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Abstract. Reputation creation and proper reputation management are important aspects of
any organisation. An important tool in creating an image is the new media, which reduce the
distance between the stakeholder and the association. Adequate reputation creation should
therefore be in the interest, in particular, of organisations with a nationwide reach and
dealing with the national good. The Polish Hunting Association, as an organisation covering
the entire country with its jurisdiction, has been struggling with a negative image among the
Polish society for many years. To a large extent, the association's reputation is shaped by the
ubiquitous new media. Thanks to these, every organisation is able to skilfully manage its
image, precisely by communicating effectively and responding correctly to the needs of the
association's stakeholders. Also, with the help of the new media, reputations can quickly fall
into disrepute. Their importance is therefore crucial in image management.

WSTEP

Kreowanie reputacji i odpowiednie zarzadzanie nia to wazne aspekty
funkcjonowania kazdej organizacji. Narzedziem istotnym w tworzeniu wizerunku
sa nowe media, ktére zmniejszajg dystans migdzy interesariuszem a zrzeszeniem.
Odpowiednie kreowanie reputacji powinno wiec leze¢ w interesie, w szczegdlnosci,
organizacji majacych ogolnopolski zasigg i zajmujacych si¢ ogodlnonarodowym
dobrem. Polski Zwigzek Lowiecki jako organizacja obejmujaca swoja jurysdykcja
caty kraj juz wiele lat zmaga si¢ z negatywnym wizerunkiem wsrod polskiego
spoteczenstwa. Reputacja zrzeszenia jest w znacznej mierze ksztaltowana
za pomocg wszechobecnych nowych medidéw. Przy ich pomocy kazda organizacja
ma zasoby, by umiejetnie zarzadza¢ swoim wizerunkiem, wtasnie dzigki skutecznej
komunikacji oraz poprawnemu odpowiadaniu na potrzeby interesariuszy
zrzeszenia. Rowniez dzigki nowym mediom reputacja moze szybko legnaé
w gruzach. Ich znaczenie jest wiec istotne podczas zarzadzania wizerunkiem.
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TOZSAMOSC, WIZERUNEK, REPUTACJA — DEFINICJE,
CZYNNIKI, KORELACJE ORAZ IMPLIKACJE ODDZIALYWANIA
NOWYCH MEDIOW

Dzigki nieustannym badaniom marketingu oraz rozwojowi dziedzin
pokrewnych powstaje wiele teorii odnosnie zarzadzania organizacjami. Jedng
z gatezi tej dziedziny badawczej sg studia nad reputacjg, wizerunkiem i tozsamoscia
marki.

Adrianna Fraczek podaje, iz ,,termin tozsamos¢ okresla wszystkie znaki firmy,
ktére powoduja, ze jest ona rozpoznawalna w otoczeniu” (Fraczek, 2011). Mozna
przyjaé, ze pojecie tozsamosci organizacji Polskiego Zwiazku Lowieckiego
obejmuje jej nazwe i charakterystyczne logo, ktére dzieki komunikacji zwigzku
trafiaja do interesariuszy. Do tych znakow mozemy zaliczy¢ rowniez cele i aspiracje
zrzeszenia, ale tez to, jakie ma wartosci, kim jest oraz jak dziata. Tozsamos¢ jest
wigc sumg elementdw, ktore pozwalaja odbiorcom zidentyfikowaé organizacje
natleinnych, czyli tez tym, co odr6znia zrzeszenie A od zrzeszenia B.

W $cistym potaczeniu z pojeciem fozsamosci jest wizerunek, bowiem pierwszy
termin oddziatuje na drugi. Edyta Bombiak podaje, iz ,,wizerunek organizacji
tworzy si¢ pod wptywem wlasnych do$wiadczen konsumenta, uznanych za
wiarygodne opinii innych konsumentéw czy oddzialywania srodkow masowego
przekazu” (Bombiak, 2015). W zwiazku z tym wizerunek i tozsamos$¢ moga sie od
siebie diametralnie r6zni¢, najlepiej jest jednak, aby i to, jak organizacja chce by¢
postrzegana przez odbiorcow (czyli tozsamos¢) oraz to, jak rzeczywiscie jest
odbierana przez interesariuszy (czyli wizerunek) byty zbiezne i ze sobg korelowaty.

Dbanie o reputacje oraz dazenie do uzyskania wizerunku zgodnego
z tozsamoscig firmy ma pozytywne znaczenie dla relacji na linii organizacja —
interesariusze. Wiasnie dlatego maja one ogromny wpltyw na zrzeszenie, jego
polityke dziatania i sa niezwykle wazne, przekladaja si¢ bowiem na wartos$¢
organizacji.

Stuart Henderson Britt podaje, iz wizerunki sa stereotypami i gdy si¢ one
uksztattuja, to spoteczenstwo dziata bardziej pod wptywem owych stereotypdw niz
pod wptywem tego, co si¢ pod nimi znajduje (Britt, 1971). W zwigzku z tym
organizacja ma o wiele mniejszy wptyw na ksztattowanie si¢ wizerunku niz
tozsamosci. Tozsamo$¢ kreuje samo zrzeszenie i tez samo ja komunikuje. Jednak
juz na to, jak zostang odebrane komunikaty i jak wyewoluuje z nich wizerunek, nie
ma wplywu.

Wizerunek to odbiér komunikatu jakim jest tozsamos¢ i jego interpretacja
w szerszym spektrum przez interesariuszy (Wasikiewicz-Firlej, 2017). Jesli
wizerunek jest jasno zbudowany i dobrze zarzadzany, to z pewnoscia przektada sie
na pozytywny odbidr organizacji. Definicja wizerunku zawarta w internetowym
Stowniku Jezyka Polskiego PWN okresla go jako ,,sposob, w jaki dana osoba lub
rzecz jest postrzegana i przedstawiana” (Stownik Jezyka Polskiego, 2021).
Stownikowa definicja wizerunku taczy wszystkie uprzednio przytoczone
okreslenia tego terminu.



Podsumowujac, wizerunek jest tym, jak organizacja przedstawia sama siebie,
jesttym, jak przedstawiajg jg interesariusze, jest tym, jak postrzega sama siebie i jest
tez tym, jak postrzegaja ja odbiorcy. Moga by¢ to cztery skrajnie rozne wizerunki,
ale moga tez one zbiega¢ si¢ w jeden spdjny. Naturalne jest, ze korelacja ich
wszystkich wydaje si¢ korzystniejsza dla zrzeszenia, bowiem poswiadcza to,
ze organizacja dobrze odpowiada na potrzeby interesariuszy i potrafi poprawnie
komunikowac¢. Jednak nie zawsze wszystkie wizerunki sa ze soba zbiezne. Dlatego,
jesli mowimy o wizerunkach, powinno uzywac si¢ liczby mnogiej, aby podkreslic,
izmoze by¢ ich kilka zbieznych badz rozbieznych.

Badacze czgsto stawiaja znak roéwnosci miedzy pojeciem wizerunek
a terminem reputacja. Moze to wynikac z faktu, iz ich znaczenia semantyczne si¢
Scisletacza, anawet pokrywaja.

Susanna Wiesender twierdzi, ze ,reputacja powstaje na podstawie
wielokrotnych obserwacji i stanowi wyraz uznania rozpowszechniany poprzez
osobiste znajomosci, ale takze wykraczajacy poza indywidualng sie¢ kontaktow, na
przyktad w przypadku wzmianek w mediach. W takiej sytuacji reputacja powstaje
automatycznie, niezaleznie od tego, czy ktos probuje na nig wptyna¢ czy tez nie”
(Wiesender i Cerny, 2008).

