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JAKA JEST FAKTYCZNA WARTOSC WYSOKIEJ POZYCJI W RANKINGACH
REPUTACJI PRZEDSIEBIORSTW?

1. Wprowadzenie

Aby skutecznie zarzadzac reputacjq przedsigbiorstwa nalezy doktadnie zrozumiec¢ isto-
te rankingdw reputacji, tego jakie elementy biorg one pod uwage, kto dokonuje oceny, jakie
przedsigbiorstwa poddawane sa ocenie, jakim uznaniem cieszy si¢ dany ranking oraz jaki
zasigg ma medium publikujace ranking. Dopiero majac te informacje mozemy zastanawiaé
si¢ czy okreslona pozycja w rankingu reputacji stanowi powod do zadowolenia czy moze
jest sygnalem, ze przedsigbiorstwo nie ma si¢ najlepiej.

Z badan przeprowadzonych przez C. Fombruna wynika, ze w 2007 roku na §wiecie p0-
stugiwano si¢ okoto 183 réznymi regularnie prowadzonymi rankingami okreslajacymi
reputacj¢ przedsigbiorstw w 38 krajach. W powyzszej tabeli przedstawiono zestawienie
iloéci rankingdéw reputacji prowadzonych na $wiecie w rozbiciu na poszczegélne kraje.
Warto w tym miejscu zauwazyc¢, iz faktyczna liczba wszystkich rankingéw moze by¢ nieco
inna. Powodem tego jest fakt, iz wzigto pod uwagge jedynie rankingi tworzone regularnie.
Istnieje tez wiele rankingow, ktore pojawiaja si¢ na krotki czas po czym po kilku latach
znikaja, badz tez takie ktore pojawity si¢ stosunkowo niedawno i nie zdazyly nabra¢ odpo-
wiedniego rozgtosu. Stad tez podana liczbg 183 nalezy traktowaé jako warto$¢ przyblizona.
Sposrod wszystkich 183 rankingéw wzigtych pod uwage 61 dokonuje rankingu przedsig-
biorstw na podstawie ogodlnego wskaznika reputacji. Zwykle sposob konstrukceji takiego
og6lnego wskaznika jest tylko czgsciowo znany, a redakcja czasopisma ktére go publikuje
nie wyjawia szczegolow algorytmu w oparciu o ktory ranking zostat stworzony. Kolejne 73
rankingi dokonywane sa w oparciu o $rodowisko pracy w przedsiebiorstwach. Dalsze 15
rankingéw ocenia postawe obywatelska przedsigbiorstwa i kolejne 11 skuteczno$¢ dziatania
mierzona wskaznikami finansowymi.

2. Proces interpretacji rankingéw reputacji przedsigbiorstwa

Jak juz wczesniej wspomniano, aby wlasciwie odczytaé co oznacza pozycja
w rankingach reputacji menedzerowie powinni doktadnie rozumie¢ wagg poszczegolnych
rankingow, zasigg ich oddzialywania, rodzaj przedsigbiorstw ktore byly brane pod uwage
przy ich tworzeniu oraz czynniki brane pod uwage przy ocenie danej firmy. Celem ulatwie-
nia interpretacji znaczenia pozycji przedsigbiorstwa w rankingach, mozna zaproponowac
serig pigciu krokow, ktore nalezy w tym miejscu przedsigwziaé.
e Po pierwsze, wskaza¢ rankingi na ktorych przedsigbiorstwo zostato sklasyfikowane
oraz te w ktorych si¢ nie pojawia, chociaz powinno.
e Po drugie, okresli¢ jak zmienila si¢ pozycja przedsigbiorstwa na poszczegoélnych
rankingach. Zmiana percepcji przedsigbiorstwa moze stanowi¢ wskaznik zmiany
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poziomu sympatii jaka przedsigbiorstwo cieszy si¢ wsrod publiczno$ci, ktorych
opinia byta brana pod uwagg przy tworzeniu rankingu.

e Po trzecie, porowna¢ nasza pozycje w rankingu oraz jej zmiany z przedsigbiorstwa-
mi stanowiacymi nasza konkurencj¢. Reputacja jak podaje definicja jest tworzona
na podstawie percepcji, tak wigc istotne jest czy zmiany pozycji w rankingu doty-
cza jedynie naszego przedsigbiorstwa czy tez calej branzy. W zaleznosci od tego z
ktérym wariantem przedsigbiorstwo ma do czynienia, jego kierownictwo bedzie
podejmowato dziatania naprawcze o innym charakterze.

