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Wprowadzenie

R zadko zdarza się w historii rozwoju dyscypliny nauki, 
aby jednocześnie zachodziły tak głębokie, szybkie 

i  powszechne zmiany jak te, które obserwujemy w  orga-
nizacjach od początku pandemii COVID-19. Tradycyjne 
techniki analizy strategicznej skupiają uwagę na zmianach 
trendów czy zjawiskach, które wywołują nieciągłości, ale 
milcząco zakładają, że zmian trendów istotnych dla or-
ganizacji jest niewiele. Stąd rolą analizy strategicznej jest 
skupienie uwagi menedżerów na tym, co istotne, a  igno-
rowanie wszystkich innych sygnałów płynących z otocze-
nia (Czakon, 2020). Takie tradycyjne pojmowanie analizy 
strategicznej stało się jednak nieaktualne w  ostatnich 
dwóch latach, dlatego że zmiany zachodzące w otoczeniu 
są bardzo liczne, głębokie, zachodzą jednocześnie, a  ich 
skalę i wzajemne oddziaływanie amplifikuje pandemia. 

Skala zachodzących zmian wywołuje konieczność 
adaptacji, z braku której upadek organizacji zachodzi bar-
dzo szybko. Organizacje, dostosowując się do warunków 
funkcjonowania wymuszonych przez pandemię, stanęły 
przed koniecznością zmiany sposobów funkcjonowania, 
łańcuchów dostaw, komunikacji z  interesariuszami we-
wnętrznymi i  zewnętrznymi, produktów itd. Skuteczne 
wdrażanie tych wszystkich zmian wymaga wysokiego 
poziomu adaptacyjności, którą ograniczają dobrze rozpo-
znane w zarządzaniu strategicznym zjawiska, m.in. rutyny 
organizacyjne, kompetencje, specjalizacja czy tożsamość 
organizacyjna. W niniejszym artykule skupiamy się na cy-
frowej tożsamości organizacyjnej, to jest zjawisku nowym, 
słabo rozpoznanym, a niezbędnie koniecznym w rzeczy-
wistości pandemicznej i postpandemicznej.
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Celem artykułu jest konceptualizacja pojęcia cyfrowej 
tożsamości organizacji. Aby to osiągnąć, wychodzimy od 
pojęcia tożsamości organizacyjnej, rozpoznajemy nie-
ciągłość cyfrową, a  dalej dokonujemy systematycznego 
przeglądu literatury celem wyłonienia użytecznej koncep-
tualizacji tego pojęcia.

Historia pojęcia tożsamość 
organizacyjna

H istoria koncepcji tożsamości organizacyjnej sięga lat 
80. XX wieku, kiedy to zaczęły pojawiać się próby 

zdefiniowania sumy elementów identyfikujących i  wy-
różniających analizowaną organizację na tle pozostałych. 
Do prekursorów pojęcia należą S. Albert i D.A. Whetten 
(1985), którzy dokonali wyodrębnienia definicyjnego 
koncepcji. Kolejne badania prowadziły do analiz zjawisk 
i  pojęć pokrewnych, takich jak: wizerunek, kultura czy 
reputacja organizacyjna (Hatch, Schultz, 2002).

Początkowo skupiano uwagę na zarządzaniu wizerun-
kiem organizacji, upatrując w tym istoty tożsamości orga-
nizacyjnej (Ackerman, 1988). Później pogłębiano badania 
nad znaczeniem tożsamości w budowaniu konkurencyjno-
ści organizacji, co skupiało się na tworzeniu modeli zarzą-
dzania tożsamością, wizerunkiem czy reputacją (Balmer, 
Gray, 1999). Równolegle badacze wyodrębniali pokrewne 
pojęcia, takie jak: tożsamość przedsiębiorstwa, osobowość 
organizacji (Barabasz, 2002), komunikacja organizacyjna 
(Balmer, Gray, 1999), wizerunek organizacji (Fombrun, 
Van Riel, 1997), reputacja przedsiębiorstwa (Turban i  in., 
1998), identyfikacja wizualna (Baker, Balmer, 1997).

