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1. Wstep

W warunkach zaostrzajacej si¢ stale konkurencji reputacja staje si¢ coraz czg¢-
Sciej cecha wyrozniajaca przedsigbiorstwo na rynku i podstawa konkurowania —
identyfikuje je wérdd innych, upraszcza selekcje informacji i utatwia podejmowanie
decyzji. Jest podstawa dokonywania rynkowych wyborow przez wszystkich najwaz-
niejszych interesariuszy: klientow (marki produktow), kredytodawcow, pracowni-
kéw (wybdr pracodawcey) itd. Reputacja oferuje przedsigbiorstwu wiele bardzo wy-
miernych korzys$ci materialnych i niematerialnych (odwazniejsza polityka cenowa,
fatwiejszy dostep do kanatow dystrybucji, kredytdw, rekrutacja najlepszych kandy-
datdéw z rynku pracy itd.).

Reputacja oznacza skumulowana, publiczng oceng firmy w diuzszym czasie, bg-
daca pochodna wypelniania przez nia oczekiwan roéznych interesariuszy [Fombrun,
Shanley 1990], ktorzy maja bardzo odmienne preferencje dotyczace jej dziatan czy
wynikow. Ich opinia na temat przedsigbiorstwa zalezy od stopnia zgodno$ci migdzy
ich oczekiwaniami a rzeczywistymi zachowaniami firmy. Kibice przedsigbiorstwa
stosuja przy tym wielorakie kryteria oceny: ekonomiczne, etyczne, spoteczne itd.
Reputacja jest wigc kategorig catkowicie subiektywna, tym bardziej ze wyobrazenie
o firmie ksztattowane jest przez elementy zaré6wno racjonalne (produkty czy ustugi,
kondycje finansowa, kanaty dystrybucji itd.), jak i emocjonalne (uczucia i wyobra-
zenia, jakie budzi nazwa firmy, jej firmowe kolory czy logo). Z tego tez wzgledu
reputacja jako wazny zasob niematerialny nie podlega w pelni kontroli ze strony
kierownictwa przedsigbiorstwa, chociaz z reguly stara si¢ ono $wiadomie nig za-
rzadza¢ — umacnia¢, broni¢ w razie potrzeby lub ewentualnie zmienia¢. Niestety,
w praktyce zarzadzanie to sprowadza si¢ czgsto do dziatan z zakresu public relations
1 nie bierze pod uwagge ztozonego i wielowymiarowego charakteru tego zjawiska.
W przypadku matych i $rednich przedsigbiorstw wybor dostepnych narzedzi stuza-
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cych ksztattowaniu reputacji jest dos¢ ograniczony. Artykut analizuje zestaw czyn-
nikow, ktére buduja reputacje firmy w otoczeniu i wskazuje te z nich, ktore sa do-
stgpne dla tego rodzaju firm.

2. Reputacja a wizerunek przedsi¢biorstwa

Pojecia reputacji i wizerunku bardzo czgsto uzywane sa w literaturze przedmiotu
zamiennie, ewentualnie stosuje si¢ jedno z nich, co sugerowaloby istnienie pewnej
roéznicy znaczeniowej, brakuje jednak przekonujacego jej wyjasnienia. W pismien-
nictwie polskim Altkorn uzywa pojecia wizerunku firmy, definiujac go jako zestaw
spostrzezen, dos§wiadczen i odczu¢ na temat danej organizacji, okreslajacy jej pozy-
cje w swiadomosci interesariuszy, stosujac je zamiennie z reputacjq [ Altkorn 2004].
Z kolei Budzynski dokonuje wyraznego rozrdznienia migdzy tymi pojeciami, opisu-
jac reputacje jako skutek (nastepstwo) wiarygodnosci przedsigbiorstwa, dajacy kibi-
com organizacji poczucie bezpieczenstwa. Uwaza ponadto — z czym trudno si¢ zgo-
dzi¢ — ze reputacja odnosi si¢ do przesztosci firmy, wizerunek za$ jest pojgciem
znacznie od niej szerszym, obejmujacym réwniez inne — poza zaufaniem — aspekty
[Budzynski 2003].

