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KREOWANIE WIZERUNKU MALEGO
PRZEDSIEBIORSTWA NA RZECZ BUDOWANIA RELACJI
Z PARTNERAMI W LANCUCHU DOSTAW

Streszczenie

W niniejszym artykule o charakterze teoretyczno-empirycznym autor podejmuje probe powig-
zania aspektow ksztattowania wizerunku przedsigbiorstwa z rozwijaniem pozadanych dla niego
relacji oraz oceny $wiadomos$ci menedzeréw matych przedsigbiorstw na temat potrzeby ksztatto-
wania ich wizerunku na rzecz budowania relacji z partnerami w tancuchu dostaw. W tym celu we-
ryfikuje dostrzeganie przez tych menedzeréw pozytywnego wptywu wizerunku zarzgdzanych przez
nich przedsigbiorstw na jakos¢ relacji z innymi podmiotami w tancuchu dostaw oraz zasadno$é¢
celowego tworzenia pozadanego wyobrazenia o swoich przedsigbiorstwach.

Stowa kluczowe: wizerunek, mate przedsigbiorstwo, relacje z partnerami, tancuch dostaw

Wprowadzenie

Warunki prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w ostatnich latach ulegaja
radykalnej zmianie. Staja si¢ wyjatkowo trudne i coraz bardziej rygorystyczne,
a nawet mozna powiedzie¢ — bezkompromisowe. Za gtowne zrodta wyzwan dla
przedsigbiorstw nalezy uzna¢ dynamicznie wzrastajaca i rozwijajaca si¢ konku-
rencj¢, coraz bardziej wymagajacych klientow oraz szukajacych powaznych part-
neréw w biznesie kontrahentow. Nietatwo sprosta¢ wygoérowanym wymaganiom
w pojedynke i realizowac skuteczne strategie konkurowania nie wspotdziatajac
z innymi podmiotami. Okazuje si¢, ze w dobie postgpujacej globalizacji i turbu-
lencji otoczenia, nawet wielkie przedsigbiorstwa zmuszone sa niejednokrotnie
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rozwijaé swoj potencjat konkurencyjny w powigzaniu z innymi organizacjamiZ.
Tym trudniej matym przedsigbiorstwom samodzielnie funkcjonowaé w tak zto-
zonym i wymagajacym §wiecie.

Pojawia si¢ wigc potrzeba wspolpracy z innymi, zwlaszcza silnymi podmio-
tami w celu wzmocnienia wtasnych mozliwosci biznesowych. Niezwykle wazne
staje si¢ zatem nawigzywanie i budowanie relacji z r6znymi partnerami, w czym
nalezy dopatrywac si¢ wsparcia dla potencjatu przedsigbiorstwa i dopetnienia re-
alizowanych w nim procesoéw, a w konsekwencji zrédet rynkowego sukcesu. Co-
raz cze$ciej dlatego przywotuje sie w teorii i stosuje w praktyce gospodarczej
koncepcje zarzadzania tancuchem dostaw, ktorej ,,istota sprowadza si¢ do urze-
czywistniania idei wspotdziatania przedsigbiorstw znajdujacych si¢ na drodze od
wydobycia surowcow do rynkow zbytu™.

Warunkiem skutecznego wspotdziatania jest zaufanie do partnera, ktore bez-
posrednio wynika z jego reputacji budowanej w procesie kreowania wtasnego
wizerunku. Nie ma bowiem watpliwosci, ze potencjalni partnerzy chetniej po-
dejma wspotprace z konkretnym przedsiebiorstwem, jesli beda mieli pozytywne
wyobrazenie na jego temat i prowadzonej przez niego dziatalnosci, jesli ustysza
powszechne pochlebne opinie o nim — ze jest solidne, wiarygodne, lojalne, cieszy
si¢ powazaniem w $rodowisku, ma autorytet, a inne organizacje wyrazaja wole
wspoOtpracy z nim.

