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Reputacja jako wartosé¢

dla klientéw kreujaca

warto$¢ przedsicbiorstwa

W dobie

nadprodukgji i innych wspélczesnych

rosnacej konkurencji,
uwarunkowan funkcjonowania przed-
sigbiorstwa klient postrzegany jest jako
kluczowy interesariusz decydujacy o
plynnosci finansowej przedsiebior-
stwa i jego rentownosci. Coraz czesciej,
gléwne inicjatywy przedsi¢biorstw
skoncentrowane sa na dostarczaniu
klientom propozycji wartosci, wsréd
ktérych znajduja sie te, bedace deter-
minantami ich decyzji zakupowych.

Wartoéci konsumenckie tworzone sa
na trzech podstawowych ptaszczyznach:
emocjonalnej, funkcjonalnej lub ekono-
micznej [Taranko, 2013] i coraz cz¢sciej
maja swoje zrédlo wérdd niematerialnych
zasob6éw przedsigbiorstwa. Do tego typu
zasobéw nalezy reputacja przedsigbior-
stwa.

* Czy dobra reputacja firmy moze stano-
wi¢ warto$¢ dla klientéw?

* Czy reputacja przedsi¢biorstwa
przektada si¢ na wartos¢ klientéw dla
przedsigbiorstwa?

* Czy reputagja, jako warto$¢ dla klien-
téw, tworzy warto$¢ przedsigbiorstwa?

Wymienione pytania s3 punktem
wyjécia do rozwazan, ktérych celem jest
wskazanie na zalezno$ci migdzy reputacja
a warto$cig przedsi¢biorstwa poprzez kre-
owanie propozycji wartosci dla klientéw,
a tym samym oddzialywanie na warto$¢
klientéw. Istnienie tych zaleznosci moze
by¢ podstawg do dalszych studiéw lite-
raturowych i badand empirycznych okre-
Slajacych zakres i stopien powyzszych
powiazan. Dla $wiata biznesu moze to
by¢ dodatkowy czynnik motywujacy
przedsigbiorstwa do uwzgledniania repu-

Rysunek 1 Schemat tworzenia wartosci przedsiebiorstwa poprzez oddzialywanie

reputacji przedsiebiorstwa oraz atrybutéw i czynnikéw je tworzacych na wartosci

dla klientéw i wartos$¢ klientéw dla przedsigbiorstwa
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Wartos¢
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Warto$¢ dla klientéw

REPUTACJA
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Atrybuty reputacji
w tym jakos$¢ produktéw

Dziatania budujace atrybuty reputacji

w tym dziatania jakosciowe i ich komunikowanie

Zrédto: opracowanie whasne.
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Rysunek 2 Schemat powiazan reputacji przedsi¢biorstwa z wartoscia przedsie-

biorstwa, jakoscia produktéw oraz dziataniami jako$ciowymi i komunikowaniem

ich przez przedsiebiorstwo

PR

Warto$¢ przedsigbiorstwa

1

Wartosci dla klientéw
tj. propozycje stworzone przez

poszczegélnych grup klientéw

przedsigbiorstwo zgodnie z oczekiwaniami

Warto$é klientéw
tj. optymalny portfel klientéw, czyli
optymalny zakres i poziom relacji firmy
z klientami

T

Reputacja przedsi¢biorstwa
tj. stabilna ocena klientéw dotyczaca zdolnosci przedsigbiorstwa
i gotowosci do sprostania ich oczekiwaniom oraz dostarczania im warto$ci

Kreowanie reputacji w procesie
tj. proces zachodzacy w tréjkacie:
tozsamosci, wizerunek, odbiorcy

stwierdzonych i oczekiwanych

f .

