblizony do statusu stra-
tegicznego kibica, ale nie w jego roli ,.transakcyjnej”, lecz komunikacyjnej. Mamy tu na mysli
publiczno$ci przyjmujace rolg posrednikow w procesie transmisji informacji, multiplikatorow
organizacyjnego komunikowania (nie tylko wtedy, gdy nadawca sa stuzby PR, ale tez wtedy, gdy
s3 to np. stuzby komunikowania zarzadczego czy marketingowego), zar6wno krytycznych, jak
i pozytywnych wobec dziatan i przekazow organizacji.

W tym watku mys$lowym wyraznie nawigzujemy do tzw. sytuacyjnej teorii publiczno$ci
J. Gruniga. Do powstawania lub ,,znikania” publicznosci danej organizacji dochodzi — wedtug
Gruniga — pod wptywem zaistnienia lub zaniku okre$lonej sytuacji po stronie organizacji wywo-
hujacej zainteresowanie jakiej$ czgsci swojego otoczenia. Z szerokiego otoczenia publiczno$cia
danej organizacji staje si¢ ta jego cz¢$¢, ktora podobnie postrzega jaki$§ problem zwiazany z or-
ganizacja, rozwaza celowo$¢ i mozliwos¢ zareagowania na niego zaangazowaniem w wywarcie
realnego wptywu na organizacj¢. W tym procesie ujawnia si¢ m.in. aktywno$¢ w poszukiwaniu
pomystoéw rozwigzania problemu oraz wlasciwych informacji. Dla organizacyjnych programow
komunikacyjnych stanowi to dobre zrodto kontroli efektywnosci i doskonalenia przekazow, bar-
dziej celowego ich adresowania. W konsekwencji moze si¢ okazac, ze potrzebne jest kierowanie
przekazow nie tylko do adresatow ujetych w programach komunikowania — planowych odbior-
cow — ale takze do innych ujawnionych grup zaangazowanych w pozyskiwanie organizacyjnych
informacji i to niekoniecznie dlatego, ze poczuli si¢ bezposrednio dotknigci jakims problemem
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organizacji. Wzmiankowane wyzej ,,odkrycie” moze dotyczy¢ grup aktywnych jedynie komu-
nikacyjnie, mianowicie w upowszechnianiu tresci przekazow, czy to wsrod szerokiej opinii pu-
blicznej, czy to wérod wyzej wspomnianych grup strategicznych kibicow. Dla czgsci planowych
odbiorcow organizacyjnej komunikacji grupy te moga si¢ sta¢ nawet zrodtem pierwszoplano-
wym, aktorami przekazu dwu- lub wigcej stopniowego.

Tak wigc — wychodzac od zatozen sytuacyjnej teorii publicznosci — mozna przyjac, ze kazda
nowa sytuacja organizacyjna wywotywana nowym programem wizerunkowym/reputacyjnym
stanowi dla organizacji szans¢ poznania aktualnej, ,,sytuacyjnej” publiczno$ci. Szansg t¢ zasad-
niczo moze wzmocni¢ — proponowana w czg¢sci pierwszej artykutu — preferencja dla dwukie-
runkowego, symetrycznego i dialogowego komunikowania, przede wszystkim zas udziat stra-
tegicznych menedzerow public relations w gremium decyzyjnym organizacji (zwanym przez
Gruniga dominujaca koalicja), a przez nie w strategicznym zarzadzaniu organizacja. Notabene
sa to postulaty zawarte w Grunigowe;j teorii doskonatego public relations (analiza: Wojcik, 2015,
s. 853 i nast.).

Trzeba tez podkresli¢, ze organizacja stanowi system, ktoérego zadna czg$¢ nie ma pozy-
cji autotelicznej, lecz subsydiarng w stosunku do jej celow i zadan. Efektywnos¢ dziatan na
rzecz reputacji pozostaje zatem pod wptywem jakosci dziatan i aktywnos$ci wszystkich jednostek
strukturalnych w organizacji, nie tylko public relations i nie tylko w zakresie komunikowania/
informowania. Interesujace pod tym wzglgdem moze by¢ przywotanie ustalen van Riela (1995,
p.- 27), ktory w konteks$cie wptywu na reputacj¢ korporacyjnej komunikacji wymienia trzy
sktadowe tej ostatniej: komunikowanie marketingowe, zarzadcze oraz organizacyjne. Komu-
nikowanie marketingowe i organizacyjne maja pokazywac na zewnatrz organizacyjna kulture,
tozsamos$¢ 1 wizerunek i ich zasadnicze powigzanie, a przez to zwigzek pomiedzy image a zarza-
dzaniem strategicznym. W omawianym konteks$cie trzeba doda¢, ze gdy w literaturze (takze np.
u van Riela) rozwaza si¢, jak od image jako portretu organizacji w $wiadomosci publicznosci
przejs¢ do badan reputacji, to proponuje si¢ uwzglednienie/oszacowanie (assessment) — oprocz
image — wtasnie kultury i tozsamosci oraz komunikowania (przyktadem moze by¢ model CRI —
vide Davies, Chun, da Silva, & Roper, 2003).

Kolejny wniosek z rozwazan w czesci pierwszej dotyczy wplywu reputacji na zarzadzanie
przez to, ze dazenia zwigzane z reputacja wywieraja wptyw na relacje z interesariuszami organi-
zacji. Co wigcej, wplyw ten jest wzajemny, dwustronny. Pozytywna reputacja warunkuje dobre
relacje, a dobre relacje z otoczeniem nie sg mozliwe przy niskim poziomie reputacji w tym
otoczeniu. Oba te czynniki sg szansa dla organizacji. Notabene teza ta — powszechna w naukach
o zarzadzaniu — zostata w rozwoju wspolczesnej mysli piarowej uzupetniona o wazny spoleczny
wymiar dobrych relacji — budowe wspodlnoty.

Watek relacyjny nie jest nowym w teorii public relations. Warto tu powotaé¢ prekursora my-
$li piarowej, E. Bernaysa, ktory w 1923 r., po rozpoczgciu dziatalnosci dydaktycznej, w swo-
im pierwszym podreczniku dla studentéw — Crystallizing Public Opinion — napisat: ,,Generally
speaking, the relationship and interaction of the publics and any movement is rather obvious”
(p. 35) — ,,Cata literatura PR jest zwigzana z teza, ze warto$¢ PR tkwi w relacjach, ktore publicz-
no$¢ ma z organizacja”. Wypowiadajac si¢ za$ na temat funkcji piarowej swej firmy doradcze;j,
wskazywal, Ze ma ona na celu integracj¢ postaw i dziatan instytucji z jej otoczeniem, jak rowniez
otoczenia z instytucja.

Wykorzystywanie trzech interesujacych nas w tej czesci kategorii, tj. reputacji, relacji i za-
rzadzania strategicznego, przebiegato — w literaturze z zakresu public relations — w ogdlnych
zarysach 1 w pewnym uproszczeniu nastgpujaco: na poczatku bylo to badanie wzajemnych po-
wigzan reputacji i relacji, nastgpnie relacji jako wartosci dla organizacji wynikajacych z dziatan
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PR. Uznanie wartoS$ci reputacji w strategicznych procesach zarzadzania, tak jak to jest obecnie,
poprzedzilo dostrzezenie jej pozytywnego oddziatywania na wzrost efektywnosci reklamy (re-
putacja miala wywiera¢ efekt psychologiczny przy wyborze produktéw, a przez to zmniejszac
ryzyko i zwigksza¢ zwrot z kapitatu) (Davies, Chun, da Silva, & Roper, 2003; Dowling, 2001).
Inni autorzy podkreslali, ze to znaczenie reputacji wzmacnia jej nieimitowalno$¢ przez konku-
rentéw. | wlasnie ta perspektywa patrzenia na reputacje, tj. jak na instrument w walce konkuren-
cyjnej, stanowita przejscie do uznania reputacji jako strategicznego zasobu organizacji, tak jak
si¢ ja traktuje wspoltczes$nie zarowno w teorii PR, jak tez w naukach ekonomicznych i zarzadza-
nia (kwerend¢ pismiennictwa dowodzgcego wymienionych etapéw znajdzie czytelnik w opraco-
waniu Brito, Thomaz, & Brito, 2015). Specyfika tej kategorii zasobu organizacji ma polega¢ na
tym, ze jest on przez organizacje kumulowany przez dlugie lata. Tej cechy ma nie mie¢ image/
wizerunek. Notabene tu przywolywany jest czgsto van Riel (1995, p. 27), ktory definiuje image
jako portret organizacji w $wiadomos$ci publicznosci, natomiast reputacja ma by¢ wedlug niego
oszacowaniem (assessment) image, materializacja image. To thumaczy, dlaczego badajac rol¢ PR
w zarzadzaniu, przywoluje si¢ jedynie reputacje, a nie image.

