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Problemy zarządczo-ekonomiczne

Ewa Głuszek
Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu

Wpływ wizerunku lidera  
na reputację przedsiębiorstwa 

Streszczenie: Artykuł opisuje mechanizm wpływu wizerunku lidera na reputację przedsię-
biorstwa, wykorzystując koncepcję charyzmy. Model oddziaływania charyzmy przywódcy na 
opinie zewnętrznych interesariuszy zakłada dwie drogi: bezpośrednią, poprzez narrację orga-
nizacyjną, oraz pośrednią, poprzez instytucje pośredniczące (media, agencje ratingowe itd.). 
Na reputację przedsiębiorstwa składają się dwa wymiary: wymiar dostrzeganej jakości oraz 
wymiar rozgłosu. Wizerunek szefa firmy kształtuje przede wszystkim wymiar rozgłosu.

Słowa kluczowe: reputacja firmy, wizerunek CEO, instytucje pośredniczące, charyzma.

1. Wstęp 

Coraz więcej przedsiębiorstw jest świadomych znaczenia reputacji i korzyści, jakie 
daje ona w prowadzeniu działalności gospodarczej. Coraz częściej reputacja jest 
planowo budowana, podtrzymywana i chroniona, jako cenny, ale wrażliwy rodzaj 
aktywów dających przewagę konkurencyjną na rynku i redukujących niepewność 
interesariuszy. Reputacja konkretnej firmy wiąże się z wizerunkiem kraju, branży, 
ale przede wszystkim z wizerunkiem osoby, która firmą zarządza. Szefowie firm 
stają się w ostatnich dwóch dekadach przedmiotem dużego zainteresowania mediów 
i jako „twarze” swoich firm mają ogromny wpływ na formowanie się opinii o bizne-
sie, który prowadzą. 

Celem artykułu jest wykazanie bezpośredniego związku między wizerunkiem 
CEO a reputacją firmy oraz uzasadnienie przyczyn takiej korelacji. Tekst ukazuje 
mechanizm opisanego wpływu zarówno bezpośredniego (dzięki narracji organiza-
cyjnej), jak i pośredniego (poprzez instytucje pośredniczące) w oparciu o koncepcję 
charyzmy.

2. Dwa wymiary reputacji

Słownik oksfordzki definiuje reputację jako „wierzenia lub opinie, które ogólnie 
dotyczą kogoś lub czegoś” [Compact Oxford… 2008]. Ponieważ jednak pojęcie re-
putacji jest przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin naukowych, m.in. ekono-
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mii, socjologii, marketingu, rachunkowości, zachowań organizacyjnych, wszystkie 
one wypracowały własne definicje tego zjawiska. Na przykład zarządzanie strate-
giczne postrzega reputację jako zasób dający firmie przewagę konkurencyjną i sta-
nowiący istotną barierę wejścia, zachowania organizacyjne rozumieją ją jako warto-
ści i tożsamość firmy oraz ogólnie postrzeganie firmy przez jej wewnętrznych 
interesariuszy, socjologia zaś − jako interakcje między organizacją, interesariuszami 
oraz pośrednikami. Jak się wydaje, różnice te nie zamazują istoty pojęcia, różnią się 
one jednak w określaniu tego, co w istocie kształtuje reputację przedsiębiorstwa. 
Przegląd definicji tego pojęcia zawartych w naukach o zarządzaniu, ekonomii, so-
cjologii i marketingu pozwala wyciągnąć wniosek, że wszystkie one dają się przypo-
rządkować do dwóch zasadniczych szkół myślenia, a mianowicie perspektywy eko-
nomicznej lub instytucjonalnej [Rindova i in. 2005, s. 1033]. Naukowcy badający 
reputację przedsiębiorstw z perspektywy ekonomicznej wykazują skłonność do trak-
towania jej jako zbiorczej oceny określonych atrybutów organizacji, które umożli-
wiają jej wytwarzanie dobrych jakościowo produktów [Clark, Montgomery 1998; 
Prabhu, Stuart 2001, za: Rindova i in. 2005, s. 1036; Weigelt, Camerer 1988]. Z tej 
perspektywy reputacja jest formowana w wyniku przeszłych działań firmy, która w 
ten sposób sygnalizuje interesariuszom swoje rzeczywiste cechy. Natomiast badacze 
preferujący perspektywę teorii instytucjonalnej mają tendencję do ujmowania repu-
tacji jako ogólnego wrażenia, które reprezentuje zbiorowe postrzeganie firmy przez 
jej interesariuszy [Fombrun 1996; Hall 1992; Fombrun, Shanley 1990; Roberts, Do-
wling 2002]. Według tej perspektywy reputacja formuje się jako rezultat wymiany 
informacji i społecznego wpływu pomiędzy różnymi podmiotami wchodzącymi we 
wzajemne interakcje w otoczeniu przedsiębiorstwa. 

