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1. Wstep

W ciagu ostatnich pietnastu lat dokonaly si¢ najwigksze przemiany ekono-
miczne i spoleczne w dziejach polskiej gospodarki, ktére zmienity warunki dziata-
nia przedsigbiorstw, wymuszajac tym samym zmiang zasad ich funkcjonowania.
Zmiany, jakie zaszly na rynku wraz z powstaniem gospodarki rynkowej, spowo-
dowaly konieczno$¢ wprowadzenia nowego podejscia do zarzagdzania. W warun-
kach gospodarki rynkowej przedsigbiorstwo moze by¢ przedmiotem transakcji
handlowych, posiada wiec okreslong wartos¢, a w interesie jego wlascicieli jest
dbanie o to, aby wartos¢ ta byla mozliwie najwigksza. Dlatego celem wielu przed-
siebiorstw stalo si¢ dazenie do zwigkszenia tej wartosci. Szczegdélnego znaczenia
nabrala wigc znajomos¢ determinant wartosci, niezbedna do skutecznej kreacji
wartosci. Rozlegle analizy prowadzone w tym zakresie wykazaly, ze w ostatnim
czasie czynnikami o priorytetowym znaczeniu dla procesu kreacji wartosci staly
si¢ czynniki niematerialne, nieuchwytne i zazwyczaj pomijane dotychczas w
pomiarze wartoéci. Wsréd nich istotne miejsce zajmuje reputacja przedsigbiorstwa,
rozumiana jako wszechstronna opinia otoczenia o wszelkich aspektach prowadzo-
nej przez nia dzialalnosci.

Dobra reputacja moze byé podstawa do akceptagji firmy i jej produktéw oraz
czynnikiem, dzieki ktéremu firma bedzie rozpoznawana na rynku i konkurencyj-
na. Dlatego niewatpliwie warto inwestowa¢ w jej kreacje, ale jezeli nawet firma
uzyska pozytywna opini¢ w otoczeniu, to trzeba pamietaé, ze taki stan nie jest
zjawiskiem trwalym. Wymaga on nieustannej troski i wielu ciaglych zabiegéw o jej
utrzymanie. Sluzy temu proces zarzadzania reputacja. Dlatego w niniejszym
artykule podjeta zostanie préba prezentacji koncepcji systemu zarzadzania reputa-
¢ja ze wskazaniem narzedzi, jakie moga by¢ w tym zakresie wykorzystane, oraz
zadan, jakie moga by¢ za ich pomoca wykonane.
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2. Préba stworzenia modelu zarzadzania reputacja

Zarzadzanie reputacja przedsigbiorstwa mozna zdefiniowa¢ jako zespét dzia-
laf zorientowanych na korzystng zmiane czynnikéw kreujacych reputacje firmy w
krétkim i diugim horyzoncie czasu, a poprzez to umozliwiajacych dlugotermino-
wy wzrost wartosci przedsigbiorstwa.

Z analizy sytuacji polskiego rynku wynika, ze reputacja polskich spélek, szcze-
gélnie gieldowych, w znacznym stopniu wiaze si¢ z marka. Dlatego zarzadzanie
reputacja w duzej mierze sprowadza sie do zarzadzania marka. Jezeli nastapi rozwdj
rynku i wzrost liczby marek produktéw i ustug, to przypuszczalnie nastapi wyrazne
rozgraniczenie znaczenia marki i jej reputacji. Wydaje si¢ jednak, ze koncepcja sys-
temu zarzadzania reputacja wcigz bedzie oparta na systemie zarzadzania marka.

Punktem wyjécia do rozpoczecia procesu zarzadzania reputacja, a tym samym
marka, jest audyt i wycena marki. Aby przeprowadzi¢ audyt reputacji firmy, dla
kazdej grupy odbiorcéw nalezy dokonac¢ oceny nastepujacych kwestii:

* Jakiego rodzaju firma chcemy by¢? Jakie wartosci opisuja naszg organizacje?

* Jak wartosci te s3 odwzorowane przez obraz naszej firmy w percepcji wszyst-
kich grup odbiorcéw?

e W jaki sposéb nasze wartosci moga budowaé przewage naszej firmy nad
konkurentami?

e Jak dalece wyrdznia sie¢ reputacja naszej firmy od reputacji pozostatych firm
branzy i reputacji calej branzy?

e Jak trafne i spdjne sa wszelkie komunikaty — werbalne i wizualne - ktore
wysylamy poszczegélnym grupom naszych odbiorcéw?

e W jaki sposéb mozemy wzmocni€ nasze relacje z gléwnymi grupami odbior-
c6w? [Wolkiewicz, www.cobra.pl].