Niniejszy artykut ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czgsci teoretycz-
nej podjeto probe powiazania aspektow celowego ksztaltowania wizerunku
przedsigbiorstwa z rozwijaniem pozadanych dla niego relacji z podmiotami,
funkcjonujacymi w ramach tancucha dostaw. Z kolei w cze$ci empirycznej do-
konano oceny $wiadomos$ci osob zarzadzajacych matymi przedsigbiorstwami
w zakresie potrzeby ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa na rzecz relacji
z partnerami w tancuchu dostaw. Dokonano tez proby identyfikacji wykazywanej
przez nie w tym zakresie aktywnosci oraz jej rzeczywistego wptywu na jako$¢
budowanych relacji.

Wizerunek malego przedsigbiorstwa a relacje z partnerami w lancuchu
dostaw — ujecie teoretyczne

Kazde przedsigbiorstwo, w tym rowniez male, musi w procesie zarzadzania
podejmowac wiele odmiennych decyzji w roznych obszarach dziatania, dotyczacych

2 MLJ. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa w warunkach globalizacji, TNOiK ,,Dom Organizatora”, Torun 2002, s. 328-329.

3 J. Witkowski, Zarzqdzanie taricuchem dostaw. Koncepcje, procedury, doswiadczenia, PWE,
Warszawa 2010, s. 7.
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zwlaszcza zaopatrzenia w materialy 1 surowce, planowania produktow i ich wy-
twarzania, nastgpnie dystrybucji i sprzedazy, jak rowniez w odniesieniu do za-
pewniania odpowiednich kompetencji pracownikow, wilasciwych technologii
i innych zasobdw, lokalizacji poszczegdlnych placowek firmy, wykorzystywa-
nego transportu. Decyzje te powinny by¢ czgsto podejmowane z bezposrednim
udzialem innych podmiotéw badz, co najmniej, z uwzglednieniem potrzeby
wspotpracy z nimi lub chociazby ich obecnosci i aktywnos$ci. Kazde przedsie-
biorstwo funkcjonuje bowiem w konkretnym, silnie oddziatujgcym otoczeniu in-
stytucjonalnym, reprezentujac tylko jedno z wielu ogniw w tancuchu dostaw.
Tym bardziej nalezy zdawaé sobie sprawe z roli, jakg w tym tancuchu dostaw
odgrywa dane przedsigbiorstwo, a takze z jego wpltywow i zalezno$ci oraz sity
przetargowej wzgledem pozostatych podmiotdw.

Firmy, budujac i implementujac strategie dziatania pozwalajace realizowac
im ambitne finansowe i rynkowe cele, powinny by¢ swiadome, ze stanowig tylko
element czesto ztozonej struktury tancucha dostaw, ktory determinuje funkcjo-
nowanie wszystkich tworzacych go podmiotow. Przez tancuch dostaw nalezy
zrozumie¢ ,.,sie¢ producentow i uslugodawcow, ktorzy wspotpracuja ze soba
w celu przetwarzania i przemieszczania dobr — od fazy surowca do poziomu uzyt-
kownika koncowego™. Istota taficucha dostaw wymusza zatem wspotdziatanie,
czyli podejmowanie przez okre§lone podmioty wzajemnie zgodnych i uzupetia-
jacych sie dziatan pozytywnie wplywajacych na realizacje ich celow’. Z kolei za-
rzadzanie tancuchem dostaw mozna potraktowa¢ jako integrowanie kluczowych
proceséw biznesowych w catym tancuchu dostaw, od dostawcow do finalnego
konsumenta, z uwzglednieniem przeptywow informac;ji®.

Aby taka integracja mogta zaistnie¢ i przynosi¢ spodziewane efekty, zwtasz-
cza w obnizeniu kosztow 1 poprawy jakoS$ci dziatania oraz przyspieszenia wyko-
nywanych operacji’, przedsiebiorstwa w fancuchu dostaw muszg wdrozy¢ kom-
patybilne praktyki zarzadzania procesami w celu budowania wiezi i wspolnego
zrozumienia realizowanych z ich udziatem proceséw. Przy czym wspotrealizato-
rami proceséw zachodzacych w strukturze tancucha dostaw moze by¢ wiele pod-
miotow tworzacych sie¢ powigzan, przede wszystkim o charakterze wertykalnym

4 C. Bozarth, R.B. Handfield, Wprowadzenie do zarzqdzania operacjami i tancuchem dostaw.
Kompletny podrecznik logistyki i zarzgdzania dostawami, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 30.