Począwszy od lat 90. dominującym sposobem interpre-
tacji tożsamości organizacyjnej było podejście interdyscy-
plinarne, łączące metody nauk o zarządzaniu, marketingu 
i  psychologii (Albert, Whetten, 1985). Badania realizo-
wane na styku tych dyscyplin pozwoliły na stworzenie 
koncepcji w obszarze komunikacji, marketingu (Wilson, 
1997), zarządzania marką, wizerunku organizacji, prze-
wagi konkurencyjnej (Christensen, Soren, 2001), zacho-
wania organizacyjnego (Hatch, Schulz, 2002). Trwający 
rozwój badań społecznych w  obszarze nauk o  zarządza-
niu pozwolił na pełen rozkwit zainteresowania koncepcją 
i  pogłębienie badań, także w  kontekście postępującego 
procesu digitalizacji (Wessel i in., 2021). 

Definicja tożsamości organizacyjnej

W   literaturze można odnaleźć liczne definicje pojęcia 
tożsamości organizacyjnej, której podwaliny sformu-

łowano pod koniec lat 80. XX w. (Albert, Whetten, 1985). 
W  początkowej fazie rozwoju koncepcji tożsamości orga-
nizacyjnej (lata 80. i 90. XX wieku), skupiano się głównie 
na relacji i  zależnościach występujących wewnątrz firmy 
między interesariuszami wewnętrznymi. C.J. Fombrun roz-
winął pojęcie o katalog cech składających się na tożsamość, 
w  relacji do wartości i  zasad, z  którymi utożsamiają się 
pracownicy przedsiębiorstwa (Fombrun, Van Riel, 1997). 
Autor definiował tożsamość organizacji jako sumę wartości/
relacji zaistniałych między interesariuszami wewnętrznymi 

a organizacją. G. Davies również rozumiał tożsamość jako 
zjawisko obejmujące zależności występujące wyłącznie 
między pracownikami (wewnątrz organizacji), separując ją 
od pojęcia wizerunku – skupionego wokół podmiotów ze-
wnętrznych (Davies, i in., 2001). Odmienne rozumienie toż-
samości organizacyjnej przedstawili D.A. Gioia i inni (2000), 
podkreślający znaczenie i rolę interesariuszy zewnętrznych 
w procesie tworzenia tożsamości. Debata wśród wiodących 
badaczy tematyki tożsamości organizacyjnej w  głównej 
mierze skupiała się na aspektach wewnętrznych, czyli 
uczestnikach, lub zewnętrznych – otoczeniu, bądź obydwu 
jednocześnie (van Rekom, van Riel, 2000).

Wielopoziomowość koncepcji tożsamości organizacyj-
nej opisali J.M.T Balmer i E.R. Gray (1999), podkreślający 
jej związek z komunikacją, reputacją i wizerunkiem. Na 
tej bazie powstały koncepcje łączące wymienione elemen-
ty w  tzw. tożsamość organizacyjną-mix (Balmer, 2001). 
Wyodrębniały one nowe elementy (komponenty) współ-
tworzące tożsamość, do których J.M.T. Balmer (2001) 
zaliczył: strukturę, strategię, komunikację i kulturę wraz 
ze składowymi zarządzania tożsamością-mix, czyli repu-
tacją, otoczeniem i interesariuszami. 

Tabela 1. Zestawienie wybranych koncepcji definicji tożsamości 
organizacyjnej

Autor Definicja tożsamości organizacyjnej 

Albert, Whetten, 
1985

Tożsamość organizacyjna rozumiana jako 
zjawisko centralne, trwałe i charakterystyczne 
(ang. central, enduring and distinctive).

Ackerman, 1988
Tożsamość organizacyjna rozumiana jak suma 
czynników, tj. doświadczenie, umiejętności, 
wiedza i talent. 

Fombrun, van 
Riel, 1997

Tożsamość rozumiana jako podstawa reputacji 
i wytwór organizacji. Reputacja to wynik 
procesu dla interesariuszy zewnętrznych. 

van Rekom, van 
Riel, 2000

Tożsamość organizacyjna rozumiana jako suma 
zewnętrznych czynników wpływających na 
postrzeganie organizacji przez jej uczestników 
oraz ich percepcja oddziałująca na zachowanie 
wewnątrz. 

