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REPUTACJA JAKO CZYNNIK DETERMINUJACY
SUKCES PRZEDSIEBIORSTWA NA RYNKU
NA PRZYKEADZIE BRANZY DEWELOPERSKIEJ'

Streszczenie: Celem artykulu jest analiza reputacji jako czynnika determinujacego funk-
cjonowanie i rozwoj przedsigbiorstw na rynku. Analizy dokonano na przyktadzie przedsig-
biorstw deweloperskich na rynku nieruchomos$ci mieszkaniowych. Artykul prezentuje
aspekt teoretyczny pojecia ,reputacja”. Analize zrodel wtornych poparto wynikami badan
empirycznych prowadzonych metoda panelu ekspertow. Wnioski plynace z analizy umoz-
liwia okreslenie, jakie czynniki wptywaja na funkcjonowanie przedsigbiorstw deweloper-
skich na rynku, jakie jest znaczenie reputacji oraz na jakie czynniki reputacja oddziatuje.

Stowa kluczowe: reputacja, rynek nieruchomosci, determinanty sukcesu, przedsigbior-
stwo deweloperskie.

JEL Classification: M20, M21.

Wprowadzenie

Wspdlczesnie coraz powszechniej akcentuje si¢ znaczenie zasobow niema-
terialnych w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Wynika to
w szczegolnosci z przekonania, ze sukces rynkowy jest uzalezniony w wigkszym
stopniu od zasobéw niematerialnych niz od tradycyjnych czynnikoéw material-
nych, takich jak $rodki trwate, surowce itd. [Bendkowki, 2008, s. 7]. Zasoby
niematerialne moga stanowi¢ trudny do nasladowania, a tym samym strategicz-
ny potencjal przedsigbiorstwa decydujacy o przewadze nad konkurentami [Wy-

! Badania zostaly zrealizowane w ramach pracy nr S/WZ/3/2015 i sfinansowane ze $rodkow
na nauke MNiSW.
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rwicka, Jazwinska, 2014, s. 265]. W tym kontek$cie jednym z gtéwnych obsza-
réw troski jest reputacja przedsiebiorstwa, ktora jest uznawana za jedna z naj-
wazniejszych wartosci niematerialnych.

1. Teoretyczny aspekt pojecia ,,reputacja”

Pomimo rosnacej liczby publikacji oraz prowadzonych badan z zakresu re-
putacji przedsigbiorstw nie ma jednoznacznej i powszechnie akceptowanej definicji
terminu ,,reputacja”. Autorzy sa jednak zgodni, ze reputacja przedsigbiorstwa jest to
ogolna ocena przedsigbiorstwa w czasie dokonywana przez partneréw [Gotsi, Wil-
son, 2001, s. 29].

C.J. Fombrun [1996, s. 3] wyraza w tym zakresie poglad, iz reputacja uosa-
bia historie doswiadczen interesariuszy z przedsicbiorstwem. Istota reputacji
zawiera si¢ w definicji J.E. Posta i J.J. Griffina [1997, s. 165-171], ktorzy wska-
Zuja, iz ,,reputacja stanowi syntezg opinii, percepcji, postaw i pogladow interesa-
riuszy przedsigbiorstwa, wlaczajac pracownikow, klientow, dostawcow, inwesto-
row, oraz spoleczenstwa”. Podobnego zdania jest G.R. Dowling [2004, s. 21],
wskazujac, ze reputacja stanowi cato§ciowa oceng (por. rys. 1).

Elementy wizerunku Reputacja
przedsigbiorstwa i jego tozsamos$ci przedsigbiorstwa

Charakter: , AN Szacunek
N — konkurencyjnos¢ , \ Powazanie

— kultura organizacji ' \ Zaufanie

- \ Pewno$¢ co do firmy
Zdolnosci:

— zasoby
- CEO

> — pracownicy

Produkty i ustugi:
— asortyment

— jakos¢

— wartos¢

_J Zachowanie: \ , dobra zla
— przywodztwo \ /
— zysk N .

interesariusza

Wizerunek sektora

Wartos$ci

Rys. 1. Proces budowy reputacji przedsigbiorstwa
Zrodto: Dowling [2004, s. 21].
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Zwigzle reputacjg mozna wigc uja¢ jako oznake tego, jak pozytywnie lub
negatywnie organizacja jest postrzegana przez jej glownych interesariuszy
[Krawiec, 2009, s. 24]. Przy czym, wedtug R.E. Freemana [1984, s. 46], intere-
sariusze to ,.kazda grupa lub osoba, ktéra moze wplywaé na realizacjg celow
organizacji lub na ktérej sytuacje wptywa organizacja, realizujac swe cele”.

