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Zarzgdzanie jakoscig

i jej komunikowanie w ksztattowaniv
reputacji przedsiebiorstwa

Agnieszka Rutkowska

W opracowaniu omowiono zagadnienie ksztattowania
reputacji przedsiebiorstwa poprzez zarzqdzanie jakoscig
oraz system jej komunikowania przez przedsiebiorstwo.
Rola dziatan jakosciowych i ich komunikacji w ksztafto-
waniu reputacji przedsiebiorstwa przeanalizowana zostata
z wykorzystaniem dwoch modeli ksztattowania reputacji,
tj. tworzenia reputacji w procesie oraz poprzez wartosci.
W artykule wskazano, iz dziatania i inicjatywy w zakresie
Jakosci budujg tozsamosc przedsiebiorstwa, tworzq jego
wizerunek, a wzmocnione rzetelng komunikacjq wplywajq
na odbiorcow, ksztaltujqc ich opinie o przedsiebiorstwie.
Wskazano takze, ze dziatania jakosciowe i komunikowanie
ich interesariuszom ksztattujq obraz organizacji jako wia-
rygodnej, niezawodnej i odpowiedzialnej, do ktdrej mozna
miec zaufanie. Opracowanie prezentuje szeroki wachlarz
dziatan jakosciowych, poprzez ktdre mozna ksztattowac
reputacje przedsiebiorstwa w opinii interesariuszy, a tym
samym oddziatywac na jego wartosc rynkowq.

Reputacja przedsiebiorstwa poprzez oddzialywanie
na zachowania interesariuszy wptywa na jego wyniki
finansowe, a wptyw ten jest tym wiekszy, im wieksze
znaczenie ma ona dla danej grupy interesariuszy.
Reputacja oraz proces jej tworzenia sg zjawiskami
nie do konca jeszcze poznanymi, rozpatrywanymi
wieloptaszczyznowo. Elementem tgczacym dotych-
czasowe rozwazania zawarte w literaturze przed-
miotu jest zalozenie, ze reputacja przedsiebiorstwa
ma charakter spoteczny, a proces jej budowania jest
procesem ztozonym, wymagajacym uwzglednienia
przez przedsiebiorstwo regut i warto$ci waznych dla
interesariuszy przedsiebiorstwa.

Z przegladu literatury wynika, ze w ujeciu proce-
sowym strategiczny plan budowania przez przed-
siebiorstwo dobrej reputacji powinien uwzglednia¢
nastepujace elementy: kreowanie tozsamosci
i wizerunku przedsiebiorstwa oraz tworzenie po-
zadanych relacji z jego odbiorcami. Inne podejscie,
tj. kreowanie reputacji przedsiebiorstwa poprzez
warto$ci, wymaga od przedsiebiorstwa zapewnienia

! Stownik wyrazow obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 644.

tego, aby podejmowane przez nie dziatania budowaty
zaufanie interesariuszy oraz tworzyly dla nich warto-
Sci odnoszace sie do wiarygodnosci, niezawodnosci
i odpowiedzialnosci.

Cel i metoda badawcza

Celem artykutu jest wskazanie, ze dziatania po-
dejmowane w ramach zarzadzania jakoS$cia oraz ich
komunikacja mogg tworzy¢ dobrg reputacje przed-
siebiorstwa poprzez oddzialywanie na poszczegolne
elementy budujgce reputacje. Studia literaturowe
postuzyly do rozpoznania obszaru badawczego
i okre§lenia zalezno$ci miedzy zarzgdzaniem jakoS$cig
w przedsiebiorstwie a budowaniem jego reputacji.
Wskazanie na istnienie tych zalezno$ci moze stanowi¢
podstawe do przeprowadzenia badan empirycznych
oraz okre$lenia modelu budowania reputacji dzie-
ki zarzadzaniu przez jako$¢ i system komunikacji
zZ interesariuszami.

Reputacja jako cenny zasob niematerialny
przedsiechiorstwa

Reputacja w znaczeniu ogoélnojezykowym to
opinia, renoma, dobre imie, rozgtos, stawa'. W
ujeciu M. Schweigera na reputacje firmy (corporate
reputation) sktadajg sie dwa wymiary. Pierwszy ma
charakter kognitywny i dotyczy kompetencji firmy
(competence) utozsamianych w szczegolnosci z jako$cig
oferowanych produktow, wydajnoscia i zyskowno$cig
prowadzonej dziatalno$ci oraz atrakcyjnos$cig. Drugi
wymiar, o charakterze afektywnym, dotyczy solidary-
zowania sie i sympatyzowania interesariuszy z firmg
(sympathy). Aspekt ten tworzony jest w gtéwnej mie-
rze przez jako$¢ oferowanych produktéow i szeroko
rozumiang odpowiedzialno$§¢ przedsiebiorstwa,
w tym spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu i troske
o Srodowisko?. Reputacja firmy, jak podaje T. Dgbrow-
ski, jest stabilng oceng, podzielang przez r6zne grupy

2 M. Schweiger, Components and Parameters of Corporate Reputation —an Empirical Study, ,,Schmalenbach Business Review”

2004, Vol. 56, No. 1, s. 46-71.
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interesariuszy, dotyczgca zdolno$ci firmy do sprosta-
nia ich oczekiwaniom oraz dostarczania im wartos$ci®.
Poznanie czynnikéw wplywajgcych na ocene reputacji
przedsiebiorstwa jest procesem zlozonym i wymaga
precyzyjnego dookre$lenia grup interesariuszy oraz
okreslenia zbioru wartosci spotecznych o istotnym
dla nich znaczeniu.

