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Postrzeganie reputacji wsrod mikroprzedsiebiorstw
W procesie zarzadzania i budowania trwatych relacji
biznesowych

Mariola Grzebyk®, Paulina Filip?

Wprowadzenie

W ostatnich latach coraz czesciej analizuje si¢ znaczenie i postrzeganie reputacji
przez przedsigbiorstwa. W wigkszo$ci przypadkéw badania jednak nie dotyczg mi-
kroprzedsigbiorstw. Nie zwraca si¢ na nig uwagi, gdy organizacja radzi sobie na ryn-
ku i zajmuje okreslona pozycj¢ konkurencyjng. Gorzej, gdy zla reputacja zaczyna
przeszkadza¢ w prowadzeniu biznesu [Zargbska 2006: 79].

Reputacja taczy si¢ z zaufaniem, jakim obdarzane jest przedsigbiorstwo przez
swoich interesariuszy. Utrata tego zaufania, jak dowodza badania, uderza w podstawy
funkcjonowania firmy. Gdy jednak przedsigbiorstwo dba o swojg reputacje, buduje
jednoczesnie kapital zaufania. Kapitat ten jest wyrazem wiarygodnos$ci firmy [Da-
browski 2010: 411].

Celem niniejszego opracowania jest okres$lenie znaczenia reputacji dla badanych
mikroprzedsigbiorstw, jak sobie radzg z budowaniem reputacji, jakie czynniki sa bra-
ne pod uwage przy ocenie reputacji, jakie narzedzia sa stosowane w budowaniu repu-
tacji i jakie przynosi ona efekty.

Pojecie reputaciji i jej ksztaltowanie

Reputacja nie jest jednoznacznie interpretowana w literaturze przedmiotu.

Wedtug definicji Stownika jezyka polskiego reputacja jest okre§lana jako ocena
danego cztowieka lub rzeczy przez innych [Sfownik... 1999: 164].

Reputacja przedsigbiorstwa z kolei to zestaw cech ekonomicznych i pozaekono-
micznych przypisanych organizacji wynikajacych z przesztych dziatan przedsigbior-
stwa [Zargbska 2006: 19].

Inni przedstawiaja ja jako zbior cech charakteryzujgcych organizacje, jakie
uksztattujg si¢ na przestrzeni czasu i ktore koncentrujg si¢ na tym, co ona robi i jak si¢
zachowuje [Dabrowski 2010: 380; Balmer 1998: 8].
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Niektorzy dodaja jeszcze, ze reputacja to ogdlne postrzeganie stopnia, w jakim
organizacja cieszy si¢ duzym szacunkiem i powazaniem [Dabrowski 2010: 380;
Weiss i in. 1999: 4].

Ze wzgledu na brak jednolitego rozumienia pojecia reputacji mozna je przed-
stawi¢ w trzech gldéwnych nurtach teoretycznych [Mikuczewska-Wosko 2009:
182-183]:

— podejscie ewaluacyjne — reputacja jest globalng ocena przedsigbiorstwa zwigza-
ng gtownie z jego osiagnieciami finansowymi lub z innymi zalozonymi kryteriami;

— podejscie ,,wrazeniowe” — reputacja jest ogdlnym wrazeniem, odbiorem organi-
zacji zblizonym do wizerunku, a ksztattowanym poprzez komunikacj¢ i do§wiadcze-
nie poszczegdlnych grup interesariuszy z przedsigbiorstwem,;

— podejscie relacyjne — reputacja ujmowana jest w kontekscie zwigzku miedzy po-
strzeganiem organizacji przez jej otoczenie wewngtrzne (tozsamos$¢) oraz zewnetrzne (wi-
zerunek). Podejécie to interesuje si¢ punktem widzenia wszystkich grup odbiorcéw, bada-
jac wzajemne oddziatywania i relacje miedzy nimi [Pier§cieniak 2012: 9-14].

Na podstawie przedstawionych informacji reputacje nalezy rozumie¢ jako opiera-
jaca sie na spdjnych dziataniach przedsiebiorstwa, podzielang przez grupy interesariu-
szy ocen¢ dotyczaca jego zdolnosci i gotowosci do sprostania ich oczekiwaniom
i dostarczania im wartos$ci [Dgbrowski 2010: 381].

