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Wprowadzenie

Wizerunek i reputacja przedsi¢biorstwa sg zaliczane do jego niematerialnych
zasobéw o charakterze strategicznym. Jako zasoby niematerialne moga by¢ wy-
korzystywane jednoczesnie w wielu miejscach, nie deprecjonuja si¢ w trakcie ich
uzytkowania, ale nawet mogg si¢ pomnazac i nawzajem wspiera¢. W odréznieniu
od zasobéw materialnych, ktére mozna kupi¢ lub wydzierzawié, zasoby niemate-
rialne firma musi dtugo i starannie wypracowywac. Strategiczny charakter tych
zasobéw wyraza si¢ w tym, ze sg one cenne, rzadkie i nie mozna ich skopiowad,
dlatego moga stanowi¢ podstawe osiggania dtugofalowej przewagi konkurencyjne;.
Pozytywny wizerunek i dobra reputacja sg zrédlem wielu korzysci dla przedsie-
biorstwa (duza lojalnos¢ klientéw, wzrost popytu, wyzsze ceny, mozliwo$¢ pozy-
skiwania najlepszych pracownikéw itp.), ktére w dtuzszej perspektywie skutkuja
wzrostem jego wartosci rynkowej. Trudno jednak oszacowaé ich indywidualna
warto$¢. W artykule podjeto prébe zdefiniowania tych kategorii w kontekscie za-
sobowym, a takze wskazania czynnikéw i narzedzi ich kreowania.

1. Wizerunek a reputacja przedsiebiorstwa w kontekscie zasobowym

W zwiazku z tym, Ze pojecia ,wizerunek” i ,reputacja’ sg czgsto uzywane za-
miennie i traktowane jako synonimy, warto dokona¢ pewnej systematyzacji i ana-
lizy znaczeniowej. Siegajac do Stownika wyrazéw obcych, czytamy, ze':

L Stownik wyrazéw obeych, red. J. Tokarski, PWN, Warszawa 1980, s. 644 i 808.
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— wizerunek (daw. niem. Visierung) to podobizna, portret, obraz; przen. wy-
obrazenie, przyktad,

— reputacja (fac. reputatio = zaliczenie, zarachowanie) to opinia, dobre imic;

rozglos, stawa.

Uijgcie encyklopedyczne sugeruje zatem rozréznienie tych pojec i niestawianie
mie¢dzy nimi znaku réwnosci. Jednakze w literaturze z zakresu organizacji i za-
rzadzania czy marketingu, gdy méwi si¢ o reputacji lub wizerunku przedsigbior-
stwa (organizacji), mozna spotka¢ odmienne poglady. Nie ma bowiem zgodnosci
co do tego, czym wlasciwie jest reputacja firmy oraz czym i czy w ogdle rézni si¢
od jej wizerunku.

J. Balmer zauwaza pewng ewolucj¢ pojmowania reputacji przedsigbiorstwa,
wskazujac nastepujace etapy™:

a) lata 50. ubieglego wieku, kiedy koncentrowano si¢ na wizerunku (image)
organizacji, okreslajac go jako sume cech funkcjonalnych i psychologicz-
nych atrybutéw, jakie ma w swojej swiadomosci klient;

b) lata 70.1 80., kiedy do$¢ powszechnie utozsamiano wizerunek z reputacja;
w tym czasie pojawily si¢ tez poczatki teorii corporate identity i komunika-
¢ji organizacyjnej, ktérych pochodng byta reputacja;

) lata 90.,w ktérych zaczgto wyraznie rozdzielaé oba pojecia i coraz czeéciej
méwic o potrzebie zarzadzania reputacja i swiadomego kreowania wize-
runku firmy.

Obecnie mozna zauwazy¢ wzgledna zgodnosé co do tezy, ze wizerunek i re-
putacja nie s pojeciami tozsamymi, ale istnieja migdzy nimi $ciste wzajemne
relacje.