C.J. Fombrun i C.B.M. van Riel [2004, s. 5] opisuja reputacje jako co$, co
przyciaga ludzi do organizacji jak magnes. Innymi stowy, ludzie staraja si¢ miec¢
zwiazek z przedsigbiorstwem o pozytywnej reputacji. Reputacja przedsigbior-
stwa wptywa na zachowanie wszystkich podmiotow otoczenia, w szczegolnosci
na dziatania klientow, konkurentow, partnerow strategicznych, pracownikow,
podwykonawcow. Wymusza to na kazdym przedsigbiorstwie dbalos¢ o pozy-
tywne relacje z podmiotami jego otoczenia, nalezy bowiem zauwazy¢ w tym
kontekscie sprzgzenie zwrotne — pozytywne relacje z interesariuszami przyczy-
niaja si¢ do ksztaltowania pozytywnej reputacji na rynku.

1.1. Determinanty reputacji

Reputacja, pociagajac za soba wiele atrybutow, takich jak: wiarygodnosé,
zaufanie, odpowiedzialno$¢, wptywa na relacje z podmiotami otoczenia: zacho-
wania nabywcze klientow, mozliwo$¢ pozyskiwania partneréw do wspotpracy,
atrakcyjno$¢ przedsigbiorstwa jako miejsca pracy, pozytywne nastawienie me-
diow, rekomendacje bankéw czy decyzje potencjalnych inwestorow. Tak szeroki
zbidr korzysci, od ktorych zalezy w duzym stopniu sprawne funkcjonowanie
przedsigbiorstwa, uzasadnia wage, jaka do budowania pozytywnych relacji,
a tym samym do ksztaltowania i ochrony reputacji powinny przywiazywac
podmioty, w tym przedsigbiorstwa deweloperskie [Grzes-Buktaho, 2015, s. 260].

Media (w szczegolno$ci magazyny ekonomiczne) oraz rdzne instytuty badaw-
cze samodzielnie lub wspolnie konstruuja i publikuja regularnie rézne rankingi
przedsigbiorstw, w ktorych gtéwnym kryterium ich oceny jest reputacja. Metodolo-
gia opracowywanych klasyfikacji jest bardzo zr6znicowana [Golata, 2013, s. 190].

Jednym z najpopularniejszych rankingow jest ranking World's Most Admi-
red Companies opracowywany przez amerykanski magazyn ekonomiczny For-
tune. W 2016 r. wskazywal on na dziewie¢ kryteriow reputacji przedsigbiorstwa.
Byly to: zdolno$¢ przyciagania i zatrzymywania utalentowanych ludzi, jakos¢
zarzadzania, rozsadne wykorzystanie zasobow przedsigbiorstwa, spoteczna od-
powiedzialno$¢, innowacyjnos¢, dobra kondycja finansowa, jako$¢ produktow
i ustug, dlugoterminowa warto$¢ inwestycji oraz skuteczno$¢ w prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej w skali globalnej [www 4].
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Amerykanski Reputation Institute opracowuje ranking Most Reputable
Companies in the World, oceniajac przedsiebiorstwa przez pryzmat: zaufania do
marki, kreowania warto$ci, stopnia uznania wsrod klientow oraz charakteru
wzbudzanych emocji. W ocenie instytutu na sukces przedsigbiorstwa sktadaja
si¢: zaufanie, podziw, uczucie i ogoélna reputacja [www 2].

Zaufanie stato si¢ kluczowym elementem w badaniach reputacji firmy, jak
réwniez badaniach opinii publicznej i postawy liderow wobec przedsiebiorstw
oraz innych instytucji w spoteczenstwie [Greyser, 2009, s. 596]. Migdzynarodo-
wa agencja public relations Edelman kazdego roku publikuje raport Edelman
Trust Barometer [www 1].

