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Modelowanie wizerunku instytucji
— ksztatcenie teoretyczne
a dziatania praktyczne

Janusz Dworak*

Przyzwolenie na stosowanie definicji marketingowych, celem usprawiedli-
wiania dzialah niezgodnych z interesem klientéw spowodowato, ze os$rodki
pozaakademickie wyznaczaja (w niektérych przypadkach) wlasne standardy
postepowania na rynku. Na uwage zastuguja sformutowania dotyczace praw-
dy i falszu w kreowaniu wizerunku instytucji, co ilustrujg nastgpujace zdania:
,Pojawiajg sie bardzo zawile kwestie metodologiczne i semantyczne, gdyz
obok ostrej alternatywy: prawda albo [alsz czy prawdoméwnoé¢ albo ktam-
stwo, nawet w nauce prawa rozroznia si¢ co najmniej sze$¢ ujgé kategorii
prawdy. Poza prawdg materialng, formalng i realng mamy tez trzy jej [ormy
nieklasyczne:

+ koherencyjng (zdanie prawdziwe, jesli stanowi sktadnik spéjnej, nie-
sprzecznej teorii),

* pragmatyczng (zdanie jest prawdziwe, jesli sprawdza si¢ przez swoje
konsekwencje praktyczne),

* konsensualng (zdanie jest prawdziwe, jesli istnieje potencjalna zgoda
wszystkich uczestnikdw dyskursu” [Kolodko 2010, s. 13]".

Z powodu réznego podejécia do deliniowanych poj¢é, trudno oceni¢ wia-
rygodny spos6b ich interpretacji, co utrudnia budowanie paradygmatu mar-
ketingu.

Tresé artykutu zostala oparta na studiach literaturowych, badaniach ankie-
towych oraz dyskusjach prowadzonych w $rodowisku akademickim. Dzigki

* Dr Janusz Dworak - Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku
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takiemu podejsciu wyartykulowano negatywne przyklady ilustrujace sposoby
modelowania wizerunku instytucji w otoczeniu.

Celem artykutu jest zwerylikowanie hipotezy — [undamentem budowania
zauflania na osi instytucja - interesariusz, jest wizerunek realizowany zgodnie
z zasadami marketingu.

26.1. Dyskurs wokot pojecia ,wizerunek instytucji”

Nowa ekonomia instytucjonalna zajmuje si¢ gléwnie wplywem czynnikéw
pozackonomicznych na [unkcjonowanie rynku i kazdy problem rozpatruje
najczesSciej w kategoriach kosztéw transakcyjnych. Oparte sg one na proce-
sach wykorzystania informacji (w kontekscie jej: pozyskiwania, wytwarzania,
magazynowania, przesylania, przetwarzania, wymieniania, kupowania, sprze-
dawania, streszczania, kondensowania, kompilowania, uaktualniania, filtro-
wania, selekcjonowania, interpretowania, uwiarygodniania, przenoszenia
w czasie i przestrzeni oraz utrwalania na réznych nosnikach). \W rzeczywi-
stosci transakcje stajg sie miejscem spotkan ekonomii, fizyki, psychologii,
etyki, prawodawstwa i polityki” [Wilkin 2016, s. 27]. Od jakosci tych proceséw
zalezy wizerunek instytucji w otoczeniu. Bedzie on swego rodzaju ,sitg”, kiéra
w odpowiednich warunkach, przeradza sie w dziatanie zmierzajace do szyb-
kiego jej rozwoju. Wizerunek to uksztaltowany przez marketing obraz, dzieki
ktéremu, korzysci z nim zwigzane sg zdecydowanie wigksze, niz koszty trans-
akcyjne poniesione na jego wytworzenie. Wizerunek instytucji mozna rozu-
mie¢, jako sume pogladdéw, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa ma w sto-
sunku do danego obiektu, kiérym moze by¢ przedsiebiorstwo, produkt,
marka, miejsce, lub osoba [Luczak 2001, s. 83]. Jest wigc on czym$ zewnetrz-
nym, obrazem przekazywanym otoczeniu, wytworem elementéw realnych
i pozarealnych [Ptasiewicz 2001, s. 13]. Do pierwszych zaliczamy zdarzenia,
warunki i metody przekazywania informacji, do drugich wiarygodnos¢, rze-
telnod¢, uczciwos¢ wobec interesariuszy. Wizerunek odgrywa pierwszorzedna
role w podnoszeniu konkurencyjnosci - ,to filtr, przez kiéry podejmuje sie
okoto polowy decyzji konsumpcyjnych, inwestycyjnych i biznesowych. Tak
oczywisty i powszechny, ze cze¢sto juz niezauwazalny” [Boruc 2001, s. 34].
Okreslany jest takze jako ,prezentacja danej osoby czy instytucji przy uzyciu
zaplanowanego i konsekwentnie realizowanego przekazywania informacjii”
[Kunczik, Zipfel 2000, s. 65]. Mozna go réwniez zdefliniowaé, jako ,zestaw
celowo dobranych $rodkéw i zorganizowanych dzialan, zapewniajacych ko-
munikowanie si¢” [Kupiec, Augustyn 2002, s. 46].