Jarostaw Filipek podaje, iz reputacja to chwilowe ujecie przez odbiorcow
rozpoznawalnych cech firmy i uszeregowanie jej w rankingu z innymi
organizacjami. Ponadto twierdzi, iz jest to rdwniez zasygnalizowanie, czy i jak
bardzo przedsigbiorstwo jest atrakcyjne dla interesariuszy, w kontekscie ich
indywidualnych oczekiwan wzgledem jakosci, ekonomii i potrzeb. Reputacja
wedtug J. Filipka jest wyobrazeniem osob zainteresowanych o relacjach
z przedsigbiorstwem w przysztosci. Przede wszystkim jednak pisze on, iz reputacja
,Jjest opartym na percepcji audytorium zbiorowym doswiadczeniem dziatan firmy
w przesztosci 1 perspektywa przysztosci w kontekscie konkurentow” (Filipek,
2021).

Na podstawie przytoczonych powyzej definicji 1 pogladow mozna sprobowaé
zdefiniowac¢ reputacje¢ jako ogdlny poglad interesariuszy na organizacj¢, ma ona
charakter kolektywny i powstaje dzigki dlugim obserwacjom, a takze wielu réznym
doswiadczeniom ze zrzeszeniem.

Na podstawie powyzszych odniesien, dla potrzeb niniejszej pracy, zostato
przyjete, ze reputacja to pojecie obszerniejsze niz termin wizerunek, poniewaz
zawiera go w sobie i jest ostatecznym skutkiem formowania wizerunkdw. Kilka
wizerunkoéw, miedzy innymi ten komunikowany przez organizacje, czy
postrzegany przez konkretne grupy interesariuszy, a réwniez proekologiczny,
prospoleczny i tym podobne, sktadaja sie na jedna reputacje. Jak przedstawia to
H. Wojnarowska: reputacja jest zewngtrzna dla organizacji, ma element
hierarchizujacy i ma bardzo spoteczny charakter, bowiem ocenia mozliwosci
organizacji do sprostania oczekiwaniom ludzi, z kolei wizerunek jest wewnetrzny
dla zrzeszenia i ma bardzo indywidualny charakter (Wojnarowska, 2018). Oprocz
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tego mozna rozroznic¢, iz wizerunek ma tymczasowy i zmienny charakter, natomiast
reputacja jest bardziej stabilna i stala. Niezbedne jest wigc rozrdznianie tych pojec i
zrozumienie cech jetagczacych, jak iréznigcych.

CZYNNIKI ODDZIALUJACE NA WIZERUNEK

Na wizerunek oddziatuje wiele czynnikow. Moga to by¢ stosunki z otoczeniem
organizacji (w tym przypadku osoby $cisle zwigzane z dziatalno$cia towiecka,
a takze te, na ktore organizacja towiecka rzutuje), dzialalno$¢ w kraju, ale tez
lokalnie, nastroje spoteczne, indywidualne poglady odbiorcow i wiele innych.

Czynnikiem, na ktéry moze oddziatywaé organizacja oraz rzutowac na to,
co z nig zwigzane jest tozsamos$é. W przypadku Polskiego Zwigzku Lowieckiego
sktada si¢ na nig migdzy innymi: logo, charakterystyczne barwy, owiecki stroj
reprezentacyjny, sam charakter zrzeszenia, a nawet osoby, ktére do niej naleza.
Zwigzany z organizacjg jest rowniez wyglad siedzib, a takze mediow i kanatow
przekazu.

Druga grupa czynnikow oddziatujacych na wizerunek jest przekaz. Mozna go
podzieli¢ na dwie grupy. Jedna z nich zawiera elementy wptywajace na niego, zas
druga grupe stanowig elementy, nad ktorymi przekaz nie ma zadnej kontroli.
Zrzeszenie moze kontrolowaé¢ komunikaty, ktore pochodzg wlasnie od niego.
Jednak sg jeszcze informacje docierajace do interesariuszy spoza organizacji.
Przyktadem tego rodzaju przekazéw moga by¢ informacje uzyskane z mediow
(z wykluczeniem materiatow prasowych nadestanych przez PZL) czy przekazy
dostarczane w sytuacjach nieoficjalnych, na przyktad podczas prywatnej kolacji
w gronie rodzinnym, a takze informacje znalezione w mediach spotecznosciowych.

Przekazy nieintencjonalne sg bardziej wiarygodne niz przekazy intencjonalne
(Dabrowski, 2013). Wydaje si¢ to by¢ jasne, poniewaz bardziej uwierzymy
informacjom, ktore powstajag w sposob naturalny, wtasnie niezamierzony, anizeli
mielibySmy zawierzy¢ informacjom przemyslanym, zamierzonym, ktore maja
jasny cel i w wiekszosci odbierane sg przez spoteczenstwo jako co$ sztucznego.
Czynnikami, ktore odnosza si¢ do odbiorcow moga by¢ ich indywidualne
uwarunkowania (na nie organizacja nie ma zadnego, badz bardzo nikly wptyw).
Wtasnie na te indywidualne uwarunkowania sktadajg si¢: wiedza (tutaj organizacja
moze przyjac role nauczyciela, edukatora i probowac informowac, przedstawiaé¢
wywody), otwartos¢ pogladow, zdolnosci poznawcze, stereotypy przyjete przez
odbiorce, jego system wartos$ci, wypracowany system przyswajania informacji
(czy jest on, na przyktad, wybidrczy), a takze gotowos¢ na dyskurs. Wszystkie
te czynniki sg od siebie zalezne i na siebie oddziatujg — przyktadowo wiedza wplywa
na zdolnosci poznawcze, a na posiadang wiedz¢ rzutuje wypracowany system
przyswajania informacji.



KORELACJA MIEDZY TOZSAMOSCIA, WIZERUNKIEM
I REPUTACJA

Badacze nie wypracowali jednolitego stanowiska wobec definicji
oddziatywania na siebie tozsamosci, wizerunku i reputacji. Istnieje wiele réznych
koncepcji terminologicznych: cz¢$¢ badaczy uwaza, ze pojgcia wizerunku
i reputacji mozna stosowa¢ zamiennie, poniewaz obydwa terminy odznaczajg si¢
bardzo zblizonymi wlasciwosciami. Natomiast inna grupa autorow (Wiesender
i Cerny, Brown, Dacin, Pratt, Whetten, Wojnarowska, Majchrzak) sadzi,
ze wizerunek 1 reputacje trzeba traktowac jako dwa rdzne, oddzialujace na siebie
1 bedace ze sobg w korelacji terminy. Druga opinia sugeruje, iz wiele réznych
wizerunkow, wypracowywanych przez organizacje lub przedsigbiorstwo na
przestrzeni miesigcy czy lat, tworzy jedna, spojng reputacje firmy.

