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Wielowymiarowos¢ reputacji przedsiebiorstwa —
czy rozgltos moze byc¢ jednym z wymiarow?

Multidimensionality of corporate reputation -
should the prominence dimension be one of them?

Ewa Gtuszek
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Streszczenie

Badacze zajmujacy sie reputacja przedsiebiorstwa sa w wiekszo$ci zgodni co do tego, zZe opiera sie ona na dokonywaniu oceny, osadu
interesariuszy na temat finansowego, spotecznego i sSrodowiskowego wptywu firmy. Uwazaja réwniez, ze reputacja jest zjawiskiem
ztozonym i wielowymiarowym, a najczestszymi wymiarami, za pomoca ktérych opisuje sie ten konstrukt, sa: rozgtos (being known),
fachowos¢ (being known for something) oraz sympatia (generalized favorability). O ile dwa ostatnie wymiary nie budza zastrzezen
i pojawiajg sie w wielu prestizowych publikacjach na temat reputacji, o tyle wymiar rozgtosu wydaje sie co najmniej dyskusyjny. Artykut
przedstawia szereg argumentow przemawiajacych za wykluczeniem tego wymiaru jako elementu reputacji przedsiebiorstwa, co po-
winno przyczynic¢ sie do wiekszej klarownosci tego pojecia. Definicje, ktore usituja uchwyci¢ zbyt wiele znaczen, staja sie problema-
tyczne dla badaczy, jak i przedstawiajg niewielka wartos¢ dla praktykéw.

Stowa kluczowe: reputacja przedsiebiorstwa, wielowymiarowos$¢ reputacji, wymiar rozgtosu.

Abstract

Corporate reputation researchers appear to agree that corporate reputation means observer’s collective judgements of a corporation
based on the assessment of the financial, social, and environmental impacts attributed to the corporation over time. They believe that
corporate reputation is a multidimensional, complex concept that can be described using three dimensions: being known, being known
for something and generalized favorability. The two latest do not raise any concern and are present in many well-cited papers, the
prominence dimension appears to be a problem area. The article presents many arguments in favour of excluding this dimension of
corporate reputation, because definitions which attempt to capture too much conceptual space present problems for scholarly research
and also have little value to practitioners.

Keywords: corporate reputation, reputation multidimensionality, prominence (visibility) dimension.



Wielowymiarowos¢ reputacji przedsiebiorstwa - czy rozgtos moze by¢ jednym z wymiaréw?

Wstep

Reputacja przedsiebiorstwa od ponad dwdch dekad jest
przedmiotem zainteresowania teoretykdw i praktykow zarza-
dzania z uwagi na role, jaka odgrywa w budowaniu przewagi
konkurencyjnej, oraz korzysci, jakie zapewnia w relacjach
z interesariuszami. Reputacja jest w literaturze przedmiotu
traktowana jako zjawisko wielowymiarowe [Deephouse
2000; Pollock, Rindova 2003; Rindova et al. 2005], przy czym
wymiary te definiowane s3 zazwyczaj jako: (1) by¢ znanym
(being known), co oznacza powszechna swiadomos¢ lub ina-
czej widzialno$¢ firmy, jej obecno$¢é w zbiorowej Swiadomosci,
(2) by¢ znanym z czego$ (being known for something), co ozna-
cza warto$ciowanie tego, czy firma posiada jaki$ atrybut waz-
ny dla danego interesariusza (np. zapewnia wysoka jakos¢
produktéw) oraz (3) cieszy¢ sie przychylnoscia (generalized
favorability), co oznacza ogélng ocene sympatii otoczenia wo-
bec firmy, czyli stopien podziwu, szacunku i atrakcyjnos$ci
[Lange, Lee, Dai 2011; Rindova, Petkova, Kotha 2007]. Dwa
ostatnie wymiary reputacji pojawiaja sie w wielu prestizo-
wych publikacjach na temat reputacji i nie budza zastrzezen,
natomiast wymiar widzialno$ci wydaje sie co najmniej pro-
blematyczny. Autorka przedstawia w artykule szereg argu-
mentéw przemawiajacych za wykluczeniem tego wymiaru
jako elementu reputacji przedsiebiorstwa. Najogdlniej rzecz
biorac, uwzglednianie widzialnosci jako jednego z wymiaréw
reputacji nie przyczynia sie do lepszego rozumienia tego feno-
menu, a wrecz przeciwnie - stanowi problem zaréwno dla
teoretykow, wprowadzajac dodatkowe watpliwosci i jeszcze
bardziej zaciemniajgc i tak skomplikowany obraz, jak i dla me-
nedzerow, ktérzy uwazaja fenomen widzialnosci za zbyt mato
konkretny i w efekcie powaznie utrudniajacy praktyke nim
zarzadzania. Artykut ma charakter teoretyczny, jest oparty na
analizie i dyskusji wymiaréw reputacji zawartych w defini-
cjach powszechnie akceptowanych w literaturze przedmiotu.
Jego celem jest bardziej dojrzate i precyzyjne rozumienie re-
putacji, pozwalajace rozwija¢ podstawy teoretyczne i lepiej
ukierunkowywac przyszte badania.

1. Problemy z definiowaniem reputacji
przedsiebiorstwa

Fenomen reputacji przedsiebiorstwa skupia uwage zaréwno
teoretykéw, jak i praktykéw zarzadzania, gtéwnie ze wzgledu
na role, jaka odgrywa w budowaniu przewagi konkurencyjnej
oraz w relacjach z interesariuszami. Pomimo ogélnej zgody co
do jej znaczenia we wspotczesnej gospodarce wcigz brakuje
ujednoliconej i powszechnie akceptowanej definicji tego poje-
cia. Chaos definicyjny wynika z kilku przyczyn, a mianowicie
odmiennych podstaw teoretycznych stosowanych w definio-
waniu reputacji przez rézne szkoty w obrebie nauk ekono-
micznych oraz ztozonos$ci samego zjawiska, ktére moze by¢
réznie rozumiane (np. jako zaséb, jako ocena lub jako postrze-
ganie), a w dodatku zazebia sie z innymi powszechnie uzywa-
nymi pojeciami, takimi jak tozsamo$¢, wizerunek czy marka.
W literaturze przedmiotu wielokrotnie podejmowano préby
znalezienia wspdlnego mianownika dla rozumienia reputacji
przedsiebiorstwa, ale wydaje sie, ze do petlnego uporzadkowa-
nia materii jeszcze daleko.