Hatch, Schultz, 
2002

Tożsamość organizacyjna rozumiana 
w kontekście kultury organizacyjnej, wzorów 
kultury organizacji i kontekstu społecznego.

Źródło: opracowanie własne

Składowe tożsamości organizacyjnej

P omimo braku konsensusu co do definicji pojęcia toż-
samość organizacyjna, większość autorów podkreśla 

kluczowe znaczenie kilku obszarów w  tworzeniu i  funk-
cjonowaniu tożsamości, a  są  to między innymi: kultura 
organizacyjna, strategia, struktura, komunikacja, historia, 
rodzaj prowadzonej działalności oraz obszar rynku, na 
którym funkcjonuje przedsiębiorstwo (Balmer, 2001). 

Początkowo opis elementów tożsamości opierał się na 
trzech składowych: zachowaniu organizacyjnym, komu-
nikacji organizacyjnej oraz symbolice (Birkight, Stadler, 
1986), a  następnie mix ten uległ rozszerzeniu do pięciu 
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elementów (Schmitt i  in., 1995): 1) kultury organizacyj-
nej, 2) zachowań organizacyjnych, 3) otoczenia rynko-
wego i obranych strategii, 4) oferowanego produktu lub 
usługi, 5) komunikacji i wizualizacji, aby w konsekwencji 
przyjąć model siedmioelementowy (rys. 1).

Tożsamość jest kształtowana przez działania założycieli 
i liderów, a więc niebagatelną rolę pełnią tu interesariusze. 
Obejmuje atrybuty organizacji, takie jak podstawowe war-
tości (Balmer, Soenen, 1998) oraz metody wytwarzania, 
produkty i  usługi oraz markę (Suvatjis, de Chernatony, 
2005). Ważnym aspektem są  również elementy identyfi-
kacji wizualnej, takie jak nazwa, logo czy kolory firmowe 
(Suvatjis, de Chernatony, 2005), a także misja, wizja, wize-
runek i zachowania (Robertson, Arachchige, 2015). 

W  nieco innej formie elementy tożsamości organiza-
cyjnej opisano w modelu sześcioelementowym, charakte-
ryzując je jako specyficzne czynniki (Suvatjis i in., 2012):

1. Czynnik główny: misja, wizja, wartości – przywódz-
two i pośrednio najwyższe kierownictwo.

2. Krytyczny potrójny czynnik: reputacja firmy, wize-
runek firmy i osobowość firmy.

3. Czynnik strategii: marki korporacyjne, strategia 
korporacyjna i marketing.

4. Czynnik komunikacji: tradycyjne kanały komuni-
kacji wraz z komunikacją cyfrową.

5. Czynnik kreatywności (czynnik twórczy): symbo-
lika wizualna, korporacyjne systemy identyfikacji 
wizualnej.

6. Czynnik ludzki: złożony z pracowników i interesariuszy.

Wybrane elementy tożsamości mogą być kontrolo-
wane całkowicie (np. reklama, kolory, hasła i elementy 
projektowe) lub częściowo (opinia klientów, wypraco-
wany wizerunek organizacji, doniesienia medialne itp. 
w  Internecie). Tożsamość organizacyjna formowana 
jest wokół takich elementów przedsiębiorstwa, które 
są centralne, trwałe i dla niej charakterystyczne. 

Przyjmuje się również interdyscyplinarne podejście 
do tożsamości organizacyjnej, obejmujące pięć wymia-
rów opisanych jako kluczowe dla tworzenia tożsamości 
organizacyjnej (Tourky i in., 2020):

1. Spójny wizerunek, który odzwierciedla komuni-
kację i tożsamość wizualną, obejmując wszystkie 
pisemne, mówione i/lub graficzne elementy auto-
prezentacji firmy, które wpływają na wizerunek 
firmy.

2. Przywództwo behawioralne najwyższego kierownic-
twa, które pokazuje, jak dalece najwyższe kierow-
nictwo angażuje się w przywództwo reprezentacyj-
ne i jak ważna jest kadra kierownicza najwyższego 
szczebla w przekazywaniu głównych idei pracowni-
kom i opinii publicznej poprzez komunikację i  za-
chowanie.