Mówiąc obrazowo, na pytanie o sposób budowania dobrej reputacji, pierwsza 
perspektywa odpowiada: „być dobrym” (w tym, co się robi), zaś druga: „być zna-
nym”. Głębsza analiza różnic między obu tymi perspektywami badawczymi nasuwa 
jednak wniosek, że może uprawnione i korzystne byłoby potraktowanie obu per-
spektyw nie jako konkurencyjnych wobec siebie sposobów pojmowania reputacji, 
ale jako dwóch, uzupełniających się wymiarów tego zjawiska (a więc: „być dobrym 
i znanym”) [Rindova i in. 2005, s. 1034]. Pierwszy z dwóch wymiarów podkreśla 
zatem dostrzeganą jakość konkretnych atrybutów przedsiębiorstwa (wymiar do-
strzeganej jakości – perceived quality dimension), drugi zaś − zbiorową świadomość 
i rozpoznawanie, które firma zapewniła sobie w otoczeniu (wymiar rozgłosu – pro-
minence dimension) [Rindova i in. 2005, s. 1034]. Takie ujęcie wydaje się wzboga-
cać dotychczasowe rozumienie tego, czym w rzeczywistości jest reputacja, i tego, 
jak jest tworzona. 

Przedstawione wymiary reputacji pomagają też zrozumieć, w jaki sposób zjawi-
sko to redukuje niepewność interesariuszy stających przed koniecznością oceny po-
tencjalnego dostawcy towarów lub usług, potencjalnego pracodawcy czy też plano-
wanej inwestycji. W perspektywie ekonomicznej szkoły myślenia niepewność ta 
wynika z asymetrii informacji, a firmy redukują ją, dokonując określonych wyborów 

PN-248-Problemy zarzadczo...-Listwan-Księga1.indb   26 2012-09-21   12:03:40



Wpływ wizerunku lidera na reputację przedsiębiorstwa	 27

strategicznych, które ukazują ich „prawdziwe” cechy. Wybory takie stanowią rodzaj 
sygnałów pozwalających interesariuszom ocenić ważne dla nich atrybuty przedsię-
biorstwa, np. czy jest ono producentem dóbr wysokiej jakości. Poleganie na sygna-
łach umożliwiających sformułowanie oczekiwań w stosunku do jakości produktów 
jest szczególnie istotne w przypadku oceny tych cech produktu, których klienci nie 
mogą łatwo sami sprawdzić, np. gdy ocena jakości nie jest możliwa przed nabyciem 
produktu (np. w przypadku usług) lub gdy staje się możliwa dopiero po długim cza-
sie użytkowania produktu (np. ubezpieczenia) [Kay 1996, s. 12]. Wiarygodnymi sy-
gnałami komunikującymi jakość jest np. korzystanie z wysokiej jakości zasobów 
(technologii, kadry, wiedzy, surowców itd.). 

