Reputacja — nieuchwytna wartg¢ firmy
Dr Anna Adamus-Matuszgka

Co to jest reputacja?

Sicgajac do Stownika ¢zyka polskiega@najdziemy tam nagbujaca definicje: ,reputacja to
opinia, renoma, dobre iy rozgtos, stawa’(1), a w innym stowniku reputatga,opinia,
jaka ma osoba, firma, produkt itp.évdd ludzi”(2). Zgodnie z potocznym znaczeniem tego
stowa reputagj mozna straci i odzysk&, mazna mie€ dobm lub zk reputacg w srodowisku

spotecznym, mizna o ni dba, probowa naprawé lub ktos maze ja zszarga.

Pogcie reputacji firmy jest esto mylone lub nawet utsamiane z wizerunkiem.
Wizerunek (image) to sposob, w jaki firma jest posgana, jakimi cechami jest
charakteryzowana i opisywana, to sposéb, w jakilimy o danym przedsbiorstwie czy
produktach. Reputacja zawiana jest przede wszystkim z ogeMOwiac o reputacji firmy
myslimy o naszej jej ocenie w poréwnaniu z innymi taktym samym rynku, jak i w catej
gospodarce lub porownujemy do pewnego modelu, neégal wzorca. Wizerunek to

charakterystyka firmy, reputacja to opinia,gdikmie wystawiamy.

Reputacja to wartg firmy dla otoczenia, w ktérym ona funkcjonuje. Bijgt opini o

danym przedsbiorstwie dokonujemy jednocagie jego krytyki poprzez hierarchi
wartasci, ktéra dla oceniagej osoby jest istotna. Oceniajreputagi dokonujemy szacunku
wartasci firmy, oceny jej strategii dziatania, unikakwd oraz jej pozycji wobec innych firm
konkurencyjnych. Wartg firmy moze by mierzona wskanikami ekonomicznymi
(aktywa, pasywa, zysk itp.), ale na wartas¢, jaka jest reputacja wplyw ma ta&

emocjonalna wartg dodana, czyli odbiér firmy w jej otoczeniu ddzym i dalszym, ocena

jej dziataa nie tylko zwhzanych z podstawowymi celami, do ktérych zostalagiana.

Istota reputacji jest, wic ocena jej warkei niematerialnej, dlatego Aezjawisko to jest
ciagle niedoceniane przez menedw i zaradzapcych, ch@ oni sami nie korzystajz

ustug korporacji o niskiej reputacji.



Budowanie reputacji jest procesem dlugotrwatym, térjkm aktywnie uczestnigzcztery
grupy interesariuszy: pracownicy firmy, inwestorkiienci oraz spoteczrio, w srodowisku
ktorej dziata przedsbiorstwo. Menederowie @wiadamiaj sobie znaczenie reputacji
dopiero w sytuacji kryzysu, czyli kiedy jtraa. Tak jak Constar, Orlen czy Biedronka
musiaty podj¢ ogromne (kosztowne) starania, aby rozpécproces odbudowywania
swojej pozycji praktycznie od pogiku, po sytuacjach kryzysowych. Zadzapcy nie
doceniag wartcsci reputacji dopoéki ich firma jej nie straci. Coamej, samo zjawisko jest
nieuchwytne, trudno definiowalne i niezwykle trudde matematycznego mierzeniagdst
stabe zrozumienie jego istoty.

Reputacja firmy to ustalona wasto firmy, przez tych, ktorzy g tworza, czyli przez
pracownikow, inwestorow, klientbw oraz wszystkieugy otocznia firmy. Opinia o
przedsgbiorstwie jest uzewgtrznieniem emocjonalnych zyakow z firmg, ktére wyraane
Sa poprzez zwroty: dobra - zta firma; mocna - stabaszca s¢ zaufaniem - nie posiada@a

zaufania ludzi; itp. Budowanie reputacji to zmagast ludzi zwiazanych z firm z jej

przesztymi i teraniejszymi dziataniami, aby tworzyjasne pole dla przysztych dziata
Reputagg powstaje w oparciu 0 nagplujace wartdci: wiarygodndé¢, niezawodnéx,

zaufanie i odpowiedzialio.