3. Identyfikacja pracowników obejmująca zarówno 
poznawcze, jak i  afektywne komponenty identy-
fikacji organizacyjnej.

4. Rozpowszechnienie misji i wartości, dzięki którym 
tożsamość organizacyjna jest strategicznie napę-
dzana w  ramach stosowania unikalnej filozofii 

Rys. 1. Komponenty tożsamości organizacyjnej
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Suvatjis, de Chernatony, 2005; Bozkurt, 
Keefer, 2018
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korporacyjnej i  znajduje odzwierciedlenie w  jej 
misji, wartościach i celach; ten wymiar wewnętrz-
nie nadaje poczucie celu i indywidualności firmy, 
wzmacniając zaangażowanie w realizację celów.

5. Założycielskie przywództwo transformacyjne, 
które odzwierciedla fundamentalną, opartą na 
wartościach rolę przywództwa w  tożsamości or-
ganizacyjnej i  uzasadnia fazę tworzenia organi-
zacji jako kluczową dla kształtowania tożsamości, 
ponieważ założyciele tworzą firmy według wła-
snej idei, która staje się niezbędna dla tożsamości 
firmy. Wymiar ten ujmuje czynniki przywództwa 
takie jak: reakcja na kryzysy, zachowanie jako 
wzór do naśladowania oraz formalne i nieformal-
ne nagrody i uznanie.

Wymiary te stanowią elementy priorytetowe pod-
czas opracowywania tożsamości organizacyjnej i mogą 
być wykorzystywane jako narzędzie do oceny skutecz-
ności działań w  czasie i  umożliwić podjęcie działań 
naprawczych w razie potrzeby (Tourky i in., 2020).

Nieciągłość cyfrowa

T ożsamość organizacyjna stanowi centralną kate-
gorię dla nauk o  zarządzaniu, ponieważ wyraża 

różnorodność badanych obiektów ze względu na po-
dzielane przez członków danej zbiorowości poczucie 
odrębności i przynależności. Odrębność organizacji ze 
względu na tożsamość jest także widoczna dla obser-
watora zewnętrznego, dzięki czemu heterogeniczność 
badanych obiektów staje się kluczowa dla zrozumienia 
tych cech, które pozwalają osiągać organizacjom suk-
ces, wpływają na poziom sprawności działania, a także 
na możliwości rozwoju (Dutton i in., 1994). Ekonomia 
agreguje pojedyncze organizacje/producentów do ho-
mogenicznej kategorii, by badać prawa rynku, ale traci 
w  ten sposób z  pola widzenia obiektywnie istniejącą 
różnorodność. Innymi słowy, tożsamość organizacyj-
na ma fundamentalne znaczenie dla tożsamości nauk 
o zarządzaniu.

Literatura zarządzania strategicznego wykorzystuje 
tożsamość organizacyjną w nieco innym kontekście niż 
pozostałe subdyscypliny nauk o zarządzaniu. Przedsta-
wione wyżej elementy tożsamości organizacyjnej uła-
twiają członkom organizacji wzajemną komunikację, 
przez to wpływają dodatnio na koordynację działań 
i  uczenie się (Czakon, 2020). Spełniają więc rolę po-
dobną do rutyn organizacyjnych (Stańczyk-Hugiet, 
2016) z  tą różnicą, że rutyny dotyczą działania, a  toż-
samość organizacyjna postrzegania. Ze względu na 
stałość i  powtarzalność tożsamość organizacyjną zali-
czyć można do struktur poznawczych (Narayanan i in., 
2011), wyrastających z przeszłości, a kształtujących to, 
co i  jak organizacja robi. Wobec tego tożsamość orga-
nizacyjna jest kategorią statyczną, której rola w proce-
sach adaptacji do zmian otoczenia jest kluczowa. 

