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Rosnaca konkurencja i wzrastajgce wymagania interesariuszy wobec przedsiebiorstw
rodza koniecznos$¢ profesjonalnego ksztaltowania ich relacji z otoczeniem biznesowym
i spolecznym. Kreowanie wizerunku, budowanie wiarygodnosci i reputacji przedsiebior-
stwa staje sie, obok kwestii jego finansowej efektywnosci, osiggania przewagi konkuren-
cyjnej, zwiekszania rynkowej wartoéci réwnie waznym, jak nie najwazniejszym celem,
czesto bowiem determinujacym mozliwos¢ realizacji pozostatych. W niniejszym artykule,
w $wietle literatury przedmiotu podjeto rozwazania dotyczace pojecia, znaczenia, ewolu-
¢ji i wzajemnych relacji miedzy wizerunkiem a reputacja przedsiebiorstwa. W ich efekcie
zasugerowano konkretne dzialania, ktére przedsiebiorstwa powinny podejmowac, aby by¢

bardziej wyrazistymi, przewidywalnymi i godnymi zaufania.
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Wstep

Dbalo$¢ o reputacje i pozadany z punktu widzenia przedsiebiorstwa wizeru-
nek, zgodny z jego tozsamoscia i organizacyjna kulturg, cechami i atrybutami,
z ktérymi pragnie by¢ kojarzone, sprzyja powstawaniu wzajemnego zaufania mie-
dzy przedsiebiorstwem a jego interesariuszami i staje sie dla jego funkcjonowania
czynnikiem o kluczowym znaczeniu.

Praktyka gospodarcza, zwlaszcza ostatnich lat, dostarcza wielu przyktadéw
negatywnych konsekwencji dla przedsiebiorstw, ktére utracily zaufanie swoich
partneréw. Ich losy moga stanowié raczej przestroge dla tych podmiotéw, ktére nie
przywiazuja nalezytej uwagi i starannosci do tego, w jaki sposéb sa postrzegane
i oceniane przez rézne opiniotworcze grupy ,publicznoéci” istniejace w otoczeniu
i wywierajace na ich dziatalno$¢ wazny wplyw.
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Wymagania stawiane przedsiebiorstwom dawno juz przestaly ograniczac
sie tylko do generowania zyskéw. Dzi$ oczekuje sie od nich znacznie wiecej. Aby
cieszy¢ sie zaufaniem, musza sprosta¢ oczekiwaniom wielu grup interesariuszy:
klientéw, pracownikéw, kontrahentéw, lokalnych spolecznosci, uwzgledniad
wplyw swojego dzialania na $rodowisko naturalne, przestrzega¢ norm i stan-
dardéw etycznych czy nawet wnosi¢ swéj wklad w rozwigzywaniu probleméw
globalnych takich, jak: ubéstwo, gtéd, ochrone zdrowia. Musza zatem, bedac pod
duzg presja, ale tez zapewne pod wplywem wzrastajacej samoswiadomosci, wyka-
zywac sie szczegdlng odpowiedzialnoscia i realizowac wiasne cele uwzgledniajac
spoleczne, ekologiczne, etyczne i przyszle konsekwencje swych decyzji.

Sytuacje komplikuje ztozone i dynamicznie zmieniajace sie otoczenie. Rosnacy
wplyw mediéw, ktére w krétkim czasie moga wykreowac dany podmiot lub wrecz
przeciwnie, przyczynic sie do jego klopotéw lub nawet upadku. Przeobrazajacy sie
sposéb przeptywu informacji, w wyniku ktérego przedsiebiorstwa tracg kontrole
nie tylko nad czasem, kierunkiem przekazu, ale takze nad jego treécig i charak-
terem. Wynika to przede wszystkim z technologicznego postepu, wzrostu liczby
zrédel informacji, szybkiego rozwoju i znaczenia réznych podmiotéw ,porzad-
kujacych” czy hierarchizujacych informacje, (np. przegladarek, wyszukiwarek
internetowych, analitykéw, agencji finansowych, ratingowych, serwiséw spotecz-
nosciowych), ktérych wpltyw na funkcjonowanie przedsiebiorstw staje sie coraz
bardziej istotny, a nawet mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, iz jego oddzialtywanie
moze miec¢ charakter dominujacy.