Jedna z pierwszych takich préb podjeli Barnett, Jemier i Laffer-
ty [2006], ktorzy dokonali przegladu definicji reputacji przed-
siebiorstwa w literaturze przedmiotu i skategoryzowali je we-
dtug ich podobienstw i réznic. Odkryli, ze w literaturze
funkcjonuja trzy gtéwne grupy rozumienia tego pojecia: jako
zasobu (asset), jako swiadomosci (awareness) oraz jako oceny
(assessment) [Barnett, Jemier, Lafferty 2006, s. 31-32]. ,Kla-
ster” rozumienia reputacji jako zasobu odwotuje sie do tych
definicji, ktére traktuja ja jako co$ warto$ciowego i waznego
dla firmy, uzywajac poje¢ niematerialnego, finansowego lub
ekonomicznego zasobu, tak jak m.in. A.I. Goldberg i in., 2003;
J.E.Mahon, 2002; C.]. Fombrun, 2001 (za: [Barnett, Jermier, Laf-
ferty 2006, s. 30]). ,Klaster” rozumienia reputacji jako swiado-
mosci obejmuje te definicje, ktore uzywaja jezyka wskazujace-
go na to, ze obserwatorzy lub interesariusze maja ogélna
Swiadomo$¢ firmy (znaja jg), ale nie dokonuja na jej temat
zadnego osadu (m.in. C.J. Fombrun, 1996; ].M.T. Balmer, 2001;
P.W. Roberts i G.R. Dowling, 2002; D.B. Bromley, 1993, za: [Bar-
nett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 31]). Podstawowymi pojeciami
wykorzystywanymi w tych definicjach sg postrzeganie i per-
cepcja (zbiorowa, kolektywna). Ostatni, najwiekszy ,klaster”
obejmuje te definicje, ktére odnosza sie do pojec¢ lub jezyka
wskazujacego na to, ze interesariusze sa zaangazowani w oce-
ne statusu firmy i uzywaja poje¢ takich jak osad, szacowanie,
ewaluacja, ocena (m.in. J. Larkin, 2003; P.G. Lewellyn, 2002;
C.J. Fombrun i P. Rindova, 2001; R. Bennett i R. Kottasz, 2000;
D.I. Deephouse 2000, za: [Barnett, Jermier, Lafferty 2006,
s. 31]). Definicje te odwotuja sie tez czesto do szacunku i atrak-
cyjnosci, opinii oraz wierzen na temat firmy. Autorzy dochodza
do wniosku, Ze takie wtasnie rozumienie reputacji wydaje sie
najbardziej zasadne i proponuja wtasna definicje, ktéra traktu-
je reputacje jako zbiorowg opinie obserwatoréw na temat
przedsiebiorstwa, oparta na ocenie jego finansowego, spotecz-
nego i srodowiskowego wptywu w dtuzszym czasie [Barnett,
Jermier, Lafferty 2006, s. 34]. Za przyjeciem takiego wtasnie
rozumienia reputacji przemawiajg, zdaniem autoréw, dwa
argumenty. Po pierwsze, takie rozumienie reputacji jest zgod-
ne z definicja, jaka podaja stowniki (np. Stownik jezyka polskie-
go PWN lub The American Heritage Dictionary of the English
Language - opinia, jaka kto$ lub co$ ma wsrdd ludzi), ktéra
zaktada dokonywanie oceny, osadu. Definicja taka odwotuje sie
po czesci do jezyka potocznego (w ktérym pojecie reputacji
funkcjonuje z powodzeniem od dawna, aczkolwiek blizej mu
do wizerunku, wrazenia), a po cze$ci do jezyka technicznego,
znajdujac sie niejako w potowie drogi miedzy jednym a drugim,
ale - jak sie wydaje - dobrze oddaje istote zjawiska. Po drugie,
czestotliwo$¢ odwotywania sie do takiego wtasnie rozumienia
reputacji wérédd badaczy jest najwieksza - na 49 badanych
przez Barnetta i jego zespdt zrodet (artykutéw i ksigzek) 17 de-
finicji uzywato wytacznie pojecia oceny, 15 definiowato repu-
tacje, odwotujac sie tylko do pojecia sSwiadomosci, 6 wykorzy-
stywato pojecie zasobu, natomiast 11 definiowato reputacje,
uzywajac jezyka taczacego ktdres tych dwéch lub nawet trzech
wyrazen. Wéréd tych ostatnich wiekszos¢ definicji nawiazywa-
ta do prawdopodobnie najpopularniejszej w literaturze przed-
miotu autorstwa Fombruna i jego wspotpracownikéw [Bar-
nett, Jermier, Lafferty 2006, s. 35], okreslajaca reputacje jako
,percepcyjng reprezentacje przesztych dziatan przedsiebior-
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stwa i jego przyszlych perspektyw, ktora opisuje ogélng atrak-
cyjnos¢ firmy dla jego kluczowych interesariuszy, w poréwna-
niu z wiodgcymi konkurentami” [Fombrun 1996, s. 72]. Swoje
rozwazania nad réznorodnoscig pojec¢ kryjacych sie za termi-
nem ,reputacja” autorzy koncza wnioskiem, ze definicje usitu-
jace obja¢ jednoczesnie wiele znaczen (tj. i Swiadomo$¢, i za-
séb, i ocene) stanowig problem dla teoretykéw prowadzacych
badania naukowe, ale réwniez przedstawiajg niewielka war-
tos¢ dla menedzeréw, ktérzy uwazaja je za zbyt mato konkret-
ne i, co za tym idzie, mato przydatne w praktyce zarzadzania
(R. Bennett i R. Kottasz, 2000, za: [Barnett, Jermier, Lafferty
2006, s. 36]).