Wyniki oceny pozwalaja przejs¢ do formulowania strategii, w ktérej czynnikiem
sprawczym (wartoéciotworczym) jest reputacja. Do budowy takiej strategii i zarza-
dzania nig w kierunku tworzenia wartosci nalezy wykorzystywac przede wszystkim
nastepujace instrumenty: misjg, strategie, portfolio, wycene i ochrone marki.

Misja wykracza poza ramy finansowe dzialania firmy, wskazuje, co firma chce
ulepszyé, poprawi¢ lub co dobrego zrobi¢ dla swojego otoczenia.

Kolejnym narzedziem pozwalajacym zarzadzac reputacja przedsigbiorstwa jest
odpowiednia strategia. Okre$la ona sposéb, w jaki firma bedzie realizowa¢ misje
na rynku. Okresla zatem grupe odbiorcéw i rodzaje kanaléw komunikacji z nimi.
Ze strategia nierozerwalnie laczy si¢ portfolio. Skonstruowanie portfolio pozwala
podzieli¢ rynek na obszary, w ramach ktérych realizowana bedzie misja.

Ostatecznym efektem zarzadzania reputacja jest jej warto$¢ (tu istotna role
moze odgrywaé wartos¢ marki). Mozna i nalezy ja regularnie mierzyé. Wycena
reputacji pozwala nie tylko monitorowac efektywnos¢ procesu zarzadzania nig, ale
takze uzasadni¢ wysoka wartos¢ firmy w réznych sytuacjach.

Aby méc w sposéb prawidlowy zarzadzaé reputacjg, nalezy na poczatku wia-
Sciwie zidentyfikowa¢ poszczegélne grupy otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego,
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ktére moga sie przyczyni¢ do ksztaltowania i rozpowszechniania pozytywnej repu-
tagji firmy. Jest to niezbedne do zaplanowania wlasciwych, skutecznych dziatan.

Za najistotniejsza grupe opiniotwdrcza mozna uznac spoleczenstwo, a przede
wszystkim klientéw, ktérzy sie z niego wywodza. Klientem jest kazdy, kto placi za
nabycie produktu lub uslugi. Jest on najwigksza wartoscia dla przedsigbiorstwa,
poniewaz decyduje o jego powodzeniu, trwaniu i rozwoju badz upadku i zniknig-
ciu z rynku. Aktywa przedsigbiorstwa maja malg wartos¢ bez klientéw.

Bardzo wazna jest opinia o firmie w oczach inwestoréw, bo to wlasnie dzieki
ich inwestycjom firma moze w ogéle dziala¢. Wazna jest opinia pracownikéw i ich
poczucie zwiazku z firmg, bo oni tworza produkt lub ustuge, ktéra jest dostarcza-
na klientom. Najwazniejsi jednak sa klienci firmy, ktérzy powinni by¢ zaintereso-
wani nabyciem produktu czy tez skorzystaniem z ustugi oferowanej przez firme.
T. Sztucki za klientéw przedsiebiorstwa uznaje:

e dostawcéw materialéw, surowcéw, narzedzi itp.,

instytucje finansowe — dostawcéw kapitatu,

pracownikéw stanowigcych wewnetrznych klientéw przedsigbiorstwa,
posrednikéw handlowych uczestniczacych w ukladach kanatéw dystrybucji,
nabywcéw koricowych i uzytkownikéw produktéw i ustug przedsigbiorstwa
[Sztucki 1998, s. 123].

Traktowanie ich wszystkich jako klientéw i dbanie o zaspokajanie ich potrzeb,
intereséw i wymagarn jest warunkiem sukceséw przedsi¢biorstwa.

Mozina powiedzieé, ze kazda firma warta jest tyle, ile znaczy dla klienta [Stor-
backa, Lehtinen 2001, s. 1]. Dlatego jednym z celéw zarzadzania reputacja powinno
by¢ wytworzenie i podtrzymywanie pozytywnej opinii o firmie w $wiadomosci
uczestnikéw rynku.

Przystepujac do oméwienia koncepgji systemu zarzadzania reputacja, warto
zwréci¢ uwage na kilka istotnych kwestii.