Dobra reputacja jest swoistym buforem bezpie-
czenstwa dla firmy w sytuacjach kryzysowych. Zgodnie
ze stanowiskiem C.J. Fombruna tworzy ona kapitat
zaufania do przedsiebiorstwa. To z kolei sprawia, ze
interesariusze chetniej angazujq sie w relacje z posiadajg-
cym jq przedsiebiorstwem, udostepniajqg mu kontrolowane
przez siebie zasoby i udzielajq wsparcia. Klienci wiecej
kupujq, akceptujq wyzsze ceny, sq bardziej lojalni, poleca-
Jg firme i jej produkty innym konsumentom. Pracownicy
chetniej podejmujq prace, sq w nig bardziej zaangazowani
i rzadziej przechodzq do konkurencji. Kontrahenci sq
bardziej skfonni nawigzywac wspolprace i podtrzymywac
Jg. Inwestorzy sq gotowi udostepnic kapitat i czynic to po
nizszych kosztach. Spotecznosci udzielajq firmie o dobrej
reputacji poparcia lub przynajmniej powstrzymujq sie od
niekorzystnych dla niej dziatan*.

Przedsiebiorstwo o dobrej reputacji, jak wskazano
powyzej, odnosi réznorodne korzysci. Aby zapewni¢
sobie dostep do tych korzysci, powinno odpowiednio
zaplanowac proces budowania reputacji i ochrony
przed jej utratg oraz zarzgdzac¢ nim na wszystkich
poziomach struktury organizacyjnej. Wzmacnianie
reputacji i budowanie wizerunku firmy to gtéwne
strategiczne cele dziatan z zakresu spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu® (CSR — corporate social respon-
sibility) podejmowanych przez przedsiebiorstwo. Czy
cele te mogga by¢ réwniez skutecznie realizowane
poprzez dziatania z zakresu jakosci i ich komunika-
cje? Mimo iz jakos¢ produktéw, jak pokazujg wyniki
badan empirycznych®, jest kluczowym czynnikiem

determinujgcym reputacje przedsiebiorstwa, jak
dotad inicjatywy i dziatania podejmowane w ramach
zarzadzania jako$cig w przedsiebiorstwie w $wiecie
biznesu nie sg powszechnie utozsamiane z procesem
budowania dobrej reputagji.

Budowanie reputacji przedsigbiorstwa
a dziatania jakesciowe

Tworzenie reputacji jest procesem zlozonym i,
podobnie jak samo pojecie reputacji, w dalszym cig-
gu ewoluuje. W literaturze spotykamy sie z wieloma
modelami tworzenia reputacji przedsiebiorstwa. Do
analizy roli dziatan jakosciowych i ich komunikacji
w ksztattowaniu reputacji przedsiebiorstwa autorka
wybrata dwa znaczgco réznigce sie od siebie podej-
Scia, ktore na potrzeby tej analizy zostaly okre$lone
jako ksztattowanie reputacji ,w procesie” oraz
ksztattowanie reputacji ,poprzez wartosci”’. Zalez-
no$ci oméwione w niniejszej pracy przedstawiono
na rysunku 1.

Jak juz wspomniano, jako$¢ produktéw w ran-
kingach reputacji przedsiebiorstw® uznawana jest
za kluczowy czynnik tworzacy reputacje przedsie-
biorstwa. W definicjach reputacji przedsiebiorstwa
prezentowanych w literaturze jako$¢ produktow
okreslana jest czesto jako wazny element jej ksztal-
towania. W zarzadzaniu jako$cig przyjmuje sie, ze
jako$¢ techniczna produktu jest podstawa jakoSci
funkcjonalnej stuzacej tworzeniu i dostarczaniu
wartos$ci dla klienta® . W niniejszej pracy dziatania
jako$ciowe podejmowane przez przedsiebiorstwo
rozumiane sg jako wszystkie planowane i systematyczne
dziatania niezbedne do stworzenia odpowiedniego stopnia
zaufania, co do tego, ze wyrob lub ustuga speini ustalone
wymagania jakosciowe'®. Autorka artykufu przyjmuje
ponadto, ze dziatania te obejmujg takze szereg akcji

3 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu przedsiebiorstwa, Oficyna Wolters Kluwer Business,

Krakéw 2010, s. 75.
4 Tamze, s. 250.

5 Zgodnie z raportem z badania Komunikacja dziatarn CSR w Polsce, Effective Public Relations, Warszawa, czerwiec
2012.

¢ Badania wskazujgce jakos¢ produktéw jako kluczowy czynnik determinujacy reputacje firmy prowadzone byly
miedzy innymi przez K. Majchrzak (Zarzqdzanie reputacjq w przedsiebiorstwach sektora naftowego, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2011, s. 273) oraz M. Schweigera (dz.cyt.), ktéry wskazal, ze jako$¢ produktéw jest komponentem
tworzacym oba wymiary reputacji przedsiebiorstwa, zarébwno jej wymiar kognitywny, jak i afektywny.