Dzigki przestudiowaniu koncepcji réznych badaczy Katarzyna Majchrzak
wysnuta wniosek, iz to tozsamos¢ wpltywa na wizerunek, ktory to ksztattuje
reputacje (Gotata, 2013). Tom J. Brown, Peter A. Dacin, Michael G. Pratt i David
A. Whetten w swoich rozwazaniach nad powyzszymi zagadnieniami doszli
do wniosku, ze ich zalezno$ci mozna wytlumaczy¢ na podstawie postrzegania
organizacji. Zauwazyli, ze sa tak zwane cztery ,,punkty patrzenia” (eng.
viewpoints), ktore mozna przedstawi¢ za pomoca pytan. Kazde z nich przedstawia
»~punkt patrzenia” na organizacj¢ i moze stuzy¢ jako pomoc w definicji
i zrozumieniu korelacji miedzy tozsamoscig, wizerunkiem i reputacjg (Brown,
Dacin, Pratt, & Whetten, 20006).

Pojecie fozsamos¢ bedzie odnosito si¢ do pytania zadawanego wewnatrz samej
organizacji: ,,Kim jesteSmy jako organizacja?”. Nie wchodzi ono w relacje
z zewnetrznymi interesariuszami, a zadawane jest wsrdd osob bezposrednio
zwigzanych z instytucjg. Natomiast wizerunek — w przypadku tej typologii
rozdzielony jeszcze na wizerunek zamierzony (eng. intended image) 1 konstruowany
(eng. constructed image) — ustosunkowuje sie do pytan stawianych kolejno: przez
organizacj¢ w kierunku interesariuszy zewngtrznych i vice versa: ,,Co nasza
organizacja chce, aby inni o niej mysleli?” oraz ,,W co organizacja wierzy, ze inni
o niej mysla?”. Jesli chodzi o reputacje, to wektor zagadnienia skierowany jest
poczatkowo od organizacji w strong interesariusza, a nastgpnie odbity w kierunku
niej samej. Do definiowania i zrozumienia pojecia ma nam si¢ przyshuzy¢ zapytanie
,,Co interesariusze rzeczywiscie mysla o organizacji?”. Jest ono ,,odbite” od
Stakeholders, poniewaz aby na nie odpowiedzie¢, musimy zna¢ realng i rzetelna
odpowiedz, ktéra mozemy uzyska¢ dopiero po przeanalizowaniu poprzednich
kwestii 1 wszystkich czterech ,,punktow widzenia” (Brown, Dacin, Pratt,
& Whetten, 2006).

Smiato mozna stwierdzié, ze pojecie reputacja bez potaczenia jej z terminami
wizerunku, marki oraz tozsamosci nie moze istnie¢ i przenikajg si¢ one wzajemnie
oraz wspolistnieja. Reputacja jest bowiem najszerszym okresleniem, na ktore
sktadajg si¢ poszczegodlne, tworzone na przestrzeni czasu wizerunki. Niestety
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badania nie rozstrzygaja jednoznacznie granicy miedzy wizerunkiem a reputacja.
Czes¢ badaczy uwaza, ze reputacja buduje wizerunek, inni uwazaja, ze reputacja
jest ostatecznym i calosciowym wynikiem procesu budowania wizerunku
(Wojnarowska, 2018). Wielu badaczy, uznajac reputacje i wizerunek za okreslenia
synonimiczne, uzywa ich zamiennie w literaturze przedmiotu. ,,Tozsamos$¢ wplywa
na wizerunek, ktory z kolei ksztattuje reputacje. Tym samym reputacja jest suma
czastkowych, nagromadzonych w czasie wizerunkow” (Majchrzak, 2009).
W zwiazku z tym, ze pojecia te s3 mocno ze sobg powigzane i mozna je traktowac
roéwnoznacznie, dla potrzeb niniejszej pracy beda one stosowane zamiennie.

DEFINICJA I ROLANOWYCH NOWYCH MEDIOW

Zgodnie z teza, iz przekazy nieintencjonalne bardziej wptywaja na ksztat-
towanie wizerunku, mozna stwierdzi¢, ze najlepszym miejscem do budowania
reputacji, komunikowania organizacji, ale tez zarzadzania wizerunkiem sg nowe
media — to $wietne pole do wykorzystania marketingu szeptanego, miejsce do
komunikowania marki, ale tez przestrzen dla interesariuszy do wymieniania si¢
doswiadczeniami i rozmowy, zblizenia si¢ do organizacji czy firmy.

Jako dodatkowy czynnik oddziatujacy na wizerunek, oprdcz grup zapropo-
nowanych przez T. Dabrowskiego, nalezatoby jeszcze wymieni¢ nowe technologie,
ktérych rola w spoteczenstwie nieustannie rosnie. S. Wiesender i T. Cerny podaja,
iz reputacja danej organizacji czy zrzeszenia powstaje nawet dzieki wzmiankom
w mediach (Wiesender i Cerny, 2008). Wtedy tez owa reputacja tworzy si¢ automa-
tycznie, w zaleznosci od tego, czy przekaz jest pozytywny czy negatywny.

Wizerunki, ktore nawet mimo woli organizacji komunikowane sg za pomoca
nowych mediéow tworza reputacje. Zrzeszenie moze wykorzysta¢ ten srodek
masowej komunikacji, ale ma tez prawo media ignorowacé, co oczywiscie bedzie dla
niego niekorzystne.

Aby szerzej zagltebi¢ si¢ w role nowych nowych mediow, nalezatoby
przyblizy¢ termin nowych mediow oraz wyjasni¢, dlaczego wystepuje dwukrotne
powtdrzenie czlonu ,,nowe”.

Glowny Urzad Statystyczny przyjmuje, iz nowe media to ,,0gdélne okreslenie
wielu réznych form komunikacji elektronicznej, ktore sa mozliwe dzigki uzyciu
technologii komputerowej, wykorzystujacych m.in. publikacje elektroniczne na
CD-ROM, DVD, telewizj¢ cyfrowa i przede wszystkim Internet” (Gtéwny Urzad
Statystyczny, 2021). Nowe media wykorzystujg techniki cyfrowe i zdobycze
cywilizacji. Sg one podstawg dla nowych nowych mediow.

Jako pierwszy termin nowych nowych mediéw wprowadzit Paul Levinson
wroku 2010. Wedlug niego ,,nowe nowe media” charakteryzuje niespotykana dotad
dostepnos¢, ktérej nie ogranicza program telewizyjny czy radiowy, tak wiec
odbiorca dostosowuje oferowany mu przekaz do rytmu witasnego zycia”
(Levinson, 2010). P. Levinson zalicza do nowych nowych mediow wszelkie media



spolecznosciowe. Sg to wiec portale: Facebook, Twitter, LinkedIn, Wikipedia,
rozne blogi, serwis YouTube, a takze podcasty (Levinson, 2010). Aby mdc méwié
o nowych nowych mediach musimy przede wszystkim korzysta¢ z nowych
mediow, czyli komputerdw, Internetu i przerdznych technik cyfrowych.

W nowych mediach kazdy jest jednoczesnie twdrca, jak 1 uzytkownikiem.
Moze wigc wyrazaé opinie oraz przedstawiac swoje dotychczasowe doswiadczenia
z dang organizacjg. Jednoczesnie moze ona tatwiej dotrze¢ do interesariuszy.
Zwickszaja si¢ mozliwosci zarzadzania wizerunkami i swojg reputacjg. Mozna
stwierdzi¢, ze nowe nowe media odgrywaja znaczaca rol¢ w budowaniu
1 utrzymywaniu reputacji. Przy ich pomocy i dzigki temu, ze sag wszechobecne
i latwo dostgpne, nieduzym problemem jest zniszczenie wypracowanych
pozytywnych wizerunkow, ale réwniez o wiele tatwiej jest komunikowac
interesariuszom i przekonywac do siebie opini¢ publiczna.