Takze w Polsce, w zwiazku ze wzrostem zainteresowania budowa reputacji
marek i firm, od 2006 r. jest prowadzone badanie monitorujace reputacj¢ marek
w ramach projektu Premium Brand. Jest to diagnoza reputacji marek w oczach
konsumentéw opierajaca si¢ na badaniu sondazowym przeprowadzanym cO-
rocznie na ogoélnopolskiej grupie ponad 5000 Polakéw. Na podstawie tych badan
stworzono pigciowymiarowy model reputacji marki, na ktory sktadaja si¢:

— zaufanie wzgledem marki (marka, na ktoérej mozna polegac);

— referencje/lojalno$¢ wobec marki (marka, ktéra mozna poleci¢ znajomym);

— przedsigbiorstwo/marka jako pracodawca (marka, ktora kojarzy si¢ z dobrym
pracodawca);

— atmosfera medialna (o tej marce mowi si¢ zle w mediach);

— spoteczne zaangazowanie przedsigbiorstwa (marka, ktora w swoich dziata-
niach bierze pod uwage dobro spoteczenstwa) [www 3].

Jak wskazuja determinanty reputacji ujmowane w literaturze przedmiotu
oraz wykorzystywane w rankingach przedsigbiorstw, reputacja stanowi pozy-
tywny lub negatywny rdzen skojarzen z marka, bedacy efektem dziatalnosci
przedsigbiorstwa i jego otoczenia.

2. Znaczenie reputacji dla przedsi¢biorstw deweloperskich
— wyniki badan empirycznych

Celem okreslenia znaczenia reputacji dla przedsigbiorstw deweloperskich,
a takze oceny wptywow wybranych czynnikéw na reputacjg zastosowano anali-
ze strukturalna, okres$lana takze mianem analizy cross-impact.

Metodologia badania

Badanie zrealizowano w lipcu 2015 r. metoda panelu ekspertow. Byto ono
skierowane do wybranych os6b zwiazanych z branza deweloperska w woje-
wodztwie podlaskim. W panelu uczestniczyta grupa 10 specjalistow zwiazanych
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zawodowo bezposrednio lub posrednio z branza deweloperska. Wsrod ekspertow
znaleZli sig: reprezentanci przedsigbiorstw deweloperskich, przedstawiciele mediow,
pracownicy bankdéw/analitycy finansowi, wlasciciel biura nieruchomosci, osoba
z otoczenia biznesu, architekt (projektant budownictwa mieszkaniowego) oraz re-
prezentant srodowiska naukowego zajmujacy sig¢ problematyka budownictwa.

Analiza strukturalna
Analiza strukturalna wptywow to jedna z metod porzadkowania i analizo-
wania zbiorow obejmujacych duza liczbe zmiennych, ktore wzajemnie na siebie
oddziatuja. Analizowane czynniki, trendy i zdarzenia sa z pozoru ze sobg nie-
zwiazane, jednak metoda cross-impact pozwala okresli¢ ich wzajemne wptywy
i zachodzace pomigdzy nimi relacje [Wojcicki, Ladyzynski, 2008, s. 197].
Podstawowym celem krzyzowej analizy wplywow jest identyfikacja
zmiennych, ktorych wptyw na zachowanie sie analizowanego systemu jest naj-
silniejszy. Analiza krzyzowa pozwala na wyodrgbnienie spo$rod wszystkich
czynnikéw wplywajacych na dany obszar badawczy nastgpujacych grup (rys. 2):
— czynniki kluczowe — w tej grupie wyrdznia sie: czynniki ,,cele” oraz czynniki
»rezultaty”;
— czynniki determinanty (motory i hamulce);
— czynniki regulujace;
— czynniki autonomiczne;
— czynniki zewnetrzne [Arcade i in., 1994, s. 17-19; Mazurkiewicz, Poteralska,
2009, s. 123; Kononiuk, Nazarko, 2014, s. 71-72].

-

Determinanty O_ v
,»motory” Czynniki-~ O
i,,hamulce” Klugzdwe
0 g O Czynniki celeO
E Czypniki
s 4 regufujace
; camkd O”/ @) Czynniki
zewngtrzne .- . rezultaty
Czypriki O o
aytohomiczne
Zalezno$é

Rys. 2. Uktad czynnikow wplywajacych na dany obszar badawczy
Zrédto: Opracowano na podstawie: Kononiuk, Nazarko [2014, s. 71]; Wojcicki, Eadyzynski [2008, s. 199].
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W ramach realizowanego badania panelu ekspertow przeprowadzono anali-
ze strukturalng w trzech fazach [Ejdys, 2013, s. 76; Debkowska, 2013, s. 66]:

1. Sporzadzenie listy czynnikow wptywajacych na funkcjonowanie przedsig-
biorstw deweloperskich oraz budowanie relacji z interesariuszami.