7 Procesowe podejscie do ksztattowania sie reputacji przedsiebiorstwa z akcentowaniem znaczenia tozsamosci
przedsiebiorstwa, jego wizerunku i odbiorcéw reprezentowane jest m.in. w publikacjach: G.R. Dowling, Corpo-
rate Reputations: Should you Compete on Yours?, ,California Management Review” 2004, Vol. 46, No. 3, s. 19-36,
http://dx.doi.org/10.2307/41166219; S.W. Alessandri, Modelling corporate identity: a concept explication and theoretical
explanation, ,,Corporate Communications: An Internal Journal” 2001, Vol. 6, No. 4, s. 178, http://dx.doi.org/10.1108/
EUMO0000000006146. Znaczenie warto$ci w ksztaltowaniu reputacji podkresla A. Adamus-Matuszynska w pracy
Reputacja — nieuchwytna wartosc firmy, http://www.proto.pl/PR/Pdf/reputacja_nieuchwytna_wartosc_firmy.pdf,
[13.09.2015].

8 Rankingi uznajace jakos$¢ produktéw za kluczowe kryterium decydujace o reputacji przedsiebiorstwa publikowane
s3 miedzy innymi w magazynach: niemieckim ,Manager Magazine”, amerykanskim ,,Fortune” czy azjatyckim ,Far
East Economic Review”.

9 K. Szczepanska, Budowa wartosci klienta w zarzqdzaniu jakoscig, [w:] B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Zarzgdzanie
wartosciqg klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2012, s. 272.

10 K. Szczepanska, Kompleksowe Zarzgdzanie Jakoscig TQM, Alfa-Wero, Warszawa 1998, s. 108.
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Rysunek 1. Schemat powiqzan kreowania reputacji przedsichiorstiwa z dziataniami przedsighiorstwa podejmowanymi

w ramach zarzgdzania jakosciq oraz ich komunikacjg

Reputacja przedsiebiorstwa

(tj. stabilna ocena interesariuszy dotyczgaca zdolnosci przedsiebiorstwa i gotowosci do sprostania ich
oczekiwaniom oraz dostarczania im wartosci)

Kreowanie reputacji ,w procesie”

(tj. tozsamos$¢, wizerunek, odbiorcy)

Kreowanie reputacji ,poprzez wartosci”

(tj. wiarygodnos¢, niezawodnos¢, zaufanie,
odpowiedzialnosé)

T

Komunikacja dziatan z zakresu jakosci

(tj. udostepnianie interesariuszom, poprzez ré znorodne kanaty, informacji o prowadzonych
przez przedsiebiorstwo dziataniach jakosciowych, w tym o jakosci oferowanych produktéw)

~

J

Zarzadzanie jakoscig w przedsiebiorstwie
(tj. proces obejmujacy dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwo w celu posiadania w ofercie takich
produktow, ktérych wtasciwosci wigzg sie z jego zdolnosciag do zaspokojenia stwierdzonych i oczekiwanych
potrzeb) )

~

Zrédlo: opracowanie wiasne.

i wymagan, ktorych celem jest zagwarantowanie spefnienia
wiasciwych standardow jakosciowych we wszystkich projek-
tach realizowanych w danej organizacji'', a standardy te
ustalane sg w oparciu o wymagania formalnoprawne,
jak rowniez wymagania i oczekiwania interesariuszy
przedsiebiorstwa.

Ksztattowanie reputacji ,,w procesie” a dziatania
jakosciowe

Pierwszym modelem, w oparciu o ktéry dokonano
analizy roli dziatan jakosciowych w kreowaniu reputa-
¢ji przedsiebiorstwa, jest model tworzenia reputagji
W procesie”, zwany tez modelem ksztaltowania
sie reputacji w trojkacie tozsamos$¢ — wizerunek
— odbiorcy. Tozsamos$¢ przedsiebiorstwa odgrywa
decydujaca role w ksztattowaniu jego reputagcji, na-
tomiast komunikacja petni dominujgcg role w przy-
padku wizerunku'?. Tozsamo$¢ tworzona jest przez
przede wszystkim wewnatrz organizagcji, podczas gdy
wizerunek moze by¢ kreowany zaréwno przez samg
organizacje, jak tez moze powstawac¢ na zewnatrz,
niezaleznie od jej zamierzen. Na podstawie analizy

literatury mozna wskazac, ze autorzy proponujg rozne
modele tworzenia tozsamos$ci organizagcji, tzw. ,,mix
tozsamo$ci” (identity mix). Dominujace jest podej-
Scie, iz tozsamo$¢ przedsiebiorstwa jest dziedzing
multidyscyplinarng, obejmujgcg miedzy innymi takie
sktadowe zarzadzania, jak: komunikacja korporacyjna,
wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa, struktura
organizacyjng czy jej strategia'>. Interesujgce ujecie
tozsamo$ci — z punktu widzenia analizowanej w ni-
niejszym artykule relacji tozsamosci przedsiebiorstwa
i podejmowanych dziatan jakoSciowych — prezentuje
K. Schmidt', ktéry podaje, ze oprocz strategii, kultury
i zachowania organizacji tozsamo$¢ tworzg takze jej
produkty i ustugi oraz prowadzona z interesariuszami
komunikacja.

