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Zarys tresci: W artykule podjgto rozwazania na temat wizerunku przedsigbiorstwa. Wizerunek
przedsigbiorstwa jest dzi$ jedna z najcenniejszych przewag konkurencyjnych na rynku. Wynika to
z faktu, ze pozwala rozpozna¢ ofert¢ konkretnej organizacji wsrod wielu podobnych ofert. Autor
skoncentrowat si¢ na wizerunku wewnetrznym, jego istocie i znaczeniu dla kazdej organizacji.
Jest to wizerunek postrzegany przede wszystkim przez pracownikéw. W zwiazku z tym, ze pra-
cownicy sg jednym z bardziej wiarygodnych zrodet informacji na temat przedsigbiorstwa, wize-
runek przez nich postrzegany staje si¢ udzialem innych grup interesariuszy. W zwiazku z tym
bardzo istotne jest poznanie mechanizmow ksztattowania wewngtrznego wizerunku organizacji.

Stowa kluczowe: wizerunek przedsigbiorstwa; wizerunek wewnetrzny; pracownicy

Klasyfikacja JEL: M31

WSTEP

W dobie niemalze identycznej oferty rynkowej wielu przedsigbiorstw,
ogromne znaczenie w walce o klienta maja te czynniki przewagi konkurencyj-
nej o znaczeniu niematerialnym, symbolicznym, ktére sg trudne do imitowania
przez inne podmioty. Jednym z takim elementow o kluczowym znaczeniu jest
wizerunek, zaré6wno organizacji, jak i oferowanych przez nig produktow. Nie
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bez powodu twierdzi si¢, ze nawet 80% decyzji zakupowych podejmowanych
jest w oparciu o bodzce wizualne [por. Hultén, Broweus, van Dijk 2011].

Analogiczna sytuacja dotyczy rynku pracy. Takze i tu toczy si¢ nieustannie
walka o najlepszych pracownikow, zarowno o ich pozyskanie, jak i utrzymanie,
przy czym rowniez w tym przypadku wizerunek przedsigbiorstwa odgrywa
bardzo istotng rolg. Tym bardziej Ze ,pracownicy sa wizytowka firmy”
1 w pewnym sensie ,,przenosza” postrzegany wizerunek organizacji na jej pozo-
statych interesariuszy.

W zwigzku z tym coraz cz¢sciej uznanie zyskuja takie koncepcje, jak em-
ployer branding, przez ktéry nalezy rozumie¢ dziatania przedsigbiorstwa
w zakresie ksztattowania jego pozytywnego wizerunku jako pracodawcy, za-
rowno wsrod wewnetrznych interesariuszy, jak i w otoczeniu. Przyktadowo,
w raporcie HRM Institute pt. ,,Employer Branding w Polsce 2013/2014” wska-
zano, ze budowanie wizerunku dobrego pracodawcy jest coraz wazniejszym
elementem w strategii firm w Polsce (niektore z nich wydaja na ten cel nawet
kwoty rzedu 1-2 min 2zt rocznie) [http://hrminstitute.pl/raport-2013
(27.08.2013)].

W literaturze podkresla si¢ wptyw wizerunku organizacji na decyzje réznych
grup jej interesariuszy (konsumenci, pracownicy, dostawcy, inwestorzy etc.).
Wplyw ten moze mie¢ charakter podswiadomy i wynika¢ z dazenia cztowieka
do utatwiania procesu decyzyjnego w sytuacji, gdy posiada on zbyt duza badz
za matg ilo$¢ danych na temat przedsigbiorstwa lub samych produktow.

Wptyw ten moze mie¢ jednak réwnie dobrze charakter u§wiadomiony. Po-
twierdzaja to cho¢by wyniki badania z 2009 roku zrealizowanego przez GfK
Polonia dla ,,Rzeczpospolitej”, gdzie 62% respondentéw (polskich konsumen-
tow) stwierdzito, ze negatywne informacje na temat przedsigbiorstwa wywotuja
u nich reakcje w postaci zmniejszenia sktonnosci do uzywania produktow tego
przedsi¢biorstwa (28% wskazan), zaprzestania ich zakupywania (22%) badz
krytykowania organizacji w rozmowach z innymi osobami (12%) [Biaty 2008].

