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OPINIE POLAKOW NA TEMAT WPEYWU OSOBY SZEFA

NA REPUTACJE I WARTOSC FIRMY
Wyniki sondazu TNS OBOP dla PLEON

Warszawa, pazdziernik 2006 r.

Od wielu lat PLEON wspdlnie z European Centre for Reputation Studies bada czynniki
napedzajace reputacje firm. Obecnie po raz pierwszy w Polsce PLEON zainicjowal badanie
opinii na temat wptywu osoby szefa na reputacje i wartos¢ firmy.

Co to jest reputacja i warto$¢?

Esencja reputacji jest zaufanie, prowadzace do sytuacji, gdy udzialowcy firmy gotowi sa
zainwestowac¢ w przysztos¢ danego przedsigbiorstwa. Reputacja potg¢znieje na podstawie tego,
jak dobrze klienci pojmuja catkowite znaczenie firmy wyrazone przez nie tylko marketing 1
komunikacje, lecz takze przez kierownictwo firmy.

Reputacja jest wigzia psychologiczna, relacja powiernicza na podstawie czego$§ wigcej, niz
zwyczajnej jakosci produktu i powierzchownego wizerunku firmy.

Marketing ma za zadanie sprzedaz produktu lub ustug w danej chwili. Zadaniem reputacji jest
zdobycie akceptacji i zaufania dla przysztych przedsiewzig¢. Reputacja przyciaga do firmy
uzdolnionych pracownikéw, inwestorow finansowych i strategicznych partneréw. Dlatego
glos kierownictwa, a nie tylko promocji i marketingu, staje si¢ wazny w komunikowaniu
przestania firmy.

Szefowie firm przyzwyczajeni byli méwi¢ o korzysciach reputacji, jako o ,,cieptym uczuciu”
wobec firmy. Teraz analiza i mierzalno$¢ zidentyfikowaty trzy gtéwne obszary, w ktérych
pojawia si¢ reputacja:
e preferencje dla jednej firmy przed druga, gdy maja produkty podobnej jako$ci lub w podobne;j
cenie
e wsparcie dla firmy w sytuacjach kryzysowych

® warto$¢ firmy na rynku finansowym.

Silna reputacja jest rezultatem komunikacji strategicznej i wg. badania PLEON to wtasnie
szefowie firmy nadaja jej wiodacy ton. Firmy coraz bardziej konkuruja na rynku polegajac
bardziej na wtasnych zdolnosciach do komunikowania tego kim sa i na jakich warto$ciach si¢
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opieraja, niz tego, jakie wytwarzaja, czy sprzedaja produkty lub ustugi. Dlatego reputacja
staje si¢ najcenniejszym atutem firmy.

Metodologia badania
Badanie zostato zrealizowane w pazdzierniku b.r. metoda bezposrednich wywiadéw kwes-

tionariuszowych (face to face) w domu respondenta. Za realizacj¢ terenowa badania
odpowiadat TNS-OBOP. W badaniu wzigto udziat 1005 os6éb stanowiacych reprezentatywna

losowa prébe mieszkancéw Polski powyzej 15 roku zycia.

W celu wypracowania postrzeganego sredniego udzialu osoby szefa w finansowej wartosci
firmy, poproszono badanych o uszczegétowienie wypowiedzi. Podzialu na dwa pytania
dokonano ze wzgledu na spodziewane problemy realizacyjne przy abstrakcyjnym okreslaniu
wartosci $redniego procentu. Respondenci odpowiadali na kazde z pytan w 5-stopniowej skali
(od ,,zdecydowanie tak”, do ,zdecydowanie nie”, uwzgledniajac odpowiedzi ,trudno

powiedziec)

Pytania:

,Czy Pana(i) zdaniem, osoba szefa (prezesa, dyrektora generalnego), ma wplyw na

reputacje¢ firmy, czyli to jak jest ona postrzegana?”

