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WPLYW WIZERUNKU LIDERA
NA REPUTACJE PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Artykut opisuje mechanizm wplywu wizerunku lidera na reputacj¢ przedsig-
biorstwa, wykorzystujac koncepcjg charyzmy. Model oddziatywania charyzmy przywodcy na
opinie zewngtrznych interesariuszy zaktada dwie drogi: bezposrednia, poprzez narracj¢ orga-
nizacyjna, oraz posrednia, poprzez instytucje posredniczace (media, agencje ratingowe itd.).
Na reputacjg przedsigbiorstwa sktadaja si¢ dwa wymiary: wymiar dostrzeganej jakosci oraz
wymiar rozgtosu. Wizerunek szefa firmy ksztattuje przede wszystkim wymiar rozglosu.

Stowa kluczowe: reputacja firmy, wizerunek CEQ, instytucje posredniczace, charyzma.

1. Wstep

Coraz wigcej przedsigbiorstw jest Swiadomych znaczenia reputacji i korzysci, jakie
daje ona w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej. Coraz czgSciej reputacja jest
planowo budowana, podtrzymywana i chroniona, jako cenny, ale wrazliwy rodzaj
aktywow dajacych przewage konkurencyjna na rynku i redukujacych niepewnos¢
interesariuszy. Reputacja konkretnej firmy wiaze si¢ z wizerunkiem kraju, branzy,
ale przede wszystkim z wizerunkiem osoby, ktéra firma zarzadza. Szefowie firm
staja si¢ w ostatnich dwoch dekadach przedmiotem duzego zainteresowania mediow
ijako ,,twarze” swoich firm maja ogromny wptyw na formowanie si¢ opinii o bizne-
sie, ktéry prowadza.

Celem artykutu jest wykazanie bezposredniego zwiazku migdzy wizerunkiem
CEO a reputacja firmy oraz uzasadnienie przyczyn takiej korelacji. Tekst ukazuje
mechanizm opisanego wplywu zarowno bezposredniego (dzigki narracji organiza-
cyjnej), jak i posredniego (poprzez instytucje posredniczace) w oparciu o koncepcjg
charyzmy.

2. Dwa wymiary reputacji

Stownik oksfordzki definiuje reputacje jako ,,wierzenia lub opinie, ktore ogdlnie
dotycza kogo$ lub czegos$” [Compact Oxford... 2008]. Poniewaz jednak pojecie re-
putacji jest przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin naukowych, m.in. ekono-
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mii, socjologii, marketingu, rachunkowosci, zachowan organizacyjnych, wszystkie
one wypracowaly witasne definicje tego zjawiska. Na przyktad zarzadzanie strate-
giczne postrzega reputacj¢ jako zasob dajacy firmie przewage konkurencyjna i sta-
nowiacy istotna barier¢ wejscia, zachowania organizacyjne rozumieja ja jako warto-
$ci i tozsamo$¢ firmy oraz ogdlnie postrzeganie firmy przez jej wewngtrznych
interesariuszy, socjologia za$ — jako interakcje migdzy organizacja, interesariuszami
oraz posrednikami. Jak si¢ wydaje, roznice te nie zamazuja istoty poj¢cia, r6znia si¢
one jednak w okreslaniu tego, co w istocie ksztaltuje reputacje przedsigbiorstwa.
Przeglad definicji tego pojgcia zawartych w naukach o zarzadzaniu, ekonomii, so-
cjologii i marketingu pozwala wyciagna¢ wniosek, ze wszystkie one dajq sig¢ przypo-
rzadkowac do dwoch zasadniczych szkot myslenia, a mianowicie perspektywy eko-
nomicznej lub instytucjonalnej [Rindova i in. 2005, s. 1033]. Naukowcy badajacy
reputacj¢ przedsigbiorstw z perspektywy ekonomicznej wykazuja sktonnos¢ do trak-
towania jej jako zbiorczej oceny okreslonych atrybutow organizacji, ktore umozli-
wiaja jej wytwarzanie dobrych jakosciowo produktow [Clark, Montgomery 1998;
Prabhu, Stuart 2001, za: Rindova i in. 2005, s. 1036; Weigelt, Camerer 1988]. Z tej
perspektywy reputacja jest formowana w wyniku przesztych dziatan firmy, ktora w
ten sposob sygnalizuje interesariuszom swoje rzeczywiste cechy. Natomiast badacze
preferujacy perspektywe teorii instytucjonalnej maja tendencj¢ do uymowania repu-
tacji jako ogolnego wrazenia, ktore reprezentuje zbiorowe postrzeganie firmy przez
jej interesariuszy [Fombrun 1996; Hall 1992; Fombrun, Shanley 1990; Roberts, Do-
wling 2002]. Wedlug tej perspektywy reputacja formuje si¢ jako rezultat wymiany
informacji i spotecznego wptywu pomigdzy roznymi podmiotami wchodzacymi we
wzajemne interakcje w otoczeniu przedsigbiorstwa.

