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CZYNNIKI BUDUJACE REPUTACJE FIRMY

1. Wstep

Reputacja przedsigbiorstwa jest aktywem niewidzialnym i opartym na subiek-
tywnych odczuciach, posiadajacym jednak na wspétczesnych rynkach bardzo wy-
mierng wartoé¢. Daje firmie przewage konkurencyjna oraz wymierne korzysci eko-
nomiczne. Monetarna wartos¢ reputacji odzwierciedlona jest w formie tzw. goodwill,
ktéra uwzgledniana jest w wycenie rynkowej firmy. Reputacje mozna okresli¢ jako
calosciowa atrakcyjnos¢ przedsigbiorstwa w oczach wszystkich interesariuszy, oparta
na jego przeszlych dokonaniach oraz przyszlych perspektywach [Fombrun 1996]. Jest
ona tez w pewnym sensie wyrazem jego unikatowosci i cecha wyrézniajaca go od
konkurentéw. Warto zauwazy¢, ze reputacja firmy jest scisle zwigzana z dang branza
(nie ma znaczenia na innych rynkach) oraz ze tworza ja czynniki zaréwno spoleczne,
jak i ekonomiczne, cho¢ ich znaczenie moze by¢ rézne w zaleznosci od charakteru
dzialalnosci czy wielkosci firmy (zob. [Brammer, Pavelin 2004]).

Reputacja jest budowana na czterech fundamentalnych wartosciach: odpowie-
dzialnosci, zaufaniu, wiarygodnosci oraz solidnosci. Odnosza si¢ one do pieciu
gléwnych grup interesariuszy, a mianowicie do klientéw, pracownikéw, inwesto-
réw, spoleczenstwa oraz partneréw biznesowych [Fombrun 1996]. Reputacja jest
wiec pewna cecha organizacyjna, odzwierciedlajaca sposdb postrzegania firmy
przez jej kluczowych interesariuszy. Dobra reputacja jest aktywem budowanym
latami poprzez réznego rodzaju dzialania skierowane do poszczegélnych kibicow
strategicznych, jest niejako wynikiem i wypadkowa wszystkich tych relacji. Ozna-
cza to, ze przedsiebiorstwo, chcagc wypracowaé swoja pozytywna reputacje, po-
winno zaspokaja¢ oczekiwania wielu grup interesu, umiejetnie je réwnowazac i nie
faworyzujac nadmiernie zadnej z nich kosztem innych. Inne ujecia reputacji przed-
siebiorstwa prébuja okresli¢ jej giléwne wymiary, poprzez ktdre jest postrzegana i
oceniana przez otoczenie. Wymiary te obejmuja (jest to tzw. wspélczynnik reputa-
cji — Reputation Quotient): atrakcyjno$¢ emocjonalng, produkty i ustugi, wizje i
przywoédztwo, srodowisko pracy, odpowiedzialnoé¢ spoleczna i za srodowisko
naturalne oraz wyniki finansowe [Groenland 2002, za: Rose, Thomsen 2004].
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2. Kilka powodow, dla ktérych warto posiada¢ dobra reputacje

Zasadniczym powodem, dla ktérego menedzerowie poswigcaja coraz wiecej
uwagi i érodkéw na doskonalenie reputacji zarzadzanych przez siebie firm jest to,
ze jest ona zywotnym Zrédiem sukcesu oraz utrzymania si¢ na rynku. Przetrwanie
przedsiebiorstwa, jego rozwéj i ewentualne uzyskanie przewagi konkurencyjnej
jest écisle uwarunkowane m.in. jakoscia relacji z jego kluczowymi kibicami strate-
gicznymi, przede wszystkim z pracownikami, klientami i inwestorami. W przy-
padku kazdej z tych grup posiadanie dobrej reputacji ma istotne znaczenie i niesie
za sobg wymierne korzysci dla firmy. Korzysci le w odniesieniu do poszczegdl-
nych interesariuszy mozna podsumowac nastepujaco:

W odniesieniu do klientéw reputacja solidnego i godnego zaufania producenta:
e daje mozliwos¢ sygnalizowania wysokiej jakosci produktéw, a zwlaszcza

ustug,
¢ informuje ich o zaangazowaniu przedsiebiorstwa w dang dzialalnos¢,

e zwieksza przychylnos¢ wobec produktéw lub ustug firmy,

¢ powoduje pozytywne skojarzenia z marka (markami), a wiec zwieksza jej (ich)
wartos¢,

¢ umozliwia prowadzenie odwaznej polityki cenowej ze wzgledu na akceptacje
wyzszych cen produktéw/ustug,

e zwigksza lojalnos¢ wobec firmy i jej produktéw /ustug, czyli stabilizuje popyt,

daje mozliwo$¢ realizacji wiekszej marzy zysku (akceptacji wyzszych cen),

umozliwia szybsze odbudowanie zaufania w przypadku sytuacji kryzysowych.

