
   
 

 
OPINIE POLAKÓW NA TEMAT WPŁYWU OSOBY SZEFA 

NA REPUTACJ� I WARTO�� FIRMY 
Wyniki sonda�u TNS OBOP dla PLEON  

Warszawa, pa�dziernik 2006 r. 

 
Od wielu lat PLEON wspólnie z European Centre for Reputation Studies bada czynniki 
nap�dzaj�ce reputacj� firm. Obecnie po raz pierwszy w Polsce PLEON zainicjował badanie 
opinii na temat wpływu osoby szefa na reputacj� i warto�� firmy.  
 
Co to jest reputacja i warto��? 
Esencj� reputacji jest zaufanie, prowadz�ce do sytuacji, gdy udziałowcy firmy gotowi s� 
zainwestowa� w przyszło�� danego przedsi�biorstwa. Reputacja pot��nieje na podstawie tego, 
jak dobrze klienci pojmuj� całkowite znaczenie firmy wyra�one przez nie tylko marketing i 
komunikacj�, lecz tak�e przez kierownictwo firmy. 

Reputacja jest wi�zi� psychologiczn�, relacj� powiernicz� na podstawie czego� wi�cej, ni� 
zwyczajnej jako�ci produktu i powierzchownego wizerunku firmy.  

Marketing ma za zadanie sprzeda� produktu lub usług w danej chwili. Zadaniem reputacji jest 
zdobycie akceptacji i zaufania dla przyszłych przedsi�wzi��. Reputacja przyci�ga do firmy 
uzdolnionych pracowników, inwestorów finansowych i strategicznych partnerów. Dlatego 
głos kierownictwa, a nie tylko promocji i marketingu, staje si� wa�ny w komunikowaniu 
przesłania firmy. 
 

Szefowie firm przyzwyczajeni byli mówi� o korzy�ciach reputacji, jako o „ciepłym uczuciu” 
wobec firmy. Teraz analiza i mierzalno�� zidentyfikowały trzy główne obszary, w których 
pojawia si� reputacja: 

• preferencje dla jednej firmy przed drug�, gdy maj� produkty podobnej jako�ci lub w podobnej 
cenie 

• wsparcie dla firmy w sytuacjach kryzysowych 

• warto�� firmy na rynku finansowym. 
 
Silna reputacja jest rezultatem komunikacji strategicznej i wg. badania PLEON to wła�nie 
szefowie firmy nadaj� jej wiod�cy ton. Firmy coraz bardziej konkuruj� na rynku polegaj�c 
bardziej na własnych zdolno�ciach do komunikowania tego kim s� i na jakich warto�ciach si� 



   
opieraj�, ni� tego, jakie wytwarzaj�, czy sprzedaj� produkty lub usługi. Dlatego reputacja 
staje si� najcenniejszym atutem firmy. 
 
Metodologia badania 
Badanie zostało zrealizowane w pa�dzierniku b.r. metod� bezpo�rednich wywiadów kwes-
tionariuszowych (face to face) w domu respondenta. Za realizacj� terenow� badania 
odpowiadał TNS-OBOP. W badaniu wzi�ło udział 1005 osób stanowi�cych reprezentatywn� 
losow� prób� mieszka�ców Polski powy�ej 15 roku �ycia.  
 
W celu wypracowania postrzeganego �redniego udziału osoby szefa w finansowej warto�ci 
firmy, poproszono badanych o uszczegółowienie wypowiedzi. Podziału na dwa pytania 
dokonano ze wzgl�du na spodziewane problemy realizacyjne przy abstrakcyjnym okre�laniu 
warto�ci �redniego procentu. Respondenci odpowiadali na ka�de z pyta� w 5-stopniowej skali 
(od „zdecydowanie tak”, do „zdecydowanie nie”, uwzgl�dniaj�c odpowiedzi „trudno 
powiedzie�) 
 

Pytania: 

„Czy Pana(i) zdaniem, osoba szefa (prezesa, dyrektora generalnego), ma wpływ na 
reputacj� 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 zaanga�owanie wpływa na finansow� warto�� firmy”? 

