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Ewelina Trubisz
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

ZNACZENIE REPUTACJI W ODNIESIENIU
DO INTERESARIUSZY STRATEGICZNYCH
NA PRZYKLADZIE PRZEDSIEBIORSTW
DEWELOPERSKICH

Streszczenie: Wydarzenia ostatnich lat poglebity nieufno$¢ wobec firm, a sytuacji kryzyso-
wych ciagle przybywa. W niepewnym otoczeniu zaufanie i dobra opinia o firmie to warto-
$ci poszukiwane, a nawet wymagane przez interesariuszy. Szczegolne znaczenie maja one
dla kibicow strategicznych firm deweloperskich, dla ktérych pozytywna opinia jest $cisle
zwiazana z sukcesem firmy w dtugim okresie. W artykule podkreslono znaczenie reputacji
dla interesariuszy firm deweloperskich. W tym celu przedstawiono istot¢ reputacji, a takze
réznice w tozsamosci 1 wizerunku firmy oraz znaczenie reputacji we wspotczesnych czasach.
Omoéwiono istote funkcjonowania rynku mieszkaniowego, a takze specyfike dziatalnosci firm
deweloperskich. W ostatniej czeSci pracy autorka zidentyfikowata najwazniejszych interesa-
riuszy i omowita znaczenie, jakie ma dla nich reputacja dewelopera.

Slowa kluczowe: reputacja, branza deweloperska, rynek nieruchomosci mieszkaniowych,
interesariusze.

1. Wstep

Obecnie przedsiebiorstwa dziataja w otoczeniu, ktore charakteryzuje turbulentnos¢,
ztozonos$¢, niepewnos¢ oraz wzrost oczekiwan spolecznych wobec biznesu przy jed-
noczesnym spadku zaufania do niego — stwarza to coraz trudniejsze warunki funk-
cjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw. Wplyw otoczenia na dzialalno$¢ firm
jest tak silny, ze przedsigbiorstwa nie moga sobie pozwoli¢ na lekcewazenie zacho-
dzacych w nim zmian, a wydarzenia ostatnich lat niestety poglebily nieufnos¢ wo-
bec firm. Ponadto czynnikow stanowiacych zrodto sytuacji kryzysowych przybywa.
W tak burzliwym otoczeniu to wtasnie zaufanie i pozytywny obior firmy, a wigc do-
bra reputacja, moze stac si¢ istotnym Zrodtem przewagi konkurencyjnej. Dobra opi-
ni¢ o firmie tworzg jej interesariusze, czyli inaczej kibice strategiczni, dlatego przed-
sigbiorstwa powinny dba¢ o budowanie korzystnej reputacji wsrod wszystkich
swoich grup interesow. W dzisiejszych czasach dbanie o wizerunek staje si¢ kluczo-
wym wyzwaniem, szczegdlnie dla branz, w ktorych jako$¢ ma duze znaczenie dla
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klientow, a ktorej nie mogg sprawdzi¢ w momencie zakupu. Pozytywna reputacja
jest szczegblnie wazna w branzy deweloperskiej, gdzie transakcje zawierane sa sto-
sunkowo rzadko, a wymiar finansowy jest znaczny. Waznos¢ tego czynnika na dzia-
falnos¢ firm deweloperskich zajmujacych si¢ wznoszeniem nieruchomos$ci mieszka-
niowych (to na nich autorka skupita swojg uwage) potwierdzaja badania, z ktoérych
wynika, Zze obecnie ogromng rolg przy wyborze firmy deweloperskiej odgrywa wize-
runek i reputacja danego przedsiebiorstwa'. Przedsiewzigcie deweloperskie wymaga
wspolpracy wielu roznych specjalistow, ekspertow, podwykonawcow, dostawcow
a takze przychylnosci wladz i spotecznosci lokalnej. Tym bardziej przybiera na zna-
czeniu $wiadome budowanie reputacji. Celem artykutu jest podkreslenie oraz omo-
wienie znaczenia, jakie ma pozytywna reputacja w odniesieniu do interesariuszy
firm deweloperskich w coraz trudniejszych warunkach funkcjonowania tych firm.
Niniejszy referat zostal opracowany na podstawie studiow literaturowych oraz prze-
gladu raportow rocznych dotyczacych rynku pierwotnego i rynku mieszkaniowego
w Polsce na przestrzeni ostatnich lat oraz obserwacji rzeczywistosci rynkowe;.