Atrybuty reputacji: jakoé¢ produktéw
tj. ogot whasciwosci produktu wiazacych sig
z jego zdolnoscia do zaspokojenia potrzeb

Kreowanie reputacji poprzez wartos$ci
tj. wiarygodno$¢, niezawodno$¢, zaufanie
i odpowiedzialnos¢

Dzialania jakosciowe

Komunikowanie dzialas jako$ciowych

Zrédto: opracowanie whasne.

tacji w planowaniu strategicznym i podej-
mowaniu dziataii ukierunkowanych na
budowanie dobrej reputacji oraz jej utrzy-
mywanie. Autorka zauwaza takie prze-
strzen do blizszego poznania zagadnienia
reputacji i czynnikéw tworzacych ja, w
szczegblnosci powiazan migdzy reputacja
a jednym z jej atrybutdw, tj. jakoscia pro-
duktéw oraz szeroko rozumianymi dzia-
taniami jako$ciowymi, o ktérych przed-
sicbiorstwo informuje swoich klientéw.
Wskazane w niniejszej pracy zaleznosci
oraz obszary mozliwej dalszej eksploracji
zagadnienia przedstawia schemat tworze-
nia wartosci przedsi¢biorstwa przedsta-
wiony na rysunku 1.

Kompleksowe ujecie powyzszych po-
wiazan pokazuje rysunek 2. Przedmiotem
analizy niniejszego artykutu sa powiaza-
nia reputacji z warto$cia przedsigbiorstwa
poprzez kreowanie wartosci dla klientéw.

Przedstawione na rysunku 2 zalez-
nosci wskazuja na znaczenie reputacji
oraz roli klientéw w tworzeniu wartosci
dla klientéw. W literaturze akcentowany
jest subiektywny charakter procesu oce-
niania przez klientéw propozycji warto-
$ci oferowanych przez przedsigbiorstwa,
w tym decydujaca rola konsumentéw w
uznawaniu tych propozycji jako warto-
$ci. Zalezno$¢ taka zauwazamy zaréwno
w odniesieniu do propozycji wartosci w
rozumieniu produktowym, jak réwniez
dla wartosci niematerialnych, do ktérych
zaliczamy reputacj¢  przedsigbiorstwa.
Takie w przypadku reputacji, wwzgled-
niajgc ekonomiczne, socjologiczne czy mar-
ketingowe definicje reputacji, akcentowana
Jest zbiorowa natura reputacji, jako aktywa
rozdzielanego migdzy ludzmi, budowanego
przez nich i niszczonego przez nich [Maj-
chrzak, 2011, s. 42]. Nalezy zaznaczy¢, iz
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poprzez interakcje z przedsi¢biorstwem,
definiowanie swoich potrzeb i oczekiwan,
konsumenci wskazuja przedsigbiorstwom
kierunek oczekiwanych dziatan wspét-
propozycje
ktére ze wzgledu na ich dopasowanie do

tworzac przedsigbiorstwa,
oczekiwari przeksztalcajg sic w warto-
$ci dla klientéw. Powyzsze obserwacje
wskazujg tym samym, ze dobra reputacja
przedsicbiorstwa z jednej strony pomaga
wspottworzy¢ wartosci dla klientéw, z
drugiej za$ sama jest przez nich wspot-
tworzona.