Dopasowanie organizacji do otoczenia stanowi 
jedną z  niewielu normatywnych prawidłowości w  za-
rządzaniu strategicznym (Czakon, 2020), co oznacza, 

że organizacje konfrontowane ze zmianami otoczenia 
muszą podejmować wysiłek adaptacyjny. Dopasowanie 
może wprawdzie być lepsze lub gorsze, szybsze lub wol-
niejsze, ale występują wartości graniczne powodujące 
porażkę organizacji lub jej upadek. Stąd rozpoznanie 
uwarunkowań udanej adaptacji ma ogromne znaczenie 
dla menedżerów i  badaczy nauk o  zarządzaniu. Toż-
samość organizacyjna spełnia rolę szczególną w  tym 
procesie, bowiem jako element strukturalny kotwiczy 
postrzeganie organizacji w  przeszłości, utrudniając 
dostrzeżenie potrzeby zmiany, jej prawidłową iden-
tyfikację oraz skuteczne przeprowadzenie adaptacji. 
Wobec tego jednym z istotnych elementów strategii jest 
uplastycznienie, a  dalej modyfikacja tożsamości or-
ganizacyjnej po  to, by obniżyć napięcia towarzyszące 
nowym okolicznościom, jak pokazuje przykład ada-
ptacji tożsamości organizacyjnej koncernu Carlsberg, 
w którym porzucenie przywiązania do tradycji na rzecz 
globalnych ambicji było krytycznie istotne (Schultz, 
Hernes, 2020). 

Udana adaptacja wymaga trafnego rozpoznania istoty 
zmiany, wobec której stoi organizacja. Literatura zarzą-
dzania strategicznego wskazuje na trzy różniące się co 
do istoty kategorie zmian: inkrementalną, radykalną 
(Bouncken i  in., 2021) oraz dysruptywną (Christensen 
i  in., 2018). Inkrementalne zmiany charakteryzują się 
stopniowymi, narastającymi modyfikacjami istniejące 
stanu rzeczy, bez względu na to czy mowa o  trendach, 
czy technologiach. Ułatwiają więc adaptację nie tylko 
ze względu na tempo i niewielkie przyrosty, z którymi 
związany jest komfort równie niewielkich adaptacji, ale 
także dlatego że nie stanowią zagrożenia dla dotych-
czasowego postrzegania otoczenia. Zmiany radykalne 
z  kolei przedstawiają sobą nieciągłość, tj. porzucenie 
dotychczasowej trajektorii rozwojowej na rzecz zupełnie 
innej. Pociągają więc za sobą zagrożenie dla dotychcza-
sowych kompetencji organizacji, jej rutyn, inwestycji 
w aktywa trwałe. Wymagana jest nie tyle korekta, ile roz-
winięcie nowych kompetencji oraz technologii. Zmiana 
radykalna stanowi więc zagrożenie ze względu na skalę 
oraz charakterystykę temporalną. Zmiana dysruptywna 
w ostatniej dekadzie zastępuje zainteresowanie zmiana-
mi radykalnymi czy inkrementalnymi, mimo trwającej 
dyskusji o tym, czym w istocie dysrupcja jest (Danneels, 
2004). Współczesna debata przesuwa zainteresowanie 
z pojedynczego rodzaju zmiany na wstrząs powodujący 
zmianę całego modelu biznesu (Markides, 2006) zamiast 
produktu. 

Dysrupcja związana jest wobec tego nie tyle z  poja-
wieniem się nowej technologii, ile z  taką inkorporacją 
możliwości nowych technologii, która powoduje głębokie 
przeobrażenie sposobu funkcjonowania całej organizacji, 
a nie tylko jej produktów, rutyn czy kompetencji. Anali-
zując charakterystykę procesu transformacji cyfrowej or-
ganizacji nie sposób nie dostrzec, że rozpoczęła się cztery 
dekady temu wraz z wprowadzeniem komputerów osobi-
stych (IBM PC) do powszechnego użytku w korporacjach. 
Kolejne etapy ucyfrowienia, czy to w  warstwie oprogra-
mowania, czy mobilności, czy chmury obliczeniowej, 
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sprzyjały wzrostom produktywności, ale nie wymagały 
od korporacji głębokiego dostosowania produktów, kom-
petencji czy rutyn organizacyjnych. Stało się to dopiero 
w  obliczu pandemii COVID-19, kiedy to istniejące do-
tychczas narzędzia należało wykorzystać w  taki sposób, 
aby utrzymać funkcjonowanie w warunkach lockdownu, 
dystansowania społecznego, braku fizycznej obecności 
w biurach itd. 

