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Uczciwe i dbajace o satysfakcje klienta,
ale niekoniecznie innowacyjne - takie sa firmy
z sektora finansow w Polsce.

Wyniki globalnego badania Corporate Values Index 2009 pokazuja, ze w Polsce
przedsiebiorstwa sektora finansowego odwotuja sie przede wszystkim do dwdch
najpopularniejszych wartosci, jakimi sa: uczciwos¢ i satysfakcja klienta. Obie te cechy
odnoszg sie zwtaszcza do relacji klient - instytucja i podkreslaja wage jaka ten kontakt
ma w codziennej wspoétpracy. Firmy z sektora finansowego dziatajgce w Polsce znacznie
rzadziej od firm zagranicznych stawiajq jednak na innowacyjnosé.

Ponizszy materiat ma za zadanie pokazac¢ pozycje Polski na tle Swiata w zakresie wartosci
korporacyjnych oraz wskaza¢ kierunki zmian i sposoby jak mozna pracowad
nad rozwojem wartosci korporacyjnych w firmie. Moéwi tez o globalnych trendach
w zakresie wartosci korporacyjnych dla sektora finansow.

Globalne badanie wartosci korporacyjnych

Projekt ,,Corporate Values Index 2009 - sektor finansowy” stanowi czes¢ raportu,
~Corporate Values Index 2009”, ktéry podsumowuje wyniki drugiej edycji badan
prowadzonych w 2009 roku w 11 krajach $wiata przez firmy tworzace miedzynarodowq
sie¢ ECCO International Communications Network. Badanie ,Corporate Values Index
2009” swoim zasiegiem objeto ponad 3800 firm i koncentrowato sie na analizie ich
systemow wartosci korporacyjnych. Projekt ,,Corporate Values Index 2009 - sektor
finansowy” objat firmy z sektora finansowego z 10 krajéow $wiata'. Wérdéd tych krajéow
sq: Polska, Niemcy, Francja, Wtochy, Indie, Holandia, Hiszpania, Wielka Brytania, Ukraina
oraz Stany Zjednoczone. Audytorem badania byta firma KPMG France. W Polsce badanie
zrealizowat On Board PR cztonek miedzynarodowej sieci firm doradczych Ecco
International Communications Network.

Corporate Values Index dla sektora finanséw stanowi odpowiedZz na pytania o skale
zastosowania przez biznes wartosci jako koncepcji planowania strategii zarzadzania
i marketingu oraz zmian zachodzacych na tym polu na przestrzeni ostatnich lat. Ideq
raportu jest tez przedstawienie réznic miedzy systemami wartosci okreslanymi przez
firmy dziatajace w réznych krajach, w réznych branzach, przez przedsiebiorstwa rdéznej
wielkosci.

Z branzy finansowej przebadane zostaty m.in. BRE Bank S.A. Bank PKO BP, Bank Pekao
S.A, Bank Millenium S.A., Bank Ochrony Srodowiska S.A., Bank Zachodni WBK S.A.,
Bank Handlowy S.A., Bank Gospodarstwa Krajowego S.A., Bank Gospodarki

! Raport ogélny obejmuje 11 krajéw: Polske, Niemcy, Francje, Wtochy, Indie, Holandie, Hiszpanie, Wielkg
Brytanie, Ukraine, Stany Zjednoczone oraz Austrie. Raport dotyczacy sektora finanséw objat 10 ww. krajow, bez
Austrii.
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Zywnosciowej S.A. Bank BPH , AIG Bank S.A, Fortis Bank Polska S.A., GE Money Bank
S.A., ING Bank Slaski S.A., Kredyt Bank S.A., Lukas Bank S.A., Pioneer Pekao
Investment Management S.A., Provident Polska S.A., Raiffeisen Bank S.A.

Gléwne rodziny wartosci

Firmy, okreslajac wartosci istotne dla ich tozsamosci, nie zawsze uzywajq identycznych
stéw. Czasami odwotujg sie do tych samych pojeé przy pomocy réznych okreslen. Dlatego
w badaniu pogrupowano wartosci dodatkowo wedfug ich znaczenia i obszaru, ktérego
dotycza. W ten sposdb okreslono 8 gtéwnych rodzin wartosci w zaleznosci od funkcji,
ktéra petnia. Utworzenie tych kategorii pozwala na dokonanie analizy.