W przypadku pracownikéw reputacja dobrego pracodawcy:

zwigksza dume z przynaleznosci do firmy i wykonywanej pracy,

zwigksza lojalno$¢ wobec firmy,

zmniejsza fluktuacje pracownikéw,

powoduje wzrost zaangaZowania i motywacji do pracy,

przyczynia sie do glebszej integracji pracownikéw,

zwigksza zdolnos¢ do zatrzymywania najlepszych, utalentowanych pracownikéw,

umozliwia przyciaganie najlepszych kandydatéw z rynku pracy.

W odniesieniu do inwestoréw dobra reputacja przedsigbiorstwa:

daje wieksza pewnos¢ stabilizacji zyskéw w diugim okresie,

staje sie gwarantem prawdziwosci i rzetelnosci raportéw rocznych i innych

deklaracji,

jest wyrazem wysokiej jakoSci zarzadzania i umiejetnosci kadry zarzadzajacej,

sygnalizuje pewniejsze perspektywy rozwojowe i wigksze prawdopodobien-

stwo sukcesu,

e daje nadzieje na stabilny rozwdj (wieksza odporno$¢ na kryzysy, lojalnosé¢
klientéw),

e zwieksza atrakcyjnos¢ firmy i przycigga uwage potencjalnych inwestoréw.

W przypadku partneréw biznesowych (dostawcy, kooperanci, kredytodawcy
itp.) reputacja wiarygodnego partnera zapewnia:
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* niZsze koszty transakcyjne (ze wzgledu na brak koniecznosci formulowania
kontraktéw klasycznych i nizsze koszty monitorowania dzialan partnera, np.
przy badaniu wiarygodnosci),

» latwiejszy dostep do kanatéw dystrybucyjnych,

* korzystniejsze warunki zawieranych kontraktéw (nizsze ceny),

* latwiejszy dostep do kredytu i nizsze koszty kredytu (ze wzgledu na wigksza
wiarygodnos¢),

* mozliwo$é pozyskiwania najlepszych dostawcéw i kooperantow.

W przypadku spoleczeristwa reputacja odpowiedzialnej spolecznie firmy
ulatwia:

e rozprzestrzenianie pozytywnych informacji o firmie poprzez sieci kontaktéw
miedzyludzkich, czyli umacnianie dobrej reputagji,

¢ uzyskiwanie poparcia dla dzialan firmy ze strony lokalnych wiadz lub samo-
rzadu,

* szybsze odzyskanie zaufania spolecznego w przypadku sytuacji kryzysowych.
W odniesieniu do konkurentéw pozytywna reputacja:

* jest bardzo waznym narzedziem walki konkurencyjnej,

¢ daje firmie przewage konkurencyjng, ktéra trudno nasladowa¢, a ktérej samo-
dzielne zbudowanie przez rywali wymaga dlugiego czasu,

¢ podobnie jak silna marka stanowi trudng do pokonania bariere wejscia dla
nowych konkurentéw (m.in. ze wzgledu na lojalnos¢ klientéw).

Powyzsze wyliczenie wskazuje, ze pozytywna reputacja zapewnia przedsigbior-
stwu wiele konkretnych korzysci ulatwiajacych zdobycie i utrzymanie przewagi
konkurencyjnej. Jednak z punktu widzenia menedzeréw najbardziej interesujagcym
zagadnieniem jest kwestia zaleznosci miedzy dobra reputacja a wynikami przedsie-
biorstwa. Badania dotyczace reputacji byly od poczatku nacechowane dos¢ po-
wszechnym wsréd kadry zarzadzajacej przekonaniem o pozytywnym wplywie
dobrej reputacji na wyniki finansowe firmy w dlugim okresie. Teza ta brzmiala na
tyle wiarygodnie, ze doé¢ dlugo trzeba bylo czekaé na jej empiryczna weryfikacje.
Podejmowane w ostatnich latach dos¢ liczne studia poswiecone tym zagadnieniom
pokazuja, po pierwsze, ze wplyw ten nie jest tak oczywisty i jednoznaczny, jakby sie
wydawalo, a po drugie, Ze zalezno$¢ ta ma charakter wielokierunkowy.