Oznacza to, ze wizerunek organizacji wplywa bezposrednio na rezultaty
prowadzonej przez nig dziatalnoséci oraz wartos¢ firmy. Uzasadnione sg zatem
dazenia do poznania mechanizméw ksztaltowania wizerunku zaréwno ze-
wnetrznego (np. wsrod konsumentow, inwestorow), jak i wewnetrznego (gtow-
nie wsrdd pracownikow).

Artykut jest probg holistycznego spojrzenia na kwestie specyfiki wewnetrz-
nego wizerunku organizacji. Jego celem jest wskazanie roli wizerunku we-
wnetrznego w budowaniu przewagi konkurencyjnej organizacji. Autor podsu-
mowuje w nim wiedz¢ na temat roli takiego wizerunku dla przedsigbiorstwa,
stosujac metode przegladu dostgpnej literatury w tym temacie. Publikacja jest
przyczynkiem do dalszych dyskusji na temat poruszonych w publikacji kwestii.
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1. ISTOTA I ZNACZENIE WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

J. Altkorn zauwazyl, ze ,.kazdy przedmiot, osoba, zjawisko, jesli tylko zwro-
cimy na nie uwagg, uzyskuje w naszej Swiadomosci jaki$§ wizerunek”, co ozna-
cza, ze wizerunek ,to wilasnie subiektywne wyobrazenie, ktdre posiadamy
o obiekcie naszego zainteresowania” [Altkorn 2009, s. 9].

Pojecie ,,wizerunek przedsiebiorstwa” jest wyrazem personifikacji organiza-
cji 1 zostato ono uksztattowane w latach 50. XX wieku. Jednym z pierwszych
badaczy tej kategorii byt P. Martineau, ktory w artykule z 1958 roku zamiesz-
czonym w ,,Harvard Business Review” pokreslit duze znaczenie wizerunku oraz
fakt, Zze jego odbiorcami sg nie tylko konsumenci, ale takze pracownicy, inwe-
storzy, dostawcy czy lokalne spotecznosci [Martineau 1958].

Wizerunek przedsigbiorstwa ogranicza potrzebe petnej racjonalnosci decyzji
interesariuszy, a przez to redukuje wysitek wktadany w ich podejmowanie. Jest
to konieczne, jako ze wspoltczesnie ludzie nie majg czasu oraz mozliwosci na
doglebne zapoznawanie si¢ ze wszystkimi symbolami i sygnatami przesytanymi
przez organizacj¢ [Christiansen i Askegaard 2001, s. 297]. Oznacza to, ze ,,aby
oferta przedsigbiorstwa odniosta sukces, musi sta¢ si¢ czyms$ wiecej niz ‘jedna
z wielu’, dostarczy¢ nabywcy jakiej$ wartosci dodatkowej” [Altkorn 2009,
s. 15].

S. H. Britt zwrocil uwage na fakt, ze ,,wizerunki sg publicznymi stereotypa-
mi i gdy stereotyp si¢ ksztaltuje, ludzie w wigkszym stopniu dzialaja pod jego
wplywem niz pod wpltywem tego, co si¢ za nim kryje” [Britt 1971, s. 55].
Oznacza to, ze wizerunek wplywa bezposrednio na zachowania interesariuszy
organizacji, co potwierdza takze wielu innych teoretykow 1 praktykow zarza-
dzania [Cornelissen 2000, s. 120]. Co wigcej, jak podkreslili K. Schwan i K. G.
Seipel, ,,jesli obraz ten jest brany pod uwage przez przedsigbiorstwo, moze on
mie¢ aktywny wptyw na jego sytuacje” [Schwan i Seipel 1997, s. 99].

Wynika to z faktu, ze pozytywny wizerunek przedsi¢biorstwa moze wigzaé
si¢ dla niego z wieloma korzySciami, jak chocby [por. Altkorn 2009, s. 16;
Urbaniak 2003, s. 29; Baruk 2006, s. 42, 45; Budzynski 2008, s. 35; Flavian,
Guinaliu, Torres 2005, s. 15]:

— latwiejsze wprowadzanie nowych produktow na rynek,

— redukcja kosztow dziatalnosci,

— wigksza stabilno$¢ funkcjonowania na rynku,

— mniejsze ryzyko dzialalnosci,

— wicksza satysfakcja, zaangazowanie i lojalno$¢ obecnych pracownikow,

— wicksze zainteresowanie potencjalnych pracownikow (w tym ograniczenie
kosztoéw rekrutacji),