Nieciągłość cyfrowa w naszym rozumieniu stanowi 
przeniesienie interakcji wewnątrzorganizacyjnych, 
a także interakcji z  interesariuszami zewnętrznymi do 
przestrzeni cyfrowej z  użyciem dostępnych narzędzi 
telekomunikacji. Proces przenoszenia nie zakończył 
się, a  jego początek wyzwoliła pandemia COVID-19, 
zaskakując większość organizacji. Wobec tego przyj-
mujemy, że ucyfrowienie jest zmianą nieciągłą, wpły-
wającą na sposób funkcjonowania całej organizacji, 
wymagający zmiany kompetencji, rutyn i  tożsamości 
organizacyjnej.

Tożsamość cyfrowa organizacji 
— w kierunku definicji

S zybki rozwój technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (ITC) oraz ewolucja mediów cyfrowych 

i  platform komunikacji dała organizacjom możliwość 
zdefiniowania swojej tożsamości w  skali globalnej z  wy-
korzystaniem cyfrowych narzędzi. Transformacja cyfro-
wa, rozumiana jako integracja technologii cyfrowej ze 
wszystkimi aspektami i działaniami organizacji, co z kolei 
prowadzi do zmian infrastrukturalnych w sposobie dzia-
łania organizacji i zapewnia wartość dla jej klientów (Vial, 
2019), znacząco przyspieszyła wraz z  kryzysem wywoła-
nym pandemią COVID-19 (Kraus i in., 2022). 

Transformacja cyfrowa fundamentalnie zmienia ope-
racje biznesowe, produkty i procesy, co może prowadzić 
do powstania nowych modeli biznesowych (Bouncken, 
i in., 2021; Jedynak i in., 2021; Vial, 2019); dostosowania 
lub nawet zastąpienia obecnych procesów organizacji 
nowymi (Horváth, Szabó, 2019), a wszystko to musi na-
stąpić w szybkim tempie (Kane i  in., 2015). Dodatkowo, 
transformacja cyfrowa wymaga zmiany przywództwa, 
kultury i sposobu myślenia, postaw wobec ryzyka, a także 
nowych sposobów pracy, nowych technologii i chęci ich 
akceptacji (Kraus i in., 2022). 

Zasadne zatem wydaje się postawienie pytania, czy 
transformacja cyfrowa zmienia tożsamość organizacji? 
Czy powstanie nowa tożsamość cyfrowa, tradycyjna 
analogowa przekształci się w  cyfrową, czy też po-
wstanie nowa tożsamość cyfrowa organizacji? Próba 
poszukiwania odpowiedzi na te pytania w  literaturze 
przedmiotu została zilustrowana w tabeli 2. 

Literatura została dobrana z wykorzystaniem Multiwy-
szukiwarki EBSCO Discovery Service (EDS), która prze-
szukuje prenumerowane przez Bibliotekę Jagiellońską 
bazy danych oraz wybrane ogólnodostępne zasoby onli-
ne1. W  doborze literatury jako kryterium wyszukiwania 
w  tytułach posłużono się terminami: „organization iden-
tity” or „organizational identity” or „corporate identity” 

a w następnej kolejności: „internet or digital or web-based 
or online or social media”. Późniejszym kryterium było 
włączenie pełnych tekstów recenzowanych. Po weryfika-
cji tytułów i abstraktów oraz wyeliminowaniu powtarza-
jących się artykułów utworzono bazę danych zawierającą 
6 artykułów, które stały się przedmiotem dalszej analizy. 

Tabela 2. Przebieg tworzenia bazy literaturowej do studiów nad 
zagadnieniem tożsamości cyfrowej organizacji

Kryteria wyszukiwania EBSCO (29.10.2021)

„organization identity” or 
„organizational identity” or 
„corporate identity” in title 

5,508

„internet or digital or web-based 
or online or social media” in title 135

Full text 97

Peer reviewed 71

English 60

Without duplicates 32

After verification 6

Źródło: opracowanie własne 

Niewielka liczba publikacji pokazuje, że tożsamość 
cyfrowa organizacji nie została jeszcze zbadana w sposób 
wystarczający dla precyzyjnego jej zdefiniowania i może 
ujawniać lukę badawczą dotyczącą konceptualizacji po-
jęcia tożsamości cyfrowej organizacji. Przegląd różnych 
podejść do próby definiowania tożsamości cyfrowej or-
ganizacji w wyodrębnionych artykułach zawiera tabela 3.