To, jak wazne dla firmy sg wartosci nalezace do danej kategorii dostarcza nam informacji
o typie i charakterze jej kultury korporacyjnej.

Professional values
- wskazywane w
kontekscie jakosci
oferty i gtdwnej
dziatalnosci
przedsiebiorstwa, cech
firmy, produktéw

Zaufanie, Satysfakcja klienta, Determinacija,
Zroznicowanie, Doskonatosé,
Miedzynarodowos$¢, Know-how, Zarzadzanie,
Organizacja, Praktycznos¢, Profesjonalizm,
Jakos¢, Regionalizacja, Reputacja, Selekcja,
Serwis, Specjalizacja, Szybkos¢,
Oszczednos¢ czasu, Zwiekszanie wartosci

Combative values
— odnoszace sie do
~miekkich” zrodet
sukcesu, przyczyn
wysokiej
konkurencyjnosci

Ambicja, Przewidywanie, Konkurencyjnos¢,
Entuzjazm, Duch walki, Inicjatywa,
Innowacyjnos¢, Sukces, Wzrost

Behavioural values
- odnoszace sie do
sposobu dziatania
przedsiebiorstwa,
pracownikéw

Zdolnos¢ adaptacji, Autentycznosé, Humor,
Odpowiedzialno$¢, Wolnos¢, Indywidualizm,
Instynkt, Zaangazowanie zespotu,
Nowoczesne podejscie, Pasja, Otwarcie,
Duma, Prostota

Societal values

- okreslajgce stosunek
do otoczenia, postawe
wobec srodowiska, w
ktérym funkcjonuje
firma

Srodowisko, Ochrona, Dzielenie sie,
Spoteczna odpowiedzialnos$é, Zrownowazony
rozwaj

Relational values

— odnoszace sie do
sposobu komunikacji z
otoczeniem

Dostepnos¢, Komunikacija,
Poufnos¢/Zaufanie, Blisko$¢, Partnerstwo,
Szacunek, Harmonia

Fulfilling values

- okreslajace stosunek
do jednostkowych
odczué, cech
pracownikéw

Humanizm, rozwdj osobisty, Przyjemnos¢,
Talent, Wrazliwos¢

Moral values

— dotyczgce stosunku
organizacji do zasad
etyki, moralnosci

Etyka, Uczciwosé, Przejrzystosc, Lojalnose,
Wiernos$¢ zasadom

Social values
- wartoséci dzielone ze
spoteczenstwem

Demokracja, Réwnos¢, Integracja,
Patriotyzm, Pluralizm, Jakos¢ zycia
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Wartosci nalezace do rodzin Professional i Combative odzwierciedlajg kulture handlowg
firmy oraz jej stosunek do rynku i konkurencji. Pokazuja réwniez w jakim stopniu firmy
stawiajg na rozwoj wiedzy oraz know-how.

Wartosci nalezace do rodzin Behavioural oraz Relational rzucajg $wiatto na to czy istniejq
zasady okreslajace relacje pomiedzy poszczegdlnymi cztonkami firmy, a takze pomiedzy
firma a srodowiskiem i jej partnerami biznesowymi.

Wartosci nalezace do rodzin Social oraz Societal dostarczajg informacji, o tym jak
popularyzujg sie pojecia takie jak spofeczeristwo obywatelskie czy swiat korporacyjny.

W koncu wartosci z rodzin Moral i Fulfilling - chociaz wyrazane sg na poziomie
jednostkowym, jednak przyktada sie im istotng wage. Wartosci te Swiadczg o wysokim
poziomie rozwoju organizacji, gdyz mysli ona o zaspokajaniu potrzeb z gérnego poziomu
Piramidy Potrzeb Maslowa.