> A. Sudolska, Uwarunkowania budowania relacji proinnowacyjnych przez przedsiebiorstwa
w Polsce, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2011, s. 24.

¢ K.L. Croxton, S.J. Garcia-Dastugue, D.M. Lambert, D.S. Rogers, The supply chain manage-
ment processes, ,,The International Journal of Logistics Management” 2001, Vol. 12, No. 2, s. 13.

7 Ibidem, s. 13—14.
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typu dostawca—odbiorca, ale rdwniez horyzontalnym, wystgpujacych chociazby
miedzy podejmujacymi wspodtprace konkurentami®. Warto dodaé, ze w tancu-
chach dostaw istotng rol¢ do spelnienia majg rowniez mate firmy®, zatem kazde
przedsigbiorstwo powinno identyfikowacé istniejgce 1 potencjalnie pozadane po-
wigzania z dzialalno$cig swych dostawcow (nie tylko surowcow i materialow)
oraz dystrybutoréw, a takze z aktywnos$cig klientoéw. Nie mozna bowiem w pro-
cesie zarzadzania koncentrowac si¢ wytacznie na operacjach realizowanych we-
wnatrz organizacji.

W zwiazku z powyzszym, ogromnym wyzwaniem w praktyce gospodarczej
dla podmiotow w tancuchu dostaw staje si¢ zarzadzanie wspolpartnerskimi rela-
cjami, mogacymi w sposob znaczacy i trwaty wesprze¢ realizacj¢ podstawowych
procesOw w organizacji badz tez nie. Zarzadzanie relacjami wydaje si¢ nie tylko
waznym, ale i niezwykle trudnym zadaniem w obszarze zarzadzania tancuchem
dostaw, poniewaz bardzo podatnym na niepowodzenia. Marne czy po prostu zle
relacje moga mie¢ wrecz katastrofalne konsekwencje i to nie tylko dla podmio-
tow bedacych ze soba w bezposredniej relacji, ale rowniez dla wszystkich innych
uczestnikow tancucha dostaw'’. Na znaczenie relacji we wspotczesnym biznesie
wskazuje rOwniez teoria zasobowa (ang. resource-based view of the firm), ktora
w latach 90. XX wieku stata si¢ dominujaca szkola strategicznego myslenia

o zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Jej wspottworca J.B. Barney wprowadza do
klasyfikacji zasobow i podkresla znaczenie kategorii relacji z roznymi podmio-
tami w otoczeniu, ktore jako element sktadowy kapitatu organizacyjnego, stano-
wig powazne zrodto trwatych przewag konkurencyjnych przedsiebiorstwa'l.
Tworza one bowiem zdolno$¢ przedsigbiorstwa do, jakze waznego dla jego inte-
resOw, wspotdziatania z innymi organizacjami'?.

Chcac zatem stworzy¢ trwalg sie¢ skutecznie wspotpracujacych ze soba pod-
miotow w ramach rozbudowanego czgsto tancucha dostaw, nalezy przede
wszystkim zadba¢ o zachodzace w nim relacje, ktore powinny stuzy¢ efektyw-

8 M. Ciesielski, Rozwdj i integracja taricuchéw dostaw, w: Zarzqdzanie taricuchami dostaw, red.
M. Ciesielski, PWE, Warszawa 2011, s. 11.

° D. Kisperska-Moron, E. Kolsa, A. Swierczek, R. Piniecki, F unkcjonowanie matych i srednich
firm produkcyjnych w tancuchu dostaw, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2010, s. 19.

10.C, Bozarth, R.B. Handfield, Wprowadzenie do zarzqdzania..., s. 38-39.

1 J.B. Barney, Gaining and sustaining competitive advantage, Addison-Wesley Publishing
Company, New York 1997, s. 143—-144.