Tworzenie wizerunku instytucji, to ,proces budowania dobrego imienia
firmy obecnie i w przyszlosci” [Rydel 1995, s. 71]. Polega na przekazaniu wy-



Cz¢$¢ 111, Efektywnosciowe i regulacyjne aspekty instytucyi

T T R R T U TR RS

ST P g e VRN o F N R

selekcjonowanych wiadomosci, za pomoca metod zapewniajgcych najwigkszy
wplyw na decyzje klientéw [Gregory 1997, s. 14]. Mozna go oprzeé, migdzy
innymi na jednoznacznie wyartykulowanych pojeciach, precyzyjnie charakte-
ryzujacych przestrzen endogeniczng i egzogeniczna, w kiérej ma zaistniec.
Nieprzemyslane dziatania, powodujg negatywne wyobrazenia interesariuszy
na temat funkcjonowania instytucji, ,cata dziatalno$¢ i energia musi by¢ zo-
gniskowana i skierowana na klienta, kiéry ostatecznie jest zrédlem wszelkich
dochodéw” [Hammer 1999, s. 79]. W procesie budowania wizerunku nie
mozna pomina¢ kwestii stereotypéw. Funkcjonujg one w ludzkiej $wiadomo-
Sci i trudno je korygowaé poprzez kolejne akcje promocyjne. Interesariusz
bowiem po nawigzaniu relacji z instytucjg ma o niej mniej lub bardziej spre-
cyzowang opinie, kiéra nie zawsze ulega zmianie wraz z doptywem kolejnych
informacji. W zasadzie tylko dzialania marketingowe poparte naukowymi
koncepcjami s3 w stanie wykreowaé pozytywny wizerunek. ,Narze¢dziami
umozliwiajgcymi kreowanie, badZ zmiane wizerunku danego obiektu jest
marketing, slawiajacy za gtéwny cel korzystng sprzedaz produktu/ustugi” [Gaj
1999, s. 14]). Wspélczesny rynek zdominowany przez produkcje masowa cha-
rakteryzuje si¢ tym, ze ,wszystko staje sie podobne, wystandaryzowane, po-
prawne, tadne i bezpieczne” [Boruc 2001, s. 34]. Podmioty gospodarujace
mogg si¢ wyrézniaé poprzez tworzenie zaréwno wlasnego wizerunku, jak
i sprzedawanych produktéw. W przyszlosci , Liczy¢ si¢ bedzie tylko to, co jest
inne, naznaczone indywidualnoscig, imieniem i twarzg autora czy twoércy, co
jest podpisane i wiarygodne” [Boruc 2001, s. 34].

26.2. Ksztattowanie wizerunku instytucji

Do niematerialnych zasobéw instytucji mozna zaliczy¢ wizerunek, uksztal-
towany w trakcie prowadzonej przez nig dzialalnosci. Proces ten jest ,réwno-
znaczny z tworzeniem marki”, dzicki ktdérej podmiot gospodarujacy moze
uplasowa¢ sie na dogodnej pozycji rynkowej [Ries, Ries 2000, s. 10]. Mozna
wyodrebnié¢ nastepujace etapy budowy wizerunku instytucji. Sg nimi:

* okreslenie celu (prestiz, zainteresowanie, uznanie, integracja, oddzia-
lywanie, wigz);

« wyznaczenie grupy docelowej (wladze, inwestorzy, przedsigbiorcy,
turysci, organizacje charytatywne, intelektualisci, klienci, instytucje
naukowe);