Zatem reputacja przedsiebiorstwa jest catoSciowa ewaluacja, ktora oddzialuje na
postrzeganie organizacji przez ludzi jako trwale ,,dobrej” lub ,,ztej”. Przekonania na
temat organizacji s3 formowane na podstawie wiedzy i przesztych do§wiadczen ludzi
je formujacych. Doswiadczenia te dotycza produktow i obstugi, charakteru przedsie-
biorstwa, zachowan organizacyjnych, itp. Wiedza ta moze by¢ oparta zaré6wno na
indywidualnych relacjach z organizacja, ale moze by¢ tez ksztalttowana w wyniku
opinii innych. Wszystko to tworzy reputacje¢ organizacji. Dla klientéw danego przed-
sigbiorstwa oznacza to produkty, ktore kupuja dzis i obstuge, z ktérej beda mogli sko-
rzystaé w przysztosci. Dla pracownikow — nie tylko wyptate pensji, ale takze zabez-
pieczenie przed emeryturg [Zargbska 2006: 20-21].

Przyjmuje si¢, ze na sposob ksztaltowania reputacji maja wpltyw cztery grupy
czynnikow, ktore zostaty zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki budujace reputacje przedsigbiorstwa i ich przyklady

Przykladowe elementy budujace okreslona
grupe czynnikow
1 2
organizacyjne Wizja i misja przedsigbiorstwa, polityka dotycza-
ca struktury organizacyjnej i strategii, kultura
organizacyjna

Grupy czynnikow

polityczne Autoprezentacja przedsigbiorstwa, prezentacja

i ocena dziatan firmy poprzez media, stowarzy-
szenia konsumenckie i inne podmioty, pogtoski
i plotki funkcjonujace w obiegu

marketingowe Postrzegana jako$¢ produktow/ustug, obstuga
serwisowa, komunikacja marketingowa
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1 2
relacyjne Jako$¢ relacji przedsigbiorstwa ze wszystkimi
jego interesariuszami oraz sieci kontaktow mig-
dzyorganizacyjnych i miedzyludzkich, poprzez
ktore sg przekazywane informacje, plotki, pogto-
ski, komentarze

Zrodto: G. Roszyk-Kowalska, 2006, Reputacja jako Kluczowa kompetencja przedsiebiorstwa, ,Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu”, nr 1141, Wroctaw, s. 146.

Reputacja jest jednym z najwazniejszych instrumentéw przekazywania informacji
klientom. Jednak nie na wszystkich rynkach jest ona jednakowo wazna. Oznacza to,
Ze reputacja wypracowana na jednym rynku nie bedzie miata znaczenia dla klientow
na innych rynkach. Reputacja jest tworzona w wyniku stosowania przez ludzi wielu
roéznych kryteridw (np. ekonomicznych czy spotecznych) oceniajgcych dane przedsie-
biorstwo i jego przysztos¢. Jest procesem dtugotrwatym, ale jezeli si¢ ja uzyska, moz-
na dzigki niej stworzy¢ znaczng warto$¢ dodang [Roszyk-Kowalska 2006: 146].

Reputacja jest zasobem cennym, rzadkim, trudnym do imitacji i substytucji. Po-
siada zatem wszystkie cechy przypisane zasobom, na ktérych mozna budowac trwata
przewage konkurencyjna. Szczegodlnie istotng role odgrywa ona na rynku ustug. Wia-
ze si¢ to z takimi cechami ustug, jak: niematerialno$¢, nierozdzielczos¢, réznorodnosé
i nietrwato$¢. Cechy te sprawiajg, ze mozliwo$ci rozwoju firmy ustugowej sa,
W znacznie wiekszym stopniu niz przedsigbiorstwa produkcyjnego, uzaleznione od
poziomu zaufania, jakim obdarzajg te firme¢ roézne grupy interesariuszy [Dabrowski
2010: 411].

