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REPUTACJA JAKO KLUCZOWA KOMPETENCJA
PRZEDSIEBIORSTWA

1. Wstep

W przedsigbiorstwie kluczowe kompetencje oparte sa na dwoch filarach, tzn.
jego zasobach oraz kompetencjach. Zasoby tworzone sa przez aktywa przedsie-
biorstwa. Czes¢ z nich jest wypadkowa wiedzy pojedynczych pracownikow oraz
zespolow pracownikéw [Probst, Raub, Romhardt 2002, s. 35]. Pozostale stuza jako
narzedzia umozliwiajace lub ulatwiajace wykorzystanie tej wiedzy w przedsie-
biorstwie. Charakterystyka tych zasobéw ewoluuje w rezultacie tzw. organizacyj-
nego uczenia si¢ przez przedsiebiorstwo. Kluczowe kompetencje przedsigbior-
stwa, nazywane przez G. Hamela i C.K. Prahalada kluczowymi cechami konku-
rencyjnosci, sa podstawa nurtu, ktéry zwrocit uwage badaczy na poczatku lat
dziewieédziesiatych, stopniowo wypierajac klasyczna strategie produktu [Sveiby
2001, s. 2]. Filozofia ta jest jednak obecna w literaturze zarzadzania od wielu lat.
Zapoczatkowaly ja publikacje takich autoréw, jak: T.J. Peters, R.H. Waterman,
Chemberlin, P. Selznik, H.L. Ansof, R. Penrose, R.P. Rumelt, Klavans, L. Barton czy
J.B. Barney. Rozpoznanie kluczowych kompetencji jest trudne, ale coraz czesciej
mozna zauwazy¢ proby ustalania ich klasyfikacji. Jedna z takich wyrézniajacych
zdolnosci jest wedlug J. Kaya reputacja.

2. Pojecie i istota reputaciji

Reputacja rozumiana jest jako pozytywna opinia, renoma, slawa czy dobre
imie. W zarzadzaniu reputacja zalezy od mniej lub bardziej zdrowych relacji z
audytorium. Kto wiec tworzy audytorium przedsiebiorstwa? Ci, ktérzy maja z nim
do czynienia: klienci - od instytucjonalnych po indywidualnych konsumentéw,
pracownicy przedsigbiorstwa, inwestorzy, partnerzy, dostawcy, udzialowcy,
akcjonariusze, rzad, administracja oraz cale spolecznosci, z ktérymi przedsigbior-
stwo wspdlistnieje. Reputacja jest najwazniejszym instrumentem przekazywania
informacji klientom. Jednak nie na wszystkich rynkach jest ona jednakowo wazna.
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Oznacza to, ze reputacja wypracowana na jednym rynku nie bedzie miala znacze-

nia dla klientéw na innych rynkach. Reputacja jest tworzona w wyniku stosowania

przez ludzi wielu réznych kryteriéw: ekonomicznych i spolecznych, egoistycznych

i altruistycznych, oceniajacych dane przedsigbiorstwo i jego przysztos¢. Znaczenie

reputacji dostrzec mozna na tych rynkach, gdzie jakos¢ wyrobu jest wazna, ale

mozna ja pozna¢ jedynie w wyniku dlugotrwalego doswiadczenia. Na takich
rynkach zdobycie reputacji jest procesem dlugotrwalym i kosztownym, ale jezeli
si¢ ja juz zyska, to dzigki niej mozna stworzy¢ znaczng warto$é dodana.

Dobra reputacja jest tworzona przez cztery fundamentalne czynniki [Gluszek

2004, s. 135-138]:

e Solidnosé¢ — jest cecha, jakiej oczekuja od przedsigbiorstwa przede wszystkim
jego klienci. Jej istotg jest zgodnos¢ z rzeczywistymi deklaracjami przedsigbior-
stwa dotyczacymi jakosciowych i ilosciowych cech produktu/ustugi. Nalezy
rozumie¢ ja réwniez jako zgodnos¢ z oczekiwaniami klienta w sferze uslug po-
sprzedaznych, dotyczacych zwlaszcza serwisu, gwarangji i szkoler. Im bar-
dziej solidne bedzie przedsigbiorstwo w przekonaniu swoich gléwnych intere-
sariuszy (grup lub oséb posrednio lub bezposrednio zainteresowanych dzia-
lalnoscia organizacji w jej dazeniach do osiagania celéw, za [Stoner, Freeman,
Gilbert 1999, s. 80]), tym bardziej bedzie szanowane.