Znaczenie reputacji w tworzeniu
wartosci przedsi¢biorstwa

Pojecie reputacji przedsigbiorstwa nie
zostalo dotychczas jednoznacznie i pre-
cyzyjnie zdefiniowane. Przyjmuje sig, ze
reputacja odzwierciedla emocjonalny sto-
sunek interesariuszy do przedsigbiorstwa,
ke6ry budowany jest w oparciu o przeko-
nania dotyczace cech organizacji oraz sy-
stem warto$ci interesariuszy. Z przegladu
literatury i analizy wspétczesnie prezento-
wanych definicji wynika i na szczegdlng
uwagg zastuguje podejscie wskazujace, ze
w ksztaltowaniu reputacji kluczowa jest
rola ludzi, ktérzy sa jej wspéttwoércami
poprzez dokonywanie oceny przedsic-
biorstwa i ksztaltowania opinii o nim.
Interesariusze przedsi¢biorstwa moga od-
dzialywa¢ na reputacj¢ zaréwno pozytyw-
nie jak i negatywnie. Reputacja zatem jest
obrazem firmy w oczach jej interesariuszy.
Jedng z wielu definicji, na podstawie kt6-
rych okreslono powyisze zalozenie jest
definicja wskazujaca, iz reputacja przedsie-
biorstwa jest opierajqcq si¢ na dotychczaso-
wych spdjnych dziataniach firmy, podziela-
nq przez rozne grupy interesariuszy stabilng
oceng dotyczgcq jej zdolnosci i gotowosci
do sprostania ich oczekiwaniom oraz do-
starczania im wartosci [Dabrowski, 2010,
s. 75].

J.M. Keynes, jako pierwszy wpro-
wadzit do wspoélczesnej ekonomii ter-
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min ,kategoria oczekiwan”, przyjmujac,

ze oczekiwania czgsto maja charakeer
zmienny i irracjonalny. W zarzadzaniu
przedsigbiorstwem priorytetem staje si¢
spetnienie oczekiwari wtadcicieli poprzez
wzrost jego wartosci, niemniej jednak, to
wlasnie stopien zaspokojenia przez przed-
sigbiorstwo oczekiwari jego interesariuszy
w duzym stopniu determinuje realizacje
oczekiwan wtascicieli przedsigbiorstwa co
do stopy zwrotu zainwestowanego przez
nich kapitalu [Herman, 2006]. Warto
zatem poszukiwaé sposobéw na pozna-
nie zmieniajacych si¢ oczekiwan klientéw
oraz dazy¢ do sprostania im poprzez two-
rzenie optymalnych propozycji wartosci.
Identyfikacja drugiego kluczowego czyn-
nika przywotanego w definicji reputacji,
czyli ,wartosci” dla klientéw, jest zagad-
nieniem réwnie zlozonym. Powszechnie
przyjmuje si¢, ze warto$¢ oznacza wszyst-
ko to, co cenne i godne pozadania, co jest
celem dazert ludzkich. To ,cenne”, zda-
niem U. Schrade [1992], wyznaczane jest
przez ludzkie potrzeby i pragnienia.

Dokonanie ogladu podejscia naukow-
céw do znaczenia reputacji w tworzeniu
wartosci przedsi¢biorstwa wskazuje na
przekonanie, ze reputacja wplywa na wy-
niki rynkowe i finansowe przedsi¢bior-
stwa. Kapitat reputacji jest elementem ak-
tywow niematerialnych. W praktyce, jak
podaja C.J. Fombrun i C.B.M van Riel
[2004], cho¢ oszacowanie wartoéci tego
elementu jest trudne, to nie ulega watpli-
wodci, iz reputacja wplywa na warto$¢ ak-
tyw6w niematerialnych, a tym samym na
warto$¢ przedsigbiorstwa. Na zaleznos¢
sprz¢zenia zwrotnego migdzy reputacja
a wynikami finansowymi zwraca uwagg
K. Majchrzak, ktéra zauwaza, ze pomig-
dzy reputacjq a wynikami finansowymi za-
chodzi sprzgzenie zwrotne, to znaczy, Ze nie
tylko reputacjia wplywa na wyniki finanso-
we przedsigbiorstwa, ale réwniez osiggane
w przeszlosci wyniki wplywajg na jej re-
putacje. W rezultacie, dzicki osiggnietym
wyzszym przychodom i nizszym kosztom,
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przedsigbiorstwa majgce dobrg reputacje
majg wigkszq zdolnos¢ do  generowania
wyzszych zyskow, co przektada si¢ na po-
strzeganie reputacyi, jako waznego elementu
aktywow niematerialnych majgcych wplyw
na wartos¢ przedsigbiorstwa [Majchrzak,
2011, s. 62]. Analizujac znaczenie reputa-
cji w tworzeniu wartosci przedsigbiorstwa
w kontekscie jej oddzialywania na klien-
téw, nalezy zwréci¢ uwage na podejscie
przedstawione przez T.J. Dabrowskiego
[2010] wskazujace, ze reputacja wplywa
na wyniki rynkowe i finansowe przed-
sigbiorstwa poprzez oddziatywanie na za-
chowania interesariuszy. Wplyw ten jest
tym wigkszy im wigksze znaczenie ma
ona dla danej grupy interesariuszy. Ba-
zujac na powyzszym zatozeniu dokonano
préby okreslenia oddziatywania reputacji
na warto$¢ klientéw dla przedsigbiorstwa
oraz jej udziatu w tworzeniu wartosci dla
klientéw.