W wielu firmach stosuje si¢ pojecie zarzadzania reputacjg. Jest ono rozumiane
jako ,,odpowiednie ustawienie trzech elementéw: tozsamosci ,.kim jestesmy”, jak
prezentujemy samych siebie oraz wizerunku ,,jak widza nas inni” [Chun 2005: 95].
Tozsamo$¢ jest okreslana jako sposob postrzegania Organizacji przez jej cztonkow,
a takze ich poczucie przynalezno$ci, identyfikacji i ogot doswiadczen z organizacja
[Hatch 1993; Mikuczewska-Wosko 2009: 183]. Wizerunek z kolei, jako suma wrazen,
opinii i spostrzezen zewnetrznych interesariuszy przedsigbiorstwa [Bromley 1993;
Davies, Miles 1998; Mikuczewska-Wosko 2009: 184].

Proces tworzenia reputacji przedsigbiorstwa mozna podzieli¢ na dos¢ spdjne etapy,
a kazdy z nich moze stanowi¢ odrebny projekt zarzadczy [Zargbska 2006: 21]:

— zidentyfikowanie docelowej grupy odbiorcow,

— oszacowanie widocznosci i wiarygodnosci,

— wyodrebnienie czynnikdw majacych wptyw na pozycjonowanie organizacji,

— umocnienie unikatowej pozycji konkurencyjnej.

Mikroprzedsiebiorstwa i ich znaczenie w gospodarce
W gospodarce krajow Unii Europejskiej zdecydowanie dominujg te najmniejsze

przedsigbiorstwa, zatrudniajace do 9 0sob, prowadzace dziatalnos¢ w zakresie handlu
i napraw [Gota$ 2010: 51].
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W definiowaniu mikroprzedsigbiorstw brane sa pod uwage zaréwno aspekty ilo-
sciowe, jak i jakosciowe. Kryteria jako$ciowe dotycza pewnych cech specyficznych,
ktére przypisuje si¢ gtdéwnie tym podmiotom. Sa to najczesdciej: samodzielno$¢ eko-
nomiczna i prawna wilasciciela, osobiste angazowanie si¢ wlasciciela w zarzadzanie
przedsigbiorstwem, wykorzystanie srodkow wtasnych jako wytacznego lub dominuja-
cego zrodta finansowania dziatalno$ci, osobiste kontakty z odbiorcami i dostawcami.
Cechy te sprawiaja, ze mikroprzedsiebiorstwo charakteryzuje si¢ wysoka elastyczno-
$cig struktury organizacyjnej i szybko reaguje na zmiany zachodzace w otoczeniu.
Wada kryteriow jako$ciowych jest ich niewymierno$¢, co utrudnia kompleksowa
charakterystyke mikroprzedsigbiorstw jako zbiorowosci. Ze wzgledéw praktycznych
wiec wigksze znaczenie przypisuje si¢ kryteriom ilosciowym. Najczesciej stosowa-
nym wsrod nich jest wielkos$¢ zatrudnienia [Wypych 2006: 46—47].

W Polsce zastosowanie kryteriow ilosciowych jest zalezne od celow, ktorym ma
stuzy¢ klasyfikacja, tj. fiskalnych, kredytowych, statystycznych i prywatyzacyjnych
[Bednarczyk 1996: 74-75]. Mimo ze kryteria te posiadajg zalet¢ statycznego upO-
rzagdkowania, sg niewystarczajace do podziatu i klasyfikacji podmiotow gospodar-
czych [Luczka 1997: 16].

Jako kryterium dodatkowe przyjmuje sie¢ sum¢ bilansowa (wartos¢ majatku), war-
to$¢ obrotow w skali roku, niekiedy takze udziat przedsigbiorstwa w rynku w ujeciu
wartosciowym lub ilo§ciowym [Sowa 2007: 61]. Pewnym rozwigzaniem moze by¢
przyjecie za kryterium formy organizacyjno-prawnej i traktowanie jako mikroprzed-
sigbiorstwa zaktadow 0sob fizycznych oraz spotek jawnych [Wypych 2006: 46-47].