Wizerunek przedsigbiorstwa jest jego obrazem w §wiadomosci ludzi, ktérzy
si¢ z nim spotykali — klientéw, kontrahentéw, pracownikéw, urzednikéw i innych;
jest to pewne mentalne odzwierciedlenie osobowosci firmy i ogét zwigzanych
z nig skojarzen oraz symboli, ktére pozwalaja odrézni¢ firme od innych. Wize-
runek moze by¢ §wiadomie kreowany przez przedsi¢biorstwo za pomoca dziatan
reklamowych oraz z zakresu public relations.

Reputacj¢ mozna zdefiniowaé jako funkcjonujaca na rynku opini¢ na temat
firmy i jej dziatalno$ci, formulowang przez rézne grupy interesu, ktére miaty ja-
kikolwiek kontakt z firma lub o niej styszaly. Jej podtozem jest wiarygodnosé

2 A. Zargbska, Reputacja — warunek powodzenia przedsigbiorstwa na rynku, ,Organizacja
i Kierowanie” 2007, nr 2; za: ].M.T. Balmer, Corporate identity and the advent of corporate
marketing, ,Journal of Marketing Management” 1998, Vol. 14, nr 8, s. 963-996.
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i uczciwosé — reputacja to subiektywna i zbiorowa ocena tego, czy organizacja
jest wiarygodna i godna zaufania®. Wiarygodno$¢ firmy to stopieni zaufania, ja-
kim darzg ja poszczegdlne, zainteresowane nig podmioty, natomiast reputacja jest
tej wiarygodnosci skutkiem, nastgpstwem, owocem. Najwazniejszym atrybutem
wiarygodnosci jest uczciwosé, za$ reputacji — poczucie bezpieczenstwa, jakie wy-
wotuje*. Tak wiec na dobrg reputacje i zaufanie kazda firma czy organizacja musi
sobie zastuzy¢ i dtugo nad nia pracowaé. Reputacj¢ zdobywa si¢ trudno i dtugo,
natomiast szybko i tatwo mozna ja utracié.

Niektérzy autorzy sugeruja, aby przedsigbiorstwa skupiaty sie na budowaniu
reputacji, a nie wizerunku, ktéry z definicji, jako odwzorowanie rzeczywistosci,
moze by¢ czyms§ sztucznym, falszywym, nie zawsze zgodnym ze stanem fak-
tycznym, a lansowanie okreslonego wizerunku moze by¢ forma manipulowania
odbiorcami’. Wydaje si¢ jednak, ze taki poglad jest zbyt daleko posuniety, gdyz
wizerunek i reputacja wzajemnie si¢ warunkuja, wystepuje miedzy nimi sprze-
zenie zwrotne. Mianowicie jezeli firma nie posiada dobrej reputacji, nie moze
wykreowaé pozytywnego wizerunku. Marnowaniem czasu i pieni¢dzy byloby
bowiem budowanie atrakcyjnego wizerunku w sytuacji, gdy firma jest niesolid-
na, nie dotrzymuje stowa, Zle traktuje pracownikéw itp. Nawet bardzo profesjo-
nalnymi metodami public relations nie da si¢ na dtuzsza mete ukry¢ przed opinia
publiczng btedéw i nieprawidiowosci. Z kolei dobra reputacja bez wsparcia wize-
runkowego nie pozwala firmie w pelni wykorzysta¢ tego potencjatu, gdyz firma
jest mato widoczna, dobra opinia i pozytywne informacje zbyt wolno docierajg
do zainteresowanych.

Z pojeciem wizerunku firmy wiaze si¢ wspomniana juz corporate identity,
czyli tozsamo$¢ firmy. Jest ona suma elementéw, za pomocg ktérych firma jest
identyfikowana i odrézniana od innych na rynku. Tozsamos¢ tworza elementy
wizualne (nazwa, logo, barwy firmowe, symbole, architektura i wystréj budyn-
kow itp.) oraz elementy niewizualne, takie jak: kontakty osobiste, zachowania
i postawy pracownikéw, sukcesy i niepowodzenia firmy, stosowane formy i styl
reklamy i inne. Wyrazista i umiejetnie prezentowana tozsamo$¢ firmy pozwala

* CJ. Fombrun, C.B.M. van Riel, The reputation landscape, ,Corporate Reputation Review”
1997, Vol. 1, nr 1-2,s. 10.

* W. Budzyriski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2003,
s. 17.