Mowiac obrazowo, na pytanie o sposob budowania dobrej reputacji, pierwsza
perspektywa odpowiada: ,,by¢ dobrym” (w tym, co si¢ robi), za§ druga: ,,by¢ zna-
nym”. Gigbsza analiza r6znic migdzy obu tymi perspektywami badawczymi nasuwa
jednak wniosek, ze moze uprawnione i korzystne byloby potraktowanie obu per-
spektyw nie jako konkurencyjnych wobec siebie sposobéw pojmowania reputacji,
ale jako dwodch, uzupehiajacych si¢ wymiardow tego zjawiska (a wigc: ,,by¢ dobrym
i znanym”) [Rindova i in. 2005, s. 1034]. Pierwszy z dwoch wymiarow podkresla
zatem dostrzegang jako$¢ konkretnych atrybutéw przedsigbiorstwa (wymiar do-
strzeganej jako$ci — perceived quality dimension), drugi za§ — zbiorowa $wiadomos$¢
i rozpoznawanie, ktore firma zapewnita sobie w otoczeniu (wymiar rozglosu — pro-
minence dimension) [Rindova i in. 2005, s. 1034]. Takie uj¢cie wydaje si¢ wzboga-
ca¢ dotychczasowe rozumienie tego, czym w rzeczywistosci jest reputacja, i tego,
jak jest tworzona.

Przedstawione wymiary reputacji pomagaja tez zrozumie¢, w jaki sposob zjawi-
sko to redukuje niepewnos¢ interesariuszy stajacych przed koniecznoscia oceny po-
tencjalnego dostawcy towarow lub ustug, potencjalnego pracodawcy czy tez plano-
wanej inwestycji. W perspektywie ekonomicznej szkoly myslenia niepewno$¢ ta
wynika z asymetrii informacji, a firmy redukuja ja, dokonujac okreslonych wyborow
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strategicznych, ktore ukazuja ich ,,prawdziwe” cechy. Wybory takie stanowia rodzaj
sygnalow pozwalajacych interesariuszom oceni¢ wazne dla nich atrybuty przedsig-
biorstwa, np. czy jest ono producentem dobr wysokiej jakosci. Poleganie na sygna-
fach umozliwiajacych sformutowanie oczekiwan w stosunku do jakosci produktow
jest szczegoblnie istotne w przypadku oceny tych cech produktu, ktorych klienci nie
moga tatwo sami sprawdzi¢, np. gdy ocena jakosci nie jest mozliwa przed nabyciem
produktu (np. w przypadku ustug) lub gdy staje si¢ mozliwa dopiero po dtugim cza-
sie uzytkowania produktu (np. ubezpieczenia) [Kay 1996, s. 12]. Wiarygodnymi sy-
gnatami komunikujacymi jako$¢ jest np. korzystanie z wysokiej jakosci zasobow
(technologii, kadry, wiedzy, surowcow itd.).