„Gdyby miał(a) Pani(i) oceni�, jak� cz��� warto�ci firmy (przyjmuj�c, �e warto�� całej 
firmy stanowi 100%) stanowi osoba jej szefa”? 

„powiedział(a) Pani(i), �e osoba szefa stanowi mi�dzy .... a ....% warto�ci firmy.. Czy 
mógł(mogła) by Pani(i) uszczegółowi�, jak� dokładnie wielko�� ma Pan(i) na my�li”? 

 

Najwa�niejsze wyniki i wnioski 
Polacy niemal powszechnie postrzegaj� wpływ osoby szefa zarówno na reputacj� firmy 
(92%) jak i na jej warto�� (86%). Przy czym w zdecydowany sposób mówiło o tym w 
pierwszym przypadku a� 58% osób, natomiast w drugim – 41%. Je�li uzyskane wyniki 
analizowa� ł�cznie, to oka�e si�, �e a� 84% społecze�stwa prze�wiadczona jest o wpływie 
osoby szefa zarówno na reputacj� jak i na warto�� firmy (w obu przypadkach udzielono 
pozytywnych odpowiedzi), przy czym o zdecydowanym wpływie mówiło – okre�laj�c oba 
wymiary oceny - 37% respondentów.  
 
 



   
 
 

CZY PANA(I) ZDANIEM, OSOBA SZEFA (PREZESA, DYREKTORA GENERALNEGO),  
MA WPŁYW NA REPUTACJ� FIRMY, CZYLI TO JAK JEST ONA POSTRZEGANA? 

Zdecydowanie tak 58 

Raczej tak 34 
92 

Raczej nie 3 

Zdecydowanie nie 1 
4 

Trudno powiedzie� 4 

Dane w proc. 
Odpowiedzi zapisane kursyw� nie były odczytywane respondentom. 
 
 

 
CZY PANA(I) ZDANIEM, OSOBA SZEFA FIRMY (TO, KTO NIM JEST)  
NP. POPRZEZ OSOBISTE KONTAKTY, PROFESJONALIZM, KOMPETENCJE, CZY 

ZAANGA�OWANIE WPŁYWA NA FINANSOW� WARTO�� FIRMY? 

Zdecydowanie tak 41 

Raczej tak 45 
86 

Raczej nie 4 

Zdecydowanie nie 5 
9 

Trudno powiedzie� 5 

Dane w proc. 
 
 
W�ród ogółu badanych 40% oceniło, �e osoba szefa firmy stanowi 40% lub wi�cej warto�ci 
firmy. W�ród pozostałych (o wpływie na poziomie ni�szym ni� 40% mówiło 44% osób) - 
16% oszacowało, �e wynosi ona mniej ni� 20%, równie� 16% wskazało warto�� mi�dzy 20% 
a 29%, natomiast 12% - mi�dzy 30% a 39%.  
 
 
 
 
 



   
 
 

GDYBY MIAŁ(A) PAN(I) OCENI�, JAK� CZ��� WARTO�CI FIRMY  
(PRZYJMUJ�C, �E WARTO�� CAŁEJ FIRMY STANOWI 100%)  

STANOWI OSOBA JEJ SZEFA? 
WYNIKI Z PRZELICZENIEM OSÓB, KTÓRE STWIERDZIŁY, �E OSOBA SZEFA  

ZDECYDOWANIE NIE MA WPŁYWU NA FINANSOW� WARTO�� FIRMY NA WARTO�� MNIEJ NI� 5% (N=1000) 

mniej ni� 5% 6 

mi�dzy 5% a 9% 2 

mi�dzy 10% a 14% 5 

mi�dzy 15% a 19% 3 

Poni�ej 20% 16 

mi�dzy 20% a 24% 9 

mi�dzy 25% a 29% 7 
Mi�dzy  

20% a 29% 16 

mi�dzy 30% a 34% 8 

mi�dzy 35% a 39%  4 
Mi�dzy  

30 a 39% 12 

Poni�ej 40% 44 

40% lub wi�cej 40 40% lub wi�cej 40 40% lub wi�cej 40 

trudno powiedzie� 16 trudno powiedzie� 16 trudno powiedzie� 16 

Dane w proc. 
Odpowiedzi zapisane kursyw� nie były odczytywane respondentom. 

