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1. Wstep

Reputacja rozumiana jako ,,opinia o przedsi¢biorstwie, ujawniajaca si¢ w stop-
niu jego akceptacji, zaufaniu do niego i spostrzeganiu go w okreslony sposob” [Cen-
ker 2000, s. 19], jest koncowym wynikiem planowego i dlugotrwalego procesu kre-
owania wlasnej reputacji. Szczegodlnie wazna dla tego procesu grupg interesariuszy
przedsigbiorstwa sa pracownicy, stanowiacy grupe krytyczna w procesie kreowania
reputacji swojej organizacji, poniewaz bedac jej przedstawicielami, niejako amba-
sadorami, wplywaja na percepcj¢ organizacji przez inne grupy otoczenia. Zwiazek
reputacji oraz relacji przedsigbiorstwa z pracownikami jest nie tylko bardzo $ci-
sty, ale i obustronny. Pracownicy sa ta grupa w otoczeniu przedsigbiorstwa, ktora
w najwickszym stopniu moze pomoc w budowie dobrej i silnej reputacji (lub jej
zaszkodzi¢). Jednoczesnie wypracowanie dobrej reputacji pomaga przedsigbiorstwu
w zdobyciu pracownikow, ich utrzymaniu i zarzadzaniu nimi. Z badan dotyczacych
pogladow CEO’s na temat wagi kreowania stabilnej i pozytywnej reputacji przed-
sigbiorstwa, przeprowadzonych w 2003 r. przez Hill&Knowlton Opinion Research
Corporation, wynika, ze praktycy zarzadzania dostrzegaja jej wplyw na wiele aspek-
tow funkcjonowania organizacji [Resnick 2004]. Na rys. 1 przedstawiono wybrane
wyniki tych badan. Najwazniejszym powodem, dla ktorego warto dbac o pozytywna
reputacj¢ przedsigbiorstwa, jest, zdaniem badanych, mozliwo$¢ zdobycia i zatrzy-
mania najlepszych pracownikéw. Inne korzysci, takie jak: zawieranie transakcji,
nawigzywanie wspoOtpracy oraz kontakty z potencjalnymi partnerami biznesowymi,
wzrost sprzedazy produktow czy ushug oraz wzrost warto$ci przedsigbiorstwa, zaj-
muja dalsze miejsca.

G. Dowling zauwaza, ze dobra reputacja przedsigbiorstwa ma bezposredni
wplyw na jego relacje z pracownikami. ,,Satysfakcja pracownikow przedsigbiorstwa
cieszacego si¢ dobra reputacja jest wyzsza. Psychologiczne korzysci, takie jak duma,
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Rys. 1. Najczgsciej wskazywane korzysci przedsigbiorstwa o dobrej reputacji

Zrédto: [Resnick 2004, s. 36].

poczucie prestizu czy poczucie przynaleznosci do godnej szacunku organizacji, sa
wysoce motywujace” [Dowling 2001].

2. Pojecie reputacji

W odniesieniu do wielosci definicji oraz niejasnego podziatu na reputacje i po-
jecia pokrewne niektorzy autorzy uzywaja metafory ,,wiezy Babel” [Hatch, Schulz
2000, s. 11] lub ,,mgly” [Balmer 2001]. Dokonujac przegladu sposobow definio-
wania pojecia reputacji przez rozne dyscypliny naukowe, Baden-Fuller, Ravazzolo
oraz Schweizer proponuja ogdlng definicje reputacji przedsigbiorstwa, rozumianej
jako ,,ocena (ewaluacja) zasobow, potencjatow i zdolnosci przedsigbiorstwa, do-
konywana przez jasno zdefiniowana grupg odbiorcow” [Baden-Fuller, Ravazzolo,
Schweizer 2000, s. 624]. Najczesciej pojecie reputacji wiazane jest (lub nawet utoz-
samiane) z pojgciem tozsamosci oraz wizerunku przedsigbiorstwa. Ponadto autorzy
zwracaja uwagg na bardzo ztozona naturg reputacji oraz wskazuja na interdyscypli-
narny charakter tego pojgcia.