Powszechnie uwaza sig, ze dobra reputacja ma ogromne znaczenie dla prze-
trwania przedsigbiorstwa w dlugim okresie. Badania Robertsa i Dowlinga [2002,
za: Rose, Thomsen 2004], ktérzy sprawdzali korelacje miedzy reputacja firmy a
lepszymi wynikami finansowymi na prébie przedsigbiorstw z listy najbardziej
podziwianych firm $wiata, publikowanej corocznie w magazynie ,Fortune”,
wykazaly, ze przedsiebiorstwa cieszace si¢ lepsza reputacja sa zdecydowanie
dluzej zdolne do utrzymania dobrych wynikéw finansowych. Zgodne z tym
wnioskiem wydaja sie¢ by¢ réwniez studia Kotha [Koth i in. 2000, za: Rose, Thom-
sen 2004], badajace relacje miedzy wynikami firm internetowych a ich dziataniami,
podejmowanymi w celu budowania swojej reputacji (inwestycjami w marketing,
pozyczaniem reputacji i obecnoscia w mediach). Ustalenia autoréw wskazuja, ze
dzialania budujgce reputacje moga by¢ jednym z kluczowych czynnikéw determi-
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nujacych sukces rynkowy takich firm. Do podobnych wnioskéw doszed} réwniez
Michalisin [Michalisin i in. 2000, za: Rose, Thomsen 2004], analizujac fundamental-
ng teze podejscia zasobowego, méwiaca o tym, ze firmy dysponujace strategicz-
nymi aktywami, takimi jak dobra reputacja, know-how oraz efektywna kultura
organizacyjna, osiggaja trwala przewage konkurencyjna przejawiajaca sie ponad-
przecietnymi zyskami. Jego badania prowadzone na wybranych przedsigbior-
stwach z listy 500 magazynu ,Fortune” pokazaly znaczny wplyw tego typu zaso-
béw niematerialnych na wartos¢ dla akcjonariuszy.

W Swietle innych badan jednak zaleznos¢ miedzy reputacja a wynikami przed-
sigbiorstwa nie wydaje sie tak oczywista. Rose i Thomsen prébowali w swoich
badaniach udowodni¢ dwie tezy dotyczace istnienia takiego bezposredniego zwiaz-
ku, a mianowicie, ze dobra reputacja poprawia wyniki finansowe przedsigbiorstwa,
oraz ze dobre wyniki poprawiaja reputacje przedsiebiorstwa [Rose, Thomsen 2004].
Autorzy poréwnywali wizerunek kilkuset firm (okreslony na podstawie miejsca w
rankingu najbardziej podziwianych i szanowanych przedsiebiorstw, publikowanym
w periodykach duriskich oraz amerykariskich) oraz ich wartos¢ rynkowa (a doktad-
nie wskazniki ceny rynkowej do wartosci gieldowej na podstawie notowari Kopen-
haskiej Gieldy Papieréw Wartosciowych) przez okres pigeciu lat (1996-2001).

Ich wyniki podwazaja nieco obiegowe przekonania menedzeréw, gdyz okaza-
lo sie, ze hipoteza pierwsza nie zostala potwierdzona, natomiast hipoteza druga
nie moze by¢ odrzucona. Jednym slowem, badania wskazuja, ze to raczej dobre
wyniki finansowe poprawiajag wizerunek firmy w otoczeniu, a nie odwrotnie.
Ustalenia te nie podwazaja wartosci pozytywnej reputacji jako strategicznego
zasobu przedsigbiorstwa, wskazuja natomiast na to, ze inwestowanie w aktywa
niematerialne nie zawsze jest zyskowne, tak jak nie zawsze przynosza zyski inwe-
stycje w aktywa fizyczne. Menedzerowie powinni zatem dba¢ o wizerunek spo-
leczny firmy, ale musza pamigtaé, ze ,szlifowanie” tego wizerunku nie jest nieza-
wodna droga do sukcesu finansowego. Dobra reputacja bedzie przynosila wy-
mierne efekty wéwczas, gdy zarzadzajacy beda w stanie poprawia¢ jednoczeénie
wyniki dziatalnosci. Tak wiec reputacja oddzialuje na wyniki notowan gieldowych
poprzez poprawe rentownosci i perspektyw rozwojowych, nie wplywa natomiast
bezposrednio na wartos¢ rynkowa firmy [Rose, Thomsen 2004).