Z kolei w ujeciu szkoty instytucjonalnej niepewnos¢ dotyczaca prawdziwych
cech firmy jest redukowana poprzez wymiang informacji pomigdzy réznymi pod-
miotami otoczenia, wsrdd ktorych wazna rol¢ odgrywaja instytucjonalni posrednicy,
tacy jak media, analitycy gieldowi czy agencje ratingowe. Specjalizuja si¢ one w
rozpowszechnianiu informacji dotyczacych organizacji oraz w ocenie ich wynikow.
Uwaza sig, ze tego typu instytucje maja lepszy dostep do istotnych informacji oraz
wiedzg¢ niezbedna do tego, aby je wlasciwie zinterpretowac, dlatego sa one uwaznie
obserwowane przez pozostata cze$¢ interesariuszy. W rezultacie opinia publiczna
podaza za gtosem tych posrednikoéw, co powoduje, ze niektdre przedsigbiorstwa ku-
muluja na sobie uwagg i wsparcie na podstawie raczej ogdlnych wrazen i przekonan
[Kuran, Sunstein 1999, za: Rindova 2005, s.1037]. Taki rozglos moze sprzyjac pre-
ferowaniu ich jako dostawcow dobr, mimo braku innych podstaw pozwalajacych
oszacowac ich zdolnos$¢ do wytwarzania wysokiej jakosci produktow.

Mozna zatem podsumowac, ze im lepiej okreslone atrybuty przedsigbiorstwa sa
oceniane przez jego interesariuszy (perceived quality dimension) i im bardziej jest
ono przez nich rozpoznawane (prominence dimension), tym lepsza jest jego reputa-
cjana rynku. Oba wymiary reputacji sa zreszta ze soba powiazane. Wymiar rozgtosu
odzwierciedla zakres, w jakim opinie dotyczace zdolno$ci danej organizacji do wy-
twarzania wysokiej jakosci produktow i tworzenia wartos$ci sa rozprzestrzeniane po-
migdzy jej interesariuszami, ale trzeba zauwazy¢, ze opinie te sa przekazywane nie
tylko przez posrednikdow, ale réwniez przez samych ,kibicow” (klientow, dostaw-
cow, kooperantow), ktorzy maja okreslone doswiadczenia z firma lub jej produkta-
mi. Zatem np. dobra ocena produktow danej firmy przez klientow moze powodowac
jej czestsza obecnos¢ w publikacjach ogdlnych lub specjalistycznych, a tym samym
sprawiaé, ze staje si¢ ona bardziej rozpoznawalna w otoczeniu.

3. Proces budowania reputacji

W niniejszym artykule przyjegto, ze reputacja jest tworzona przez opinie ludzi doty-
czace przedsigbiorstwa, oparte na ich wtasnym doswiadczeniu, osobistych relacjach
oraz wiedzy pochodzacej z medidow lub z pogtosek [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, osiagnieé¢ i zachowan. Warto zauwa-
zy¢, ze formulowane przez interesariuszy sady sa catkowicie subiektywne i moga sig
znaczaco rozni¢, przechodza bowiem przez filtr odmiennych kryteriow, wynikaja-
cych z ich réznorodnych wymagan, interesow, wartosci i przekonan. Ich opinia do-
tyczaca przedsigbiorstwa zalezy wigce od stopnia zgodnosci migdzy wyznawanymi
przez nich warto$ciami a rzeczywistymi dzialaniami firmy, migdzy formulowanymi
przez nich oczekiwaniami i potrzebami a wynikami tych dziatan. Jest ona w dodatku
mieszanka elementéw racjonalnych i emocjonalnych, a przewaga jednych lub dru-
gich zalezy gtdwnie od rodzaju dziatalnosci. Taka calo$ciowa ocena (wlasciwie wy-
padkowa ocen) sktada si¢ na to, czy dana firma jest postrzegana jako ,,dobra”, czy
tezjako ,,zta”, czy budzi w otoczeniu szacunek, zaufanie i podziw, czy uczucia wrecz
przeciwne.