12 P. Kale, J.H. Dyer, H. Singh, Alliance capability, stock market response, and long term alli-
ance success: the role of the alliance function, ,,Strategic Management Journal” 2002, Vol. 23, No.
8, s. 747-767.
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nemu wspotdziataniu. W zwigzku z tym muszg by¢ one oparte na poczuciu wza-
jemnej zaleznosci i dwustronnego zaufania. Niestety na etapie nawigzywania
wspotpracy z nowymi partnerami znacznie cz¢sciej dominujg postawy nacecho-
wane ostroznoscia, a niekiedy podejrzliwoscig czy nawet niechecig. Sg to natu-
ralne zachowania w procesie ksztaltowania relacji, wynikajace z ryzyka, jakie
towarzyszy wspotdziataniu roznych podmiotow'®. Aby jednak podmioty podjely
to ryzyko, a w konsekwencji zainicjowaty wspotprace, musza sobie cho¢ w mi-
nimalnym stopniu zaufa¢'®.

Zaufanie do przedsigbiorstwa jest z kolei nastgpstwem jego dobrej reputacji
budowanej w procesie ksztaltowania wizerunku, ktory nalezy rozumie¢ jako
ogo6lne wyobrazenie o przedsigbiorstwie, powstale w §wiadomosci podmiotow,
ktore sie z nim stykaja. Reputacje traktuje si¢ natomiast jako dlugofalowy efekt
utrwalanego wizerunku, czyli powszechng i zakorzeniong w $rodowisku intere-
sariuszy opini¢ o przedsiebiorstwie. Tym samym przedsiebiorstwo, konsekwent-
nie budujac pozadany obraz swojej osobowo$ci, moze zapracowac sobie na
miano firmy zaangazowanej, wiarygodnej, lojalnej i w konicu godnej zaufania.
Mozna zatem uznac, ze ,,wtasciwy wizerunek korzystnie wptywa na jako$¢ rela-
cji z otoczeniem, przyczyniajac si¢ tym samym do ogdlnego wzrostu zaufania do
przedsiebiorstwa”'’.

Nalezy doda¢, ze poziom zaufania przedsigbiorstwa do nowych partnerow
jest tez pochodng jego doswiadczen ze wspotpracy z innymi podmiotami,
a zwlaszcza korzys$ci uzyskiwanych dotychczas w ramach wspoétdziatania, jak
réwniez wynikajgcego z niego poczucia satysfakcji'®.

Metodyka badan empirycznych

Czgs¢ empiryczng artykulu opracowano na podstawie wynikow badania
przeprowadzonego przez autora w 2014 roku metodg ankiety w wersji pocztowe;j
i osobistej. Przygotowany w tym celu kwestionariusz skierowano do losowo wy-
branych przez Wojewddzki Urzad Statystyczny w Bydgoszczy 500 matych
przedsigbiorstw regionu kujawsko-pomorskiego. Populacja generalna liczyta

13'W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa ustugowego na rzecz budowania
relacji w transferze technologii, ,,Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2013, nr 9 (58),
s. 167-168.

14 Ch. Huxham, S. Vangen, Managing to collaborate, Routledge, New York 2006, s. 68.

15 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria. Praktyka. Perspektywy, Wyd. Studio Emka, War-
szawa 2002, s. 54

16 A. Sudolska, Uwarunkowania budowania relacji..., s. 91.
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183 592 mate przedsi¢biorstwa sektora prywatnego, w tym 178 156 mikroprzed-
sigbiorstw!”. Przy losowym doborze proby badawczej postuzono sie kryteriami
wielkosci przedsigbiorstw i ich przynalezno$ci do trzech wyodrgbnionych sekto-
row, tj. produkcyjnego, handlowego i ustugowego. W efekcie podjetego badania
informacje uzyskano od 119 matych przedsigbiorstw, w tym 85 mikroprzedsig-
biorstw. Wsrdd przebadanych podmiotow 39% stanowily przedsigbiorstwa han-
dlowe, 33% — ustugowe i1 28% — produkcyjne.