2. Opis wzajemnych powiazan migdzy zmiennymi — celem tego etapu analizy jest
okreslenie przez ekspertow, czy i w jakim stopniu poszczegodlne zmienne wply-
waja na inne zmienne w badanym zbiorze wejsciowym. W efekcie definiuje si¢
macierz wpltywow bezposrednich [W¢jcicki, Ladyzynski, 2008, s. 198].

3. ldentyfikacja zmiennych kluczowych z wykorzystaniem programu MicMac
(Impact Matrix Cross — Reference Multiplication Applied to a Classifica-
tion)?. Zastosowanie programu MicMac w analizie strukturalnej pozwala na
analiz¢ zlozonych systeméw o wielu czynnikach sprawczych, umozliwia po-
réwnanie hierarchii poszczeg6élnych zmiennych z uwzglednieniem ich bezpo-
srednich i posrednich wptywow, zwiazkow taczacych zmienne, ktérych wza-
jemne wplywy nie sa widoczne. Stanowi to pokazne zrdédilo informacji
o badanym systemie [Wojcicki, Ladyzynski, 2008, s. 198].

Ze wzgledu na ograniczony zakres opracowania ponizej zaprezentowano
fragment analiz przeprowadzonych w programie MicMac: zmienne i trendy do
analizy cross-impact, sumaryczne sity oddzialywan bezpo$rednich wystepuja-
cych migdzy czynnikami analizy strukturalnej oraz graf oddziatywan bezposred-
nich. Nie ujeto tu natomiast podziatu czynnikdéw analizy strukturalnej bazujacego na
oddziatywaniach bezposrednich na ptaszczyznie wplyw-zalezno$¢ oraz nie zapre-
zentowano wynikow drugiego etapu badania, tj. powtorzenia analizy z uwzglednie-
niem oddziatywan posrednich.

W celu identyfikacji czynnikéw opracowano liste osiemnastu zmiennych
przedstawionych w tabeli 1. Do okre$lenia czynnikéw wykorzystano analize
uprzednio prowadzonych badan ilosciowych wsrod klientow przedsigbiorstw
deweloperskich (badanie przeprowadzono na grupie blisko 400 klientow, anali-
zowana proba badawcza wyniosta 361 osob). Utrudnienia na tym etapie stoso-
wania metody analizy strukturalnej wynikaly z koniecznos$ci ograniczenia liczby
rozpatrywanych zmiennych, by eksperci mogli w sposéb rzetelny oraz w roz-
sadnym czasie okresli¢ wzajemne powigzania migdzy cechami.

2 System MicMac jest to specjalistyczny program komputerowy, opracowany przez M. Godeta,
stuzacy jako narzedzie analizy strukturalnej do badania kluczowych zmiennych.
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Tabela 1. Zmienne i trendy do analizy cross-impact

. Skrét . Skrét
Lp. Nazwa czyn‘nlka (krétka Lp. Nazwa czyn.nlka (krétka
(dluga etykieta) . (dluga etykieta) .
etykieta) etykieta)
1. |Doswiadczenie firmy CZ1 10. |Terminowo$¢ realizacji CZ10
2. |Dobra kondycja finansowa CZz2 11. |Nagrody i wyrdznienia Cz11
3. |Dobra reputacja, wiarygodnosc¢, CZ3 12. |Aktywna polityka reklamowa Cz12
opinie
4. |Relacje z klientami/ poziom Cz4 13. |Odpowiedzialno$¢ spoteczna, CZ13
obstugi klienta dziatalno$¢ charytatywna
5. |Relacje z dostawcami CZ5) 14. |Nazwa i logo firmy Cz14
i podwykonawcami
6. |Wspodlpraca z mediami CZ6 15. |Materiaty reklamowe CZ15
7. |Relacje z bankami Ccz7 16. |Wystroj siedziby i wnetrz CzZ16
biurowych firmy
8. |Poziom cen CZ8 17. |Uczestnictwo w targach/ Ccz17
wystawach
9. |Jako$¢ wykonania CZ9 18. |Lobbing w srodowisku lokalnym CZ18

Zrédto: Opracowanie wlasne z uzyciem programu MicMac.