W tej sytuacji pozytywny wizerunek i reputacja stanowi, z jednej strony,
swoisty bufor amortyzujacy negatywne konsekwencje nieprzychylnych opinii na
temat przedsiebiorstwa, jego produktéw, sposobéw dzialania czy szans rozwoju
w przyszlodci. Z drugiej za$ strony, legitymizuje podmiot, potwierdzajac jego zna-
czenie, wiarygodnos¢, przewidywalno$é i przewage nad tymi, ktérzy wyrazistego
wizerunku i dobrej reputacji nie maja. Nie moga wiec czerpaé korzysci z tego
zasobu, minimalizujac wplyw sytuacji kryzysowych czy innych zagrozen.

Wizerunek i reputacja, w $wietle dorobku wspélczesnej literatury przedmiotu,
nie s3 pojeciami tozsamymi, cho¢ mozliwe relacje miedzy nimi nadal nie s3 precy-
zyjnie okreslone. Istnieja powazne réznice w pogladach na temat istoty tych pojec,
jak réwniez charakteru zwigzkéw miedzy nimi, widoczne nawet wérdd uznanych
autorytetéw. Podczas gdy P. Kotler i H. Barich traktuja reputacje jako element
wizerunku przedsiebiorstwa, B.A. Neville, S.J. Bell i B. Menguc definiuja reputacje
jako calo$ciows ocene wizerunku organizacji dokonywana przez pryzmat osobi-
stych wartosci interesariusza (Neville, Bell, Menguc, 2005).

Majac na uwadze powyzsze, zasadnicze réznice pogladéw, celem opracowa-
nia jest prezentacja obecnych w literaturze przedmiotu i proponowanych przez



Wizerunek a reputacja przedsiebiorstwa. Istota, znaczenie, wzajemne relacje 13

autoréw réznorodnych, odmiennych podej$¢ do definiowania tych terminéw, ich
ewolucji, okreslenie wzajemnych relacji miedzy nimi.

1. Pojecie i znaczenie wizerunku przedsi¢biorstwa

Pomimo, iz wzrost zainteresowania problematyka wizerunku siega poczatku
lat 50. minionego stulecia, to wcigz nie ma zgody co do przyjecia w pelni jedno-
znacznej definicji tego pojecia, jak réwniez identyfikacji jego elementéw sktado-
wych (Van Riel, Balmer, 1997; Balmer, Soenen, 1998). Jednakze przedsiebiorstwa
wykazuja duze zainteresowanie mozliwosécig zarzadzania swoim wizerunkiem,
poniewaz stanowi on cenny skladnik niematerialnych zasobéw i jest postrzegany
jako Zrédlo wzrostu ich rynkowej wartosci.

Pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa, cho¢ sam trudny do wyceny, moze
stac sie zrédlem wielu wymiernych korzysci. Najczesciej dowodzi sie, iz: wplywa
na zwiekszenie sprzedazy poprzez podnoszenie poziomu satysfakcji klientéw
i ich lojalnosci, ulatwia dostep do kapitalu, przycigga inwestoréw, potencjal-
nych pracownikéw, redukuje efekty oddzialywania konkurencji, zapewniajac
przedsiebiorstwu osigganie ponadprzecietnych zyskéw, zapewnia lepsza pozy-
cje negocjacyjna z kontrahentami, zwieksza stabilno$¢ jego funkcjonowania,
pozwala latwiej przezwycieza¢ sytuacje kryzysowe, wchodzi¢ na nowe rynki,
takze zagraniczne.

Pierwsze proby okreslenia istoty wizerunku, jego roli i znaczenia dla funk-
cjonowania przedsiebiorstwa, identyfikacji grup odbiorcéw (nie tylko klientéw,
ale takze: pozadanych pracownikéw, akcjonariuszy, dostawcéw, posrednikéw
w kanatach dystrybucji, lokalnych spotecznosci), zlozonosci jego powstawania
(jako wynik wlasnych lub zastepczych doswiadczen, wrazen, wspomnien), subiek-
tywizmu odbioru wizerunku (wynikajacego z indywidualnych odczu¢ uwarunko-
wanych wyznawanymi warto$ciami, przekonaniami i postawami obserwatordéw),
jego dynamizmu (uzaleznionego od zmian w otoczeniu, jak i w samej firmie),
okazaly sie jak najbardziej trafne. Kolejne, nastepujace w pézniejszym okresie
definicje nie wnosity w zasadzie, nowych, waznych komponentéw.

