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Henry Ford powiedziat kiedys: ,,Nie mozesz zbudowacé reputacji na tym, co zamierzasz
zrobié”. Z kolei Warren Buffet stwierdzit: ,,Jezeli stracisz dolary firmy z powodu ztych
decyzji, zrozumiem to. Jedli zniszczysz jej reputacje, bede bezwzgledny”. Obydwaj
mieli racje. Reputacja odzwierciedla rzeczywiste dzialania przedsiebiorstwa i ma dla
niego kluczowe znaczenie, wigze sie bowiem z zaufaniem, jakim firma obdarzana jest
przez klientéw, pracownikéw, inwestoréw i inne grupy, od ktérych zalezy jej pomy§lny
rozw6j. Utrata zaufania uderza w podstawy funkcjonowania przedsiebiorstwa — dowo-
dzi tego choéby przyktad Merrill Lynch, ktéry byl jedng z licznych firm taczonych ze
skandalami finansowymi, jakie skupily uwage opinii publicznej na poczatku wieku.
Reputacja tej instytucji zostala zrujnowana — podczas badan jeden z respondentéw
stwierdzil: ,,Wedltug mnie Merrill Lynch pod wzgledem etycznym znajduje sie na
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rowni z Las Vegas i mafig!”. Spélka tamten kryzys przetrwala, jednak juz kolejny,
prowadzgcy do ponownej utraty zaufania klientéw oraz inwestoréw, zakonczyl sie
wymuszonym przez przedstawicieli amerykafskiej administracji ,,ratunkowym”
przejeciem Merrill Lynch w 2009 roku przez Bank of America.

Znaczenie reputacji roénie, choé jej utrzymanie staje sie coraz trudniejsze.
Opinia publiczna oczekuje od przedsiebiorstw wiecej niz kiedykolwiek weze$niej.
Polowa Amerykanéw twierdzi, ze przedsiebiorstwa — oprécz osiggania zyskow —
majg powinnosci wobec swoich pracownikéw i klientéw, blisko potowa uwaza, ze
firmy powinny réwniez pomagaé w rozwigzywaniu globalnych probleméw, takich
jak ubdstwo, gtéd i choroby, a tylko 3% spo$réd nich sadzi, ze przedsiebiorstwa sg
odpowiedzialne jedynie za wypracowywanie zyskow?. Jednoczesnie zaréwno media,
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jak i opinia publiczna stajg sie coraz bardziej krytyczne wobec przedsiebiorstw i co-
raz mniej im ufajg. Przedstawione w ksiazce przyktady takich firm, jak Johnson &
Johnson?, Google, Southwest Airlines, Starbucks czy FedEx Corp., pokazujg, w jaki
spos6b mozna mimo tak trudnych warunkéw budowaé swojg reputacje. Z drugiej
strony przyktady Arthura Andersena i Enronu dowodzg, jak atwo reputacje te
stracié, szczegdlnie gdy, jak w przypadku Enronu, od poczatku tworzona ona byta
glownie poprzez wykorzystanie reputacji innych podmiotow.

Zarzadzanie reputacjg to przede wszystkim zarzadzanie tozsamo$cig przed-
siebiorstwa, ksztaltowanie nie obrazu firmy, ale jej rzeczywistych cech. Przedsie-
biorstwa o dobrej reputacji, mimo dzielgcych je réznic, taczy wiele podobienstw.
Majg jasno okre§lony zbiér wartosci, ktorymi kierujg sie w swoich dzialaniach
i sg konsekwentne w ich przestrzeganiu. Zazwyczaj posiadajg silng, wyrézniajgca
marke, oferujg wysokiej jakoéci produkty i ustugi, postepujg w sposob spolecznie
odpowiedzialny i przynoszg zyski. Sg znane, lubiane 1 szanowane. Niezaleznie od
tego, czy wyrdzniajg sie jak Apple i Google innowacyjnoscig, jak Johnson & Johnson
troskliwoécig i odpowiedzialno§cia, czy tez jak Starbucks i Disney dostarczaniem
unikalnych doéwiadczen, zawsze wyr6zniajgca je cecha jest autentyczna — silnie
zakorzeniona w kulturze przedsiebiorstwa.