Jak mierzyé¢ ca§ niemierzalnego, czyli reputacg?
Reputacja to niematerialne, subiektywne i nienamnacaktywa firmy. Dlatego powstaje
pytanie: czy jest seng jnierzy¢? oraz jak traktowawyniki tych, zwanych ogsto mekkimi,

metod?

Najprostszym sposobem badania reputacji jest wegfa wiedzy na temat firmy i jej
produktéw, to znaczy badanie poziomdwiadomdci ludzi. Jednak znajondé stopnia
poinformowania o firmie czy produkcie nie dostarg@noznacznych ocen. W zgku z tym
inna metody, 3 badania jakéciowe na przyktad analizage zwhzek pomedzy wartgciami
istotnymi dla respondenta a fignmjej produktami. Metoda ta polega na przekazéadanym
listy nazw firm wraz z zestawem wagt, ktére § wazne dla firmy lub, z ktérymi firma nie
chce by kojarzona, aby odpowiaday przy pomocy wiasnych skojarzenogli przypisé
wartasci i tym samym oceudireputac firmy. W ten sposob mima pozna nie tylko, jakimi
walorami lub wadami oceniana jest firma, alezeakepiej pozn& samego respondenta jako

interesariusza danej firmy.



Badapc reputagi stosuje s badania marketingowe, w oparciu zarébwno 0 metody
jakosciowe, jak i ilgciowe. Tradycyjnie stosuje esipogkbione wywiady z kluczowymi
przedstawicielami grup interesariuszy oraz wywiagniskowane (fokusy). Jednak takie
badania s obarczone pewnymi wadami. W przypadku Wadapartych o wywiady
najwaniejszym elementem jest witdwy dobor respondentéw. Bardzozduzalery takze od
tresci zadawanych pytaoraz osob przeprowadzaych wywiady. Kolejné¢ pytan wywiadu
jest najczsciej uporadkowana w trzy grupy: a) pyiadotyczcych wartdci, b) sposobu
postrzegania w porownywaniu z konkurentami orakarjcentrowaniu gina specyficznych
cechach firmy, jej silnych i stabych stronach orazultatach dziatania. Skuteczndada
jakosciowych zaley od daéwiadczenia analityka téei wywiaddw, a take jego wiasnej

hierarchii wartdci.

Innym przyktadem badareputacji § badania iléciowe. Oczywicie takie badania tak &
obarczone licznymi utomsoiami. Problemem w tych badaniach jest ggkaverbalna
zadawanych pyfg ktore czsto nie § dostosowane dogzyka respondentéw. Kolejna
trudnas¢ to prawidtowy dobdér proby badawczej, aakwtasciwy dobdér techniki badawczej
(telefon, kontakt bezgoedni czy wypetnianie ankiety przy pomocy pocztgk#donicznej,
itp.). Jednak badania doiowe s lepiej znane i rozumiane przez zgtzapcych firmami,

stad uznana przez nich gkisza ich ayteczngc.

Kolejna metod, sa badania postaw okélenych grup oséb wobec produktu, ustugi czy firmy.
Badacze postugalijsic licznymi technikami typu kwestionariusz ankietyywradu, test, skala.
Jest to jedna z bardziej popularnych metod, kt@adph jest stosunkowo tatwa forma
przygotowania i przeprowadzenia, a wadwa ilos¢ prowadzanych wspoiczeie bada
wywotujaca zniecierpliwienie respondentdw negatywnie oddgiea na rzetelnid
udzielanych wypowiedzi.

Zalety wymienionych metod jest mtiwos¢ poznania sity zwizku poméedzy respondentem a
firma, to znaczy stopie zaangaowania badanego wobec firmy, ktorej reputaopdamy.
Zupetnie odmienne metody stosowang gzez rane instytucje wplywajce na opirg
publiczry takie jak na przyktad znane czasopisrRarbesczy Fortune,czy polskieWprost
lub BusinesswegHub instytucje specjalizage s¢ w analizie rynku. Przedmiotem badania

jest wizerunek, ktéry rozumiany jest jako aktualeputacja przedsbiorstwa.



Najdtuzsz tradyck badania reputacji ma czasopisfkartune ktére od 1984 roku corocznie
publikuje list 500 firm najlepiej ocenianych przez specjalistéeermapcych badane firmy
biorac pod uwag osiem atrybutow:
1. jakos¢ zarzadzania,
jakas¢ produktu, ustugi
zatrudnianie i utrzymanie waddowej kadry
wynikéw finansowych
zalety uytkowej wartgci
inwestycji

stopnia innowacyjni
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spotecznej srodowiskowej akceptacii.