Powszechnie przyjmuje sie, prezentujac nowsze ujecia i podazajac za defini-
cja G.R. Dowlinga, ze wizerunek to ,zbiér znaczen, na podstawie ktérych dany
podmiot jest znany i za pomoca ktérych ludzie go opisuja, zapamietuja i odnosza
sie do niego” (Dowling, 1986). Zatem zgodnie z tym punktem widzenia wizeru-
nek to obraz kojarzony z nazwa organizacji. Jest jednak kwestig dyskusyjna, czy
rzeczywiscie wizerunek firmy jest tylko tym, z czym kojarzy sie klientowi jej
nazwa. Wydaje sie, ze szersze spojrzenie jest tu jak najbardziej wskazane, bowiem
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wizerunek przedsiebiorstwa jest raczej reakcja obserwatora na pelna, catosciowa
propozycje jego oferty.

Takie podejscie prezentujg miedzy innymi E.R. Gray i L.R. Smeltzer, okre-
$lajac wizerunek jako wrazenie dotyczace calego przedsiebiorstwa, jakie ist-
nieje w réznych grupach jego publicznosci (Gray, Smeltzer, 1985). R. Abratt,
potwierdzajac te opinie, uznaje wizerunek za calosciowe wrazenie powstajace
w umystach réznych grup publicznosci, bedace odbiciem tozsamos$ci wynikajacej
z osobowosci przedsiebiorstwa (Abratt, 1989). Dalej R. Abratt i T.N. Mofokeng
wyjasniaja, ze atrybuty tworzace wizerunek obejmuja: filozofie dzialania przed-
siebiorstwa, jego kulture organizacyjna, pracownikéw, postawe sprzedawcéw,
jakos$¢, nazwe przedsiebiorstwa, logo firmy, realizowane kampanie reklamowe
(Abratt, Mofokeng, 2001). Jak mozna zauwazy¢ definicja ta obejmuje réwniez
jedng z wielu obecnych w literaturze przedmiotu propozycji ujecia struktury
wizerunku. Dla J. Cornelissen wizerunek jest sumg postrzeganych przez
odbiorce obrazéw, ktérych zrédlem jest tozsamosé przedsiebiorstwa oraz jego
wlasnych refleksji i interpretacji réznych informacji pochodzacych z innych zré-
del (Cornelissen, 2000). Rozszerza wiec pojmowanie wizerunku o subiektywizm
spojrzenia i dokonywanych ocen.

Ten punkt widzenia prezentuje réwniez J. Altkorn, ktéry okresla wizerunek
jako ,subiektywne wyobrazenie, ktére posiadamy o obiekcie naszego zaintereso-
wania” (Altkorn, 2002). Jest z jednej strony rezultatem cech postrzeganej firmy,
a z drugiej ma wiele wspdlnego z wartoéciami, do§wiadczeniami, nastawieniami,
zyczeniami, a nawet przesagdami oséb, do ktdrych jest adresowany. Dlatego nie jest
statyczny ani trwaly, poniewaz musi ulega¢ zmianom w miare tego, jak zmienia
sie sama firma i zmieniaja sie jej ,obserwatorzy”.

J. Penc proponuje definiowaé wizerunek firmy jako kompozycje osobowosci
przedsiebiorstwa wyrastajaca z jego filozofii, historii, kultury, strategii, stylu kie-
rowania, reputacji oraz zachowania sie pracownikéw i innych jego przedstawicieli.
Jest to projekcja osobowodci firmy, ktéra ludzie postrzegajg, z ktéra sie identyfi-
kuja, i wobec ktérej wyrazaja wlasne opinie i odczucia (Penc, 1998).

Natomiast ,identity mix”, zdaniem J. van Rekoma, to ,,samo prezentowanie sie
organizacji, na ktére sktadajg sie informacje dostarczane przez przedsiebiorstwo
w postaci jego zachowania, komunikacji oraz wykorzystywanej symboliki, bedace
formami ekspresji” (van Rekom, van Riel, Wierenga, 1991). Podobnie takze defi-
niuja strukture wizerunku przedsiebiorstwa J. van Riel i J. Balmer jako ,,sposéb, za
pomoca ktérego wizerunek jest prezentowany w formie zachowania, komunikacji,
jak i symboliki z wewnetrzng i zewnetrzna publicznoscig” (van Riel, Balmer, 1997).