 
Najwy�sz� warto�� szefa firmy wskazywały osoby zdecydowanie potwierdzaj�ce wpływ tej 
postaci na warto�� przedsi�biorstwa (60% takich osób wskazywało na odpowied� 40% 
warto�ci firmy lub wi�cej). W�ród osób, które stwierdziły, �e osoba szefa raczej nie wpływa 
na warto�� finansow� firmy najcz��ciej przypisywały mu udział poni�ej 20% warto�ci firmy 
(32% takich osób) lub na poziomie 20%-29% (29% osób). 

 
W celu wypracowania postrzeganego �redniego udziału osoby szefa w finansowej warto�ci 
firmy, poproszono badanych o uszczegółowienie wypowiedzi. Nie potrafiło tego uczyni� 6% 
osób. W�ród pozostałych �rednia warto�� szefa firmy oszacowana została na poziomie 39% 
(przy zało�eniu, �e osoby, które zdecydowanie twierdziły, �e osoba szefa nie ma wpływu na 
warto�� firmy wskazuj� warto�� „0%”). 
 
W�ród osób, których zdaniem osoba szefa firmy ma zdecydowany wpływ na jej warto��, 
�rednia ocena warto�ci wyniosła 48%, dla porównania – w�ród osób, które twierdziły, �e 
osoba szefa raczej nie ma wpływu – �redni wynik wyniósł ju� 21%. 
 



   
Z badania wynika, �e osoba szefa ma – w społecznym odczuciu – bardzo znacz�cy wpływ nie 
tylko na reputacj�, ale i warto�� finansow� firmy. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w 
przypisywanym udziale wobec warto�ci całej firmy. Taki wysoki wynik postrzegania udziału 
osoby szefa na warto�� finansow� całej firmy mo�e mie� swoje �ródła w do�wiadczeniach 
osobistych oraz do�wiadczeniach ostatnich lat, które pokazywały, �e zmiany na stanowiskach 
decyzyjnych w firmach mog� przyczynia� si� zarówno do spektakularnego upadku jak i 
spektakularnego rozwoju firmy. Pewne znaczenie mo�e te� odgrywa� tło zarysowane 
respondentom, podczas realizacji badania – w pytaniu o warto�� firmy definiowali�my j� w 
kontek�cie finansowej warto�ci rynkowej aktualnej jak i potencjalnej oraz działa� szefa – jego 
osobistych kontaktów, kompetencji, zaanga�owania czy osobistych kontaktów. Tak 
zarysowane tło – w kontek�cie (jak ju� wspominali�my) osobistych do�wiadcze� jak i 
obserwacji sytuacji rozwoju rynków w Polsce – mogło wpływa� na przypisywan� wysok� 
warto�� szefa firmy w stosunku do warto�ci całej firmy. 

 

Główne wyniki 

OPINIE NA TEMAT WPŁYWU OSOBY SZEFA NA REUPTACJE I WARTO�� 
FIRMY 

PROCENT OGÓŁU POPULACJI 

WPŁYW NA WARTO�� FIRMY 
WPŁYW NA 
REPUTACJ� FIRMY Zdecydowanie 

tak 
Raczej  

tak 
Raczej  

nie 
Zdecydowan

ie nie 
Trudno 

powiedzie� 

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. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   
 

OPINIE NA TEMAT WPŁYWU OSOBY SZEFA NA REUPTACJE I WARTO�� 
FIRMY 

PROCENT OGÓŁU POPULACJI 

WPŁYW NA WARTO�� FIRMY WPŁYW  
NA REPUTACJ� FIRMY TAK NIE Trudno powiedzie� 

TAK 84 6 3 

NIE 1 3 0 

Trudno powiedzie� 0 0 3 

Dane w proc. 
 