Przeprowadzone badanie stanowilo podstawowe zroédto danych, niezbednych
do realizacji gléwnego celu empirycznego, jakim jest ocena Swiadomosci po-
trzeby ksztaltowania wizerunku na rzecz budowania relacji z partnerami w tan-
cuchu dostaw przez osoby zarzadzajace malymi przedsiebiorstwami. Dla osia-
gnigcia celu glownego, autor postanowit zweryfikowac nastepujace hipotezy ba-
dawcze:

H1.Menedzerowie matych firm sg $wiadomi potencjalnego wplywu ich wize-
runku na jakos¢ relacji taczacych je z partnerami w tancuchu dostaw.

H2. Menedzerowie matych firm celowo ksztattuja pozadane wyobrazenie o swo-
ich przedsigbiorstwach wsrod partneréw w tancuchu dostaw.

H3. Menedzerowie matych firm dostrzegaja pozytywny wplyw celowo ksztalto-
wanego wizerunku przedsiebiorstwa na jako$¢ relacji budowanych z ich do-
stawcami.

H4. Menedzerowie matych firm dostrzegaja pozytywny wpltyw celowo ksztalto-
wanego wizerunku przedsiebiorstwa na jakos¢ relacji budowanych z ich bez-
posrednimi odbiorcami, bedacymi posrednikami w procesie dystrybucji lub
finalnymi klientami.

Majac na uwadze realizacj¢ postawionego w pracy celu, jak rowniez weryfika-
cje przyjetych hipotez, autor przeprowadzit statystyczne i opisowe analizy uzyska-
nych w badaniu wynikow, dochodzac do zaprezentowanych ponizej wnioskow.

Swiadomos$¢ potrzeby ksztaltowania wizerunku matego przedsi¢biorstwa na
rzecz relacji z partnerami w lancuchu dostaw — ujecie empiryczne

Prowadzac badania ankietowe wsrod matych przedsiebiorstw wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego, autor podjat probe oceny swiadomosci ich menedzerow
odnosnie do potencjalnego wplywu wizerunku przedsigbiorstwa na jako$¢ relacji
taczacych go z partnerami funkcjonujacymi w tancuchu dostaw. W tym celu po-
prosit ich o wyrazenie subiektywnej opinii na ten temat, a konkretnie zapytat, czy

17" Liczba podmiotow w rejestrze REGON, Biuletyn Informacji Publicznej GUS, 2013,
http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/liczba-podmio-tow-w-reje-
strze-regon-tablice/013 (17.12.2013).
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ich zdaniem wystepujace wsrod dostawcow 1 odbiorcow pozytywne wyobrazenia
o0 zarzadzanym przez nich przedsigbiorstwie sprzyjajg nawigzywaniu i zacie$nia-
niu relacji w ramach wspotpracy z nimi. Jako potencjalne odpowiedzi podano
respondentom nastepujace warianty: tak, raczej tak, raczej nie, nie. Graficzny ob-
raz uzyskanych wynikoéw przedstawiono na rysunku 1.

nie E é 11%

raczej nie / o,

raczej tak (————— 4 31%

tak 39%
| | |

T T T T
0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 1. Odsetek przedsigbiorstw §wiadomych wplywu ich wizerunku na relacje z partnerami
w laficuchu dostaw

Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badan.