Nalezy wspomnie¢ réwniez o drugiej stronie tego zagadnienia, a mianowicie o
negatywnym wplywie naglej utraty dobrej reputacji na wartos¢ firmy. Okazuje sie
bowiem, ze w takim przypadku zalezno$¢ ta jest wielokrotnie potwierdzona i
dziala z calg bezwzglednoscia. Sytuacje kryzysowe, takie jak zbyt péZno wykryta
wada produktu, spowodowanie szkod na zdrowiu klientéw czy zanieczyszczenie
srodowiska naturalnego, powoduja zwykle krétkotrwale, ale katastrofalne skutki
dla cen akcji firmy. Po odkryciu wady mikroprocesoréw Intela wartos¢ firmy
spadia o 3 mld dolaréw; po oskarzeniach Texaco o dyskryminacje¢ rasowa koncern
stracit ponad 1 mld dolar6w wartosci; podobnie bylo w przypadku Motoroli
(podejrzenia o szkodliwo$¢ telefondw komérkowych dla zdrowia) czy Wal-Mart-u
(oskarzenia o wyzyskiwanie pracownikéw) [Low, Kalafut 2004]. W dobie Internetu
popularne powiedzenie Warrena Buffetta o tym, ze reputacje buduje si¢ dwadzie-
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scia lat, a na jej zniszczenie potrzeba zaledwie pieciu minut, przestaje by¢ barwna
anegdota, a staje si¢ ponura prawda.

3. Wielowymiarowy charakter reputacji

Reputagja firmy jest budowana przez czynniki o charakterze zaréwno spolecz-
nym, jak i ekonomicznym. Te pierwsze dotycza m.in. wypracowywania dobrych
relacji z pracownikami czy zaangazowania firmy w dzialalnos¢ charytatywna, te
drugie odnosza si¢ do podnoszenia rentownosci i stabilizacji zyskéw w diugim
okresie, a w efekcie — do podwyzszania wartosci firmy. O ile czynniki o charakte-
rze ekonomicznym zawsze w istotny sposéb buduja pozytywna reputacje (por.
[Rose i Thomsen 2004]), o tyle czynniki spoleczne maja r6zna wage w zaleznosci
od specyfiki branzy, w jakiej dziata przedsiebiorstwo. Na przyklad dla firm pro-
dukujacych szybko sprzedawalne dobra konsumpcyjne fundamentalne znaczenie
maja kontakty z klientami i angazowanie si¢ w réznego rodzaju akcje spoleczne,
dla firm za$ z branzy ciezkiej chemii czy wydobyweczej na plan pierwszy wysuwaja
si¢ kwestie ochrony $rodowiska naturalnego.

Jednoczesnie oczekiwania poszczegélnych interesariuszy przedsiebiorstwa
dotycza odmiennych aspektéw jego dzialalnosci — dla pracownikéw beda to spra-
wy dobrego traktowania, sprawiedliwego oceniania, nagradzania i podwyzszania
kwalifikacji, dla klientéw — kwestie jakosci produktéw, obslugi posprzedaznej i
wywiagzywania si¢ firmy z obietnic (zawartych w reklamach lub na opakowa-
niach), dla inwestoréw - rzetelno$¢ informacji przekazywanych w raportach
finansowych i wiarygodnych prognoz na przyszlos¢ itd. Wszystko to sprawia, ze
reputacja staje sie zjawiskiem wysoce zlozonym i wielowymiarowym, ksztattuja ja
bowiem wyobrazenia i oczekiwania réznych grup interesu, a ostateczna ocena
atrakcyjnosci firmy jest wynikiem stosowania przez te grupy kryteriéw egoistycz-
nych i altruistycznych, ekonomicznych i spolecznych [Fombrun 1996].

Czynniki brane pod uwage przez poszczegélnych kibicéw strategicznych, a
wiec budujace ostatecznie reputacje przedsigbiorstwa, podsumowuje tab. 1. Czes¢
z nich posiada charakter spoleczny, czes¢ — ekonomiczny. Istotne jest to, Ze s3 one
odzwierciedleniem oczekiwari réznych grup spolecznych skladajacych sie¢ na
bezposrednie otoczenie firmy, ktére z kolei musi ona lepiej lub gorzej spelnia¢,
chcac cieszy¢ sie dobra opinia na rynku. Zaniedbywanie tych oczekiwarn nie tylko
odbije sie niekorzystnie na jakosci reputacji przedsigbiorstwa, ale zagrozi powaz-
nymi konsekwencjami ekonomicznymi, zwlaszcza ze strony trzech kibicéw strate-
gicznych: pracownikdw, klientéw i inwestoréw.