Wspolczesne znaczenie relacji obrazowo okreslit J.E. Grunig w przedmowie do ksiazki pt.
Public relations jako zarzqdzanie relacjami (Public Relations As Relationship Management)
(Ki, Kim, & Ledingham, 2015). I na jej wstgpie, i na zakonczenie Grunig wyraza t¢ sama teze
o duzej randze relacji w PR. W pierwszym zdaniu wstgpu czytamy, ze ,,relacje sa zawsze wiel-
btadem w pokoju — tak praktyki, jak i teorii PR” (,relationship have always been the elephant
in the room for both public relations practice and theory”); w ostatnim zdaniu przedmowy — po
retrospektywnym przedstawieniu literatury z zakresu tytutowego zagadnienia ksiazki — t¢ cen-
tralng pozycje¢ relacji Grunig odnosi tylko do dyscypliny PR: ,,Relacje organizacja — publicznos¢
nabraty obecnie stoniowych proporcji w dyscyplinie public relations” (,,Organization-public re-
lationship have now taken on elephantine proportions in the public relations discipline”). W cy-
towanej wyzej ksiazce dwie czg¢$ci majg znamienne tytuly, mianowicie Ekspansja organizacja —
relacje (Expansion of Organization-Public Relationships), a w ramach tej czg¢sci artykut Wphw
relacji na reputacje i reputacji na relacje. Studium poznawcze i behawioralne (The Effect of
Relationships on Reputation and Reputation on Relationships: A Cognitive, Behavioral Study).
Jego autorzy — J.E. Grunig i Ch.-J.F. Hung-Baesecke — dowodza, Ze zarzadzanie relacjami wpty-
wa na reputacje, a ta na wyniki organizacji, a to m.in. poprzez pozytywny wplyw na wspierajace
organizacj¢ zachowania publicznosci (p. 61 et seq.). Z kolei K. Weigelt i C. Cameron (1988)
stwierdzaja, ze reputacja utatwia relacje migdzy organizacja a jej partnerami — zatrudnionymi,
klientami, doradcami, inwestorami, a to pozwala na redukcj¢ kosztéw funkcjonowania.

Wskazane tendencje okreslono jako tzw. funkcjonalistyczne i behawioralne podej$cie w teo-
rii PR. Zgodnie z nim PR to nie samodzielny, niezalezny byt komunikacyjny w organizacji, lecz
podsystem o funkcjach menedzerskich, elastycznie wlaczany w optymalizowanie zarzadzania
i funkcjonowania organizacji. Oznaczato to nowe pojmowanie gléwnej roli PR w organizacjach
— rola komunikacyjna stracita na znaczeniu na rzecz roli w zarzadzaniu, a paradygmat teorii
doskonatosci w PR zaczgto odczytywac jako teori¢ strategicznego zarzadzania (odchodzenie od
interpretacji symbolicznej powigzanej z reputacja, reputacja ma by¢ produktem ubocznym orga-
nizacyjnego zachowania i relacji z otoczeniem, a nie komunikacyjnych akcji wizerunkowych).
Naszym zdaniem omoéwione nowe podej$cie teoretyczne mozna uzna¢ za wspolczesng inter-
pretacje znanego od do$¢ dawna zalozenia ,,public relations jako funkcja zarzadzania”, ktorego
zbadanie uczynili$my punktem wyjscia w tym artykule.

Tworcy podejsécia relacyjnego w teorii PR, J.A. Ledingham i S. Bruning, wskazuja na na-
stepujace efekty dobrych relacji: a) wzajemne zaufanie, wynikajace m.in. z dotrzymywania
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obietnic, b) obustronna satysfakcja z postgpowania organizacji, m.in. dzigki jej zaangazowaniu
w realizacje potrzeb i interesOw otoczenia, ¢) przychylne nastawienie otoczenia, d) otwarto$¢
i przewidywalno$¢, e) lojalno$¢ otoczenia (Ledingham, 2006, p. 470).

Nauki o zarzadzaniu w kwestii ksztaltowania relacji z otoczeniem powotuja si¢ na koncep-
cj¢ spotecznej efektywnosci (corporate social performance), wypracowana przez te nauki juz
w latach siedemdziesiatych ubiegtego wieku w USA. To jedna z trzech czgsci tej koncepcji,
zwana tez zarzadzaniem przez zgode (management by consent). Poza identyfikacja, obserwowa-
niem i poznawaniem otoczenia oraz zarzadzaniem problemami (issue management) trzecia czg-
$cig modelu jest wlasnie zarzadzanie stosunkami zewng¢trznymi/srodowiskiem/interesariuszami
(Wojcik, 1998). Spetnia ono postulat tzw. strukturalnej wrazliwo$ci organizacji na otoczenie,
bedacej m.in. systemem uwzgledniania otoczenia w poszczegdlnych fazach proceséw kierowni-
czych, gromadzenia informacji o nim i o zjawiskach w nim zachodzacych, ustalania ryzyk z nim
zwigzanych i tworzenia struktur, ktore za to odpowiadaja (Wojcik, 2000).

Dobre relacje prowadza do rownowagi w stosunkach organizacji z otoczeniem i sprzyjaja
fadowi organizacyjnemu. M. Coulter (2005) twierdzi, ze silne i odpowiedzialne relacje z intere-
sariuszami podnosza konkurencyjno$¢ organizacji (p. 49). Nie sposob mowic o dobrej strategii,
przekonuje I. Penc-Pietrzak (2010), gdy organizacja skupia si¢ jedynie na problemach wiasnych,
zapominajac o koncentracji na otoczeniu, b¢dacej jedna z cech dobrej strategii (s. 294). Autor-
ka przywotuje podobng tez¢ D. Husseya (2000), ktory twierdzi, ze stosunek do interesariuszy
jest elementem strategii (Hussey, p. 32; Penc-Pietrzak, s. 136). Dobre relacje wiaza si¢ zwykle
z dobra znajomoscia otoczenia oraz zmian po jego stronie, majaca czgsto wigksze znaczenie dla
trwato$ci 1 rozwoju organizacji niz zmiany w jej potencjale. Relacje i ich efekt w postaci repu-
tacji maja bowiem stanowi¢ kontekst dla zachowan konsumentow, inwestorow, pracownikow,
wtadz, mediow, prewencj¢ organizacji wobec kryzysow, ztej publicity, problemow z kosztami
i regulacjami.

Organizacja jest ztozonym uktadem, w ograniczonym stopniu sterowalnym, a potrzebna row-
nowage z otoczeniem utrzymuje w procesach przeptywu zasobow zaré6wno materialnych, jak
i informacyjnych. Wiele roznorodnych interesow — ekonomicznych, spotecznych, politycznych,
psychologicznych — powoduje, ze procesy zarzadzania maja charakter umowny — s zbiorowym
konsensem, w ktorym interesariusze staja si¢ kreatorem wartosci organizacji.