Z tego powodu metodologie, ktore opracowano w dwoch ostatnich dekadach po
to, aby mierzy¢ i warto§ciowac reputacje przedsigbiorstwa (np. poprzez rankingi),
proponuja uwzglednianie w cato$ciowej ocenie szeregu roznych czynnikow od-
zwierciedlajacych te odmienne punkty widzenia. Wszystkie powszechnie stosowane
metodologie — lista 500 America’s Most Admired Corporations magazynu ,,Fortu-
ne”, Harris-Fombrun Reputation Quotient [Fombrun, Van Riel 2003, s. 52] czy Rep-
Trak®System [Van Riel, Fombrun 2007, s. 253] —uwzgledniaja jako istotny czynnik
wplywajacy na reputacje przedsigbiorstwa jako$¢ przywoddztwa, chociaz zaden,
z wyjatkiem ostatniego, nie wskazuje wyraznie na osobg¢ CEO. Na szefie firmy spo-
czywa odpowiedzialno$¢ za umiejgtne budowanie reputacji we wszystkich jej wy-
miarach, ale on sam staje si¢ rowniez niejako czgsécia tej reputacji — jako osoba
uosabiajaca firmowe wartosci i dajaca jej swoja twarz. Warto zatem wyjasni¢ me-
chanizm oddziatywania cech lidera na calosciowa oceng przedsi¢biorstwa.

4. Charyzma lidera jako odpowiednik dobrego wizerunku

Liczne badania pokazuja, ze w swiadomosci interesariuszy reputacja lidera stapia si¢
w jedno z reputacja calej firmy i w zasadzie mozna powiedzie¢, ze jest z nig utozsa-
miana. 76% studentow amerykanskich uczelni biznesowych wiaze reputacje szefa
firmy z reputacja catego przedsigbiorstwa [Feldman 2004, s. 24], natomiast mene-
dzerowie, analitycy finansowi, inwestorzy, urzednicy agencji rzadowych oraz przed-
stawiciele medidw ekonomicznych sa sktonni przypisywaé reputacji CEO od 48 do
52% udzialu w cato$ciowej reputacji firmy [Gaines-Ross 2003, s. 19]. Oznacza to,
ze az potowa kapitatu kreowanego dla przedsigbiorstwa przez jego dobra reputacje
przypada na osobg lidera. Zbiorowy szacunek i podziw, jakim moze cieszy¢ sig przy-
wodca firmy, jest bezcennym kapitalem przynoszacym przedsigbiorstwu nieocenio-
ne korzysci i zwigkszajacym jego szanse na sukces — poprzez przyciaganie inwesto-
réw, partnerow, klientow, pracownikow itd. (rekomendacje zakupu akcji, wybor
partnerow fuzji, rekomendacje firmy jako dobrego miejsca pracy, wsparcie w razie
kryzysu itp.) [Gaines-Ross 2003, s. 14]. Mozna powiedzie¢, ze osoba lidera uciele-
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$nia marke przedsigbiorstwa, a jej publiczne postrzeganie jest kluczowe dla poziomu
zaufania wobec firmy i jej wiarygodnos$ci. Przyktadem moze by¢ osoba (niezyjacego
juz) zalozyciela i dlugoletniego szefa firmy Apple Steve Jobsa, Richarda Bransona
z Virgine czy tez ze starszego pokolenia: Billa Packarda z HP, Sama Waltona z Wal-
-Mart, Walta Disneya z Disney Company czy Thomasa Watsona z IBM.

O ile wptyw reputacji CEO na reputacje¢ przedsigbiorstwa nie ulega watpliwosci,
o tyle mechanizm tego wptywu nie zostat jeszcze dostatecznie dobrze opisany w li-
teraturze przedmiotu. W wyjasnieniu tego mechanizmu moze by¢ pomocne pojecie
charyzmy. Na bazie weberowskiego rozumienia tego fenomenu (jako niepowsze-
dniej cechy jakiej$ osoby, z racji ktorej uwazana jest ona za obdarzona niezwyktymi,
nie kazdemu dostgpnymi wilasciwosciami) [Weber 2002, s. 181] powstata teoria
przywodztwa charyzmatycznego (charismatic leadership theory — CLT) [Conger,
Kanungo 1987; House, Aditya 1997; Shamir 1995; za: Fanelli, Misangyi 2006,
s. 1050]. Modyfikujac koncepcj¢ Webera, skupia si¢ ona na charyzmie rozumianej
jako relacja migdzy liderem a jego zwolennikami oparta na zachowaniach lidera
w potaczeniu z okreslonymi cechami jego stronnikéw. Wedlug CLT charyzmatyczni
przywodcy osiagaja zasadniczy wptyw na zwolennikow poprzez proces spotecznego
wplywu zwany identyfikacja. Teoria ta podkresla tez symboliczne i emocjonalne
przyciaganie zachowan liderdéw, takie jak wizjonerstwo czy budowanie wtasnego
wizerunku. Rozwinigcie teorii CLT przez Meindla i Thompsona pozwolito rozsze-
rzy¢ jej zastosowanie poza granice organizacji, pokazujac oddzialywanie charyzma-
tycznego lidera rowniez na zewngtrznych interesariuszy organizacji [Meindl,
Thompson 2004, za: Fanelli, Misangyi 2006, s. 1051]. Ich teoria charyzmy CEO
traktuje ja jako spoteczne wyobrazenie tworzone przez media, ktore konkretyzuje
przedsigbiorstwo i dostarcza wyjasnienia jego osiagni¢¢. Charyzmatyczny lider jest
wigc publicznie wykreowana persona symbolizujaca kontrolg nad dokonaniami or-
ganizacji — uproszczonym, archetypicznym wizerunkiem bgdacym rezultatem glory-
fikowania i mitologizowania przywodztwa. Mozna zatem przyjaé, ze charyzma lide-
ra oznacza, ze cieszy si¢ on pozytywnym wizerunkiem w otoczeniu.