2. Istota reputacji

Jedng z oznak zmian w podejsciu do ekonomii jest wzrost znaczenia i zainteresowa-
nia niematerialnymi aktywami przedsi¢biorstwa, co znajduje odzwierciedlenie w wy-
sokim ich udziale w wycenie wartosci przedsigbiorstw?. Zasoby niematerialne to nie
majace fizycznej postaci zrodta przysztych korzysci ekonomicznych firmy, obecnie
stanowiace istotne zroédto przewagi konkurencyjnej. Wspotczesnie aktywa te s waz-
ne ze wzgledu na ich elastyczno$¢, czyli mozliwos¢ wykorzystania w réznorodny
sposob, oraz z uwagi na ta, ze nie tracg one wartosci zwigzanej z ich uzytkowaniem
— w wyniku wykorzystywania warto$¢ aktywow niematerialnych rosnie’. Zasoby
niematerialne, inaczej niewidzialne, w literaturze okreslane sg jako zasoby oparte
na wiedzy i zalicza si¢ do nich: prawa wtasnosci intelektualnej (np. patenty, znaki
handlowe), sieci kontaktow, marki produktéw, wiedze i doswiadczenie pracowni-
kow, kulture organizacyjng oraz reputacj¢ przedsigbiorstwa*. W naukach o zarzadza-
niu reputacja jest roznie definiowana. Zazwyczaj przez reputacje rozumie si¢ opini¢
otoczenia na temat firmy, opartg na ocenie jej charakterystycznych cech, osiag-

'P. Grzabka, Marketing na rynku nieruchomosci deweloperskich, luty 2008, http://ceeproperty.pl/
userfiles/file/Marketing.pdf, s. 3 [dostep: 29.04.01.2012].

2 W. Walczak, Znaczenie niematerialnych zasobéw w procesach budowania wartosci rynkowej
przedsiebiorstwa, ,,E-mentor” 2010, nr4 (36), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/36/
id/775 [dostgp: 02.05.2012].

3T.J. Dabrowski, Reputacja przedsigbiorstwa, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2010,
s. 32-33.

*R. Hall, 4 framework linking intangible resources and capabilities to sustainable competitive
advantage, “Strategic Management Journal” 1993, vol. 14.
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ni¢¢ 1 zachowania®. K. Wojcik przeprowadzit szczegotows analize definicji reputa-
cji, wskazujac na rozne jej ujecia w zaleznosci od podejscia’:

— w marketingu postrzegana jest jako rezultat brandingu firmy,

— w wycenie przedsigbiorstw — jako rodzaj aktywu niematerialnego,

— W teorii organizacji — jako manifest tozsamosci.

Czesto termin ten jest identyfikowany z wizerunkiem lub z tozsamoscig. Do nie-
dawna, ze wzgledu na nieduza liczbe badan naukowych na temat reputacji, docho-
dzito do zacierania roznic tych pojec i traktowano je jako pokrewne znaczeniowo
oraz uzywano zamiennie. Obecnie dominuje stanowisko, ze pojecia te sg powigza-
ne, ale nie sa jednoznaczne. Tozsamos$¢ to sposob, w jaki firma chce by¢ postrze-
gana przez interesariuszy firmy, powstaje wewnatrz przedsigbiorstwa. Wizerunek
to sposob, w jaki rzeczywiscie widzg jg interesariusze, stanowi pewien obraz firmy.
Reputacja jest zwigzana przede wszystkim z oceng firmy wydang przez zaintereso-
wane i zwigzane z nig podmioty.