Gdy za$ chodzi o tad organizacyjny, to nie istnieje on obiektywnie — jest podtrzymywany
1 zmieniany przez jednostki i grupy zar6wno z organizacji, jak i dziatajace wokot niej — intere-
sariuszy zewngtrznych. Notabene kwestie trudnosci w uwzglednianiu oczekiwan interesariuszy
sa dyskutowane od dawna, wlasnie m.in. w kontekscie tadu organizacyjnego, w tym roli i granic
swobody decyzyjnej zarzadow organizacji i ich niezaleznosci.

Wplyw reputacji na procesy zarzadzania uwidacznia si¢ juz na etapie tworzenia strategii
organizacji, w tym strategii konkurencyjnych. Znany autorytet z zakresu strategicznego zarza-
dzania, K. Obtoj, wymienia reputacj¢ wsrod zasobow kluczowych dla strategicznego sukcesu
firm, obok takich strategicznych zasobow, jak normy, warto$ci, wiedza i umiejg¢tnosci (know
how) pracownikéw, marki produktow (Obloj, 2014, s. 65). W badaniach empirycznych nad tymi
zasobami przyjmuja one postac kilkunastu czynnikéw sukcesu organizacji; wizerunek/reputacje
ujmuje si¢ w tych badaniach razem z markami produktow. Wedtug autora zasoby maja strate-
giczne znaczenie wtedy, gdy zapewniaja firmie trwatg unikalno$¢. Zatem ten walor przypisuje
on takze reputacji.

Co interesujace, podczas gdy mysl teoretyczna z zakresu PR i literatura piarowa relatywnie
od niedawna buduja swoje strategiczne tezy i postulaty wokot terminu ,,reputacja”, ekonomisci
i teoria zarzadzania wydaja si¢ to czyni¢ od zawsze, jakby pozostawiajac wizerunek poza swym
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zainteresowaniem. Zastrzezenie ,,jakby” jest uzasadnione, z tego wzgledu, ze obok komponentu
»kompetencje organizacyjne” kategoria reputacji zawiera komponent afektywny — percepcje
(jej emanacja jest m.in. wizerunek, badany wprost lub poprzez swoje czynniki). To nie znaczy,
ze literatura piarowa w ogole nie byta zainteresowana walorami reputacji — na wyniki stu-
diow literaturowych z tego zakresu (autorstwa Council of Public Relations Firms i Jeffries-Fox
Associates z 2000 r.) powotywali si¢ J.E. Grunig i Ch.-J.F. Hung-Baesecke na konferencji
PRSA w Miami w 2002 r., wskazujac m.in., Ze reputacja pozwala na zdobycie pozycji ryn-
kowej, zmniejszenie kosztow transakcji, zwickszenie zdolnosci: pokonania ,niekorzystnych
czasow”, pozyskiwania inwestorow i talentow, wchodzenia na nowe globalne rynki, ponadto
na zwigkszenie produktywnosci zatrudnionych i zdobywanie przychylnosci mediow i instytucji
regulacyjnych (Grunig & Hung-Baesecke, 2015, p. 10).

K. Oblgj (2014), piszac o grupie tzw. niewycenialnych elementéw reputacji, wylicza naste-
pujace: zaufanie, wiarygodnos¢, odpowiedzialno$¢, niezawodnos¢ (s. 65). Doswiadczenie prak-
tyki podpowiada zapewne autorowi, by tych cech nie taczy¢ z pojeciem wizerunku, a jedynie
z pojeciem reputacji, mozna zatozy¢, ze z reputacja korporacyjna, tak jak ja definiowaliSmy
w punkcie 4a artykutu; notabene tamze wyrazaliSmy teze, ze niektore z tych wartosci sa pochod-
ng i miarg dobrych relacji organizacji z otoczeniem.

Chociaz reputacj¢ okresla si¢ — jak Obtdj — mianem zasobu z ,,niewycenianymi” elementami
lub — jak Ph. Sadler (2003) — zasobu ,,nierzeczowego” (p. 166), to jednoczesnie twierdzi si¢, ze
ma ona praktyczna, realng warto$¢ ekonomiczna, dzigki temu, ze zwigksza efektywno$¢ systemu
i pozwala osiagac ,,inne wartosci”.

W cytowanym dziele K. Obtdj wymienia nastgpujace wymiary strategicznego znaczenia ,,do-
brej reputacji” (autor odnosi je do firm, a wigc biznesu): (1) dobra reputacja pozwala na prowa-
dzenie odwaznej polityki cenowej; (2) pozwala zmniejszy¢ koszty dziatalnosci dzigki stabilnosci
wspolpracy z kontrahentami, m.in. przez to, ze przez ,,przeniesienie” si¢ na nich staje si¢ dla nich
(dobra reputacja) atrakcyjna; (3) ma ogromne znaczenie dla polityki personalnej; (4) zapewniajac
stabilno$¢ dziatania, zmniejsza ryzyka (s. 67). W kontaktach z innymi podmiotami gospodarczymi
majacymi rownie pozytywny wizerunek i reputacj¢ organizacja moze liczy¢ na obnizenie kosztow
transakcyjnych oraz stabilnos¢ funkcjonowania w dluzszym okresie czasu, poniewaz partner o do-
brej reputacji jawi si¢ jako bardziej przewidywalny. Podkresla si¢ tez takie warto$ci reputacji jak
zwigkszenie zainteresowania inwestorow i utatwienie dostepu do rynkow kapitatowych, a w rezul-
tacie obnizenie kosztow kapitatu (Ferris & Newman, 1991; Fombrun & Stanley, 1990, p. 234) oraz
lepsze perspektywy finansowe na przysztos¢. Zwraca si¢ uwage na pozytywny wplyw reputacji na
tworzenie pozadanego, emocjonalnego powiazania organizacji z kontrahentami (Altkorn, 2004,
s. 26). W szczegolnosci duze znaczenie przypisuje si¢ reputacji, gdy chodzi o pozyskiwanie perso-
nelu, wygrywanie walki o talenty, w tym menedzerskie, oraz zmniejszanie fluktuacji kadr.

Reputacja moze wspomaga¢ firmowe strategie réznicowania istotne w tworzeniu przewagi
konkurencyjnej. Odnajdujemy ja wsrod czynnikoéw pozycji konkurencyjnej w modelu McKinseya
(Penc-Pietrzak, 2010, s. 247). Profesjonalnie zbudowana reputacja jest bowiem instrumentem
pozycjonowania organizacji w otoczeniu, w tym przede wszystkim w grupie organizacji po-
dobnego typu. Sprzyja wyrazistosci, rozpoznawalnosci i indywidualizacji organizacji. Roznice
w wizerunku i reputacji podmiotow konkurencyjnych staja si¢ kryteriami ich réznicowania i po-
zycjonowania w §wiadomosci interesariuszy. Z charakterystyki pojgcia reputacji korporacyjnej
zawartej w czeSci pierwszej artykutu wynika, iz w §rodowisku otoczenia bliskiego, czyli zwia-
zanego z realizacja podstawowych interesow (w biznesie ekonomicznych i wlasnie konkuren-
cyjnych), sposrod licznych wskaznikéw/miernikow reputacji priorytetowo traktowane sg tzw.
kompetencje firmowe, przed spotecznymi (te ostatnie sg wazne dla szerokiego otoczenia i kon-
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sumentdw, opinii publicznej). Natomiast ekonomisci, eksperci, analitycy, dziennikarze, politycy
preferuja w ocenie organizacji kompetencje firmowe/zarzadcze, w tym w zakresie finansowym,
innowacyjnosci, wizji rozwoju itp. K. Obloj (2014) podaje, ze budowanie reputacji trwa prze-
ci¢tnie 8—10 lat, a — dla poréwnania — wyrobu markowego — 6 lat, wypracowanie umiejg¢tnosci
(know how) pracownikow — 4—6 lat (s. 65).