,,Czy Pana(i) zdaniem, osoba szefa firmy (to, kto nim jest) np. poprzez osobiste kontakty,

profesjonalizm, kompetencje, czy zaangazowanie wptywa na finansowa warto$¢ firmy”?

,Gdyby miat(a) Pani(i) oceni¢, jaka czgs¢ wartosci firmy (przyjmujac, ze wartos¢ calej

firmy stanowi 100%) stanowi osoba jej szefa™?

»powiedzial(a) Pani(i), ze osoba szefa stanowi miedzy .... a ....% wartosci firmy.. Czy

mogt(mogta) by Pani(i) uszczegétowié, jaka doktadnie wielko$¢ ma Pan(i) na mys$li”?

Najwazniejsze wyniki i wnioski

Polacy niemal powszechnie postrzegaja wptyw osoby szefa zaréwno na reputacjg firmy
(92%) jak i1 na jej warto$¢ (86%). Przy czym w zdecydowany sposéb moéwito o tym w
pierwszym przypadku az 58% os6b, natomiast w drugim — 41%. Jesli uzyskane wyniki
analizowac tacznie, to okaze sig, ze az 84% spoteczenstwa przeswiadczona jest o wptywie
osoby szefa zaréwno na reputacj¢ jak i na warto$¢ firmy (w obu przypadkach udzielono
pozytywnych odpowiedzi), przy czym o zdecydowanym wptywie mowito — okreslajac oba

wymiary oceny - 37% respondentow.
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Czy PANA(I) ZDANIEM, OSOBA SZEFA (PREZESA, DYREKTORA GENERALNEGO),
MA WPLYW NA REPUTACJE FIRMY, CZYLI TO JAK JEST ONA POSTRZEGANA?

Zdecydowanie tak 58
92
Raczej tak 34
Raczej nie 3
4
Zdecydowanie nie 1
Trudno powiedziec¢ 4
Dane w proc.
Odpowiedzi zapisane kursywq nie byty odczytywane respondentom.
Czy PANA(I) ZDANIEM, OSOBA _SZEFA FIRMY (TO, KTO NIM JEST)
NP. POPRZEZ OSOBISTE KONTAKTY, PROFESJONALIZM, KOMPETENCJE, CZY
ZAANGAZOWANIE WPEYWA NA FINANSOWA WARTOSC FIRMY?
Zdecydowanie tak 41
86
Raczej tak 45
Raczej nie 4
9
Zdecydowanie nie 5
Trudno powiedziec¢ 5

Dane w proc.

Wsréd ogétu badanych 40% ocenito, ze osoba szefa firmy stanowi 40% lub wigcej wartosci

firmy. Wsréd pozostatych (o wplywie na poziomie nizszym niz 40% moéwito 44% oséb) -

16% oszacowato, ze wynosi ona mniej niz 20%, réwniez 16% wskazato warto$s¢ miedzy 20%
a 29%, natomiast 12% - migdzy 30% a 39%.
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GDYBY MIAL(A) PAN(I) OCENIC, JAKA CZESC WARTOSCI FIRMY
(PRZYJMUJAC, ZE WARTOSC CALE]J FIRMY STANOWI 100 %)

STANOWI OSOBA JEJ SZEFA?
WYNIKI Z PRZELICZENIEM OSOB, KTORE STWIERDZILY, ZE OSOBA SZEFA
ZDECYDOWANIE NIE MA WPEYWU NA FINANSOWA WARTOSC FIRMY NA WARTOSC MNIEJ NI1Z 5% (N=1000)

mniej niz 5% 6

migdzy 5% a 9% 2

miedzy 10% a 14% 5 Ponizej 20% | '°

migdzy 15% a 19% 3 N “
miedzy 20% a 24% 9 Miedy| Ponizej 40%
miedzy 25% a 29% 7 20% a 29%

miedzy 30% a 34% 8 Miedzy -

miedzy 35% a 39% 4 30 a 39%

40% lub wiccej 40 40% lub wigcej| 40 40% lub wigcej| 40
trudno powiedzie¢ 16 trudno powiedzieé 16 trudno powiedzieé 16

Dane w proc.
Odpowiedzi zapisane kursywq nie byty odczytywane respondentom.