Zgodnie z obowiazujacymi regulacjami prawnymi za mikroprzedsiebiorstwo
przyjmuje si¢ podmiot gospodarczy prowadzacy dziatalnos$¢ gospodarcza, ktory za-
trudnia nie wigcej niz 9 osob i ktory spehia jedno z dwoch kryteriow finansowych.
Pierwszy warunek stanowi, ze przychody netto ze sprzedazy oraz operacji finanso-
wych nie moga przekroczy¢ rocznie 2 min euro, drugi za$, iz suma aktywoéw na ko-
niec roku obrotowego nie moze by¢ wigksza niz 2 min euro [Wypych 2006: 46-47].

Mikroprzedsigbiorstwa sg to zatem podmioty gospodarce o relatywnie najmniej-
szym jednostkowym potencjale wytworczym mierzonym zasobami pracy, strumie-
niem przychodéw oraz zasobami kapitatu. Mimo tego ich znaczenie w gospodarce
narodowej jest bardzo duze i wynika z dwoch glownych przestanek. Po pierwsze,
liczba tego typu przedsigbiorstw jest w Polsce najwigkszym pracodawca. Po drugie,
ich funkcjonowanie, obok przedsigbiorstw matych i $rednich, stanowi przejaw zdro-
wej konkurencji oraz odzwierciedla wyraziscie przedsigbiorczo$¢ spoleczenstwa
[Skowronek-Mielczarek 2003: 50; Gotas 2009: 84].

Znaczenie mikroprzedsigbiorstw w gospodarkach krajow Unii Europejskiej nie
jest jednolite. Wynika to z wielu czynnikow majacych swe zrodta miedzy innymi
w uwarunkowaniach historycznych, tradycji gospodarki rynkowej oraz w poziomie
rozwoju gospodarczego [Gotas 2009: 84]. W Polsce te przedsigbiorstwa odgrywaja
coraz wicksza role, zwlaszcza na obszarach stabiej rozwinietych gospodarczo.

Mikroprzedsigbiorstwa osiagaja najczesciej niezbyt wielkie rozmiary sprzedazy,
poniewaz posiadajg ograniczone zasoby kapitatowe. Ich rozw6j ma charakter indywi-
dualny i jest oparty w duzym stopniu na wlasnych $rodkach finansowych inwestora,
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zwykle niewystarczajacych, by w pelni zaspokoi¢ potrzeby w dziedzinie zatrudnienia
[Grzebyk 2006: 157].

Mikroprzedsi¢biorstwa z reguty nie postuguja si¢ formalnymi metodami analizy
otoczenia, konkurencji i wlasnej branzy. Rzadko opracowuja wieloletnie prognozy
i strategi¢ dziatania. W takiej sytuacji trudniej kontrolowaé postgpy w realizacji
celow i dokonywac ich oceny, a takze modyfikowac je w przypadku naglych zmian na
rynku. Zakres dziatan matych przedsigbiorstw zalezy od umiejetnosci dopasowywania
posiadanych zasobow pracy, kapitatu, umiejetnosci organizacyjnych i kierowni-
czych, wlasciwego wyboru segmentu odbiorcéw oraz wykorzystania narzedzi marke-
tingowych [Struzycki 2004: 28; Filip, Grzebyk, Kaliszczak 2010: 20-22].

Analiza dziatalno$ci matych, jak i duzych przedsi¢biorstw pozwala wyodrebnié¢
cechy wyrozniajace dla poszczegdlnych grup. Zestawienie istotniejszych cech mikro-
przedsigbiorstw zawiera tabela 2. Zestawienie to ma charakter wysokiego stopnia
uogoblnien z wykorzystaniem techniki przeciwstawien.