Kolejng wazng préba uporzadkowania i sprecyzowania pojec
dotyczacych reputacji jest systematyczny przeglad literatury
dokonany przez Walkera, ktéry w wyniku systematycznej ana-
lizy 54 artykutéw zamieszczonych w prestizowych czasopi-
smach naukowych zidentyfikowat trzy fundamentalne proble-
my w tym obszarze. Pierwszy z nich to pilna potrzeba
stworzenia wyczerpujacej i powszechnie akceptowanej defini-
cji tego pojecia, drugi to trudno$ci w operacjonalizacji reputa-
cji, natomiast trzeci dotyczy koniecznosci rozwiniecia podstaw
teoretycznych [Walker 2010, s. 368]. Nie wszystkie analizowa-
ne artykuty zawieraty definicje reputacji przedsiebiorstwa, ale
wart odnotowania jest fakt, ze wérod 19 artykutow, ktére taka
definicje przedstawiaty, az 26% odwotywato si¢ do przytoczo-
nej wczesniej definicji Fombruna. Pozostate definicje nie po-
wtarzaly sie (poza jednym wyjatkiem), co moze Swiadczy¢
o stosunkowo duzej zgodno$ci $Srodowiska naukowego w kwe-
stii rozumienia tego pojecia. Autor zwraca uwage na fakt, ze
w definicji Fombruna sg zwykle podkreslane trzy kluczowe
atrybuty: (1) Ze reputacja oparta jest na percepcji (postrzega-
niu), (2) ze jest zbiorowym postrzeganiem wszystkich intere-
sariuszy, (3) ze jest wzgledna. Ponadto w wielu artykutach wy-
mieniane byty dwie dodatkowe charakterystyki: (4) ze
reputacja moze by¢ pozytywna lub negatywna oraz (5) zZe jest
stosunkowo trwata i stabilna. Wedtug Walkera pie¢ wymienio-
nych atrybutéw moze stanowi¢ razem wyczerpujaca definicje
reputacji przedsiebiorstwa, ktéra odzwierciedla stanowiska
najwazniejszych artykuléw naukowych poswieconych temu
tematowi [Walker 2010, s. 369].

Przyjecie zatozenia, Ze reputacja jest konstruktem opartym na
postrzeganiu, oznacza, ze nie jest ona w pelni kontrolowana
przez przedsiebiorstwo (K.E. Brown et al., 2006, za: [Walker,
2010, s. 169]), a nawet, Ze moze ona w pewnym stopniu rozwi-
jac¢ sie niezaleznie od rzeczywistosci - jest konstruktem spo-
tecznym (P.L. Berger i T. Luckmann, 1966, za: [Walker 2010,
s. 369]). Ponadto, skoro jest zbiorowga percepcja wszystkich in-
teresariuszy, jest poniekad niezalezna od indywidualnych osa-
dow, jest konstruktem na poziomie makro (K.G. Corley i in.,
2006, za: [Walker 2010, s. 369]). Wynikajg z tego dwa proble-
my: pierwszy to taki, Ze reputacja jest issue specific, tj. przed-
siebiorstwo moze mie¢ potencjalnie rézng reputacje w odnie-
sieniu do réznych zagadnien: zyskownosci, odpowiedzialnos$ci
spotecznej, traktowania pracownikéw, corporate governance
czy jakosci produktéw (D.L. Deephouse, S.M. Carter 1999, za:
[Walker 2010, s. 369]) (np. sie¢ sklepéw Biedronka moze mie¢
dobra reputacje pod wzgledem dostepnosci cenowej, nato-

miast ztg w kwestii traktowania pracownikéw). Drugi, wynika-
jacy zreszta z pierwszego, to taki, ze przedsiebiorstwo ma po-
tencjalnie r6zng reputacje wsréd réznych grup interesariuszy
(reputacja Biedronki jest prawdopodobnie inna wsréd klien-
téw, inna wsrdd dostawcéw, a jeszcze inna wsréd pracowni-
kéw lub organizacji pozarzadowych) i tak naprawde trudno
zsumowac te czesto przeciwstawne opinie do jednej ogélnej
reputacji. Bardziej zasadne bytoby podsumowanie reputacji
per issue, a w takim razie podstawowe pytanie dotyczace ba-
dan reputacji przedsiebiorstwa to: reputacja czego i wedtug
kogo (P.G. Llewellyn, 2002, za: [Walker 2010, s. 369]). Walker,
podsumowujac te rozwazania, stwierdza, ze przedsiebiorstwo
moze mie¢ wiele wersji reputacji w zaleznosci od tego, jakich
interesariuszy i jakie zagadnienia rozpatrujemy, ale kazda
z nich jest zbiorowa percepcja wszystkich kibicow okreslonej
specyficznej kwestii (czyli ma jedna reputacje dotyczacg ren-
townosci, jedna dotyczaca jakosci produktéw, jedng w odnie-
sieniu do odpowiedzialnosci spotecznej itd.) [Walker 2010,
s. 370]. Wzglednos¢ reputacji z kolei oznacza, ze jest ona wyni-
kiem poréwnania z konkurentami, ale tez moze by¢ odniesiona
do innych standardéw, np. w dtugim okresie do przesztej repu-
tacji lub do $redniej reputacji pozostatych firm w branzy
(S. Wartick, 2002, za: [Walker 2010, s. 370]). Definicja reputa-
cji powinna réwniez jasno podkresla¢, ze moze ona by¢ dobra
lub zta [Brown et al. 2006; Mahon 2002; Rhee, Haunschild
2006], ale nalezy zauwazy¢, ze mimo iz atrybut ten wynika
z wiekszosci analizowanych definicji, rzadko kiedy jest wyra-
zany wprost. Wiekszo$¢ autoréw opisuje réwniez reputacje
jako zjawisko stosunkowo trwate i stabilne [Gray, Balmer
1998; Mahon 2002, Rhee, Haunschild 2006; Rindova 1997; Ro-
berts, Dowling 2002]. Z drugiej strony praktyka pokazuje, ze
reputacja moze zmieniac sie bardzo szybko - ale tylko na nie-
korzy$¢ przedsiebiorstwa, zwykle w wyniku jakiego$ powaz-
nego, zawinionego przez nie kryzysu. Pie¢ wymienionych atry-
butéw reputacji przewijato sie w analizowanych przez Walkera
znaczacych artykutach dotyczacych tego tematu, a zatem moz-
na uznac je za podstawowe Kryteria definiowania reputacji
przedsiebiorstwa [Walker 2010, s. 370].