— wicksze zaufanie do przedsigbiorstwa,

— lepsze relacje pomigdzy organizacjg a jej otoczeniem.
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Pomimo intensywnego rozwoju koncepcji wizerunku organizacji na przeto-
mie ostatnich dekad, wielu wspotczesnych autorow postrzega wizerunek w wa-
skim ujeciu. Przyktadem sa B. H. Schmitt, A. Simonson i J. Marcus, ktorzy
w artykule pt. ,,Zarzadzajac wizerunkiem i tozsamoscig organizacji” zapropo-
nowali 1 skoncentrowali si¢ wylacznie na tzw. zarzadzaniu estetyka organizacji
(Corporate Aesthetics Management), rozumianym jako ,,strategiczne ramy za-
rzadzania szerokim spektrum przejawdéw wizualnych (i estetycznych) organiza-
cji w formie produktdéw, logo, opakowan, budynkéw, wnetrz, reklam, ubran
firmowych itp.”. Zdaniem autorow takie podejscie wynika z faktu, iz elementy
o charakterze wizualnym przewazajag w przedsicbiorstwie i to one maja naj-
wigkszy wplyw na jego dziatalno$¢ [Schmitt, Simonson, Marcus 1995, s. 82].

Jeszcze inni autorzy podwazaja koncepcje wizerunku organizacji, uwazajac
ja za zbyt uproszczona reprezentacje prawdziwej i glebszej rzeczywistosci,
azatem za swego rodzaju pseudorzeczywistos¢. Przyktadem jest chocby
D. Bernstein, wedlug ktorego wizerunek przedsiebiorstwa jest fabrykowany
i w zaden sposob nie odzwierciedla rzeczywistosci [Bernstein 1986, s. 118].

L. T. Christiansen i S. Askegaard stusznie jednak zauwazyli, ze cztowiek nie
jest w stanie przekroczy¢ tych reprezentacji i jest w pewien sposob skazany na
obcowanie z nimi jako jedyna, dostepna forma wizerunku [Christiansen 1 Aske-
gaard 2001, s. 299-300]. Co wigcej, autorzy ci stwierdzili, ze ,,granice pomig-
dzy nadawcami i odbiorcami [wizerunku przedsigbiorstwa — przyp. aut.] zacie-
rajg si¢ 1 trudne jest wyrazne rozrdznienie pomigdzy wngtrzem i otoczeniem
organizacji” [Christiansen 1 Askegaard 2001, s. 297], nalezy jednak mowié
o réznych rodzajach obrazu przedsigbiorstwa wsrod odmiennych grup jego
interesariuszy.

2. RODZAJE WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

Mozna wyodrebni¢ dwa podstawowe rodzaje wizerunku przedsiebiorstwa ze
wzgledu na kategorie jego interesariuszy:
1) wewnetrzny (w$rod interesariuszy wewnetrznych, jak np. pracownicy, wila-
Sciciele),
2) zewnetrzny (wsrdd interesariuszy z otoczenia przedsigbiorstwa, jak np.
konsumenci, dostawcy, ale takze potencjalni pracownicy) — por. rys. 1.



Interesariusze zewnetrzni
(wizerunek zewnetrzny)

- dostawcy -

- konsumenci -

Interesariusze wewnetrzni
( erunek wewnetrzny)

- wladze -

PRZEDSIEBIORSTWO
i - banki -
- pracownicy -
- wlasciciele -
- cztonkowie rady nadzorczej -
- cztonkowie zarzgdu -
- spoteczenstwo - - konkurenci -

- inwestorzy -

Rys. 1. Rodzaje wizerunku przedsi¢biorstwa ze wzgledu na odrebne kategorie
jego interesariuszy

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Wielu autoréw literatury przedmiotu rozréznia wizerunek wewnetrzny orga-
nizacji od jej wizerunku zewngtrznego. J. Altkorn zauwazyt takze, ze miedzy
tymi rodzajami wizerunku dochodzi do wielu interakcji. Zdaniem tego autora
pracownicy postrzegaja inaczej niz interesariusze zewngetrzni wizerunek przed-
sigbiorstwa, poniewaz maja doswiadczenie pracy w nim [Altkorn 2009, s. 17].

Inny poglad zaprezentowali M. J. Hatch i M. Schultz. Wedlug nich tradycyj-
ne granice pomi¢dzy wewnetrznymi i zewnetrznymi aspektami funkcjonowania
organizacji zacierajg si¢ pod wplywem Internetu i wspotpracy z wykorzysta-
niem globalnej sieci. Co wiecej, na podstawie prac tych autord6w mozna wnio-
skowaé, ze mozliwo$¢ postrzegania wizerunku przedsigbiorstwa przypisywali
oni gtdwnie zewnetrznym grupom interesariuszy [Hatch i Schultz 1997, s. 359].