e Wiarygodnoé¢ — polega na wiernosci twierdzeniom i zobowiazaniom, zawar-
tych w relacjach prasowych, raportach rocznych i innych komunikatach. Inwe-
storzy oczekuja prawdziwosci publikowanych sprawozdan finansowych i rze-
telnej oceny perspektyw rozwojowych przedsiebiorstwa przedkladanej przez
jego zarzad. Inwestujacy w przedsiebiorstwo maja prawo oczekiwac od jego
kierownictwa szczerosci i dobrej woli we wzajemnych relacjach, gdyz to oni
ponosza ciezar ryzyka ewentualnego niepowodzenia.

e Zaufanie — opiera si¢ na poczuciu bezpieczenstwa w swoim miejscu pracy oraz
na sposobie traktowania pracownikéw przez kierownictwo firmy. Powszech-
nie uwaza sig, ze we wspolczesnej gospodarce ludzie sa najwazniejszym czyn-
nikiem strategicznym, ze sposéb ich traktowania determinuje obecne dzialania
i przyszle mozliwosci. Roéwniez powszechnie lekcewazy sie te banalng praw-
de. Budowanie dobrej reputacji wymaga wiec od przedsigbiorstw prowadze-
nia wobec swoich pracownikéw takiej polityki, ktéra respektowalaby ich fun-
damentalne prawa przystugujace im jako jednostkom i jako obywatelom. Tre-
Scig tej polityki powinny by¢ nie tylko kwestie dotyczace zdrowia i bezpie-
czeristwa pracownikéw, ale réwniez traktowanie zatrudnionych jako partne-
row wspélodpowiedzialnych za powodzenie przedsiebiorstwa.

e Odpowiedzialnos¢ — powinno ponosi¢ kazde przedsigbiorstwo. Najbardziej
popularna koncepcja odpowiedzialnosci spolecznej zaklada, ze przedsiebior-
stwo powinno zwrdéci¢ srodowisku naturalnemu i spoteczeristwu przynajmniej
tyle, ile z niego bierze. Nalezy jeszcze pamigta¢ o innych przedsiebiorstwach
wspolpracujacych z danym przedsigbiorstwem i nierzadko powigzanym z nim
silnymi relacjami, tworzacymi tzw. architekture zewnetrzng. Reputacja rzetel-
nego, uczciwego i lojalnego partnera pozwala przedsigbiorstwu nawiazywacé
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dalsze korzystne kontrakty dotyczace wymiany zasobéw i kierowad nimi w

sposéb znacznie bardziej efektywny niz w przypadku braku takiej reputagji.

Przedsiebiorstwo buduje reputacje wéréd swoich partneréw, solidnie i termi-

nowo wywiazujac sie z kontraktéw, otwarcie dyskutujac z aliantami pojawia-

jace sig problemy i szybko je rozwiazujac, sprawiedliwie dzielac korzysci wy-
nikajace ze wspdlpracy, ustanawiajac uczciwe i jasne reguly gry, ktérych kon-
sekwentnie przestrzega.

Reputagja jest rynkowym sposobem rozwigzywania problemu oceny tych cech
wyrobu, ktérych klienci nie mogga latwo sami sprawdzi¢. Przedsiebiorstwa informuja
klientéw o swoich wyrobach za pomoca reklamy oraz marek firmowych. Najczesciej
przytaczana, najbardziej klasyczna definicja marki zostala sformulowana przez
AMA (American Marketing Association) i brzmi nastepujaco: jest to nazwa, termin,
znak, symbol, wzér lub ich kombinacja, majaca na celu identyfikacje produktéw i
ustug jednego sprzedawcy i odréznienia ich od konkurencji [Mruk 2002, s. 13]. To,
jak sie sprzedaje dana marka, zalezy takze od relacji z konsumentem. Ludzie szukajg
czasem tanszych produktéw, a chcac z takimi produktami wygraé, firmy musza
wypracowac odpowiednia relacje ze swym odbiorca, przekonac go, ze warto kupi¢
drozsza, ale lepsza rzecz [Blaszczak 2004, s. 2]. Reputacja musi si¢ wigc wigzac z
okreslong nazwg — nazwiskiem osoby, nazwa zawodu czy nazwa przedsigbiorstwa.
Zdobycie reputadi jest trudne i kosztowne. Mozna oczekiwac¢, ze przedsigbiorstwa z
dobra reputacja poswiecaja wiele wysitku na jej utrzymanie i w wiekszosci przypad-
kéw to robia. Podtrzymywanie jej najbardziej si¢ oplaca, gdy spelnione sg dwa
warunki: po pierwsze, by korzys¢ mozliwa do uzyskania za dostarczenie wysokiej
jakosci byla wyzsza w poréwnaniu z kosztem zapewnienia tej jakosci, i po drugie, by
istniala szansa na powtdrne swiadczenie danej ustugi.