* wybér no$nikéw informacji (prasa, radio, telewizja, publikacje ksigz-
kowe, mapy, fotogralie, strony internetowe, opracowania naukowe,
raporty).
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Koncepcje naukowe tworzenia wizerunku powinny byé oparte na [aktach,
dzigki ktérym mozna budowaé public relations w dhugim okresie wedlug przy-
jetych wezesniej zasad. Instytlucje nie sg bowiem odosobnionymi enklawami
i muszg respektowac normy post¢powania w spoleczenstwie. Rysy na wize-
runku powstajg w sytuacji braku $§wiadomosci konsekwencji podjetych dzia-
faf, co wigze si¢ z recesywnoscig' pojeciows, przenikajgca ze slery biznesu do
nauki. Jest to proces zastepowania i uzupetniania zdeliniowanych juz pojeé
- nowymi tre$§ciami zmieniajgcymi znaczenie zaakceptowanych definicji. Re-
cesywno$¢ zmienia znaczenie wyrazu, gubi jego pierwotng tresé, dajac tym
samym przyzwolenie na manipulacje. Swiadomos$é recesywnosci, powinna
zmusi¢ instytucje budujace swdj pozytywny wizerunek do odciecia sie od dzia-
tafi podwazajacych ich wiarygodno$é w otoczeniu. Koniecznym staje sie wiec
przeprowadzenie podzialu pomigdzy marketingiem naukowym a pseudo-
-marketingiem. Pierwszy pozytywny sprzyja budowaniu zaufania, drugi nega-
tywny powoduje niecheé, a nawet wrogo$é do realizowanych programéw,
$wiadczonych ustug lub wytwarzanych produkiéw. W procesie budowy wize-
runku, decydujacej roli nie moze odgrywaé wlasna wyobraznia, poniewaz jest
to ,dominujaca zdatno$¢ w czlowieku, nauczycielka bledu i fatszu, tym bar-
dziej oszukancza, ze nie zawsze oszukuje, bylaby, bowiem niezawodnym
wskaznikiem prawdy, gdyby byla niezawodna w ktamstwie. Ale bedgc najcze-
Sciej falszywa nie ujawnia w niczym swojej wartosci, znaczac tym samym
pietnem prawde i falsz” [Pascal 2001, s. 66]. Nie mozna takze liczy¢, ze inte-
resariusze bedg sami w stanie okreslié, na ile ich osady sg prawdziwe, a na ile
sa wynikiem narzuconych skojarzef, przez co zmuszeni zostang do dokony-
wania wyboréw na podstawie przeslanek z zewnatrz. Kazda operacja pseudo-
-marketingowa zmieniajgca zastang konfliguracje wyobrazen o instytucji, po-
woduje ksztaltowanie nowych, niekoniecznie pozytywnych opinii na jej temat.

26.3. Badania sondaiowe ksztatltowania wizerunku podmiotu
gospodarujgcego

Sposob podejécia do zastosowania naukowych koncepcji marketingowych
ilustrujg badania ankietowe przeprowadzone na jednej z tréjmiejskich uczelni
w 2015 r. Stuosobowej grupie studentéw, zatrudnionych w duzych przedsie-
biorstwach (powyzej 500 oséb) na stanowiskach kierowniczych, zadano pyta-
nia dotyczace ksztallowania wizerunku firmy. W tabeli 26.1 przedstawiono
wyniki badan, ktdre staly si¢ péZniej przedmiotem licznych dyskusji umozli-
wiajacych konceptualizacje problemu.

' Recesywny (ang. recessive z kc. recedere, recessum ‘cofaé si¢’) 1. ustgpujacy, cofajacy sie. 2. jezykozn.
formy r. - zanikajgce formy wyrazow, wychodzgce z uzycia i zastgpowane przez nowsze.
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Tabela 26.1. Badania ankictowe dotyczgce wizerunku instytucji

Lp, |-, DTN e e e s Wy NiKi Dadai -

1. | Czy Twoja firma posiada koncepcje tworzenia wiasnego Uzyskane odpowiedzi:
wizerunku w otoczeniu? » 50% tak;
* 15% nie;
 35% nie wiem.
2. | Czy pracownicy Twojej firmy przyczyniajq sig do poprawy jej Uzyskane odpowiedzi:
wizerunku w otoczeniu? * 30% tak;
« 20% nie;
* 50% nie wiem.
3. | Czy Twoja firma korzysta z naukowych modeli kreowania Uzyskane odpowiedzi:
wizerunku firmy? * 10% tak;
* 70% nie;
e 20% nie wiem.
4. | Czy Twoja firma zlecilaby szkole wyzszej zadanie wypromowania | Uzyskane odpowiedzi:
swojego wizerunku? » 20% tak;
* 70% nie;
« 10% nie wiem.
5. | Czy znasz przedsigbiorstwa, ktore korzystajg z naukowych Uzyskane odpowiedzi:
modeli kreowania swoich wizerunkow? « 30% tak;
* 70% nie.
6. | Czy przedsiebiorstwo zatrudniloby absolwenta szkoly wyzszej | Uzyskane odpowiedzi:
celem ksztattowania wizerunku? o 20% tak;
* 60% nie;
» 20% nie wiem.
7. | Czy bylby$ skionny uczestniczy¢ w konferencjach dotyczacych | Uzyskane odpowiedzi:
kreowania wizerunku firmy? * 70% tak;
« 20% nie;
* 0% nie wiem.
8. | Czy zgodzilbys sig na dzielenie sie wiedzg dotyczacg Uzyskane odpowiedzi:
modelowania wizerunku? * 20% tak;
* 50% nie;
* 30% nie ma zdania na ten temat.
9. | Czy zastosowalby$ naukowe koncepcje dotyczgce wizerunku Uzyskane odpowiedzi:
Twojej firmy? * 10% tak;
* 10% nie;
* 80% nie ma zdania na ten temat.
10. | Czy korzystasz z publikacji dotyczacych kreowania wizerunku Uzyskane odpowiedzi:
firmy? * 50% tak;
* 50% nie.
11. | Czy jeste$ w stanie opracowac koncepcjg tworzenia wizerunku | Uzyskane odpowiedzi:
dla swojej firmy? * 60% tak;
* 40% nie.
12. | Czy zauwazasz biedy w tworzeniu koncepcji wizerunku w swojej | Uzyskane odpowiedzi:
firmie? * 80% tak;
» 20% nie.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badania wykazaly, ze zainteresowanie naukowymi koncepcjami tworzenia
wizerunku przedsiebiorstw, w ktdrych sg zatrudnieni respondenci jest nie-
wielkie. Mozna wiec przypuszczaé, ze [irmy nie przywiazuja do tego typu
dziataf odpowiedniej wagi lub tez ceduja tego typu prace na wlasne dzialy
marketingu.
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Negatywne elementy wizerunku instytucji