Gdy wizerunek i reputacja oznaczaja dobre relacje z otoczeniem, organizacja moze liczy¢
takze na wysoka lojalno$¢ otoczenia wzglgdem siebie (Hunger & Wheelen, 2006), co jest istot-
ne dla zarzadzania ryzykiem. Zauwaza si¢ funkcj¢ reputacji jako kreatora rowniez tak istotnej
warto$ci jak zaufanie i zrozumienie ze strony otoczenia organizacji oraz kreatora strategicznych
szans jej funkcjonowania w przysztosci. Jest to wazny czynnik utrzymywania rownowagi z oto-
czeniem w procesach przeptywu zasobow zaréwno materialnych, jak i informacyjnych, w tym
takze fadu organizacyjnego. Komunikowanie dobrej wlasnej reputacji pomaga w przezwycigza-
niu réznicy pomi¢dzy samowiedzg i samopoczuciem organizacji a wyobrazeniami o niej u grup
z otoczenia. Sprzyja to rozwojowi intencji tych grup, by wzgledem tej organizacji zachowywac
si¢ teraz i w przysztosci w okre§lony sposob, np. kooperowac, by¢ rzecznikiem tej organizacji,
kontynuowac¢ wspotprace, by¢ lojalnym, nie za§ wywotywac tendencje ,,wywrotowe”.

Reputacja utrudnia konkurentom imitowalnos$¢ sytuacji konkurencyjnej. Ma to by¢ wyr6z-
nikiem reputacji jako zasobu organizacji, w odréznieniu od zasobow materialnych (Dunbar
& Schwalbach, 2000, February). Reputacja sprzyja realizacji w konkurencji tzw. zasady szans,
czyli uwzglednianiu wszelkich istniejacych czynnikow konkurencji, tak aby dobra¢ walor rze-
czywiscie unikalny na rynku (Wojcik, 1994).

Reputacj¢ mozna zaliczy¢ do grupy tzw. podtrzymujacych atutow w konkurencji, ponie-
waz tworzy barier¢ i obron¢ przed nasladownictwem (inne podtrzymujace atuty okreslane sa
mianem dominujacych, wspierajacych, wzmacniajacych) (Sadler, 2003, p. 166). Imitowalnos¢
i nasladownictwo sg utrudnione gloéwnie przez to, ze reputacja jest zespolem atutéw organizacji
kumulowanym przez nig przez dtugie lata.

Reputacja moze wspomagacé pokonywanie przeszkoéd we wdrazaniu strategicznego planu,
w tym glownie przeszkody okre$lanej w literaturze (o strategicznym zarzadzaniu) jako niszcze-
nie wiarygodnosci (destroing credibility).

Wymienione korzysci z reputacji skladaja si¢ na specyficzny jej wymiar (nieprzypisywany
werbalnie wizerunkowi) zwany kapitalem reputacyjnym. W ten sposob uwypuklony zostaje synte-
tyczny wymiar biznesowych korzysci z reputacji, wyrazajacy rynkowa warto$¢ organizacji i szan-
s¢ na ich korzystniejsza wycene. Reputacji przypisuje si¢ znaczenie wlasciwe takim innym czynni-
kom wartosci jak zasoby materialne/fizyczne, finansowe oraz intelektualne (know how, zdolnosci
1 umiejgtnosci zatrudnionych). Majac te argumenty na wzgledzie, nadaje si¢ jej miano strate-
gicznej inwestycji. Notabene jest mato prawdopodobne, aby w przysziosci systemy ,,sztucznej
inteligencji” zastapily decyzje strategiczne.

Profesjonalne zarzadzanie reputacja ma warto$¢ operacyjna, poniewaz profesjonalnie zbu-
dowana reputacja zawiera w sobie liczne kryteria istotne dla uksztaltowania strategii organizacji
(a nastgpnie przy wyborze sposobow jej realizacji za pomoca biezacych planéw operacyjnych).
Dzigki temu, Ze owo zarzadzanie jest ujgte w pewne organizacyjne ramy i ma podmiot odpowie-
dzialny, mianowicie stuzby public relations, ktore selekcjonuja atuty organizacji i wybierajg te
mozliwe w percepcji otoczenia, spetnia ono zasad¢ konkurencji znang jako zasada koncentracji,
a wtedy gdy priorytetowo traktuje atuty najbardziej efektywne w realizacji programu wizerun-
kowego (Wojcik, 1994) jednoczesnie zasade adekwatnos$ci/konsystencji.

Korzysci z reputacji uwypukla zjawisko nowsze, chociaz pokrewne, zwane firmowym ce-
lebrity. Jego istote stanowi ,,wysoki poziom publicznego zainteresowania firma i jej rozpozna-
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walnosci polaczony z pozytywnym emocjonalnym do niej nastawieniem ze strony otoczenia”
(Wheelen & Hunger, 2006, pp. 102—-103).

Reputacja jest namiastka spotecznej opinii; gdy jest ona pozytywna, gdy wyraza spoteczna
akceptacje, legitymizuje istnienie, a podmiot tej opinii ma szans¢ zachowania wolnosci i swo-
body dzialania, moze zachowywa¢ si¢ w réozny sposob. Ma to pewna warto$¢, poniewaz ze-
wnetrzna kontrola niesie ze soba pewne ryzyka, szczeg6lnie ze strony tych, ktorzy posiadaja
niezbedne zasoby tak materialne, jak i niematerialne, ale tez ze strony instytucji regulacyjnych
(Wojcik, 2000).

Zarzadzanie problemami, jak na to juz wskazywano, jest od lat siedemdziesigtych ubiegtego
wieku czgscia modelu spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw i podobnie jak inna czgs¢
tego modelu, tj. zarzadzanie stosunkami zewnetrznymi (zarzadzanie stakeholders), stanowi na-
rzedzie profilaktyki kryzysowej (geneza modelu: Wojcik, 2015a, s. 219). Istotg zarzadzania pro-
blemowego (issue management) stanowi badanie, analiza i identyfikowanie aktualnych i przy-
sztych zmian, wydarzen, proceséw i trendow zarowno w otoczeniu organizacji, jak tez w jej
wnetrzu, w celu stworzenia listy zagrozen i ryzyk oraz wariantow reakcji na nie, a takze profili
szans dla organizacji. Chodzi o uniknigcie zagrozen dla realizacji celow organizacji, zmniejsze-
nie niepewnosci dzialania, a przez to ograniczenie ryzyk (podobnie Coulter, 2005, p. 66).

Issues w zarzadzaniu problemowym to spoteczne problemy, tendencje, zdarzenia i ich kom-
pleksy, ktore w swym og6lnym ksztatcie juz si¢ ujawnily lub sa zwiastunami zmian zaréwno
pozytywnych, jak i negatywnych. Nie musiaty dotychczas wywota¢ skutkoéw w funkcjonowaniu
organizacji i jej wynikach. Jednakze w kolejnych fazach rozwoju mogg prowadzi¢ do konkret-
nych naciskéw i do koniecznosci zmiany strategicznej wizji organizacji (Wojcik, 2015, s. 220).
Liczbe problemow, ktorymi organizacja powinna si¢ zaja¢, okresla si¢ w granicach od pigciu
do dziesigciu, natomiast przewidywania co do ich rozwoju obejmuja okres od poéttora roku do
trzech lat, w zaleznosci od zakresu i tempa tych zmian. Identyfikacja issues i odpowiednia na nie
reakcja moze pozwoli¢ na wykorzystanie szans badz — w przeciwnym wypadku — doprowadzi¢
do powstania ryzyk i strat. W tym sensie zarzadzanie problemowe staje si¢ systemem wczesnego
ostrzegania.