Juz wlatach 70. podkreslano role wizerunku w upraszczaniu obrazu rzeczywi-
stosci. S.H. Britt zwracal uwage na to, ze wizerunki sa publicznymi stereotypami
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i gdy stereotyp sie uksztaltuje, ludzie w wiekszym stopniu dziatajg pod jego wply-
wem, niz pod wplywem tego, co sie za nim kryje (Britt, 1971).

Najwazniejszym czynnikiem wplywajgcym na wizerunek przedsiebiorstwa sg
wlasne doswiadczenia jego interesariuszy powstajace w trakcie interakeji z przed-
siebiorstwem (Dowling, 1986). Ma to szczegélne znaczenie zwlaszcza dla tych
podmiotéw, ktdre funkcjonuja na rynkach ustug, i dla ktérych sposéb postepowa-
nia pracownikéw odgrywa kluczows role w procesie $wiadczenia ustug, a w kon-
sekwencji w kreowaniu opinii i postaw klientéw.

Skojarzenia stanowigce wizerunek przedsiebiorstwa odnoszg sie zaréwno do
cech materialnych, jak i niematerialnych (Kennedy, 1977), cech funkcjonalnych,
jak i atrybutéw psychologicznych (Martineau, 1958), a w ujeciu I.J. Plummera ele-
mentéw fizycznych, funkcjonalnych i emocjonalnych przedsiebiorstwa (Plummer,
1984). Czynnik funkcjonalny jest zwigzany z materialnymi atrybutami, ktére
moga zosta¢ tatwo zmierzone, podczas gdy czynnik emocjonalny wigze sie z psy-
chologicznym wymiarem, ktéry manifestuje sie poprzez uczucia i postawy wobec
organizacji. Uczucia te pochodza z indywidualnych do$wiadczenn z organizacja
oraz z przetwarzaniem informacji na temat atrybutéw, ktére tworza funkcjonalne
wskazniki wizerunku. Wizerunek firmy jest zatem rezultatem catosciowego pro-
cesu, w ktérym obserwatorzy zestawiaja i poréwnujg rézne atrybuty organizacji.

C. van Riel i J. Balmer rozwazali wizerunek jako funkcjonalno-emocjonalny
zwigzek. Dowodzili, iz np. poziom satysfakcji klientéw a w konsekwencji ich lojal-
nosci uwarunkowany jest wymaganiami i oczekiwaniami wynikajacymi z wcze-
$niejszych doswiadczen i kontaktéw klientéw z przedsiebiorstwem (wliczajac
w nie niesprawdzone informacje czerpane np. z reklam czy przekazéw ustnych)
oraz uksztalttowanych na ich podstawie wyobrazen, przewidywan, prognoz co do
mozliwo$ci firmy w ich sprostaniu (Van Riel, Balmer, 1997).

Warto takze przytoczy¢ definicje zaproponowana przez B. Moingeona
i B. Ramanantsoa, ktérzy uznali, ze wizerunek to ,wystepowanie systemu cha-
rakterystyk posiadajacych swoja unikalng strukture, tworzgc niepowtarzalny
wz0r, dajacy przedsiebiorstwu specyfike, stabilno$¢ oraz spéjnos¢” (Moingeon,
Ramanantsoa, 1995). Zdolno$¢ przedsiebiorstwa do wypracowania cech, ktére
odré6zniaja go do innych, s3 jednoczesnie wazne dla jego interesariuszy, zapewniajg
mu trwala przewage nad konkurentami, kreujg lojalnos¢ i umozliwiaja osiaganie
wyzszej rentownosci w sektorze, w dtugim okresie (Roberts, Dowling, 2002).

Przyjmujac, ze wizerunek jest wynikiem catosciowego procesu, w ktérym inte-
resariusze poréwnuja, rézne cechy, atrybuty organizacji, warto zauwazy¢, ze np.
marka korporacyjna posiada wiecej atrybutéw niematerialnych niz marka produk-
towa, ktéra moze by¢ mocniej kojarzona ze swojej natury, z rzecza o charakterze
materialnym, jakim jest fizyczny produkt (Keller, Aaker, 1997). M.J. Hatch i inni
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autorzy podkredlaja, iz aby odrézni¢ sie od konkurencji w procesie zarzadzania
marka korporacyjna, nalezy znacznie bardziej koncentrowac sie na podkresleniu
warto$ci wyznawanych przez przedsiebiorstwo i na elementach o charakterze
emocjonalnym, jako Ze celem dyferencjacji jest okreslone pozycjonowanie catego
przedsiebiorstwa, a nie jego wyrobéw czy ustug (Hatch, Schultz, Williamson,
2003). Zatem z powodu braku czy tez niewielkiej ilosci cech fizycznych nalezy
raczej koncentrowac sie na cechach o emocjonalnym charakterze.