Tabela 2. Cechy wyroézniajace male i Srednie oraz duze przedsigbiorstwa

Cechy MSP, w tym mikroprzedsiebiorstw Cechy duzego przedsiebiorstwa
Dziatanie na podstawie whasnej intuicji wiasciciela | Wykorzystanie nowoczesnych metod i technik
lub wynajetego menadzera zarzadzania
Relatywnie niski poziom wyksztatcenia kadry Wysoki poziom wyksztatcenia kierownictwa
Przewaga decyzji operacyjnych Przewaga decyzji strategicznych

Mozliwo$¢ funkcjonowania bez posiadania 0so-

L . Posiadanie osobowosci prawnej
bowosci prawnej

Czeste taczenie funkcji whasciciela i menadzera Zarzadzanie przez wynajeta kadre menadzerska

Podejmowanie przez wiasciciela lub wiascicieli Podejmowanie decyzji na podstawie opinii zespotu
decyzji waznych dla firmy doradcow

Prowadzenie dziatalno$ci na matg skale i w prze- | Duzy wolumen sprzedazy i zasi¢g co najmniej
wazajacej czesci o zasiegu lokalnym krajowy

Niezaleznos¢ firmy od innych podmiotéw Liczne powiazania organizacyjne i kapitatowe
Brak dostepu do Zrodet finansowania immanent- | Mozliwo$¢ wykorzystania roznych instrumentow
nych dla rynku kapitatowego rynku kapitatowego

Wzglednie matly udziat w rynku Znaczny udziat w rynku

Niskokapitatochtonny rozwoj Inwestycje wysokonaktadowe

Mata dbatos¢ o image firmy wynikajaca w wielu | Wykorzystanie nowoczesnych technik tworzenia
przypadkach z braku wiedzy z zakresu marketingu | wizerunku firmy

Funkcjonowanie kierownictwa na zasadzie ,,strazy | Dzialania firmy oparte na przyjetej strategii rozwo-

pozarnej” ju i strategiach czastkowych

Sladowy udziat eksportu Rozwini¢ta dziatalno$é¢ eksportowa

Brak tendencji do organizowania si¢ w lokalne Uczestnictwo w licznych organizacjach gospodar-
grupy obrony swoich intereséw czych i klubach biznesu

Zrédto: Krajewski K., Funkcjonowanie MSP w warunkach gospodarki rynkowej i ich mozliwosci roz-
wojowe, Instytut Przedsigbiorczo$ci i Samorzadnoséci (www..medianet.pl)
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Wyniki badan empirycznych — analiza

Badania empiryczne przeprowadzono na grupie 96 mikroprzedsigbiorstw® potu-
dniowo-wschodniej Polski dziatajacych na obszarach przygranicznych (w ramach
projektu pt. ,,Wsparcie transgranicznej regionalnej e-wspotpracy” nr WTSL.02.03.00-
84-147/10-00), zajmujacych si¢ handlem, produkcja czy ustugami. Wérdd nich 6 jed-
nostek prowadzilo takze wymiang zagraniczng. W badaniach zastosowano kwestiona-
riusz ankiety jako narzedzie badawcze. Zostat on przygotowany w ramach zadan rea-
lizowanych w wymienionym projekcie.

W pierwszym pytaniu ankietowani odpowiadali, czy i jakie znaczenie ma dla nich
reputacja.

Wyniki badan przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Znaczenie reputacji dla mikroprzedsi¢biorstw

L Brak Srednie Duze .
Wyszczegolnienie . . . Ogétem
Znaczenia Znaczenie zZnaczenie

Podmioty prowadzace dziatalnos$¢ krajowa 2 2 2 6
i zagraniczng

Udziat % 2,08 2,08 2,08 6,25
Podmioty o dziatalnosci krajowe;j 13 59 18 90
Udziat % 13,54 61,46 18,75 93,75
Ogodtem 15 61 20 96

Zr6dto: Opracowanie na podstawie badan whasnych

Okazuje sig, ze az dla 61,5% badanych mikroprzedsigbiorstw o dzialalnosci kra-
jowej ich reputacja ma dla nich $rednie znaczenie. Duze znaczenie zakreslito tylko
18,75% przedsigbiorcéw. W odniesieniu za$ do przedsigbiorstw o dziatalno$ci takze
zagranicznej rozktad odpowiedzi utozyt si¢ rownomiernie (po 2,1% dla kazdej odpo-
wiedzi).