Wynikowa macierz wplywow bezposrednich powstata na podstawie uzu-
petianych indywidualnie przez ekspertéw macierzy wptywow bezposrednich.
Site wptywu okreslono w nastepujace;j skali:

— brak wptywu —,,0”,

— wplyw potencjalny — ,,P”,

— wplyw maty —,,17,

— wplyw $redni (istotny, ale nie decydujacy) —,,2”,
— wplyw duzy (decydujacy) —,,3”.

Wartosci wystepujace w macierzy wynikowej zostaly uzyskane na podsta-
wie dominanty ocen ekspertow sit oddziatywan poszczegdlnych czynnikdéw na
inne czynniki. Okreslong w ten sposob macierz wptywow bezposrednich przed-
stawiono narys. 3.

Nastepnie macierz zostala poddana komputerowej analizie strukturalnej
z zastosowaniem programu MicMac. Sumaryczng sile oddziatywan bezposred-
nich pomiedzy 18 czynnikami analizy cross-impact zaprezentowano w tabeli 2.
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Legenda: 0 — brak wptywu; 1 — wplyw maty; 2 — wptyw sredni, istotny, ale nie decydujacy; 3 — wpltyw duzy,
decydujacy; P — wptyw potencjalny.

Rys. 3. Sita oddzialywania na siebie 18 czynnikow istotnych z punktu widzenia
interesariuszy przedsigbiorstw deweloperskich
Zrodto: Opracowanie wiasne z uzyciem programu MicMac na podstawie danych uzyskanych podczas panelu

ekspertow.

Tabela 2. Sumaryczne sity oddziatywan bezpos$rednich wystepujacych
migdzy czynnikami analizy strukturalnej

. Sumaryczna Sumaryczna
Lp. Czynnik sila wplywu sila zaleznoS$ci
1. |Do$wiadczenie firmy 25 21
2. |Dobra kondycja finansowa 35 24
3. |Dobra reputacja, wiarygodnosé, opinie 29 34
4. |Relacje z klientami/ poziom obstugi klienta 30 33
5. |Relacje z dostawcami i podwykonawcami 18 23
6. |Wspotpraca z mediami 18 23
7. |Relacje z bankami 16 14
8. |Poziom cen 20 24
9. |Jako$¢ wykonania 23 13
10. |Terminowo$¢ realizacji 21 20
11. |Nagrody i wyrdéznienia 20 25
12. |Aktywna polityka reklamowa 28 30
13. |Odpowiedzialno$¢ spoteczna, dziatalnos¢ charytatywna 17 11
14. |Nazwa i logo firmy 18 12
15. |Materialy reklamowe 22 23
16. |Wystrdj siedziby i wngtrz biurowych firmy 9 11
17. |Uczestnictwo w targach/wystawach 21 20
18. |Lobbing w $rodowisku lokalnym 24 33

Zroédto: Opracowanie wlasne z uzyciem programu MicMac.
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Otrzymane wyniki wskazuja, ze dobra reputacja, wiarygodnos¢, opinie
(CZ3) jest jednym z czynnikow, ktore maja najsilniejszy wptyw bezposredni na
pozostale elementy systemu. Ponadto wsérdd czynnikow wywierajacych silny
wplyw na pozostate czynniki znalazty sie: dobra kondycja finansowa (CZ2),
relacje z klientami/ poziom obstugi klienta (CZ4) oraz aktywna polityka rekla-
mowa (CZ12). Nalezy takze odnotowa¢, ze dobra reputacja, wiarygodno$é, opi-
nie (CZ3) jest czynnikiem w najwickszym stopniu zaleznym od pozostalych
czynnikow. Wsrod cech pozostajacych pod znaczacym wplywem pozostatych
czynnikow znalazly si¢ réwniez: relacje z klientami/ poziom obstugi klienta
(CZ4), lobbing w $rodowisku lokalnym (CZ18) oraz aktywna polityka reklamo-
wa (CZ12).

W ramach przeprowadzonych analiz zostat utworzony graf przedstawiajacy
oddziatywanie bezposrednie czynnikow. Celem zapewnienia czytelnosci zobra-
zowano 20 proc. najsilniejszych oddziatywan miedzy czynnikami (rys. 4).

DAY LA HOSA T

Rys. 4. Graf oddziatywan bezposrednich

Zrédto: Opracowanie whasne z uzyciem programu MicMac.

