Cezary Andrzejczyk
Senior Account Executive
Ciszewski Financial Communications

Zarzadzanie reputacjq w branzy finansowej

Fundamentalnym warunkiem sukcesu rynkowego przedsiebiorstwa jest uzyskanie w dtuzszym
okresie czasu okreslonej przewagi konkurencyjnej, ktérg nalezy rozumie¢ jako wyzszy poziom
osiggnie¢ w stosunku do konkurencji. Podstawe budowy przewagi konkurencyjnej powinny stanowié
takie zasoby organizacji, ktére sg niespotykane, trudne do powielenia, czy nawet niezastepowalne, a
jednoczesnie zgodne z regutami gry rynkowe;.

W ostatnim artykule pisatem o tym, ze jednym z takich niematerialnych zasobdéw jest reputacja
organizacji. Dla kazdej organizacji reputacja jest jednym z najcenniejszych aktywow, gdyz jest Scisle
powigzana z zaufaniem, jakim te instytucje obdarzane sg przez klientdw, pracownikéw, inwestorow i
inne grupy interesariuszy. Pozytywna reputacja stanowi narzedzie rozwoju i bezpieczenstwa
ekonomicznego firmy oraz bariere ochronng w momentach kryzysowych.

Na reputacje kazdej organizacji sktada sie jej wizerunek i tozsamos¢. Tozsamos¢ organizacji jest czyms
wewnetrznym, natomiast wizerunek - zewnetrznym. Tozsamoscig mozna nazwac zespot cech, ktére
znaczgco odrdzniajg dang firme od innych, zwtaszcza konkurencyjnych podmiotéw. Tozsamos¢
organizacji to jej cele, przekazy i formy dziatania, ktére komunikuje otoczeniu wewnetrznemu i
zewnetrznemu. Wizerunek natomiast jest, méwigc najprosciej, wyobrazeniem, jakie otoczenie ma o
firmie. Pozgdanym rezultatem wtasciwych oraz spdjnych ze strategia i wizjg firmy dziatan budujacych
tozsamosé, kreujacych wizerunek i w efekcie reputacje, powinno by¢ zajecie okreslonej pozycji na
rynku.

Gdy méwimy o zarzadzaniu reputacjg - zwtaszcza w branzy finansowej, ktéra charakteryzuje sie
wielkg zmiennoscig - nalezy podkresli¢, ze najczestszym btedem jest upowszechnianie pogladu, iz
reputacja jest wytgcznie kwestig komunikacji. Nic bardziej mylnego. Reputacja, ktéra ma trwac i
przynosi¢ korzysci w dtugim okresie, musi by¢ oparta na konkretnych dziataniach.

Nieustanne zmiany zachodzace na rynku, szczegdlnie w sektorze ustug finansowych, zmuszaja firmy
do aktywnego zarzadzania swojg reputacjg, co wymaga naktadéw finansowych i organizacyjnych, ale
przede wszystkim konsekwencji. Przyktadéw skutecznych, ale tez nieudolnych modeli zarzadzania
reputacja w instytucjach finansowych nie brakuje. W ostatnich miesigcach, zaréwno na polskim, jak i
zagranicznych rynkach, mogli§my obserwowacd proces nagtej lub stopniowej utraty reputacji takich
instytucji jak Lehman Brothers, AlG, Bearn Stearns czy mBank. Z drugiej strony wiele instytucji zdotfato
utrzymac swojg reputacje lub przynajmniej nie doprowadzic¢ do jej znaczacego uszczerbku. Wystarczy



wspomniec o brytyjskim gigancie HSBC Holdings, francuskiej grupie BNP Paribas, skandynawskiej
Nordei czy polskim BZ WBK, aby stwierdzié, ze dzieki konsekwentnemu i rozsgdnemu podejsciu do
zarzadzania reputacjg, mozna wiele osiggnaé, nawet w tak trudnym okresie, z jakim mielismy do
czynienia w ciggu ostatnich dwdch lat.

W ciekawy sposdb podchodzi do zarzgdzania reputacjg dr Mark Eisenegger z Uniwersytetu w
Zurychu. Wyrdznia on trzy wymiary zarzadzania reputacja: wymiar funkcjonalny, gdzie istotg jest
realizacja dtugofalowych celdéw organizacji, wymiar spoteczny, w ktérym nalezy skoncentrowac sie na
obserwacji spotecznych i etycznych trendéw oraz wymiar emocjonalny, gdzie kluczem jest
zdecydowane wyrdznienie sie od konkurencji, oparte na stworzeniu wiezi z otoczeniem.

Nalezy pamietaé, ze reputacja jest odzwierciedleniem stosunku zewnetrznych i wewnetrznych
odbiorcéw do danej organizacji, dlatego aby stata sie ona rzeczywistg korzyscig warunkujgcg sukces
biznesowy, warto skupic¢ sie na umiejetnym zarzgdzaniu wieloma czynnikami, ktére jg ksztattuja.
Zarzadzanie reputacjg stato sie jednym

z podstawowych wyznacznikow budowania strategii przedsiebiorstwa.

Mozna wyrdzni¢ cztery podstawowe cele zarzgdzania reputacjg organizacji:

1. Tworzenie tozsamosci organizacji

2. Ksztattowanie korzystnego wizerunku firmy

3. Zwiekszenie akceptacji i zaufania ze strony interesariuszy

4. Uzyskanie pozytywnej oceny w $rodkach masowego przekazu

Zintegrowany system planowania dziatan w zakresie zarzgdzania reputacjg firmy obejmuje kilka
zasadniczych etapow:

- diagnoze sytuacji wyjsciowej uwzgledniajacg pozycje konkurencyjng firmy w réznych grupach jej
odbiorcéw, a takze silne i stabe strony wizerunku firmy;

- plan strategiczny okreslajacy wizerunek, jaki firma chce stworzy¢ w kluczowych grupach jej
otoczenia;



- program dziatan operacyjnych precyzyjnie wskazujacy, jakie dziatania muszg zosta¢ podjete, aby
zrealizowac zatozong strategie;

- opracowanie budzetu, ktory zapewni realizacje dziatarn wynikajgcych z planu operacyjnego

Warto pamietac, ze efektywne zarzadzanie reputacja polega na Swiadomej, systematyczne;j i
dtugofalowej realizacji dziatarn umozliwiajacych przede wszystkim wyrdznienie organizacji wsréd
konkurencji, ale réwniez zdefiniowanie wartosci i pozycji firmy na rynku oraz aktywizacje i integracje
pracownikéw do realizacji wspdlnej wizji i celéw firmy. Mozna powiedzie¢, ze reputacja jest wiezig
psychologiczng i opiera sie na czyms wiecej niz samej jakosci produktu, dziataniach marketingowych i
powierzchownym wizerunku firmy, a jednym z najistotniejszych zadan reputacji jest pozyskanie
akceptacji dla przysztych przedsiewziec firmy.