Po zapoznaniu grup fokusowych z wynikami badan ankietowych, podjeto
dyskusj¢ majaca na celu wyartykutowanie przyczyn powslawania negatyw-
nych aspektéw public relations. Uczestnicy zwrdcili szczegdlng uwage na
manipulowanie pojeciami zdeliniowanymi przez nauke, kiére pomniejszaja
elekt zmudnych prac nad wizerunkiem. Ilustruja to nastepujace przyklady:

1. Dowolne interpretowanie definicji marketingu i haset z nim zwigza-
nych nadwyrezajg wizerunek oparty na interakcjach ze spoleczen-
stwem. Wedlug Kotlera ,marketing to funkcja przedsiebiorstwa, ktéra
polega na rozpoznawaniu niezaspokojonych potrzeb i pragnien, defi-
niowaniu i mierzeniu ich rozmiaréw oraz potencjalnej optacalnosci,
okredlaniu rynkéw, kiére dana firma moze najlepiej obslugiwag,
podejmowaniu decyzji dotyczacych odpowiednich débr, ustug i pro-
graméw obstugi wybranych rynkéw, oraz w kiérej od kazdego w fir-
mie wymaga si¢ myslenia w kategoriach klienta i jego obstugi” [Kotler
2004, s. 12]. Ta delinicja, w centrum uwagi stawia konsumenta. Odgry-
wajac pierwszoplanowg role¢ ma satysfakcje z tego, ze przedsigbior-
stwo pragnie poznac i rozwigzaé jego problemy. Inng deflinicje przed-
stawia B. Piasecki, kiéry opowiada si¢ za trakiowaniem marketingu
sjako okreslonej filozofii myslenia i praktycznego dzialania firm
zorientowanych na rynek, opartej na zespole regut i zasad postepowa-
nia, znajdujacej swéj wyraz w rozpoznawaniu otoczenia rynkowego
w celu identylikacji potrzeb, a nastepnie — przy zastosowaniu okreslo-
nych instrumentéw - ich pobudzaniu i zaspokajaniu [Piasecki 1998,
s. 243]. Natomiast zdaniem W. J. Stanton, marketing to system pewnej
wartosci ekonomicznej, ktéra kreuje produkty i ustugi, ustala ich cene,
promuje je i sprzedaje dla zaspokojenia potrzeb nabywcéw” [Kramer,
1996, s. 13]. Tu akcenty zostaly rozlozone nieco inaczej, w pierwszej
pojawia si¢ blizej niesprecyzowana [ilozofia my$lenia i nieokre§lone
instrumenty oddzialywania na klienta, w drugiej produkcja znajduje
si¢ na pierwszym planie, a na dalszy schodzg nabywcy débr, traktowa-
ni w procesie dystrybucji nie jako pojedyncze osoby, lecz jako zbioro-
woS¢. Poslugujac si¢ tymi deflinicjami nie pozostawia sie konsumen-
tom mozliwosci wyboru, zmusza sig ich w pewien sposéb do skorzy-
stania z istniejgcej oferty.

Pojecie marketing, dowolnie zdefiniowane powoduje pewnego rodzaju
dualizm w sposobie §wiadczenia ustug. Klientowi mozna sugerowag,
ze jest przedmiotem troski producenta, podczas gdy w rzeczywistosci
jest on tylko obickiem generujacym zyski. Zasygnalizowany problem
sprowadza si¢ do uzywania innej definicji na zewnatrz, innej wewnatrz
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przedsiebiorstwa. Zonglowanie pojeciami daje pewng swobodg zato-
dze w ksztaltowaniu relacji z otoczeniem, lecz nie sprzyja budowaniu
wizerunku.