Istotnym aspektem jest ogdlna zgodnos¢ systemu zarzadzania reputacja z
kanonami obowiazujacymi w zarzadzaniu strategicznym. Oznacza to, ze dzialanie
w nurcie systemu zarzadzania reputacjag musi by¢ zgodne:

* z misja, obowiazujaca w danym przedsigbiorstwie, ktéra okresla powdd jego
istnienia i wyznacza mu kierunek dziatalnosci,

* z wizjg strategiczng, ktéra wskazuje sytuacje, w jakiej przedsiebiorstwo prag-
nie i moze si¢ znalez¢ w przyszlosci.

Osiagniecie celéw, jakie sa formulowane w przedsigbiorstwie w postaci daze-
nia do kreowania reputacji i wzrostu wartosci, za pomoca odpowiednio zdefinio-
wanych zadar i z wykorzystaniem odpowiednich narzedzi powinno pozwoli¢ na
realizacje misji i wizji strategicznej. W efekcie opracowana zostaje strategia dziala-
nia, ktéra stanowi projekt zawierajacy zasadnicze kierunki, reguly i instrumenty
dziatani, bedacych odpowiedzia na sygnaly plynace z rynku. Ta charakterystyka
dzialania jest typowa dla zarzadzania strategicznego.

Czynniki reputacji i jej miejsce w procesie tworzenia wartosci zdaja sie sugero-
wad, ze w zarzadzaniu reputacja moga by¢ przydatne takie metody i techniki, jak:
public relations (PR), zréwnowazona karta wynikéw (SKW), zarzadzanie kontaktami
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z klientami (CRM) czy zarzadzanie zorientowane na warto$¢ (VBM). Zadania formu-
lowane w procesie zarzadzania reputacja moga mie¢ dwojaki charakter. Czes¢ z nich
nakierowana jest na osigganie celéw, ktére sprzyjaja kreowaniu tozsamosci firmy.
Inne za$ maja wywiera¢ bezposredni wplyw na otoczenie i wytworzy¢ pozytywny
wizerunek firmy w oczach uczestnikéw rynku. W calym tym procesié istotna role
odgrywaja ludzie. Z jednej strony sa to pracownicy firmy, a z drugiej jej klienci.
Pracownicy osiggaja wyznaczone cele, ich postawa i kompetencje s elementami
tozsamosci firmy, a réwnoczeénie stanowia jedng z grup opiniotwérczych firmy.
Klienci formutuja opinie o firmie majaca wplyw na sukces firmy.

Opisane elementy skladaja si¢ na strategie, ktéra ma doprowadzi¢ do wykre-
owania pozytywnej reputacji firmy. W celu zobrazowania systemu zarzadzania
reputacja mozna sig postuzy¢ nastepujacym schematem (rys. 1)

Strategia

System zarzadzania reputacjq

Klienci

!

Techniki,
insirumanty

(= Jems Lo o[ oo Joor[ o Jo—[ ez |

Kreowarie
rapulaciji

Warto$¢ przedsigbiorstwa

Strategia
Rys. 1. Koncepcja systemu zarzadzania reputacja

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Proponowana w niniejszym artykule koncepcja zarzadzania reputacja powin-
na umozliwi¢ realizacje typowych funkcji zarzadzania, jakimi sa planowanie,
organizowanie, motywowanie i kontrola.

Planowanie

Planowanie jest projektowaniem przyszlosci, jakiej pragniemy, oraz skutecznych
srodkéw jej realizacji [Ackoff 1993, s. 13]. Punktem wyjécia do planowania jest decy-
zja o tym, czego potrzebuje przedsigbiorstwo. To pozwoli na wyznaczenie celu
dzialalnosci. Dla podmiotéw wykorzystujacych zarzadzanie reputacja strategicznym
celem dzialania powinno by¢ wykreowanie i utrzymanie pozadanej reputacji.
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Organizowanie

Funkcja organizowania wynika z tego, co wczesniej zaplanowano. Polega ona
na takim wyznaczaniu i koordynowaniu dziatalnosci wszystkich komérek organi-
zacyjnych przedsigbiorstwa i dzialajacych w nim ludzi, aby przedsigbiorstwo
realizowalo jak najefektywniej swe cele i zadania [Sudot 2002, s. 204].