Z kolei w ujęciu szkoły instytucjonalnej niepewność dotycząca prawdziwych 
cech firmy jest redukowana poprzez wymianę informacji pomiędzy różnymi pod-
miotami otoczenia, wśród których ważną rolę odgrywają instytucjonalni pośrednicy, 
tacy jak media, analitycy giełdowi czy agencje ratingowe. Specjalizują się one w 
rozpowszechnianiu informacji dotyczących organizacji oraz w ocenie ich wyników. 
Uważa się, że tego typu instytucje mają lepszy dostęp do istotnych informacji oraz 
wiedzę niezbędną do tego, aby je właściwie zinterpretować, dlatego są one uważnie 
obserwowane przez pozostałą część interesariuszy. W rezultacie opinia publiczna 
podąża za głosem tych pośredników, co powoduje, że niektóre przedsiębiorstwa ku-
mulują na sobie uwagę i wsparcie na podstawie raczej ogólnych wrażeń i przekonań 
[Kuran, Sunstein 1999, za: Rindova 2005, s.1037]. Taki rozgłos może sprzyjać pre-
ferowaniu ich jako dostawców dóbr, mimo braku innych podstaw pozwalających 
oszacować ich zdolność do wytwarzania wysokiej jakości produktów. 

Można zatem podsumować, że im lepiej określone atrybuty przedsiębiorstwa są 
oceniane przez jego interesariuszy (perceived quality dimension) i im bardziej jest 
ono przez nich rozpoznawane (prominence dimension), tym lepsza jest jego reputa-
cja na rynku. Oba wymiary reputacji są zresztą ze sobą powiązane. Wymiar rozgłosu 
odzwierciedla zakres, w jakim opinie dotyczące zdolności danej organizacji do wy-
twarzania wysokiej jakości produktów i tworzenia wartości są rozprzestrzeniane po-
między jej interesariuszami, ale trzeba zauważyć, że opinie te są przekazywane nie 
tylko przez pośredników, ale również przez samych „kibiców” (klientów, dostaw-
ców, kooperantów), którzy mają określone doświadczenia z firmą lub jej produkta-
mi. Zatem np. dobra ocena produktów danej firmy przez klientów może powodować 
jej częstszą obecność w publikacjach ogólnych lub specjalistycznych, a tym samym 
sprawiać, że staje się ona bardziej rozpoznawalna w otoczeniu.

3. Proces budowania reputacji

W niniejszym artykule przyjęto, że reputacja jest tworzona przez opinie ludzi doty-
czące przedsiębiorstwa, oparte na ich własnym doświadczeniu, osobistych relacjach 
oraz wiedzy pochodzącej z mediów lub z pogłosek [Barnett 2002; York 2008 za: 
Sims 2009, s. 454]. Jest to zatem opinia na temat danej firmy oparta na postrzeganiu 
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przez otoczenie jej charakterystycznych cech, osiągnięć i zachowań. Warto zauwa-
żyć, że formułowane przez interesariuszy sądy są całkowicie subiektywne i mogą się 
znacząco różnić, przechodzą bowiem przez filtr odmiennych kryteriów, wynikają-
cych z ich różnorodnych wymagań, interesów, wartości i przekonań. Ich opinia do-
tycząca przedsiębiorstwa zależy więc od stopnia zgodności między wyznawanymi 
przez nich wartościami a rzeczywistymi działaniami firmy, między formułowanymi 
przez nich oczekiwaniami i potrzebami a wynikami tych działań. Jest ona w dodatku 
mieszanką elementów racjonalnych i emocjonalnych, a przewaga jednych lub dru-
gich zależy głównie od rodzaju działalności. Taka całościowa ocena (właściwie wy-
padkowa ocen) składa się na to, czy dana firma jest postrzegana jako „dobra”, czy 
też jako „zła”, czy budzi w otoczeniu szacunek, zaufanie i podziw, czy uczucia wręcz 
przeciwne.