R. Chun [2005] twierdzi, ze wystgpujace w literaturze sposoby rozumienia poje-
cia reputacji mozna przedstawi¢ w trzech gtownych nurtach teoretycznych:

* Podejscie ewaluacyjne — reputacja jest globalna ocena przedsigbiorstwa, zwia-
zang glownie z jego osiagnigciami finansowymi lub z innymi zatozonymi kry-
teriami.

* Podejscie ,,wrazeniowe” — reputacja jest ogdélnym wrazeniem, odbiorem orga-
nizacji, zblizonym do wizerunku, a ksztaltowanym poprzez komunikacje i do-
swiadczenie poszczegdlnych grup interesariuszy z przedsigbiorstwem.
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* Podejscie relacyjne — reputacja ujmowana jest w kontekscie zwiazku migdzy
postrzeganiem organizacji przez jej otoczenie wewngtrzne (tozsamos$¢) oraz
zewngtrzne (wizerunek). Podejscie relacyjne interesuje si¢ punktem widzenia
wszystkich grup odbiorcéw, badajac wzajemne oddzialywania i relacje migdzy
nimi.

Interesariuszy przedsigbiorstwa dzieli si¢ najczgsciej na dwie grupy: wewngtrz-
nych (np. pracownicy, menedzerowie) i zewngtrznych (np. klienci, inwestorzy).
Brown i Dacin, ktorzy wprowadzili termin ,,organizacyjnych skojarzen”, definiu-
ja pojecie reputacji jako ,,zbior umyslowych reprezentacji i skojarzen posiadanych
przez kazdego z odbiorcow danej organizacji” [Brown, Dacin 1997, s. 245]. Na-
tomiast Post i Griffin tacza punkty widzenia i podejscie wielu grup interesariuszy,
uwazajac, ze ,,reputacja stanowi synteze opinii, percepcji, postaw i pogladow inte-
resariuszy przedsigbiorstwa, wilaczajac pracownikow, klientdw, dostawcow, inwe-
storow oraz spoteczenstwa” [Post, Griffin 1997, s. 168]. Podobnie Fombrun opisuje
reputacje¢ jako ,,umystowa reprezentacj¢, odzwierciedlenie przesztych dziatan orga-
nizacji oraz oczekiwan co do przysztosci, zwiazanych z organizacja, a posiadanych
przez kluczowych odbiorcow” [Fombrun 1996, s. 165]. A zatem, jako pojecie od-
noszace si¢ do zbiorowej opinii wielu grup interesariuszy, reputacja jest traktowana
jako konstrukt ,,kolektywny i wielowymiarowy” [Fombrun i in., 2000, s. 242].

Davies i Miles [1998] wprowadzili pojecie zarzadzania reputacja (reputation ma-
nagement), zaznaczajac, ze skuteczne zarzadzanie reputacja polega przede wszyst-
kim na ,,odpowiednim ustawieniu trzech elementow: tozsamosci ,.kim jesteSmy”,
jak prezentujemy samych siebie oraz wizerunku ,,jak widza nas inni” (za [Chun
2005, s. 95)).

Na rys. 2. zaprezentowano wzajemne powiazania migdzy wymienionymi ele-
mentami.

TOZSAMOSC
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samych siebie

Rys. 2. Glowne komponenty reputacji — podej$cie relacyjne

Zrédto: [Davies, Miles 1998, za: Chun 2005, s. 98].

Tozsamos$¢ rozumiana jest tu jako sposob okreslania i spostrzegania organizacji
przez jej czlonkow, a takze ich poczucie przynaleznosci, identyfikacji i ogot do-
$wiadczen z organizacja [Hatch 1993]. Wizerunek rozumiany jest jako suma wrazen,
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opinii i spostrzezen zewngtrznych interesariuszy przedsigbiorstwa [Bromley 1993;
Davies, Miles 1998].