> J.M. Grunig, Image and substance: from symbolic to behavioral relationships, ,Public Relations
Review” 1993, Vol. 19, nr 2,5. 121-139; W. Ollins, Corporate Identity: Making Business Stra-
tegy Visible through Design, Thames and Hudson, London 1989.
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zbudowac jej wizerunek. Tak wigc wizerunek przedsigbiorstwa jest tym, co ludzie
o nim mysla, tozsamo$¢ zas tym, za pomoca czego to przedsiebiorstwo identyfi-
kuja i odrézniajg od innych.

Reasumujac przedstawione rozwazania, mozna powiedzieé, Ze reputacja jest
calosciows, wielostronng oceng przedsigbiorstwa, wypracowywang przez dtugi
okres, ktéra opiera si¢ gtéwnie na bezposrednich doswiadczeniach kontaktéw z or-
ganizacjg. Ocena ta moze by¢ wspierana wszelkimi formami komunikacji firmy
z otoczeniem (reklama i public relations) oraz symbolika (elementy tozsamosci),
ktére dostarczaja informacji na temat jej dziatalnosci na tle konkurencji. Jedno-
czes$nie przyjmuje sie teze, ze reputacja jest najbardziej syntetycznym zasobem
niematerialnym, za$ wizerunek i tozsamo$¢ stanowia zasadnicze czynniki jego
kreowania. W zwiazku z tym w dalszej cze¢sci artykutu uwaga bedzie skupiona
na kreowaniu i ocenie warto$ci reputacji firmy.

rodia wartosci reputacji oraz metody jej pomiaru

Posiadanie dobrej reputacji stanowi zrédlo wielu korzysci dla przedsiebior-
stwa, ktére w konsekwencji generuja warto$¢ tego zasobu. Zasadnicza korzys¢,
przekladajaca si¢ na wymierne efekty, to ulatwienie nawigzywania i utrzymania
relacji z podmiotami, na ktérych firmie zalezy, a wiec: z klientami, kontrahenta-
mi, inwestorami, pracownikami i mediami.

Po pierwsze, firma cieszgca si¢ dobrg opinig na rynku przyciaga nowych na-
bywcéw, pozwala utrzymacé klientéw dotychczasowych oraz zbudowa¢ ich lojal-
no$¢. Lojalni klienci stanowia dla firmy bardzo cenny zaséb i sa Zrédtem naste-
pujacych korzysci®:

a) zapewniaja systematyczny wzrost przychodéw ze sprzedazy poprzez doko-
nywanie regularnych i coraz wigkszych zakupéw, kupuja tez nowe produkty
firmy, a takze zachecaja innych do korzystania z oferty firmy;

b) generujg nizsze koszty obstugi w poréwnaniu z klientami nowymi, ktérych
trzeba zidentyfikowa¢, poznad i pozyskad, a wiec ponosi¢ koszty zwigzane
z badaniami rynku i prowadzeniem dziatari promocyjnych;

c) realizujg darmowa, bardzo wiarygodng reklame, rekomendujac firme i jej
produkty innym potencjalnym nabywcom;

¢ D. Szwajca, Lojalnos¢ klienta jako Zridlo konkurencyjnosci wspdlezesnego przedsigbiorstwa,

w: Nowoczesnos¢ przemystu i ustug. Wspdtczesne koncepcje i metody zarzgdzania przedsigbior-
stwem, pr.zb. pod red. J. Pyki, TNOIK, Katowice 2005, s. 484-486.
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d) tatwiej akceptuja wyzsza cene, dzigki czemu firma moze zrealizowad wigk-
szy zysk;

e) ograniczajg ryzyko rynkowe, gdyz sg odporni na dziatania konkurencji,
wybaczaja drobne bledy i potkniecia firmy, a w razie gorszej koniunktury
zapewniajg ciagtos¢ sprzedazy.

Po drugie, reputacja umozliwia pozyskiwanie solidnych dostawcéw i posred-
nikéw oraz obniza koszty nawigzania z nimi wspétpracy. Potencjalni kontrahen-
ci sami poszukuja kontaktéw z renomowanym przedsigbiorstwem, czyli ponosza
koszty komunikacji i promociji, s3 sktonni zaakceptowa¢ mniej korzystne dla sie-
bie warunki umowy, chetniej podpisuja dtugofalowe kontrakty. Przedsigbiorstwo
ma znacznie lepsza pozycje negocjacyjna.