. Do znanych i pozytywnie kojarzonych poj¢¢ dodawane sg roznie przy-
miotniki, ktérych zadaniem jest ukrycie nie zawsze akceptowanych
przez spoleczefstwo intencji. Przymiotniki sg jakby usprawiedliwie-
niem realizowanych przez firmy dzialai zmniejszajacych wiarygod-
no$¢ przedsiebiorstwa. Miedzy innymi, pojawilo si¢ pojecie ,marke-
ting partyzancki”. Juz sama nazwa sugeruje, ze jego zadanie moze
polegaé na zmuszaniu ludzi do zapoznania si¢ z jaka$ oferta, w nie-
oczekiwany sposdb, w nietypowym miejscu. ,Be¢dac partyzantem mar-
ketingu nie staraj si¢ o natychmiastowe korzysci, ale dalekowzrocznie
wybieraj swoje nagrody” [Levinson, s. 19]. Dzialalno$¢, ktéra zaskaku-
je, niewiele ma wspélnego z odnajdywaniem i zaspokajaniem potrzeb.
Partyzanci kojarzg si¢ jednoznacznie z ukryta walkg i organizowa-
niem zasadzek na wroga. Marketing partyzancki w takim rozumieniu,
bedzie potyczka podmiotéw gospodarujgcych: pytanie tylko - czy
z klientami? Idgc tym tropem myslenia mozna dodatkowo wprowa-
dzi¢ kolejne absurdalne pojecie ,atak marketingowy”, postrzegany
jako czyhanie na pienigdze tych, kiérzy nie maja zamiaru dokonywa-
nia zakupéw. O poslugiwaniu sie¢ marketingiem partyzanckim, klient
powinien zostaé¢ powiadomiony.

Zadna instytucja majaca na celu tworzenie pozytywnego wizerunku
nie powinna sobie pozwolié na tego typu dzialania. Marketing bowiem
to stabilizacja, troska o klienta i zaspokajanie jego potrzeb. Marketing
partyzancki za$, to swego rodzaju natarczywa aktywno$¢ mogaca
burzy¢ zaufanie do instytucji.

. Mozna zdeliniowaé badania marketingowe jako: ,Systematyczne pla-
nowanie, zbieranie, analiza oraz przekazywanie danych i informacji,
istotnych dla sytuacji marketingowej, w jakiej znajduje si¢ przedsie-
biorstwo” [Kotler 1994, s. 20]. Wowczas osoba je wykonywujaca spro-
wadzona zostanie do roli biernego obserwatora, kidra dzigki precyzyj-
nie dobranym instrumentom badawczym, diagnozuje potrzeby i ocze-
kiwania interesariuszy. Popularyzujac te definicje, klienci zauwazg
pozytywne intencje przedsi¢biorstwa. Sg nimi pozyskiwane informa-
cje o produktach lub ustugach, ktére utatwiajg dokonywanie zakupéw.
Amerykafiskie Stowarzyszenie Marketingu — okresla badania marke-
tingowe jako: ,Funkcj¢ wigzacg konsumenta, klienta i opini¢ publicz-
na z menedzerem marketingu poprzez informacje wykorzystywang do
identyfikowania i defliniowania marketingowych szans i zagrozen;
tworzenia, doskonalenia i oceny dzialan marketingowych; monitoro-
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wania wynikéw marketingu i poprawy zrozumienia marketingu jako
procesu” [Churchill 2002, s. 26]. W tym przypadku pokazany zostal
spos6b poszukiwania nisz rynkowych, ktérych zagospodarowanie spo-
woduje wzrost produkcji. Pierwiastek neutralno$ci w tym miejscu
zostaje nieco nadwyrezony, poniewaz poszukuje si¢ sposobéw na ukry-
cie metod penetracji rynkéw, ktére J.K. Galbraith wyrazil stowami
~Réwnie czgsto, lub jeszcze czesciej, celem tych badan jest upewnienie
si¢, co do elektywnosci rozmaitych rodzajéw perswazji lub przekona-
nie o tym, w jakim stopniu odmienne produkty, gatunki lub opakowa-
nia mogg stuzyé takiej perswazji. W ten sposéb przedsi¢biorstwo
dowiaduje sig, jak najkorzystniej wydaé pienigdze na perswazje - jakie
wysitki w dziedzinie sprzedazy dajg najlepsze rezultaty oraz jakich
produktéw i w jakim stopniu najlepiej mozna uzywaé, jako srodkow
perswazji. Trudno powiedzieé, aby tego rodzaju przedsiewziecia
potwierdzaly suwerenno$é¢ konsumenta” [Galbraith 1979, s. 223]. Ten
cytat pokazuje, ze neutralno$¢ badan marketingowych znika w momen-
cie pojawienia si¢ stowa - perswazja.