Polska na tle innych krajow

W Polsce 36% firm sektora finansowego definiuje wtasny zestaw wartosci. W poréwnaniu
do analogicznych badan z 2006 roku (,Corporate Values Index 2006"), liczba firm
definiujacych ,strategiczne drogowskazy” wzrosta. Jednak w stosunku do innych
badanych krajéw nadal odsetek firm definiujacych wartosci w Polsce jest niewielki.

W Polsce zaledwie 30% wszystkich firm zdiagnozowanych w ramach ogdlnego badania
»~Corporate Values Index 2009” definiuje wiasne wartosci korporacyjne. Tymczasem,
w skali miedzynarodowej az 80% wszystkich przebadanych przedsiebiorstw réznych
branz wykorzystuje wartosci jako instrument zarzadzania i marketingu.

Najwazniejsze wartosci dla sektora finansowego w Polsce

Najwazniejsze wartosci korporacyjne dla firm
sektora finansowego
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Szczegotowe wskazniki procentowe dla 23 wartosci, do ktérych odwotujg sie firmy
sektora finansowego w Polsce:

1 Satysfakcja klienta 44
2 Uczciwos¢ 44
3 Odpowiedzialnos¢ 33
4 Duch wspoétzawodnictwa 33
5 Innowacyjnosc 22
6 Jakosc¢ 22
7 Duch wspotpracy 22
8 Etyka 22
9 Profesjonalizm 22
10 Know-how 22
11 Jakos$¢ obstugi 22
12 Zaufanie 11
13 Doskonatosc 11
14 Sukces 11
15 Odpowiedzialno$¢ spoteczna 11
16 Wydajnosc¢ 11
17 Zroéwnowazony rozwdj 11
18 Konkurencyjnos¢ 11
19 Humanizm 11
20 Pomystowos$é/Wynalazczosé 11
21 Nowoczesnosé 11
22 Pasja 11
23 Tradycja 11

W Polsce przedsiebiorstwa sektora finansowego odwotujg sie przede wszystkim do dwdch
najpopularniejszych wartosci, jakimi sq: uczciwos¢ i satysfakcja klienta. Obie te cechy
odnoszg sie przede wszystkim do relacji klient - instytucja i podkreslajg wage jaka
ten kontakt ma w codziennej wspétpracy.

Duzo nizej niz w skali miedzynarodowej plasuje sie innowacyjno$é. Swiadczy to o tym,
ze polskie instytucje finansowe dopiero zaczynajg podkresla¢ w swojej komunikacji
przewage technologiczng swoich produktow. Waga wartosci jaka jest innowacyjnosé
bedzie prawdopodobnie rosta wraz z rosnacg konkurencyjnoscig rynku.

Banki stracity monopol na oferowanie ustug finansowych, mozliwosci inwestowania,
zapewniania bezpieczenstwa finansowego. W branzy finansowej ciggle pojawiajq sie nowe
podmioty oferujace ustugi finansowe (zarowno podmioty zagraniczne, jak i nie bankowe
instytucje finansowe). Wraz z rosnacg na rynku konkurencjg, bedzie rost nacisk
na przedstawienie jak najbardziej innowacyjnej oferty.

Coraz wyzsza konkurencyjnos$¢ rynku w potaczeniu z postepujaca ztozonoscig produktéw
finansowych sprawia, ze podjecie racjonalnej decyzji przy wyborze produktu finansowego
staje sie czasochtonne oraz wymaga opanowania specjalistycznej wiedzy. Znacznie
tatwiej jest podjac¢ decyzje na podstawie przestanek emocjonalnych zwigzanych z marka.
Z tego wzgledu, tak wazne jest nadanie firmie wyrazistej tozsamosci. Wiaczenie
w komunikacje firmy wartosci istotnych dla jej klientow pomoze zbudowac platforme
porozumienia z klientami, ktérzy te wartosci podzielajg i tym samym nawigza¢ gtebsza
relacje na poziomie emocjonalnym.
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W zestawach wartosci korporacyjnych instytucji funkcjonujacych na rynku polskim
dominujg wartosci z rodziny Professional values takie jak: jakosé, profesjonalizm, know-
how, doskonatosé, wydajnos$¢ oraz Combative - m.in. duch wspdfzawodnictwa,
innowacyjnos¢, sukces. W poréwnaniu do firm sektora finansowego dziatajacych
w Europie Zachodniej relatywnie rzadziej odnosza sie w swojej komunikacji do wartosci
odnoszacych sie do otoczenia, w ktérym funkcjonujg. Cho¢ powoli ulega to zmianie.