Rola reputacji w tworzeniu
wartosci dla klientéw

W teorii i praktyce zarzadzania war-
toécia klienta przyjmuje si¢, ze reputacja,
obok cech funkcjonalnych i estetycznych pro-
duktow czy ustug, doswiadczer czy miejsca
i czasu dostgpu do ofert, stanowi wartos¢ do-
starczang klientom przez przedsigbiorstwa
[Dobiegata-Korona, 2006 a]. Tworzenie
wartosci dla klientéw to wynik dziatani
strategicznych przedsigbiorstwa nastawio-
nych na dwukierunkowa wymiang stru-
mienia warto$ci migdzy firmg a jej klien-
tami i odwrotnie. Czgsto podkresla sie,
ze sukcesy w budowie wartosci odniosa
te przedsigbiorstwa, ktére skuteczniej niz
konkurencja odpowiadaja na potrzeby i
oczekiwania klientéw wymagajacych do-
starczania wartoéci skrojonych na miarg
ich potrzeb, a jednocze$nie minimalizuja
przy tym koszty, czas oraz energi¢ wytwa-
rzania i dostarczania klientom pozada-
nych produktéw i ustug [Dobiegata-Ko-
rona, 2006 a]. Podobnie jak w przypadku
pojecia reputacji, w literaturze spotykamy