Troski o klienta nie mozna zastapi¢ poszukiwaniem najlatwiejszego
sposobu ,wymuszenia” dokonania zakupu. Ukrywanie rzeczywistych
intencji badacza, prowadzi do podwazenia zaulania do instytucji dzia-
lajacej na rynku.

. Wraz z postepujacymi procesami globalizacji i liberalizacji gospodarki

Swiatowej, wzrasta walka konkurencyjna. Przedsiebiorstwa, aby jej
sprosta¢ w wielu przypadkach nie przestrzegaja dotychczasowych
zasad postgpowania i tworzg wlasne, umozliwiajgce przystosowanie
si¢ do istniejacych warunkéw. Nowe normatywy zachowan dajg wie-
cej swobody, nie tylko w realizacji zadan organizacyjnych, ale takze
promocyjnych. Skutecznym narzedziem pozwalajagcym na zwicksza-
nie obrotéw przedsigbiorstwa jest powszechnie akceptowany bench-
marking, czyli proces poréwnywania si¢ z tymi, ktérzy osiggneli suk-
ces, najczgsciej wyrazony za pomocg kwoty zysku. Celem jest udosko-
nalanie tego, co zrobili inni i zastosowanie u siebie zmodylikowanych
sposobéw produkcji, organizacji czy marketingu. W ten sposéb bench-
marking przyzwala na zmiang istniejgcych rozwiazan bez zastanawia-
nia si¢, jak wplyng one na dalsze postrzeganie instytucji. Powielane
i modyfikowane s zaréwno pozytywne, jak i negatywne metody, zmie-
rzajace do pozyskania klientéw przez rézne formy promocji. Postugu-
jac si¢ bezrelleksyjnie benchmarkingiem, mozna doprowadzi¢ do tego,
ze kolejne edycje reklamy powoli bedg tamaly zastane wartosci. Nale-
zy mie¢ bowiem $wiadomo$¢ tego, ze po przekroczeniu pewnego
progu wrazliwosci spolecznej, kolejne modyfikacje majace wickszy
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tadunek negatywnych emocji, nie bedg powodowaly wzrostu sprzeda-

zy. Obojetni wobec drobnych uchybien klienci, mogg wyrazi¢ swoje

oburzenie przez wykluczenie reklamowanych produktéw z dokonywa-
nych zakupéw.

. Funkcja informacyjna reklamy niepostrzezenie zmienila si¢ w nakla-

niajacg, co prowadzi do licznych nieporozumief. Konsument partycy-

pujac w kosztach reklamy nie zauwazyl, ze ilo§¢ przekazywanych mu

informacji umozliwiajgcych zakup, zostala zastapiona przemyslnymi

treSciami wprawiajgcymi go w zaklopotanie. Przyktadowo:

 Powlarzajace sie obrazy silnego i sprawnego mezczyzny sg upoka-
rzajace dla chorych z réznymi dolegliwo$ciami. Rodza kompleksy
i zmuszajg do zaopatrywania si¢ w reklamowane $rodki farmakolo-
giczne, co w dlugim okresie prowadzi do uzalezniefi. W tym przy-
padku nie reklamuje sie koniecznych konsultacji medycznych czy
psychologicznych, poniewaz nie chodzi o zdrowie klientéw, lecz
o sprzedaz farmaceutykéw.

 Reklamy wskazujgce najlepsze sposoby leczenia bez porady lekarza
czy [armaceuty, powodujg tym samym destrukcyjng krytyke instytu-
cji medycznych. Zachecajac do korzystania z pomocy medialnych
»znachor6w”, bez potrzeby konsultacji specjalistycznych, deprecjo-
nujg tym samym zawdd lekarza.

* Ubezpieczenie na zycie emerytdw i rencistéw ma uchronié dzieci od
ponoszenia wysokich kosztéw pochéwku, brzmi jak szantaz emo-
cjonalny, warunkujgcy mito$¢ rodzicéw i dzieci. W tym przypadku
reklama nie tylko informuje, co nalezy zrobié, lecz takze wzbudza
poczucie winy, spowodowane brakiem uiszczania niewielkiej kwoty
na podreperowanie w przyszltoéci budzetu dzieci.

* Proszki do prania bielsze od innych, papier toaletowy diuzszy od
pozostatych itp., brzmig jak pouczanie. Nie pozwalajac na podejmo-
wanie samodzielnych decyzji, nie szanujg potrzeby dokonywania
wolnego wyboru.