Najwyzsza warto$¢ szefa firmy wskazywaly osoby zdecydowanie potwierdzajace wptyw tej
postaci na warto$¢ przedsigbiorstwa (60% takich oséb wskazywalo na odpowiedz 40%
wartosci firmy lub wigcej). Wsrdd oséb, ktore stwierdzity, ze osoba szefa raczej nie wptywa
na warto$¢ finansowa firmy najczgsciej przypisywaty mu udziat ponizej 20% wartosci firmy
(32% takich os6b) lub na poziomie 20%-29% (29% o0s6b).

W celu wypracowania postrzeganego sredniego udzialu osoby szefa w finansowej wartosci
firmy, poproszono badanych o uszczegétowienie wypowiedzi. Nie potrafito tego uczyni¢ 6%
0sOb. Wsrdd pozostatych $rednia warto$¢ szefa firmy oszacowana zostala na poziomie 39%
(przy zalozeniu, ze osoby, ktére zdecydowanie twierdzily, ze osoba szefa nie ma wptywu na

wartos¢ firmy wskazuja wartos¢ ,,0%”).

Wsréd oséb, ktérych zdaniem osoba szefa firmy ma zdecydowany wplyw na jej wartose,
srednia ocena wartosci wyniosta 48%, dla poréwnania — wsréd oséb, ktére twierdzity, ze

osoba szefa raczej nie ma wptywu — Sredni wynik wyniost juz 21%.
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Z badania wynika, ze osoba szefa ma — w spolecznym odczuciu — bardzo znaczacy wptyw nie
tylko na reputacje, ale i warto$¢ finansowa firmy. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w
przypisywanym udziale wobec wartosci catej firmy. Taki wysoki wynik postrzegania udziatu
osoby szefa na warto$¢ finansowa calej firmy moze mie¢ swoje zrédta w doswiadczeniach
osobistych oraz doswiadczeniach ostatnich lat, ktére pokazywaly, ze zmiany na stanowiskach
decyzyjnych w firmach moga przyczynia¢ si¢ zaréwno do spektakularnego upadku jak i
spektakularnego rozwoju firmy. Pewne znaczenie moze tez odgrywa¢ tto zarysowane
respondentom, podczas realizacji badania — w pytaniu o warto$¢ firmy definiowaliSmy ja w
kontekscie finansowej wartosci rynkowej aktualnej jak i potencjalnej oraz dziatan szefa — jego
osobistych kontaktéw, kompetencji, zaangazowania czy osobistych kontaktéw. Tak
zarysowane tto — w kontekscie (jak juz wspominaliSmy) osobistych do$wiadczen jak i
obserwacji sytuacji rozwoju rynkéw w Polsce — mogto wptywaé na przypisywana wysoka

wartos¢ szefa firmy w stosunku do wartos$ci catej firmy.

Glowne wyniki

OPINIE NA TEMAT WPLYWU OSOBY SZEFA NA REUPTACJE I WARTOSC

FIRMY
PROCENT OGOEU POPULACJI

WPLYW NA WARTOSC FIRMY
WPLYW NA
REPUTACJE FIRMY Zdecydowanie Raczej Raczej Zdecydowan |  Trudno

tak tak nie ie nie powiedzieé

Zdecydowanie tak 37 18 2 1 1
Raczej tak 4 25 1 2 2
Raczej nie 0 1 1 1 0
Zdecydowanie nie 0 0 0 1 0
Trudno powiedzie¢ 0 0 0 0 3

Dane w proc.
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OPINIE NA TEMAT WPLYWU OSOBY SZEFA NA REUPTACJE I WARTOSC

FIRMY
PROCENT OGOLU POPULACJI
WPLYW WPLYW NA WARTOSC FIRMY
NI LRI N DL T TAK NIE Trudno powiedzie¢
TAK 84 6 3
NIE 1 3 0
Trudno powiedziec 0 0 3

Dane w proc.