Z tego powodu metodologie, które opracowano w dwóch ostatnich dekadach po 
to, aby mierzyć i wartościować reputację przedsiębiorstwa (np. poprzez rankingi), 
proponują uwzględnianie w całościowej ocenie szeregu różnych czynników od-
zwierciedlających te odmienne punkty widzenia. Wszystkie powszechnie stosowane 
metodologie − lista 500 America’s Most Admired Corporations magazynu „Fortu-
ne”, Harris-Fombrun Reputation Quotient [Fombrun, Van Riel 2003, s. 52] czy Rep-
Trak®System [Van Riel, Fombrun 2007, s. 253] − uwzględniają jako istotny czynnik 
wpływający na reputację przedsiębiorstwa jakość przywództwa, chociaż żaden,  
z wyjątkiem ostatniego, nie wskazuje wyraźnie na osobę CEO. Na szefie firmy spo-
czywa odpowiedzialność za umiejętne budowanie reputacji we wszystkich jej wy-
miarach, ale on sam staje się również niejako częścią tej reputacji − jako osoba 
uosabiająca firmowe wartości i dająca jej swoją twarz. Warto zatem wyjaśnić me-
chanizm oddziaływania cech lidera na całościową ocenę przedsiębiorstwa.

4. Charyzma lidera jako odpowiednik dobrego wizerunku 

Liczne badania pokazują, że w świadomości interesariuszy reputacja lidera stapia się 
w jedno z reputacją całej firmy i w zasadzie można powiedzieć, że jest z nią utożsa-
miana. 76% studentów amerykańskich uczelni biznesowych wiąże reputację szefa 
firmy z reputacją całego przedsiębiorstwa [Feldman 2004, s. 24], natomiast mene-
dżerowie, analitycy finansowi, inwestorzy, urzędnicy agencji rządowych oraz przed-
stawiciele mediów ekonomicznych są skłonni przypisywać reputacji CEO od 48 do 
52% udziału w całościowej reputacji firmy [Gaines-Ross 2003, s. 19]. Oznacza to, 
że aż połowa kapitału kreowanego dla przedsiębiorstwa przez jego dobrą reputację 
przypada na osobę lidera. Zbiorowy szacunek i podziw, jakim może cieszyć się przy-
wódca firmy, jest bezcennym kapitałem przynoszącym przedsiębiorstwu nieocenio-
ne korzyści i zwiększającym jego szanse na sukces − poprzez przyciąganie inwesto-
rów, partnerów, klientów, pracowników itd. (rekomendacje zakupu akcji, wybór 
partnerów fuzji, rekomendacje firmy jako dobrego miejsca pracy, wsparcie w razie 
kryzysu itp.) [Gaines-Ross 2003, s. 14]. Można powiedzieć, że osoba lidera uciele-
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śnia markę przedsiębiorstwa, a jej publiczne postrzeganie jest kluczowe dla poziomu 
zaufania wobec firmy i jej wiarygodności. Przykładem może być osoba (nieżyjącego 
już) założyciela i długoletniego szefa firmy Apple Steve Jobsa, Richarda Bransona  
z Virgine czy też ze starszego pokolenia: Billa Packarda z HP, Sama Waltona z Wal-
-Mart, Walta Disneya z Disney Company czy Thomasa Watsona z IBM. 

O ile wpływ reputacji CEO na reputację przedsiębiorstwa nie ulega wątpliwości, 
o tyle mechanizm tego wpływu nie został jeszcze dostatecznie dobrze opisany w li-
teraturze przedmiotu. W wyjaśnieniu tego mechanizmu może być pomocne pojęcie 
charyzmy. Na bazie weberowskiego rozumienia tego fenomenu (jako niepowsze-
dniej cechy jakiejś osoby, z racji której uważana jest ona za obdarzoną niezwykłymi, 
nie każdemu dostępnymi właściwościami) [Weber 2002, s. 181] powstała teoria 
przywództwa charyzmatycznego (charismatic leadership theory – CLT) [Conger, 
Kanungo 1987; House, Aditya 1997; Shamir 1995; za: Fanelli, Misangyi 2006,  
s. 1050]. Modyfikując koncepcję Webera, skupia się ona na charyzmie rozumianej 
jako relacja między liderem a jego zwolennikami oparta na zachowaniach lidera  
w połączeniu z określonymi cechami jego stronników. Według CLT charyzmatyczni 
przywódcy osiągają zasadniczy wpływ na zwolenników poprzez proces społecznego 
wpływu zwany identyfikacją. Teoria ta podkreśla też symboliczne i emocjonalne 
przyciąganie zachowań liderów, takie jak wizjonerstwo czy budowanie własnego 
wizerunku. Rozwinięcie teorii CLT przez Meindla i Thompsona pozwoliło rozsze-
rzyć jej zastosowanie poza granice organizacji, pokazując oddziaływanie charyzma-
tycznego lidera również na zewnętrznych interesariuszy organizacji [Meindl, 
Thompson 2004, za: Fanelli, Misangyi 2006, s. 1051]. Ich teoria charyzmy CEO 
traktuje ją jako społeczne wyobrażenie tworzone przez media, które konkretyzuje 
przedsiębiorstwo i dostarcza wyjaśnienia jego osiągnięć. Charyzmatyczny lider jest 
więc publicznie wykreowaną personą symbolizującą kontrolę nad dokonaniami or-
ganizacji – uproszczonym, archetypicznym wizerunkiem będącym rezultatem glory-
fikowania i mitologizowania przywództwa. Można zatem przyjąć, że charyzma lide-
ra oznacza, że cieszy się on pozytywnym wizerunkiem w otoczeniu.