Whnikliwy przeglad literatury anglojezycznej w tym wzgledzie daje Zargbska
[Zargbska 2007]. Wynika z niego, ze poglady na wzajemne relacje migdzy pojeciami
wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa ewoluowaty od etapu nierozrdzniania tych
pojec 1 traktowania ich jako synonimow (do lat dziewigédziesiatych XX w., cho¢
ujecie takie zdarza si¢ dos¢ czgsto 1 dzisiaj), poprzez etap podkreslania ich catkowi-
tej odrebnosci (lata osiemdziesiate 1 dziewigc¢dziesiate), az po szukanie ich wzajem-
nych powiazan i zaleznosci (obecnie). Wydaje sig, ze nie bez znaczenia dla postrze-
gania tych pojec¢ sa naukowe korzenie autordw; pojeciem wizerunku postuguja si¢
raczej badacze z dziedziny marketingu i public relations, pojecie reputacji zas jest
blizsze naukowcom z dziedziny nauk o zarzadzaniu.

Jeden z waznych nurtow dostrzegajacych koniecznos¢ rozrézniania obu tych po-
je¢ sugeruje, ze wynika ona z negatywnego rozumienia wizerunku, jako obrazu z
istoty swej sztucznego i falszywego, bedacego wrecz manipulacja opinii publicznej
(tacy autorzy, jak O’Sullivan, Grunig, Ollins, za: [Zargbska 2007, s. 81]). Trudno
zgodzi¢ sig z takim podej$ciem, skoro nawet autorzy-marketingowcy piszacy o wi-
zerunku (np. Altkorn), podkreslaja, Ze jest on wyrazem tozsamosci przedsigbiorstwa
i — mimo mogacych si¢ zdarza¢ niespdjnosci — w dtuzszym czasie musi by¢ z nig
zgodny. Trudno zreszta bytoby wyobrazi¢ sobie w dobie szybko rozprzestrzeniajacej
si¢ informacji, Internetu i roznego rodzaju stron antykorporacyjnych zaktadanych
przez rozczarowanych pracownikow lub klientow, stworzenie i utrzymywanie przez
firme¢ wizerunku czg$ciowo nawet niezgodnego z prawda.

Jesli — jak obecnie dowodzi tego wielu autorow — konieczno$¢ rozrdzniania
omawianych pojg¢ rzeczywiscie istnieje, to powinna wynikac raczej z checi podkres-
lenia pewnych atrybutow jakosciowych. Niewatpliwie wizerunek i reputacja sg ze
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sobg $cisle zwiazane, ale nie jest to relacja nadrzedno$ci—podrzednosci: ani reputa-
cja nie jest jedna ze zmiennych, ktore ksztattuja wizerunek organizacji (jak uwazajq
Barich i Kotker oraz Mason, za: [Zargbska 2007, s. 82]), ani wizerunek nie wynika
z okreslonej reputacji (jak proponuje Normann, za: [Zargbska 2007, s. 82]). Zalezno-
$ci migedzy wizerunkiem a reputacja sa niewatpliwie obustronne, fenomeny te wza-
jemnie na siebie oddzialuja i wzajemnie si¢ buduja. Wydaje sig, ze trafnie powiazania
te ujal Fombrun, méwiac, ze na reputacje¢ firmy sktadaja si¢ wyobrazenia (wizerunki)
tworzone przez jej interesariuszy na podstawie nazwy firmy, jej dziatan, planow i
sposobow ich komunikowania [Fombrun 1996, s. 37]. Reputacja jest wigc zbiorem,
wypadkowa roznych wizerunkow tworzonych przez roznych kibicéw organizacji.