W raporcie opublikowanym przez Deloitte eksperci doszli do wniosku,
iz znaczna czes$¢ spoteczenstwa, ale i inwestorzy, domagaja si¢ wickszej
przejrzystosci (eng. transparency) firm i organizacji, w zakresie ich wplywu
spotecznego, gospodarczego i Srodowiskowego (Deloitte, 2021). Internet, ktory jest
gléwnym medium stluzagcym komunikacji w dzisiejszym $wiecie, moze by¢
znakomitym nosnikiem informacji o zrzeszeniu oraz o jej wplywie na
spoteczenstwo, gospodarke i srodowisko. Jak podaje Ewa Gluszek, Internet stwarza
powazne zagrozenia dla reputacji firmy, ale moze rowniez tworzy¢ okazje, aby te
reputacj¢ tworzy¢ i polepszaé, w szczegolnosci dzigki mozliwosci bezposredniego
kontaktu z interesariuszami (Gluszek, 2013).

Nowe media odgrywajg znaczaca rolg w tworzeniu, podtrzymywaniu
1 zarzadzaniu reputacjg zrzeszenia. Dzi¢gki poprawnej komunikacji za ich sprawa
zrzeszenie moze odpowiada¢ na potrzeby interesariuszy oraz dostosowywac si¢
do ich oczekiwan. Zaniedbanie komunikacji w nowych mediach moze skutkowac
niechecig spoteczenstwa, a takze wieloma innymi niepozadanymi skutkami,
utrudniajacymi funkcjonowanie organizacji.

ZNACZENIE REPUTACJI DLA POLSKIEGO ZWIAZKU
LOWIECKIEGO

Wedtug definicji zawartej w ustawie z dnia 13 pazdziernika 1995 r. - Prawo
towieckie (Dz. U. z 2018 1, poz. 1022 z pdzn. zm.) Polski Zwigzek Lowiecki jest
»Zrzeszeniem osob fizycznych i prawnych, ktére prowadza gospodarke towiecka
poprzez hodowle i pozyskiwanie zwierzyny oraz dziataja na rzecz ochrony poprzez
regulacje liczebnosci populacji zwierzat townych” (Statut Polskiego Zwiazku
Lowieckiego, 2019). Nalezy nadmienic, iz przynaleznos$¢ do Polskiego Zwigzku
Lowieckiego jest obligatoryjna dla kazdego, kto chce legalnie wykonywaé
polowanie, a samo PZL jest jedyng organizacja odpowiadajaca za towiectwo
w Polsce. Polski Zwiazek Lowiecki jest bowiem organizacja, ktora utrzymuje si¢
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z wptat i sktadek wtasnych cztonkéw, a nie z pieniedzy podatnikdéw. Nie oferuje tez
nic na sprzedaz. PZL operuje jednak dobrem ogoélnonarodowym — zwierzyna
w stanie wolnym. Zwigzek jako jedyna organizacja zarzadza cala gospodarka
lowiecka w Polsce.

Krzysztof Gotata podaje, iz znaczenie reputacji znacznie rzutuje na
funkcjonowanie wspolczesnego przedsiebiorstwa (Gotata, 2013). Podobnie jest
ze zrzeszeniami, takimi jak Polski Zwigzek Lowiecki. Na jego reputacje i wizerunki
oddziatuja w przewazajacej mierze czynniki nie zwigzane z ekonomia,
azsubiektywnym postrzeganiem §wiata i uczuciami.

Niekorzystna reputacja moze wpltywaé wtasnie na gospodarowanie
lowiectwem. Jesli zrzeszenie ma negatywng opini¢ wsrod swoich interesariuszy,
réwniez negatywng opini¢ beda miaty podlegajace mu kota towieckie, jak i osoby
fizyczne nalezace do zrzeszenia, czyli sami mysliwi.

Natomiast utrudnione funkcjonowanie, ktore jest skutkiem negatywnej
reputacji zrzeszenia, moze przektada¢ si¢ na niewypetnianie zadan i celéw
przewidzianych w ustawie Prawo towieckie. Co z kolei moze skutkowac¢ zachwiang
gospodarkg towiecka, a w tym — co najbardziej niepokojgce — réwniez niestabilng
populacja zwierzyny. Dlatego tak wazne jest budowanie pozytywnej reputacji i jej
pozniejsze podtrzymywanie.

Ogolnokrajowy charakter Polskiego Zwigzku Lowieckiego sprawia, ze wokot
zrzeszenia orbituje wiele réznych grup interesariuszy. Sprzecznos¢ oczekiwan
kazdej z nich skutkuje tym, ze rozwigzania spotykajace si¢ z pozytywna reakcja,
na przyktad rolnikow, nie spotkaja si¢ z aprobatg reszty spoteczenstwa.
Aby poprawnie zarzadza¢ reputacja Polski Zwigzek Lowiecki musi ustali¢
priorytety — ktore grupy interesariuszy najsilniej oddzialujg na zrzeszenie, tych
roszczeniaioczekiwania powinny by¢ wazniejsze.

Dobrze zarzadzana reputacja bardzo pozytywnie oddziatuje na funkcjo-
nowanie zrzeszenia —jak podaje H. Wojnarowska, umozliwia to zdobycie zaufania,
poparcia, zrozumienia, a takze wplywa na fakt, iz wigcej osob bedzie identy-
fikowato si¢ (Wojnarowska, 2018), w tym przypadku, z Polskim Zwigzkiem
Lowieckim. Wraz ze wzrostem zrozumienia i poparcia, zrzeszeniu bedzie tatwiej
wykonywaé wszystkie powierzone zadania. Przyktadowo nie bedzie juz takiego
silnego ruchu nawotujacego do blokady polowan, a rolnicy beda mieli wicksze
zaufanie w kwestii ochrony upraw.

Na taka reputacje trzeba jednak pracowac przez wiele lat. Poprzedza¢ to musi
przejrzysto$¢ zrzeszenia, asymilacja z grupami interesariuszy oraz poprawna
identyfikacja ich oczekiwan i potrzeb. Jesli uda si¢ zbudowac silng reputacje, ktora
jest oparta na pozytywnych wizerunkach, nie bedzie ona zagrozona podczas
kryzysow, jak na przyktad w trakcie wypadkow podczas polowan.

Poprawnie zarzadzana reputacja zacheci do wejscia w interakcj¢ ze zrze-
szeniem. Dzieki niej spoteczenstwo bedzie bardziej sktonne podja¢ wspdtprace
1 wystucha¢ rozwigzan proponowanych przez Polski Zwigzek Lowiecki. Latwiej
bedzie wypracowa¢ wspdlng 1 spojna Sciezke dla towiectwa, stworzy¢ model



transformacji polskiego towiectwa i wytyczy¢ nowe, nowoczesne drogi dla
zrzeszenia. To tylko kilka przyktadowych aspektow, na ktére moze wplynac
pozytywna reputacja.

WSTEP DO BADAN

Celem niniejszej pracy jest znalezienie odpowiedzi na pytania: czy nowe
media oddziatujg na reputacj¢ Polskiego Zwigzku Lowieckiego — a jesli tak,
to w jaki sposob? Aby je uzyskaé sformutowany zostat problem badawczy, ktory
brzmi: czy i jakie znaczenie dla budowania reputacji Polskiego Zwiazku
Lowieckiego majanowe media?