Podsumowujac, przedstawiciele podejscia relacyjnego uwazaja, ze skuteczne
zarzadzanie reputacja polega na odpowiednim ustawieniu kluczowych elementow
wchodzacych w sktad reputacji: tozsamosci organizacyjnej, tozsamosci prezento-
wanej oraz wizerunku. Dlatego, jak pisze R. Chun, ,,Reputacja sktada si¢ z trzech
kluczowych elementow. Wizerunek jest jednym z nich, dlatego nie moze by¢ trak-
towany jako synonim reputacji. Jezeli chodzi o tozsamos¢, to nalezy uwzgledniaé
obie jej postacie: tozsamos¢ organizacyjna cztonkdéw organizacji [...] oraz tak zwa-
na tozsamo$¢ pozadana (prezentowana), rozumiang jako sposob, w jaki organizacja
prezentuje si¢ otoczeniu” [Chun 2005, s. 97].
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Rys. 3. Tozsamos¢, wizerunek i reputacja przedsigbiorstwa

Zrédto: [Dowling 2001, s. 2].
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W sposobie definiowania pojecia reputacji w konteks$cie wizerunku przedsig-
biorstwa odnalez¢ mozna kilka dominujacych nurtéw [Balmer 1997; Brown, Dacin
1997]. Najstarszym podejsciem jest tzw. podejscie analogiczne, traktujace pojecie
reputacji jako synonim pojgcia wizerunek. Podejscie roznicujace uznaje reputacje
oraz wizerunek za dwa odrgbne pojgcia, niepozostajace ze soba w zadnej relacji.
Interesujaca odmiana tego podejscia jest tzw. podej$cie negujace, odwotujace sig¢ do
etymologii stowa wizerunek (image; Yac. imitari — imitation), ktdére w pierwotnym
znaczeniu odnosito si¢ raczej do imitacji, reprodukcji, falsyfikatu. Cutlib postuluje
zatem, aby ,,w odniesieniu do opinii, pogladow i wrazen, ktére posiadamy wobec
danych 0s6b lub obiektow, postugiwaé si¢ dobrym, staro$§wieckim pojeciem repu-
tacja, a nie wizerunek” [Grunig 1993, za: Gotsi, Wilson 2001, s. 27]. Najnowszym
1 najliczniej reprezentowanym podejsciem jest natomiast podej$cie relacyjne, wska-
zujace na wzajemne powiazanie obu pojec. Reprezentantem tego podejscia jest m.in.
G. Dowling [2001], autor modelu przedstawionego na rys. 3.

Gorna cz¢s$¢ rys. 3 pokazuje, ze tozsamo$¢ przedsigbiorstwa (budowana za po-
moca znaku firmowego, nazwy, sloganu reklamowego, kolorystyki, wystroju oraz
innych cech pozwalajacych szybko identyfikowa¢ dang organizacjg) moze wptywac
na wizerunek tejze organizacji w dwojaki sposob. Po pierwsze, ludzie tworza skoja-
rzenia migdzy danymi symbolami tozsamosci a organizacja, dlatego sama ekspozy-
cja symbolu przypomina o przedsigbiorstwie, ponadto uwydatnia (sprawia, ze staje
si¢ on bardziej dostepny psychicznie) wizerunek organizacji. Dowling twierdzi, ze
ogot przekonan, pogladow i uczu¢ wzgledem organizacji (czyli jej wizerunek) po-
rownywany jest z hierarchiag wartosci 1 postawami oceniajacego. ,,Jezeli pasuja one
do okreslonego systemu wartosci w taki sposob, ze ocena zachowan tej organizacji
wypada odpowiednio (ma ona u nas opini¢ prawej i rzetelnej), wéwczas mozna po-
wiedzieé, ze organizacja ta cieszy si¢ dobra reputacja” [Dowling 2001, s. 20].