* Wszechobecna reklama: na ulicy, w mediach, w prasie, na [ronto-
nach budynkéw, $rodkach komunikacji, na stupach i plotach,
w budynkach opieki zdrowotnej powoduje, ze klient czuje si¢ bez-
radny i nie jest w stanie obronié si¢ przed osaczajacymi go informa-
cjami. Potraktowany, jako nierozgarniety konsument, niepotrafigcy
sam dokona¢ wyboru, nie ma dokad si¢ skryé przed natarczywymi
sposobami perswazji. Te dzialania powodujg, Ze instytucje, jakimi
sg media nie dzialaja na rzecz tworzenia jednoznacznego przekazu
reklamowego. Przestajg pelni¢ rol¢ opiniotwércza, wprawiajg kon-
sumentéw w zaklopotanie zwigzane z wyborem produktu. Radio
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i telewizja oplacana z abonamentu wszystkich czlonkéw spoleczen-
stwa, powinna by¢ instytucjg zaulania publicznego, ktéra czuwa
nad rzetelnos$cig przekazu reklamowanego.

6. Pod pojeciem manipulacji, mozna bylo jeszcze trzydziesci lat temu
rozumie¢ ,reczne wykonywanie jakiej$ czynnosci, wymagajacej precy-
zji; zrecznosci i umiejetnosci, lub ogél czynnosci zwigzanych z zala-
twianiem jakich§ spraw, zwlaszcza urzedowych, lub sposéb postepo-
wania okre§lany mianem procedura” [Slownik Wyrazéw Obcych,
1980, s. 451]. Z tej definicji wynika, ze manipulacja jest czasownikiem,
okreslajacym ogét podobnych ruchéw wykonywanych przez pracow-
nika celem wykonania powierzonego zadania. Manipulowanie w pier-
wotnym rozumieniu nie mialo pejoratywnego znaczenia, lecz w obec-
nym ksztalcie rozumiane jest najczesciej, jako wykorzystywanie oko-
licznosci, naginanie lub przeinaczanie fakiéw w celu udowodnienia
swoich racji lub wplywania na cudze poglady i zachowania. Z uply-
wem czasu pojecie to uleglo zmianie, z precyzyjnego dzialania stalo
si¢ synonimem destrukcji.

Nieprecyzyjne wykorzystywanie naukowych tresci marketingu, powoduje
wzrost kosztdw transakcyjnych poprzez zmniejszanie zaufania do instytucji.
Zdefiniowane poj¢cia normujace zachowania wewnatrz, jak i na zewnatrz
instytucji nie powinny by¢ uwiktane w okreslenia, ktére nie precyzujg w spo-
sob jednoznaczny intencji oséb nimi si¢ postugujgcych. Biorgc pod uwage
zdanie - ,Gdy slowa wigcej maca, niz wyjasniaja, to szkodza. Ich odbiorcy
zamiast wigcej si¢ nauczy¢ i pojaé, wiedzg i rozumiejg mniej” [Koltodko, 2010,
s. 12]. Wniosek - interesariusz powinien mieé zagwarantowane poczucie bez-
pieczefnstwa w granicach wyznaczonych przez ludzi nauki, ich wiedze i repre-
zentowane wartoSci. Nalezy dazy¢ do tego, aby relacje ksztaltowane w wyniku
gry rynkowej oparte zostaly na informacjach budujgcych wzajemne zaufanie.

Temat, ktéry podjal autor w niniejszym artykule, wigze sie bezposrednio
z syluacjg panujacg na rynku. Coraz wigcej nabywcéw débr czuje sie nickom-
fortowo w sytuacji, gdy dziatania marketingowe réznych instytucji, zamiast
na faktach, opierajg si¢ na ogéInikach, ukrywajac tym samym swoje rzeczywi-
ste intencje. W sytuacji, gdy szkola wyzsza posiada duzy prestiz, a nauczycie-
le akademiccy uwazani sg za autorytety - studenci powinny byé uwrazliwiani
na stosowanie zdefiniowanych poje¢ jedynie do celéw partykularnych. Takie
dzialania oslabiajg nie tylko wizerunek uczelni, ale takze podwazaja ich wia-
rygodno$é, jako specjalistow.
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Instytucje, ktérymi moga byé korporacje, urzedy, banki, fundacje czy
przedsi¢gbiorstwa produkcyjne lub ustugowe, poprzez swoja dziatalno$¢ mar-
ketingowa tworza wlasny wizerunek w otoczeniu. Nalezy go utozsamiac z nie-
materialnym zasobem, umozliwiajacym: inicjowanie, podirzymywanie i na-
wigzywanie relacji z interesariuszami. Wykreowany zgodnie z naukowymi
koncepcjami, powinien okazaé si¢ sila konstruktywng, budujacg zaufanie do
jakosci produktu lub oferowanej ustugi. Wizerunek powstaly na skutek nie-
przemyslanych dziatah marketingowych moze niepostrzezenie uruchomiaé
sily destruktywne, czego przejawem bedzie utrata lojalnych klientow.