9.
Fortune analizuje reputagjpoprzez sondawe badania 4 000 meneatdéw, ktdrzy oceniaj
500 firm w konkretnej gaki gospodarki. Zebrane informacje porownywalaals twardych

ekonomicznych wskanikow.

Metoda ta krytykowana jest za rozbudowastruktue i koniecznd¢ posiadania wiedzy
specjalistycznej. Poza tym w jej wyniku poznajenpin@ jedynie specjalistow, ktorzy dla
potrzeb wiasnej pracy permanentnie dokanppdobnych analiz. Jednak wobec fakia,
czasopismd-ortune jest liderem w kreowaniu opinii publicznej opulgikanie takiej listy
firm o okreslonej, zdaniem specjalistow, reputacji ma istotneczenie w procesie budowania
wizerunku wérod ludzi korzystajcych jedynie z produktow lub ustug firm, a tekinnych

0s6b w jej otoczeniu.

Kazde badania stargje st zmierzy¢ emocjonalne ocenyasobchzone pewnymi skazami.
Graham Dowling badagy rézne metody mierzenia reputacji zauwaaze wspomniane osiem
cech badanych przezortune mozna sprowadZi do jednej cechy. Przyczyrsa wzajemne
powiazania pomgdzy badanymi cechami. Wysoka pozycja jednejsentaosci jest silnie
skorelowan z innymi osagajacymi takze wysokie wartéci. Std, praktycznie mizna pozna
najbardziej pgadane firmy poprzez zadanie prostego pytania o @@aziomu Szacunku
respondenta wobec konkretnej firmy. Dowling uwatake, ze r&ne grupy odmiennie
oceniaj reputacg konkretnej firmy, std podkréla, ze naley bad& reputaci oddzielnie w
poszczegdlnych grupach interesariuszy. Proponujenigz mierzy¢ reputacg firm
konkurupcych oraz poréwnywanie firm do idealnego modelmfirw danej dziedzinie. Jego



zdaniem w celu zminimalizowania subiektywoioocen nalgy wdrozy¢ trzy metody oceny
reputaciji:
a. badanie reputacji poprzez poznanie jej oceny wnyoh grupach
interesariuszy;
b. badanie poréwnawcze konkugaych na danym rynku firm
C. badanie porownawcze =z idealnym wzorem przgusistwa
reprezentujcego konkrets gahz przemystu.
d.
Zblizoma metody badania reputacji jest model zastosowany pizaz Eastern Economic
Review 200ktory podobnie jak-ortuneprzeprowadza sondanajbardziej szanowanych firm
poprzez ich ocenwedtug kryteriow:
a. jakas¢ produktow i ustug
b zarzadzanie diugoterminowymi celami
Cc innowacyjnym zaspokajaniem potrzeb klientow
d. pozych finansowy firmy.
e

Oceny, w jaki stopniu firma jest iéadowana przez inne.

Barometr wizerunku stosowany jest przez analitykilenderskich, ktérzy miegzreputacg

w dwoch grupach —aytkownikow/klientéw oraz lideréw opinii publicznelV przypadku
pierwszej grupy badany jest jedynie poziom wiedzyfirmach kedacych przedmiotem
analizy. Liderzy opinii publicznej ocenigyvybrar grup przedstbiorstw bionc pod uwag
nastpujace aspekty: zysk, zainteresowangodowiskiem naturalnym i spotecznym,
bezpieczastwo, firme jako pracodawg innowacyjndé, zorientowanie na rynek, znaczenie
dla gospodarki holenderskiej, ja¥o produktow i ustug, sposob komunikowania gie

srodowiskiem.