Zarzadzanie problemowe to nie prognozowanie przysztosci, lecz tworzenie gotowych, kom-
pleksowych scenariuszy wskazujacych, jak organizacja powinna reagowaé na ustalenia wyni-
kajace z analiz probleméw oraz jakie powinny by¢ sposoby dojscia do zamierzonych na nie
reakcji.

Zarzadzanie problemami, zarzadzanie strategiczne oraz planowa budowa wizerunku/reputa-
cji wymagaja podobnych typoéw dziatan i etapow, tj. analizy strategicznej wykorzystujacej m.in.
obserwacj¢ i1 analiz¢ otoczenia, projektowanie programéw i wybor strategii sposrod réznych
opcji, realizacj¢ i kontrole¢ programéw. W zarzadzaniu problemami — w odroznieniu od zarza-
dzania strategicznego — dostosowanie wizji 1 programow nastgpuje w przewazajacej czg¢sci do
tego, co za H.J. Ansoffem mozna nazwa¢ stabymi sygnatami, a wybor reakcji na nie (na trendy
i zjawiska w otoczeniu) jest poprzedzony opracowaniem reakcji alternatywnych. Od zarzadzania
strategicznego rozni si¢ zarzadzanie problemowe tym, ze selekcja problemow jest dokonywana
pod wplywem czynnikow zewngtrznych, nie zas, jak w strategicznym, takze wewngtrznych sit
i srodkow/zasobow (Wojcik, 2000). Trzeba odnotowac, ze wiele dziatan analitycznych zwiaza-
nych z zarzadzaniem wizerunkiem/reputacja oraz zarzadzaniem problemami opartych jest na
podobnym zestawie zrodel informacji zewngtrznych.

Po stronie organizacji zarzadzanie problemami wymaga uruchomienia przedsigwzig¢¢ o takim
charakterze, ze literatura piarowa sklania si¢, by zarzadzanie problemowe utozsamiaé z zarza-
dzaniem reputacja (Tucker & Broom, 1993). Co interesujace, jesli uwzgledni¢ dos¢ dtugie okresy,
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jakie obejmuja analizy w zarzadzaniu problemowym i w reputacji, mozna wnioskowac, ze na-
stepuje staly wzajemny wptyw, a mianowicie: zarzadzanie problemami eliminuje czg¢$¢ poten-
cjalnych negatywnych wpltywow na reputacje i wizerunek; gdy za$ reputacja/wizerunek sa po-
zytywne, eliminuja cz¢$¢ negatywnych problemow, jakie moze stwarzaé¢ organizacji otoczenie.
Gdy reputacja i wizerunek sa pozytywne, stanowig warto$¢ dodana w profilaktyce kryzysowej,
gdy za$ negatywne — sa zwiastunem lub nastgpstwem kryzysu. Pozytywne zazwyczaj wymagaja
dobrej komunikacji i dialogu, zaangazowania organizacji w zycie spotecznosci i w nastgpstwie
owocuja dobrymi relacjami z interesariuszami. W reputacji uwidaczniaja si¢ w pewnym stopniu
skutki problemow, trendoéw, zdarzen i naciskow otoczenia, ktore dotycza jej podmiotu, a ktore
sa przedmiotem analizy w zarzadzaniu problemowym. Wizerunek i reputacj¢ mozna traktowac
jako symptomatyczng miarg zorientowania podmiotu na otoczenie; im to zorientowanie jest gor-
sze, tym gorsze sg relacje, tym wicksze jest ryzyko zwigzane z tym otoczeniem.

Metoda analizy w zarzadzaniu problemowym wskazywana przez nauki o zarzadzaniu sa
PEST z takimi wariantami jak STEEP, PESTCOM, DEPLIST. W sumie obejmuja one ten sam
zakres analizowanych czynnikow, a r6znig si¢ tym, ktory z nich staje si¢ centralnym. Identyfiko-
wane sa nastgpujace czynniki: prawo, polityka panstwa, ekonomiczne (podatki, inflacja, stopy
procentowe, kursy walut, dochdd narodowy, bezrobocie, eksport/import), spoteczno-kulturowe
(struktura ludnosci wedlug rozmaitych kryteriow), techniczne/technologiczne (poziom techno-
logii, ich jako$¢, transfer technologii, informatyzacja), a w wariantach dodatkowo konkuren-
cyjne, organizacyjne i rynkowe oraz ekologiczne. We wspotczesnym zmiennym, burzliwym
i dynamicznym otoczeniu organizacji (w literaturze noszacym m.in. miano VUCA — akronim
od zmienne, niepewne, zlozone, niejednoznaczne) zarzadzanie problemowe znacznie si¢ kom-
plikuje, ale jednoczesnie jest wrgcz niezbgdne dla optymalizacji warunkow rozwoju i trwania
organizacji.

6. Wizerunek/reputacja w strategiach marketingowych
Wazng strukturalng czgécig strategicznej analizy organizacji oraz planoéw strategicznych sg analizy
i plany marketingowe. Perspektywa ta bardzo zyskata na znaczeniu wraz z pojawieniem si¢ no-
wych paradygmatoéw marketingu, tj. nierozdzielnych wzgledem siebie i o podobnej podstawowej
tre$ci marketingu partnerskiego/relacji i marketingu wartosci. Zyskaly przy tym takze wizerunek
i reputacja jako czynniki ksztattowania relacji z otoczeniem. Autorzy zajmujacy si¢ marketingiem
wartosci akcentujg jako jego glowny cel generowanie wartosci dla klienta, co ma by¢ punktem
wyjscia do budowania trwatej z nim relacji. W marketingu relacji zas celem sa relacje i to one majg
by¢ podstawa wartosci. Relacje ksztattuja bezpieczenstwo i zaufanie i przez to majg tworzy¢ war-
to$¢. Roznice polegaja wigc na tym, co koncepcje akcentuja jako cel pierwszoplanowy, a co jako
wtorny sposrod dwoch wzajemnie na siebie oddziatujacych — relacje czy wartosci. W ten sposob
mozna méwié o jednym (zintegrowanym) paradygmacie marketingu — warto$ciowo-relacyjnym
(Pfarrer, Pollock, & Rindova, 2006; Gilaninia, Almani, Pournaserani, & Mousavian, 2011).
Interesujace, ze twierdzenie, iz zadaniem marketingu jest tworzenie wartosci dla interesa-
riuszy, zostato sformulowane przez teoretyka zarzadzania, Petera Druckera, i to juz w 1964 r.
Znaczenie reputacji w realizacji tych koncepcji nie jest wylacznie automatyczne; zalezy w du-
zym stopniu od tego, jak reputacja wptywa na ksztattowanie si¢ pozytywnych relacji z interesa-
riuszami (o tym wptywie byta mowa w punkcie 4b artykutu) oraz w jakim stopniu jest trakto-
wana jako prezentacja prawdziwego oblicza organizacji i to w otoczeniu zarowno bliskim, tzw.
transakcyjnym (strategicznych kibicow), jak i ogélnym: w organizacjach sfery publicznej, we
wiadzy, w srodowisku dziatania, w spoteczenstwie jako catosci. Jesli wspotczesne paradygmaty
marketingu zaktadaja, ze walka na rynku odbywa si¢ nie na produkty/oferte, lecz na percepcje,

Studia Medioznawcze 2022, tom 23, nr 1 (88), s. 1154-1170 https://studiamedioznawcze.eu



Krystyna Wojcik ® Wizerunek i reputacja organizacyi: informacyjny i zarzqdczy potencjat...

poprzez ,,sposob wejscia na rynek”, poprzez atuty organizacji jako cato$ci podmiotu rynkowego
(Wojcik, 2020), to dla szerokiej opinii publicznej wizerunek i reputacja sa relatywnie najta-
twiejszymi w percepcji identyfikatorami oferenta (Wojcik, 1994). Jesli dodatkowo przyznamy,
ze postgpowanie konsumentoéw i ich nastawienie do oferentéw w znacznym stopniu wynika-
ja z wptywu otoczenia, publiczno$ci, opinii publicznej, to przeciez owa sterujaca publicznosc¢
i opinia publiczna pozostaja pod wplywem relatywnie prostej opinii, jaka wyrazaja wizerunek
i reputacja oferenta (Wojcik, 1994, s. 57).