5. Model wplywu charyzmy CEO na reputacj¢ firmy

Rysunek 1 przedstawia uproszczony model oddzialywania charyzmy CEO na repu-
tacj¢ firmy. Charyzma lidera firmy wplywa na reputacj¢ firmy dwiema drogami:
bezposrednia, oparta na oddzialywaniu wizerunku lidera na interesariuszy zewnetrz-
nych poprzez narracjg organizacyjna, oraz posrednia, wykorzystujaca przekaz insty-
tucji posredniczacych.

Na charyzmatyczne relacje lidera sktadaja si¢ zar6wno charyzmatyczne zacho-
wania, jak i wyobrazenia jego charyzmatycznych wizerunkéw [Fanelli, Misangyi
2006, s. 1054]. Zachowania lidera, takie jak formutowanie i przekonywanie do wizji,
demonstrowanie determinacji, podejmowanie ryzyka, zaufanie do siebie i innych,
poswigcenie, optymizm, widoczne przywiazanie do uznawanych wartosci czy po-
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Rys. 1. Model wptywu charyzmy lidera na reputacj¢ organizacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Fanelli, Misangyi 2006, s. 1054].

dejmowanie niekonwencjonalnych dziatan, maja za zadanie uswiadomic¢ przewo-
dzonym, jakie sa pozadane warto$ci, przekonania i zachowania, wzbudzi¢ zaangazo-
wanie, a w efekcie zintegrowac ich tozsamos$¢ (osobista i pracownicza) z tozsamoscia
catej organizacji. Charyzmatyczne zachowania lidera oddziatuja gtéwnie na pracow-
nikow przedsigbiorstwa, gdyz sa przez nich bezposrednio obserwowane i doswiad-
czane. Dla pozostalych zewngtrznych grup interesariuszy nie majq one tak duzego
znaczenia, gdyz sg dla nich niedostgpne. W tej sytuacji pierwotnym zrodtem przypi-
sywanych liderowi cech staje si¢ narracja organizacyjna (organizational discourse),
czyli sposob, w jaki — na codziennym poziomie — cztonkowie organizacji wspotdzia-
laja, spotykaja si¢, tworza dokumenty, przekazuja sobie plotki, opowiadaja historie,
dowcipy itd. Innymi stowy, dyskurs sktada si¢ z ,,surowca” organizacji, czyli co-
dziennych tworzacych znaczenie dziatan [Mumby, Mease, s. 283, w: Van Dijk 2009].
Jezyk 1 znaczenie sa odzwierciedleniem kultury organizacyjnej. Przejawem narracji
sa np. wizja lub kredo firmy, przekazy reklamowe, raporty finansowe, notatki praso-
we, listy do udziatlowcow itd. Charyzmatyczny wizerunek lidera odnosi si¢ do zakre-
su, w jakim narracja organizacyjna opisuje CEO i jego wizj¢ przysztosci w katego-
riach charyzmatycznych.