2. Istota i rola reputacji przedsi¢biorstwa

Reputacja jako odrebny przedmiot badan pojawita sie w §wiatowej literaturze
przedmiotu w drugiej potowie lat 90. minionego wieku. Jej korzeni nalezy jednak
szuka¢ wczeéniej, w latach 50. i taczy¢ z powstaniem teorii wizerunku. Pojecia te
woéwczas stosowane byly na ogét zamiennie i nie specjalnie analizowano ich, by¢
moze, odmienne znaczenie. Zreszta nawet dzis niektdrzy badacze nie starajg sie
ich rozréznia¢, a mozliwe zwiagzki miedzy nimi i wzajemne zaleznosci nadal nie
sa jednoznacznie okreslone, i co ciekawe, sa charakteryzowane przy uzyciu tych
samych poje¢ i terminéw, lecz w réznym i odmiennym znaczeniu (Altkorn, 2004).
Pojawia sie stad pewna niedogodno$¢ w precyzyjnym ich opisie, a takze, w konse-
kwencji, mozliwosciach aplikacyjnych.

Kolejnym okresem ewolucji zainteresowan naukowcéw byty lata 70. i 80., kiedy
badacze skupiali sie bardziej na problematyce tozsamosci korporacji. Jednakze juz
dekade pézniej ich zainteresowania rozwinety sie do swojej wspélczesnej postaci,
przejawiajacej sie duzym zaangazowaniem badawczym w problematyke zarzadzania
marka i reputacja korporacji. Niemal od poczatku przeprowadzane analizy wykazy-
waly i potwierdzaly istotne znaczenie reputacji w osigganiu celéw przedsiebiorstwa,
szczegblnie finansowych, a takze przeciwdziataniu sytuacjom kryzysowym.

Dokonujac przegladu literatury przedmiotu, przyczyn zainteresowania zna-
czeniem i rozwojem badan w zakresie reputacji korporacji, upatrywac nalezy
w rosnacej roli aktywdédw niematerialnych w tworzeniu wartosci przedsiebiorstwa.
Aktywa te tworzg: kapitat intelektualny oraz kapitat reputacji (Dgbrowski, 2010a).
Dobra reputacja taczona jest wiec niemal w sposéb bezposredni z: wieksza sprze-
daza produktéw przedsiebiorstwa, mniejszg wrazliwoscig klientéw na wzrost cen,
wiekszg ich lojalnoscig, mozliwoscig pozyskiwania atrakcyjnych pracownikéw
i partneréw do wspélpracy. Postrzegana jest takze jako czynnik umozliwiajacy
przedsiebiorstwu uzyskiwanie ponadprzecietnych wynikéw finansowych i utrzy-
mywaniu ich w dtuzszym okresie czasu, przycigganie inwestoréw, a w konsekwen-
cji pozyskiwanie kapitatu.
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Znaczenie reputacji systematycznie wzrasta, o czym $wiadcza wyniki badan
przeprowadzonych np. w2002 r. przez Association of Insurance and Risk Managers
w 250 wiodacych firmach w Wielkiej Brytanii. Uczestnicy badan identyfikowali
upadek reputacji jako najwieksze ryzyko dla ich intereséw (Weiwei, 2007).

Wartos¢ reputacji jest szczegdlnie istotna dla firm ustugowych opartych na
wiedzy, tj. agencji badawczych, consultingowych, bankéw, uczelni wyzszych, biur
projektowych itp., ktére oferuja produkty okreslane mianem ,débr zaufanych”. Sg
one na ogél nabywane na podstawie ich opinii, zaufania, wiary, uznania, renomy-
(czyli bardzo dobrej opinii) i reputacji.