Po trzecie, reputacja utatwia i przyspiesza rozwdj firmy dzieki wigkszemu i fa-
twiejszemu dostgpowi do kapitatu — inwestorzy chetniej angazuja swoje srodki
w dziatalno$¢ firmy, banki udzielaja kredytéw szybciej i na korzystniejszych wa-
runkach (ryzyko kredytowe moze by¢ szacowane na nizszym poziomie), instytucje
i urzedy zapewniaja pomoc i wsparcie przy pozyskiwaniu srodkéw z réznych fun-
duszy rozwojowych, za papiery wartosciowe firmy mozna uzyska¢ wyzszg ceng,
spada koszt kapitatu. Poza tym partnerzy strategiczni chetnie zawieraja alianse
i podejmuja wspétprace w zakresie realizowania wspélnych przedsigwzigé, dzigki
czemu mozliwe jest wygenerowanie nowych rozwigzan nizszym kosztem (m.in.
poprzez osiagniecie efektu synergii).

Po czwarte, przedsigbiorstwa o ugruntowanej reputacji przyciagaja najlepszych
kandydatéw do pracy, a pracownikom juz zatrudnionym zapewniaja poczucie bez-
pieczenstwa, satysfakeji i prestizu, co jest znakomitym bodZcem motywujacym
do podnoszenia kwalifikacji i wydajnosci pracy. Pracownicy bardziej identyfikuja
si¢ z firma, maja o niej dobre zdanie, ktére rozpowszechniaja w otoczeniu, budu-
jac jej pozytywny wizerunek i umacniajac posiadang reputacje.

Wireszcie po piate, reputacja zapewnia przedsigbiorstwu wigksza stabilno$é
dziatania oraz zmniejsza ryzyko pojawienia si¢ kryzyséw i ewentualnych kosztéw
ich rozwigzywania. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wystgpienie kryzysu w firmie
cieszacej si¢ bardzo dobrg reputacja jest zwykle bardzo dotkliwe (skutkuje najcze-
$ciej naglym spadkiem ceny akcji), a poniesione straty o charakterze spotecznym
moga by¢ cze¢sto niemozliwe do odrobienia.

Przedstawione korzysci dobrej reputaciji §wiadcza o niezaprzeczalnej warto-
§ci tego zasobu, jednakze bardzo trudno t¢ warto$¢ ocenic i zmierzy¢. Propozy-
cje pomiaru s3 formulowane w ramach poszukiwania metod wyceny zasobéw
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niematerialnych czy kapitatu intelektualnego. Przyktadem moze tu by¢ koncep-

cja audytu i pomiaru reputacji przedsigbiorstwa opracowana przez K. Cravensa,

E. Olivera i S. Ramamoortiego’. Zaproponowali oni oceng reputacji za pomocg

syntetycznego indeksu sumujacego oceny dziatan firm w dziewieciu obszarach,

ktére tacznie ksztaltujg poziom reputacji. W ramach kazdego obszaru wystepuje

wiele czynnikéw charakteryzujacych postepowanie przedsigbiorstwa, ktére nalezy

oceni¢ w skali od 1 (ocena najnizsza) do 9 (ocena najwyzsza). Ponadto kazdemu

obszarowi przyporzadkowuje sie wage, ktérej wielkos§¢ zalezy od charakterysty-

ki przedsigbiorstwa oraz fazy cyklu jego zycia (tab. 1). Na podstawie uzyskanych

w ten sposéb wartosci indeksu firmy moga by¢ klasyfikowane w dziewieciu ka-

tegoriach (tab. 2).