Najistotniejsza jednak roznica migdzy wizerunkiem a reputacja wynika ze spo-
sobu budowania obu tych aktywow. Mozna by odwota¢ si¢ w tym miejscu do kon-
cepcji Dietricksa i Coola dotyczacej sposobu akumulacji zasobow niematerialnych
[Dietrickx, Cool 1989]. Otéz kazdy niematerialny zasob strategiczny jest wedtug
nich skumulowanym rezultatem realizacji pewnego zestawu konsekwentnych dzia-
fan w dlugim okresie, przy czym nalezy odr6zni¢ stan tego zasobu (asset stock) od
jego przeptywow (asset flows). Pojecia te mozna zilustrowa¢ za pomoca metafory
wanny z woda: stan zasobow jest wskazywany w danym momencie przez poziom
wody, ale jest on rezultatem z jednej strony dopltywu wody z kurka, a z drugiej — jej
wyciekania przez nieszczelny korek. W przypadku reputacji biezace wydatki na re-
klamg i zachowanie standardow jakoSciowych obrazuja ,,doptyw wody”, za$ depre-
cjacja w wyniku odchodzenia klientow czy zapominania o przesztych doswiadcze-
niach to ,,wyciekanie wody”. Podstawowe znaczenie w tej koncepcji ma to, ze
przeplywy zasobow moga by¢ regulowane stale, a ich stan nie, gdyz jest on elemen-
tem wynikowym. Odwotujac si¢ do mysli Dietricksa i Coola, mozna powiedziec, ze
ksztaltowanie wizerunku ma charakter ,,przeptywu zasoboéw”, reputacja natomiast
jest ,,stanem zasobow”, co oznacza, ze wizerunek mozna zmieni¢ dos$¢ szybko, ale
reputacja zmienia si¢ powoli. Prawidlowos¢ t¢ wida¢ dos¢ dobrze w przypadku osob
z zycia publicznego, gdzie np. artysta moze nagle zmieni¢ radykalnie image 1 jest to
natychmiast zauwazalne przez otoczenie, ale jego reputacja dlugo jeszcze pozostaje
taka jak dotychczas, chyba ze nowy wizerunek znajdzie potwierdzenie w konse-
kwentne odmiennych dziataniach, zachowaniach i wypowiedziach, wowczas proces
zmiany reputacji bedzie szybszy.

Wizerunek to nasze wyobrazenia, postawy i odczucia, ale ostatecznie ksztattuja
one warto$ciujaca oceng tego, czy firma jest wiarygodna i godna zaufania — a wigc
jej reputacje.

Wizerunek ma zatem charakter krotkookresowy, reputacja — dtugookresowy, wi-
zerunek firmy (np. wsrdd spolecznosci lokalnej) jest celem czastkowym, reputacja
— celem koncowym. Jednym stowem wizerunek formy daje si¢ ksztattowac bardziej
elastycznie i szybko, ale nalezy pamigtac, ze jego misja jest zawsze budowanie,
podtrzymanie lub zmiana reputacji przedsigbiorstwa. Pamigtajac o tych réznicach, w
dalszej czesci artykutu bede uzywac¢ — w zaleznosci od kontekstu — poje¢ zarowno
wizerunku, jak i reputacji firmy.
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3. Czynniki ksztaltujace reputacj¢ przedsi¢biorstwa
wedlug réznych autorow

Reputacja przedsigbiorstwa jest wypadkowa ocena jego zasobow materialnych
i niematerialnych, podejmowanych dziatan i decyzji, jakosci relacji i komunikacji
z otoczeniem wewngtrznym i zewngtrznym. Przeglad literatury dowodzi do$¢ duzej
zbieznosci pogladow na temat czynnikow budujacych reputacje przedsigbiorstwa,
ale listy wymienianych kryteriow daja czasem wrazenie pewnej przypadkowosci.

Coraz cze$ciej pojawiaja si¢ propozycje, aby stworzy¢ ,,indeks reputacji”’ bedacy
cato$§ciowym miernikiem skupiajacym oceng najistotniejszych wymiaréw kreuja-
cych reputacj¢ przedsigbiorstwa i zamieszczanym w jego raporcie rocznym [Cra-
vens iin. 2003, s. 201]. Potrzeba taka wpisuje si¢ w toczaca si¢ od wielu lat dyskusje
nad koniecznoscia uwzgledniania w bilansie firmy wartosci aktywdw niematerial-
nych i miesci si¢ w szerokim nurcie badan nad monitorowaniem tychze zasobow
[Edvinsson, Malone 2001; Kaplan, Norton 2001; Sveiby 1997; Roos i in. 1997].

Przeglad propozycji réznych autoréw i osrodkow badawczych dotyczacych czyn-
nikow wptywajacych ma postrzeganie firmy przez otoczenie zawiera tab. 1. Analiza
kryteriow branych w nich pod uwage wskazuje, ze w wigkszosci wystgpuje grupa
kilku czynnikow, ktore zgodnie wskazywane sa jako fundamenty budujace reputacje
przedsigbiorstwa. Naleza do nich niewatpliwie:

1) jako$¢ produktdéw i ustug oferowanych przez firme (7 wskazan na 7 analizo-
wanych propozycji),

2) pracownicy — ich talenty i zdolnosci oraz relacje z pracodawca (6 wskazan
na 7),

3) odpowiedzialno$¢ spoteczna firmy wobec spotecznosci lokalnej i Srodowiska
naturalnego (5/7),

4) kondycja finansowa firmy (5/7),

5) innowacyjnos¢ firmy (3/7),

6) komunikacja z rynkiem (3/7).