Analizujac zaprezentowane na rysunku 1 wyniki badan ankietowych, mozna
w zasadzie przyja¢ stlusznos¢ hipotezy H1, ktéra sugeruje, ze menedzerowie ma-
tych przedsiebiorstw sa §wiadomi wptywu, jaki ma wizerunek ich przedsiebior-
stwa na jakos¢ relacji taczacych go z innymi podmiotami funkcjonujagcymi w ra-
mach fancucha dostaw. Stanowia oni bowiem zdecydowana wiekszo$¢ w badane;j
probie. Mianowicie, odpowiedz ,.tak” i ,,raczej tak” uzyskano od 83 sposrod 119
menedzerow, tj. od 70% indagowanych firm. Trudno jednak jednoznacznie oce-
ni¢, czy to duzo. Z jednej strony taka zalezno$¢ miedzy wizerunkiem podmiotow
a wystepujacymi migdzy nimi relacjami wydaje si¢ wrecz oczywista z racji za-
prezentowanej w czesci teoretycznej istoty tych poje¢. Z drugiej jednak strony
nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze matymi przedsiebiorstwami zarzadzaja czesto
osoby nieprzygotowane merytorycznie do roli menedzera, a tym samym niezna-
jace podstawowych mechanizméw i instrumentdéw rynkowych. Z tej perspektywy
uzyskany wynik nalezy uznac raczej za imponujacy, cho¢ autor ma §wiadomosc,
ze nie moze pozwoli¢ sobie na bardziej obiektywna jego interpretacje, gdyz nie-
stety nie dysponuje pordéwnywalnymi wynikami badan w innych krajach czy cho-
ciazby w polskim sektorze duzych przedsigbiorstw.
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Przyjmujgc zatem, ze menedzerowie matych przedsigbiorstw sg swiadomi
wplywu wizerunku ich przedsigbiorstwa na jako$¢ jak najbardziej pozadanych
z ich perspektywy relacji z podmiotami tancucha dostaw, a w konsekwencji uza-
sadnionej potrzeby celowego ksztaltowania tego wizerunku, rodzi si¢ pytanie,
czy ta $wiadomo$¢ przeklada si¢ na ich rzeczywiste dziatania. Innymi stowy, czy
w sposOb zamierzony ksztattujg pozadane wyobrazenie o swoim przedsiebior-
stwie wsrod partnerow w tancuchu dostaw. Réwniez w przypadku tego pytania,
jak i zresztg kolejnych, respondenci mogli udzieli¢ odpowiedzi majac do dyspo-
zycji warianty: tak, raczej tak, raczej nie i nie. Wyniki przedstawiono na rysunku
2. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na to, ze zaprezentowane na rysunku odpowie-
dzi pochodza od 83 respondentow, tj. od tych menedzerow, ktorzy zadeklarowali,
ze dostrzegajg wptyw wizerunku ich przedsiebiorstwa na budowane relacje z do-
stawcami i odbiorcami.

nie E j 12%

TAC7E] THic | 4 5%

raczej tak 18%
o m—
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 2. Odsetek przedsiebiorstw celowo ksztattujacych swoj wizerunek na rzecz relacji z partnerami
w tancuchu dostaw

Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badan.

Diagnozujac prowizerunkowa aktywnos$¢ badanych przedsiebiorstw, podej-
mowang na rzecz relacji z podmiotami w tancuchu dostaw, nalezy uznac, ze Swia-
domos$¢ ich menedzerow nie przektada si¢ na faktyczne dziatania w analizowa-
nym obszarze. Otoz, az 57%, a zatem wigkszos¢ respondentow, ktorzy dostrze-
gajag potrzebe tworzenia pozytywnego obrazu swojego przedsigbiorstwa
w ,,oczach” dostawcow i odbiorcow, nie przeprowadza w tym celu wyraznych
zabiegéw. Nalezy zatem odrzuci¢ stuszno$¢ przyjetej hipotezy H2, jakoby mene-
dzerowie malych firm celowo ksztattowali pozadane wyobrazenie o swoich
przedsigbiorstwach wsrod partneréw w tancuchu dostaw.