5. Model wpływu charyzmy CEO na reputację firmy

Rysunek 1 przedstawia uproszczony model oddziaływania charyzmy CEO na repu-
tację firmy. Charyzma lidera firmy wpływa na reputację firmy dwiema drogami: 
bezpośrednią, opartą na oddziaływaniu wizerunku lidera na interesariuszy zewnętrz-
nych poprzez narrację organizacyjną, oraz pośrednią, wykorzystującą przekaz insty-
tucji pośredniczących. 

Na charyzmatyczne relacje lidera składają się zarówno charyzmatyczne zacho-
wania, jak i wyobrażenia jego charyzmatycznych wizerunków [Fanelli, Misangyi 
2006, s. 1054]. Zachowania lidera, takie jak formułowanie i przekonywanie do wizji, 
demonstrowanie determinacji, podejmowanie ryzyka, zaufanie do siebie i innych, 
poświęcenie, optymizm, widoczne przywiązanie do uznawanych wartości czy po-
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dejmowanie niekonwencjonalnych działań, mają za zadanie uświadomić przewo-
dzonym, jakie są pożądane wartości, przekonania i zachowania, wzbudzić zaangażo-
wanie, a w efekcie zintegrować ich tożsamość (osobistą i pracowniczą) z tożsamością 
całej organizacji. Charyzmatyczne zachowania lidera oddziałują głównie na pracow-
ników przedsiębiorstwa, gdyż są przez nich bezpośrednio obserwowane i doświad-
czane. Dla pozostałych zewnętrznych grup interesariuszy nie mają one tak dużego 
znaczenia, gdyż są dla nich niedostępne. W tej sytuacji pierwotnym źródłem przypi-
sywanych liderowi cech staje się narracja organizacyjna (organizational discourse), 
czyli sposób, w jaki – na codziennym poziomie – członkowie organizacji współdzia-
łają, spotykają się, tworzą dokumenty, przekazują sobie plotki, opowiadają historie, 
dowcipy itd. Innymi słowy, dyskurs składa się z „surowca” organizacji, czyli co-
dziennych tworzących znaczenie działań [Mumby, Mease, s. 283, w: Van Dijk 2009]. 
Język i znaczenie są odzwierciedleniem kultury organizacyjnej. Przejawem narracji 
są np. wizja lub kredo firmy, przekazy reklamowe, raporty finansowe, notatki praso-
we, listy do udziałowców itd. Charyzmatyczny wizerunek lidera odnosi się do zakre-
su, w jakim narracja organizacyjna opisuje CEO i jego wizję przyszłości w katego-
riach charyzmatycznych.