Firmy o dobrej reputacji nie zaniedbujg tez komunikacji. Stopniowo przecho-
dzg w niej od jednostronnego przekazu do dialogu pozwalajacego lepiej zrozumieé
otoczenie i zaangazowaé wystepujgce w nim grupy w dzialania przedsiebiorstwa.
Rozbudowujgc rézne plaszezyzny dialogu, jak czyni to np. Marks & Spencer, fir-
my o dobrej reputacji skutecznie 1gczg komunikacje dotyczacg ich podstawowe]
dziatalnoéci z komunikacjg dotyczacg prowadzonej przez nie polityki spotecznej
odpowiedzialno$ci. W komunikacji dbajg o spdjnosé i niesktadanie obietnic, ktéore
nie znalazlyby pokrycia w rzeczywistych dziataniach przedsiebiorstwa.

Budowanie reputacji wymaga czasu i angazuje cenne zasoby firmy. W sposéb
naturalny pojawia sie wiec czesto zadawane przez menedzeréw pytanie: ale czy
to sie oplaca? Przedstawione w ksigzce przyklady i wyniki badan dowodzg, ze
tak. Przedsigbiorstwa o dobrej reputacji cieszg sie poparciem klientéw, chetniej
nabywajgcych ich produkty czy korzystajacych z ich ustug. Przedsiebiorstwa ta-
kie moga liczyé takze na wiekszg lojalno§é klientéw i rekomendacje z ich strony.
Dobra reputacja pomaga pozyskiwaé warto$ciowych pracownikdéw i sprawia, ze sg
oni bardziej zaangazowani, podnosi takze atrakcyjno$é przedsiebiorstwa w oczach
obecnych i potencjalnych kontrahentéw, pozwala utrzymywaé poparcie spotecznoéci
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i powstrzymuje je od niekorzystnych dla firmy dzialan. W efekcie przedsiebiorstwa
posiadajgce dobrg reputacje majg silniejszg pozycje rynkows i osiggajg lepsze
wyniki finansowe. Inwestowanie w reputacje jest zatem bez watpienia oplacalne.

Mimo swojego znaczenia problematyka reputacji przedsiebiorstwa nie byla
dotychczas w Polsce szerzej prezentowana. Niniejsza ksigzka jest pierwszg tego
typu pozycja obecng na rynku, w caloéci poSwiecong reputacji firmy. Przedsta-
wiono w niej przyklady polskich i zagranicznych przedsiebiorstw skutecznie
zarzgdzajgcych swojg reputacjg, ktora stata sie Zrodlem ich trwalej przewagi
konkurencyjne;j.

Celem ksigzki jest zaproponowanie podejécia stawiajgcego reputacje w cen-
trum strategii przedsiebiorstwa, dlatego rozpoczyna sie ona od analizy trendéw
prowadzgcych do wzrostu znaczenia reputacji 1 uzasadniajacych coraz wieksze
zainteresowanie, jakim wérod menedzeréow najwiekszych §wiatowych firm cieszy sie
zarzgdzanie reputacja. Reputacja jest czesto mylona z tozsamoécig i wizerunkiem.
Aby dobrze zrozumieé réznice dzielgce te pojecia oraz zachodzace miedzy nimi
zwigzki, przedstawiono ewolucje, jaka dokonala sie w myéleniu o tozsamoéci i jej
wplywie na wizerunek i reputacje. Poszukujgc zrédet reputacji, zidentyfikowano
cechy przedsiebiorstwa uznawane przez badaczy za odgrywajace najistotniejsza
role w jej ksztaltowaniu. Firmy odznaczajace sie tymi wlaénie cechami charakte-
ryzuje najlepsza reputacja. ZnajomoSé jej korzeni pozwolita na stworzenie modelu
zarzgdzania reputacjg w przedsiebiorstwie. W ramach modelu postawiono cztery
zasadnicze pytania dotyczgce tozsamoS$ci przedsiebiorstwa, podejmowanych przez
nie dziatan, jego interesariuszy i sposobéw komunikowania si¢ z nimi. Odpowiedzi
na te pytania stanowia podstawe formulowania strategii zarzadzania reputacjg. Bio-
rgc pod uwage, ze zarzgdzaé mozna tylko tym, co daje sie mierzyé, przedstawiono
takze podstawowe metody pomiaru reputacji oraz wyniki badan po$wieconych
podejéciu do jej pomiaru w réznych krajach. Ksigzke zamyka prezentacja badan
dotyczgcych wplywu reputacji na wyniki i warto§é przedsiebiorstwa.

Autor pragnie podziekowaé wszystkim, ktérzy przyczynili sie do powstania
i wydania tej ksigzki oraz od poczatku wierzyli w jej sukces.
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