Dane procentowe w tabelach sumuj� si� do 100% dla ka�dej z nich – 84% pytanych 
potwierdziło wpływ osoby szefa zarówno na reputacj� jak i na warto�� firmy, (przy czym 
37% wpływ ten za ka�dym razem potwierdzało w sposób zdecydowany, a 25% dwukrotnie – 
w sposób umiarkowany – „raczej”). 
 

OSOBA SZEFA CZ��CIA WARTO�CI FIRMY: 
WPŁYW OSOBY 
SZEFA NA 
WARTO�� 
FIRMY 

Poni�ej 
20% 

warto�ci 
firmy 

20%-29% 
warto�ci 

firmy 

30%-39% 
warto�ci 

firmy 

40% warto�ci 
firmy lub 

wi	cej 

Trudno 
powiedzie� 

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 
powiedzie� 

7 0 4 1 88 

Dane w proc. 
 
Wyniki w tabeli sumuj� si� do 100% w wierszach – tzn. w�ród osób, które potwierdziły 

zdecydowany wpływ osoby szefa na warto�� firmy 60% uznało, �e wynosi ona 40% lub 

wi�cej warto�ci firmy. 

 
 
 



   
 

Konkluzja 
Badanie PLEON potwierdza najwy�sz� wag� przywództwa w firmie. Do pewnego stopnia 
szefowie s� wizjonerami, pewnymi siebie, wysoko rozgrywaj�cymi i rozstrzygaj�cymi, dla 
osi�gni�cia celów. Gdy firma stoi w obliczu niepewnego czasu i szybkich zmian, wtedy staje 
si� bardziej widoczna potrzeba posiadania wła�nie tych cech przez szefa. 

„Pami�tajmy, przywództwo bierze si� z umiej�tnego komunikowania w celu budowania 
zaufania w�ród inwestorów, pracowników i kluczowych stakeholders. Przywództwo i 
zarz�dzanie to nakładanie si� i potrzeba obu tych cech. Liderzy znajduj� „głos”, który 
pozwala im wyra�nie okre�la� wspóln� przyszło��. J�zyk i komunikacja zapewniaj� wi�c 
realizacj� planów zarz�du. Przywództwo zawiera w sobie wiele umiej�tno�ci, ale 
komunikacja le�y u podstaw we wzmocnieniu reputacji i warto�ci firmy”- podsumował 
badanie Gerald Abramczyk Senior Consultant PLEON w Polsce, wybitny ekspert zagadnie� 
zwi�zanych z zarz�dzaniem reputacji firm, kształtowania wizerunku firm i osób oraz 
komunikowania strategicznego. 
 

PLEON to najwi�ksza europejska firma doradcza w zakresie komunikowania 
przedsi�biorstw, organizacji społecznych oraz instytucji publicznych. Posiada 31 oddziałów 
w 15 krajach europejskich oraz 14 stowarzyszonych biur. Dodatkowo, jest cz��ci� �wiatowej 
sieci Brodeur|Pleon Worldwide działaj�cej w Ameryce Północnej i Południowej, Afryce, 
Azji i na Bliskim Wschodzie. 
 
W Polsce, PLEON nale�y do grupy BBDO Poland, w skład której wchodzi 5 
wyspecjalizowanych firm z zakresu marketingu, komunikacji oraz planowania i zakupu 
mediów.  
 
Dodatkowych informacji udziela Monika Chrobak-Budzi�ska, monika.chrobak@pleon.com , 
tel. 022 646 55 50 w.13 

 
 
 