Dzi¢ki zjawisku transferu image (fenomen aureoli) opinia o organizacji jest przenoszona na
opinie o ofercie, zachowaniach rynkowych, marketingu, strategiach marketingowych, reklamie.

Spoteczna percepcja steruje nie tylko powodzeniem na rynku (np. na decyzje zakupowe ma
wplyw reputacja oferenta w odniesieniu do ochrony srodowiska oraz to, czy wspiera on w jakis$
sposob dziedzing, w ktorej dziata), ale tez w pewnym stopniu dostgpem do zasobow organizacji:
kadrowych, finansowych, regulacji prawnych okreslajacych swobode dziatania.

Literatura zarowno w zakresie PR, jak i ekonomiczna od bardzo dawna dostrzega, ze reputa-
cja wzmacnia sit¢ komunikowania marketingowego. ZwracaliSmy na to uwagg, przedstawiajac
rozw0j mysli na temat jej znaczenia.

Im lepsza opinia o organizacji, tym wigksze szanse, ze nastapi pozytywna reakcja na nowos¢é
ofertowa, akcje promocyjne, strategie lojalnosciowe i programy satysfakcji klientow (transfer
image 1 emocjonalne réznicowanie produktow podobnych pod innym wzgledem, a pochodza-
cych z firm konkurencyjnych).

Reputacja oferenta moze wptywac na tzw. emocjonalna warto$¢ produktow i przez to roz-
nicowac emocjonalnie oferty podobne pod innym wzgledem, budowa¢ zaufanie do oferty/pro-
gramu organizacji, a przez sprzyjanie rotacji towaréw zyskiwac ,,premie”: cenowa oraz udziatu
w rynku (podobnie w zrédlach przywotanych przez Schwaigera, 2004, p. 50).

Korporacyjna reputacja ma pewna symboliczng warto$¢ — staje si¢ zastgpczym kryterium
jakosci, szczegdlnego rodzaju profitu/wartoséci ze skorzystania z oferty konkretnej organizacji.
Utatwia do pewnego stopnia zaspokojenie dagzen konsumentéw/nabywcow do zapewnienia sobie
przejrzystosci rynku (czyli rozeznania, kto co oferuje, na jakich warunkach, jak jest odpowie-
dzialny spotecznie ten, ktory produkty wytwarza, i ten, ktory je oferuje itd.) oraz przejrzystosci
produktow (czyli rozeznania wlasciwosci produktow i ich zdolno$ci do zaspokojenia konkret-
nych potrzeb; jako$¢ jest tu mierzona wedtug kryteriow uzytkowych, ekologicznych, zdrowot-
nych itp.). Coraz bardziej surowcowo i technologicznie skomplikowane produkty oraz rosnaca
$wiadomos¢ ekologiczna spoteczenstw powoduja, ze bez tej przejrzystosci decyzje rynkowe
bytyby coraz bardziej ryzykowne (Wojcik, 2020, s. 56-58).

Ukazywanie silnej marki organizacyjnej — marki zbiorowej (a za taka mozna uzna¢ pozy-
tywny wizerunek/reputacj¢) — moze zastapi¢ promocj¢ przedsprzedazowa oferty (Wojcik, 2020)
(potencjalni uzytkownicy/nabywcy zakladaja, ze oferent nie zaryzykuje ostabienia catosciowe-
go obrazu przez ,,zty produkt”), staje si¢ odpowiedzig na tendencj¢ odchodzenia od reklamy
oferty/produktu/programu na rzecz prezentacji catej organizacji, zwlaszcza jako lidera w branzy,
jej zdolnosci zaspokojenia potrzeb zindywidualizowanych.

Bardzo owocne dla marketingu moze by¢ wykorzystanie uzytecznego w analizie reputa-
cji podzialu otoczenia na grupy — blizsze i dalsze, strategiczne, transakcyjne i pozostate. Moz-
na zaklada¢, ze w pewnym stopniu byloby to spelnieniem postulatu, zgodnie z ktorym nalezy
odchodzi¢ od marketingowej segmentacji klientow na podstawie stosunku do produktu/oferty/
programu, a zdecydowanie preferowaé poznawanie tzw. osobowosci nabywczych (opartych na
takich wskaznikach jak zainteresowanie organizacja i oferta czy stopien, w jakim organizacja
reaguje na spoteczne oczekiwania i potrzeby) (Wojcik, 2020, s. 58).
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Reputacja i wizerunek niosg ze soba pewne warto$ci oczekiwane w komunikacji marketin-
gowej z jej funkcjami informacyjna i konkurencyjna, maja wartos¢ dodang emocjonalna/perswa-
zyjng, a im sg blizej realno$ci, tym bardziej zapewniaja takze zaufanie i wiarygodnos¢. W do-
bie rozwoju mediow spolecznosciowych pozytywne wizerunek czy reputacja moga ostabiac
negatywny wplyw informacji ,,wrogich” wobec danej organizacji, niekorzystnych informacji
o jej ofercie lub wrecz stanowi¢ zapor¢ w ich przyjmowaniu. Jak juz zwracali$my uwage, zna-
mienne jest, ze sposrod licznych miernikow reputacji szerokie otoczenie i konsumenci znajduja
si¢ pod wigkszym wplywem miernikéw i apeli emocjonalnych i spotecznych niz kompetencji
tzw. firmowych: finansowych, eksperckich, zarzadczych, innowacyjnych, wizji rozwoju itd.; te
ostatnie sg preferowane przez ekspertow i liderow opinii (ekonomistow, politykow, analitykow,
dziennikarzy itp.).

Whioski

Wizerunek podmiotu o znaczeniu spotecznym (organizacji) istnicje nawet wowczas, gdy nie
podejmuje on zadnych w tym zakresie dziatan; rownoczesnie nie jest wytacznie rezultatem ist-
nienia faktow charakteryzujacych 6w podmiot ani nawet kontrolowanego przez niego przekazu
spotecznego. Ksztattuje si¢ w wyniku proceséw $§wiadomosciowych w grupie interesariuszy or-
ganizacji nawet bez celowego jej udzialu, mechanizméw niekontrolowanych i niesformalizowa-
nych, skomplikowanych przez wystepowanie szczegdlnych zjawisk — fenomenow wizerunku,
ktérych ani organizacja, ani jej otoczenie nie sg w stanie w petni kontrolowac.

Mechanizm i charakter wplywdw na obraz podmiotu w $wiadomosci otoczenia prowadzi do
tego, ze obraz ten jest nie tylko kognitywny, ale takze emocjonalny, przezyciowy, wartosciujacy,
i nieprawdziwym czyni kategoryczne twierdzenie, ze wizerunek organizacji jest taki, na jaki ona
zastuguje. Jest rzeczywistoscig wyobrazong, tym, co teoria komunikowania nazywa symula-
krum — zastgpowaniem rzeczywistosci, ktora obfituje w zjawiska, zdarzenia i informacje, z kto-
rymi ludzie sg konfrontowani zarowno przez osobiste do§wiadczenie, jak tez przez media. Do
przestrzeni spotecznej — stosunkow spotecznych i komunikowania spotecznego — wprowadzona
zostaje rzeczywistos¢ wyobrazona.

W $wietle rozlicznych i o r6znym charakterze czynnikow uwzglednianych przez otoczenie
przy tworzeniu w $wiadomosci obrazéw organizacji zwrot ,,wizerunek organizacji” btednie su-
geruje istnienie w praktyce jakiego$ jednego jej obrazu. To byloby mozliwe przy zatozeniu, ze
na wizerunek wptyw ma wylacznie organizacja i to poprzez swoje celowe, profesjonalne i sku-
teczne zabiegi wizerunkowe.