Identyfikacja czynnikow wptywajacych na wizerunek i reputacje przedsigbior-
stwa wymaga pewnego uporzadkowania. Po pierwsze, warto zauwazy¢, ze reputacja
jest zewngtrznym wyrazem tozsamosci firmy, tozsamosci bedacej zbiorem jej cech
charakterystycznych, wyrdzniajacej ja w otoczeniu i wyrazajacej si¢ wszelkimi dzia-
faniami, jakie firma podejmuje [Altkorn 2004, s. 11]. Tozsamo$¢ ta przejawia sig
warto$ciami 1 zasadami podzielanymi przez pracownikéw (kultura organizacyjna),
menedzerskimi praktykami stosowanymi wewnatrz firmy wobec pracownikow i na
zewnatrz wobec innych interesariuszy (zachowania), komunikacja firmy z otocze-
niem (to, co i jak firma mowi o sobie, np. w przekazach reklamowych czy notatkach
prasowych, i to, co o niej moéwia inni), a takze wyraza si¢ poprzez cechy produktow
i uslug. Po drugie, reputacje buduje umiejetnos¢ przedsigbiorstwa uktadania sobie
relacji ze swoimi strategicznymi kibicami w spos6b generujacy wzajemne zaufanie,
uczciwos¢ i odpowiedzialnoseé.
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Mozna zatem przyjac, ze czynniki ksztattujace wizerunek przedsigbiorstwa daja
si¢ uja¢ w cztery podstawowe kategorie: organizacyjne, relacyjne, komunikacyjne i
marketingowe.

Czynniki organizacyjne wynikaja wprost z tozsamosci przedsigbiorstwa, sa
efektem jego codziennych praktyk i opisuja najistotniejsze cechy, maja zatem cha-
rakter wewnetrzny i zarazem pierwotny w stosunku do pozostatych. Mozna do nich
zaliczy¢:

1) cenione i stosowane w firmie wartosci i zasady postepowania (kulturg organi-
zacyjna),

2) formalne polityki dotyczace strategii, struktury, jakosci i kontroli,

3) innowacyjno$¢ (produktow, ustug, procesoéw, rozwiazan organizacyjnych, tech-
nologii),

4) kondycjg finansowa,

5) kompetencje pracownikow.

Pozostale trzy grupy czynnikéw maja charakter zewnetrzny, gdyz sa tworzone
na styku organizacji z otoczeniem, a ponadto sa wtdrne w stosunku do czynnikow
organizacyjnych. Czynniki relacyjne odnosza si¢ do jakoSci wspotdziatania przed-
sigbiorstwa ze wszystkimi jego interesariuszami (glownie pracownikami, klientami,
dostawcami, inwestorami oraz spotecznoscia lokalng) i umiejgtnosci wywazonego
zaspokajania oczekiwan kazdej z tych grup. Uzasadnieniem dla uwzglednienia tej
kategorii jest to, ze reputacja powstaje w wyniku spetniania (lub niespetniania) przez
przedsigbiorstwo oczekiwan jego kibicow, ktore dotycza bardzo réznych aspektow
dziatalnos$ci firmy. Do kategorii tej naleza:

1) relacje z pracownikami (polityka zatrudnienia i rozwoju, empowerment),

2) relacje z klientami i dostawcami,

3) relacje z inwestorami (przejrzystos$¢ finansowa, wiarygodnos¢ sprawozdan),

4) odpowiedzialnosc¢ spoteczna firmy (relacje ze spoteczenstwem i sSrodowiskiem
naturalnym).

Czynniki komunikacyjne to informacje przekazywane otoczeniu poprzez rozne
kanaty: media, sieci kontaktow formalnych i nieformalnych itp. Jest to wigc szeroko
rozumiana sfera public relations oraz publicity. Do tej grupy czynnikow mozna
takze zaliczy¢ system identyfikacji wizualnej, czyli swoisty kod optyczny i estetycz-
ny sygnalizujacy otoczeniu istotne cechy przedsigbiorstwa (logo, kolorystyka, ubior
pracownikow itd.) [Altkorn 2004, s. 73]. A zatem ta grupa zawiera tylko dwa czyn-
niki:

1) public relations' oraz publicity,

2) system identyfikacji wizualnej.