Gtowna hipoteza, ktora przy$wiecata podczas prowadzenia badan brzmi: nowe
media majg ogromne znaczenie dla budowania reputacji Polskiego Zwiazku
Lowieckiego 1 w obecnych czasach ignorowanie ich bardzo niekorzystnie
oddzialuje na wizerunek zrzeszenia.

Na potrzeby niniejszej pracy wykorzystany zostat kwestionariusz ankiety.
Dzigki wykorzystaniu tego narzedzia w dwdch formach — online i stacjonarnej
mozliwe byto dotarcie do jak najwiekszej liczby respondentow, ktorych odpowiedzi
przyczynity si¢ do rzetelnego badania i pelnego przekroju grup interesariuszy
zwigzanych z Polskim Zwigzkiem Lowieckim. Badanie ankietowe miato charakter
niclosowy.

Kwestionariusz ankiety zostal udostgpniony w social mediach, gdzie dostgp do
niej miata duza grupa respondentéw. Terenem badan bylo réwniez Nadlesnictwo
Lutéwko, Lutowko 18, 89-400 S¢pdlno Krajenskie.

Badania online byty przeprowadzone w okresie od 10 maja do 4 czerwca 2021
roku, natomiast badania w tradycyjnej papierowej formie zostaly przeprowadzone
w ciggu tygodnia 17-23 maja 2021 roku.

CHARAKTERYSTYKA BADANEJ POPULACJI

W przeprowadzonym badaniu wzigto udzial lgcznie 147 osob. Wszyscy
respondenci potencjalnie posiadali wiedz¢ na temat Polskiego Zwiazku
Lowieckiego, wigc mogli wypowiedzie¢ si¢ na temat reputacji zrzeszenia.

Wiekszo$¢ badanych, bo az 65,30%, to mezczyzni, natomiast 34,70%
to kobiety. Struktura ptci respondentdw jest Scisle zwiazana ze strukturami pici grup
interesariuszy Polskiego Zwigzku Lowieckiego, jak i samego zrzeszenia. Bowiem
wrolnictwie i Lasach Panstwowych w wiekszos$ci pracujg mezczyzni.

Srednia wieku respondentéw w przyblizeniu to okoto 40 lat, z czego
najmtodszy uczestnik badania ma 18 lat, a najstarszy 81 lat. Najliczniejsza grupa
respondentdw znajduje si¢ w przedziale wieku produkcyjnego mobilnego (18 — 44
lata).
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Nieco ponad potowa respondentéw 50,30% mieszka na wsi. Druga najlicz-
niejsza grupe biorgcych udzial w badaniach, 25,20%, stanowia osoby
zamieszkujace miasta powyzej 100 tysigcy mieszkancoéw. Nastepnie wedtug
liczebnosci grup respondenci zamieszkuja odpowiednio miasta do 15 tysiecy
mieszkancoéw (17,00%), miasta do 50 tysiecy mieszkancow (4,80%) oraz miasta
do 100 tysiecy mieszkancow (2,70%).

Wigkszos¢ respondentdw (46,90%) posiada wyzsze wyksztatcenie, 22,40%
deklaruje wyksztatcenie srednie, a 19,00% legitymuje si¢ wyksztalceniem §rednim
branzowym. Mniej liczne grupy respondentdw reprezentowaly osoby z wyksztat-
ceniem zasadniczym zawodowym (9,50%), zasadniczym branzowym (1,40%) oraz
gimnazjalnym (0,70%). Zaden z respondentéw nie zadeklarowat posiadanego
wyksztalcenia na poziomie podstawowym.

Az 83,00% badanych zadeklarowato wykonywanie pracy zawodowej, druga
pod wzgledem liczebnos$ci byta grupa studentow (8,80%). Z kolei 6,80% osdb
biorgcych udziat w badaniu to emeryci badz rencisci. Najmniej liczng grupe
respondentdw (1,40%) stanowity osoby niepracujace.

Wsrod respondentow znalazty si¢ osoby pracujagce w wielu réznych
dziedzinach—bytly to osoby zawodowo zwigzane ze strukturami Polskiego Zwiazku
Lowieckiego (np. cztonkowie zarzaddéw okregowych, czy Zarzadu Glownego
PZL), lesnicy, rolnicy, nauczyciele akademiccy, prawnicy, lekarze, policjanci,
ksiggowi, zolierze, pracownicy biurowi, pracownicy fizyczni i wiele innych
zawodow, ktore rowniez pojawiaty sie w odpowiedziach respondentdow. Celem tego
pytania byto zweryfikowanie do jakiej z grup interesariuszy Polskiego Zwigzku
Lowieckiego nalezy respondent.

49,00%
25,90%
13,60%
6,80% 4,80% l
L .
zdecydowanie raczej tak nie wiem raczej nie zdecydowanie
tak nie

Rye. 1. Zwigzek badanych z Polskim Zwigzkiem Lowieckim
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Celem tego pytania bylo dowiedzenie si¢, czy badani mieli stycznosé¢
z Polskim Zwiazkiem Lowieckim lub czy sa zwigzani z nim formalnie badz
nieformalnie.



W przypadku twierdzacej odpowiedzi na pytanie odnosnie zwigzku z Polskim
Zwiazkiem Lowieckim, respondenci zostali poproszeni o wskazanie sposobu,
w jaki sg powigzani ze zrzeszeniem. Najczestsza odpowiedzig byto, iz respondent
sam jest mysliwym i cztonkiem zrzeszenia. Kolejne odpowiedzi wskazywaty
na posiadanie w rodzinie lub ws$rdéd znajomych osoby przynalezacej do tej
organizacjilowieckiej.

INFORMACJE NA TEMAT POLSKIEGO ZWIAZKU LOWIECKIEGO
DOCIERAJACE DO SPOLECZENSTWA

Respondentom zostalty zadane pytania, ktére miaty dostarczy¢ odpowiedzi
odnos$nie charakterystyki grupy badanych, a takze takie, ktérych zadaniem byto
dostarczenie odpowiedzi na przyjete hipotezy badawcze.

42,90%
20,40%
15,60%
12,90%
1 l I
pozytywne raczej obojetne raczej negatywne
pozytywne negatywne

Rye. 2. Emocjonalny wydzwiek informacji o Polskim Zwiazku Lowieckim
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Respondenci wskazywali, iz tresci dotyczace Polskiego Zwigzku Lowiec-
kiego, ktére do nich docieraty byly najczgsciej raczej negatywne (42,90%) badz
negatywne (15,60%). W odpowiedziach na pytanie dotyczace konkretnych tresci
wskazywali, iz te informacje dotyczyly najczesciej polowania i odstrzatlu
zwierzyny. Rownie czesto badani wskazywali informacje na temat famania prawa
1 ,,afer” w zrzeszeniu, a takze na doniesienia dotyczace szkdd towieckich oraz
afrykanskiego pomoru $win.