si¢ z réznorodnoscia definicji wartoéci dla
klientéw. Warto podkresli¢, ze wspotczes-
nie elementem laczacym definicje warto-
$ci dla klientéw jest podejscie, ze to klien-
ci sg poczatkowym i finalnym ogniwem
procesu tworzenia dla nich wartosci i to
oni decyduja, czy propozycje oferowane
im przez przedsi¢biorstwo to dla nich
warto$¢ czy nie. Powyzsza obserwacja ma
swoje umocowanie w przedstawionych
ponizej stanowiskach naukowcéw, ktérzy
wniedli swéj wkiad w rozwéj paradygma-
tu zarzadzania warto$cia klienta.
Znaczenie relacji klienta z przedsig-
biorstwem w czasie tworzenia wartosci
konsumenckiej podkresla B. Dobiegata-
-Korona, ktéra wskazuje, ze warto$é
konsumencka to wszystkie korzysci, jakie
moze odnies¢ i odnosi konsument (klient)
wehodzge w relacje z przedsigbiorstwem,
Jego ofertq lub markq [Dobiegata-Korona,
2012 b]. Rolg samych klientéw w tworze-
niu wartosci konsumenckich mozna do-
strzec takze w stwierdzeniach Ph. Kotlera,
ktéry w wielu swoich publikacjach wska-
zywal, ze to klient dazy do maksymali-
zowania korzysci dla siebie i minimali-
zowania kosztéw okre§lanych mianem
naktadéw, kedre w ujeciu konsumenckim
rozumiane sg jako wydatek pieni¢zny, na-
kfad czasu, ryzyko zwigzane z wyborem
marki i oferty. Réznica pomigdzy przewi-
dywana oceng wszystkich korzysci, jakie
moze otrzymaé klient a nakfadem, jaki
musi ponies¢ by te korzysci skonsumo-
waé, tworzy dla klienta warto$¢. Udziat
klientéw w tworzeniu wartosci konsu-
menckich zaakcentowany zostat takze w
jednej z najnowszych publikacji autora,
podkreslajacej rol¢ i udzial marketingu
w tworzeniu warto$ci dla klientéw. Znaj-
dujemy tu definicj¢ ,wartosci postrzega-
nej przez klienta”, ktdrej miernikiem jest
dokonywana przez klienta ocena réznicy
pomig¢dzy wszystkimi uzyskiwanymi ko-
rzy$ciami i wszystkimi kosztami pozyska-
nia danej oferty w poréwnaniu z oferta
konkurencji [Armstrong, Kotler, 2012].
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Czy dobra reputacja przedsigbiorstwa
pomaga klientom ogranicza¢ koszty po-
zyskania oferty przedsigbiorstwa? W lite-
raturze spotkamy si¢ ze zgodnym stano-
wiskiem potwierdzajacym tezg, ze dobra
reputacja minimalizuje czas, wysitek i
ryzyko zwiazane z potrzeba dokonania
przez klientéw wyboru produktu. Dobra
reputacja przedsi¢biorstwa tworzy kapitat
zaufania klientéw do firmy, uczestniczac
w ten sposéb w dostarczaniu klientom
warto$ci zaliczanej w literaturze do zesta-
wu wartosci duchowych. Dobra reputacja
w tym przypadku minimalizuje ryzyko
zwiazane z zakupem produktu i wiaza-
niem si¢ z firma. Reputacja w tym ujeciu
nabiera duzego znaczenia w sytuacjach,
gdy klienci przy podejmowaniu decyzji
nie dysponuja petng informacjq na temat
cech produktu [Dabrowski, 2012]. Do-
bra reputacja przedsi¢biorstwa zapewnia
klientom takze poczucie bezpieczeristwa
w relacji z firma. Potrzeba bezpieczen-
stwa, zaliczana jest przez A. Maslowa do
kategorii potrzeb, ktérych zaspokojenie
jest niezbedne do odczuwania stanu sta-
bilnosci i spokoju [Maslow, 1990]. Dobra
reputacja przedsigbiorstwa daje poczucie
komfortu i wygody przy dokonywaniu
wyboru oferty, utatwia podjecie decyzji
zakupowej. Stan stabilnosci i spokoju,
uzyskany dzigki dobrej reputacji przed-
si¢biorstwa, ogranicza wysitek poznawczy
klientéw. Zapewnienie klientom poczucia
bezpieczeristwa w relacji z firma, podob-
nie jak wytworzenie kapitatu zaufania do
przedsi¢biorstwa, ogranicza ryzyko zwia-
zane z wyborem, przez co minimalizuje
naktady czasu potrzebne do zapoznania
si¢ z ofertami, poréwnania ich i doko-
nania wyboru. Z tego powodu reputacja
przedsicbiorstwa jest szczegblnie wazna
dla konsumentéw w sytuacji potrzeby do-
konania wyboru sposréd szerokiej oferty
rynkowej czy wzmozonych kampanii pro-
mocyjnych dedykowanych produktom o
podobnych cechach uzytkowych. Repu-