Nieco inaczej analizaj reputact brytyjscy specjafici, ktérzy porownuy duza ilosé
konkurupcych ze sob firm. Metoda polega na zebraniu informacjsrad r&znych grup
spotecznych na temat poziomu wiedzy o firmie, poriosatysfakcji z ustug i produktow,
oceny jej wiarygodnézi, sposobéw komunikowania z klientami i kooperamit@raz oceny
jej szans i zagren. Stosowana technika to wywiad begmuini lub telefoniczny. Zalet
stosowanej w Wielkiej Brytanii metody jest jej wshstronné¢ w badaniu struktury

wizerunku, ale waglczasochtonn&@ oraz wysokie koszty samych bada



Znacznie prostszymi metodami, jednagde ujawniagcymi wazne elementy reputacjias
metody opierajce s¢ na sortowaniu lub grupowaniu cech (card-sortinggspondenci
otrzymup zestaw kart zawierggych cechy charakteryzige wybrane firmy oraz takie, na
ktorych przedstawioneascechy sprzeczne z istoprzedstbiorstwa. Zadaniem badanego jest
przyporadkowanie kart do danej firmy. Czasem stosuje Isardziej zigona technilke
polegajca nie tylko na przyporglkowaniu cechy, ale tak oceny stopnia posiadania przez
firme tej cechy. Zalet metody jest madiwos¢ doboru grupy respondentow w zaiesci od
celow bada oraz krotki czas przeprowadzenia i samego pro@gsacowania wynikow.
Wadh jest brak pewrkki sposobu, w jaki respondenci rozumigjoszczegoélne cechy. W
stosowaniu tej metody zawsze istnieje ztiveos¢ roznego, czasem subiektywnego
interpretowania cech, na przyktad dla jednych siimaa oznaczaze ma dua produkcg, dla
innych, ze dlugie lata funkcjonuje na rynku, a dla kolejgejipy to po prostu jej aktualna
sytuacja ekonomiczna. Metoda ta jest sposobem bmd@merunku, a nie oceny reputacji

firmy.

Zdaniem niemieckiego badacza zagadnienia - ManfBadavaigera, w przeciwistwie do
tradycji amerykaskiej, w ktérej dominuy wskaniki ekonomiczne, reputacja
przedsgbiorstwa nie jest zjawiskiem jednowymiarowym, algtyw na nia map dwa
wymiary: kognitywny — nazywany przez autora kongepg/miarem sytuacji materialnej
(competence) oraz afektywny — ofleay jako komponent sympatii (sympathy). Reputacja
nastawienie osoby wobec firmy, na ktére sktad®j zardwno obiektywne elementy, takie jak
wiedza oraz subiektywne, czyli indywidualny spospbstrzegania przez ospldanego

przedstbiorstwa.

Metoda badawcza Schwaigera zostata opracowanazeatgeni trzech lat w wyniku catego
procesu bada empirycznych i literaturowych. W oparciu o litarat zbudowano
emocjonalny zestaw cech, a w przypadku czynnikankpgnego odwotano si do
doswiadczeé ekspertow. W ten sposob powstata lista cechaktéprezentowano ekspertom,
aby uzyské jasra wyktadnk definicyjm tych 61 cech. W wyniku przeprowadzonych
wywiadow zrezygnowano z 24 cech uznanych za trudoezrozumienia, mdiwe zte
interpretacje lub o zbyt bliskim sobie znaczeniu. Wzultacie uzyskano 37 cech
pozwalajcych na jakéciowa ocer firmy. Arbitralnie wyselekcjonowano 322 marki fiy).

W bezpdrednich wywiadach respondenci oceniali poszczegbBtaeze oceniaic 37 cech na

siedmiostopniowej skali. W wyniku tego procesu vippghowano kolejne cechy, a pozostato



21. Nasgpnie przeprowadzono badania w oparciu o wywiadfdalezny w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i USA (900 respondentéw). Bazangah zostata podzielona na pedb
wyjasniajaca oraz oceniajca. Cechy zostaly podzielone wedtug indeksu cech:

- jakos¢ pracownikow

- jakos¢ zaradzania

- sytuacja finansowa

- jakos¢ produktow i ustug

- miejsce na rynku

- prokliencka orientacja

- atrakcyjnadé

- spoteczna odpowiedzialdod

- zachowania etyczne

- wiarygodnd¢

Dalsze analizy i standaryzacja wynikéw zredukowalgeks do cech: jakeé, wyniki,
odpowiedzialné¢, atrakcyjné¢, a przygotowany kwestionariusz zawierat pytanityczmce:
1. oceny sympatii dla firmy
rozpoznawalngci firmy przez respondenta
stopnia przywizania do firmy

2
3
4, oceny sposobu dziatania firmy na rynku
5 znajomdci firmy naswiecie

6

oceny pozycji firmy na rynku.