Z przeprowadzonych przez autora badan wynika, ze pracodawcy nie przy-
wigzuja nalezytej wagi do budowania pozytywnego wizerunku swojego przed-
siebiorstwa w otoczeniu. Wyniki sugerujg, ze istnieje rozdzwigk migdzy kon-
cepcjami naukowymi wyznaczajacymi dzialania w dtugim okresie, a dorazny-
mi akcjami skierowanymi na zwiekszanie zyskow.

Celem wyartykutowanych w niniejszym opracowaniu przyktadéw, ukazu-
jacych sposoby tendencyjnego postugiwania sie¢ zdeliniowanymi przez nauke
pojeciami, jest zasygnalizowanie proceséw relatywizacji i reinterpretacji ich
znaczen. Proces ten, niekiedy niezauwazalny, moze powodowaé podwazenie
wiarygodnosci opracowan naukowych z dziedziny marketingu.

W nawigzaniu do stéw G. Kolodki zamieszczonych we wstepie artykulu,
mozna zauwazy(¢, ze wiarygodny wizerunek instylucji w znaczeniu:

* materialnym - zwigzany bedzie bezposrednio z jakoscig wytwarza-
nych produktéw;

* koherencyjnym, wystgpi jako skladnik spéjnej teorii naukowej;

* konsensualnym, przejawi si¢ wdrozeniem aspektéw teoretycznych do
dziatan praktycznych;

* realnym, bedzie zgodny z modelem obowigzujagcych standardéw
zachowan;

 pragmatycznym, gdy dostrzezone zostang korzysci z podjetych dziatan
[Kolodko 2010, s. 13].

Reasumujgc — osoby, kiére z wewnetrznych pobudek nie sg w stanie reali-
zowaé opartych na naukowych przestankach wizerunku instytucji, powinny
przestaé by¢ jej cztonkami. Musi byé on bowiem traktowany, jako zadanie do
wykonania przez wszystkich zatrudnionych. Koniecznoscig jest, aby naukowe
definicje precyzujace zachowania rynkowe, znalazly odbicie w publikacjach
f[irmowanych przez wiarygodne wydawnictwa. Zaufanie, na ktérym opiera sie
wizerunek, nie powinno by¢ tylko uogélnieniem zjawisk zachodzgcych w oto-
czeniu, lecz odzwierciedleniem rzetelnych relacji miedzy: producentem
a klientem; lekarzem a pacjentem; urzednikiem a petentem, co ogdlnie mozna
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wyrazié za pomocg stwierdzenia - wizerunek nie moze by¢ [asadg ukrywajaca
niewlasciwe dzialania instytucji.

Przeprowadzone rozwazenia i badania pokazujg, ze postawiona na wstg-
pie hipoteza - [undamentem budowania zaulania na osi instytucja — interesa-
riusz jest wizerunek realizowany zgodnie z zasadami marketingu - zostata
zwerylikowana pozytywnie.

Streszczenie

Wizerunek to swego rodzaju ,sila”, kiora w odpowiednich warunkach,
moze przerodzi¢ si¢ w dzialanie zmierzajace do szybkiego rozwoju organiza-
cji. To uksztaltowany przez marketing obraz, dzigki ktéremu korzysci z nim
zwigzane sg zdecydowanie wigksze, niz naklady poniesione na jego promocje.
Proces tworzenia wizerunku mozna oprzeé¢ migdzy innymi na jednoznacznie
wyartykulowanych pojeciach, precyzyjnie charakteryzujacych przestrzen en-
dogeniczng i egzogeniczng instylucji. Starostwa powialowe, urzedy gmin,
banki, przedsi¢biorstwa pragngce wygenerowaé swoéj pozytywny wizerunek,
powinny zadbac o to, aby ich relacje z interesariuszami opieraly sie na zaufa-
niu zbudowanym na bazie przyjetych przez spofeczenstwo wartosciach.

Summary
The Role of Universities in Modelling of the Institution’s Image

The image is a kind of “force”, which under the right conditions, canbecome
to dynamic development of the organization. Suitably shaped image favors
the formation of far greater benefit than expenses incurred in promoting it.
The process of creating the image, can bebased, among other things on clearly
articulated concepts, precisely characterizing endogenous and exogenous
environment of institutions. Local government units, banks and businesses
wishing to create its positive image, should ensure that their stakeholder
relations based on trust would be built on the basis of the scientific concept
proposed by universities.
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