Natomiast 20,40% respondentdéw zadeklarowato, iz tresci do nich docierajace
mialy wydzwiek raczej pozytywny, a tylko 8,20% badanych o$wiadczyto, iz tresci
miaty pozytywny wydzwiek. Tu respondenci wskazywali akcje charytatywne,
dokarmianie zwierzat i wspolne inicjatywy mysliwych jako najczegstsze
doniesienia.
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Cze$¢ respondentow zaznaczyla, iz zabarwienie emocjonalne i tresci
odnoszace si¢ do Polskiego Zwigzku towieckiego zaleza od rodzaju medium.
Jeden z badanych opisal to w nastepujacy sposob: ,,Na portalach, czy
w czasopismach o tematyce towieckiej cztonkowie PZL sg przedstawiani w dobrym
$wietle, a ich dziatania sg opisywane szczegdtowo i rzetelnie. Mozna przeczytac
o dawcach krwi, akcjach charytatywnych organizowanych przez mysliwych,
akcjach dotyczacych ochrony roznych gatunkoéw, akcjach ratowania jeleni
sptoszonych przez zbieraczy zrzutéw itp. W mediach skierowanych do odbiorcy
niezwigzanego z PZL informacje sa zdecydowanie negatywne i szczatkowe.
Zazwyczaj tresci dotycza ilosci pozyskanej zwierzyny, wypadkow samocho-
dowych spowodowanych rzekomym wypedzeniem przez mysliwych zwierzyny na
drogi publiczne, czy dopisywania mysliwym checi strzelania do jak najwiekszej
liczby zwierzat™.

Taki stan rzeczy mogt wplynaé na to, iz prawie 13,00% badanych zadeklaro-
wato, ze informacje do nich docierajace majg obojetny wydzwigk, poniewaz
nie byli oni w stanie jednoznacznie wskaza¢, jakie zabarwienie emocjonalne
ma zdecydowana wigkszo$¢ informacji do nich docierajacych.

NOWE MEDIA JAKO ZRODL.O INFORMACJI DLA SPOLECZENSTWA
NA TEMAT POLSKIEGO ZWIAZKU LOWIECKIEGO

Odpowiedzi z tej czgsci kwestionariusza ankiety dostarczaja odpowiedzi na
temat zrodel, z jakich respondenci czerpig informacje o Polskim Zwigzku
Lowieckim, jego dziatalnosci i cztonkach.

z podcastéw (np. na Spotify) 1 0,50%
z Wikipedii 1l 2,50%
inne I 5,00%
z blogéw tematycznych Il 5,00%
ze specjalistycznych stron i/lub forum... I 8,00%
zYouTube I 10,50%
z oficjalnych stron Polskiego Zwigzku... I 12,00%
z internetowych portali informacyjnych I 12,50%
z bezposredniego kontaktu z cztonkami... N 20,00%
z social medidw (np. Facebook,... I 24,00%

Ryec. 3. Pochodzenie informacji na temat Polskiego Zwigzku Lowieckiego
Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Badani mogli wybra¢ kilka zrodet, z ktérych czerpig informacje o Polskim
Zwiazku L owieckim. Najwigcksze grupy respondentow zadeklarowaly social media
(24,00%) oraz bezposredni kontakt z cztonkami organizacji (20,00%) jako glowne
zrodta informacji.

Kolejnymi popularnymi zrédtami wedtug deklaracji respondentéw sa:
internetowe portale informacyjne (12,50%), oficjalne strony Polskiego Zwiazku
Lowieckiego (12,00%), YouTube (10,50%) i specjalistyczne strony i/lub forum
internetowe (8,00%).

Najmniej popularne, wedtug wskazan respondentow, byty blogi tematyczne
(5,00%), inne zrodta (5,00%), Wikipedia (2,50%) oraz podcasty (0,50%).

Badani mogli réwniez samodzielnie wskaza¢ zrodto, z ktérego pochodza
informacje na temat Polskiego Zwiazku t.owieckiego, dopisujac je w odpowiedzi
»inne”. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych wskazata platforme Facebook jako
medium, z ktédrego najczesciej docierajg do nich informacje na temat Polskiego
Zwiazku Lowieckiego. W tym medium spotecznosciowym respondenci
deklarowali, iz czerpig informacje z zamknigtych grup, jak na przyklad ,,Psy
mysliwskie w Polsce —pasja i mito$¢” czy grupy zrzeszajace ekoaktywistow, a takze
fanpage, ktdre nie sg przychylnie nastawione do dzialalno$ci Polskiego Zwiagzku
Lowieckiego i mysliwych. Tu najczesciej wskazywano ,,OKO.press” oraz ,,Ludzie
Przeciw Mysliwym”.

Kolejnym zrédtem byty informacyjne strony zrzeszenia — od strony
internetowej zarzadu gtdéwnego, po adresy internetowe poszczegoélnych zarzadow
okregowych. Rownie czesto respondenci podawali portale typowo mysliwskie, jak
na przyklad portal ,Lowiecki.pl”, czy kanaty na YouTube ,,Sudecka Ostoja”
i,,DarzBorTV” jako popularne zrédta informacji o Polskim Zwiazku Lowieckim.

56,50%

19,00%
13,60%
8,20%
2,70%
| -
pozytywna raczej obojetna raczej negatywna
pozytywna negatywna

Ryc 4. Rodzaj emocji wywotywanych informacjami ukazujacymi si¢ w mediach na temat
Polskiego Zwiazku Lowieckiego w opinii respondentéw
Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (75,50%) wskazata na raczej
negatywny (56,50%) oraz negatywny (19,00%) wydzwiek emocjonalny informacji
ukazujacych si¢ w mediach na temat Polskiego Zwigzku Lowieckiego. Lacznie
16,30% zadeklarowato, ze informacje te maja raczej pozytywne (13,60%)
i pozytywne (2,70%) zabarwienie emocjonalne. Z kolei 8,20% respondentéw
zadeklarowato, iz wiekszo$¢ informacji ma obojetny wydzwigk emocjonalny.

ZNACZENIE ODDZIALYWANIA PRZEKAZOW MEDIALNYCH
NA REPUTACJE POLSKIEGO ZWIAZKU LOWIECKIEGO

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie ich zdaniem podstaw kreowania
reputacji Polskiego Zwigzku Lowieckiego. Byto to pytanie wielokrotnego wyboru;
23,00% wszystkich odpowiedzi wskazywato, iz mnogos¢ negatywnych informacji
o Polskim Zwigzku Lowieckim w mediach i w prasie oddzialuje na kreowanie
reputacji zrzeszenia. Drugim najczesciej wskazywanym przez respondentéw
zrodtem budowania wizerunku byt brak kampanii informacyjnych o towiectwie
i gospodarce lesnej (18,00%). Nieomal rownie czgsto respondenci deklarowali,
iz to brak dostatecznej informacji przekazywanej przez Polski Zwigzek Lowiecki
na temat jego dziatalnosci (17,00%) jest podstawa kreowania reputacji zrzeszenia.

mnogos¢ negatywnych informacji o PZt w mediach i

w prasie
brak dostatecznej informacji przekazywanej przez PZt
na temat jego dziatalnosci
brak kampanii informacyjnych o fowiectwie i
gospodarce lesnej

zamkniete i hermetyczne Srodowisko mysliwych

brak spotkan edukacyjnych na temat towiectwa dla
spoteczenstwa
zbyt mata liczba spotkan edukacyjnych z dzie¢mi i
mtodziezg
brak zaangazowania PZt i két towieckich w zycie
lokalnych spotecznosci

inne

I 23,00%
I 17,00%
I 18,00%
I 10,00%
I 13,00%
I ©,50%

I 3,00%

Il 1,50%

Ryc. 5. Podstawy kreowania reputacji Polskiego Zwigzku Lowieckiego wedlug opinii

respondentow
Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Respondenci mogli réwniez wskazaé¢ inne podstawy kreowania reputacji
Polskiego Zwiazku towieckiego - 1,50% wszystkich zadeklarowanych
odpowiedzi stanowita wtasnie odpowiedz ,,inne”. Wymieniono tu:

- fatalng dziatalno$¢ Polskiego Zwiazku L.owieckiego,

- nieprzystosowanie modelu dzialania zrzeszenia do kapitalistycznego

podejscia,



zamknigcie spoleczenstwa na Polski Zwigzek Lowiecki i powtarzanie
zastyszanych w artykutach nieprawdziwych zwrotow,

brak badz niedostatek oficjalnego dziatania ukierunkowanego na wyrazne
dementowanie pomowien na stronach jednoznacznie wrogich mysliwym,
zbyt matej ilosci mysliwych w Polsce,

brak egzekwowania prawa w kontekscie niszczenia mienia i atakéw na
mys$liwych przez organizacje, ktére nawotuja do wrogosci wobec
konkretnej grupy,

brak rzetelnej wiedzy przyrodniczej mysliwych.