3. Reputacja przedsi¢biorstwa w kontekscie pracownikow

Sposrod interesariuszy, dla ktorych reputacja przedsigbiorstwa ma szczegdlne
znaczenie, stanowiacych jednoczesnie grupg w istotny i bezposredni sposoéb wpty-
wajaca na proces kreowania reputacji, wyr6znic¢ nalezy grupe pracownikow. ,,Repu-
tacja przedsigbiorstwa ma dla zatrudnionych w nim 0s6b ogromne znaczenie. Jed-
noczesnie pracownicy stanowia unikatowy zaséb organizacji, moga by¢ zrodtem jej
przewagi konkurencyjnej poprzez rozpowszechnianie marki i budowanie reputacji
przedsigbiorstwa w otoczeniu, szczeg6lnie za§ wsrod klientow” [Angelo 2000, za:
Dortok 2006]. Znaczenie pracownikéw dla zdobywania i utrzymywania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa analizowane bylo juz wielokrotnie w literaturze
przedmiotu. Ostatnio jednak autorzy wskazuja na $cisty i dwustronny zwiazek pra-
cownikow z reputacja przedsigbiorstwa. Z jednej strony dostrzega si¢ rolg pracow-
nikow w procesie kreowania reputacji i wskazuje na nich jako na nosniki wizerunku
i reputacji. Z drugiej za$ analizuje si¢ wplyw reputacji, ktora posiada przedsigbior-
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stwo, na jego relacj¢ z potencjalnymi i obecnymi pracownikami oraz na wszystkie
aspekty zarzadzania personelem.

,,Przedsigbiorstwa o dobrej reputacji sa atrakcyjnym i pozadanym miejscem
pracy dla dobrych pracownikéw, ktorzy pracuja efektywnie, wnosza do przedsig-
biorstwa innowacyjnie pomysty i utrzymuja bardzo dobre relacje z klientami. Zysk
przedsigbiorstwa i1 zarobki pracownikow wzrastaja, satysfakcja klientow jest duza,
a dobra reputacja przedsigbiorstwa jeszcze bardziej si¢ umacnia” [Vergin 2003, za:
Dortok 2006].

Znaczenie pracownikow dla budowania dobrej reputacji wrasta rowniez dlatego,
Ze pracownicy stanowig istotne i, jak pokazuja badania, wiarygodne dla otoczenia
zrodto informacji o przedsigbiorstwie. Badania nad komunikacja spoteczna przed-
sigbiorstwa przeprowadzone w 2003 r. przez STRATEJI GfK (za: [Dortok 2006])
pokazuja, ze sposrod réznych grup wyrdznionych w otoczeniu przedsigbiorstwa pra-
cownicy stanowia jedno z najistotniejszych zrodet informacji o przedsigbiorstwie.
Zajmuja trzecia pozycj¢ pod wzgledem wiarygodnosci, ustepujac jedynie grupom
opisanym jako ,,znajomi/przyjaciele” oraz ,klienci przedsigbiorstwa”. Wyprzedzaja
natomiast wiele innych grup, w tym wyraznie media.

Badania przeprowadzone w 1998 r. w USA przez Wirthlin Worldwide Research
dla Burson-Marsteller wskazaty na ranking pigciu grup interesariuszy w najwigk-
szym stopniu kreujacych reputacj¢ danego przedsigbiorstwa. Pracownicy, zdaniem
badanych grup ekspertow (m.in. menedzerowie najwyzszego szczebla, cztonkowie
zarzadu, przedstawiciele gietdy, mediow i rzadu), stanowia druga co do waznosci
grupe determinujaca dobra lub zta reputacjg przedsigbiorstwa [Burson-Marsteller
1 Wirthlin Worldwide 1998, za: Dortok 2006]. Autorzy badan zauwazaja rowniez,
ze czynnikiem krytycznym w procesie wspierania reputacji przedsigbiorstwa przez
pracownikow jest ich identyfikacja z pracodawca. Zwrdcit na to uwage rowniez
Ch. Fombrun, piszac: ,,Reputacja przedsi¢biorstwa jest jakby zwierciadtem, ukazu-
jacym, co dzieje si¢ wewnatrz organizacji. Jesli pracownicy identyfikuja si¢ z przed-
sigbiorstwem, moga pracowac lepiej i wydajniej, zwraca¢ wigksza uwage na jakos¢
wytwarzanych dobr lub §wiadczonych ustug i wptywac tym samym na wzmocnienie
kultury organizacyjnej. Sa jakby ambasadorami swojej organizacji. Dlatego pozy-
skanie poparcia pracownikow jest tak wazne dla zdobycia i utrzymania dobrej 1 sil-
nej reputacji” [Fombrun 1996, s. 14]. Posiadanie dobrej reputacji jest praktycznie
niemozliwe bez wsparcia ze strony pracownikéw. ,,Bez dobrej reputacji wewnetrz-
nej rowniez reputacja kreowana wobec otoczenia zewngtrznego nie moze by¢ dobra.
Jesli pracownicy nie ufaja pracodawcy, na pewno ujawnia to wobec innych, co sku-
tecznie zniszczy reputacje i przeszkodzi sukcesowi” [ Young 1996, s. 11-12].