Reputacja ma wartos¢ i oplaca sie ja utrzymywac jedynie na trwaltym rynku.
Wartos¢ ta zanika wraz z danym rynkiem. Swiadome ksztaltowanie reputacji jest
bardzo trudne, gdyz dotyczy zjawisk tak nieuchwytnych, jak kierowanie cudzymi
odczuciami. Duzg role w procesie budowania reputacji odgrywaja pracownicy
dzialéw marketingu i public relations, jednak nie nalezy jej nadmiernie przeceniac.
Budowanie dobrej reputacji wymaga nie tylko dzialari marketingowych, ktoére
tworza image przedsigbiorstwa wséréd klientow, ale réwniez zachowania pozy-
tywnych relacji z pracownikami, inwestorami, spolecznoscia lokalna, a takze stalej
troski o utrzymanie standardéw jakosciowych oferowanych produktow /ustug.

Mozna przyjaé, ze na sposéb ksztaltowania wyobrazen o przedsigbiorstwie
wplywaja cztery grupy czynnikéw (tab. 1).

Zbudowanie silnej reputacji, dajacej realne korzysci ekonomiczne, wymaga od
kadry kierowniczej przedsigbiorstwa respektowania cech jego tozsamosci i
uwzgledniania w podejmowanych dzialaniach intereséw pracownikéw, klientéw,
inwestoréw, aliantéw i spoleczenstwa. Jakos¢ relacji z kazdg z tych grup ksztattuje
wizerunek przedsigbiorstwa w otoczeniu. Jakos¢ ta zalezy w gléwnej mierze od
przeplywu informacji miedzy organizacja a kibicami (pracownikami, klientami,
inwestorami, aliantami i spoleczenstwem), od czestotliwosci wzajemnych kontak-
téw i poziomu wzajemnego zaufania.
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Tabela 1. Czynniki budujace reputacje przedsiebiorstwa

Grupy czynnikéw Przykladowe elementy budujace okreslong grupe czynnikéw

Organizacyjne Wizja i misja przedsiebiorstwa, polityka dotyczaca struktury organizacyj-
nej i strategii, kultura organizacyjna

Polityczne Autoprezentacja przedsigbiorstwa, prezentacja i ocena dzialan firmy przez
media, stowarzyszenia konsumenckie i inne podmioty, pogloski i plotki
funkcjonujace w obiegu

Marketingowe Postrzegana jakos¢ produktéw/ uslug, obsluga serwisowa, komunikacja
marketingowa

Relacyjne Jako$¢ relacji przedsigbiorstwa ze wszystkimi jego interesariuszami oraz

sieci kontaktéw miedzyorganizacyjnych i miedzyludzkich, poprzez ktére

s3 przekazywane informacje, plotki, pogloski, komentarze

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Gluszek 2004, s. 144].

3. Zakonczenie

Ksztaltowanie kluczowych kompetencji (w tym reputacji) musi gwarantowac
przedsiebiorstwu rozwdéj zgodny z jego oczekiwaniami. Jednak nalezy pamietac, ze
wyrézniajace zdolnosci, wartosciowe z komercyjnego punktu widzenia, trudno jest
tworzy¢. Jest to niemal oczywiste, gdyz gdyby nie bylo to trudne, nie bylyby one
wyrézniajace w diuzszym okresie. Kazde przedsigbiorstwo powinno zadawac¢ sobie
raczej pytanie: jakie ma kluczowe kompetencje?, a nie: jakie chce mie¢? Analiza
kluczowych kompetencji przedsigbiorstwa to strategiczna metoda wyszukiwania
nowych obszaréw dzialalnosci. Moze ona sluzy¢ do dywersyfikacji rynkéw zbytu
lub oferty produktowej. Kazde przedsigbiorstwo, aby osiaggna¢ sukces, powinno
posiadac cos, czego nie maja inni, a reputacja jest doskonatlym tego dowodem.
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THE REPUTATION AS KEY COMPETENCE OF ENTERPRISE

Summary

Key competences or there is attributes differing ability or for given enterprise package of all its
own attribute and they enable obtainment of competitive superiority it. These abilities create superior
value for clients than values, which offers competition of enterprise memorial. The reputation is one of
such differing ability, or most important instrument of devolution of information clients.
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