Analiza grafu wskazuje, ze dobra reputacja, wiarygodnos¢, opinie (CZ3)
jest czynnikiem, ktory pozostaje pod silnym wptywem najwigkszej liczby czyn-
nikéw. Na czynnik ten wptywaja istotnie: doswiadczenie firmy (CZ1), relacje
z klientami/ poziom obstugi klienta (CZ4), relacje z dostawcami i podwykonaw-
cami (CZ5), jakos¢ wykonania (CZ9), terminowo$¢ realizacji (CZ10) oraz ak-
tywna polityka reklamowa (CZ12). Dobra reputacja, wiarygodno$¢, opinie
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(CZ3) najsilniej wplywa natomiast na czynniki z obszaru relacyjnego: relacje
z klientami/ poziom obstugi klienta (CZ4), relacje z dostawcami i podwykonaw-
cami (CZ5), wspotprace z mediami (CZ6) oraz relacje z bankami (CZ7). Ozna-
cza to, ze dobra reputacja, opinie o podmiocie determinuja sukces przedsigbior-
stwa deweloperskiego na rynku. Jest to tez zgodne opinia wyrazang m.in. przez
J. Bendkowskiego, wedlug ktorego dla przedsigbiorstw branzy budowlanej naj-
wazniejsza role odgrywa kapitat relacyjny i jest on przez nie rozwijany w pierw-
szej kolejnosci. Nie oznacza to, ze organizacje te nie doceniaja pozostatych
sktadnikow kapitatu intelektualnego, w tym w szczegdlnos$ci kapitatu ludzkiego,
ma on jednak dla nich znaczenie drugorzedne [Bendkowski, 2008, s. 9].

Podsumowanie

Podsumowujac dotychczasowe analizy oraz wyniki przeprowadzonych ba-
dan empirycznych, nalezy podkresli¢, ze wsrdd cech lezacych u podstaw reputa-
cji wymienia si¢ najczesciej: zaufanie, szacunek, wiarygodnos¢, solidno$¢ itd.
Pozytywna reputacja przedsigbiorstwa wskazuje na wysoki poziom zaufania,
jakim darza go podmioty otoczenia, a takze na niski poziom ryzyka we wspot-
pracy. Tym samym moze to wptywac na przyspieszenie procesu decyzji zaku-
powych i inwestycyjnych, nawigzanie wspotpracy migdzy firmami Iub podpisa-
nie umowy o pracg z najlepszymi kandydatami na rynku [Gorbaniuk, Lubnicka,
2013, s. 60].

Wryniki badania z udziatem ekspertow oraz przeprowadzona analiza struktu-
ralna wskazaty, iz dobra reputacja przedsigbiorstwa jest jednym z kluczowych
czynnikdéw wptywajacych na funkcjonowanie przedsigbiorstw deweloperskich
i budowanie relacji z interesariuszami. Analiza sumarycznych sit oddziatywan
bezposrednich wskazata natomiast, ze dobra reputacja jest jednym z czynnikéw
najsilniej wptywajacych na pozostate czynniki systemu, a jednoczes$nie reputacja
jest czynnikiem najbardziej zaleznym od pozostatych czynnikow. Graf oddzia-
lywan bezposrednich wyeksponowat fakt, ze najsilniej na reputacje przedsig-
biorstw deweloperskich oddzialuja: do§wiadczenie firmy, relacje z klientami/
poziom obstugi klienta, relacje z dostawcami i podwykonawcami, jakos¢ wyko-
nania, terminowos¢ realizacji oraz aktywna polityka reklamowa. Z Kolei reputa-
cja najsilniej wptywa na relacje 1 wspotprace z: klientami, dostawcami i podwy-
konawcami, mediami oraz bankami.
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REPUTATION AS A FACTOR DETERMINING THE SUCCESS OF
AN ENTERPRISE ON THE MARKET BY THE EXAMPLE OF INDUSTRY
DEVELOPMENT

Summary: The purpose of this paper is to analyse the reputation as a factor determining
the operation and development of the companies on the market. The analysis was made
on the example of enterprise development in the housing market. The article presents the
aspect of the theoretical concept of reputation. Analysis of secondary sources was based
on the results of empirical research method of panel of experts. The conclusions of the
analysis will determine what factors influence the functioning of the development com-
panies on the market, what is the importance of reputation, and on what factors the repu-
tation affect.

Keywords: reputation, the real estate market, determinants of the success, enterprise
development.