Jeszcze inni teoretycy patrzag na wizerunek przedsigbiorstwa wylacznie
z perspektywy jego wewngtrznych interesariuszy. W odniesieniu do takiego
ujecia wizerunku znamienne sg choc¢by prace J. E. Duttona oraz J. M. Dukeri-
cha, ktorzy sugerowali, ze ,,podczas, gdy tozsamos¢ jest tym, co cztonkowie
organizacji postrzegaja jako centralny, trwaly i wyrdzniajacy charakter ich or-
ganizacji, wizerunek jest sposobem, w jaki, zgodnie z przekonaniem cztonkéw
organizacji, inni ja postrzegaja” [Christiansen i Askegaard 2001, s. 296].

Nalezy podkresli¢ stusznos¢ opinii L. T. Christiansena i S. Askegaarda, ze
pomigdzy poszczegdlnymi grupami interesariuszy dochodzi do wielu interakc;i,
przez co moga oni postrzegac¢ przedsigbiorstwo z roznych perspektyw [Chri-
stiansen 1 Askegaard 2001, s. 297]. Jest tak chocby wowczas, gdy pracownik
nabywa oferowane przez ,,swoje” przedsi¢biorstwo produkty. Nalezy jednak
pamigtac, ze dana grupa interesariuszy koncentruje uwage na specyficznych
informacjach na temat przedsiebiorstwa, ktore dla innej grupy moga mie¢ mate
znaczenie badz pozostawaé bez jakiegokolwiek znaczenia. Przyktadowo, dla
pracownikow wazne jest wynagrodzenie, warunki pracy czy kwestie socjalne,
adla inwestoréw — kurs akcji badz wysoko$¢ dywidendy [Fiedler, Becker,
Kirchgeorg 2009, s. 199].

Reasumujac powyzsze rozwazania, uzasadniona jest teza, ze wizerunek or-
ganizacji jest inaczej postrzegany przez odmienne grupy jej interesariuszy. Po-
twierdzeniem tej tezy jest definicja wizerunku przedsigbiorstwa zaproponowana
przez L. Fiedlera, J. U. Beckera i M. Kirchgeorga, zgodnie z ktéra jest nim
,,Stale wyobrazenie na temat przedsicbiorstwa, zakotwiczone w psychice jed-
nostek, nalezacych do okreslonych grup zainteresowan, wplywajace na zacho-
wanie jednostki” [Fiedler, Becker, Kirchgeorg 2009, s. 198].

Autorzy ci zaproponowali model wizerunku organizacji (por. rys. 2), w kto-
rym podkreslili jego odmiennos¢ z perspektywy poszczegdlnych grup interesa-
riuszy. Zwrocili uwage takze na fakt, ze na wizerunek wptywa wiele czynnikow
majacych odmienne znaczenie dla kazdej z tych grup, przy czym nie wszystkie
czynniki sa pod kontrola przedsigbiorstwa. Wizerunek to rezultat postrzegania
organizacji 1 sktada si¢ z trzech odrebnych komponentéw obecnych w réznym
stopniu wsroéd wszystkich grup interesariuszy i majacy wplyw na ich zachowa-
nie wzgledem organizacji.



Specyfika i znaczenie wewnetrznego wizerunku przedsiebiorstwa 65

Do komponentéw tych nalezy wizerunek [Fiedler, Becker, Kirchgeorg 2009,
s. 198-199]:

1) afektywny [niem. affektives Image] — jest ksztaltowany przez czynniki
o charakterze afektywnym (emocjonalnym),

2) kognitywny (uniwersalny) [niem. generisches kognitives Image] — tworzony
na podstawie czynnikéw racjonalnych, informacji oraz posiadanej wiedzy,
przy czym maja one identyczne znaczenie dla wszystkich grup interesariu-
szy (np. pozycja rynkowa przedsigbiorstwa, jakos$¢ produktow, kompetencje
pracownikow),

3) kognitywny (specyficzny) [niem. spezifisches kognitives Image] — rozni si¢
od poprzedniego tym, ze tworzace go czynniki majg rézne znaczenie dla
poszczegblnych grup interesariuszy (np. wysoko§¢ wynagrodzen, kurs ak-
cji).