Nasuwa si¢ zatem bardzo istotne pytanie — dlaczego tak si¢ dzieje? Czy to brak
wiary w wymierne efekty powstrzymuje kierownictwo matych przedsiebiorstw
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przed ta prowizerunkowa aktywnoscig? A moze ich niewystarczajgce kompeten-
cje? Czy tez na drodze stojg jakies$ inne obiektywne bariery, jak chociazby brak
srodkow finansowych czy mozliwosci kadrowych? Odpowiedzi na te pytania wy-
daja si¢ mie¢ fundamentalne znaczenie z punktu widzenia budowania warunkow
skutecznej wspotpracy z kontrahentami, bez ktorych zadne przedsiebiorstwo nie
ma przeciez racji bytu. Stad zidentyfikowanie tych przyczyn jawi si¢ jako nie-
zwykle wazne zadanie, a tym samym jest inspiracja do dalszych pogtebionych
badan. Tym bardziej, jesli wypracowany wizerunek rzeczywiscie podnosi efekty
uzyskiwane we wspolpracy z podmiotami tancucha dostaw. Autor w dalszej cze-
sci ankietowego pomiaru dlatego pyta tych menedzeréw, ktorzy celowo ksztat-
tuja swdj wizerunek, czy owe dziatania pozytywnie wptywaja na jakos¢ budowa-
nych relacji. Tym razem jednak odnosi to pytanie oddzielnie wzglgdem dostaw-
cow 1 wzgledem odbiorcow, ktorymi to moga by¢ posrednicy lub docelowi
klienci.

Rozktad uzyskanych ostatecznie odpowiedzi na pytanie, czy menedzerowie
malych firm dostrzegaja pozytywny wpltyw celowo ksztaltowanego wizerunku
przedsigbiorstwa na jako$¢ relacji budowanych z ich dostawcami, przedstawiono
na rysunku 3.

nie l’é:_é 22%
raczej nie 72— 48%
raczej tak | 19%
tak _E ? 11%
O‘I% lOI% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 3. Odsetek przedsigbiorstw dostrzegajacych pozytywny wptyw ich wizerunku na jako$¢ relacji
z dostawcami

Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badan.

Jak wskazuja na to uzyskane wyniki badan, tylko 11%, tj. 4 indagowanych
menedzerow jednoznacznie dostrzega pozytywny wplyw celowo ksztattowanego
wizerunku przedsigbiorstwa na jakos$¢ relacji zachodzacych z ich dostawcami,
a kolejnych 195, czyli 7 menedzerow — raczej dostrzega. Zatem az 70% respon-
dentow nie upatruje zrodet dobrych relacji z dostawcami w sposobie postrzegania
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przez nich swojego przedsigbiorstwa. Jesli nawet uwzgledni si¢ subiektywny cha-
rakter tych danych, to i tak wydajg si¢ dos¢ zaskakujace. Najprawdopodobniej
wynikajg one z poczucia sity przetargowej respondentow wzgledem swoich do-
stawcow, jako ze to dostawcy w normalnych warunkach rynkowych powinni za-
biega¢ o wzgledy swoich klientow (badanych przedsigbiorstw). Niemniej jednak
kazdej organizacji powinno zaleze¢ na wspdipracy z najbardziej atrakcyjnymi,
zuwagi na biznesowe kryteria, dostawcami, a ci, jesli tylko beda mieli mozliwo$¢
wyboru, zdecyduja si¢ na wspotdziatanie z oddanymi i wiarygodnymi partne-
rami, gwarantujacymi zgodna i owocng kooperacje.

Znacznie bardziej optymistycznie badani menedzerowie postrzegaja pozy-
tywny wplyw celowo ksztalttowanego wizerunku przedsigbiorstwa na jakos¢ re-
lacji budowanych z ich posrednikami w procesie dystrybucji i z klientami, co
zilustrowano na rysunku 4.

nie E 2 D%

raczej nie 7 16%|

tak Z’ 50%
| \ | \

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 4. Odsetek przedsigbiorstw dostrzegajacych pozytywny wptyw ich wizerunku na jako$¢ relacji
z bezposrednimi odbiorcami

Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badan.

Okazuje sig, ze az trzy czwarte menedzeroOw odczuwa pozytywny wptyw ce-
lowo ksztattowanego wizerunku przedsiebiorstwa na jako$¢ relacji budowanych
z ich bezposrednimi odbiorcami zaréwno tymi instytucjonalnymi, jak i indywi-
dualnymi, posrednikami, jak rowniez klientami docelowymi. Najprawdopodob-
niej kreujac wlasny wizerunek, przedsigbiorstwa te byty bardziej ukierunkowane
na sfer¢ popytowa, czyli na swych odbiorcoéw, gdyz w warunkach silnej konku-
rencji, to przede wszystkim oni stanowig kluczowy czynnik rynkowego sukcesu.
Budujgc zatem dobre imi¢ w ich §wiadomosci, dostrzegali konkretne tego efekty
w postaci zaciesnionych relacji, majacych swoje odzwierciedlenie w bardziej
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otwartych 1 serdecznych, a nawet lojalnych postawach swych partnerow i klien-
tow, wyrazajacych ich rosngce zaufanie.