Pracownicy, stajac sie dysponentami najwazniejszego zasobu niematerialnego,
jakim we wspélczesnej gospodarce sa wiedza, talent i umiejetnosci, zyskali niekwe-
stionowang pozyce strategiczng. Majac swobode wyboru pracodawcy (nawet w
sytuacji bezrobocia), beda omija¢ firmy nie przestrzegajace podstawowych praw
czlowieka i obywatela. Trudno tez oczekiwad, ze beda lojalnymi i zaangazowanymi
uczestnikami organizacji, ktére nie potrafiag doceni¢ i wykorzysta¢ ich umiejetnosci
oraz wlasciwie wynagradza¢ ich wysitku. Reputacja firmy jest od dawna ogromnie
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Tabela 1. Czynniki o charakterze spolecznym i ekonomicznym wplywajace ostatecznie na reputacj¢

przedsiebiorstwa z perspektywy réznych grup interesariuszy

Interesariusze Czynniki spoteczne Czynniki ekonomiczne
Pracownicy traktowanie przez pracodawce e  $wiadczenia socjalne
dostep do informacji o firmie e  system oceniania i wynagradzania
udzial w podejmowaniu decyzji
mozliwos¢ podwyzszania kwalifikacji
bezpieczeristwo pracy
atmosfera pracy
Klienci dotrzymywanie deklarowanych ¢ relaga ceny do jakosci
cech i wlasciwosci produktéw e  polityka cenowa firmy
jakoé¢ produktow e  postrzegana jakos¢ i warto$¢ marek
obsluga (traktowanie, fachowos¢ i produktéw
uczciwos$¢ pracownikéw) ¢  systemy gwarangji, serwisu i uslug
promocja rynkowa (PR, reklama itd.) posprzedaznych
odpowiedzialnos¢ spoleczna firmy
Inwestorzy wiarygodno$¢ sprawozdari finan- ¢  stabilnoé¢ zyskéw
sowych e  perspektywy rozwojowe firmy
udostgpnianie informagji *  rynkowa warto$¢ firmy
jakos¢ zarzadzania e  posiadanie wartosciowej wiedzy i
zaufanie do kadry zarzadzajacej silnych marek
przestrzeganie standardéw etycznych
Partnerzy sposéb rozwigzywania konfliktéw |e  wywigzywanie sie z zawartych
biznesowi lojalnos¢ umoéw
zaufanie *  terminowo$¢ rozliczania naleznosci
pomoc w rozwigzywaniu probleméw | e finansowe korzysci wspdlpracy
dostep do wiedzy partnera o  dzielenie ryzyka, kosztéw B&R itp.
Spoleczeristwo spoleczna odpowiedzialnos¢ firmy |e  terminowos¢ uiszczania kar za

- wspieranie spolecznosci lokalnej,
dzialalno$¢ charytatywna, ochrona
$rodowiska naturalnego
utrzymanie miejsc pracy

zanieczyszczanie Srodowiska
inwestycje w ekologiczno$¢ produk-
téw i proceséw produkcji
sponsoring inicjatyw spolecznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

waznym kryterium wyboru pracodawcy; brak dobrej reputacji na rynku pracy
(wynikajacej z okreslonych dzialari i polityki firmy) powoduje, ze firma nie jest
zdolna przyciagaé i zatrzymywac najlepszych pracownikéw. Jest skazana na prze-
cietnych i sfrustrowanych, a tacy nie tworza wysokiej jakosci produktéw, znakomitej
obstugi i zadowolonych klientéw. W praktyce oznacza to niewielkie szanse na
sukces i praktycznie stracona pozycje w walce konkurencyjnej. Pracownicy s3 naj-
wazniejszym interesariuszem kazdego przedsiebiorstwa, gdyz bezposrednio wply-
waja na jego wyniki ekonomiczne i pozycje rynkowa, dlatego tez relacje z tg grupa
powinny by¢ przedmiotem szczegélnej troski ze strony zarzadzajacych.
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W3réd czynnikéw spolecznych budujacych reputacje w grupie pracownikéw (i
w szerszej perspektywie — na rynku pracy) nalezy wymieni¢ przede wszystkim te
zwigzane z nalezytym traktowaniem, dostepem do informagcji i wspétuczestnic-
twem w podejmowaniu decyzji oraz z mozliwoscig poglebiania wiedzy i osobiste-
go rozwoju. Czynniki ekonomiczne istotne dla tej grupy to sprawiedliwy system
oceny i wynagradzania oraz zakres §wiadczen socjalnych.