Tabela 1. Czynniki wchodzace w skfad indeksu reputacji przedsiebiorstwa

Waga Miernik
Sktadnik indek
adnik indexsu (w %) (w skali 1-9 dla kazdej zmiennej)
Produkty/ustugi 30-60 | Jakos¢, swiadomos¢, gwarancja, skojarzenia
Satysfakcja, rotacja, liczba aplikacji na miejsce, wnioski,
Pracownicy 1-20 ulepszenia, kompetencje zarzadu, sposéb wynagradzania,
reputacja szefa
Zewnetrzne relacje Warunk’i ’p’fatnoéci., dtugosc \{vspé’fpracy, a’Iianse - liczba
o, 1-10 i dtugos¢, reputacja partneréw, ochrona srodowiska,
(bez klientéw) .
akcje charytatywne
Innowacje 0-20 | Sformalizowany program, nowe produkty, patenty
Tworzenie wartosci 5-20 | Reakcja na potrzeby klienta, retencja klientéw
Sifa finansowa 0-10 | Zawartos¢ sprawozdan, dodatkowe informacje
Strategia 1-10 Spo'séb tlrajktowani'? reputacji, systemy kontrolne,
znajomosc strategii na wszystkich szczeblach
Kultura 1-10 Etyka, posta.wy .zarzqdu, spos<?b radzenia sobie
z zachowaniami nieetycznymi
Niematerialne obciazenia | 1-10 Stabe B+R, brak infrastruktury informacyjnej, zty przekaz

z ust do ust, stabe kanaty dystrybucji

Zrédfto: G. Urbanek, Wycena aktywdw niematerialnych przedsiebiorstwa,
PWE, Warszawa 2008, s. 68; na podstawie: K. Cravens, E. Oliver, S. Ramamoorti,
The Reputation Index: Measuring and Managing Corporate Reputation,

,European Management Journal” 2003, Vol. 21, No. 2.

7 K. Cravens, E. Oliver, S. Ramamoorti, The Reputation Index: Measuring and Managing Cor-
porate Reputation. ,European Management Journal” 2003, Vol. 21, No. 2.
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Zaproponowany wskaznik moze by¢ wykorzystywany m.in. do wyceny kapi-
tatu intelektualnego przedsi¢biorstw. Jesli przyjmie sie¢, ze wysokos¢ wskaznika
jest silnie skorelowana z poziomem i jakoscig kapitatu intelektualnego, relatyw-
na warto$¢ tego wskaznika moze stuzy¢ do modyfikacji kosztu kapitatu firmy
w modelach pomiaru wartosci kapitatu intelektualnego. Wysoki poziom indek-
su (powyzej $redniej dla branzy) moze wplywac na obnizenie ryzyka firmy i tym
samym obnizy¢ poziom kosztu jej kapitatu®.

Tabela 2. Klasyfikacja ratingowa reputacji przedsiebiorstw

Przyz'nany Uzyskany przedziat Opis
rating punktowy
Al 9 Idealny poziom reputacji - rzadko spotykany
A2 8-8,9 Praktyczny cel do osiagniecia dla firmy
A3 7-7,9 Wysoki poziom reputacji
B1 6-6,9 Poziom sredni
B2 5-5,9 Jw.
B3 4-4,9 Jw.
c1 3-3,9 Reputacja firmy ma minimalna wartos¢
(o) 2-2,9 Reputacja firmy ma marginalna wartos¢
c3 1-1,9 Reputacja firmy nie istnieje badz ma wartos¢ ujemng

Zrédto: Jak w tab. 1

Poza tym przedstawiony wskaznik reputacji moze by¢ wykorzystywany do
przeprowadzania poréwnan pomigdzy firmami i budowania rankingéw. W tym
przypadku przedsiebiorstwa musiatyby by¢ oceniane przez podmioty zewnetrz-
ne, aby zapewni¢ obiektywizm.

Do oceny poziomu reputacji wykorzystywane sg réwniez inne metody, takie
jak: metoda Zréwnowazonej Karty Wynikéw, Metoda Potréjnej Podstawy?, son-
daze wéréd kluczowych klientéw lub wéréd pracownikéw i inne. Jednak kazda

8 G. Urbanek, Wycena aktywow niematerialnych przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2008,
s. 69.

? Ta metoda uwzglednia trzy wymiary przedsiebiorstwa jako organizacji, czyli wymiar spo-
teczny, srodowiskowy i ekonomiczny.
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z nich ma pewne mankamenty i ograniczenia, przy czym gléwnym problemem
w wigkszosci tych metod jest subiektywizm.