Zgodnie z wynikami badan L. Fiedlera, J. U. Beckera i M. Kirchgeorga
czynniki afektywne (emocjonalne) maja podobne znaczenie dla wszystkich
grup interesariuszy. Uniwersalne czynniki kognitywne majg duze znaczenie
w przypadku konsumentéw, a specyficzne czynniki kognitywne — w przypadku
pracownikow i inwestorow [Fiedler, Becker, Kirchgeorg 2009, s. 201-202].
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Nastawienie
klientow

Nastawienie
pracownikow

Nastawienie
inwestorow

Wplyw innych grup interesariuszy

Nastawienie
mediow

Komunikacja
nawiazujagca
kontakt

Komunikacja
oceniajaca

Wplyw komunikacji

Komponenty wizerunku

przedsigbiorstwa

Wizerunek

afektywny

Wizerunek
kognitywny
(uniwersalny)

Wizerunek
kognitywny
(specyficzny)

Predyspozycje do pozy-

tywnych zachowan

Zachowanie
interesariuszy

Rys. 2. Wizerunek przedsi¢biorstwa i jego komponenty w modelu L. Fiedlera, J. U.

Beckera i M. Kirchgeorga

Zrodto: Fiedler, Becker, Kirchgeorg 2009, s. 200.

Uwzgledniajac zaleznosci zaprezentowane na powyzszym modelu, nalezy
skonstatowac, ze organizacja, chcac wptywac na swoj wizerunek w danej grupie
interesariuszy, powinna zdoby¢ umiej¢tnos¢ ksztattowania poszczegdlnych

komponentow jej wizerunku.
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3. ROLA WEWNETRZNEGO WIZERUNKU

Wewnetrzny wizerunek przedsigbiorstwa mozna okresli¢ jako obraz organi-
zacji uksztattowany w $wiadomosci jej wewnetrznych interesariuszy (glownie
pracownikéw) na bazie ich osobistych doswiadczen w kontakcie z nig i jej pro-
duktami oraz na podstawie informacji pochodzacych od innych interesariuszy,
przy czym do$wiadczenia te oddziatlujg silniej niz dziatania komunikacyjno-

informacyjne.

Wizerunek ten pozostaje gtownie pod wpltywem postrzegania przez pracow-
nikow, poniewaz to oni odgrywaja kluczowa role w funkcjonowaniu organiza-
cji, a takze stanowig najczgsciej najliczniejsza grupe jej wewnetrznych interesa-
riuszy. Nalezy jednak wyrdzni¢ takze wewnetrzny wizerunek organizacji wsrod
jej pozostatych interesariuszy wewnetrznych, jak (por. rys. 3):

— wlasciciele,

PRZEDSIEBIORSTWA

— czlonkowie rady nadzorczej,

— czlonkowie zarzadu.

Wizerunek przedsi¢biorstwa
wsréd
czlonkéw zarzadu

Wizerunek
przedsigbiorstwa
wsréd
pracownikéw

- >

Wewnetrzny
wizerunek

przedsi¢biorstwa

==

Wizerunek
przedsigbiorstwa
wsréd
wlascicieli

Wizerunek przedsi¢biorstwa
wsrod
czlonkow rady nadzorczej

Rys. 3. Komponenty wewnetrznego wizerunku przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Wewnetrzny wizerunek przedsigbiorstwa, szczegolnie wérod pracownikow,
stanowi cenne zrodto jego przewagi nad konkurencja, co wynika m.in. z trudno-
$ci w jego imitowaniu oraz dlugiego czasu jego ksztaltowania. Jest tak tym
bardziej, ze jak dowiedli S. L. Williams i M. A. Moffitt, wielu konsumentow
poszukuje informacji na temat przedsigbiorstwa od tych podmiotow, ktore sa
badz byly z nim w bliskiej relacji. Informacje takie sa postrzegane jako bardziej
wiarygodne, gdyz sa poza wplywem dzialan propagandowych organizacji,
a przez to silniej oddziatujg na zachowania innych interesariuszy [Cornelissen
i Elving 2003, s. 121].