Druga niezmiernie wazng kategoria interesariuszy sa klienci, bedacy ostatecz-
nymi weryfikatorami dziataii przedsigbiorstwa — kupujac lub powstrzymujac sie
od zakupu produktéw czy uslug firmy. Oczywiste jest, ze reputacja wéréd klien-
tow, bazujgca na postrzeganiu oferty rynkowej danego przedsiebiorstwa, decyduje
o jego sukcesie lub porazce. Ale, co ciekawe, wzrost $wiadomosci spolecznej i
rozwdj spoleczenstwa obywatelskiego sprawil, ze oczekiwania tej grupy dotycza
nie tylko sfery produktu/uslugi (rzetelnosci w wywiazywaniu sie z obietnic i
deklarowanych cech oraz jakosci produktéw), ale coraz czesciej aspektu spolecznej
aktywnosci firmy — oceniany jest stopien jej zaangazowania w réznego rodzaju
akcje spoleczne, dzialalnos¢ charytatywng czy ochrone srodowiska, a takze sposéb
dzialania (gdzie i przez kogo produkowane sa towary) oraz traktowania pracow-
nikéw. Klienci s3 sklonni robi¢ interesy tylko z tymi firmami, ktére lubig i szanuja,
natomiast zdecydowanie beda unika¢ tych, o ktérych maja kiepska opinie.

Razace zaniedbania w sferze odpowiedzialnosci spolecznej, takie jak wyzy-
skiwanie poldarmowej sily roboczej w krajach trzeciego $wiata (praca dzieci lub
wiezniow) czy lekcewazenie troski o srodowisko naturalne, mimo iz niepowiazane
przeciez bezposrednio z produktem i usluga, moga przynies¢ katastrofalne skutki
w postaci spontanicznego lub zorganizowanego bojkotu produktéw i masowego
odchodzenia klientéw. Przekonaly sie o tym najwigksze giganty $wiatowego
rynku, ktére musialy zmieni¢, pod naciskiem opinii publicznej, swoje postepowa-
nie (mozna wspomnie¢ tu przyklad koncernu Shell lub Monsanto). Badania pro-
wadzone na przelomie wiekéw pokazaly wyraznie, jak wazna staje sie¢ dla klien-
tow sfera spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa. Okazalo si¢ wéwczas,
ze niemal polowa amerykanskich konsumentéw nagradza lub karze dzialania
funkcjonujgcych na rynku firm, po prostu kupujac lub tez bojkotujac ich produkty,
rozglaszajac na ich temat pozytywne lub niepochlebne opinie [Low, Kalafut 2004].

Trzecia kategorig kibicow majacych najwiekszy wplyw na dzialalnos¢ przed-
siebiorstwa sa inwestorzy. Oczekiwania tej grupy sa jasno sprecyzowane i dotycza
stabilnosci zyskéw generowanych przez przedsigbiorstwo oraz jego perspektyw
rozwojowych zwigzanych z wartosciowymi zasobami ‘wiedzy chronionej (patenty)
i duzym kapitalem portfela marek. Ale i tutaj nastapilo przesuniecie uwagi od
czynnikéw wylacznie ekonomicznych do czynnikéw o charakterze spotecznym.

W ostatniej dekadzie XX wieku na rynku amerykanskim i europejskim przesad-
nie lansowano teze o nadrzednosci intereséw inwestoréw w stosunku do pozosta-
lych grup interesariuszy, co wiele firm pchneto do dzialan wrecz nieetycznych w
imi¢ doraZznego zysku. Zalamanie kilka lat temu nieuzasadnionej — z perspektywy
czasu - hossy gieldowej, bedgcej skutkiem nieracjonalnego zawyzania cen akgji, a
nap¢dzanej nadmiernymi oczekiwaniami inwestoréw, wywolalo serie bankructw i



142

skandali oraz spowodowalo, ze ta wlasnie faworyzowana grupa poniosla najwieksze
straty. Powstaly kryzys byt wynikiem m.in. przekazywania akcjonariuszom niepel-
nych lub zgola nieprawdziwych informagji, manipulowania liczbami i umiejgtnego
ukrywania czynnikéw ryzyka przez zarzady spélek. Nauczeni przykrym doswiad-
czeniemn inwestorzy stali si¢ duzo bardziej ostrozni i uciekaja obecnie od przedsie-
biorslw, ktdre nie przedstawiaja pelnej informagiji, forsuja ryzykowne posunigcia lub
sa podejrzewane o manipulacje w swoich bilansach. Skutkiem tych do$wiadczen jest
réwniez zwrdcenie bacznej uwagi na kwestie do tej pory niedoceniane, takie jak
uczciwos¢ i umiejetnosci zarzadu, przestrzeganie kodeksu etyki oraz jakos¢ zarza-
dzania. Te wlasnie czynniki spoleczne sa w opinii inwestoréw co najmniej réwnie
wazne i decydujace o wartosci firmy, jak czynniki stricte ekonomiczne. Co wigcej,
pozwalaja one inwestorom trafniej prognozowac przyszie zyski [Low, Kalafut 2004].