3. Czynniki i narzedzia budowania reputacji

Reputacja przedsi¢biorstwa jest uwarunkowana wieloma czynnikami, ktére sg
zwigzane z réznymi formami i kanatami komunikacji firmy z otoczeniem. Czyn-
niki te mozna podzieli¢ na trzy grupy':

a) czynniki pierwotne, do ktérych mozna zaliczy¢: jakoéé produktéw i ustug,
zachowanie przedsi¢biorstwa na rynku (etyczny biznes i marketing) oraz
wobec pracownikéw, zachowanie w stosunku do udziatlowcéw/akcjonariuszy
(przejrzystos¢ finansowa, nadzér korporacyjny), pozarynkowe zachowania
firmy (przestrzeganie deklarowanych wartosci, inwestycje lokalne, dbatosé
o §rodowisko naturalne, relacje z organizacjami rzagdowymi i instytucjami
panstwowymi, dbalos¢ o reputacje naczelnego kierownictwa);

b) czynniki wtérne, ktére obejmuja formalng komunikacje przedsigbiorstwa
z rynkiem (reklama, dziatalnos¢ PR, promocja sprzedazy itp.) oraz system
identyfikacji wizualnej;

¢) czynniki trzeciorz¢dne, zwigzane z komunikacja nieformalna, a wigc prze-
kaz ustny, wszystko, co o firmie donoszg media oraz konkurencja.

Warto podkresli¢, ze pierwszorzgdne znaczenie dla budowania i utrzyma-
nia reputacji maja czynniki pierwotne. Najbardziej moga zaszkodzi¢ firmie i jej
renomie: krytyczna ocena jakosci (zwlaszcza bezpieczeristwa produktéw/ustug)
przez klientéw, krytyczne opinie ukazujace si¢ w mediach (zwlaszcza w Interne-
cie, gdzie negatywne opinie bardzo szybko si¢ rozchodza), ujawnione nieetyczne
zachowania firmy (zle traktowanie pracownikéw), toczace si¢ i przegrane procesy
sadowe, kryzys finansowy czy brak przejrzystosci finansowe;.

Swiadome budowanie reputacji (i wizerunku) to proces dtugotrwaty i ztozo-
ny, ktéry wymaga podjecia nastepujacych krokéw!:

a) identyfikacja grupy docelowej;

b) oszacowanie obecnej widocznosci i wiarygodnosci firmy na rynku;

c¢) zidentyfikowanie czynnikéw ksztaltujacych pozycje rynkows firmy, na ktére
ma ona wplyw;

10° A Zarebska, op. cit., s. 84-85.
1 T.]. Kosnik, Corporate positioning: How to Assess — and Build — a Company’s Reputation, ,Ha-
rvard Business School Press” 1989, s. 1-13.



DaANuTA SzwAICA
WIZERUNEK | REPUTACJA PRZEDSIEBIORSTWAW PROCESIE KREOWANIA JEGO WARTOSCI

d) wyrobienie sobie unikatowej pozycji na rynku;

e) zintegrowanie dziatan zwigzanych z pozycjonowaniem firmy, linii produk-

téw 1 poszczegolnych marek;

f) opracowanie strategii dziatania oraz wybdr potencjalnych narzedzi budo-

wania wizerunku firmy.

W procesie budowania wizerunku i reputacji przedsi¢biorstwo ma do dyspo-
zycji wiele réznorodnych narzedzi. Nie s3 to jedynie instrumenty z zakresu mar-
ketingu czy public relations, ale takze z zakresu szeroko pojetej komunikacji spo-
tecznej. Rodzaje mozliwych do wykorzystania narzedzi przedstawia rys. 1.