Tworzenie tozsamosSci przedsiebiorstwa poprzez
jako$¢ wymaga uwzglednienia jakoS$ci na poziomie
strategii przedsiebiorstwa. Ustanowienie polityki
jakosci, realizowanie jej oraz szerokie komunikowa-
nie wewnatrz organizacji daje umocowanie do kom-
pleksowego zarzadzania jakos$cig. Istotne znaczenie
w budowaniu tozsamo$ci przedsiebiorstwa ma takze

1], Phillips, Zarzqdzanie projektami IT. Poznaj najskuteczniejsze metody zarzqdzania przedsiewzieciami informatycznymi,

Helion, Gliwice 2005, s. 303.
12T. Dgbrowski, dz.cyt., s. 76.

13 Podejscie multidyscyplinarne do tozsamosci przedsiebiorstwa prezentuje miedzy innymi Miedzynarodowa Grupa
ds. Tozsamosci Korporacyjnej (International Corporate Identity Group) czy autorzy: T.C. Melewar oraz J. Saunders w pracy
Global corporate visual identity systems: using an extended marketing mix, ,European Journal of Marketing” 2000, Vol. 34,
No. 5/6, s. 538, http:/dx.doi.org/10.1108/03090560010321910.

14 K. Schmidt, The Quest for Identity, Cassel, London 1995.
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takie umiejscowienie komorki jako$ci w strukturze
firmy, ktére zapewnia niezalezno$¢ prowadzonych
dziatan. Strategiczne podej$cie do jakoSci wymaga
wiec zaangazowania kierownictwa najwyzszego
szczebla w hierarchii przedsiebiorstwa. Tozsamo§¢
firmy tworzona jest réwniez poprzez takie zalozenia
zarzadzania jakoScig w organizacji, jak przyjecie sta-
tusu organizacji uczacej sie oraz tworzenie kultury
dzielenia sie wiedzg i ciaglego doskonalenia. Tozsa-
mos¢ firmy tworzg takze odpowiedzialne zachowania
firmy wobec interesariuszy, jak ponoszenie odpowie-
dzialnosci za produkty wadliwe, a w przypadku chocby
podejrzenia o niewtasciwg jako$¢ produktéw, wycofa-
nie produktéw z rynku mimo naktadéw finansowych
i wigzacego sie z tym ryzyka wizerunkowego.
Wizerunek przedsiebiorstwa w znaczgcym stop-
niu tworzony jest przez wizerunek produktow i ustug
swiadczonych przez firme'>. Kierowany do klienta nowy
produkt powstaje w oparciu o zintegrowang wigzke
aktualnej wiedzy prawnej, technologicznej, rynkowej
oraz marketingowej. Istnieje ponadto $cisty zwigzek
pomiedzy postrzeganiem cech i wiasciwosci danego
produktu a ogélng oceng wizerunku catej firmy®. Im
lepiej produkt jest dopasowany do oczekiwan i po-
trzeb odbiorcy, tym lepsze jest postrzeganie firmy.
Jako$¢ produktow przektada sie zatem na wizeru-
nek przedsiebiorstwa. Uwzgledniajac te zaleznos¢,
nalezy stwierdzic¢, ze budowanie oferty firmy i tworze-
nie produktéw powinny by¢ poprzedzone badaniami
rynku i badaniami produktowymi. Naktady ponoszone
na badania i rozw6j produktéw, ciggte doskonalenie
oferty i dostosowywanie jej do zmieniajacych sie
potrzeb i oczekiwan odbiorcow to inwestycja przy-
noszgca korzys$ci miedzy innymi w postaci umacniania
sie dobrej reputagcji firmy i wzrostu sprzedazy.
Odbiorcy to trzeci element wspomnianego wyzej
procesu tworzenia reputacji. Odbiorcy, definiowani
takze jako interesariusze, poprzez dokonywanie
oceny przedsiebiorstwa wspottworza jego reputacje.
Czynniki ksztattujgce ich ocene reputacji przedsie-
biorstwa sg r6znorodne. Majg one swoje umocowanie
zaro6wno w zbiorze warto$ci spotecznych o istotnym
dla interesariuszy znaczeniu, jak i w zbiorze posia-
danych przez nich do$wiadczen zyciowych. Dziatania
jakoSciowe przedsiebiorstwa, w tym jako$¢ produk-
tow oraz prowadzona w tym zakresie komunikacja,
moga wplywac na wynik tej oceny. Jest on tym wyzszy,
im wyzszy jest poziom dopasowania prowadzonych
dziatan jakoSciowych do systemu wartoSci spotecz-
nych interesariuszy. Z tego powodu istotne wydaje
sie prowadzenie badan umozliwiajacych poznanie
interesariuszy — nie tylko ich potrzeb i oczekiwan,
ale réwniez zbioru wartosci spotecznych, ktérymi
kierujg sie w zyciu. Informacje te stanowig fundament
projektowania dalszych dziatan przedsiebiorstwa,

15 K. Majchrzak, dz.cyt., s. 31.

w tym w zakresie jako$ci. Ocena przedsiebiorstwa
dokonywana przez jego interesariuszy ksztattowana
jest rowniez poprzez dziatania ukierunkowane na
zwiekszanie ich swiadomosci jako$ciowej. Dziatania
te obejmujg organizowanie specjalnie zaprojektowa-
nych wydarzen, spotkan, paneli dyskusyjnych i innych
dziatan edukacyjnych adresowanych do odbiorcow
produktow lub ustug przedsiebiorstwa, zaréwno tych
obecnych, jak i przysztych.