Ostatnia grupa to czynniki marketingowe, dotyczace sposobow pozycjonowania
produktéw i ustug przedsigbiorstwa w umystach konsumentow. Czynniki te naleza
w rzeczywistosci do pierwszej grupy, czyli czynnikow organizacyjnych, ale zostaty
wyodrebnione z dwoch wzgledow: po pierwsze, z powodu ogromnego wplywu bez-

! Rozumiane szeroko jako jedna z funkcji zarzadzania, a nie jako narzedzie promocji rynkowe;.
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posrednich do$wiadczen konsumenta z produktami lub ustugami na catosciowa opi-
ni¢ o przedsigbiorstwie, ktore je oferuje, a po drugie, z powodu jednomys$lnego
wskazania jakos$ci produktow/ustug w propozycjach roznych autoréw. Do czynni-
kéw marketingowych zaliczy¢ wige nalezy:

1) jakos$¢ produktow lub ustug,

2) wizerunek marek produktow,

3) dzialania podejmowane w ramach promocji rynkowej (reklama, promocja
sprzedazy),

4) jako$¢ obstugi klienta (w tym obstugi posprzedaznej),

5) polityke cenowa i dystrybucyjna.

W sumie proponowany indeks reputacji zawiera 16 czynnikéw sktadajacych sig
na pelny obraz firmy w oczach jej interesariuszy. Podziat na 4 kategorie nie jest w
petni roztaczny i niezalezny, ma on charakter umowny i stuzy raczej uporzadkowa-
niu czynnikéw anizeli ich klasyfikacji. Przedstawiona lista jest dos¢ dluga, mozna
jednak z powodzeniem ograniczy¢ ja do 10 czynnikdw, ktdre maja najwigksze zna-
czenie, takich jak: innowacyjnos$¢, wyniki finansowe, kompetencje pracownikow
(organizacyjne), traktowanie pracownikow, odpowiedzialno$¢ spoteczna (relacyj-
ne), public relations, system identyfikacji wizualnej (komunikacyjne), jakos¢ pro-
duktéw i ustug, wizerunek marek oraz obstuga klienta (marketingowe).

W czterech wyszczegolnionych grupach czynnikow znalazty si¢ wszystkie naj-
czesdciej wymieniane w koncepcjach réznych autorow, przytoczone w pierwszej cze-
sci artykutu.

4. Relacje z pracownikami
jako podstawowy czynnik ksztaltujacy reputacje
w malych i Srednich przedsi¢biorstwach

Matle i $rednie przedsigbiorstwa maja z racji niewielkich zasobow dos¢ ograni-
czone mozliwosci §wiadomego ksztaltowania swojej reputacji. Co wigcej, zadanie
to — uwazane coraz czesciej za jeden z najwazniejszych obszarow strategicznej od-
powiedzialnosci menedzerow — w przypadku matych i $rednich firm jest przez ich
lideréw catkowicie pomijane i lekcewazone. Zajgci mozolnym budowaniem pozycji
konkurencyjnej i walka o utrzymanie sig¢ na rynku rzadko zwracaja uwage na zagad-
nienie ksztaltowania pozytywnego wizerunku swoich firm, traktujac to zadanie jako
wlasciwe raczej duzym przedsigbiorstwom, majacym szeroki krag interesariuszy i
budzacym zrozumiate zainteresowanie opinii publicznej. Tymczasem warto uswia-
domi¢ sobie, ze reputacj¢ firmy mozna budowac praktycznie od poczatku jej istnie-
nia, i nie jest to zwiazane z ponoszeniem dodatkowych naktadow.

Analizujac poszczegdlne grupy czynnikow ksztattujacych reputacje przedsig-
biorstwa, warto zwroci¢ uwagg na te z nich, ktore pozostaja w zasiggu matych i
srednich firm. W przekonaniu autorki czynniki te skupiaja si¢ wokot najwazniejsze-
go interesariusza firmy, jakim sa jego pracownicy. Odgrywaja oni pierwszoplanowa
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role w przypadku czynnikoéw organizacyjnych, do ktérych naleza kompetencje zato-
gi oraz wyznawane przez nich wartosci, poglady, zasady postgpowania i prezento-
wane postawy. Od ich umiejgtnosci i postaw zaleza bezposrednio inne wazne kryte-
ria budujace wizerunek firmy, takie jak jako$¢ wytwarzanych produktow lub
$wiadczonych ustug oraz jako$¢ obstugi klientow. Pracownicy sa najbardziej zna-
czacym kibicem strategicznym firmy, relacje z nimi, obejmujace gtdéwnie polityke
zatrudnienia i rozwoju, decyduja o wizerunku pracodawcy w ich oczach, a ten —
$Swiadomie lub nie — przenoszony jest na dalsze kregi interesariuszy. Od nich zaleza
dobre (lub zte) relacje firmy z pozostalymi kluczowymi kibicami. Pracownicy sa
wreszcie bardzo waznym adresatem komunikacji przedsigbiorstwa, bedacym wiary-
godnym kanatem przekazu informacji o firmie do otoczenia zewngtrznego.