Charyzma lidera może bezpośrednio wpływać na reputację firmy poprzez takie 
właśnie charyzmatyczne wizerunki z kilku powodów. Po pierwsze interesariusze ze-
wnętrzni mają tendencję do mitologizowania przywództwa [Meindl, Thompson 2004, 
za: Fanelli, Misangyi 2006, s. 1055], a charyzmatyczne wizerunki lidera, jakie przedo-
stają się do ich wiadomości dzięki narracji organizacyjnej, są z tą tendencją jak najbar-
dziej zgodne. Po drugie charyzma lidera jako swego rodzaju archetyp jest atrakcyjna 

Rys. 1. Model wpływu charyzmy lidera na reputację organizacji

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Fanelli, Misangyi 2006, s. 1054].
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dla interesariuszy zewnętrznych, gdyż pozwala redukować niepewność dotyczącą 
cech organizacji. Po trzecie wszystkie symbole charyzmy lidera zwiększają widzial-
ność przedsiębiorstwa wśród jego konkurentów, a jest to czynnik będący jednym  
z zasadniczych warunków posiadania reputacji [Fombrun, Van Riel 2003, s. 86].

Drugim pośrednim sposobem oddziaływania charyzmy lidera na opinię interesa-
riuszy zewnętrznych jest wykorzystanie przekazu różnego rodzaju instytucji pośred-
niczących również kreujących pewien wizerunek lidera organizacji, który można 
nazwać wizerunkiem odbitym, zniekształconym. Takie odbite wizerunki lidera prze-
kazywane otoczeniu przez media, analityków finansowych, agencje ratingowe spra-
wiają, że przedsiębiorstwo staje się bardziej zauważalne, ale także bardziej wiary-
godne dla opinii publicznej, jako że pochodzą one od osób trzecich. Charyzma 
lidera wpływa na wizerunki konstruowane i przekazywane przez pośredników, a w 
efekcie na reputację całego przedsiębiorstwa na dwa sposoby [Fanelli, Misangyi 
2006, s. 1056]. Przede wszystkim zwiększa przychylność (aprobatę) dla prezen- 
towanych wizerunków, a ponieważ są one w świadomości interesariuszy ściśle po-
wiązane z reputacją całej firmy, sprzyja to lepszej ocenie przedsiębiorstwa. Ponadto 
– tak jak w przypadku narracji organizacyjnej − wizerunki przekazywane za pośred-
nictwem mediów i innych instytucji zwiększają widzialność firmy w otoczeniu. 
Możliwość dokonywania przez interesariuszy skumulowanej oceny działań i komu-
nikatów przedsiębiorstwa wymaga jego znajomości albo bezpośredniej, wynikającej 
z doświadczeń z produktami lub kontaktów z przedstawicielami firmy, albo pośred-
niej, wynikającej z przekazów medialnych, ustnych, plotek itp. Badania prowadzone 
przez Reputation Institute dowodzą, że rzeczywiście, im bardziej dane przedsiębior-
stwo jest znane i rozpoznawalne, tym lepiej jest oceniane [Fombrun, Van Riel 2003, 
s. 104]. Bardzo ważnym wymiarem budowania świadomości istnienia firmy w oto-
czeniu są właśnie kontakty z mediami, których duży wpływ na interesariuszy ze-
wnętrznych wynika z umiejętności koncentrowania uwagi publicznej na zagadnie-
niach lub instytucjach, którymi się interesują [Deephouse 2000, Pollock, Rindova 
2003, za: Rindova i in. 2005, s. 1037]. Szczególnie istotnym sposobem zwiększania 
widzialności są oferowane przez media gotowe oceny przedsiębiorstw w formie róż-
nego rodzaju rankingów. Charyzma lidera organizacji jest czynnikiem często bra-
nym pod uwagę przy ich sporządzaniu i znacząco podnosi miejsce firmy w takich 
zestawieniach. Czynnikiem, który dodatkowo sprzyja przychylności dla przedsię-
biorstwa, jest zgodność wizerunków odbitych przekazywanych przez różnych  
pośredników, ale również są nim osiągnięcia organizacji i działania konkurentów 
[Fanelli, Misangyi 2006, s. 1056], gdyż reputacja firmy jest ściśle związana z branżą, 
w jakiej funkcjonuje.