Ksztattowanie reputacji ,,poprzez wartosci”
a dziatania jakosciowe

Drugie przeanalizowane przez autorke podejscie
to tworzenie reputacji przedsiebiorstwa poprzez
cztery wartosci'’, tj. wiarygodnos¢, niezawodnos¢,
zaufanie i odpowiedzialnos¢. Model nawigzuje do
definicji reputacji i przywotanego w niej zatozenia, iz
reputacja jest stabilng oceng, podzielang przez r6zne
grupy interesariuszy, dotyczacg zdolnosci firmy do
dostarczania im wartosci.

Wiarygodnos$¢ przedsiebiorstwa to warto$¢ dla
interesariuszy czynigca przedsiebiorstwo godnym ich
zaufania. W dalszych rozwazaniach przyjeto, iz wiary-
godnos¢ przedsiebiorstwa to wynik spojnosci dziatan
ze sktadanymi deklaracjami, ich przewidywalnos$ci
oraz transparentnosci.

W jaki sposéb poprzez dziatania jakosSciowe
przedsiebiorstwo mozne tworzy¢ swoja wiarygod-
no$¢? Dziatania jakoSciowe podejmowane przez
przedsiebiorstwo powinny by¢ zgodne z wartos$ciami
przedsiebiorstwa i sktadanymi przez nie deklaracjami.
Jesli przedsiebiorstwo przyjeto strategie w zakresie
jakosci, jej realizacja wymaga konsekwencji we
wszystkich obszarach funkcjonowania. Moze to
zostac osiggniete poprzez wdrozenie w organizagji
odpowiedniego systemu zarzadzania jako$cig, co
porzadkuje dziatania firmy i upraszcza proces de-
cyzyjny. Wysoki poziom $wiadomosci jakoSciowej
wsréd pracownikow przekiada sie na wysoki poziom
spojnosci ich dziatan z zalozeniami przedsiebiorstwa
w zakresie jako$ci. Wiarygodno$¢ tworzona jest takze
przez potwierdzanie jako$ci produktéw wiarygodnymi
certyfikatami, wynikami badan prowadzonych w akre-
dytowanych laboratoriach, otrzymywanymi nagrodami
przyznawanymi przez uprawnione jednostki, opiniami
ekspertéw czy instytutéw badawczych.

Wazng role w budowaniu wiarygodnosci przed-
siebiorstwa, obok podejmowania przez nie dziatan
jakosciowych i zdobywania dowod6w na spetnianie
okreslonych wymagan, odgrywa dopasowana do gru-
py odbiorcow komunikacja. Skutecznai transparentna
komunikacja jest swoistym pomostem miedzy firmg
a interesariuszami, ktorzy ksztattujg subiektywny
obraz przedsiebiorstwa. Wiarygodno$¢ przedsie-
biorstwa, w kontekscie jakosci, ksztaltowana jest

16 W. Walczak, Znaczenie niematerialnych zasobow w procesach budowania wartosci rynkowej przedsiebiorstwa, ,,e-mentor”
2010, nr 4, s. 36, http:/www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/36/id/775, [11.04.2015].

17 A. Adamus-Matuszynska, dz.cyt.
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poprzez realizacje jako$ciowych celdéw strategicznych
przedsiebiorstwa, niemniej jednak werbalizacja po-
dejmowanych dziatan jako$ciowych zdecydowanie
wzmacnia ten efekt.

Niezawodno$¢ przedsiebiorstwa powszechnie rozu-
miana jest jako jego bezawaryjno$¢, bezbtednos¢, efek-
tywnos¢, kondycja czy lojalno$¢ wobec interesariuszy.
W jaki sposéb, poprzez dziatania jako$ciowe, przedsie-
biorstwo moze budowac swojg niezawodno$¢ wobec
interesariuszy? Przedsiebiorstwa budujg swoja nieza-
wodno$¢ poprzez wytwarzanie produktéw zgodnie
z przyjetymi specyfikacjami i uzyskiwanie produktéw
wolnych od wad, a takze poprzez wdrozenie systemow
jakosciowych majacych na celu minimalizowanie ryzyka
pojawienia sie niezgodnosci dziafan przedsiebiorstwa
i wytwarzanych produktéw z regulacjami i przyjetymi
standardami jako$ciowymi. W tym ujeciu szczego6lnie
istotne jest zapewnienie bezpieczenstwa oferowa-
nych produktéw oraz tego, aby dziataly zgodnie
z zaprojektowang uzytecznos$cig podstawowa. Wydaje
sie, ze na niezawodno$c¢ przedsiebiorstwa budowang
poprzez dziatania ukierunkowane na jako$¢ produktu
najwiekszy wplyw ma odpowiednie zaprojektowanie
i wytworzenie rdzenia produktu i produktu rzeczy-
wistego, co odpowiada dwém pierwszym poziomom
w strukturze produktu wedtug T. Levitta's. Marketin-
gowe aspekty jakosci produktu, w ujeciu budowania
niezawodno$ci przedsiebiorstwa, odgrywaja drugo-
rzedng role. Budowanie niezawodnos$ci utozsamianej
przez interesariuszy z oczekiwang lojalnoscig wymaga
z kolei dostarczania interesariuszom produktow
o oczekiwanej, powtarzalnej jakosci, zgodnej zaréwno
z ich do$wiadczeniami, jak i informacjami o produkcie
dostarczanymi im przez przedsiebiorstwo.