Nie wnikajac w historyczne rozwazania, reputacja zasadniczo kojarzona
jest dzi§ ze zbiorem cech przypisywanych firmie (Weigelt, Camerer, 1988) lub
postrzegania organizacji, ktére ksztattuje sie na przestrzeni czasu, tak jak jest ona
widziana oczami swych interesariuszy. W definicjach czesto zwraca sie ponadto
uwage na oceniajacy i warto$ciujacy charakter reputacji wyrazany jako: estyma,
podziw, powazanie, szacunek, ale takze zdolnos¢ firmy do sprostania oczekiwa-
niom i wymaganiom jej interesariuszy. Okreslajac istote reputacji, przyklada sie
takze duza wage do sp6jnosci cech i dziatan przedsiebiorstwa w czasie.

Z nowszych definicji warto przytoczy¢ definicje R. Bennetta i R. Rentschler,
ktérzy okreslili reputacje jako ,koncepcje powigzang z wizerunkiem, ale taka,
ktéra odnosi sie do oceny wartosci wlasciwosci organizacji, formowanych przed
dlugi czas, biorac pod uwage jej konsekwencje, wiarygodnos¢, solidnos¢, nieza-
wodno$¢”. Wizerunek firmy moze natomiast wplywaé na jej wiarygodnosé i sku-
teczno$¢ w zdobywaniu wewnetrznych i zewnetrznych odbiorcéw przede wszyst-
kim klientéw, pracownikéw czy media (Bennet, Rentschler, 2003).

Istotna wydaje sie takze definicja G.A. Markena, dla ktérego reputacja to
,2wartos¢, ktéra zawiera w sobie jako$¢ produktéw i ustug, zdolnos¢ firmy do inno-
wacji, wartosc jako dtugoterminowa inwestycje, stabilno$¢ finansows, zdolnos¢ do
zainteresowania kogos, systematyczny rozwdj oraz jako$¢ zarzadzania”. Nie da sie
jej jednak sztucznie wykreowac poprzez specjalne programy i stosowany system
komunikacji, musi by¢ stale potwierdzana i uwiarygodniana kazdym zetknieciem
firmy ze swymi interesariuszami (Marken, 2004).

Z zamieszczonych powyzej definicji wynika, iz reputacja jest ,opierajaca sie
na dotychczasowych spéjnych dziataniach firmy, podzielana przez rézne grupy
interesariuszy stabilng oceng dotyczaca zdolnosci firmy i gotowosci do sprostania
oczekiwaniom jej interesariuszy oraz dostarczania warto$ci, ktére majg dla nich
istotne znaczenie. Reputacja ma charakter wzgledny i odzwierciedla postrzegany
przez interesariuszy status przedsiebiorstwa (Dabrowski, 2010). Reputacja jest
zewnetrzna w stosunku do przedsiebiorstwa, co rézni ja w sposéb zasadniczy od
tozsamo$ci, ktéra ma wewnetrzny charakter. Od wizerunku natomiast odréznia
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ja to, iz zawiera element oceny hierarchizujacy firmy. Ponadto wizerunek ma
w duzym stopniu wymiar indywidualny, podczas gdy reputacja ma charakter
spoleczny - ocena odnosi sie do stopnia, w jakim przedsiebiorstwo ma mozliwosc¢
i jest gotowe sprosta¢ oczekiwaniom réznych grup interesariuszy. Podkredla sie
ponadto, iz w ksztaltowaniu reputacji dominujacg role odgrywa tozsamos¢, a nie
jak w przypadku wizerunku — komunikacja.

Obok tak uchwyconych relacji miedzy tymi pojeciami funkcjonujg i takie,
ktére reputacje kaza postrzegac jako element calo$ciowego wizerunku przedsie-
biorstwa, a wiec reputacja jest tylko jego czescia. Réwnoczesnie spotka¢ mozna
twierdzenia, iz reputacja i wizerunek to pojecia tozsame.

Dla potwierdzenia tego stanowiska warto przytoczy¢ ponizsze definicje
i stwierdzenia. M. Christopher i B. Pitts okreslaja wizerunek jako niewymuszona
opinie na temat firmy, opierajaca sie na uogélnionych drobnych doswiadczeniach
wynikajacych z bezposrednich kontaktéw z nia, jej produktami, reputacja i for-
mami promocji (Christopher, Pitts, 1969). P. Kotler i H. Bariach traktuja reputacje
jako jedna z cech sposobu prowadzenia biznesu, ktéry jest elementem wizerunku
przedsiebiorstwa (Kotler, Bariach, 1991).