Dane procentowe w tabelach sumuja si¢ do 100% dla kazdej z nich — 84% pytanych
potwierdzito wptyw osoby szefa zaréwno na reputacj¢ jak i na wartos¢ firmy, (przy czym
37% wptyw ten za kazdym razem potwierdzato w sposéb zdecydowany, a 25% dwukrotnie —
w sposOb umiarkowany — ,.,raczej”).

OSOBA SZEFA CZESCIA WARTOSCI FIRMY:

WPLYW OSOBY
SAEFA L Ponizej | 500,.29% | 30%-39% |40% wartosci
WARTOSC 20% , . , . Trudno

. . wartosci wartosci firmy lub .
FIRMY wartosci . . LU powiedzieé

firmy firmy wigcej
firmy

Zdecydowanie tak 7 12 15 60 6
Raczej tak 15 22 13 33 17
Raczej nie 32 29 6 15 18
Zdecydowanie nie 100 0 0 0 0
Trudno 7 0 4 1 88
powiedzieé

Dane w proc.

Wyniki w tabeli sumuja si¢ do 100% w wierszach — tzn. wsréd oséb, ktére potwierdzity
zdecydowany wptyw osoby szefa na warto$¢ firmy 60% uznato, ze wynosi ona 40% lub

wigcej wartosci firmy.
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Konkluzja

Badanie PLEON potwierdza najwyzsza wage¢ przywodztwa w firmie. Do pewnego stopnia
szefowie sa wizjonerami, pewnymi siebie, wysoko rozgrywajacymi i rozstrzygajacymi, dla
osiagnigcia celéw. Gdy firma stoi w obliczu niepewnego czasu i szybkich zmian, wtedy staje

si¢ bardziej widoczna potrzeba posiadania wtasnie tych cech przez szefa.

~Pamigtajmy, przywddztwo bierze si¢ z umiejg¢tnego komunikowania w celu budowania
zaufania ws$réd inwestorow, pracownikow 1 kluczowych stakeholders. Przywddztwo i
zarzadzanie to nakltadanie si¢ i potrzeba obu tych cech. Liderzy znajduja ,,gltos”, ktory
pozwala im wyraznie okresla¢ wspdlna przysztos¢. Jezyk 1 komunikacja zapewniaja wige
realizacj¢ plandw zarzadu. Przywoddztwo zawiera w sobie wiele umiejgtnosci, ale
komunikacja lezy u podstaw we wzmocnieniu reputacji i wartosci firmy”- podsumowat
badanie Gerald Abramczyk Senior Consultant PLEON w Polsce, wybitny ekspert zagadnien
zwigzanych z zarzadzaniem reputacji firm, ksztaltowania wizerunku firm i1 oséb oraz

komunikowania strategicznego.

PLEON to najwicksza europejska firma doradcza w zakresie komunikowania
przedsigbiorstw, organizacji spotecznych oraz instytucji publicznych. Posiada 31 oddziatéw
w 15 krajach europejskich oraz 14 stowarzyszonych biur. Dodatkowo, jest czgscia §wiatowe]
sieci Brodeur/lPleon Worldwide dzialajacej w Ameryce Pdéinocnej i Poludniowej, Afryce,
Azji i na Bliskim Wschodzie.

W Polsce, PLEON nalezy do grupy BBDO Poland, w sktad ktérej wchodzi 5
wyspecjalizowanych firm z zakresu marketingu, komunikacji oraz planowania i zakupu

mediow.

Dodatkowych informacji udziela Monika Chrobak-Budzifiska, monika.chrobak @pleon.com ,
tel. 022 646 55 50 w.13