Zaufanie czesto kojarzone jest z bezpieczenstwem,
autorytetem i powazaniem. Koncepcja zarzadzania
zaufaniem rézni sie od innych teorii zarzadzania,
dlatego przed dalszg analizg roli dziatan jako$ciowych
w budowaniu zaufania warto zaakcentowac kilka ob-
serwagji. Po pierwsze, jak zauwazajg eksperci'®, kazda
forma braku autentyzmu w relacjach miedzyludzkich
i instrumentalnego traktowania pracownikéw, do-
stawcow, klientéw, spoteczenstwa itd. predzej czy
p6zniej zostanie odkryta. Ich zdaniem oznacza to, ze
zarzadzanie zaufaniem dotyka sfery podstawowych
warto$ci w kulturze organizacyjnej i przenosi sie
na wszystkie obszary funkcjonowania organizagji.
Warto podkresli¢, ze zarzadzanie zaufaniem przynosi
organizacjom wiele korzys$ci?®, w tym uzyskiwanie
lepszej koordynacji prowadzonych dziatan czy wiek-
szej zdolnoSci organizacji do przetrwania sytuacji

kryzysowej. Zbudowanie zaufania interesariuszy do
firmy jest trudnym procesem, miedzy innymi z tego
powodu, iz zaufanie do ludzi czy rzeczy wigze sie z go-
towoscig do ekspozycji na ryzyko, ze mogq nas zawiesc,
z oczekiwaniem, ze stanie si¢ inaczej?'.

Czy dziatania jakoSciowe przedsiebiorstwa moga
tworzy¢ kapital zaufania interesariuszy do przedsie-
biorstwa? Zaufanie, jako jeden z czterech wyr6znikow
omawianego modelu kreowania reputacji przed-
siebiorstwa, tworzone jest poprzez zapewnienie
przejrzystosci dziatan jakosciowych i powtarzalnosci
jakosci oferowanych produktéow. Osiggane jest to
dzieki wytwarzaniu produktéw o okreslonym pozio-
mie jakos$ci, zgodnie z przyjetymi specyfikacjami za-
pewniajgcymi ich zgodno$¢ ze standardem, ktory jest
ustalany z uwzglednieniem oczekiwan klientéw. Do
uzyskania takiego stanu niezbedne jest uwzglednienie
w planowaniu produkgcji systeméw jako$ci, majgcych
na celu minimalizowanie prawdopodobienstwa wy-
stapienia réznic w jakosci wytwarzanych produktow.
Zaufanie budowane jest rowniez poprzez jasne
i rzetelne komunikowanie klientom wtasciwosci ofe-
rowanych im produktéw oraz czytelne informowanie
o wprowadzanych zmianach i przyczynach ich wpro-
wadzania. Doswiadczenia wiasne klienta weryfikujg
deklarowane dziatania przedsiebiorstwa i wplywajg na
wyksztatcenie zaufania do firmy lub jego brak.

Odpowiedzialno$¢ w znaczeniu ogélnojezykowym
to gotowos$¢ do ponoszenia konsekwencji wiasnych
wyboréw i zachowan, to rzetelne wypetnianie obo-
wigzkéw, a takze dbanie o dobro i zapobieganie
zlu, gdzie wyrazenie ,,dobro” oznacza rzecz majjcg
warto$¢, a wyrazenie ,zlo” oznacza rzecz wyrzadza-
jaca komus krzywde, naruszajacg czyjes wartosci. Czy
dziatania jako$ciowe przedsiebiorstwa sa wyrazem
rzetelnego wypetniania obowigzkéw oraz $wiadczg
o odpowiedzialno$ci przedsiebiorstwa wobec jego
interesariuszy? Odpowiedzialno$¢ wytwércy za pro-
dukt, w opinii autorki, przejawia sie w $wiadomym
ponoszeniu kosztoéw utrzymywania jakos$ci produktow
na stalym, okre§lonym poziomie, w tym na wpro-
wadzaniu i utrzymywaniu niezbednych systeméw
jakos$ciowych. Z perspektywy klienta przedsiebiorstwo
deklaruje swoja odpowiedzialno$¢ nie tylko poprzez
umieszczenie na opakowaniu produktu danych identy-
fikujacych go, ale przede wszystkim poprzez dziatania
wskazujgce na utozsamianie sie producenta z produk-
tem. Odpowiedzialnym wytwércg jest zatem ten, kto
ponosi odpowiedzialno$¢ za wytworzone produkty,
szczegolnie w obliczu stwierdzenia wady wplywajacej
na bezpieczenstwo odbiorcy. Jednym z wyznacznikoéw

18 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wyd. Gebethner, Warszawa 1994, s. 115-118.
Y [K. Hejduk, WM Grudzewski, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Znaczenie zaufania i zarzqdzania zaufaniem
w opinii przedsigbiorstw, ,.e-mentor” 2009, nr 5, s. 32, http:/www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/32/id/696,

[10.10.2015].