2. Wymiary reputacji przedsiebiorstwa
(tré6jwymiarowy model reputacji
wg D. Lange, P. Lee i Y. Dai [2011])

Trzecig wazna proba systematyzacji pojecia reputacji przed-
siebiorstwa jest artykut Lange, Lee i Dai, ktorzy na podstawie
przegladu definicji reputacji pojawiajacych sie w artykutach
czotowych czasopism z zakresu zarzadzania zidentyfikowali
trzy gtéwne tematy wyznaczajace rozumienie reputacji i mo-
gace stanowi¢ jej wymiary. Oznacza ona zazwyczaj: (1) by¢
znanym (being known), (2) by¢ znanym z czego$ (being known
for something), lub (3) cieszy¢ sie przychylnoScia (generalized
favorability) [Lange, Lee, Dai 2011, s. 155]. Pierwsza konceptu-
alizacja reputacji - by¢ znanym - oznacza powszechng $wiado-
mo$¢ firmy lub inaczej rozgtos, jej obecno$¢ w zbiorowej $wia-
domosci. Takie rozumienie reputacji pojawia sie w dwdch
znaczacych wielowymiarowych ramach definicyjnych zapro-
ponowanych w przegladowych artykutach podsumowujacych
rézne znaczenia reputacji przedsiebiorstwa - pierwszy to
przedstawiony na poczatku artykut [Barnett, Jermier, Lafferty
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2006], drugi zas jest (wspot)autorstwa Rindovej [Rindova, Pet-
kova, Kotha 2005]. Zgodnie z tym pogladem reputacja firmy
jest tym silniejsza, im szersza jest §wiadomos¢ jej istnienia i im
wyrazniejsza jest percepcyjna reprezentacja firmy, bez wzgle-
duna ocene [Lange Lee, Dai 2011, s. 155]. Chodzi tu zatem o to,
jak szeroko firma jest rozpoznawana, znana interesariuszom
(familiarity) i na ile jest odr6zniana od konkurentéw [Rindova,
Petkova, Kotha 2005, s.1035], lub inaczej o jej $wiadomos¢,
percepcje wsréd interesariuszy, ale bez opiniowania [Barnett,
Jermier, Lafferty 2006, s. 32]. Takie rozumienie reputacji zakta-
da, Ze mozna ja wzmacnia¢ poprzez dziatania marketingowe,
publicity czy tez powigzania z prestizowymi, prominentnymi
partnerami. Dobra znajomo$¢ firmy w otoczeniu oznacza, ze
ma ono jasne rozeznanie tego, co jest dla tej firmy wazne i jakie
cechy wyrdzniajg ja sposréd innych podmiotéw w branzy
(D.A. Whetten i A. Mackey, 2002, za: [Lange, Lee, Dai 2011,
s.157]).

Druga konceptualizacja opiera sie na byciu znanym z czegos,
czyli postrzeganej przewidywalno$ci wynikéw przedsiebior-
stwa oraz jego zachowan waznych z punktu widzenia okreslo-
nej grupy i réwniez pojawia sie w wielu znaczacych wielowy-
miarowych ramach definicyjnych [Rindova, Petkova, Kotha
2005; Love, Kraatz 2009]. Takie rozumienie zaktada z kolei, Ze
reputacja wymaga dostrzezenia, iz firma posiada jaki$ atrybut
interesujacy lub wazny dla danego interesariusza [Lange, Lee,
Dai 2011, s. 157] i oznacza ocene, warto$ciowanie tej cechy
(np. przedsiebiorstwo posiada reputacje wysokiej jakos$ci pro-
duktéw). Mozna to podejscie okresli¢ mianem ,postrzegane;j
jakosci”, ktéra obrazuje stopien, w jakim interesariusze pozy-
tywnie oceniajg firme w jakim$ aspekcie [Rindova, Petkova,
Kotha 2005, s. 1035] (np. obstugi klientéw, innowacyjnosci czy
odpowiedzialno$ci spotecznej), czy inaczej ,technicznej sku-
tecznosci”, ktéra oznacza ocene publicznosci dotyczacag zdol-
nosci firmy do zaspokajania jej potrzeb [Love, Kraatz, 2009],
albo tez - bardziej ogdélnie - ,zdolnosci firmy do kreowania
wartos$ci” [Pfarrer, Pollock, Rindova 2010]. W konceptualizacji
being known for something na uwage zastuguja trzy aspekty. Po
pierwsze opiera sie ona na ocenie, opinii, warto$ciowaniu
przez interesariuszy tego, na ile przedsiebiorstwo spetnia
okreslone oczekiwania. Po drugie, ze wzgledu na rézne intere-
sy i potrzeby poszczegélnych grup te oczekiwania sg zwykle
bardzo odmienne, a co za tym idzie, wyniki firmy w okreslo-
nym obszarze moga by¢ catkowicie inaczej oceniane, na co
zwracano uwage we wczesniejszej czesci artykutu (Y. Deutsch
and T. Ross, 2003, za: [Lange, Lee, Dai 2011, s. 158]). Po trzecie,
z uwagi na nieprzejrzystos$¢ dla otoczenia wewnetrznej dzia-
talno$ci firmy i ograniczony dostep do informacji ,z pierwszej
reki”, opinie interesariuszy na temat jej zdolnosci do dostar-
czania pozadanych wynikéw w przysztosci opierajg sie na
przesztych dziataniach i wcze$niejszych wynikach - czy byly
one zgodne z oczekiwaniami oraz na ile firma sygnalizowata
gotowo$¢ i zdolnos¢ do wypetniania tych oczekiwan ([Fischer,
Reuber 2007; Rindova, Petkova, Kotha 2005]; C.J. Fombrun,
2001, za: [Lange, Lee, Dai 2011, s. 158]). Waznym elementem
budujacym reputacje w omawianej perspektywie jest zatem
sp6jnos¢ zachowan przedsiebiorstwa z jego deklaracjami
przekazywanymi poprzez komunikacje z otoczeniem.