26,50% 26,50%
18,40%
16,40%
10,20%
I 2,00%
[ |
pozytywne raczej obojetne raczej negatywne nie mam
pozytywne negatywne zdania

Rye. 6. Zdanie respondentéw na temat Polskiego Zwiazku Lowieckiego
Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow zadeklarowata, iz ich zdanie na temat
Polskiego Zwiazku Lowieckiego jest pozytywne (26,50%) badz raczej pozytywne
(26,50%). Lacznie stanowi to 53,00% badanych. Z kolei 18,4% o0séb bioracych
udzial w badaniu zadeklarowato, iz majg oboj¢tne zdanie na temat zrzeszenia,
a 26,60% opiniuje Polski Zwigzek Lowiecki raczej negatywnie (16,40%)
inegatywnie (10,20%). Tylko 2,00% badanych nie ma zdania na temat zrzeszenia.

Respondenci, w ktérych opinii Polski Zwigzek Lowiecki ma pozytywna
reputacje poproszeni o uzasadnienie swojej odpowiedzi wskazywali na:

konieczno$¢ sprawowania gospodarki lowieckiej w celu utrzymywania
rownowagi w ekosystemie,

niezbednos¢ istnienia PZL w celu wyptaty odszkodowan i ochrony upraw,
charytatywny charakter dziatalnosci mysliwych,

istotny udzial mysliwych w regulacji gatunkow niebezpiecznych dla
czlowieka,

brak mozliwosci samodzielnej regulacji ekosystemu.
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Aby odda¢ lepszy poglad na opini¢ o Polskim Zwigzku Lowieckim nizej
zostaly przytoczone niektore odpowiedzi:

1.

»Przyttaczajaca wigkszos¢ czlonkow dziata pozytywnie 1 pozytywnie
kreuje wizerunek PZt., jednak jak w kazdej organizacji sa tzw. czarne owce,
czylijednostki, poprzez ktére czyny PZL ma opini¢ negatywna. Bezlitosnie
wykorzystuja to media i che¢tnie przekazuja wszelkie negatywne
informacje z tym zwigzane. Natomiast informacje pozytywne nie sa
"medialne" i nie warto o nich wspominac.”

»Mam pozytywne podejscie, poniewaz nie czerpie wiedzy, ze stron ktdre
udostepniaja fake newsy i tylko negatywne sytuacje. Rozumiem, Ze
dziatanie PZL. jest konieczne, a przez podejscie spoteczenstwa do ich pracy,
mysliwym jest jeszcze trudniej. Wiem, ze ich praca nie polega tylko na
odstrzale, czego wiekszos¢ ludzi nie potrafi lub nie chce zrozumie¢.”

,Moje zdanie na temat PZL jest raczej pozytywne, poniewaz pracuj¢ wsrod
cztonkdéw PZL 1 stucham, na czym polega ich zwyczajna praca.
Opowiadajg o szczegotach, zakazach, nakazach, ktore musza przestrzegaé,
aby by¢ etycznym mysliwym. Sa to mtodzi ludzie, ktorzy nie sa skazeni
kolesiostwem i uktadami, a ktdre pojawiaja si¢ w PZt. wsrdd starszego
pokolenia. Mam nadzieje, ze w przysztosci mtode pokolenie nie stanie si¢,
wzorem starszego pokolenia, przesigknigte kolesiostwem. Rozumiem
takze jak towiectwo wptywa na rolnictwo - na szkody towieckie. Problem
moze si¢ pojawia¢ wsrod rolnikéw bedacych tez mysliwymi, poniewaz
rolnicy czgséciej maja mentalnos¢ kombinatora, buraka, egoisty 1 moga
swoim zachowaniem przypadkowo oczerni¢ PZL..”

Z kolei respondenci, w ktorych oczach Polski Zwiazek Lowiecki ma
negatywng opini¢ uzasadniali odpowiedz tym, iz mysliwi zabijajg/morduja
zwierzgta. Oprocz tego wskazywano na:

oszukiwanie podczas szacowania szkod i1 nieche¢ do wyptaty odszkodo-
wan,

trud w doj$ciu do porozumienia z przedstawicielami zrzeszenia,

brak zaangazowania mysliwych w pilnowanie upraw,

niszczenie przyrody przez Polski Zwigzek Lowiecki,

brak reakcji Polskiego Zwiazku Lowieckiego na szkalowanie i oczernianie
mysliwych,

brak kreowania pozytywnego wizerunku mysliwych przez PZt.,
izolowanie si¢ PZL od spoteczenstwa ze wzgledu na negatywny wizerunek
mysliwych,

brak podejmowania inicjatyw edukacyjnych i informacyjnych przez PZt.,
brak rozwoju Polskiego Zwigzku t.owieckiego,

dazenie mysliwych do wyeliminowania zwierzyny w stanie wolnym,

brak przestrzegania praw zwierzat.



Aby lepiej odda¢ charakter i nastroje respondentdow ponizej zostaty przyto-
czone wypowiedzi badanych:

1. ,,Brak gospodarki towieckiej to zachwianie rownowagi w srodowisku
przyrodniczym. Swiat si¢ rozrasta cztowiek wkracza w tereny, gdzie zyty
zwierzgta. Tu powstaja konflikty migdzy srodowiskiem przyrodniczym
a czlowiekiem. Jest tez problem szkdéd w rolnictwie, ktory nie jest
rozwigzany tak jak powinien by¢. Skoro zwierzeta sa wlasnoscig skarbu
panstwa to i panstwo powinno w wigkszym stopniu odpowiadaé za stan
iproblemy zwigzane np. ze szkodami.”

2. ,,PZL jako struktura czerpie tylko korzysci ze sktadek, nie staje w obronie
mysliwych, nie podejmuje dziatan w kierunku edukacji spoleczenstwa,
akceptacjitowiectwa przez ludzi.”

Respondenci, ktérzy zadeklarowali, iz ich zdanie na temat Polskiego Zwigzku
Lowieckiego jest oboj¢tne, najczesciej uzasadniali swoje odpowiedzi brakiem
wystarczajacej wiedzy o dziatalnosci Polskiego Zwiazku Lowieckiego. Oto jedna
z wypowiedzi popierajgca owe stanowisko: ,,Nie mam zdania, poniewaz mam zbyt
mato informacji, zeby je wyrobi¢ w sposob wywazony. Osoby piszace artykuty
do wczesniej wymienionych portali (przyp. red. We wczesniejszym pytaniu
respondent wskazal onet.pl oraz wp.pl jako zrodla wiedzy na temat PZL.) nie sg dla
mnie w zaden sposdb wiarygodne, a poziom dziennikarstwa w ostatnich latach
opiera si¢ gldwnie na manipulacji i clickbaitach.”