Charyzma lidera moze bezpos$rednio wptywac na reputacje firmy poprzez takie
wlasnie charyzmatyczne wizerunki z kilku powodow. Po pierwsze interesariusze ze-
wnetrzni maja tendencjg do mitologizowania przywodztwa [Meindl, Thompson 2004,
za: Fanelli, Misangyi 2006, s. 1055], a charyzmatyczne wizerunki lidera, jakie przedo-
staja si¢ do ich wiadomosci dzigki narracji organizacyjnej, sa z ta tendencja jak najbar-
dziej zgodne. Po drugie charyzma lidera jako swego rodzaju archetyp jest atrakcyjna
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dla interesariuszy zewnetrznych, gdyz pozwala redukowac¢ niepewnos¢ dotyczaca
cech organizacji. Po trzecie wszystkie symbole charyzmy lidera zwigkszaja widzial-
nos¢ przedsigbiorstwa wsrdd jego konkurentow, a jest to czynnik bgdacy jednym
z zasadniczych warunkoéw posiadania reputacji [Fombrun, Van Riel 2003, s. 86].

Drugim posrednim sposobem oddziatywania charyzmy lidera na opinig interesa-
riuszy zewnetrznych jest wykorzystanie przekazu roznego rodzaju instytucji posred-
niczacych rowniez kreujacych pewien wizerunek lidera organizacji, ktory mozna
nazwa¢ wizerunkiem odbitym, znieksztatconym. Takie odbite wizerunki lidera prze-
kazywane otoczeniu przez media, analitykow finansowych, agencje ratingowe spra-
wiaja, ze przedsigbiorstwo staje si¢ bardziej zauwazalne, ale takze bardziej wiary-
godne dla opinii publicznej, jako Zze pochodza one od 0sob trzecich. Charyzma
lidera wptywa na wizerunki konstruowane i przekazywane przez posrednikow, a w
efekcie na reputacje catego przedsigbiorstwa na dwa sposoby [Fanelli, Misangyi
20006, s. 1056]. Przede wszystkim zwigksza przychylnos$¢ (aprobatg) dla prezen-
towanych wizerunkow, a poniewaz sg one w $wiadomosci interesariuszy $cisle po-
wigzane z reputacjq catej firmy, sprzyja to lepszej ocenie przedsigbiorstwa. Ponadto
— tak jak w przypadku narracji organizacyjnej — wizerunki przekazywane za posred-
nictwem medidw 1 innych instytucji zwigkszaja widzialno$¢ firmy w otoczeniu.
Mozliwos¢ dokonywania przez interesariuszy skumulowanej oceny dziatan i komu-
nikatow przedsigbiorstwa wymaga jego znajomosci albo bezposredniej, wynikajace;j
z doswiadczen z produktami lub kontaktow z przedstawicielami firmy, albo pos$red-
niej, wynikajacej z przekazow medialnych, ustnych, plotek itp. Badania prowadzone
przez Reputation Institute dowodza, ze rzeczywiscie, im bardziej dane przedsigbior-
stwo jest znane i rozpoznawalne, tym lepiej jest oceniane [Fombrun, Van Riel 2003,
s. 104]. Bardzo waznym wymiarem budowania §wiadomosci istnienia firmy w oto-
czeniu sa wilasnie kontakty z mediami, ktorych duzy wptyw na interesariuszy ze-
wngtrznych wynika z umiejgtnosci koncentrowania uwagi publicznej na zagadnie-
niach lub instytucjach, ktoérymi si¢ interesuja [Deephouse 2000, Pollock, Rindova
2003, za: Rindova i in. 2005, s. 1037]. Szczegdlnie istotnym sposobem zwigkszania
widzialnosci sa oferowane przez media gotowe oceny przedsigbiorstw w formie r6z-
nego rodzaju rankingéw. Charyzma lidera organizacji jest czynnikiem czgsto bra-
nym pod uwagge przy ich sporzadzaniu i znaczaco podnosi miejsce firmy w takich
zestawieniach. Czynnikiem, ktoéry dodatkowo sprzyja przychylnosci dla przedsig-
biorstwa, jest zgodno$¢ wizerunkéw odbitych przekazywanych przez réznych
posrednikow, ale rowniez sa nim osiagnigcia organizacji i dziatania konkurentow
[Fanelli, Misangyi 2006, s. 1056], gdyz reputacja firmy jest Sci§le zwiazana z branza,
w jakiej funkcjonuje.