Rys. 1. Narzedzia budowania reputacji przedsigbiorstwa

RODZAJE NARZEDZI

Dziatalnos¢
public relations

Marketing tradycyjny
| obszar sprzedazy

Dziatania spoza obszaru
marketingu

- dziatalnos¢ filantropijna
(nauka, oswiata, sztuka,
ochrona zdrowia, przyrody)

- szkolenia pracownikow
/ programy edukacyjne

- reklama

- obstuga klienta

- sprzedaz bezposrednia
- obszar ustug

- telemarketing

- artykuty w prasie
specjalistycznej

- uczestnictwo w klubach
i cztonkostwo
w organizacjach

- mailing

- pomoc techniczna

- pokazy i degustacje

- seminaria dla klientéw
i opinie lideréw

- biuletyny i katalogi

- handlowa dziatalno$¢
stowarzyszeniowa

- konferencje i festyny

- przemowienia

- wywiady

- szczegolne imprezy

- relacje z inwestorami

- lobbing / sprawy rzgdowe

- alianse strategiczne

- rozwigzania
technologiczne, by by¢
blizej klienta (faks, e-mail,

call center, strona www)

Zrédto: opracowano na podst.: T.J. Kosnik, Corporate positioning:
How to Assess — and Build — a Company'’s Reputation,
,Harvard Business School Press” 1989, s. 1-13.

Przy wyborze wlasciwych narzedzi trzeba uwzglednic¢ aktualny stan widocz-
nosci i wiarygodnosci przedsiebiorstwa na rynku, a w szczegélnosci wielko$¢ i lo-
kalizacje grupy docelowej (wymiar widocznosci) oraz efektywnos¢ wybranych
dziatari z punktu widzenia wiarygodnos$ci. Najbardziej skutecznymi narzedziami
przy budowie reputacji sa dziatania skierowane na tworzenie i umacnianie rela-
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¢ji z inwestorami, wszelka dziatalno§é filantropijna i sponsoring, organizowanie
szkolen dla pracownikéw i umozliwienie im rozwoju, umiejetnie prowadzone
przedsiewziecia zwigzane z lobbingiem i sprawami rzagdowymi oraz profesjonal-
na obstuga klienta. Okazuje si¢, ze typowe dziatania marketingowe, a zwlaszcza
reklama, nie odgrywaja szczegélnej roli w procesie kreowania reputacji firmy.

4. Reputacja w polskich przedsiebiorstwach - aspekt praktyczny

Praktyczng ilustracje poruszanych w artykule kwestii moga stanowi¢ wyniki
badari sondazowych przeprowadzonych na przetomie lat 2005-2006 na grupie
ponad 200 przedsigbiorstw zlokalizowanych w wojewddztwie §laskim'. W an-
kiecie skierowanej do kadry kierowniczej zapytano o gtéwne czynniki przewa-
gi konkurencyjnej i budowania wartosci przedsiebiorstwa. Wsréd wskazanych
czynnikéw renoma firmy znalazta si¢ ogdlnie na trzecim miejscu, przy czym
duze przedsi¢biorstwa w wigkszym stopniu doceniajg role tego zasobu w osigga-
niu przewagi (tab. 3).

Tabela 3. Czynniki przewagi konkurencyjnej zaleznie od wielkosci przedsiebiorstwa

Duze przedsigbiorstwa Mate i $rednie przedsiebiorstwa
1. Jakos¢ produktoéw (3,72) 1. Pracownicy i ich kwalifikacje (3,49)
2. Pracownicy i ich kwalifikacje (3,74) 2. Jakos¢ produktéw (3,88)
3. Renoma firmy (3,80) 3. Konkurencyjne ceny (3,97)
4. Nowoczesne technologie (4,55) 4. Dobra reklama i promocja (4,24)
5. Konkurencyjne ceny (4,59) 5. Renoma firmy (4,69)
6. Uznane marki (5,07) 6. Nowoczesne technologie (4,97)
7. Lojalni klienci (5,09) 7. Lojalni klienci (5,28)
8. Dobra reklama i promocja (5,51) 8. Uznane marki (5,43)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zapytano réwniez respondentéw, w jakie elementy najbardziej optaca sie in-
westowaé. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi kolejnos¢ zasugerowanych ele-
mentéw jest nastgpujaca: jako$¢ wyrobéw, obstuga klienta, nowoczesne techno-
logie, reklama, promowanie marki i nazwy firmy, badania rynku, public relations

12 Zob. szerzej: D. Szwajca, Zasoby marketingowe jako Zrédio konkurencyjnosci w polskich przed-
sigbiorstwach, w: Rozwdj i funkcjonowanie przedsi¢biorstw w warunkach globalnej gospodarki

swiatowej, pr. zb. pod red. W.M. Grudzewskiego, WSZMIiJ O, Katowice 2007.
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[
i sponsoring. Jak wida¢, niektére narzedzia kreowania reputacji zaliczane do naj-
skuteczniejszych, a wigc obstuga klienta i dbanie o jako$¢ produktéw, znalazty sie
na pierwszych miejscach, natomiast inne, réwnie wazne (public relations i sponso-
ring) wymieniane s3 na korcu.