Organizowanie moze mie¢ dwojaki charakter. Po pierwsze, mozna méwi¢ o
organizowaniu materialnym, ktére polega na stworzeniu nowych komdrek badz
przystosowaniu istniejgcych komdrek i stanowisk na potrzeby realizacji zadan zwia-
zanych z kreowaniem reputagji oraz na pozyskaniu zasobéw niezbednych do realizacji
tych zadan. Po drugie, mozna méwi¢ o organizowaniu niematerialnym, ktérego celem
jest ksztaltowanie $wiadomosci i postaw pracownikéw i innych podmiotéw majacych
zwigzek z kreowaniem i rozpowszechnianiem reputacji firmy.

Motywowanie

Pracownicy stanowia jeden z podmiotéw o szczegélnym znaczeniu dla kre-
owania reputacji. Motywowanie jest wiec réwnoznaczne z zastosowaniem wszel-
kich form zachecania pracownikéw do efektywnej pracy na rzecz kreowania
reputacji i wzrostu wartosci. Jezeli firma dobrze zaplanuje swoje dzialania zmie-
rzajace do wzrostu wartosci poprzez kreowanie reputacji, a nastepnie prawidlowo
zorganizuje cala te dzialalnos¢, to sukces uzalezniony jest w znacznej mierze od
postawy pracownikéw bioracych udzial w realizacji poszczegéinych zadan. Dlate-
go znajomoé¢ i zastosowanie odpowiednich technik motywacyjnych ma tu szcze-
gélne znaczenie. Wazne jest u$wiadomienie pracownikom, ze dobra reputacja
firmy, w jakiej pracuja, przysporzy im réwniez okreslonych korzysci.

Kontrola

Wszystkim dzialaniom towarzyszy proces kontroli. Jego zadaniem jest spraw-
dzenie poprawnosci sporzadzania planéw, sprawdzenie dostepnosci poszczegol-
nych zasobéw niezbednych do realizacji poszczegdlnych dzialan oraz sprawnosci
calej organizacji. Zadaniem kontroli jest rowniez biezgca weryfikacja przebiegu
procesu zarzadzania reputacja, ocena jego efektéw oraz wprowadzenie poprawek,
jezeli okaze sig, ze podejmowane dzialania nie zmierzaja w spos6b prawidlowy do
osiagniecia okreslonego celu. Mozliwe jest réwniez zaniechanie pewnych dzialan,
ktdre nie przynosza spodziewanych efektéw.

Miedzy poszczegélnymi funkcjami zarzadzania wystepuja wspélzaleznosci.
Dlatego musza by¢ one do siebie wzajemnie dostosowane, istotnym czynnikiem
za$ wplywajacym na prawidlowa realizacje poszczegdlnych funkgji jest sprawny
przeplyw informagji.

Podobieristwo cech marki i determinant reputacji powoduje, ze do okreélenia
narzedzi i metod, jakie mogg by¢ wykorzystane w systemie zarzadzania reputacja
adaptowac¢ mozna ich zbiér dotyczacy zarzadzania marka. Aby zbudowa¢ $wiado-
mos¢ marki dla firmy, stosuje sie tzw. branding. Jest to koncepcja nadawania marce
unikatowej ,,0sobowosci” oraz pozadanych przez klientéw cech, wartosci i skojarzen.

W przypadku reputagji, aby ten cel osiagna¢, nalezy sie posluzy¢ technikami
wykorzystywanymi w dzialalnosci public relations (PR). Dzialalnos¢ zespoléw ds. PR
polega przede wszystkim na tworzeniu i utrzymaniu prawidlowych relagji miedzy
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przedsigbiorstwem a otoczeniem i na upowszechnianiu pozytywnego obrazu przed-
sigbiorstwa w spoteczenstwie. Kiedy uda sie wypracowa¢ pozytywna opinie o firmie
w oczach klientéw, trzeba zabiega¢ o jej utrzymanie w diugim horyzoncie czasu,
poprzez staly kontakt z klientami, weryfikacje ich spostrzezen i budowanie trwalych
zwigzkéw z nimi. W tym celu zarzadzanie reputacja powinno korzysta¢ z wzorcow
zarzadzania kontaktami z klientami - CRM (Consumer Relationship Management).