Coraz wazniejszg role w komunikacji firm odgrywajg wartosci z rodzin Moral i Relational
values, ktérych obecnos¢ ma budowac zaufanie do instytucji finansowych. Coraz wiekszg
popularnoscig cieszg sie réwniez wartosci nie zwigzane bezposrednio z podstawowg
dzia’ralnoécig firm tego sektora, takie jak: pasja, tradycja, czy odpowiedzialnos¢
spoteczna. Swiadczy to o coraz bardziej Swiadomym wykorzystywaniu przez polskie firmy
wartosci korporacyjnych do budowania swojego wizerunku.

Wartosci korporacyjne firm sektora finansowego - globalne trendy

Jak opisano juz wczesniej, wartosci podzielono na 8 gtéwnych rodzin w zaleznosci od
funkcji, ktérg petnig w definicji tozsamosci firmy. Rodziny te to kolejno: Professional
values, Combative values, Behavioural values, Society values, Relational values, Moral
values, Fulfilling values, Social values. Kazda z nich grupuje rézne pojecia, ktore
odgrywajg jednak podobne role - np. okreslajg charakter firmy w kategoriach etycznych
(Moral values - np. etyka, uczciwos?).

W skali miedzynarodowej rodzina wartosci, ktéra byta najsilniej reprezentowana
w deklaracjach objetych badaniami firm sektora finansowego, to Professional values.
Wartosci nalezace do tej rodziny majg wskazywaé cechy, ktore decydujg
o mozliwosciach i umiejetnosciach przedsiebiorstwa oraz cechach produktéw. Ogétem,
prawie 38% wszystkich wartosci, o ktérych moéwig firmy sektora finansowego, nalezy
do Professional values. Oznacza to, ze firmy sektora finansowego duza wage przykfadajq
do takich wartosci jak satysfakcja klienta, jakos¢ i know-how.

Combative values to druga pod wzgledem popularnosci rodzina wartosci wsrod firm rynku
finansowego. Méwi ona o rynkowym podejsciu do zarzadzania firmg oraz stosunku
przedsiebiorstwa do konkurencji. Ogdétem, okoto 19% wszystkich okreslen wartosci nalezy
do tej grupy. Tak wysoka pozycja tej wartosci wskazuje na duzg konkurencyjnosé branzy.
Podkresla, ze przedsiebiorstwa tego sektora z uwagq $ledzg kolejne posuniecia
konsumentéw. Promowanie wartosci z rodziny Combative values czesto stanowi réwniez
zachete dla pracownikow do wspoétzawodnictwa na rynku. W wiekszosci krajow deklaracje
wartosci typu Combative values plasujq sie zaraz za warto$ciami rodziny Professional
values.

Jesli uszeregujemy gtéwne rodziny wartosci wediug czestotliwosci wystepowania
nalezacych do nich poje¢, trzecie miejsce zajma Behavioural values. Ogdétem, 12%
wszystkich wartosci deklarowanych przez przedsiebiorstwa branzy finansowej na Swiecie
nalezy do tej rodziny. Trzecia pozycja wartosci z tej rodziny wskazuje nacisk na
~Zespotowosc” pracy w tej branzy, ale tez pasje i dume z wykonywanego zawodu.