Inne badania, przeprowadzone w 2006 roku na prébie 50 $rednich firm Polski
potudniowo-wschodniej, ktérych wyniki przytacza A. Zargbska®?, wykazuja, ze
wiekszos¢ przedsiebiorstw zdaje sobie sprawe z efektéw, jakie przynosi lub przy-
niostoby zarzadzanie reputacja. Najczesciej wymieniane byly: wzrost przychodéw
ze sprzedazy (68%) oraz wsparcie dla inwestycji strategicznych (22%), a w dalszej
kolejnosci: wzrost warto$ci rynkowej firmy (16%) oraz przyciaganie najlepszych
pracownikéw (8%). Tylko 2% badanych posiada specjalnie wydzielong komoérke,
ktéra zajmuje si¢ wylacznie budowaniem, utrzymaniem i rozwijaniem reputacji
przedsiebiorstwa. W pozostatych tymi zadaniami zajmuje si¢ dzial marketingu,
ale nie jest to specjalnie wydzielona komérka. Zdecydowana wiekszos¢ respon-
dentéw (72%) przyznala, ze wcale nie przeprowadza audytu reputacji swojej fir-
my. Pozostata cz¢s¢ (28%) stwierdzita, ze sprawdza swojg reputacje przy uzyciu
réznych metod, przy czym najczesciej jest to sondaz wéréd kluczowych klientéw,
metoda Zréwnowazonej Karty Wynikéw albo sondaz wsréd pracownikéw.

Podsumowanie

Reputacja jako najbardziej syntetyczny niematerialny zaséb przedsi¢biorstwa
jest zrédlem wielu wymiernych korzysci i niewatpliwie przyczynia si¢ do wzrostu
wartosci firmy. Trudno jednak dokona¢ precyzyjnego pomiaru reputacji. Ciagle
poszukuje si¢ odpowiednich metod i rozwigzan w tym zakresie. Pojawiajace si¢
propozycje, cho¢ nie sa doskonate i powszechnie akceptowane, moga stanowic¢
dobry punkt wyjscia i ptaszczyzne dokonywania poréwnan wartosci tego zasobu
w poszczegélnych przedsiebiorstwach.

Budowanie reputacji i wizerunku jest procesem dlugotrwalym i zlozonym,
gdyz istnieje bardzo wiele czynnikéw warunkujacych renome firmy. Do kreowa-
nia dobrej reputacji nie wystarczaja tradycyjne przedsiewziecia marketingowe —
bardziej skuteczne sa dziatania stuzace budowie zaufania do przedsi¢biorstwa,
kreowania silnych wiezi z klientami, pracownikami i udziatowcami, a wigc dzia-
talnos¢ filantropijna, dbanie o rozwéj i zadowolenie pracownikéw, profesjonalna
obstuga klienta.

13 A. Zargbska, op. cit., s. 90-91.
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Polskie przedsi¢biorstwa, jak wykazuja cytowane w artykule wyniki badan,
jeszcze nie w pelni doceniajg role reputacji w kreowaniu swojej wartosci i prze-
wagi rynkowej, w zwigzku z czym niezbyt §wiadomie i umiej¢tnie potrafia nia

zarzadzad.

IMAGE AND REPUTATION IN CREATION OF THE COMPANY VALUE

Summary

Nowadays corporate image and reputation there are recognized as one of
the main factors determining competitive advantage and market value, be-
cause they are rare and inimitable intangible resources of the contemporary
enterprises. To create a good reputation (and image) companies have to use
not only traditional marketing tools and Public Relations instruments, but
also many others activities in the long term. Besides article shows the results
of the firm reputation research from selected Polish enterprises.

Translated by Danuta Szwajca