Zdaniem G.R. Dowlinga ,reputacja, jaka osoba przypisuje organizacji, sklada
sie ze zbioru przekonan na temat tej organizacji i sektora, w ktérym dziata. To
wyobrazenie dotyczace reputacji przedsiebiorstwa jest rozmaicie nazywane: wize-
runek przedsiebiorstwa i tozsamo$¢ przedsiebiorstwa”(Dowling, 2004).

Jak zatem wizerunek jest powigzany z reputacja? Wlasciwie nie ma jedno-
znacznej odpowiedzi na tak postawione pytanie. Badania w tym obszarze nie
przyniosty znaczacych rozstrzygnie¢, poza kilkoma generalnymi stwierdzeniami,
iz dobra reputacja moze pomoc firmie zbudowaé innowacyjny wizerunek, podczas
gdy inne badania wykazaly, iz reputacja firmy jest calosciowym, finalnym wyni-
kiem procesu budowania wizerunku (Porter, 1985).

Bazujac jednakze na pojeciu akceptowanym przez obie te koncepcje obserwuje
sie, iz zaréwno wizerunek, jak i reputacja s3 odmianami zewnetrznego procesu
postrzegania firmy w mys$l schematu, ze najpierw w umysle obserwatora powstaje
obraz, portret firmy, a dopiero p6zniej moze pojawi¢ sie zaufanie (badz jego brak),
co do mozliwosci firmy w zakresie sprostania wymaganiom jej interesariuszy.

Kolejnym stwierdzeniem, nie budzacym watpliwoséci jest to, iz wizerunek
i reputacja sa wynikiem procesu agregacji, ktéry zbiera w catos¢ réznorodne infor-
macje uzywane przez obserwatoréw, do okreslenia sposobu postrzegania firmy.
Nawet dla np. potencjalnego pracownika, ktéry jeszcze nie mial doswiadczen
z firmg, to postrzeganie moze zosta¢ uformowane z innych, zastepczych zrédet
informacji, takich jak reklama czy przekaz ustny.
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Podsumowanie

W $wietle literatury przedmiotu wplyw wizerunku i reputacji przedsiebior-
stwa na postawy i zachowania jego interesariuszy jest raczej dobrze rozpoznany.
Liczni autorzy dowodza, ze dobry wizerunek i reputacja powoduja zwiekszenie
sprzedazy oraz warto$ci udzialéw firmy, precyzyjnie pozycjonuja firme na docelo-
wym rynku, sg zZrédtem znaczacej przewagi konkurencyjnej, pomagaja ustanowic¢
i utrzymac lojalne relacje z partnerami, zapewniaja relatywnie wieksza stabilnos¢
dziatania i mniejsze ryzyko nawet w czasie kryzysu.

Na obecnym etapie poznania, pomimo, ze préby okreslenia istoty, struktury
i wzajemnych powigzan miedzy reputacja a wizerunkiem trwaja wiele lat, to nadal
nie ma sprecyzowanych ostatecznych pogladéw co do istoty i charakteru tych
zwigzkéw. Dotychczas przewazal poglad, iz to reputacja jest elementem tworza-
cym i wplywajacym na wizerunek przedsiebiorstwa. Jak dowodzi T.J. Dabrowski
moze by¢ jednak odwrotnie. Wizerunek to sposéb subiektywnego postrzegania
przedsiebiorstwa przez wielu jego interesariuszy. Obrazy tworzone w ich umystach,
skojarzenia z przedsiebiorstwem moga by¢ przetwarzane w ugruntowang opinie
(reputacje) o mozliwosci firmy sprostania ich oczekiwaniom (Dgbrowski, 2010b).

Przyjmujac takie zalozenie, rodzi sie sugestia, iz na poziomie aplikacyjnym
powinno sie z wieksza uwaga podchodzi¢ do mozliwosci podkreslania i koordyno-
wania elementéw reputacji firmy bo to ona tworzy tzw. kapital zaufania. Wsréd
zrodet reputacji przedsiebiorstwa wymieni¢ nalezy przede wszystkim: widocz-
nos¢, ktérej konsekwencjg jest wieksza znajomosé i rozpoznawalnosé przedsie-
biorstwa, takze autentyczno$é¢ (w ktérej firma swoimi dziataniami uwiarygodnia
deklarowane wartosci), przejrzystos¢ (dzieki, ktérej interesariusze moga pozyski-
waé wiarygodne informacje na temat firmy i prowadzi¢ z nig swoisty dialog) oraz
sp6jnosc wszelkich podejmowanych przez nig dziatan. Wszystkie te cechy pozwa-
laja przedsiebiorstwu by¢ bardziej przewidywalnym, a zatem bardziej godnym
zaufania. W efekcie atrybuty te umozliwiaja przedsiebiorstwu uzyskanie wiekszej
wyrazistoéci, zrozumienia, poparcia oraz identyfikacji z przedsiebiorstwem ze
strony réznych grup wplywu.