Model Schwaigera jest wystandaryzowarw oparciu o0 badania empiryczne i analiz
statystycza metod,, prost w praktycznym zastosowaniu, a pozwatajzmierzy tak zwane
‘nieuchwytne’ czynniki, jakimi uczucia ludzi wobgmoszczego6lnych firm. Dzisiaj wobec
licznych skandali zwizanych z nieetycznymi, lubetlacymi na granicy etyki, dziataniami,
element afektywny odgrywa coraz ekszy role. Uzytkownik produktu coraz eZciej
podejmuac decyz¢ o kontakcie z danfirma, zastanawia sinad swag emocjonala ocern
tego przedsbiorstwa. Twarde wartgi mierzalne oczyvicie odgrywag ogromne znaczenie
w ocenie miejsca firmy na rynku oraz jej waddioekonomiczne szczegOdlnie sliechodzi o
spotki gietdowe. Jednak w ocenie klientaikowego, a badania skierowaned® takiej grupy
odbiorcow, reputacja firmy ksztaltowana jestzakprzez emocjonalne nastawienie klienta

wobec firmy, a nie tylko wobec jej produktéw.



Metoda Schwaigera ma tak swoje wady. Podstawawest konieczn& przeprowadzenia
badania w oparciu o reprezentatywproly spoteczéstwa danego kraju, co podnosi koszt tej
metody. Inm wad jest tradycyjna skaza zgnana z werbalizagjpytan. Co prawda pytania w
kwestionariuszu sformutowanega sbardzo prostym ¢gykiem, ale to nie umniejsza
prawdopodobigstwa subiektywnej interpretacji znaczenia poszcisgh stow. Najweksz
zalety tych bada jest jednak ich uniwersalé@ Metoda analizuje oba skiadniki reputaciji:

ekonomiczny i emocjonalny.

Inng metod zastosowano w rankingu reputacji marek w Polsce, rpz pierwszy
przygotowanych w czerwcu tego roku. Badania praspdzono na probie 1500
mieszkacoéw miast — klientdw sklepow i odbiorcow ustug. Pesdenci oceniali marki
poprzez pryzmat @niu wartcgci: dobrego imienia, atmosfery medialnej wokét mark
zaufania, popularrsgi i znajomdci, odpowiedzialnéci spotecznej, referencji (gotowa do
rekomendowania innym), satysfakcji, lojaéido Wyniki przeliczano na punkty, ktoérych
maksymalna il& to 100. Marki, ktére otrzymaty ponad 60 punktownamo za marki o
wysokiej reputacji. Jak kaly tego typu ranking i ten jest obarczony wadana. iNzykiad
oceniane ‘dobre iml jest synonimem reputacji, a gg mazna stwierdzi, ze udowadniano to,
co miano bada Inny zarzut, jaki mena postawd to dobor préby. Kryterium mieszkedw
miast jest jak najbardziej logiczne, ale wykluczamden sposob mieszkedw wsi, ktorymi
takze @ uzytkownicy wskazywanych marek, tym bardzieg coraz cgscie] mieszkacy
miast emigry na wig. Jak pisze Dominika Maison, Polacy reputamjeniag przez pryzmat
subiektywnych wskanikoéw takich jak zaufanie pozytywne emocje oraz ktywanymi
zachowaniami lojalniciowymi (polecanie produktow innym). W mniejszynostiu Polacy
przywiazuja wagi do medialnego wizerunku danej firmy. Jedn@tomm zalet, bada
reputacji marek jest fakie takie badania zostaty przeprowadzone i ujawrolyenelementy

Rola reputacji jest niezwykle istotna, gdjo ona przyczynia sido zdobycia przewagi
konkurencyjnej. Firma o nieskazitelnej reputacgsay s¢ uznaniem, staje giwzorowym
przyktadem, ilustragj jest porbwnywana z innymi poprzez wskazywaniehcggotecznie
waznych. Firma taka stajeesivazna dla pracownikéw, klientow, dostawcow, inwestonow
wielu innych grup spotecznych. Lokalna spotecZnfiest dumna z posiadania w swoim
otoczeniu firmy o uznanej reputacji, gdio podnosi jej prestii bezpdrednio wplywa na

wizerunek categérodowiska.
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