Wartosci nalezace do pozostatych rodzin (Societal, Relational, Moral, Social i Fulfilling
values) wlaczane sa zwykle przez firmy sektora finansowego jako uzupetnienie
podstawowej palety wartosci. Sposrdd nich przedsiebiorstwa najczesciej odwotujg sie
do wartosci nalezacych do rodzin Relational — 10% oraz Moral - 8%. Jak pokazujg wyniKki
badania firmy rynku finansowego wyjatkowo czesto odnoszg sie do cech takich jak:
uczciwos¢ (Moral values) oraz zaufanie (Relational values), ktére znajduja sie wsrdéd 10
najczesciej definiowanych wartosci dla firm tego sektora. Pokazuje to jak waznym
aspektem dla komunikacji w branzy finansowej jest zdobywanie zaufania klientéw oraz
partneréw biznesowych.
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Nieco mniejszy odsetek reprezentowanych wartosci zwigzany jest z postawg wobec
Ssrodowiska i otoczenia, w ktorym funkcjonuje firma (Societal values 7%). Firmy sektora
finansowego najrzadziej odwotujg sie do wartosci zwigzanych z rozwojem osobistym
(Fulfilling values 3%) oraz wartosci wywodzacych sie ze spoteczernstwa obywatelskiego
(Social values 2%).

: Przekraczanie standardow

Fulﬁllinggvalues
3% ¢ Combative
“ values 19%

Societal values
7% :
Q Behavioural values

12% )
Etyka 5 Identyfikacja
4‘............................................................i. ........................................................ B -

Social values 1R:°I/at|onal values
2% 0

Professional values

:38%
Moral values : y-
8%

- 4

: Poszanowanie standardow

Y

Porownanie wynikow badan z lat 2006 i 2009 pokazuje rosngcg roznorodnos¢ wartosci
korporacyjnych. Oznacza to, ze firmy starajg sie wzmacnia¢ swojg tozsamos$¢ wiasnie
poprzez opracowanie odpowiednio dobranej, indywidualnej palety wartosci. Tworzac
wiasny wachlarz wartosci korporacyjnych firmy coraz czesciej wybieraja wartosci
odnoszgce sie do ich indywidualnej specyfiki, srodowiska w ktérym funkcjonujg, zamiast
koncentrowac sie wytgcznie na ogdlnych pojeciach wyznaczajacych trendy w komunikacji
branzowej.

Chociaz na poziomie analizy poszczegdlnych branz i krajow badanie ,Corporate Values
Index 2009” pokazuje pewne istotne roznice i rozbieznosci, to jednak na poziomie
miedzynarodowym mozna zaobserwowac kilka ogolnych trenddw.
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1. Przejmowanie przez firmy wartosci wykraczajacych poza obszar ich
podstawowej dziatalnosci.

Przedsiebiorstwa odgrywajgq coraz wieksza role w Zzyciu spoteczefAstw, a wartosci
korporacyjne nie sg juz definiowane wytgcznie poprzez ich kulture korporacyjng. Wartosci
z grup Moral, Behavioural oraz Societal sg coraz silniej akcentowane przez firmy. Rozwéj
wartosci wywodzacych sie ze spoteczenstwa obywatelskiego oraz przejmowanie ich przez
firmy to zjawisko, ktére istniatlo juz wczesniej, ale dopiero obecnie stato sie tak
powszechne. Trend ten wida¢ wyraznie na przykifadzie podmiotéw podkreslajacych
w swojej komunikacji takg warto$¢ jak duch wspdfpracy.

Firma, ktorej wartosci wywodzg sie wytacznie z grup Professional i Combative moze
sprawia¢ wrazenie hermetycznej oraz obojetnej na kwestie spoteczne s$rodowiska,
w ktorym funkcjonuje.

2. Spadek pozycji wartosci z grupy Combative. Wzrost poziomu obecnosci
wartosci z grupy Social.

Mozna odnies¢ wrazenie, ze pozycja wartosci nalezacych do grupy Combative spadta
na korzys¢ wartosci odnoszacych sie do srodowiska, do ktdorego nalezg firmy. Wartosci
powigzane wylacznie z grupg Combative oraz budujgce jej wspodlnote (okreslajace
tozsamos$¢ firmy) zostalty wyparte przez wartosci spoteczne, ktére znalazty sie juz
na state na liscie tego, co firmy chca o sobie mowic.

3. Kryzys sprawil, ze rosna oczekiwania spoteczne wobec ,,moralnej postawy”
firm.

Odpowiedz na te oczekiwania powinna znalez¢ sie w wypowiedziach firm dotyczgacych ich
fundamentalnych wartosci. Jest to niezmiernie istotne, szczegdlnie dla firm sektora
finansowego. Niestety zmiany spowodowane kryzysem zachodzg na tym polu z pewnym
opdznieniem, co po czesci mozna zauwazy¢ w naszym raporcie.