e Po czwarte, przeanalizowa¢ doktadnie zasigg oraz poczytnos¢ oraz oddziatywanie
medium publikujacego dany ranking. W zaleznos$ci od wyzej wymienionych atry-
butéw wydawcy rankingu kierownictwo bedzie podejmowato bardziej lub mniej
zdecydowane kroki w sytuacji niekorzystnej dla przedsigbiorstwa.

e Po piate, przygladna¢ si¢ doktadnie metodologii tworzenia poszczegdlnych rankin-
gow. Niejednokrotnie moze okazac si¢ praktycznie niemozliwe poprawienie pozy-
cji przedsigbiorstwa w rankingu, gdyz sposoéb jej tworzenia bedzie promowat fir-
my z jednej branzy, dyskredytujac przedsigbiorstwa dziatajace w innej branzy.
Rozumiejac doktadnie metodologi¢ tworzenia rankingu menedzerowie beda w sta-
nie okresli¢ czy bedzie mozliwe poprawienie pozycji przedsiebiorstwa w rankingu
poprzez odpowiednie dziatania komunikacyjne czy tez bez wzgledu na prowadzo-
na komunikacjg pozycja firmy pozostanie na niezmienionym putapie.

3. Jak interpretowa¢é rankingi reputacji

Kolejne pytanie, ktére mozna w tym miejscu zadaé to czy znajomo$¢ przedsigbiorstwa
przektada si¢ na wyzsza pozycje w rankingach reputacji i czy, aby rzeczywiscie wyzsza
pozycja w rankingach reputacji oznacza lepsza percepcje przedsigbiorstwa?

Panujacy w srodowisku marketingowym stereotyp glosi, ze im publicznosci lepiej zna-
ja przedsigbiorstwo to tym lepsza reputacja bedzie si¢ ono cieszylo. Tak na przyktad we-
dtug D.M. Cable i D.B. Turban ,,...znajomos¢ przedsigbiorstwa tworzy pozytywne odczu-
cia z nim zwiazane i wplywa na jego reputacje jako pracodawcy...” . Znajomo$é przedsie-
biorstwa znajduje takze centralne miejsce w wielu teoretycznych modelach poswigconych
memetyce reputacji przedsigbiorstwa, czego przykladem moga by¢ opracowania
D. Bromley? czy tez R. Dowling®. Pomimo tego podstawy empiryczne, ktére mogly by
poprze¢ powyzsze stereotypy i tezy bedace efektem raczej studiow literaturowych niz ba-
dan empirycznych, sa niezwykle kruche. C. Fombrun prowadzac badania empiryczne do-
konat zestawienia najcze$ciej wymienianych cech przedsigbiorstw oraz pozycji jaka te
przedsigbiorstwa zajmowaty w rankingu reputacji prowadzonym przez magazyn Fortune®.

! Cable D.M., Turban D.B., Establishing the dimensions, sources, and value of Job seekers’ employer knowledge
during recruitment, “Research in Personnel and Human Resources Management”, 2001, 20, s. 125.

2 Bromley D., “Reputation, Image and Impression Management”, John Wiley and Sons, 1993, New York.
® Dowling R., Managing your corporate images, ,, Industrial Marketing Management”, 1986, 15, s. 109-115.

4 Fombrun, C., Shanley M., What’s In name? Reputation building and corporate strategy, “Academy of Manage-
ment Journal”, 1990, 33, s. 233-258.



Jaka jest faktyczna wartos¢ wysokiej pozycji w rankingach reputacji... 63

Co ciekawe postawit teze, iz obecnos¢ przedsigbiorstwa w mediach, a co za tym idzie jego
znajomos¢, jest negatywnie skorelowana z jego reputacja. Teza ta, negujac wczesniejsze
stereotypy spotkata si¢ ze znaczna krytyka, a jej adwersarze powotywali si¢ gtownie na
fakt, iz dziennikarze w poszukiwaniu sensacji najczesciej opisuja skandale i wpadki przed-
sigbiorstw co przeklada si¢ na wyltacznie negatywny rozglos. Niemniej jednak z badan
C. Fombrun wynika, ze zaledwie trzynascie procent podanych analizie publikacji na temat
przedsigbiorstw miato negatywny wydzwigk, co w znaczny sposob podkopuje argumenta-
cje adwersarzy tej tezy, czyniac ja warta glebszego zastanowienia.