Coraz czesciej w literaturze przedmiotu spotyka si¢ pojecie ,,poczucie przyna-
leznosci organizacyjnej” oraz ,,dumy organizacyjnej” wynikajacej z bycia czton-
kiem powazanej organizacji. Poza tym pojecie satysfakcja pracownicza (employee
satisfaction), podobnie jak konsumencka, coraz czgs$ciej wymieniane jest wraz z po-
jeciem reputacji przedsigbiorstwa.
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Zachowania, ktore wspieraja reputacj¢ przedsigbiorstwa, wynika¢ musza z gleb-
szych zrédel — poczucia tozsamosci organizacyjnej i przynaleznosci do organizacji.
Pracownicy musza mie¢ swiadomo$¢ misji, ktora wypehiajq poprzez swoje dzia-
fania [Schultz, Hatch, Larsen 2000]. Jednoczesnie pracownicy potrzebuja darzy¢
zaufaniem przedsigbiorstwo, w ktorym pracuja, posiada¢ aktualna wiedzg o swo-
im przedsigbiorstwie, a przede wszystkim by¢ dumni ze swojej organizacji [Dortok
2006]. G. Davies i R. Chun proponuja nawet dokonac nastgpujacego rozréznienia
mig¢dzy dwoma rodzajami satysfakcji, jaka moze sig sta¢ udziatem pracownikow. Sa-
tysfakcja pracownicza proponuja nazywac zestaw pozytywnych emocji odnoszacy
si¢ bezposrednio do konkretnej organizacji, w ktorej pracuje dana osoba. Natomiast
emocje, zadowolenie i poczucie spetnienia w danej roli zawodowej bez odniesienia
do konkretnego pracodawcy to, zdaniem autordéw, ogdlniejsze pojecie satysfakcji
z pracy (job satisfaction) [Davies, Chun 2002]. Niektdrzy autorzy zajmujacy sig te-
matyka wypalenia zawodowego zauwazaja, ze czynniki decydujace o dobrej reputa-
cji pracodawcy sa jednoczesnie tymi, ktére moga zapobiega¢ wypaleniu zawodowe-
mu. A. Pines opisuje badania nad wptywem srodowiska pracy na ryzyko wystapienia
zespotu wypalenia zawodowego. W szesciu réznych probach badawczych (ogdtem
N = 1827 pracownikéw) wypalenie wykazywato istotne statystycznie ujemne ko-
relacje z autonomia, réznorodnoscia, efektywnoscia srodkoéw, wptywem na polity-
ke instytucji, uczestniczeniem we wspolnej pracy, stosunkami w pracy, wsparciem
spotecznym oraz informacjami zwrotnymi. W dwoéch innych badaniach (N = 929)
stwierdzono natomiast, ze wypalenie wykazywato istotne statystycznie i dodatnie
korelacje z takimi cechami pracy, jak: nadmierny zakres obowiazkow, przeciazenie,
cigzar decyzji, naciski srodowiskowe i biurokratyczne, ktopoty administracyjne oraz
sprzeczne wymagania [Pines 2004, s. 46-47].