20 Zestaw korzys$ci wynikajgcych z zarzadzania zaufaniem w przedsiebiorstwie zostal przedstawiony w pracy:
W.M. Grudzewski, 1.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem w organizacjach wirtualnych,

Difin, Warszawa 2007, s. 31.

21 B. Nooteboom, Trust: Forms, Foundations, Functions, Failures and Figures, Edaward Elegar, Northampton 2002, s. 45.
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odpowiedzialnego postepowania firmy jest posiadanie
systeméw identyfikagji partii produkcyjnych, sprawdzo-
nych proceséw wstrzymywania produkgji, sprzedazy
czy wycofywania produktow od klientéw w przypadku
podejrzenia o ich niewtasciwg jakos¢. Informacje te naj-
czesciej nie sg dostepne dla klientéw w czasie kontaktu
z firmg, dlatego szersze komunikowanie ich w ramach
budowania reputacji jest wskazane.

Ksztattowanie reputacji ,,poprzez wartosci”
a wartosci spofeczne

Przektadajac cztery elementy modelu kreowania
reputacji przedsiebiorstwa ,,poprzez wartosci”,
tj. wiarygodnos$¢, niezawodno$¢, zaufanie oraz od-
powiedzialno$¢ na wartos$ci spoleczne, zauwazamy,
Ze trzy pierwsze elementy modelu, tj. wiarygodnos¢,
niezawodno$¢ oraz zaufanie budowane sg na kanwie
dwoch wartosci spotecznych, ktérymi sg: uczciwos¢
oraz odpowiedzialnos¢. Jak pisza W.M. Grudzew-
ski, I.LK. Hejduk, A. Sankowska i M. Wantuchowicz,
zaufanie tworzone jest poprzez szeroki wachlarz
czynnikow, ktéry uwzglednia obie powyzej wskazane
wartosci spoteczne, jak réwniez: ryzyko, przekonanie,
kompetencje, zyczliwos$¢, prawdopodobienstwo,
zdolnosci, posiadanie dobrej woli, sprawiedliwos¢,
wiarygodno$¢, przewidywalnos$¢, rzetelnos$¢ czy
zalezno$¢?2. Ostatni element analizowanego modelu
kreowania reputacji przedsiebiorstwa, tj. odpowie-
dzialnos¢, stanowi jednoczes$nie warto$c¢ zaliczang do
zbioru kluczowych wartosci spotecznych.

Powyzsza obserwacja upowaznia do przyjecia
stwierdzenia, ze tworzenie reputacji przez przedsie-
biorstwo w ujeciu aksjologicznym powinno by¢ oparte
w szczegolnosci na dwoch wartos$ciach spotecznych:
uczciwo$ci i odpowiedzialnosci, przy zatozeniu, ze
warto$ci te majg istotne znaczenie dla grup otocze-
nia. Zarzadzanie reputacjg przedsiebiorstwa powinno
uwzglednia¢ wszystkie istotne dla interesariuszy
warto$ci. Wartosci te powinny byc¢ okre§lane w odnie-
sieniu do specyficznego makrootoczenia, w ktérym
przedsiebiorstwo dziata.

Budowanie reputacji przedsigbiorstwa
a komunikacja dziatan jakosciowych

Pojecie ,komunikacja” ma wiele znaczen i znaj-
duje sie w polu zainteresowania wielu dyscyplin
naukowych, takich jak filozofia, psychologia, historia,
socjologia, ekonomia czy zarzgdzanie”?. Komunika-
cja, w ujeciu ogolnojezykowym, to przekazywanie
i odbieranie informacji w bezposrednim kontakcie
z druga osoba.

Komunikacja poprzez dostarczanie rzetelnych in-
formacji o przedsiebiorstwie, w tym o realizowanej
strategii jakoSciowej, wplywa na opinie interesariu-