Istote reputacji, uwzgledniajacg jej rézne aspekty, zaproponowali C.J Fombrun
(zatozyciel i prezes Reputation Institute) oraz V. Rindaov, wedlug ktorych reputacja
to ,,zbiorowy wyraz przesztych dziatan i osiagnig¢ firmy, ktdry opisuje jej zdolnosé
do dostarczania warto§ciowych wynikow wielu interesariuszom. Reputacja mierzy
wzgledng pozycje firmy zar6wno wewnatrz, w ocenie pracownikow, jak ina ze-
wnatrz, w ocenie inwestorow, w obydwu jej srodowiskach — konkurencyjnym i in-
stytucjonalnym” 7. Podana definicja podkresla, ze dobra opinia o firmie nie powstaje
z dnia na dzien, a jest wynikiem dlugotrwatego procesu, w ktorym aktywnie uczest-
nicza interesariusze czy tez inaczej mowiac, kibice strategiczni przedsigbiorstwa,
do ktérych mozna zaliczy¢: klientow, pracownikéw, dostawcodw, partneréw bizneso-
wych oraz spotecznos¢ lokalna.

Reputacja, ktora jest pozytywna i trwata, wymaga statlego inwestowania w bu-
dowanie i utrzymywanie dobrych relacji z interesariuszami przedsi¢biorstwa, ktore
w przysztosci moga przynies¢ korzysci, jakie tacza si¢ z dobra opinig (m.in. wyzsze
ceny produktow, nizsze koszty kapitatu i pracy, wigksza lojalno$¢ pracownikow oraz
ochrona w razie kryzysu). Dlatego budowanie pozytywnej opinii dotyczacej przed-
sigbiorstwa wymaga nie tylko dzialan marketingowych, ktoére tworza wizerunek fir-
my wsrod klientow, lecz przede wszystkim aktywnosci menedzerow, ktorzy powin-
ni dba¢ o dobre relacje z pracownikami, inwestorami, spotecznos$cig lokalng oraz
o utrzymywanie standardéw jakosciowych oferowanych produktéw czy ustug®.

SE. Gluszek, Zagrozenia dla reputacji przedsigbiorstwa w dobie kryzysu gospodarczego, [w:]
Zmiana warunkiem sukcesu. Odnowa przedsiebiorstw — czego nauczyt nas kryzys?, red. J. Skalik, Wyd.
UE, Wroctaw 2010, s. 92.

¢ K. Wojcik, Public Relation. Wiarygodny dialog z otoczeniem, wyd. 4, Placet, Warszawa 2009,
s. 57.

7C.J. Fromburn, V. Rindova, Who's Tops and Who Decides? The social construction of corporate
reputation, New York University, Stern School of Business, Working Paper, New York 1996.

8E. Gluszek, Zarzqdzanie zasobami niematerialnymi przedsigbiorstwa, Wyd. AE, Wroctaw 2004,
s. 143.
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Dobra reputacja firmy stanowi warto$¢ dla grup intereséw — oceniajac ja, do-
konuja szacunku przyjetej strategii dzialania. Reputacje¢ nalezy budowaé w sposob
swiadomy, uwzgledniajac perspektywe dtugookresowa, gdyz utrwalenie okreslo-
nych informacji o firmie w §wiadomosci strategicznych kibicow wymaga dtugiego
czasu.

3. Specyfika dzialalnosci przedsi¢biorstw deweloperskich
a reputacja

Rynek mieszkaniowy stanowi jeden z wazniejszych kierunkéw rozwoju gospodarcze-
go. Daje zatrudnienie, tworzy infrastrukture techniczng i podstawy infrastruktury spo-
fecznej, dynamizuje gospodarke i zwicksza PKB. Budownictwo mieszkaniowe w go-
spodarkach rozwinigtych zatrudnia ok. 5% zatrudnionych ogdtem, ajego udziat
w tworzeniu PKB zawiera si¢ na 0got pomigdzy 8 a 10%°. Stosunkowo nowym uczest-
nikiem rynku budownictwa mieszkaniowego jest deweloper. Pierwsze firmy dewelo-
perskie zaczety dziala¢ z poczatkiem lat dziewigcédziesiagtych ubieglego wieku, czyli
po transformacji gospodarki w Polsce, ktora spowodowata odejscie od polityki miesz-
kaniowej ksztaltowanej przez panstwo oraz zwigkszenie swobod gospodarczych'’.
Dynamiczny rozw¢j rynku mieszkaniowego nastapil pod koniec lat dziewigédziesia-
tych itrwa do chwili obecnej. Udziat firm deweloperskich na rynku budownictwa
mieszkaniowego wynosi 38,1%, plasujac je na drugim miejscu zaraz po budownic-
twie indywidualnym (55,4%) — udziat ten z roku na rok jest coraz wigkszy''.
Dynamiczny rozwoj rynku nieruchomos$ci mieszkaniowych, ktory utrzymuje si¢
na rynku polskim przez ostatnie kilkanascie lat, spowodowany byt niezaspokojonym
przez lata popytem na mieszkania. Rozwoj tego rynku charakteryzowat si¢ niekon-
trolowanym przyrostem. Przewaga popytu doprowadzita do sytuacji, w ktorej de-
weloperzy koncentrowali si¢ bardziej na dziataniach operacyjnych, a w mniejszym
stopniu (czy prawie w ogdle) nie skupiano uwagi na konkurencji oraz na wyzwa-
niach przysztosciowych i spdjnej strategii dzialania. W wyniku coraz wigkszej kon-
kurencji na rynku nieruchomosci mieszkaniowych oraz rozwoju spotecznego nasta-
pita ewolucja potrzeb i oczekiwan klientéw wobec deweloperow. Ponadto niedawne
widmo kryzysu gospodarczego, koniec programu rzagdowego ,,Rodzina na swoim”
oraz wprowadzenie ustawy deweloperskiej ograniczajacej finansowanie inwesty-
cji tworza wymagajace warunki dziatalnosci dla firm z tej branzy. Wydarzenia te
sprawily, ze firmy zaczynaja coraz bardziej §wiadomie budowaé swoje strategie