Badania empiryczne z =zakresu zachowan konsumentow potwierdzaja jedynie
W pewnym stopniu wystgpowanie pozytywnej korelacji pomigdzy znajomos$cia marki be-
daca pochodna regularnie emitowanej reklamy a utrzymywaniem si¢ okre§lonego poziomu
sprzedazy®. OczywiScie niekwestionowana jest konieczno$¢ wystapienia $wiadomosci
marki wsrod konsumentow, co jest zadaniem reklamy, celem zainicjowania sprzedazy
i doprowadzenia jej na pewien pulap, niemniej jednak istnieje niezwykle mato dowodow
empirycznych, iz dalsze proby zwigkszania znajomo$ci marki beda konieczne do utrzymy-
wania wystepujacego juz poziomu sprzedazy®. Podobnie, badania nad sposobami postrze-
gania przedsigbiorstwa przez osoby poszukujace zatrudnienia wykazaty, iz znajomo$¢
przedsigbiorstwa ma bardzo niewielki wptyw na jego percepcje¢ jako dobrego potencjalnego
pracodawcy. W tym przypadku znajomo$¢ przedsiebiorstwa odpowiada jedynie za zaled-
wie pigé procent wariancji, wedtug badan przeprowadzonych przez D.B. Turban’. Podobnie
badania przeprowadzone przez sieci ,,fastfoodow” pokazaty, iz znajomos$¢ przedsigbiorstwa
ma niewielki wplyw na ich wybdr jako miejsca pracy wsrod miodziezy. W tym miejscu
znajomo$¢ przedsiebiorstwa opisywata zaledwie jeden procent wariancji zmiennej, ktora
byta percepcja przedsigbiorstwa jako pozadanego miejsca przyszlego zatrudnienia®. Dla
kontrastu w tych samych badaniach wykazano, iz atmosfera pracy oraz przestrzeganie praw
pracowniczych odpowiadaty sumarycznie za dwadziescia pig¢ procent wariancji. Na tej
podstawie mozna przypuszczaé, iz istnieje pewna niewielka korelacja pomigdzy znajomo-
$cia przedsigbiorstwa a jego pozytywna percepcja, jednakze relacja ta jest tak staba, ze
mozna powatpiewa¢ w mozliwos¢ jej wykorzystania w praktyce przy probach poprawiania
percepcji przedsiebiorstwa.

Nawiazujac do twierdzen E.B. Titchner, ludzie do§wiadczaja odczucia sympatii kiedy
stykaja si¢ ze znana sobie rzecza, osoba czy tez zjawiskiem®. W psychologii nazywane jest
to efektem czystej ekspozycji (ang. mere exposition effect) i definiowane jako zjawisko
polegajace na zmianie ustosunkowania afektywnego wobec obiektu na skutek zwiekszenia
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liczby kontaktow z nim bez konieczno$ci §wiadomego rozpoznawania bodzca. Co wazne
zjawisko to opisuje wzrost stopnia sympatii wobec obicktu w sytuacji gdy wczesniej byt on
nieznany. Nalezy jednak podkresli¢, iz zjawisko nie opisuje jednak sytuacji zmiany pozio-
mu sympatii w sytuacji gdy obiekt byl znany (cho¢by w niewielkim stopniu) i gdy nastgpu-
je dodatkowy wzrost poziomu znajomoS$ci obiektu na skutek ekspozycji os6b bioracych
udzial w eksperymencie na okreslony bodziec. Z punktu widzenia niniejszego wywodu
oznacza to, ze o ile znajomo$¢ przedsigbiorstwa wywotana przez czysta ekspozycje moze
wywota¢ odczucie sympatii o tyle zwigkszenie poziomu znajomosci przedsigbiorstwa nie-
sie za soba trudne do okreslenia skutki.

W 2003 roku B. Monin odkryt jednak, iz odczucie sympatii pojawia si¢ wczesniej niz
poczucie znajomosci. Stanowi to zaprzeczenie wczesniej omawianego efektu czystej eks-
pozycji, w ktorym kierunek wynikania byt odwrotny®. Autor zauwazyt, ze ludzie oceniaja
obiekty, ktore lubiag jako obiekty lepiej im znane. Obserwacja ta jest spdjna
z wezesniejszymi badaniami prowadzonymi przez J.H. Langlois, L.A. Roggman i L. Mus-
selman w ktorych wykazano, iz podmioty poddane badaniu twierdzily ze lepiej im sa znane
osoby o sympatycznym wyrazie twarzy niz te, ktore wydawaly si¢ mie¢ antypatyczny wy-
glad™. Do analogicznych wnioskéw jednakze dotyczacych przedsiebiorstw a nie ludzkich
twarzy doszedt M.E. Brooks i S. Highhouse w 2005 roku.