Trzecia konceptualizacja, czyli generalized favorability, opiera
sie na powszechnie spotykanej w literaturze przedmiotu idei
traktujacej reputacje przedsiebiorstwa jako ogélng ocene
przychylnosci otoczenia, w ktérej miesci sie okreslony stopien
podziwu, szacunku i atrakcyjnosci. Takie uyjmowanie reputacji
jest bardzo czesto obecne w wielowymiarowych ramach defi-
nicyjnych [Barnett, Jermier, Lafferty 2006; Fischer, Reuber
2007; Love, Kraatz 2009]. Podobnie jak poprzednia perspekty-
wa, zaktada ona ocene, wydawanie opinii przez obserwatordw,
ale réznica polega na tym, ze sad ten jest oparty na zagregowa-
nych wielorakich atrybutach przedsiebiorstwa, a nie na ocze-
kiwaniach okreslonej grupy dotyczacych specyficznych, po-
zadanych przez nig wynikéw. Perspektywa generalized favora-
bility widzi reputacje przedsiebiorstwa jako niespecyficzne,
ale wartos$ciujace wrazenia bedace pochodng zbiorowych sa-
déw na temat finansowych, spotecznych i srodowiskowych
wplywéw przypisywanych firmie w dtuzszym czasie [Barnett,
Jermier, Lafferty 2006, s. 34]. Interesariusze obserwuja przed-
siebiorstwo i interpretuja czesto niejasne i rozproszone sygna-
1y, jakie wysyla, tworzac sobie z czasem pewne ogélne wyobra-
zenie na jego temat [Fombrun, Shanley 1990]. Reputacja firmy
jest wiec oceng tego, czy jest ona bardziej czy mniej atrakcyjna,
dobra i szanowana. Co wazne, kryteriow do takiej oceny do-
starcza system kulturowy, w ktérym funkcjonuja przedsiebior-
stwa i interesariusze - wartosci, normy, standardy etyczne,
zasady i zwyczaje ([Love, Kraatz 2009], H. Rao, 1994; A.R. Reu-
ber i E. Fischer, 2005, za: [Lange, Lee, Dai 2011, s. 160]). Oto-
czenie podziwia i uznaje za atrakcyjne te firmy, ktére wydaja
sie mie¢ odpowiedni ,charakter” (czyli np. sa odpowiedzialne
i godne zaufania), oraz te, ktére dostosowuja sie do wtasci-
wych lokalnych praktyk i pozadanych standardéw kulturo-
wych [Love, Kraatz 2009, s. 316]. O ile perspektywe being
known for something mozna by uznac¢ za podejscie racjonalne,
o tyle perspektywa generalized favorability jest raczej ocena
emocjonalna.

Wiekszo$¢ badaczy zajmujacych sie reputacja dostrzega te
wielowymiarowo$¢ pojecia reputacji odzwierciedlang poprzez
trzy opisane konceptualizacje (bycie znanym, bycie dobrym
w czymsS, bycie podziwianym), cho¢ nie zawsze odwotuje sie do
wszystkich trzech i na ogét nieco inaczej je nazywa, np. promi-
nence i perceived quality [Rindova, Petkova, Kotha 2005], ava-
reness i assessment [Rhee, Valdez 2009], visibility, strategic cha-
racter i favorability [Rindova et al. 2007], organizational
charakter i technical efficacy [Love, Kraatz 2009], competence
i sympathy [Schwaiger 2004]. Akceptujac podejécie do reputacji
jako konstruktu wielowymiarowego, Lange, Lee i Dai [2011,
s. 163] zaproponowali tréjwymiarowy model reputacji przed-
siebiorstwa, w ktérym poszczegdlne osie odpowiadajgq per-
spektywom being known, being known for something oraz gene-
ralized favorability. Model przedstawiono na rys. 1. Zasadnos¢
modelu tréjwymiarowego wynika, zdaniem autoréw, z trzech
przyczyn. Po pierwsze, uswiadamia problem dotyczacy tego,
czy i jak reputacja moze by¢ specyficzna (charakterystyczna)
dla danej grupy obserwatoréw i jakie konsekwencje dla repu-
tacji moze mie¢ zmiana kryteriow definiowania interesariuszy
[Lange, Lee, Dai 2011, s. 163]. Po drugie, tréjwymiarowe ujecie
reputacji bierze pod uwage odmiennos¢, ale i naktadanie sie na
siebie tych trzech perspektyw. Jak zauwazajg autorzy, wymiary
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te r6znia sie pod wzgledem dwdch kryteriéw: warto$ciowania
oraz ogolnosci. Perspektywa ,by¢ znanym” jest pozbawiona
aspektu oceny, w przeciwienstwie do dwéch pozostatych, na-
tomiast perspektywa ,by¢ dobrym w czyms” zaktada koncen-
tracje na specyficznych cechach lub wynikach firmy, w przeci-
wienstwie do pozostatych, ktére zaktadaja ogélne wrazenie
catosci [Lange, Lee, Dai 2011, s. 166]. W ten sposob kazdy
z wymiaréw ma swoja specyfike: being known jest wymiarem
og6lnym i niewarto$ciujacym, being known for something wy-
miarem szczegétowym i warto$ciujacym, a kryterium generali-
zed favorability - ogélnym i warto$ciujacym. Trzecig korzys$cia
wynikajaca z tréjwymiarowego modelu reputacji jest wg auto-
row fakt, ze daje on okazje do patrzenia na reputacje jako na
pewna typologie, gdzie pozycja firmy i zmiana tej pozycji maja
ogromne znaczenie dla praktyki zarzadzania, a takze dla bada-
nia tego zjawiska.