Analiza zaprezentowanych w ostatniej czgsci wynikow badan sklania osta-
tecznie do odrzucenia hipotezy H3, za$ przyjecia hipotezy H4, jako ze zdecydo-
wana wigkszo$¢ menedzerow matych firm dostrzega pozytywny wptyw celowo
ksztattowanego wizerunku swojego przedsigbiorstwa na jakos¢ relacji budowa-
nych z ich odbiorcami, ale nie dostrzega tego wptywu w relacjach z dostawcami.

Podsumowanie

Konstatujac krotkie rozwazania teoretyczne nad wptywem wizerunku przed-
sigbiorstwa na jakos$¢ relacji budowanych z innymi podmiotami, funkcjonuja-
cymi w tancuchu dostaw, nalezy zauwazy¢, ze korzystny wizerunek wptywa na
dobra reputacje przedsiebiorstwa, a tym samym zaufanie do niego. To z kolei
pozwala potencjalnym partnerom podjac¢ ryzyko wspotdziatania, sktaniajac ich
do inicjowania wspoOlpracy i poglebiania dtugotrwatych relacji z takim przedsie-
biorstwem. Postrzegane we wspotdziataniu z innymi organizacjami ryzyko be-
dzie tym mniejsze, im lepszg bedg miaty one reputacj¢. Dobra reputacja organi-
zacji, jako zrédto zaufania do niej, zwigksza sktonno$¢ do nawiagzywania wspot-
pracy i budowania trwatych relacji z nig. Tym bardziej, jesli ta organizacja bedzie
potencjalny partner w tancuchu dostaw, warunkujacy przetrwanie i sukces na-
szego przedsiebiorstwa.

Zaprezentowane zaleznosci wydaja si¢ zrozumiate dla menedzerow matych
firm, jako ze w $wietle uzyskanych wynikéw badan, sg oni §wiadomi potencjal-
nego wplywu wizerunku ich przedsigbiorstwa na jakos$¢ relacji taczacych je
z partnerami w tancuchu dostaw. Niestety, mimo tej $wiadomosci, nie podejmuja
powszechnie dziatan ukierunkowanych na wykreowanie pozadanego wyobraze-
nia o swoim przedsigbiorstwie wsrod tych partneréw. Ci jednak, ktérzy takg ak-
tywnoscia si¢ wykazuja dostrzegaja pozytywny wptyw celowo ksztaltowanego
wizerunku przedsigbiorstwa na jako$¢ relacji z odbiorcami, ale juz niekoniecznie
z dostawcami. Che¢¢ jednoznacznego wyjasnienia takiego podejscia wydaje si¢
bardzo ciekawa i inspiruje do dalszych poglebionych badan, m.in. ze wzgledu na
potrzebe szerszego wykorzystywania wizerunku jako waznego instrumentu bu-
dowania konkurencyjnego potencjatu przedsiebiorstwa.
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CREATING IMAGE OF A SMALL ENTERPRISES IN ORDER
TO BUILD PARTNERSHIPS IN THE SUPPLY CHAIN

Summary

The paper is of theoretical-empirical character. Author attempts to evaluate the small enter-
prises managers’ consciousness concerning the need to create company’ image in order to build
partnerships in the supply chain. To achieve paper’s objective, the author tries to verify if managers
recognize the impact of enterprises image on the quality of business relationships within a firm’s
supply chain. Moreover, the paper tries to discover if managers intentionally create the image of
their companies to impress business partners.

Keywords: image, small enterprise, relations with partners, supply chain

Translated by Waldemar Glabiszewski