Jak to sie robi za granica? - ciekawostki z innych rynkow

Analiza wartosci definiowanych przez firmy sektora finansowego w wybranych krajach
moze stanowic¢ istotng wskazéwke w konteks$cie planowania dziatan komunikacyjnych za
granica. Ponizej przedstawiamy najwazniejsze trendy w sposobie definiowania systemow
wartosci w krajach, ktore wziety udziat w badaniu.

Hiszpania

Hiszpania jest jednym z panstw potudnia Europy, gdzie wazne sg wartosci z grup Social
oraz Societal. Na pierwszym miejscu znalazta sie tu odpowiedzialnos¢ spoteczna (39%
badanych przedsiebiorstw). Zaraz za nig, na drugim miejscu klasyfikuje sie
odpowiedzialnos¢ (36%). Firmy dziatajace na rynku hiszpanskim dopiero na trzecim
miejscu doceniaja innowacyjnos¢ (30%).

Francja

We Francji wazng role odgrywajq Relational values. Najwyzej ceniong we Francji
wartoscig jest bliskos¢ (38%) - wartos¢, ktorg w kontekscie sektora finansowego nalezy
zapewne interpretowac jako ,dostepnos$c¢”. Na drugim miejscu znajdujq sie trzy wartosci -
na réowni z innowacyjnoscig (31%) jest jeszcze duch wspdtpracy oraz dzielenie sie. Zaraz
za nimi plasuje sie zaufanie (27%).

Wiochy
Wiochy to kraj, w ktdorym najwyzej ceniong wartoscig jest etyka (32%). Zaraz po niej
plasuje sie tradycja (28%). Znaczacg pozycje zajmujg tu rowniez wartosci z rodziny
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Relational oraz Professional values, czyli m.in. zaufanie, bliskos¢ i kapitat (po 24%),
na rowni z takg wartoscig jak: konkurencyjnosc¢ (rowniez 24%).

Niemcy

W Niemczech bardzo wazng role odgrywajq Societal values; wartoscig do ktérej odnosi
sie blisko trzy czwarte firm sektora finansowego w tym kraju (67%) jest
odpowiedzialnos¢ spoteczna. Niemieckie firmy czesto podkreslaja w swojej komunikacji
rowniez wartosci z rodziny Professional values, takie jak: satysfakcja klienta, rzetelnosc
i jakos¢ wykonania (29%).

Holandia

W Holandii na pierwszym i drugim miejscu znajdujg sie wartosci z rodziny Professional
oraz Relational values: satysfakcja klienta (40%) oraz uczciwos¢ (30%). Kolejne miejsce
zajmuje szacunek (25%), a zaraz za nim zrdwnowazony rozwdj, jakos$¢ oraz
przewidywanie (po 20%).

Ukraina

Ukraina - tutaj prym wiodg Combative values - najwyzej cenionymi wartosciami sg
innowacyjnos¢ (96%) i sukces (81%) oraz Professional values — jakos¢ (92%) i know-
how (85%). Do gtosu dochodzg takze wartosci z grupy Relational values - z wysoko
ceniong komunikacjg (62%).

Wielka Brytania

W Wielkiej Brytanii najwyzej ceniong wartoscig jest innowacyjnos¢ i know-how (po 60%).
Kolejng pozycje zajmujg tu réwniez wartosci z kregu Professional i Combative values -
rzetelnos¢ (44%) i satysfakcja klienta (32%) oraz sukces (32%).

USA

Firmy dziatajace na rynku amerykanskim najczesciej odwotujg sie do wartosci z rodzin
Professional i Combative. Najwyzej natomiast cenigq zaufanie (39%). Zaraz po nim,
najbardziej ceniong wartosciaq jest satysfakcja klienta (33%), a zaraz za nig
innowacyjnos¢ (28%).