Réznice w warto$ciach, interesach, oczekiwaniach, wiedzy, normach kulturowych, spotecz-
nym zaangazowaniu itd. roznych czesci otoczenia konkretnej organizacji, wielo$¢ perspektyw,
z jakich jest ona oceniana, powodujg wystgpowanie jej licznych wizerunkow tworzacych kon-
glomerat. Moze on stanowi¢ zarowno sume¢ zréznicowanych wizerunkow powstatych w réznych
czes$ciach otoczenia danej organizacji, jak i sume zrdéznicowanych (czgsto przeciwstawnych)
wizerunkow tej organizacji powstatych w jednej i tej samej czegSci otoczenia.

Swiadomosé subiektywnych wptywow na wizerunek organizacje wykorzystuja do manipu-
lowania §wiadomoscia otoczenia, gléwnie przez komunikowanie w jego asymetrycznej formie,
przekaz nie tylko jednokierunkowy, ale tez jednostronny, akcent nie na funkcjach informacyjne;j,
poznawczej i objasniajacej, a glownie na interpretacyjnej i motywacyjno-perswazyjnej, czgsto
na pseudofakty, propagand¢ w (nieco) zmodyfikowanej postaci publicity.

Negatywnie na etyczny wymiar wizerunku oddziatujg takze traktowanie go jako gldéwnego
celu PR, miary jego skutecznos$ci i efektywnosci, oraz coraz powszechniejsze zaangazowanie
PR w marketing, szczegolnie wtedy, gdy jedynym wktadem piaru jest ,,uzyczenie” marketin-
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gowi nowych technik przekazu, wymaganych przez wspolczesne strategie marketingowej ko-
munikacji w dobie nowych mediow, a przestrzeganie ,,ustrojowych”, etycznych zasad PR oraz
atrybuty marketingowe, wazne we wspotczesnych modelach pomiaru reputacji (korporacyjnej),
staja si¢ sprawg drugorzedna.

Im wigksza jest znajomos¢ przez otoczenie podmiotu wizerunku, zaangazowanie w jego
sprawy, tym wigksza szansa na wyksztatcenie si¢ wizerunku jako zwierciadla rzeczywistosci
organizacyjnej. Znaczna, ale nie jedyna w tym rolg odgrywaja interesy, wartosci, oczekiwania
otoczenia i ocena szans ich realizacji przez dany podmiot wizerunkowy. Ale procesy swiadomo-
$ciowe ukierunkowane na tworzenie wizerunkow maja tez inng wazna motywacj¢. Jako sche-
matyczna forma interpretowania rzeczywistosci wizerunek (podobnie jak stereotypy) uprasz-
cza orientacj¢ w otaczajacym jednostke swiecie. Zastgpuje wiedzg specjalna, jest jej namiastka
— wiedzg, ktora jest potrzebna, by zaspokoi¢ dazenie czlowieka do osiagnigcia przejrzystosci
1 rozumienia $wiata, opanowania jego kompleksowosci, petnigca funkcje orientacyjna, uprasz-
czajaca, porzadkujaca, ograniczania ryzyka. Reputacje mozna potraktowaé jako uproszczone
forme i tres¢ komunikowania pozwalajace zorientowac si¢ w otoczeniu. W opinii i komunikacji
spotecznej jest jednoczesnie medium/przekaznikiem i przekazem.

Badanie dwoch tytutowych zagadnien artykutu nie tylko odrebnie, ale tez w zwiazku po-
zwolito odkry¢ nowy wymiar piaru jako funkcji zarzadzania, w tym bardzo wazng dyspo-
zycj¢ praktyczng zawierajaca tezg, zgodnie z ktora nie ma dobrych strategii rozwojowych
organizacji bez koncentracji na otoczeniu — a wizerunek/reputacj¢ pozwolito wzbogaci¢
0 nowy wymiar w postaci potencjalu zarzadczego. Dobre relacje wiaza si¢ zwykle z dobra
znajomoscig otoczenia i zmian po jego stronie, przy czym wspomniana znajomos$¢ ma czgsto
wigksze znaczenie dla trwalo$ci 1 rozwoju organizacji niz zmiany w jej potencjale. Badanie
dostarczyto argumentow za potrzeba nowych perspektyw pojmowania otoczenia organizacji
(teorii interesariuszy), w tym nadania wigkszego znaczenia otoczeniu traktowanemu w PR
jako dalsze; wprawdzie znajduja si¢ w nim trudni do zidentyfikowania kibice strategicz-
ni, w odréznieniu od ,,istniejgcych” zwani potencjalnymi, amorficzni, niezalezni wzglgdem
siebie i organizacji, jednak w wyniku jakiej$ sytuacji kto$ (aktywista) moze ich potaczy¢
i zaktywizowa¢ wzgledem organizacji. Teoria zarzadzania zostala wzbogacona o ukazanie
mozliwosci wykorzystania w programowaniu strategicznym olbrzymiej wiedzy pochodzacej
z analiz prowadzonych w ramach profesjonalnych dziatan ukierunkowanych na wspotczesne
rozumienie reputacji i roli public relations w organizacjach (wedtug teorii behawioralnej
i funkcjonalistycznej).

Brak autentyzmu wizerunku/reputacji to utrata szansy ich wykorzystania w charakterze
strategicznego waloru/zalety/zasobu oraz strategicznej inwestycji w zarzadzaniu organizacja.
Szanse odsunigcia tego ryzyka naleza do ,,wladztwa” organizacji; potrzebna jest jej reorientacja
w naste¢pujacych kierunkach: a) odejscia od traktowania wizerunku jako priorytetowego, stra-
tegicznego celu PR i jedynej miary skutecznosci i efektywnosci PR i zastapienia go reputacja
definiowana tak, jak jej uzywa od do$¢ dawna biznes w systemach rangowania podmiotow go-
spodarczych, czyli kategoria tzw. reputacji korporacyjnej — przy wykorzystaniu mozliwie naj-
szerszego zakresu wskaznikow zawartych w modelach pomiaru tej reputacji; b) zdecydowanego
nadania priorytetu relacjom z otoczeniem jako celowi odpowiadajagcemu nie tylko najbardziej
wspotczesnie nosnemu w teorii PR paradygmatowi PR, ale tez zatozeniom koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw; ¢) profesjonalizacji zarzadzania wizerunkiem, tj. planowe-
go jego ksztattowania z wykorzystaniem wiedzy o tworzeniu strategii i programow oraz dialo-
gowego komunikowania w realizacji programow, a takze poprzez wlaczenie stuzb kreujacych
wizerunek i reputacj¢ w proces strategicznego zarzadzania organizacja.
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Badania nad zasadniczym celem artykutu pozwolity sformutowaé¢ dodatkowy wazny wnio-
sek mowiacy, iz wykorzystanie wyzej wymienionych sposobow osiagniecia zadowalajacego
celu reputacyjnego staje si¢ nie tylko zrodtem poglebionej wiedzy o wartos$ci ,,rynkowej” i spo-
lecznej organizacji, ale tez strategia kreacji tej warto$ci.