55,10%
20,40%
11,60% 10,20%
z 0
[
pozytywng raczej obojetng raczej negatywng
pozytywng negatywna

Ryc. 7. Reputacja Polskiego Zwigzku Lowieckiego wedhug respondentow w opinii
spoteczenstwa
Zrodio: Opracowanie wlasne.

Mimo ze wigkszo$¢ respondentow zadeklarowata, iz ich zdanie na temat
Polskiego Zwiazku towieckiego jest pozytywne badz raczej pozytywne, to
rownoczesnie obszerna grupa badanych deklaruje, iz ich zdaniem zrzeszenie ma
raczej negatywna (55,10%) badz negatywna (20,40%) opinie wsrod spoleczenstwa.
Jestto tacznie 75,50% ogotu badanych.
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Z kolei 10,20% badanych zadeklarowato, iz ich zdaniem Polski Zwiazek
Lowiecki ma obojetng reputacje wsrod spoteczenstwa.

W opinii 11,0% badanych Polski Zwigzek Lowiecki ma raczej pozytywna
reputacje wsrdd spoteczenstwa, z kolei tylko 2,70% uznaje, iz jest to reputacja
raczej pozytywna.

53,70%
31,70%
8,20%
’ 5,40%
b m 2
zdecydowanie  raczej tak nie wiem raczej nie  zdecydowanie
tak nie

Rye. 8. Zdanie respondentéw na temat przewagi znaczenia negatywnych informacji
o Polskim Zwigzku Lowieckim nad pozytywnymi
Zrédio: Opracowanie wlasne.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentow deklaruje, iz negatywne informacje
o Polskim Zwigzku Lowieckim maja zdecydowanie wigksze (53,70%) i raczej
wigksze (31,70%) znaczenie niz te pozytywne —tacznie jest to 85,40% badanych.

Niewielka cze$¢ badanych, bo 8,20% deklaruje, iz nie wiedzg ktore informacje
maja wicksze znaczenie.

Z kolei 5,40% badanych twierdzi, iz negatywne informacje raczej nie maja
wigkszego wptywu niz pozytywne doniesienia, a 1,40% respondentow deklaruje,
iz negatywne informacje zdecydowanie nie maja wickszego wptywu na reputacje
Polskiego Zwiazku L.owieckiego niz te pozytywne.

Jeden z respondentéw zamiescit komentarz do tego pytania, ktdry jest dobrym
podsumowaniem i moze by¢ pewna analogia do sytuacji z informacjami
docierajagcymi do spoteczenstwa na temat Polskiego Zwiagzku Lowieckiego:
,»Co z tego, ze Artur Boruc byl dobrym bramkarzem, skoro zostal zapamictany
ztego, ze puscil pitkg do bramkize 100 m?”.



WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, iz informacje,
ktore docieraja do spoleczenstwa na temat Polskiego Zwigzku towieckiego
rzeczywiscie maja w wigkszosci negatywny wydzwiek. Najczesciej dotycza
polowania i tamania prawa podczas wykonywania tych czynnosci.

Istotnie rowniez spoleczenstwo najczesciej korzysta z internetu, skad czerpie
najwigcej informacji o Polskim Zwigzku Lowieckim. Najistotniejszym z nowych
medidéw sposrod internetowych zrddet informacji sg social media, z wysuwajacym
si¢ na pierwszy plan Facebookiem. Jednak spoteczenstwo nie czerpie informacji
wylacznie z internetu, poniewaz istotnym zrédlem jest rowniez bezposredni kontakt
z cztonkami zrzeszenia.

Dlatego tez tak istotne jest kreowanie reputacji w nowych mediach i istnienie
w nich. W obecnym swiecie cate zycie odbywa si¢ w nowych mediach — to stamtad
czerpiemy informacje i za ich pomocg komunikujemy.

Wyniki przeprowadzonych badan réwniez wskazuja, iz przekazy medialne
zdecydowanie silnie oddzialuja w sposdb negatywny na reputacje Polskiego
Zwiazku Lowieckiego. Wedtug deklaracji respondentéw negatywne doniesienia
mialy wigksza moc anizeli te pozytywne informacje —jeden z badanych nawet sam
wskazat, iz te pozytywne informacje nie sg ,,medialne”, a wigc maja stabe zasiggi
i nie wywotuja tak zagorzalej dyskusji jak doniesienia o wypadkach badz innych
negatywnych wydarzeniach. To jestjednak temat na badania o wigkszej skali.

Napodstawie tych wnioskdw mozna stwierdzi¢, iznowe media majg znaczenie
dla budowania reputacji Polskiego Zwiazku Lowieckiego. Potwierdza to fakt,
iz wszyscy badani czerpia informacje o zrzeszeniu z nowych medidow — czy to social
media, YouTube, Wikipedia badz blogi czy fanpage. Bez komunikacji w tych
mediach Polski Zwigzek Lowiecki nie ma szansy na poprawienie swojego
wizerunku badz madre i aktywne nim zarzadzanie. Cztonkowie organizacji,
jak 1 kazda z grup interesariuszy sami dostrzegli braki w zarzadzaniu reputacja
Polskiego Zwiazku Lowieckiego i $wiadomos¢ stale sie zwieksza. By¢ moze
doprowadzi to w przysztosci do polepszenia reputacji jedynej organizacji
towieckiej 0 ogdlno-polskim zasiegu wsrod spoteczenstwa.
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STRESZCZENIE

W niniejszej pracy przedstawione zostato zagadnienie wizerunku i reputacji Polskiego
Zwiazku Lowieckiego. Na wstepie wyrdzniona zostata definicja tozsamosci, wizerunku
ireputacji. Zrozumienie tych pojec¢ jest bowiem kluczowe, by zrozumiec¢ istot¢ umiejetnego
zarzadzania wizerunkiem i reputacja. Nastgpnie zostaly przedstawione czynniki, ktore
oddziatuja na reputacj¢ organizacji. Jednym z tych czynnikdw sg nowe media, ktdre
to zostaty scharakteryzowane. Oprdocz roli nowych mediow w ksztattowaniu reputacji



zrzeszenia, opisani zostali rowniez interesariusze zrzeszenia, ktorych okreslenie jest istotne
w celu wysnucia wnioskéw dotyczacych reputacji. W ostatniej czesci pracy zostaty
przedstawione wyniki badan przeprowadzonych wsrod interesariuszy Polskiego Zwigzku
Lowieckiego zwienczone wnioskami.

SUMMARY

This paper presents the issue of the image and reputation of the Polish Hunting
Association. At the outset, a definition of identity, image and reputation is distinguished.
This is because understanding these concepts is key to understanding the essence of skilful
image and reputation management. Next, the factors that affect an organisation's reputation
were presented. One of these factors is new media, which have been characterised.
In addition to the role of the new media in shaping an association's reputation,
the association's stakeholders, whose identification is important in order to draw conclusions
about reputation, are also described. The final part of the work presents the results of a survey
of the Polish Hunting Association's stakeholders. The entire work was summed up
with a conclusion.
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