Indie

Indyjski sektor finansowy réwniez najwyzej ceni innowacyjnos¢ (53%). Wazne miejsce w
hierarchii wartosci zajmujg tu Professional values, w tym satysfakcja klienta (42%),oraz
Relational values m.in.: rzetelnos¢ (39%). Zaledwie 16% firm odnosi sie do takich
wartosci jak etyka, a 11% - odpowiedzialnos¢ spoteczna.

Najwazniejsze wartosci korporacyjne, do ktorych odwotuja
sie firmy sektora finansowego w badanych krajach

Niemcy - odpowiedzialno$¢ spoteczna
USA - zaufanie

Ukraina - innowacyjnos¢ 96%

Wielka Brytania - know-how

Hiszpania - odpowiedzialnos¢ spoteczna
Holandia - satysfakcja klienta

Wiochy - etyka

Indie - innowacyjnosc

Francja - dostepnosc

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%



on board

PUBLIC RELATIONS
ECCO NETWOREK

Wartosci korporacyjne - jak wdrazac?

Ze wzgledu na fakt, iz Polska nadal pozostaje w ogonie Europy jesli chodzi o wdrazanie
wartosci korporacyjnych, warto naszym zdaniem rozwazy¢ rdézne mozliwosci wsparcia.
Wedlug badan Aspen Institute dotyczacych Corporate Values (wartosci korporacyjnych)
do metod wsparcia wdrozenia wartosci korporacyjnych w firmie nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim dziatania zarzadu - méwienie o wartosciach, dziatania zwigzane z misjq i wizjg
firmy jak rowniez spotkania z zatogg. Nowym narzedziem w komunikacji zarzadu jakie
mozna wedtug nas wykorzysta¢ do budowania wartosci korporacyjnych jest Management
by Walking Around czyli cykliczne spotkania kadry zarzadzajacej z pracownikami nizszego
szczebla majgce na celu wystuchanie ich potrzeb, ale tez wskazanie gtéwnych kierunkdéw
rozwoju w jakich zmierza firma prostym dostosowanym do poziomu odbiorcy jezykiem.

Metody wdrazania wartosci korporacyjnych

Zaangazowanie
zarzadu

Oficjalna
dokumentacja

System ocen

Wewnetrzna
komunikacja

Szkolenia

65% 70% 75% 80% 85%

Zrodio: Corporate Values, Aspen Institute

Temat wartosci powinien takze powracaC¢ przy okazji dokonywania ewaluacji
pracownikéw, jak rowniez w komunikacji wewnetrznej.

Realizujac projekt Corporate Values Index On Board PR Ecco Network opracowat szereg
ustug i narzedzi dedykowanych wsparciu komunikacji firmy poprzez wartosci
korporacyjne. Nalezg do nich zaréwno techniki diagnostyczne takie jak:Audyt
komunikacji wewnetrznej obejmujacy badanie jakimi wartosciami kierujg sie pracownicy
firmy oraz Diagnoza komunikacji zewnetrznej firmy z jej otoczeniem biznesowym
w kontekscie wartosci korporacyjnych, jak réwniez formy szkoleniowe w tym warsztaty
dla zarzadu oraz kadry menedzerskiej nt. zarzadzania i komunikowania sie poprzez
wartosci firmy. On Board PR Ecco Network rekomenduje tez dziatania strategiczne, takie
jak: opracowanie strategii komunikacji wewnetrznej opartej o wartosci korporacyjne oraz
dziatania zwigzane z realizacjg programéw spotecznych budujacych wizerunek firmy
w kontekscie Societal values.

Prowadzac warsztaty dla komunikatorow z dziatdw komunikacji wewnetrznych mozna
zaobserwowac, ze czesto duzym problemem jest moéwienie o wartosciach korporacyjnych
w prosty i zrozumiaty sposob oraz wskazanie pracownikom przetozenia tych wartosci na
ich codzienng prace. Wéwczas dobrym zobrazowaniem dla wartosci korporacyjnych sg
warsztaty wspoétpracy miedzydziatowej, wymiany pomystéw, ale takze komunikacja
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wewnetrzna wspierajaca zasady dobrej wspétpracy w firmie, przektadajaca ogdlng zasade
jaka jest wspétpraca na sposéb odpowiadania na zapytania ptyngce z wewnatrz firmy,
odpowiadania na maile i dotrzymywania terminéw prac podejmowanych w zespofach.