P. Witakowski (2007), Raport 2006, o naprawie sytuacji mieszkaniowej, Warszawa, www.habitat.
pl/download/wstep raport2006.doc [dostep: 26.04.01.2012].

0D. Cichon, Zintegrowany system zarzqdzania nieruchomosciami mieszkaniowymi w Polsce,
AGH, Krakow 2012, s. 146-149, http://winntbg.bg.agh.edu.pl/rozprawy2/10348/full10348.pdf z dn.
29.04.2012 1.

"GUS 2011, http://www.stat.gov.pl/gus/5840 3031 PLK HTML.htm.
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1 poszukiwa¢ zrodet przewagi konkurencyjnej, dzieki ktorym beda mogly wyrédz-
ni¢ si¢ na rynku. Badania przeprowadzone przez grupe CEE Property'? dowodza,
ze osoby, ktére zamierzajg kupi¢ mieszkanie, na pierwszym miejscu stawiaja dobra
renome przedsiebiorstwa deweloperskiego, a dopiero na drugim miejscu ceng. Po-
dobne wyniki uzyskano w innym badaniu, przeprowadzonym przez TNS OBOP. Re-
spondenci wskazali dobre referencje na rowni z bezpieczenstwem finansowym jako
cechy majgce najwazniejsze znaczenie przy wyborze dewelopera®. Oczekiwania
potencjalnych klientow wobec przedsiebiorstw z tej branzy dotycza przede wszyst-
kim kryteriow zaufania, bezpieczenstwa, wiarygodnosci i doswiadczenia. W branzy
nie ma wiele firm, ktore cieszylyby si¢ nienaganng opinig, dlatego reputacja moze
stanowi¢ cenny zasob i jednoczesnie zrodto przewagi konkurencyjnej. Pozytywna
reputacja jest szczegdlnie wazna ze wzgledu na to, ze mieszkanie to produkt roz-
norodny i niepowtarzalny, transakcje zawierane sa rzadko i majg znaczny wymiar
finansowy, a okres uzytkowania jest wyjatkowo dtugi, co sprawia, ze decyzje o jego
nabyciu maja wyjatkowe znaczenie dla klientow i sg podejmowane $wiadomie'*.
Przytoczone badania, cechy produktu oraz waga transakcji zawieranych na rynku
nieruchomosci stanowia przestanke do budowania reputacji i dbania o reputacje
wsrod klientow.