Nalezy tez pamieta¢ o drugim istotnym aspekcie, jaki jest brany pod uwagg
przy analizie reputacji, a mianowicie o tym, ze reputacja jest istotnym elementem
wartosci przedsigbiorstwa, ktéry — obok majatku firmy — jest jednym z elementéw
wyceny. W ostatnim czasie udowodniono, ze warunki dogodne dla tworzenia
wartosci zaleza coraz mniej od zarzadzania wartosciami materialnymi, a coraz
bardziej od zarzadzania strategiami opartymi na wiedzy, ktére rozwijaja aktywa
niematerialne organizacji, takie jak: relacje z klientami, nowatorskie produkty i
ustugi, wysokiej jakosci szybko reagujace procesy operacyjne, techniki informacyj-
ne i bazy danych, mozliwosci, umiejetnosci i motywacja pracownikéw [Kaplan,
Norton 2001, s. 6]. Dlatego konieczne wydaje si¢ réwniez zastosowanie w systemie
zarzadzania reputacja metod i zasad strategicznej karty wynikéw z czterema jej
perspektywami, tj. perspektywa finansowa, perspektywa klienta, perspektywa
proceséw wewnetrznych i perspektywa rozwoju.

Dobra reputacja bedzie si¢ przyczyniala do wzrostu wartosci firmy w diugim
okresie. Analogicznie ogélnie dobra sytuacja przedsigbiorstwa i jego wartos¢ powin-
ny znalez¢ odzwierciedlenie w reputacji. Oznacza to, ze nie mozna méwic o reputa-
¢ji w oderwaniu od wartosci. Z punktu widzenia zarzadzania reputacja celem tego
zarzadzania, oprécz kreacji samej reputagcji, jest réwniez wzrost wartosci przedsie-
biorstwa zgodnie z zalozeniem, ze dobra reputacja podnosi wartos¢ firmy.

Realizacja strategii kreowania reputacji jest wiec zgodna z realizacja strategiczne-
go celu, jaki stawia sobie wiele firm, w postaci dazenia do wzrostu wartosci przedsie-
biorstwa. Dlatego w systemie zarzadzania reputacjag powinien by¢ wykorzystany
réwnolegle z systemem zarzadzania wartoscia — VBM (Value Based Management).

Sciste powiazanie ze soba reputacji przedsigbiorstwa i wartosci przedsigbiorstwa
wymaga zastosowania kolejnych narzedzi, ktére moga by¢ wykorzystywane w
zarzadzaniu reputacja i do osiggania jego celow. Zaliczy¢ tu mozemy restrukturyza-
cje z jej poszczegllnymi przedsigwzigciami, a takze techniki motywacyjne i nowo-
czesne komputerowe systemy zarzadzania. Poniewaz pomiedzy reputacjg a warto-
Scig wystepuje sprzezenie zwrotne, czynniki oddzialujace pozytywnie na reputacje
oddziatujg réwniez na warto$¢ i na odwrét. Tym samym wszystkie narzedzia zarza-
dzania wartoscig sa automatycznie narzedziami zarzadzania reputacja (rys. 2).

Wytworzenie i utrzymanie reputacji wymaga cigglosci dzialar. Nacisk na
poszczegdlne narzedzia powinien wigc by¢ uzalezniony od sytuacji. Ogélnie rzecz
ujmujac, przez caly czas trzeba dba¢ o klientéw, komunikowa¢ si¢ z rynkiem i
dbaé o dobra kondycje wiasnej firmy. Dlatego wlasciwie wszystkie te narzedzia
powinny by¢ wykorzystywane réwnolegle.
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Rys. 2. Narzedzia systemu zarzadzania reputacja

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza tresci zawartych w niniejszym artykule pozwala na stwierdzenie, ze
zarzadzanie reputacja przedsigbiorstwa to zespél dzialari zorientowanych na
korzystna zmiane czynnikéw kreujacych reputacje firmy w krétkim i diugim
horyzoncie czasu, a poprzez to umozliwiajacym dlugoterminowy wzrost wartosci
przedsigbiorstwa. Celem tego zarzadzania jest wytworzenie i podtrzymywanie
pozytywnej opinii o firmie w $wiadomosci uczestnikéw rynku, a w efekcie do-
prowadzenie do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa, przy wykorzystaniu takich
narze¢dzi jak PR, CRM, VBM czy tez techniki restrukturyzacyjne.
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THE CONCEPTION OF THE REPUTATION MANAGEMENT SYSTEM

Summary

In this article it was undertaken the trial of the presentation of the main idea of reputation
management process. In this article they were also presented the main tools which can be used to create
reputation and to manage it. The management of reputation was defined as a team of activities which
concern with the creation of reputation in a short and long time and enable the increase of the company
value in a long time.
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