tacja ma takze duze znaczenie w sytua-

cjach wymagajacych od klienta szybkiego
podjecia decyzji zakupowej przy ograni-
czonym czasie czy dostepie do potrzeb-
nych informacji. W perspektywie psycho-
logicznej uzyskanie powyzszych korzysci
jest mozliwe dzigki mechanizmowi, ktéry
zaktada, ze aby poziom poczucia bezpie-
czefistwa byt adekwatny do okolicznosci,
niezbedny jest z jednej strony odpowiedni
i wystarczajacy przekaz informacji doty-
czacy danej sprawy, z drugiej za$ podjecie
przez odbiorce wysitku poznawczego, aby
przyjaé i przetworzy¢ uzyskane dane [Kla-
mut i in., 2010]. Oba te warunki sa trudne
do spetnienia. Dostep do rzetelnych i wy-
starczajacych danych nie jest fatwy, a na-
tlok odbieranych informacji, w iloci zbyt
duzej do przetworzenia przez umyst czto-
wieka, uaktywnia mechanizmy obrony —
upraszczajace strategie poznawcze [Necka
i in., 2006]. Czlowiek zatrzymuje si¢ na
najogolniejszych informacjach i nie anali-
zuje niuanséw znaczeniowych — pozostaje
najcze¢sciej jedynie na przekazie emocjo-
nalnym (peryferyjnym), nie koncentruje
si¢ na istotnej tresci [Zimbardo, Leippe,
2004]. Dobra reputacja przedsi¢biorstwa
spetnia w tym ujeciu funkcje przekazu
emocjonalnego oraz wypelnia luke tzw.
profesjonalizmu, zwiazang z brakiem za-
awansowanej wiedzy klientéw na temat
oferty. Dobra reputacja ogranicza zatem
koszty pozyskania oferty przedsigbior-
stwa, dostarcza klientom wartosci zalicza-
ne do réznych zestawdw wartosci — w tym
ujeciu szczegdlnie wartoéei fizycznych i
duchowych [Dobiegata-Korona, 2008].

Prawie dekade temu C.K. Prahalad i
V. Ramaswany [2003] stwierdzili, iz przy-
szfo$¢ konkurencji wiaze si¢ catkowicie z
nowym podejsciem do tworzenia warto-
$ci, opartym na wspottworzeniu wartosci
przez klientéw firmy. Czy zatem dobra
reputacja przedsi¢biorstwa jest wspéttwo-
rzona przez klientéw firmy?

W przesztosci dominowat poglad, ze
klient uczestniczy w wymianie wartosci z
firma w celu zaspokojenia swoich potrzeb,
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a wymiana ta najczgéciej ma charakeer
pieni¢zny, gdzie klient ptaci za dostep do
okreslonych wartosci. Dobra materialne,
a potem ustugi, uznawane byty za podsta-
wowe wartoéci dla klientéw. Wspétczes-
nie, jak zauwaza B. Dobiegala-Korona
[2012 b], obok wartosci materialnych i
ustug wazne sa wartoéci zwigzane z do-
$wiadczeniem klientéw, autentycznoscia
obietnic firmy, zaufaniem i odpowiedzial-
noscig przedsicbiorstwa za caloksztalt
relacji klienta z firmg. Zdaniem autorki,
klienci coraz bardziej cenia takie wartosci
jak: spotecznos¢, autentycznosé i bliskos¢,
chca takze by¢ aktywni i mie¢ wptyw na
tworzenie dla nich ofert produktéw, ustug
i doswiadczeni. Dla klientéw sam fakt ob-
cowania z firma, mozliwo$¢ dzielenia sie z
nia wiedza czy doswiadczeniem z uprzy-
wilejowanej pozycji, jak bycie ambasado-
rem marki wéréd konsumentéw, moze
zaspokaja¢ ich potrzeby na réznym pozio-
mie. Nalezy zauwazy¢, ze ten niematerial-
ny charakter wymiany wartosci, aby mégt
zaistnie¢ wymaga od przedsigbiorstwa
zbudowania silnej pozycji konkurencyjnej
oraz cechy wyrézniajacej, ktéra moze by¢
dobra reputacja.