Wyniki badan E.B. Titchner z poczatku stulecia i te wspomniane wyzej nie wykluczaja
si¢ jednak nawzajem prowadzac do wniosku, iz znajomo$¢é moze zaréwno prowadzi¢ do
odczucia sympatii jak i z niego wynika¢. Oznacza to, ze o ile w przypadku poziomu znaj0-
mosci i1 percepcji przedsigbiorstwa wyrazanej poprzez odczuwana do niego sympati¢ mo-
zemy moOwic¢ o korelacji o tyle nic nie uprawnia nas do méwienia o zwigzku przyczynowo
skutkowym zachodzacym pomigdzy tymi zjawiskami. Pociaga to za sobg bardzo powazne
konsekwencje odnosnie sposobu interpretacji wigkszosci rankingéw i list reputacji przed-
siebiorstw.

Ambiwalencja odczu¢ to stan w ktorym jednostka jednoczes$nie posiada pozytywne
i negatywne odczucia wzgledem jakiego$ obiektu. Badania wskazuja na wystgpowanie
wielu obszaréw w ktorych jednostki doswiadczaja ambiwalentnych odczué. Wsroéd wspo-
mnianych badan warto przytoczy¢ te, ktore zostaly przeprowadzone przez M.E. Brooks,
S. Highhouse, S. Russel oraz D. Mohr w 2003 roku i dotycza ambiwalentnych odczué
wzgledem przedsigbiorstw,

Z pewnoscia reputacja przedsigbiorstwa jest do pewnego stopnia zalezna od ekspozycji
czyli od ilosci kontaktow, ktore ludzie maja z przedsigbiorstwem. Aby mozna byto w ogdle
mowi¢ o reputacji przedsigbiorstwa fakt jego istnienia musi by¢ znany osobom wyrazaja-
cym swoja opini¢. Jednakze powstaje kwestia dotyczaca liniowego przebiegu zaleznosci
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pomiedzy znajomoscia przedsigbiorstwa a jego reputacja. Powstaje mianowicie pytanie
0 rol¢ ambiwalencji w relacji pomigdzy znajomoscia przedsigbiorstwa a jego reputacja. Na
podstawie cytowanych wczesniej badan przeprowadzonych przez M.E. Brooks i innych
mozna stwierdzi¢, iz lepsza znajomos¢ przedsigbiorstwa bedzie rodzita bardziej ambiwa-
lentne odczucia wzglgdem niego. Autorzy badania poddali analizie odpowiedzi responden-
tow dotyczace ich opinii zarowno o przedsigbiorstwach dobrze jak i stabo im znanych.
Celem badania byto wykazanie tezy, iz przedsigbiorstwa moga mie¢ pozytywna jak i nega-
tywna percepcj¢ wsrod respondentdw oraz, ze przedsigbiorstwa lepiej znane beda cieszyly
sie jednocze$nie wyzszymi wskaznikami pozytywnej i negatywnej percepcji. Przytoczona
teza zostata wykazana i dodatkowo potwierdzona zbieznymi wnioskami do ktorych doszli
N.A. Gardberg i C. Fombrun w swoich badaniach'®. Zauwazono, iz nazwy przedsigbiorstw
wymienianych najczesciej jako najlepsze rownie czgsto pojawialy si¢ na liScie najgorszych
przedsigbiorstw. Microsoft, Disney, Daimler-Chrysler, Procter & Gamble uzyskiwaty prak-
tycznie takie same ilosci wskazan na listach najlepszych i najgorszych przedsigbiorstw.
Mozna na podstawie powyzszego wnioskowac, iz to czy przedsigbiorstwo jest oceniane
pozytywnie czy negatywnie uzaleznione bgdzie od sposobu w jaki percepcja przedsigbior-
stwa bedzie ,,wydobywana” z pamigci respondenta. Innymi stowy bedzie to w duzym stop-
niu uzaleznione od sposobu zadania pytania. Tak wigc pytania dotyczace pozytywnych
odczu¢ na temat przedsigbiorstwa begda przynosity wigcej pozytywnych odczu¢ co do
przedsigbiorstw dobrze znanych niz w odniesieniu do firm mniej znanych. Podobnie pyta-
nia dotyczace negatywnych odczué¢ na temat przedsigbiorstwa beda przynosilty wiecej nega-
tywnych odczu¢ w odniesieniu do dobrze znanych przedsigbiorstw niz w odniesieniu do
firm mniej znanych.