Dziatalnos¢ deweloperska jest specyficzna. Deweloper to ten, ,,ktory dla osigg-
nigcia dochodu w przysziosci, organizuje i koordynuje proces inwestowania w nie-
ruchomosci, poczawszy od inicjatywy planowanego przedsigwzigcia, poprzez jego
realizacj¢ i przekazanie finalnego produktu do eksploatacji lub dalszego rozwoju”".
Przytoczona definicja podkresla szczeg6lng role dewelopera jako organizatora i ko-
ordynatora procesOw inwestycyjnych w nieruchomos$ci. Kazda nowa inwestycja
w nieruchomos$¢ stanowi nowe przedsiewziecie, ktére sktada si¢ z wielu $cisle po-
wigzanych ze soba dziatan, wykonywanych przez roznych ekspertow, m.in. archi-
tektow, prawnikow, posrednikow nieruchomosci, doradcow finansowych. Wspot-
praca tych wszystkich grup wymaga wzajemnego zaufania i wiarygodnos$ci. Bardzo
czesto przedsiewziecia deweloperskie finansowane sg z kredytow inwestycyjnych
udzielanych przez banki, a takze potrzebuja zgody wtadz lokalnych na realizacje za-
mierzonych plandw.

12P. Grzabka, op. cit.

3 Marka dewelopera i klient. Oczekiwania wobec marek deweloperow, autorytety i zrédla opinii,
http://www.proto.pl/PR/Pdf/RaportOnBoardPR_MarkaDewelopera.pdf [dostep: 30.04.2012].

“M. Bryx, Rynek nieruchomosci — system i funkcjonowanie, Poltext, Warszawa 2006, s. 45-47.

5D. Trojanowski, Kim jest deweloper — cz. I, ,Nieruchomos$ci” 2004, nr 1, s. 39.
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4. Znaczenie reputacji w odniesieniu do interesariuszy
firm deweloperskich

Interesariuszem firmy jest ,.kazda grupa lub osoba, ktora moze wplywac na realiza-
cje celow organizacji lub na ktorej sytuacje wptywa organizacja, realizujac swoje
cele™. Zidentyfikowano trzy grupy interesariuszy przedsi¢biorstw deweloperskich
dla ktorych reputacja ma w ostatnich czasach szczegdlne znaczenie. Zaliczono
do nich: klientéw, inwestoréw oraz firmy wspotpracujace.

Reputacja w odniesieniu do klientéw — dobra reputacja §wiadczy o solidno-
$ci 1 wiarygodnosci firmy, ktora ja posiada. Na rynku nieruchomos$ci mieszkanio-
wych najwiekszy odsetek klientow dokonuje zakupu mieszkania zaledwie raz badz
dwa razy w zyciu, dlatego decyzje podejmowane sg §wiadomie, bowiem tgczg si¢
ze znacznymi wydatkami i dlugim okresem uzytkowania produktu, czyli mieszka-
nia. Klienci oczekuja, aby deklaracje przedsigbiorstwa co do jakosciowych cech
produktu byly zgodne z rzeczywisto$cia, dlatego poszukujg firm, ktéorych wyrdz-
nia solidno$¢ wykonania i terminowos¢ realizacji prac. Klienci firm deweloperskich
nie sg w stanie sprawdzi¢ cech uzytkowych i jakosci produktu w momencie zakupu,
dlatego dobra opinia o jakosci produktu, a takze ustugach posprzedazowych zwigza-
nych z systemem gwarancyjnym i serwisowym stanowi istotny czynniki decyzyjny.
Badania dowodza, Ze na rynku nieruchomosci mieszkaniowych najbardziej liczg si¢
referencje pochodzace od zadowolonych klientow, znajomych, przyjaciét i sg one
wazniejsze niz wypowiedzi ekspertow czy specjalistow z branzy budownictwa'’.
Kluczowym czynnikiem sukcesu staje si¢ lojalnos¢ klientdéw rozumiana jako roz-
powszechnianie przez nich pozytywnych opinii o deweloperze wsrod osob trzecich,
bowiem na ich podstawie podejmowane sg decyzje o wyborze firmy. Budowanie
dobrych relacji z klientami, ktore owocuja pézniejszymi rekomendacjami opartymi
na dobrej opinii, ma szczegolne znaczenie w dziatalnosci deweloperow. Pozytywna
opinia powinna wynika¢ z dobrej jako$ci produktu, terminowos$ci wykonania prac
oraz dobrej obstugi klienta zaréwno przed dokonaniem transakcji, jak i po jej doko-
naniu, bowiem dobrg opini¢ mozna szybko stracic.