Zatem dobra reputacja przedsigbior-
stwa motywuje klientéw do angazowa-
nia si¢ w proces wspéttworzenia dla nich
wartosci. Uczestnictwo w tym procesie
jest zrédtem wiedzy, doswiadczenia oraz
satysfakcji z dostarczania klientom war-
toéci na poziomie intelektualnym, moze
takze wzmacnia¢ poczucie wlasnej god-
nosci, czyli dostarcza¢ wartosci z zestawu
wartosci emocjonalnych. W tym ujeciu,
dobra reputacja przedsigbiorstwa od-
dzialuje na strumied wymiany wartosci
przedsi¢biorstwo-klienci i uczestniczy w
procesie wspdttworzenia wartosci przez
klientéw firmy. To warto$¢ przedsigbior-
stwa oferowana klientom, ktéra uczestni-
czy w tworzeniu dla nich wartosci, przede
wszystkim z zakresu wartosci intelektual-
nych, tym samym znajduje si¢ w zbiorze
potencjalnych wartosci dla klientéw.

Na wazng role klientéw w tworzeniu
dla nich warto$ci wskazuje takze P. Doy-
le [2003], ktéry podaje, ze marketingowe
podejécie do tworzenia wartosci dla klien-
ta przyjmuje, ze klient wybiera t¢ firme,
ktéra w jego odczuciu oferuje najwyzsza
warto$¢. Autor podkresla, ze klienta mo-
tywuje mozliwo$¢ zaspokojenia przez
dany produkt czy ustugg jego potrzeb, w
tym ekonomicznych, emocjonalnych czy
funkcjonalnych.

Czy dobra reputacja przedsicbior-
stwa moze determinowa¢ wybdr klien-
tow i gwarantowad, ze zaoferowana przez
przedsi¢biorstwo propozycja wartosci w
postaci oferty produktowej, w odczuciu
klientéw, zostanie odebrana jako najlep-
sza w poréwnaniu z oferta konkurencji?
Odpowiadajac pozytywnie na pytanie
nalezy zauwazy¢, ze dobra reputacja do-
pelnia ofert¢ przedsi¢biorstwa. Wybér
oferty przedsigbiorstwa o dobrej reputacji
wiaze si¢ z akceptacja spoteczna i kom-
fortem psychicznym [Dabrowski, 2012],
a takze zapewnia klientom dobre samo-
poczucie, uznanie, uczucie przynalezno-
$ci czy wrecz poczucie szczgcia z podje-
tej decyzji, dostarczajac im wartoéci na
poziomie emocjonalnym. Wspélczesnie
uwaza si¢ takze, ze nowa rola marketin-
gu w przedsi¢biorstwie oznacza odejscie
od koncentracji na sprzedazy produktéw i
ustug, ktdre przedsi¢biorstwa mogq i cheg
wytwarzad i przejscie do zbudowania kul-
tury przedsi¢biorstwa opartej na diugookre-
sowych relacjach z klientami, aby dostar-
czac im takich wartosci, ktére sq dla nich
wazne [Dobiegata-Korona, 2012 b]. Wy-
daje si¢, ze dobra reputacja przedsigbior-
stwa jest czynnikiem niezbednym do za-
inicjowania procesu budowania dobrych
relacji z klientami, a utrzymywanie przez
przedsigbiorstwa dobrej reputacji, w tym
dbatos¢ przed jej utrata, warunkuja ich
dtugookresowos¢. W tym ujeciu dobra
reputacja jest dla klientéw Zrédlem war-
toéci, w szczegblnosci tych zaliczanych do
zestawu warto$ci emocjonalnych.
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Oddzialywanie reputacji
na warto$¢ klientéw
dla przedsi¢biorstwa

Jak wczesniej wskazano, klient — jako
kluczowy interesariusz — decyduje o
plynnoséci finansowej przedsigbiorstwa i
jego rentownosci, generuje przychody i
ma unikalng wiedzg. Wiedza ta jest dla
przedsi¢biorstwa nieocenionym zrédtem
informacji, pomocnych w ksztatltowaniu
propozycji wartoéci dla klientéw i prze-
wag konkurencyjnych wptywajacych na
warto$¢ klientéw dla przedsigbiorstwa i
tym samym na warto$¢ samego przedsie-
biorstwa.