Odpowiedzi respondentow na pytania zadawane przez ankietera nie zawsze sa 0d-
zwierciedleniem faktycznych przekonan podzielanych przez respondentéw na temat przed-
sigbiorstw. Czestokro¢ udzielane odpowiedzi sa konsekwencja konieczno$ci natychmia-
stowego wyrazenia opinii na temat poruszany przez badacza. Innymi stowy respondent nie
koniecznie posiada wyrobiong opinie na temat przedsigbiorstwa, ktora dzieli si¢ z bada-
czem, lecz tworzy opini¢ w trakcie trwania ankiety. Lepsza znajomo$¢ przedsigbiorstwa
bedzie wynikata z wigkszej ilosci informacji na temat firmy z ktorymi dana osoba si¢ ze-
tkneta — czyli innymi stowy z wigkszej ekspozycji przedsigbiorstwa. Zwykle sa to informa-
cje zarbwno pozytywne jak i negatywne. Tak wigc w przypadku przedsigbiorstw lepiej
znanych mozna oczekiwa¢ wigkszej ambiwalencji odczu¢ na temat przedsigbiorstwa. Am-
biwalencja jak juz wspomniano oznacza réwnoczesne wystgpowanie przeciwstawnych
opinii na temat przedsigbiorstwa, zarowno pozytywnych jak i negatywnych, co wazniejsze
zadna z tych opinii nie musi odzwierciedla¢ faktycznych przekonan respondenta odnos$nie
przedsigbiorstwa. Natomiast ktora opinia, pozytywna czy negatywna zostanie przez re-
spondenta wyrazona bgdzie w duzym stopniu zalezalo od sposobu zadania pytania.

N. Schwarz zaobserwowat, iz sposob udzielanej odpowiedzi, a konkretnie sita stwier-
dzenia, uzalezniona jest od trudno$ci jaka sprawia respondentowi wydobycie z pamigci
informaciji, o ktore jest proszony™®. Im latwiej jest wydoby¢ z pamigci dane stwierdzenie

 Gardberg N.A., Fombrun C., For better Or worse — The most visible American corporate reputations, ,, Corpo-
rate Reputation Review”, 2002, 4, s. 385-391.
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Psychology”, 2004, 14, s. 332-348.
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tym respondent jest go pewniejszy. Cytowany autor w swoich badaniach prosit responden-
tow podzielonych na dwie grupy o wskazanie odpowiednio sze$ciu i dwunastu przyktadow
swoich zachowan asertywnych. Respondenci z pierwszej grupy z tatwoscia wskazywali
sze$¢ przyktadow podczas gdy respondenci z drugiej grupy mieli znacznie wigcej proble-
moéw ze wskazaniem dwunastu przyktadow. Jako, ze wskazanie dwunastu przyktadow
wywotywato wigksze trudnosci samoocena respondentéw dotyczaca ich poziomu asertyw-
no$ci byla znacznie nizsza niz w grupie, ktéra wskazywala tylko sze$¢ przyktadow. Co
ciekawe samoocena poziomu asertywno$ci w grupie z dwunastoma przyktadami byta niz-
sza pomimo faktu, Ze osoby te wskazywaty dwa razy wigcej przyktadow swoich zachowan
asertywnych co powinno ich utwierdza¢ w przekonaniu w swoim wysokim poziomie aser-
tywnosci. Z punktu widzenia reputacji przedsigbiorstwa oznacza to, ze sita stwierdzenia
pozytywnego lub negatywnego bedzie wigksza w sytuacji, gdy respondent begdzie miat
wigcej informacji na temat przedsigbiorstwa, co ulatwi mu ich wydobycie z pamigci.
W takiej sytuacji przedsigbiorstwa bardziej widoczne beda zbieraly bardziej definitywne
opinie, zarowno pozytywne jak i negatywne.