Za szczego6lnie wiarygodne Zrodto informacji o przedsigbiorstwie uwazani sa
jego pracownicy, stanowiacy zarazem najbardziej istotne zrddlo wizerunku
organizacji wérod pozostatych grup interesariuszy. Znaczenie wizerunku przed-
siebiorstwa wsrod personelu podkreslita m.in. S. H. Kennedy, ktora zauwazyta,
ze zewnetrzny wizerunek organizacji zalezy gtéwnie od jej obrazu wsrod pra-
cownikéw. Wynika to z faktu, ze wizerunek jest konstruowany w oparciu
o cato$ciowe doswiadczenie z przedsigbiorstwem, przy czym ma to szczeg6lnie
duze znaczenie w przypadku rynku przemystowego oraz sektora uslugowego
[Kennedy 1977, s. 119 i in.]. Jak zauwazyl J. Altkorn, ,,wizerunek wewnetrzny
charakteryzuje si¢ niezwykle istotng cecha: przekazywany osobom trzecim,
staje si¢ w ich mniemaniu najbardziej wiarygodna formg przekazu. Wynika to
z domniemanej bezstronno$ci komunikujacego oraz jego obecnosci w centrum
wydarzen” [Altkorn 2009, s. 18].

ZAKONCZENIE

Reasumujac rozwazania zawarte w artykule, mozna przytoczy¢ stowa
L. T. Christiansena i S. Askegaarda, bedace odpowiedzig na spory wsrod prak-
tykow i teoretykow na temat ksztalttowania oraz znaczenia wizerunku i tozsa-
mosci przedsigbiorstwa, a takze zalezno$ci pomigdzy tymi dwiema kategoriami:
»Jedna rzecz jest jasna: bez wzgledu na to, jak definiujemy wizerunek i tozsa-
mos¢ przedsigbiorstwa oraz relacj¢ pomiedzy nimi, jesteSmy skazani na obco-
wanie z reprezentacjami rzeczywistosci organizacji — reprezentacjami, ktore, po
pierwsze, sa symboliczne, a przez to konwencjonalne w stosunkach do obiektu,
ktéry reprezentuja. Konsekwencjg tego jest to, ze teoretycy i praktycy komuni-
kacji organizacyjnej musza mysle¢ o tozsamosci przedsigbiorstwa i jego wize-
runku jako o spoteczno-historycznych symulacjach rzeczywistoSci organizacji —
symulacjach, ktorych jako$¢ nie moze by¢ po prostu oceniona w kategoriach
dopasowania badz niedopasowania do rzeczywistosci” [Christiansen i Askega-
ard 2001, s. 311-312].

Jednak aby byto to mozliwe, nalezy rozwija¢ metodyke badania wizerunku
organizacji, co nie nalezy do tatwych zadan, jako Ze jest to zmienna abstrakcyj-
na, trudna do skwantyfikowania, a takze niejednoznacznie rozumiana przez
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autoréw literatury przedmiotowej, co wykazano w niniejszej publikacji.
W zwigzku z powyzszym konieczne jest przede wszystkim ujednolicenie defi-
nicji operacyjnej tego pojecia, a nastgpnie poszukiwanie jak najbardziej traf-
nych metod pomiarowych. Jest to z pewno$cia wyzwanie na dalsze lata dla
osoOb, ktore w praktyce naukowej badz gospodarczej zajmuja si¢ znaczeniem
wizerunku organizacji.

Kierownictwo kazdego przedsigbiorstwa powinno przy tym zda¢ sobie
sprawe z istotnosci wizerunku organizacji, nie tylko w oczach konsumentow,
ale takze postrzeganego przez pracownikdéw. Konieczne jest takze umiejgtne
zarzadzanie wizerunkiem z wykorzystaniem wielu dostgpnych instrumentow,
przy czym proces ten nie moze mie¢ charakteru doraznego, ale musi by¢ prze-
myslany i obejmowac cala organizacje¢ oraz rozne aspekty jej funkcjonowania.
Jedynie wowczas mozliwe bedzie ksztaltowanie whasciwej kultury organizacyj-
nej oraz zaangazowanie wszystkich interesariuszy w proces budowania i utrwa-
lania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa.
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SPECIFICITY AND SIGNIFICANCE OF THE INTERNAL IMAGE
OF THE COMPANY

Abstract: The article elaborates on the corporate image. The image of the company is nowadays
one of the most important competitive advantage. This is due to the fact that it enables to see the
offer of the specific organization among many other offers. The author focuses on the internal
image, its nature and importance for each organization. This is an image seen primarily by the
employees. In view of the fact that employees are one of the most reliable sources of information
about the company, their perceived image is shared by other groups stakeholders. Therefore, it is
essential to understand the mechanisms of creating of the internal image of the organization

Keywords: corporate image; internal image; employees