Dla poczucia satysfakcji pracowniczej i podjgcia przez pracownikow roli am-
basadora swojej organizacji coraz wigksze znaczenie maja czynniki pozamaterial-
ne. ,,Jest to wyraznie zauwazalne zjawisko, ze dobrzy pracownicy wymagaja od
przedsigbiorstwa wigcej niz adekwatne wynagrodzenie kompetencji, profesjonalne
zarzadzanie 1 mozliwo$¢ awansu. Najbardziej kreatywni, dynamiczni, niezalezni i
tworczy pracownicy chcg czud sig wartoscia dla organizacji, wiedzie¢, ze przedsig-
biorstwo zapewnia im rozwdj zawodowy i osobisty, a przede wszystkim, ze moga
by¢ dumni z przedsigbiorstwa, w ktérym pracuja” [Pruzan 2002]. To poczucie dumy
z przynaleznosci implikuje szereg korzystnych dla przedsigbiorstwa zachowan pra-
cowniczych. Badania przedstawione przez A. Dortoka pokazuja, ze pracownicy,
ktorzy sa dumni ze swojej organizacji i czuja si¢ jej ambasadorami, deklaruja row-
niez nastgpujace postawy: popieraja kazde komercyjne przedsigwzigcie organiza-
cji (94,2% badanych pracownikoéw), ufaja organizacji (90,4%), chcieliby, aby ich
dzieci pracowaty dla tej organizacji (89,7%), zakupiliby inne/w innym asortymencie
produkty tego przedsigbiorstwa (88,5%), popieraja kazde spoteczne przedsigwzigcie
organizacji (85,3%) [Dortok 2006].
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4. Badania

Celem przeprowadzonych badan byto poznanie postaw i pogladow menedze-
row polskich przedsigbiorstw wobec problematyki reputacji — jej znaczenia dla
budowania i utrzymywania pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa, mozliwosci
wplywu i aktywnego kreowania reputacji zarzadzanego przedsigbiorstwa. Ponad-
to przedmiotem badan byty opinie menedzerow na temat wptywu reputacji na roz-
ne obszary funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz ewentualnych korzysci (strat?)
wynikajacych z posiadania mocnej i dobrej reputacji. Probg badawcza stanowito
30 menedzeroéw, zarzadzajacych $rednimi i duzymi przedsigbiorstwami, o profilu
produkcyjnym i ushugowym, na terenie Dolnego Slaska. Badania przeprowadzano
osobiscie z uzyciem autorskiego Kwestionariusza Postaw Rynkowych. Kwestiona-
riusz sklada sig¢ z 30 twierdzen, do ktoérych respondent ustosunkowywat si¢ poprzez
zakreslenie odpowiedniej cyfry na 7-punktowej skali Likerta. Kwestionariusz sktada
sie z nastepujacych skal':

1 — Mozliwo$¢ wptywu przedsigbiorstwa na posiadang reputacje,

2 — Koniecznos$¢ kreowania dobrej reputacji oraz jej zwiazek z konkurencyjno-
Scia,

3 — Wplyw reputacji na relacje z pracownikami,

4 — Wplyw reputacji na relacje z kontrahentami, inwestorami oraz bankami,

5 — Wplyw reputacji na relacje z klientami,

6a — Wplyw reputacji na relacje ze spotecznoscia, mediami i otoczeniem insty-
tucjonalnym,

6b — Wplyw reputacji na relacje z instytucjami i urzedami panstwowymi.

Zgodnie z tematyka artykulu oméwione zostang wybrane wyniki badan odno-
szace si¢ do zagadnienia reputacji w kontek$cie relacji z pracownikami. Na rys. 4
przedstawiono histogram dla skali 3 — wplyw reputacji na relacje z pracownikami.
Natomiast na rys. 5 zestawiono wyniki wszystkich skal w postaci wykresu ramko-
wego z zaznaczeniem mediany oraz 1 i 3 kwartyla.

Analiza wynikéw pozwala przyjac nastgpujace wnioski.

Menedzerowie doceniaja znaczenie dobrej reputacji gtdownie w kontekscie pra-
cownikow, kontrahentéw oraz relacji z klientami. Odpowiedzi respondentow na py-
tania skali 3 byly tez jednymi z bardziej zbieznych. Respondenci uwazaja reputacje
za czynnik bardzo istotny dla zdobycia i zatrzymania najlepszych pracownikow.
Szczegoblnie zgodnie podzielany byt poglad, Ze potencjalni pracownicy sugeruja si¢
reputacja przedsigbiorstwa, do ktorego aplikuja. Wyniki te sa zbiezne z wynikami