Rosnaca konkurencja i stale wzrastajagce wymagania interesariuszy wobec
przedsiebiorstwa rodzg konieczno$é¢ profesjonalnego ksztaltowania ich relacji
nie tylko z otoczeniem biznesowym ale takze i spotecznym. Budowanie wiary-
godnodci i reputacji przedsiebiorstwa staje sie, obok kwestii jego finansowej efek-
tywnosci, osiggania przewagi konkurencyjnej, zwiekszania rynkowej wartosci
réwnie waznym, jak nie najwazniejszym celem, czesto bowiem determinujacym
mozliwo$¢ realizacji pozostatych.
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Summary

Corporate Image vs. Corporate Reputation:
Concept, Significance and Mutual Relations

Growing competition and increasing requirements of stakeholders to
businesses raise the need for professional development of their relationship
with the business environment and society. Image creation, building credibility
and reputation of the company becomes important, if not the most important
of corporate goals, next to its financial viability, competitive advantage, market
value increase. A positive image often determines the feasibility of other goals in
companies. The paper elaborates on the meaning, structure, impact, evolution
and the relationship between the image and reputation of the company, based on
the literature on the subject. In conclusion there is a suggestion of specific actions
that companies should take to be more expressive, predictable and reliable for
customers and other market players.

Keywords: image, reputation, identity, confidence, clarity, transparency,
consistency.

Pesome

]/[MI/IA)K u penyranusa NIpeArnpusATuA. CYIJ.IHOCTI), 3Ha4YeHue,
B3aMMOCBA3U

PacTymas KOHKYpeHIMs U Yy)KeCTodamliynecs TpeOOBaHMUSA CTEHKXOILEPOB K
[PEANPUATUIO BBISBIBAIOT HEOOXOAMMOCTh IIPOQECCHOHANTBHOIO (OPMUPOBAHUS KX
CBsI3€ll C IeJIOBBIM M OOLIeCTBEHHBIM OKpy)keHueM. Co3paHye nMumKa, GopMUpoBaHme
NOCTOBEPHOCTY M PelyTauuu NpeANpUATUS CTAHOBUTCH, HApsALy € BOIPOCAMMU €ro
¢uHaHCOBOIT 9 PeKTUBHOCTY, 3aBOEBAHILS KOHKYPEHTHOTO IPEVMYIIeCTBA I Y BTN Y IS
PBIHOYHOI CTOMMOCTY CTO/Ib K€ Ba>KHOI, eC/iy He Ba)kKHellell 1ienblo. BajxkHeitmeli, Tak
KaK 49acTo OOYC/IOBIMBAIOLIE!l BO3MOXXHOCTb peanmsaliiyi OCTaIbHBIX. B HacTosmiei
cTaTbe, OMMPAsCh HA CHEI[UAIMSIPOBAHHYIO TUTEPATYPY B 9TON 06/1aCTIL, aBTOPKA BefeT
paccyXaeHns, Kacalouyecs IOHATUA, CTPYKTYPBbI, 3Ha4eHN A, 3BOTIOLMA U B3aMMOCBA3EN
MeXJy MMUJPKEM M pemlyTalueil HMpeAnpuATusa. B ux pesynbraTe peKOMeHAYIOTCH
KOHKpPeTHBIE IeNCTBIUsL, KOTOPble MPERIPUATAS LODKHBI HPeANPUHIMATD, YTOOBI OBITDH

6oree BBIPA3NTE/NDbHBIMIY, ITIPENCKA3YEMbBIMU N ]IOCTOIZHI)IMI/I nOBEPUA.
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KnioueBbie cmoBa: MUK, penryTanunsAa, 1110, JOBEPUE, BBIPa3UTENTbHOCTD, IPO3Pa4YHOCTb,

CIIZIOY€HHOCTbD.
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