Kolejne pytanie dotyczylo tego, czy i jakie znaczenie ma dla przedsigbiorcow in-
formacja zwrotna uzyskiwana od partneréw z tg firmg wspolpracujgcych. Dane te
prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Znaczenie pozytywnej, jak i negatywnej informacji zwrotnej uzyskiwanej od partnerow

Wyszczegodlnienie Brak . Sredni(_a Duze . Ogélem
y g znaczenia znaczenie znaczenie g

Podmioty prowadzace dziatalno$¢ krajowa 1 3 2 6
i zagraniczna

Udziat % 1,04 3,13 2,08 6,25
Podmioty o dziatalno$ci krajowej 12 41 37 90
Udziat % 12,50 42,71 38,54 93,75
Ogotem 13 44 39 96

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych

® Badania empiryczne przeprowadzono na grupie 96 mikroprzedsiebiorstw wybranych sposrod 215
realizujacych procesy gospodarcze na obszarach przygranicznych. Kryterium przyjetych do badan pod-

miotow byta liczba zatrudnionych w nich osdb, ktore nalezaty do grupy mikroprzedsigbiorstw.
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Na bazie analizy tej tabeli mozna stwierdzi¢, ze $rednie znaczenie ma informacja
zwrotna dla trzech przedsigbiorcow o dziatalno$ci zagranicznej (6,5%) oraz az 44
podmiotow o dziatalno$ci krajowej. Tylko 13 firm krajowych i jedna zagraniczna
sposrod 96 odpowiedziato, ze nie ma zadnego znaczenia.

Nastgpne pytanie dotyczylo tego, jakie czynniki sa brane przez nich pod uwage
przy ocenie reputacji firmy, z ktora chca wspotpracowaé. Okazuje sig, ze dla 90
podmiotow gospodarczych, co stanowi 93,75%, jest to jako$¢ oferowanych pro-
duktéw 1 uslug. Kolejno terminowo$¢ dziatan (w tym wobec kontrahentow), tak
zaznaczylo 86 jednostek, czyli 89,6%, przestrzeganie warunkéw handlowych (wobec
podmiotow wspotpracujacych) — 80 firm, czyli 83,3%, sytuacja finansowa — 78 firm,
co stanowi 82,3% oraz dbatos¢ o klienta — 70 firm, czyli 72,9%.

Ankietowanych zapytano takze, czy mikroprzedsiebiorstwa, w ktorych pracuja,
posiadaja osoby zajmujgce si¢ zarzadzaniem reputacja. Badani przyznali, ze az 92%
(w tym wszystkie zagraniczne) jednostek nie posiada takiego stanowiska. Moze to
$wiadczy¢ 0 znikomym zainteresowaniu tym problemem. Z drugiej strony jednak, gdy
pytano, czy w podejmowaniu decyzji o wspolpracy z danym podmiotem bierze si¢
pod uwage reputacje tych jednostek, az 57 zatrudnionych w krajowych i czterech
w zagranicznych firmach stwierdzilo, ze ma ona $rednie znaczenie. Nie ma to
W ogoble znaczenia tylko dla 10 firm krajowych i zadnej zagraniczne;.

Wiyniki tych badan prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Znaczenie reputacji przy podejmowaniu decyzji o wspoélpracy

A Brak zna- | Srednie Duze )
Wyszczegolnienie . - . Ogolem
czenia znaczenie | znaczenie

Podmioty prowadzace dziatalnos$¢ krajowa 0 4 2 6
i zagraniczng

Udziat % 0 4,17 2,08 6,25
Podmioty prowadzace dziatalnos$¢ krajowa 10 57 23 90
Udziat % 10,42 59,38 23,96 93,75
Ogdtem 10 61 25 96

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan whasnych

Nastegpne pytanie dotyczyto tego, czy w badanych mikroprzedsigbiorstwach stosu-
je si¢ narzedzia zarzadzania reputacja. Okazuje si¢, ze az 90 jednostek krajowych
i wszystkie zagraniczne (co stanowi 93,75% ogétu) zadeklarowato, ze je posiada
i stosuje. Wsrod nich do najwazniejszych narzedzi zaliczono public relations — prawie
wszystkie firmy — 88 jednostek, co stanowi 91,6%; naktady na budowanie reputacji
wsrod spotecznosci lokalnej, w tym wspierajace te¢ spotecznosé — wszystkie 96 firm;
naktady na pracownikow przeznaczane na szkolenia, doskonalenie czy czynnosci
informacyjne — 72 firmy, czyli 75% oraz dzialania zwigzane z tozsamos$cig organiza-
cyjna (np. komunikacja z otoczeniem) — 64 jednostki, czyli 66,6%.