Zestawienie podejść do konceptualizacji pojęcia tożsa-
mości cyfrowej organizacji uwypukla niedostatek badań 
w  tym zakresie. Nie jest jasne, w  jaki sposób autorzy 
definiują pojęcie, a  przedstawione przez nich podejścia 
stanowią raczej próbę wskazania, jakie elementy mogą 
współtworzyć konstrukt pojęcia. Dodatkowo, nawet toż-
samość organizacyjna, która została szeroko omówiona 
i zbadana w literaturze, ma wiele konstruktów peryferyj-
nych, które mogą powodować zamieszanie w rozumieniu 
pojęcia (Devereux i  in., 2020) i  dodatkowo przyczyniać 
się do trudności w określeniu konstruktu tożsamości cy-
frowej organizacji. 

Można zauważyć, że media społecznościowe stanowią 
narzędzie wykorzystywane do budowania tożsamości cy-
frowej organizacji, a ich rola uwypuklana jest w większo-
ści analizowanych artykułów (Dawson, 2018; Jovcheska, 
2021; Young, 2013). Podejście takie oznacza, że tożsamość 
cyfrowa organizacji może kształtować się w  kontekście 
obecności w  Internecie, w  tym szczególnie w  mediach 
społecznościowych, jak również stanowić jeden z  funk-
cjonalnych bloków mediów społecznościowych, od-
nosząc się do stopnia, w  jakim użytkownicy ujawniają 
swoją tożsamość w otoczeniu mediów społecznościowych 
(Kietzmann i in., 2011).

Specyfika mediów społecznościowych, Internetu spra-
wia, że tożsamość organizacji do pewnego stopnia może 
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być kreowana w taki sposób, jak menadżerowie chcieliby, 
aby była postrzegana – mamy zatem do czynienia z  roz-
mywaniem się i  nakładaniem identity z  image. Poszuki-
wanie odpowiedzi na pytanie: „czym jest organizacja 
w środowisku cyfrowym?”, może zamienić się na pytanie 

„czym jeszcze może się stać?”.

Podsumowanie

T ożsamość organizacyjna przestaje być stała, jest 
wypadkową relacji, jest płynna i  fragmentaryczna, 

często mało spójna treściowo i zupełnie niestała w czasie, 
ponieważ Internet i  media społecznościowe stanowią 
platformę umożliwiającą realizowanie potrzeby ciągłego 
przekształcania się tożsamości. Tożsamość organizacyjna 
rozumiana jest w  tym kontekście jako współautorstwo 
społeczne tworzone poprzez obecność w  mediach spo-
łecznościowych (Dawson, 2018).

Literatura nie daje jasnej odpowiedzi, czy tożsamość 
cyfrowa organizacji stanowi nowy rodzaj tożsamości or-
ganizacji, jest efektem jej transformacji na skutek procesu 
transformacji cyfrowej, czy też stanowi uzupełnienie tra-
dycyjnie pojmowanej tożsamości organizacji. L. Devereux 

i inni (2017) podkreślają, że tożsamość cyfrowa organizacji 
nie stanowi jej odrębnej tożsamości i należy ją traktować 
jako składową jednej tożsamości organizacyjnej, jednak 
inne stanowisko reprezentują R. Batko i K. Baliga-Nichol-
son (2019), argumentując, że zmiana tożsamości organiza-
cyjnej wywołana przez cyfryzację prowadzi do powstania 
cyfrowej tożsamości organizacji.