szy o firmie. Tworzy wizerunek przedsiebiorstwa
dbajacego o jakos¢ produktow, odpowiedzialnego,
na ktéorym mozna polega¢. Buduje Swiadomos¢
interesariuszy w zakresie przyjetej uczciwej i od-
powiedzialnej postawy przedsiebiorstwa, w tym
w zakresie jako$ci oferowanych produktéow i ustug.
Wzmacnia tym samym wiarygodnos$¢ firmy. Jesli jest
spéjna z prowadzonymi dziataniami jako$ciowymi
i tozsamo$cig firmy, tworzy kapitat zaufania grup
otoczenia do przedsiebiorstwa. Nalezy zaznaczy¢,
iz przedsiebiorstwa budujgce swojg reputacje po-
przez komunikacje z interesariuszami deklarujg
zdolno$¢ do spetniania ich oczekiwan w zakresie
prowadzonej dziatalnos$ci. Komunikacja w zakresie
dziatan jakos$ciowych i jako$ci produktéw wzmacnia
zaréwno ten przekaz, jak i oczekiwania odbiorcéow.
Jest bardzo skutecznym narzedziem budowania
reputacji przedsiebiorstwa wtedy, gdy deklaracje
przedsiebiorstwa sktadane wobec interesariuszy
sg spetniane.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze dwustron-
na komunikacja przedsiebiorstwo — interesariusze
odgrywa wazng role w budowaniu reputacji firmy.
Z tego powodu informowanie o dziafaniach jakos-
ciowych prowadzonych przez przedsiebiorstwo
wydaje sie stuszne, pomimo iz w ostatnim czasie
obserwujemy znaczgcy spadek zaufania klientow do
komunikacji prowadzonej przez przedsiebiorstwa.
Komunikacja dziatan jakosciowych przedsiebiorstwa
tworzy zatem otoczenie sprzyjajace budowaniu do-
brej reputacji poprzez dziatania jakoSciowe.

Podsumowanie

Istotg budowania przez przedsiebiorstwo dobrej
reputacji jest wytworzenie zaufania interesariuszy
do organizacji rozpatrywanej w ujeciu holistycznym.
Istotg zarzadzania jako$cig w przedsiebiorstwie jest
stworzenie odpowiedniego stopnia zaufania co do
tego, ze dostarczany wyréb lub ustuga spetni ustalone
wymagania jako$ciowe. Budowanie zaufania w zakre-
sie jakosci produktu tworzy zatem kapital zaufania
przedsiebiorstwa.

Reputacja, jako stabilna ocena przedsiebiorstwa
dotyczaca jego zdolnoSci i gotowosSci do sprostania
oczekiwaniom oraz dostarczania wartosci interesariu-
szom, dokonywana jest przede wszystkim w oparciu
o do$wiadczenia wilasne oraz uzyskane opinie. Do-
Swiadczenia wtasne tworzone sg w wyniku obcowania
interesariuszy z firmg, w tym poprzez uzytkowanie
dostarczanych produktéw. Stad rola zarzadzania
jakos$cig w tworzeniu do$wiadczen interesariuszy
wydaje sie kluczowa. Dziatania jakoSciowe, poprzez
tworzenie produktéw o oczekiwanej przez klientéw
jakosci, dostarczajg klientom wartos$ci. Prowadzone

22 WM. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem w przedsiebiorstwie. Koncepcja,
narzedzia, zastosowanie., Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2009, s. 18-19.
2 A. Mattelart, Teorie komunikacji: krotkie wprowadzenie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 21.
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przez przedsiebiorstwo dziatania jako$ciowe sg
Swiadectwem jego odpowiedzialnosci i uczciwosci.
Przektadajg sie na jego niezawodnos¢ oraz budujg
zaufanie interesariuszy do przedsiebiorstwa. Tworzg
tozsamos$¢ i wizerunek przedsiebiorstwa oraz oddzia-
tujg na jego odbiorcow.

W przypadku braku doswiadczen wiasnych intere-
sariuszy ocena reputacji przedsiebiorstwa tworzona
jest przez nich na podstawie dostepnych informagji
o przedsiebiorstwie. Komunikacja firmy z jej inte-
resariuszami jest nosnikiem informacji o znaczeniu
istotnym w budowaniu oceny reputacji. Szerzenie
wiedzy o wdrozonych w przedsiebiorstwie standar-
dach i systemach jakos$ciowych oraz o podejmowanych
w tym zakresie inicjatywach wzmacnia wiarygodnos¢
firmy i buduje kapitat zaufania.

Reputacja przedsiebiorstwa ksztaltowana jest
przez wiele czynnikoéw. Wsréd nich swoje miejsce
znajduja zaréwno dziatania jakoSciowe prowadzone
przez firme, przektadajgce sie na jako$¢ oferowanych
produktow i ustug, jak tez komunikacja tych dziatan
kierowana do interesariuszy.
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The role of quality management in creating the reputation of the enterprise

The article deals with the issue of building the reputation of the enterprise through quality management and the system
of communicating. The role of indicated actions was analysed using two existing models of building reputation i.e. ,building
in process” and ,,building through values”. The author describes the quality actions and initiatives as factors responsible for
building enterprise’s identity and its image. The way they are communicated to the potential stakeholders influences their
opinion about the enterprise as a reliable, credible, responsible and trustworthy organization. The article presents also various
quality actions aimed at the creation of reputation, which in turn affects the market value of the enterprise.

Autorka jest praktykiem z 15-letnim doswiadczeniem zawodowym w zarzgdzaniu jako$cig w sektorze pro-
dukgji i dystrybucji produktéow zywnosciowych i uzytkowych. Od 10 lat pogtebia takze swoja wiedze i zdobywa
doswiadczenie w obszarze zarzadzania kryzysowego w biznesie. Uczestniczka wielu warsztatow z tego zakresu
prowadzonych w Polsce i za granicg. Prowadzi szkolenia biznesowe i spotkania ze studentami. Przedmiotem za-
interesowan badawczych autorki sg zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem reputacja, w szczegélnosci w zakresie
budowania reputacji i jej ochrony, a takze zarzadzania sytuacjg kryzysowa.
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