Innym problemem jest czesto opér przed wystepowaniem przed duzym gronem
pracownikéw i prezentowanie strategii misji a takze wartosci firmy. Szczegdlnie dotyczy
to duzych spétek gdzie w spotkaniach udziat bierze jednorazowo kilkaset oséb. Tutaj
przydaje sie trening, ktéry pokazuje jak umiejetnie taczy¢ moéwienie o wartosciach
z pokazywaniem pracownikom konkretnych korzysci zwigzanych z pracq w danej
organizacji.

Moéwienie jezykiem wartosci jest tez istotne w przypadku organizacji w fazie zmian.
Czasami pokazanie wartosci istotnych dla klientdw organizacji i ich zderzenie
z hermetycznym systemem wartosci wyznawanym przez organizacje pokazuje
pracownikom konieczno$¢ dokonania zmian, tak by spetni¢ oczekiwania rynku i dalej sie
rozwijac.

W przypadku inwestoréw zagranicznych istotne jest réwniez zrozumienie kodu wartosci
istotnego dla danego kraju i sektora. Polski sektor rézni sie bowiem znacznie
od systemow wartosci wiodacych w innych krajach Europy.

Podsumowanie

Wyniki raportu pokazujg, ze znaczenie wartosci korporacyjnych dla firm dziatajacych
na polskim rynku finansowym stopniowo wzrasta. Firmy starajg sie wzmacnia¢ swojg
tozsamos¢ poprzez tworzenie odpowiednio dobranej palety wartosci, coraz bardziej
Swiadomie traktujac je jako narzedzie skutecznej komunikacji. Ciggle jednak zauwazalna
jest dos$¢ duza roznica w skali wykorzystania wartosci korporacyjnych w codziennej
komunikacji firm na polskim rynku, a standardami prezentowanymi m.in. przez firmy
dziatajgce na rynkach Europy Zachodniej.

Sytuacja, w ktorej tatwo zmieni¢ dostawce ustug finansowych, czego efektem jest coraz
wieksza mobilnos¢ klientdw sprawia, ze to wtasnie wizerunek oraz sita marki stajg sie
jednymi z podstawowych czynnikéw pozwalajacych zdoby¢ przewage nad konkurencja.
Z tego wzgledu bardzo wazna jest edukacja w zakresie korzystania z wartosci firmowych.
Budowanie strategii komunikacji firmy, ktéra bedzie powigzana z jej wartosciami
korporacyjnymi pozwala na stworzenie solidnych podstaw dla ksztattowania jasnej
i spéjnej tozsamosci firmy. Wykorzystanie wartosci w komunikacji wewnetrznej pomaga
wskaza¢ pracownikom kierunek rozwoju firmy oraz wzmacnia wiez pracownik -
pracodawca. Nalezy jednak pamietac, ze aby spetnity swojg role, wartosci korporacyjne
muszg by¢ wprowadzone w zycie firmy w sposdéb zaplanowany i konsekwentny.
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Wiecej informacji nt. projektu badawczego:

Za realizacje badan w Polsce odpowiada On Board PR (www.onboard.pl) - firma
zajmujaca sie doradztwem w dziedzinie komunikacji, wspottworzaca globalng sie¢
ECCO Network. Polska edycja ogdlnego raportu zostata przygotowana pod patronatem
PKPP Lewiatan. Badania oparto na analizach materiatow informacyjnych i ankietach
kierowanych do wybranych, najwiekszych firm z kilkunastu branz.

Globalny projekt ,Corporate Values Index 2009” jest rozwinieciem projektu
badawczego ,Indicateur des Valeurs” paryskiego biura Wellcom nalezgacego do ECCO
Network, ktére od roku 2003 prowadzi analogiczne badania na terenie Francji.
Na skale miedzynarodowa badanie to zostato zrealizowane juz po raz drugi. Pierwsza
edycja miedzynarodowego badania Corporate Values Index byta zrealizowana w 2006
roku. Audytorem obu edycji badania byta firma KPMG France.
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