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze charyzma lidera bu-
duje w przypadku reputacji firmy wymiar rozglosu, czyli zbiorowa $wiadomos¢
i rozpoznawanie, ktore firma zapewnia sobie w otoczeniu m.in. dzigki wymianie
informacji migdzy instytucjonalnymi posrednikami, takimi jak media, analitycy
gietdowi czy agencje ratingowe. Charyzmatyczny szef przedsigbiorstwa ma duzo
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wigksza szans¢ na wzbudzenie zainteresowania otoczenia, a jego wizerunek rozpo-
wszechniany wsrod interesariuszy zewnetrznych poprzez narracje organizacyjna
(opowiesci firmowe, anegdoty, misj¢ i wizj¢ firmy, reklamy, inicjatywy PR) oraz
poprzez media i inne instytucje posredniczace (artykuty, raporty, rankingi, wywiady)
umacnia i poprawia reputacjg catej organizacji.

6. Podsumowanie

Reputacja przedsigbiorstwa budowana jest w dwoch uzupehiajacych si¢ wymia-
rach: wymiarze jako$ciowym, dotyczacym zauwazalnej jakosci konkretnych atrybu-
tow przedsigbiorstwa (perceived quality dimension) oraz wymiarze rozgtosu, doty-
czacym $§wiadomosci 1 rozpoznawania, ktére firma zapewnia sobie w otoczeniu
(prominence dimension) [Rindova i in. 2005, s. 1034]. W przypadku tego ostatniego
wazng rolg odgrywaja instytucjonalni posrednicy, tacy jak media, analitycy gietdowi
czy agencje ratingowe, ktorych oceny — uwazane przez interesariuszy zewngtrznych
za wiarygodne 1 obiektywne — maja duzy wplyw na ksztattowanie si¢ opinii o przed-
sigbiorstwie. Duze zainteresowanie takich posrednikow budza liderzy firm, zwtasz-
cza ci wykazujacy cechy charyzmatyczne. Ich charyzmatyczne wizerunki przekazy-
wane otoczeniu buduja reputacje¢ catej firmy, gdyz zwigkszaja przychylnos¢ opinii
publicznej oraz powoduja wigksza widzialno$¢ i rozpoznawalnos$¢ firmy. Funkcja
rozglosu jest wzmacniana rowniez poprzez narracje organizacyjna, ktora jest dla
interesariuszy zewngtrznych pierwotnym i bezposrednim zrodtem informacji o fir-
mie. Dzigki niej charyzmatyczne wizerunki lidera sa rozpowszechniane w otoczeniu
przez pracownikow firmy oraz tych ,,kibicow”, ktérzy maja stycznos¢ z jakimikol-
wiek formami przekazow werbalnych organizacji. Charyzmatyczny wizerunek lide-
ra wylaniajacy si¢ z narracji organizacyjnej buduje pozytywna reputacje firmy, redu-
kujac niepewnos¢ interesariuszy zewngtrznych co do rzeczywistych cech organizacji
(utozsamianych z osoba przywddcy), oraz — podobnie jak media — zwigksza rozpo-
znawalnos¢ firmy. Charyzmatyczny przywddca zwigksza zatem $wiadomo$¢ swoje-
go przedsigbiorstwa w otoczeniu, poprawia jego reputacj¢ i powoduje wigksza iden-
tyfikacj¢ z nim wszystkich grup interesariuszy. Kazdy przywddca, jako najbardziej
widoczny uczestnik organizacji, staje si¢ jej twarza, kazdy dostarcza jej ,.kibicom”
poczucia sensu oraz znaczenia wszystkim podejmowanym w niej dziataniom, ale
tylko ci liderzy, ktorzy ciesza sig¢ charyzma (w domysle: maja dobry wizerunek),
moga zapewni¢ swojej firmie bezcenng warto$§¢ dodana w postaci rozgtosu buduja-
cego jej dobra reputacje.
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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.