Reputacja w odniesieniu do inwestoréw — finansowanie inwestycji dewe-
loperskich odbywa sie zudzialem kapitatlu wtasnego iobcego, pochodzacych
z roznych zrodel. Decydujace znaczenie wsrdd zrodet obcych majg kredyty krot-
ko- 1 $rednioterminowe. Kredytodawcami sg gtdéwnie inwestorzy indywidualni, in-
stytucjonalni i otwarte fundusze nieruchomosci'®. Kryzys gospodarczy przyczynit
si¢ do zaostrzenia warunkow finansowania projektéw deweloperskich przez banki,
jak ido spadku zainteresowania inwestorow zagranicznych, dotychczas silnie in-
westujacych w sektor mieszkaniowych w Polsce, pozbawiajac doptywu $rodkow

1YF.R. Freeman, Strategic Management: A stakeholders approach, Pitman, Boston 1984, s. 46.
" Marka dewelopera ...
E. Kucharska-Stasiak, Nieruchomosé a rynek, PWN, Warszawa 2002, s. 217-218.
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pochodzacych z funduszy private equity”. Ponadto w zycie weszta nowa ustawa,
ktora reguluje finansowanie projektow deweloperskich, a jej gtownym zalozeniem
jest zwigkszenie poziomu prawnego i finansowego bezpieczenstwa nabywcow nie-
ruchomosci. Do tej pory czesta praktyka bylo finansowanie inwestycji z pienigdzy
pochodzacych od klientow, co w razie przerwania inwestycji w trakcie jej trwania
oraz zdarzajacej si¢ upadtosci deweloperow taczylo sie z ryzykiem utraty przez
klientow wptaconych srodkow. Nowa ustawa zmierza do zminimalizowania tego
niebezpieczenstwa poprzez wprowadzenie rachunkdéw powierniczych i gwarancji
bankowych lub ubezpieczeniowych?. Tym samym pozyskanie finansowania z ban-
kow bedzie utrudnione. Aby je uzyskaé, firmy beda musiaty przekonaé banki lub
inwestorow o wysokiej jakosci produktow 1 mozliwosci generowania planowanych
zyskow z przewidywanego przedsiewziecia. W tym celu potrzebne bedg nie tylko
profesjonalnie przygotowane analizy wykonalno$ci projektu, uwzgledniajace rozne
scenariusze realizacji inwestycji, ale takze zdobyta do tej pory wiedza, do§wiadcze-
nie oraz dobra reputacja. W $wietle tych wydarzen nabrala znaczenia wiarygodnos¢
i dobra opinia o firmie deweloperskiej. Pozytywna reputacja dla inwestorow ozna-
cza wiarygodne przekazywanie rzetelnych i pelnych informacji dotyczacych finan-
sow firmy, opartych na dobrej jakosci produktach. W opinii inwestorow najlepiej
o perspektywach firmy §wiadczy zdolno$¢ firmy do generowania zyskow w dtugim
okresie, a okreslanie ryzyka zwigzanego z przyszla inwestycja dokonywane jest m.
in. na podstawie stabilno$ci zyskow osiaganych przez przedsigbiorstwo w przeszio-
sci. Dla inwestorow dobra reputacja stanowi pewnego rodzaju gwarancj¢ wlasciwe-
go wykorzystania $rodkow.

Reputacja w odniesieniu do aliantow?' — dziatalno$¢ deweloperéw mieszkanio-
wych polega na organizowaniu i koordynowaniu inwestycji pod wzgledem formal-
nym, technicznym oraz finansowym w celu realizacji przedsigwzigcia i umieszcze-
niu oferty na rynku. Realizacja inwestycji wymaga wspotpracy roznych firm, a takze
specjalistow, m.in. dostawcdéw materiatow, firm budowlanych, podwykonawcow,
inzynierow, architektow, doradcoéw finansowych i prawnikow. Dla przedsigbiorstw,
ktore wspotpracuja z deweloperem, najwazniejsze jest rzetelne i terminowe wywig-
zywanie si¢ z wzajemnych zobowigzan, sposobow rozwigzywania konfliktow oraz
lojalnos¢ w podejmowanych dziataniach. Od dobrze uktadajacej si¢ wspotpracy za-
lezy w duzej mierze jako$¢ oraz terminowos$¢ prac wykonczeniowych, dlatego na-
wigzywanie dlugookresowej wspotpracy z innymi przedsigbiorstwami moze owoco-
wac efektywniejszg i lepszg jakosciowo realizacjg projektu. Dobra reputacja wsrod
firm wspotpracujacych oznacza bycie odpowiedzialnym i wiarygodnym partnerem
w interesach. W czasie realizacji inwestycji pojawia si¢ wiele problemow, pytan

Y Raport REAS: Finansowanie inwestycji deweloperskich — raport z badan, http://www.reas.pl/
index.php? pid=202&fileid=1031 [dostep: 10.05.2012].