Mozna zatem zaryzykowac teze, ze czynniki spoleczne zyskujg w ostatnich latach
na znaczeniu jako elementy budujace dobra reputacje przedsigbiorstwa, chociazby z
tego wzgledu, ze czesto warunkuja i utrzymuja jego dobra kondycje finansowa.

4. Dziatania budujace reputacje przedsiebiorstwa

Reputacja przedsigbiorstwa jest zewnetrznym wyrazem jego tozsamosci; tozsa-
mos¢ zas$ jest zestawem wartosci i zasad podzielanych przez pracownikéw, odzwier-
ciedla wigc kulture organizacyjna przedsiebiorstwa [Fombrun 1996]. Tozsamos¢
obejmuje wspolnie rozumiane cechy, za pomoca ktérych pracownicy charakteryzuja
sposéb dzialania swojej firmy, podejscie do wykonywanej pracy, do kolegéw, z
ktérymi wspélpracuja, sprzedawanych produktéw oraz klientéw, ktérych obstuguja.
W codziennej praktyce funkcjonowania przedsigbiorstwa tozsamos¢ przejawia sie w
menedzerskich praktykach stosowanych wewnatrz firmy — wobec pracownikéw,
oraz na zewnatrz — wobec innych grup interesariuszy.

Poniewaz reputacja jest odbiciem kultury firmy, jej budowanie rozpoczyna sie
wraz z ksztaltowaniem wartosci, norm i zasad postgpowania pracownikéw - jest
to sfera pierwotna i najbardziej podstawowa, ale nie jedyna. Mozna bowiem przy-
ja¢, ze na sposob ksztaltowania wyobrazen o przedsigbiorstwie wplywaja cztery
grupy czynnikéw [Gluszek 2004, s. 144]:

e organizacyjne — panujaca kultura organizacyjna, formalne polityki dotyczace
strategii, struktury i jakosci, obstuga klientéw, ustugi serwisowe, misja i wizja
przedsiebiorstwa;

e relacyjne - oparte na wieziach przedsigbiorstwa ze wszystkimi jego interesa-
riuszami, polegajace na wywazonym zaspokajaniu oczekiwan kazdej z tych
grup wzgledem firmy;

e polityczne - czyli autoprezentacje przedsigbiorstwa oraz prezentacje i oceny
dokonywane prze media, agencje ratingowe, stowarzyszenia konsumenckie, a
takze sieci kontaktéw miedzyorganizacyjnych i miedzyludzkich (formalne i
nieformalne), poprzez ktére przekazywane sa informacje, komentarze, poglo-
ski i plotki funkcjonujace w $wiadomosci spolecznej;
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e marketingowe — postrzegana jakos¢ produktéw lub ustug, wyobrazenia na
temat produktéw i firmy ksztaltowane przez promocje (komunikacje) rynko-
wa, polityka cenowa i dystrybucyjna.

Grupa czynnikéw organizacyjnych ma charakter wewnetrzny i jest tworzona w
wyniku codziennych praktyk menedzerskich, natomiast pozostale trzy sa pochodna
czynnikéw organizacyjnych i maja charakter zewnetrzny, gdyz opieraja sie na rela-
cjach z otoczeniem. Szczegdlng uwage warto zwrdci¢ na czynniki relacyjne, gdyz w
praktyce reputacja przedsigbiorstwa wywodzi sie z jego mniej lub bardziej dobrych
kontaktéw z wymienianymi wczesniej kibicami strategicznymi. Jakos¢ reladji z kazda z
tych grup sklada si¢ na pewien ogdlny obraz przedsiebiorstwa funkcjonujacy w zbio-
rowej wyobrazZni. Zalezy ona przede wszystkim od intensywnej i sprawnej komunika-
gi, czgstotliwosci kontaktéw oraz poziomu wzajemnego zaufania. Dzialania budujace
dobre relacje z poszczegélnymi interesariuszami, a w efekcie pozytywna reputacje
przedsigbiorstwa na rynku, wynikaja bezposrednio z oczekiwan tych grup sformulo-
wanych w punkcie drugim artykutu, nie ma wiec potrzeby ponownie ich przytaczac.