Ciekawym wątkiem jest podkreślenie roli CSR w kształ-
towaniu się tożsamości cyfrowej organizacji. Obecność 
organizacji w  Internecie skutkuje podkreślaniem „mięk-
kiej” społecznie odpowiedzialnej strony tożsamości orga-
nizacyjnej, co z kolei prowadzi do wniosku, że tożsamość 
organizacyjna jest tworzona przez różne, nierzadko 
sprzeczne, możliwości „bycia” w  sieci oraz cząstkowe 
tożsamości, które będą stanowiły komponenty cyfrowej 
tożsamości organizacji. 

Nasze badanie wskazuje, że cyfrowa tożsamość or-
ganizacji nie powstaje wskutek ucyfrowienia sposobów 
kształtowania tożsamości organizacji. Dysruptywna cha-
rakterystyka zmiany, jej zakres, tempo, a także niski stopień 
rozpoznania związany z trwającym eksperymentowaniem 
organizacji powoduje, że pojawia się kategoria nowa, a nie 
ucyfrowiona kategoria tradycyjna teorii organizacji. 

Tabela 3. Tożsamość cyfrowa organizacji — próba konceptualizacji oraz czynniki determinujące

Autor Tożsamość cyfrowa organizacji 
— podejścia do konceptualizacji 

Czynniki determinujące 
proces transformacji

Young, 2013

Model koncepcyjny ilustrujący rozwój 
i utrzymanie tożsamości organizacyjnej 
w środowisku mediów społecznościowych.
Przejrzystość, odpowiedzialność i interakcja jako 
elementy składowe modelu.

Media społecznościowe

Madsen, 2016

Współpracownicy wykorzystują wewnętrzne 
media społecznościowe, aby przyczynić się do 
budowania tożsamości organizacyjnej.
Współpracownicy tworzyli tożsamość 
organizacyjną, kiedy: kwestionowali, negocjowali 
i omawiali kwestie organizacyjne poprzez 
wewnętrzne media społecznościowe.

Wewnętrzne media społecznościowe

Devereux i in., 2017

Tożsamość e-korporacyjna lub tożsamość 
w mediach społecznościowych postrzegane 
jako elementy składowe jednej tożsamości 
organizacyjnej.
Tożsamość cyfrowa organizacji nie stanowi jej 
odrębnej tożsamości.

Media społecznościowe

Dawson, 2018

Tożsamość organizacyjna jako współautorstwo 
społeczne tworzone poprzez obecność w mediach 
społecznościowych. 
Tożsamości cyfrowe organizacji są współtworzone 
od interakcji zewnętrznej (rozmowy) do praktyki 
wewnętrznej (tekst).

Media społecznościowe

Batko, Baliga-Nicholson, 2019
Zmiana tożsamości organizacyjnej wywołana 
przez cyfryzację prowadzi do powstania cyfrowej 
Tożsamości organizacji. 

Innowacje cyfrowe

Jovcheska, 2021 Tworzenie nowej tożsamości dla rzeczywistości 
online tworzy nowy wizerunek organizacji.

COVID-19 
Internet 
Media społecznościowe

Źródło: opracowanie własne 
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Rozważania powyższe mogą utwierdzić w  przekona-
niu, że artykuł ten otwiera nowe kierunki dla badaczy, aby 
przyjrzeć się rozwojowi tożsamości cyfrowej organizacji, 
uwzględniając elementy, które nie były brane pod uwagę 
w  badaniach nad tradycyjną, analogową tożsamością 
organizacji.
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Organizational Digital Identity 
— Transformation or Disruption

Summary

The outbreak of the COVID-19 pandemic caused sig-
nificant changes in organizations, not only in the field 
of functioning, changes in the applied business models, 
strategy, or the need to use new forms of communication 
with stakeholders. The phenomena known so  far have 
changed, and the existing concepts require a revision of 
the applied definitions or recreation of new ones. The aim 
of the article is an attempt to develop the definition of an 
organization’s digital identity. This begins with analyzing 
organizational identity, identifying digital discontinuities, 
and conceptualizing of the notion. The chosen topic de-
termined the research method in the form of text analysis 
supplemented with a  systematic review of the literature. 
As a result of the research, it has been possible to establish 
that the digital identity of an organization does not arise 
as a result of the digitization process but constitutes a new 
conceptual category
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organizational identity, digital identity, digital transforma-
tion, COVID-19
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