' Po badaniach pilotazowych i wprowadzonych zmianach zbadano rzetelno$¢ poszczegodlnych
skal — wspotczynniki a-Cronbacha bytly satysfakcjonujace. Przeprowadzono analiz¢ normalnosci roz-
ktadow dla poszczegolnych skal. Analiza kurtozy i sko$nosci wykazata, ze skale 2 i 6b maja rozktad
r6zny od rozktadu normalnego. Testy normalno$ci rozktadu Shapiro—Wilka wykazaly, Ze na poziomie
istotnosci 0,05 nalezy odrzuci¢ hipotezg o normalnosci rozktadu dla skal 2 i 6b, natomiast na poziomie
0,01 tylko dla skali 6b.
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cytowanych wyzej badan Hill&Knowlton Opinion Research Corporation. Badani
menedzerowie wskazuja rowniez na duzy i pozytywny wplyw reputacji na takie
aspekty zarzadzania personelem i relacji z pracownikami, jak np. wzrost motywacji
1 zaangazowania pracownikow. Menedzerowie podzielali takze poglad, ze pracowni-
cy przedsigbiorstwa o dobrej reputacji sa wobec niego bardziej lojalni. Mniej zgodni
byli respondenci w kwestii dostrzegania wptywu reputacji przedsigbiorstwa na od-
chodzenie z niego pracownikow. Niemniej wigkszos$¢ respondentow (62%) uwaza,
ze pracownicy przedsigbiorstw o dobrej reputacji odchodza z nich ,,zdecydowanie
rzadziej” 1 ,,rzadziej” (odpowiedzi 1 i 2 na skali).

Analiza korelacji wskazuje rowniez na istnienie nast¢pujacych zwiazkow: skala
1 ,,Mozliwo$¢ wplywu przedsigbiorstwa na wlasna reputacje” koreluje przy pozio-
mie istotno$ci 0,01 1 wspotczynniku r Spearmana 0,659 ze skala 2 ,,Wplyw reputacji
na konkurencyjno$¢”. Respondenci sktonni sa zatem widzie¢ tym wigksza mozli-
wos$¢ wplywu na reputacjg swojego przedsigbiorstwa, im wyzsza przypisuja jej rolg
w budowaniu konkurencyjnosci. Mozliwe, ze mamy tu do czynienia z psycholo-
gicznym mechanizmem, ktory kaze widzie¢ swoj wptyw (niekiedy jest to wprost
iluzja kontroli) na czynniki istotne dla naszego powodzenia. Skala 1 koreluje row-
niez przy poziomie istotnosci 0,01 1 wspolczynniku r Spearmana 0,54 ze skala 3
»Relacje z pracownikami”. Respondenci widza zatem zwiazek migdzy mozliwoscia
aktywnego wplywu na proces kreowania reputacji przez przedsigbiorstwo a jako$cia
jego relacji z pracownikami. Zauwazany przez badanych zwiazek odnosi si¢ bezpo-
$rednio do poczynionych wczes$niej rozwazan na temat znaczenia pracownikéw dla
budowania reputacji przedsigbiorstwa, w ktérym sa zatrudnieni.

5. Podsumowanie

Wyniki badan $wiatowych wskazuja na wzrost znaczenia reputacji przedsig-
biorstw w budowaniu ich pozycji konkurencyjnej i ksztattowaniu relacji z otocze-



190 Aleksandra Mikuczewska-Wosko

niem. Coraz czgSciej wskazuje si¢ rowniez na istotny, dwustronny zwiazek migdzy
procesem kreowania reputacji a relacjami z pracownikami. Zaprezentowane w ar-
tykule wyniki badan przeprowadzonych wsrdd polskich menedzerow potwierdzaja
wage i1 aktualno$¢ tematu rowniez w Polsce oraz sa zbiezne z wynikami badan wska-
zujacych na wzrastajaca rolg pracownikow w procesie kreowania reputacji przedsig-
biorstwa jako pracodawcy.
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REPUTATION OF CORPORATE AS EMPLOYER

Summary

This paper is based on the thesis that among the stakeholders who influence corporate reputation
and are influenced by it, emploees are a significant factor. The reputation of a company is always im-
portant in the eyes of its emploees and companies with good reputations attract good emploees, who
produce new and innovative product and serve customers well and as a result the strong reputation
continues. In this work the author presents the result of research in which Polish managers were asked
an opinion on “reputation and relations between corporate and its employees”.
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