20 M. Ploszka, Nowe obowigzki deweloperow czy klienci zyskajq?, http://www.bankier.pl/wiado-
mosc/Nowe-obowiazki-deweloperow-Czy-klienci-zyskaja-2530877.html.

2L E. Gluszek, Zarzgdzanie zasobami..., s. 149-150.
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i zmian w projekcie. Wszystkie kwestie powinny by¢ w miar¢ mozliwo$ci uregulo-
wane zapisami w umowie, a w razie pojawienia si¢ spraw nieprzewidzianych umo-
wa — przygotowany tok postepowania w sprawach spornych, aby moc szybko zare-
agowac. Szybkiemu rozwigzywaniu konfliktow sprzyja wzajemne zaufanie i dobre
relacje migdzy podmiotami. Dobra reputacja stanowi rowniez atut w negocjacjach
z dostawcami, kredytodawcami, specjalistami, bowiem sg oni sktonni obniza¢ ceny
dla firm cieszacych si¢ dobrag reputacja, gdyz taka wspoltpraca stabilizuje ich pozy-
cje, a takze wplywa pozytywnie na ich wizerunek.

5. Zakonczenie

Reputacja to suma biezacych i przesztych wizerunkow firmy, a jednoczesnie ocena
przedsigbiorstwa dokonywana przez jej interesariuszy w odniesieniu do poziomu re-
alizowanych przez nig oczekiwan lub ocena zdolnosci do zaspokojenia tych oczeki-
wan przez firme. Ksztatltowana jest w dtugim okresie, poprzez potaczenie doswiad-
czen wlasnych poszczegdlnych interesariuszy??. Pozytywna reputacja w warunkach
rosnacej konkurencji oraz kryzysu gospodarczego niewatpliwie zwicksza szanse
na przetrwanie i rozwoj firmy. Reputacja jest zrédlem wyrdznienia produktow, sta-
nowi podstawe podejmowania decyzji konsumenckich co do wyboru firmy oraz wy-
boru dostawcow, ale takze rodzajem zabezpieczenia firmy, utatwiajacej szybsze od-
zyskanie utraconej pozycji.

Firmy deweloperskie, ktore obecnie funkcjonujg w coraz to trudniejszych wa-
runkach spowodowanych kryzysem oraz wzrostem konkurencji, wymagan klientéw
oraz nowym ustawodawstwem, chcac przetrwaé oraz si¢ rozwija¢, musza uwzgled-
ni¢ w swoich dziataniach i strategiach znaczenie, jakie interesariusze przywiazuja
do dobrej reputacji, na ktorg sktadajg si¢ takie wartosci, jak wiarygodnos¢, solid-
no$¢, zaufanie i odpowiedzialno$é. Pozytywna opinia o firmie, ktora budowana jest
poprzez spojne dziatania w dlugim okresie, moze sta¢ si¢ gwarantem dlugookreso-
wej przewagi konkurencyjnej na rynku deweloperskim.
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THE IMPORTANCE OF REPUTATION IN RELATION
TO STAKEHOLDERS ON THE EXAMPLE OF COMPANIES
FROM THE REAL ESTATE SECTOR

Summary: The events of recent years deepened the distrust of businesses. In this changing
environment, trust and good opinion about the company becomes the value required by
stakeholders. The author of this article tries to highlight the particular importance of reputation
in relation to stakeholders of the companies from the real estate sector. For this purpose, the
article presents the essence of reputation as well as differences between the identity and the
image of a company. Then it discusses the essence of the functioning of housing market and
presents the characteristics and environment of the real estate development companies. In the
last part of the paper the author identifies the key stakeholders and discusses the importance
of the developer’s reputation.

Keywords: reputation, real estate market, companies from the real estate sector,
stakeholders.