Termin wartosé klientéw dla przedsie-
biorstwa jest pojeciem szeroko stosowa-
nym w zarzadzaniu, w tym w ramach pa-
radygmatu zarzadzania warto$cig klienta.
Przyjmuje si¢ w nim, ze ogét relacji firmy
z klientami na réznych etapach definiowa-
ny jest jako portfel klientéw. Jest on przy-
kfadem zasobu marketingowego, powsta-
jacego w sposéb kumulacyjny w wyniku
dzialalnosci marketingowej przedsigbior-
stwa. Zarzadzanie wartoscia klienta moz-
na okresli¢ jako podejscie zarzadcze trak-
tujace klientéw jako zaséb firmy, zgodnie
z ktérym dokonuje si¢ pomiaru wartosci
klientéw i dazy do zwigkszania ich war-
toéci poprzez organizacjg proceséw wokot
relacji z nimi [Doligalski, 2013]. Budowa
wartoéci klientdw i zarzadzanie warto$-
cig klientéw (ukierunkowane na budowe
optymalnego portfela klientéw) wiaze si¢
nieroztacznie z zarzadzaniem warto$ciami
dla klientéw, ktére nalezy tak prowadzi¢,
aby maksymalizowa¢ warto$¢ klientéw
dla przedsi¢biorstwa. Pierwsza kategoria,
tj. wartosci dla klientéw, to przedmiot in-
westycji przedsigbiorstwa, natomiast dru-
ga, czyli warto$¢ klientéw, jest zwrotem
z inwestycji [Dobiegata-Korona, 2006
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al. Oddziatywanie reputacji na warto$¢
klientéw dla przedsi¢biorstwa mozna za-
tem wykazaé poprzez wskazanie na udziat
reputacji w tworzeniu wartosci dla klien-
tow.

Podsumowanie

Przedstawiony przeglad literatury oraz
wyniki przeprowadzonej przez autorke
analizy powiazand wskazuja na udziat re-
putacji w tworzeniu wartosci przedsigbior-
stwa poprzez wspdttworzenie propozycji
wartosci dla klientéw oraz oddziatywanie
na warto$¢ klientéw dla przedsigbiorstwa.
Dobra reputacja przedsigbiorstwa niesie
za soba korzysci dla klienta, jak réwniez
obniza koszty wynikajace z pozostawania
klienta w relacji z firmga. Dobra reputacja
przedsigbiorstwa jest dobrem cennym,
pozadanym zaréwno przez same przed-
sigbiorstwa jak i przez klientéw, co daje
podstawy zalozeniu, ze stanowi warto§¢
zaréwno dla przedsigbiorstwa jak i dla
jego klientéw. Dobra reputacja jest zréd-
tem oferowanych klientom wartosci zali-
czanych do zestawu wartosci fizycznych,
emocjonalnych, intelektualnych i ducho-
wych. Zarzadzanie wartoscia, jaka jest
reputacja, powinno, w ramach umiejet-
nego kierowania réznymi procesami za-
rzadczymi, uwzgledniaé takze $wiadome
budowanie i utrzymywanie reputacji. W
tym ujeciu celowym jest zapewnienie w
przedsi¢biorstwie srodkéw ochrony repu-
tacji przed utratg i traktowanie tych dzia-
tan jako integralnej czg$ci wszystkich pro-
ceséw, w tym wilaczenie ich w mechanizm
decyzyjny przedsi¢biorstwa. Punktem
zainteresowania dalszych studiéw litera-
turowych moze by¢ okreslenie, sposréd
wielu atrybutéw reputacji tych czynni-
kéw, ktére w sposéb istotny wplywaja na
tworzenie wartosci w percepcji klientéw
oraz wskazanie zaleznosci miedzy nimi.
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