0
0 I

Being
known

/Generalized

favorability

3 4
Being known for something

Rysunek 1. Tréjwymiarowy model reputacji przedsiebiorstwa
wg D. Langego, P. Lee i Y. Dai [2011]

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na rysunku dla utatwienia interpretacji ekstrema poszczegdl-
nych wymiaréw oznaczono liczbami od 1 do 8. 0§ Y przedsta-
wia wymiar being known, obrazujacy stopien znajomosci firmy,
Swiadomosci jej istnienia w otoczeniu. O$ X reprezentuje wy-
miar being known for something, odzwierciedlajacy poziom
zaufania do przysztego zachowania i wynikéw firmy. 0§ Z
przedstawia wymiar powszechnej przychylnos$ci, odzwiercie-
dlajacy og6lna, mniej lub bardziej pozytywna ocene firmy.
Autorzy zestawiaja i analizuja po dwa wymiary; being known
i generalized favorability - niewatpliwie dobrze znane przed-
siebiorstwo moze znajdowa¢ sie w dowolnym miejscu na osi
,Charakteru”, czyli moze by¢ albo podziwiane, albo znienawi-
dzone, albo znajdowac sie gdzie$§ pomiedzy tymi skrajnoscia-
mi. Duzo mniej przekonujaco brzmi stwierdzenie, Ze w zasa-
dzie nieznana firma (a doktadniej rzecz biorac, znana bardzo
waskiemu gronu interesariuszy) réwniez moze budzi¢ tak
skrajne i intensywne emocje. Being known for something i ge-
neralized favorability - sa wymiarami zaktadajacymi osad, oce-
ne. Zdaniem autordéw, sa one niezalezne w tym sensie, Ze moz-
na ceni¢ przedsiebiorstwo za okre$lone wyniki (wysoka jako$¢,
rentownos¢ itd.) oraz za charakter (wiarygodno$¢, rzetelno$¢,
odpowiedzialno$¢), ale mozna réwniez ceni¢ firme za jako$¢,
ale jednocze$nie nienawidzi¢ za nieodpowiedzialnos$¢, lub od-

wrotnie - ceni¢ np. za odpowiedzialnos¢, ale mie¢ powazne
zastrzezenia do jakosci produktéw czy obstugi klientow.
Z kolei being known i being known for something r6znia sie dia-
metralnie. Znowu, jak w pierwszym przypadku, znana firma
moze by¢ ceniona za jako$¢ lub nienawidzona za fatalng obstu-
ge czy wysokie ceny, ale duzo mniej przekonujaca jest sytuacja
nieznanej firmy, ktora jest uwielbiana lub nienawidzona za
okreslone wyniki lub zachowania. Znaczenie poszczegdlnych
skrajnych obszaréw na rys. 1 mozna zatem interpretowac na-
stepujgco: (1) firma znana, o stabej reputacji jakosci i dobrej
reputacji charakteru; (2) firma znana, o dobrej reputacji jako-
$ci i charakteru; (3) firma praktycznie nieznana, o stabej repu-
tacji jakosci i dobrej reputacji charakteru; (4) firma nieznana,
o dobrej reputacji jakosci i charakteru; (5) firma znana, o ztej
reputacji jakosci i charakteru; (6) firma znana o dobrej reputa-
cji jakosci i ztej reputacji charakteru; (7) firma nieznana, o ztej
reputacji jakosci i charakteru; (8) firma nieznana o dobrej re-
putacji jakosci i ztej reputacji charakteru.

Analiza modelu zaproponowanego przez Langego i zespét na-
suwa dwa wnioski. Pierwszy to taki, ze jego aplikacyjnos¢ jest
niewielka z uwagi na trudno$¢ odczytywania poszczegélnych
wymiaréw z modelu i pozycjonowania firmy w przestrzeni
trojwymiarowej. Drugi dotyczy watpliwosci co do sensu rozpa-
trywania wymiaru being known jako formatu reputacji przed-
siebiorstwa.

3. Problem rozglosu jako wymiaru reputacji

Reputacja przedsiebiorstwa jest w literaturze przedmiotu
traktowana jako zjawisko wielowymiarowe [Deephouse 2000;
Pollock, Rindova 2003; Rindova et al. 2005]. Model reputacji
przedsiebiorstwa (wspot)autorstwa Langego przedstawia re-
putacje jako konstrukt tréjwymiarowy, obejmujacy trzy per-
spektywy: being known, being known for something oraz gene-
ralized favorability [Lange, Lee, Dai 2011, s. 163]. Wydaje sie
jednak, ze takie ujecie nie przybliza badaczy do lepszego zro-
zumienia fenomenu reputacji (teoria) ani tez nie pomaga me-
nedzerom w skuteczniejszym nig zarzadzaniu (praktyka). Zda-
niem autorki gtdéwna staboscig tego modelu jest uwzglednienie
w nim wymiaru rozgtosu (being known) - wymiar ten nie jest
bowiem de facto elementem reputacji. Za takim stanowiskiem
przemawia kilka argumentéw.

Po pierwsze, zgodnie z przytoczong w pierwszej czesci artyku-
tu, najczesciej pojawiajaca sie w literaturze przedmiotu defini-
cja, reputacja powinna opiera¢ sie na ocenie, opiniowaniu,
a wiec na warto$ciowaniu finansowych, spotecznych czy $ro-
dowiskowych dziatan lub wynikéw firmy, tymczasem - co
przyznaja sami autorzy - wymiar being known jest pozbawio-
ny aspektu warto$ciowania. Obserwatorzy lub interesariusze
maja mniejsza lub wieksza $wiadomos¢ firmy (znajq ja), ale nie
dokonuja na jej temat zadnego osadu. Rozgtos jest raczej od-
rebnym Kkonstruktem, oznacza stopien znajomosci przedsie-
biorstwa wsréd interesariuszy, natomiast reputacja zawiera
oceneg, czy jest ono dobre, czy zte, czy tez znajduje sie gdzies
pomiedzy tymi skrajno$ciami [Boyd, Bergh, Ketchen 2009, s. 6;
Roberts, Dowling 2002]. Wynika to réwniez z atrybutdéw repu-
tacji, gdzie mowa jest o tym, Ze reputacja moze by¢ pozytywna
lub negatywna, a takie ujecie zaktada wartosciowanie i ocene
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[Walker 2010]. Wynika stad wniosek, ze reputacja nie moze
by¢ mierzona za pomoca wymiaru being known.