Wazno$¢ tej grupy z punktu widzenia kreowania pozytywnej reputacji przedsig-
biorstwa wynika glownie z tego, ze sa oni zywymi wizytowkami firmy. Nalezy ich
traktowac jak ambasadoréw przedsigbiorstwa. Pracownicy buduja i upowszechniaja
wizerunek firmy poprzez stowa i czyny — przekaz stowny na temat pracodawcy — ale
takze poprzez swoje zachowanie, postawy, przekonania, jakie prezentuja w kontak-
tach z klientami, dostawcami, partnerami biznesowymi oraz cztonkami wtasnych
rodzin. Jak wida¢, krag oddziatywania pracownikow firmy jest dos¢ duzy. W zada-
niu tworzenia pozytywnej reputacji pracownicy przedsigbiorstwa stoja wigc na
pierwszej linii frontu. Podstawowym zadaniem menedzerow jest w tej sytuacji takie
ksztaltowanie relacji z zaloga, aby wizerunek pracodawcy byt w jej oczach jak naj-
lepszy. Poza korzys$ciami o charakterze motywacyjnym czy integracyjnym pracow-
nicy bgda wowczas najbardziej wiarygodnymi i oddanymi ambasadorami firmy.

Mozna zatem powiedzie¢, ze budowanie dobrej reputacji firmy zaczyna si¢ od
zbudowania pozytywnej reputacji wsrod wlasnych pracownikow. Zadanie to wyma-
ga od menedzerow przedsigbiorstwa czterech rodzajow dziatan: promowania zaufa-
nia, upelnomocniania, dobrej komunikacji oraz wzbudzania poczucia dumy [Fom-
brun 1996, s. 67].

Zaufanie bedace fundamentem dobrych relacji migdzyludzkich wymaga $wiado-
mych dziatan i statej uwagi, ze wzgledu na sprzecznos¢ interesow indywidualnych i
grupowych oraz niebezpieczenstwo zachowan oportunistycznych. Niezbedne do
tego sa przede wszystkim: rowne traktowanie wszystkich pracownikdéw oraz spra-
wiedliwy system oceniania, nagradzania i awansowania. Upelnomocnianie wyraza
si¢ w partnerskim traktowaniu pracownikow i dopuszczaniu ich do uczestnictwa w
podejmowaniu decyzji, mogacym przybiera¢ bardzo rézne formy — od opiniowania
niektorych decyzji, przez prawo do wyrazania sprzeciwu, az do rzeczywistego wpty-
wu na ksztatt decyzji. Warto zauwazy¢, ze dla wigkszosci pracownikow ogromnie
wazna jest sama mozliwo$¢ wyrazania wiasnego zdania i okazanie dobrej woli przez
druga strong, przejawiajace si¢ chocby w gotowosci do wystuchania opinii. Warun-
kami zdobycia zaufania wérod zalogi sa tez dobry system komunikowania wewnatrz
firmy, ktorego podstawa jest rzetelna informacja, przekazywana dwukierunkowo
migdzy pracodawca a pracownikiem, oraz réwny dostgp do informacji. Potrzeby
komunikacyjne pracownikow dotycza nie tylko powierzonej im pracy, lecz takze
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uzyskania informacji o celach, misji 1 wizji firmy. Rzetelna wiedza przekazywana
pracownikom oprocz funkeji budowania wizerunku zaspokaja rowniez ich potrzeby
przynaleznosci i wspotodpowiedzialnosci za los przedsigbiorstwa [Budzynski 2003,
s. 120]. Waznym zadaniem jest tez wzbudzanie w pracownikach poczucia dumy oraz
emocjonalnego zaangazowania w pracg, niezaleznie od zajmowanego stanowiska.
Mozna to robi¢ przez u§wiadamianie pracownikom wazno$ci wykonywanej przez
nich pracy, docenianie kazdego zajecia porownywalnego do uktadania niewielkiego
fragmentu puzzli, z ktérych kazdy ma znaczenie dla cato$ci obrazu. Bezwzglednym
warunkiem jest rowniez zaangazowanie w utrzymywanie wysokich standardéw ja-
kosciowych produktow lub ustug, gdyz bez tego trudno byloby moéwié o szczerym
zaangazowaniu w ich sprzedaz. Wazne z punktu widzenia zatogi jest dbanie praco-
dawcy o bezpieczenstwo pracy i godne warunki jej wykonywania.