Na podstawie powyższych rozważań można stwierdzić, że charyzma lidera bu-
duje w przypadku reputacji firmy wymiar rozgłosu, czyli zbiorową świadomość  
i rozpoznawanie, które firma zapewnia sobie w otoczeniu m.in. dzięki wymianie 
informacji między instytucjonalnymi pośrednikami, takimi jak media, analitycy 
giełdowi czy agencje ratingowe. Charyzmatyczny szef przedsiębiorstwa ma dużo 
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większą szansę na wzbudzenie zainteresowania otoczenia, a jego wizerunek rozpo-
wszechniany wśród interesariuszy zewnętrznych poprzez narrację organizacyjną 
(opowieści firmowe, anegdoty, misję i wizję firmy, reklamy, inicjatywy PR) oraz 
poprzez media i inne instytucje pośredniczące (artykuły, raporty, rankingi, wywiady) 
umacnia i poprawia reputację całej organizacji.

6. Podsumowanie 

Reputacja przedsiębiorstwa budowana jest w dwóch uzupełniających się wymia-
rach: wymiarze jakościowym, dotyczącym zauważalnej jakości konkretnych atrybu-
tów przedsiębiorstwa (perceived quality dimension) oraz wymiarze rozgłosu, doty-
czącym świadomości i rozpoznawania, które firma zapewnia sobie w otoczeniu 
(prominence dimension) [Rindova i in. 2005, s. 1034]. W przypadku tego ostatniego 
ważną rolę odgrywają instytucjonalni pośrednicy, tacy jak media, analitycy giełdowi 
czy agencje ratingowe, których oceny – uważane przez interesariuszy zewnętrznych 
za wiarygodne i obiektywne – mają duży wpływ na kształtowanie się opinii o przed-
siębiorstwie. Duże zainteresowanie takich pośredników budzą liderzy firm, zwłasz-
cza ci wykazujący cechy charyzmatyczne. Ich charyzmatyczne wizerunki przekazy-
wane otoczeniu budują reputację całej firmy, gdyż zwiększają przychylność opinii 
publicznej oraz powodują większą widzialność i rozpoznawalność firmy. Funkcja 
rozgłosu jest wzmacniana również poprzez narrację organizacyjną, która jest dla 
interesariuszy zewnętrznych pierwotnym i bezpośrednim źródłem informacji o fir-
mie. Dzięki niej charyzmatyczne wizerunki lidera są rozpowszechniane w otoczeniu 
przez pracowników firmy oraz tych „kibiców”, którzy mają styczność z jakimikol-
wiek formami przekazów werbalnych organizacji. Charyzmatyczny wizerunek lide-
ra wyłaniający się z narracji organizacyjnej buduje pozytywną reputację firmy, redu-
kując niepewność interesariuszy zewnętrznych co do rzeczywistych cech organizacji 
(utożsamianych z osobą przywódcy), oraz – podobnie jak media − zwiększa rozpo-
znawalność firmy. Charyzmatyczny przywódca zwiększa zatem świadomość swoje-
go przedsiębiorstwa w otoczeniu, poprawia jego reputację i powoduje większą iden-
tyfikację z nim wszystkich grup interesariuszy. Każdy przywódca, jako najbardziej 
widoczny uczestnik organizacji, staje się jej twarzą, każdy dostarcza jej „kibicom” 
poczucia sensu oraz znaczenia wszystkim podejmowanym w niej działaniom, ale 
tylko ci liderzy, którzy cieszą się charyzmą (w domyśle: mają dobry wizerunek), 
mogą zapewnić swojej firmie bezcenną wartość dodaną w postaci rozgłosu budują-
cego jej dobrą reputację.
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The effects of CEO image on corporate reputation 

Summary: The article presents the influence of CEO image on corporate reputation using 
charisma idea. The model shows two ways CEO’s image influences external stakeholders: 
direct, through organization discourse, and indirect, through institutional intermediaries 
operations. CEO’s charisma builds the prominence dimension of corporate reputation.

Keywords: corporate reputation, CEO image, intermediaries, charisma.
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