Po drugie, rozgtos jest skorelowany z jednym z pozostatych
wymiaréw, a mianowicie z generalized favorability, cho¢ war-
to$ciowanie (walencja) tego wpltywu nie jest tu do konca jasna
(badania empiryczne przynosza czesto sprzeczne wyniki).
Wielu autoréw uwaza, ze znajomos$¢ przedsiebiorstwa wsrod
interesariuszy (gtéwnie klientéw, spotecznosci lokalnej, me-
diéw) ma pozytywny wpltyw na uczucia wzgledem niego i w re-
zultacie wzmacnia jego reputacje - taki poglad mozna okresli¢
stwierdzeniem famialiarity breeds favorability (D.M. Cable i
D.B. Turban, 2001; D.B. Bromley, 1993; G.R. Dowling, 1986, za:
[Brooks, Highhouse 2006]). W rzeczywistosci jednak dowody
empiryczne okazujg sie niezwykle stabe lub wrecz przeczg ist-
nieniu takiej zaleznos$ci. Na przyktad Fombrun i Shanley od-
kryli, Ze nadmierna obecno$¢ w mediach ma silny negatywny
wplyw na reputacje firmy, bez wzgledu na to, czy publicity mia-
to pozytywny (zdecydowanie czes$ciej), czy negatywny (zdecy-
dowanie rzadziej - zaledwie 13% opublikowanych tekstow)
wydzwiek [Fombrun, Shanley 1990]. Wydaje sie zrozumiate,
Ze aby posiadac reputacje, firma musi by¢ znana jakiemus$ gro-
nu interesariuszy, jednak badania pokazujg, Ze szersza znajo-
mos$¢ przedsiebiorstwa prowadzi raczej do wiekszej ambiwa-
lencji, czyli réznych, potencjalnie konfliktowych odczug,
anizeli do jednoznacznie pozytywnej lub negatywnej oceny
[Brooks et al. 2003; Brooks, Highhouse 2006]. Tak wiec firmy
moga mie¢ zaréwno dobre, jak i zte skojarzenia w umystach
interesariuszy, ale te bardziej znane beda wigzane z zaré6wno
bardziej pozytywnymi, jak i bardziej negatywnymi skojarze-
niami. W rezultacie, jesli zapyta¢ ludzi o najlepsze i najgorsze
przedsiebiorstwa w danej branzy, z reguty beda to te same fir-
my (N.A. Gardbergi C.J. Fombrun, 2002, za: [Brooks, Highhouse
2006]). Interesariusze sa zatem sktonni przypisywac zaréwno
dobre, jak i zte cechy bardziej znanym firmom, w poréwnaniu
z tymi mniej znanymi [Brooks, Highhouse 2006, s. 111]. Fom-
brun i van Riel podsumowali ten fakt, stwierdzajac, ze widzial-
no$¢ jest bronia obosieczng (,visibility is a double-edged
sword”) [Fombrun, van Riel 2004, s. 129]. JeZeli wymiary being
known oraz generalized favorability sg skorelowane, nie moga
stanowi¢ niezaleznych wymiaréw danego zjawiska.

Po trzecie, rozglos jest raczej zrédtem lub nastepstwem repu-
tacji, a nie jej wymiarem. Boyd z zespotem, bazujac na podej-
$ciu zasobowym (resource based view - RBV), ktére uwaza re-
putacje za niewidzialny zaséb odkrywany przez splot
wewnetrznych czynnikéw i zewnetrznych percepcji, dowiedli,
ze widzialno$¢ odgrywa wazna role jako czynnik posrednicza-
cy, objasniajacy zalezno$¢ pomiedzy reputacja a wynikami
przedsiebiorstwa [Boyd, Bergh, Ketchen 2009]. Widzialnos¢
mozna zatem traktowac jako efekt, rezultat reputacji. Znacznie
bardziej jednak przekonujacy i intuicyjnie prawdziwy wydaje
sie poglad, ze bycie znanym jest warunkiem, przestanka repu-
tacji. Jest oczywiste, ze aby cieszy¢ sie okreslong reputacja, fir-
ma musi posiada¢ pewien stopien widzialno$ci, $wiadomosci
w otoczeniu [Brooks, Highhouse, 2006, s. 106; Worcester 2009,
s. 584]. Traktowanie reputacji jako skumulowanej oceny dzia-
fan i komunikatéw przedsiebiorstwa dokonywanej przez jej
interesariuszy wiaze sie z postrzeganiem firmy przez jej oto-
czenie, co oznacza, ze musi ona by¢ dla tego otoczenia widocz-

na, rozpoznawalna. W marketingu widzialno$¢ (visibless) defi-
niuje sie jako wysoka $wiadomos¢ istnienia firmy (top-of-mind
awareness). Jest ona uznawana za jeden z kluczowych atry-
butéw charakteryzujacych przedsiebiorstwa cieszace sie
najlepsza reputacja, obok odrdzniania sie od konkurentéw
(distinctiveness), autentycznos$ci (authenticity), przejrzystosci
(transparency) oraz spéjnosci miedzy stowami a czynami (con-
sistency) [Fombrun, van Riel 2004, s. 86]. Skoro rozgtos jest
zrodtem reputacji lub jej efektem, nie moze by¢ jednoczesnie
wymiarem reputacji.

Po czwarte, ograniczenie wymiaréw reputacji do dwdch, a mia-
nowicie being known for something oraz generalized favorabili-
ty, jest zgodne z ujeciami proponowanymi przez wielu auto-
réw [Hall 1992; Schwaiger 2004; de Castro, Lopez, Saez 2006;
Love, Kraatz 2009; Staw, Epstein 2000; Deephouse, Carter
2005; Brammer, Pavelin 2006; Fischer, Reuber 2007], ktére po-
jawialy sie niemal od poczatku badan nad tym zjawiskiem
(cho¢ zazwyczaj wymiary te byty nieco inaczej nazywane). Na
przyktad Hall w swojej definicji faczyt elementy kognitywne
i afektywne, podkres$lajac, Ze reputacja przedsiebiorstwa sktada
sie z wiedzy i emocji odczuwanych przez osoby, ktore sie z nim
stykaja [Hall 1992]. Na jego koncepcji opart sie m.in. Schwai-
ger, definiujac reputacje jako konstrukt odnoszacy sie do
postaw, w ktérym mozna wyr6zni¢ elementy kognitywne
i afektywne. Te pierwsze opisat jako oparte na procesach prze-
twarzania informacji i zaliczyt do nich m.in. subiektywna wie-
dze interesariuszy na temat firmy oraz ocene jej atrybutow,
nazywajac je wymiarem ,kompetencji”. Te drugie okreslit jako
powigzane z odczuciami i emocjami, ktére odzwierciedlajg sto-
pien sympatii i szacunku odczuwany wobec firmy, nazywajac je
wymiarem ,sympatii” [Schwaiger 2004, s. 63]. Z kolei Love
i Kraatz zaproponowali podziat wymiaréw reputacji na ,charak-
ter organizacyjny” oraz ,techniczna skutecznos¢”, gdzie organi-
zational charakter oznacza stopien wiarygodnosci oraz odpo-
wiedzialno$ci, jakimi cieszy sie firma w oczach interesariuszy,
natomiast technical efficacy odnosi sie do zdolnosci dostarcza-
nia znakomitych produktéw oraz dobrych wynikéw finanso-
wych [Love, Kraatz 2009, s. 316]. Zestawienie niektdrych defi-
nicji reputacji przedsiebiorstwa opartych na wymiarach being
known for something oraz generalized favorability przedstawia
tab. 1.