5. Podsumowanie

Wizerunek firmy i jej reputacja zaleza od dziatan podejmowanych przez przed-
sigbiorstwa w czterech obszarach: organizacyjnym, relacyjnym, komunikacyjnym
oraz marketingowym. Dziatania w pierwszym obszarze wynikaja bezposrednio z
tozsamosci firmy, a wigc jej cech charakterystycznych wyrdzniajacych ja w otocze-
niu i majacych charakter pierwotny w stosunku do pozostatych wyréznionych grup.
Takie atrybuty, jak: obecna w firmie kultura organizacyjna, stosowana strategia kon-
kurowania, przyjete rozwigzania organizacyjne czy kompetencje pracownikow i ich
zdolnos¢ do innowacji, w jakims sensie determinuja wszystkie inne czynniki, ktore
maja wptyw na to, jak postrzegane jest przedsigbiorstwo. Pozostate dziatania przed-
sigbiorstwa dotycza kwestii na styku organizacji z otoczeniem: budowania dobrych
relacji z kluczowymi interesariuszami, sprawnej dwutorowej komunikacji z otocze-
niem (réwniez tej optycznej, wyrazajacej si¢ systemem identyfikacji wizualnej) za-
pewniajacej firmie jego przychylnos¢ oraz efektywnej aktywnosci marketingowej
zawartej w formule czterech ,,P”.

Mate i $rednie firmy ze wzgledu na ograniczono$¢ zasobow nie staraja si¢ w
sposob planowy budowaé swojej reputacji, uwazajac, ze jest to domena profesjonal-
nych dziatan ze sfery public relations i ze wiaze si¢ ona z duzymi kosztami promocji
rynkowej. Tymczasem wizerunek (a w dtuzszym czasie reputacja) firmy jest ksztat-
towany w toku codziennej dziatalno$ci operacyjnej: wytwarzania produktow lub
ushug, obstugiwania klientow, zawierania transakcji z dostawcami, odnoszenia si¢
do wiasnych pracownikéw itd. Szczegdlne znaczenie dla procesu kreowania wize-
runku matych i $rednich firmy ma obszar relacji z pracownikami, dlatego ze sa oni
»darmowymi” ambasadorami przedsigbiorstwa w otoczeniu i wiarygodnym dla nie-
go zrodtem informacji. Menedzerowie, ktérym od poczatku istnienia firmy zalezy na
budowaniu dobrej reputacji, powinni zatem zwrdci¢ szczegolna uwage na sprawie-
dliwe traktowanie zatrudnionych, przestrzeganie praw pracowniczych i norm etycz-
nych oraz rzetelna, otwarta komunikacje.
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Dzigki tego typu dziataniom ludzie moga nie tylko sta¢ si¢ zaangazowanymi,
lojalnymi pracownikami swoich firmy, lecz takze — w sposob zamierzony lub nie —
upowszechniaé jej pozytywny wizerunek w otoczeniu zewngtrznym.
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RELATIONSHIP WITH EMPLOYEES AS A BASIC FACTOR CREATING
THE GOOD NAME OF SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES

Summary

The image and good name of a company depend on enterprises’ activities in four areas: organiza-
tional, relational, communicative, and marketing area. Small and medium firms — on account of limited
resources — do not strive to build their good name in a conscious way, thinking that this equals significant
costs of market promotion. In fact, the image of a company (and in the long-term perspective also
its good name) is being created during every day operating activities and this does not require the
additional resources. The paper focuses on one of the most important aspects of the image creation, that
is relationship with employees. A satisfying, well-paid job contributes to bigger loyalty and commit-
ment of the employees who become voluntary ambassadors of their company.
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