Czynniki polityczne odwotuja si¢ do mozliwosci wplywania na ksztaltowanie
spolecznych ocen przedsigbiorstwa poprzez okreslone Zrédla informagji, przede
wszystkim organizacje medialne, agencje ratingowe, stowarzyszenia konsumenckie
oraz formalne i nieformalne sieci kontaktéw. Kontaktami publicznymi mozna za-
rzadzaé, wykorzystujac w tym celu wlasne stuzby lub tez wynajmujac ustugi agencji
PR. W jednym i drugim przypadku dzialania w tej sferze moga mie¢ charakter
aktywny, polegajacy na kreowaniu pseudowydarzer i upowszechnianiu informacji
podtrzymujacych i chronigcych dobry wizerunek firmy; albo charakter pasywny,
polegajacy jedynie na monitorowaniu spolecznych postaw i odczué¢ zwigzanych z
firma oraz przekazywaniu sygnaléw ostrzegawczych. Nie mniej waznym narze-
dziem ksztaltowania reputacji przedsigbiorstwa sa spoleczne sieci kontaktéw, maja-
ce czesto charakter towarzyski. Wykazuja one zdolnos¢ do szybkiego przenoszenia
korzystnych dla firmy informacji i opinii, a zarazem dostarczaja wiadomosci o
poczynaniach konkurentéw. Kontrolowanie rozpowszechniania si¢ poglosek i
plotek przez tego typu sieci jest waznym zadaniem agentéw PR. W praktyce spro-
wadza sie to do odpowiedniego informowania kilku czy kilkudziesieciu kluczowych
kibicow strategicznych o dzialaniach firmy, komentowania biezacych wydarzen z
Zycia firmy oraz ewentualnego dementowania falszywych i szkodliwych informagji.

Rola czynnikéw marketingowych w budowaniu reputacji jest oczywista, choé
nalezy pamietaé, ze sfera ta dotyczy gléwnie jednej grupy interesariuszy, a mia-
nowicie klientéw. Z tego wzgledu nie powinno sie réwniez tej grupy czynnikéw
przeceniac¢ i uwaza¢ za fundamentalne dla procesu tworzenia reputacji. Dotycza
one bowiem szeroko rozumianej komunikacji rynkowej (reklama, promocja sprze-
dazy, PR, sprzedaz osobista) oraz ksztaltowania polityki cenowej i dystrybucyjnej,
ktérych zadaniem jest aktywne tworzenie rynku i ksztaltowanie emocjonalnej
strony oferty rynkowej przedsiebiorstwa. Czestym bledem zarzadzajacych jest
powierzanie odpowiedzialnosci za dbanie o reputacje firmy wlasnie stuzbom
marketingowym, gdyz tak naprawde kontroluja one zaledwie wycinek dzialan
zwigzanych z ksztaltowaniem reputacji. Zarzadzanie reputacja powinno znajdo-
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wad si¢ w zakresie obowigzkéw osoby z najwyzszego kierownictwa przedsigbior-
stwa, gdyz zadanie to wymaga koordynacji réznych dzialan i decyzji oraz praktyk
menedzerskich podejmowanych w calej organizacji.

5. Podsumowanie

Reputacja jest jednym z najwazniejszych zasobéw niematerialnych dajacych
firmie trwala przewage konkurencyjna i wymierne korzysci ekonomiczne. Szcze-
golnie wazna jest jej rola w stabilizowaniu dzialalnosci przedsiebiorstwa oraz
wplyw na dlugoterminowe wyniki finansowe. Posiadanie przez przedsigbiorstwo
dobrej reputacji ma zasadnicze znaczenie dla wszystkich interesariuszy, cho¢ ich
oczekiwania wzgledem niego dotycza bardzo réznych aspektéw spolecznych i
ekonomicznych. Wiekszos¢ menedzerdw zdaje sobie sprawe z wagi pozytywnego
wizerunku i rozumie koniecznos¢ calo$ciowego zajmowania si¢ tym obszarem,
cho¢ jednoczesnie kojarzy go przede wszystkim z public relations i dzialalnoécia
stuzb marketingowych. Ta jednostronnos¢ widzenia tematu reputacji z pewnoscia
nie stuzy skutecznemu zarzadzaniu i odbiera szanse¢ na zbudowanie spéjnego i
solidnego wizerunku firmy wsréd wszystkich zainteresowanych kibicéw.
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FACTORS BUILDING THE GOOD REPUTATION

Summary

A good corporate reputation possesses the characteristics of an intangible asset and it may provide
the corporation with a competitive advantage. It is vital for the success and survival of the firm in the
long run, but it does not impact firm value, whereas corporate financial performance improves
corporate reputation. A corporations image includes the perceptions of all stakeholders, but each of
them has different needs - social and economical.
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