Ostatnim zadanym pytaniem byto to dotyczace efektow, jakie przynosi firmie bu-
dowanie i posiadanie reputacji. Okazuje si¢, ze wérod najwazniejszych znalazly sig te
o charakterze finansowym, czyli wzrost obrotéw firmy — 89 firm, co stanowi 92,7%
oraz wzrost przychodow ze sprzedazy — 78 firm, czyli 81,3%. Ponadto wymieniano
wzrost liczby klientow — 64 jednostki, co stanowi 66,6%, lepsze postrzeganie jednost-
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Ki na rynku — 62 podmioty, czyli 64,6%, wzrost wartosci przedsigbiorstwa — 58 firm,
czyli 60,4% i przycigganie dobrych pracownikéw — 51 jednostek — 53,1%. Tylko trzy
firmy, czyli 3,1%, zadeklarowalo, ze reputacja nie przynosi zadnych wymiernych
korzysci czy zyskow.

Podsumowanie

Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu przedsiebiorstw na rynku jest zrozu-
mienie, ze reputacja wptywa na pozycje i rozwoj organizacji na rynku. Ma ona silne
oddzialywanie na klientoéw, w tym kreuje wiezi z kluczowymi klientami czy pracow-
nikami, buduje zaufanie do firmy.

Kazde przedsiebiorstwo, aby osiggnaé sukces, powinno posiada¢ co$, czego nie
maja inni, a reputacja jest doskonatym tego dowodem [Roszyk-Kowalska 2006: 148].

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze obszar ten jest nie
W pelni doceniany przez mikroprzedsigbiorstwa. Dla zdecydowanej wigkszos$ci z nich
reputacja nie ma wigkszego znaczenia, nie posiadajg tez stanowisk zajmujacych si¢
jej budowaniem, a przy podejmowaniu decyzji o wspotpracy z innymi podmiotami
biora pod uwage inne elementy niz reputacja. Naleza do nich gléwnie jako$¢ ofero-
wanych produktow i ustug, terminowo$¢ dziatan czy przestrzeganie warunkéw han-
dlowych. Mimo stabego nacisku na znaczenie i rolg¢ reputacji w dziatalnosci mikro-
przedsigbiorstw respondenci wymieniajg stosowane narzedzia zarzadzania reputa-
cja, a wsrod nich public relations, naktady na budowanie reputacji wsrod spotecz-
nosci lokalnej czy naktady na pracownikéw z przeznaczeniem na szkolenia czy do-
skonalenie.

Na uwage zashuguje takze fakt, ze przy ocenie efektow, jakie moze przynies¢ re-
putacja mikroprzedsigbiorstwom, wymienia si¢ glownie te o charakterze finansowym.
Sa nimi przede wszystkim wzrost obrotow firmy, wzrost przychodéw ze sprzedazy,
czy wzrost warto$ci przedsigbiorstwa.

Podsumowujac, wypracowanie i utrzymanie dobrej reputacji nie jest zadaniem ta-
twym, zwlaszcza dla tak matych przedsigbiorstw, jakimi sg mikroprzedsi¢biorstwa,
a ryzyko utraty reputacji jest duze. Aby utrzymac dobra reputacje, mikroprzedsigbior-
stwa musza zrozumie¢ jej znaczenie i site oddziatywania.
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Perception of reputation among microenterprises in the process
of management and building sustainable business relations

Summary

Abstract: Attaining and maintaining good reputation is not an easy task, especially for mi-
cro-enterprises. Moreover risk of losing it is big. To maintain good reputation such enterprises
have to undrestand its importance and the power of its influence.

The aim of this article is to circumscribe the importance of reputation for microenterpises,
how they cope with buliding it, what kind of factors are taken into account while estimating
reputation, what instruments are used in bulding it, and finally what effects it brings.
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