Z kolei w badaniach przeprowadzonych przez P. Slovic, D. Griffin oraz A. Tversky
stwierdzono, ze zachodzi tak zwana zasada zgodnosci (ang. compatibility principle)
W procesie wyrazania opinii przez respondentow™®. Oznacza to, ze jezeli pytanie dotyczy
kwestii pozytywnych zwiazanych z przedsigbiorstwem to bedzie powodowato przywoty-
wanie z pamigci pozytywnych odczué¢ na temat przedsigbiorstwa. Podobnie jezeli pytanie
bedzie dotyczylo kwestii negatywnych to bedzie powodowato przywolywanie z pamigci
odczué¢ negatywnych. Innymi stowy stosunek do przedsigbiorstwa wyrazany przez respon-
dentéw w znacznym stopniu bgdzie prowokowany tematyka zadawanych pytan. Sktadajac
ze soba wyniki obydwu wyzej cytowanych badan mozna stwierdzi¢, iz w Sytuacji gdy py-
tanie dotyczy na przyklad wymienienia najlepszych przedsigbiorstw respondent automa-
tycznie wymienia nazwy firm o ktéorych ma najwigcej réznorodnych informacji w tym
informacji pozytywnych. Tak wigc znajomos$¢ przedsigbiorstwa wyrazona duza ilo$cia
informacji na jego temat, czasami zarowno pozytywnych jak i negatywnych, spowoduje
wymienienie wlasnie jego nazwy w pozytywnym kontekscie. Nazwy przedsigbiorstw mniej
znanych pojawia si¢ rzadziej, gdyz respondent ma na ich temat mniej informacji a co za
tym idzie trudniej je wydoby¢ z pamieci. Analogiczna sytuacja wystapi w chwili gdy pad-
nie pytanie o wymienienie najgorszych przedsigbiorstw. Ttumaczy to dlaczego przedsig-
biorstwa wysoko punktujace w rankingach reputacji maja rOwnie wysokie pozycje w ran-
kingach najgorszych przedsigbiorstw.

4. Podsumowanie

Reasumujac powyzsze nalezy stwierdzi¢, iz w pomiarze reputacji przedsigbiorstwa
niezwykle istotng kwestig jest sposob zbierania danych a konkretnie zadawania pytan.
Z wielu istniejacych rankingdw reputacji przedsigbiorstw w zasadzie tylko nieliczne row-
nocze$nie dokonuja klasyfikacji najlepszych i najgorszych firm czego przykladem jest
ranking wykorzystywany przez Reputation Institute a zaprojektowany przez N.A. Gardberg
i C. Fombrun. Oznacza¢ to moze, iz wysoka pozycja zajmowana przez firm¢ w wielu ran-

% Hogarth R., “Insights in Decision Making: Theory and Application”, University of Chicago Press, 2004, Chi-
cago, s. 5-27.
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kingach reputacji nie koniecznie oznacza, iz faktyczne odczucia respondentéw na jej temat
sa tak dobre jak wynikatoby wprost z zajmowanej pozycji w rankingu.
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Streszczenie

Aby skutecznie zarzqdzal reputacjq przedsigbiorstwa nalezy dokladnie
zrozumiec istote rankingow reputacji, tego jakie elementy biorq one pod uwa-
ge, kto dokonuje oceny, jakie przedsiebiorstwa poddawane sq ocenie, jakim
uznaniem cieszy sie dany ranking oraz jaki zasieg ma medium publikujqce
ranking. Dopiero majqc te informacje mozemy zastanawia¢ sie czy okreslona
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pozycja w rankingu reputacji stanowi powod do zadowolenia czy moze jest
sygnatem, zZe przedsiebiorstwo nie ma sie najlepiej. Celem opracowania jest
proba stwierdzenia czy znajomos¢ przedsiebiorstwa przekiada sie na wyzszq
pozycje w rankingach reputacji i czy, aby rzeczywiscie wyzsza pozycja w ran-
kingach reputacji oznacza lepszq percepcje przedsiebiorstwa?

Stowa kluczowe: reputacja przedsigbiorstwa, rankingi reputacji.

WHAT IS THE REAL VALUE OF HIGH POSITION IN CORPORATE
REPUTATIONAL RANKINGS?

Summary

In order to successfully manager corporate reputation managers should
well understand the nature of corporate reputation rankings. They should
know what elements of reputation are taken into account, what companies are
assessed, how respected is the medium that prepares the ranking and what
coverage it has. Only having these information managers can judge whether
a given position in a ranking is a success or should make them feel con-
cerned. The aim of this paper is to assess whether the higher familiarity di-
rectly translates into higher position in corporate reputation rankings and
whether higher position in ranking means better perception.

Key words: corporate reputation, reputational rankings.
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