Profesjonalnie zbudowana reputacja moze by¢ wykorzystana zar6wno bezposrednio, jak i po-
srednio w procesach zarzadzania: stosunkami zewnetrznymi/relacjami, strategicznego, w tym
w strategiach konkurencyjnych, problemowego oraz marketingowego. Wptyw bezposredni pole-
ga na tym, ze traktuje si¢ ja jako strategiczny zasdb organizacji, a nawet strategiczng inwestycje
(enumeracja korzysci dalej w zakonczeniu). Wptyw posredni oparty jest na nastgpujacych prze-
stankach: (a) wizerunek i reputacja oraz zarzadzanie relacjami z otoczeniem sa wzajemnie powia-
zane, a dziatania organizacji zmierzajace do ustanowienia dobrych relacji z otoczeniem pozwalaja
mu pozna¢ organizacje na podstawie nie tylko komunikowania, ale tez do§wiadczenia z nig. To
tworzy szanse¢, by powstaly w ten sposob obraz organizacji lepiej odwzorowywal rzeczywistosc,
jesli nie we wszystkich czes$ciach otoczenia, to co najmniej wérdd tzw. strategicznych kibicow
organizacji. Do proceséw zarzadzania wnosi to dodatkowa bardzo istotng korzys¢ — duze praw-
dopodobienstwo, ze tak powstate wizerunek/reputacja organizacji b¢da zgodne z wizerunkiem/
reputacja zakorzenionymi w $wiadomosci jej interesariuszy. To przestanka m.in. dobrych relacji
organizacji z otoczeniem. Zatem zaproponowane nadanie priorytetu celowi relacyjnemu skutkuje
zwigkszeniem potencjatu zarzadczego nie tylko poprzez wpltyw na jako$¢ wizerunku/reputacji,
ale takze poprzez wplyw na relacje z otoczeniem. W literaturze na temat zarzadzania, wyliczajac
korzysci wynikajace z dobrych relacji z otoczeniem, podaje si¢, ze relacje sg kreatorem zaufania
i zrozumienia, waznym czynnikiem rdwnowagi z otoczeniem w procesach przepltywu zasoboéw
zarowno materialnych, jak i informacyjnych, ksztattuja lojalnos¢ wzgledem organizacji, bycie
jej rzecznikiem, wole kooperacji, zapobiegaja ksztattowaniu si¢ tendencji ,,wywrotowych”;
(b) profesjonalne zarzadzanie wizerunkiem i reputacja moze by¢ zrodtem szeregu informacji ana-
litycznych niezbgdnych w tworzeniu strategicznych planéw organizacji oraz w tzw. zarzadzaniu
problemowym; informacje te pochodza zar6wno z analizy stanu wyjsciowego niezbednej do bu-
dowy programu wizerunkowego/reputacyjnego, jak tez z jego realizacji poprzez dwukierunkowe,
dialogowe komunikowanie i analiz¢ powykonawcza (ewaluacje).

Reputacja jest wedlug nauk o zarzadzaniu strategicznym zasobem, a nawet strategiczng in-
westycja organizacji. Sktadaja si¢ na nia elementy niewyceniane, ale takze takie, ktore dostar-
czaja wymiernych korzys$ci ekonomicznych (tzw. kapitatu reputacyjnego) oraz innych wartosci.
Reputacja:

— zwicgksza zdolno$¢ organizacji do pozyskiwania klientow, kontrahentéow, inwestorow,
pracownikow, talentdéw, wzmacniania pozycji rynkowej, wchodzenia na nowe rynki,
przezwycig¢zania ,,sytuacji trudnych” i ,,ztej” publicity, racjonalizacji kosztéw, zdobywa-
nia przychylno$ci instytucji regulacyjnych i mediow;

— zapewnia wysoka lojalno$¢ otoczenia, a w konsekwencji prowadzi do powstania w oto-
czeniu intencji zachowywania si¢ wobec organizacji w okreslony sposob, bycia jej rzecz-
nikiem, kontynuowania wspotpracy, niewywolywania sytuacji wywrotowych;

— zapewnia stabilno$¢ funkcjonowania w dtuzszym okresie, zwicksza efektywnos¢ syste-
mu (m.in. dzigki uzyskiwaniu ,,premii” za dobra opini¢);

— shuzy atrakcyjnosci w grupie podobnego typu organizacji, jest atrakcyjna dla kontrahen-
tow ze wzgledu na przeniesienie na nich dobrej opinii;

— jest strategicznym zasobem, zapewniajacym organizacji trwatg unikalnosc;

— staje si¢ narzgdziem w strategiach roznicowania istotnych w tworzeniu przewagi konku-
rencyjnej, podnosi konkurencyjnos$¢ organizacji;
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— utrudnia konkurentom imitowalno$¢ sytuacji konkurencyjne;j;

— tworzy barier¢ i obrone¢ przed nasladownictwem, staje si¢ tzw. podtrzymujacym atutem
w konkurencji;

— ulatwia polityke personalna;

— moze przyczyniac si¢ do pokonywania przeszkod we wdrazaniu strategicznego planu, w tym
glownie przeszkody okres$lanej jako niszczenie wiarygodnosci (destroing credibility);

— utlatwia dostgp do rynkow kapitalowych — zmniejszajac koszty pozyskania kapitatu, ob-
niza koszty dziatalno$ci, sprzyja lepszej wycenie rynkowej organizacji, umozliwia ta-
twiejsze 1 korzystniejsze przeptywy oraz pozyskiwanie zasobow materialnych, ludzkich,
informacyjnych, know how.

Takze w tzw. zarzadzaniu problemami (issues) uwidacznia si¢ wieloraka rola reputacji. Staje
si¢ ona pozytywnym lub negatywnym issue, wobec ktorego organizacja musi zajac stanowisko.
Reputacja pozytywna poszerza katalog szans do wykorzystania. Mozna bowiem zaktadac, ze nie
bytaby ona mozliwa bez eliminacji problemow, jakie organizacji stwarzato otoczenie. Dostrze-
zenie za$ w toku zarzadzania problemowego zjawisk, zdarzen, tendencji o prawdopodobnym
negatywnym wplywie na organizacj¢ i jej rozwdj ma ujemny wptyw na wizerunek/reputacje.

W strategiach marketingu, ktore sa czg¢écia zarzadzania strategicznego, reputacja i wizerunek
dostarczaja nastepujacych wartosci:

— odpowiadaja zatozeniom dwoch wspotczesnych paradygmatow marketingu o podobnej
tresci, tj. marketingu relacyjnego/partnerskiego (celem sa relacje i to one sg zrodlem war-
tosci) oraz marketingu wartosci (celem jest warto$¢ i to ona jest zrodlem relacji);

— staja si¢ odpowiedzig na tendencj¢ odchodzenia od reklamy oferty/produktu/programu na
rzecz prezentacji calej organizacji oraz postulatu walki rynkowej poprzez percepcj¢ — ten-
dencj¢ ukazywania ,,sposobu wejscia na rynek”, atutdéw organizacji jako catosci podmiotu
rynkowego; w owej percepcji wizerunek i reputacja majg dla szerokiej opinii publicznej
pewna symboliczng warto$¢ — staja si¢ zastgpczym kryterium jakosci i zrodlem szcze-
golnego rodzaju profitu/warto$ci, ré6znicuja emocjonalnie produkty podobne pod innym
wzgledem, co ma znaczenie w tworzeniu sytuacji konkurencyjne;j;

— ulatwiaja do pewnego stopnia zaspokojenie dazen konsumentéw/nabywcoéw do zapew-
nienia sobie przejrzystosci rynku i przejrzystosci produktow;

— wwyniku zjawiska transferu image opinia o organizacji jest przenoszona na opinie o ofer-
cie, zachowaniach rynkowych, strategiach marketingowych, reklamie itd.

Traktowanie reputacji przez nauki o zarzadzaniu jako strategicznego zasobu/strategicznej in-
westycji organizacji znalazto swoje potwierdzenie w rozwoju mysli teoretycznej PR w kierunku
pojmowania organizacji w aspekcie strategicznym.

Dzi¢ki potencjatowi zarzadczemu reputacji dziatalnos¢ public relations ukazuje si¢ w swych
funkcjach menedzerskich, a nie tylko tradycyjnych — komunikacyjnych, dostarcza dyspozycji
praktycznych dla realizacji zalozenia ,,PR funkcja zarzadzania organizacjg” i utrwala swa prag-
matyczng legitymizacje.
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