Tabela 1. Zestawienie definicji r6znych autoréw opartych na
wymiarach being known for something oraz generalized favorability

Being known Generalized

Autor/autorzy for something favorability
R. Hall [1992] cognitive components | affective components
M. Schwaiger [2004] | competence sympathy

G. de Castro, J. Lopez, | business reputation | social reputation
P. Saez [2006]
E. Fischer, R. Reuber componential
[2007] perspective

aggregated
perspective

D. Deephouse, financial reputation | public reputation

S. Carter [2005]
G. Love, M. Kraatz technical efficacy organizational
[2009] character

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Przedstawione argumenty przemawiajg za odrzuceniem being
known jako jednego z wymiar6éw reputacji. Nie przyczynia sie
on do pelniejszego rozumienia tego zjawiska i nie utatwia ani
jego badania, ani nim zarzadzania. Generuje natomiast wiele
dodatkowych watpliwosci i niejasnosci, tworzac kolejne ob-
szary sporéw i dyskusji w obszarze, w ktérym tak bardzo bra-
kuje wspdlnej platformy porozumienia co do fundamentalnych
pojec definicyjnych.

Podsumowanie

Badacze zajmujacy sie reputacja przedsiebiorstwa sg w wiek-
szos$ci zgodni co do tego, ze opiera sie ona na dokonywaniu
oceny, osadu interesariuszy na temat finansowego, spoteczne-
go i sSrodowiskowego wptywu firmy [Barnett, Jermier, Lafferty
2006]. Uwazajg rowniez, ze reputacja jest zjawiskiem ztozo-
nym i wielowymiarowym. Najczestszymi wymiarami, za po-
moca ktorych opisuje sie ten konstrukt, sg: widzialno$c¢ (being
known/Vvisibility), fachowo$c (being known for something/tech-
nical efficacy) oraz sympatia (generalized favorability) [Lange,
Lee, Dai 2009]. Being known oznacza obecno$¢ w zbiorowej
Swiadomosci, to, jak szeroko firma jest rozpoznawana, znana
interesariuszom (familiarity) i na ile jest odrézniana od konku-
rentéw. Being known for something opiera sie na postrzeganej
przewidywalno$ci wynikéw przedsiebiorstwa oraz jego zacho-
wan waznych z punktu widzenia okreslonej grupy, czyli obra-
zuje stopien, w jakim interesariusze pozytywnie oceniaja firme
w jakim$ aspekcie. Generalized favorability jest ogoélng oceng
przychylnosci otoczenia, odzwierciedla stopien podziwu i sza-
cunku wobec firmy, z tym ze sad ten jest oparty na zagregowa-
nych wielorakich atrybutach przedsiebiorstwa, a nie na ocze-
kiwaniach okreslonej grupy.

0 ile dwa ostatnie wymiary nie budza zastrzezen i pojawiaja
sie w wielu prestizowych publikacjach na temat reputacji,
o tyle wymiar widzialno$ci wydaje sie co najmniej dyskusyjny.
Mozna przedstawié szereg argumentéw przemawiajacych za
wykluczeniem tego wymiaru jako elementu reputacji przed-
siebiorstwa. Przede wszystkim wymiar being known ma cha-
rakter niewartosciujacy, co jest niezgodne z przyjetym rozu-
mieniem reputacji jako zbiorowej oceny, opinii na temat firmy.
Ponadto wymiary being known oraz generalized favorability sa
ze soba skorelowane, gdyz wieksza znajomos$¢ przedsiebior-
stwa prowadzi do wiekszej ambiwalencji, czyli r6znych, poten-
cjalnie konfliktowych odczu¢, zaréwno pozytywnych, jak i ne-
gatywnych [Brooks et al. 2003]. Poza tym widzialno$¢ jest
raczej warunkiem, przestankg lub tez nastepstwem reputacji,
a nie jej wymiarem [Boyd, Bergh, Ketchen 2009; Fombrun, van
Riel 2003]. Ujmowanie widzialno$ci jako jednego z wymiaréw
reputacji nie przyczynia sie zdaniem autorki do lepszego rozu-
mienia tego fenomenu, a wrecz przeciwnie - stanowi problem
zaréwno dla teoretykéw, wprowadzajac dodatkowe watpliwo-
$ciijeszcze bardziej gmatwajac i tak skomplikowany obraz, jak
i dla menedzeréw, ktérzy uwazajg widzialno$¢ za pojecie zbyt
mato konkretne, a co za tym idzie, przedstawiajace niewielka
warto$¢ dla praktyki zarzadzania. W sytuacji duzego chaosu
terminologicznego i roéznorodnosci interpretacji reputacji
przedsiebiorstwa w literaturze przedmiotu powinno sie dazy¢
raczej do uscislania i precyzowania rozumienia tego pojecia,

a nie mnozenia watpliwosci poprzez che¢ uchwycenia wszyst-
kich znaczen. Ograniczenie wymiaréw reputacji do dwoch,
a mianowicie being known for something oraz generalized favo-
rability wydaje sie catkowicie uzasadnione i wystarczajace do
jego definiowania, a ponadto zgodne z najbardziej powszech-
nym ws$roéd badaczy rozumieniem reputacji jako opinii, sadu
czy oceniania. Odrzucenie wymiaru being known powinno
nieco wyklarowac pojecie tego, czym jest, a czym nie jest repu-
tacja przedsiebiorstwa, przyczyni¢ sie do dojrzalszego rozu-
mienia tego zjawiska i precyzyjniej ukierunkowac przyszte
badania.
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