Corporate | Index
Values ! 2009

Streszczenie raportu:
Wartosci korporacyjne
firm branzy finansowej

ECCO

Imsarnscional
Cawmpebuatiers
LR

on board

PUBLIC RELATIONS
ECLCO NETWwWOHRK




Corporate Values Index 2009. ECCO International Communications Network

Spis tresci

Rola wartosci w firmie str.3

1. Wprowadzenie

1.1 Informacje na temat projektu badawczego str.4
1.2 Ponad 18.500 wartosci str.5
1.3 Rodziny wartosci str.5

2. Corporate Values Index 2009 - sektor finansowy na $wiecie

2.1. Klasyfikacja przedsiebiorstw uwzglednionych w badaniu

~Corporate Values Index - sektor finansowy” str.7
2.2. Firmy sektora finansowego definiujace wtasny system
wartosci str.7

2.3. Najwazniejsze wartosci dla firm sektora finansowego str.7

2.4. Najwazniejsze rodziny wartosci dla firm sektora
finansowego str.9
2.5. Trendy miedzynarodowe str.11
2.6. Najwazniejsze wartosci dla firm sektora finansowego
w wybranych krajach str.12

3. Corporate Values Index 2009 - sektor finansowy w Polsce

3.1 Odsetek firm definiujacych wtasny system wartosci

w Polsce str.14
3.2. Najwazniejsze wartosci dla firm sektora finansowego
w Polsce str.14
3.3. Podsumowanie str.17
On Board PR, ECCO Network str.18

.............................................................. > Strona 2



Corporate Values Index 2009. ECCO International Communications Network

Rola wartosci w firmie

Przedsiebiorstwa na $wiecie definiujg wtasng tozsamos¢ zaréwno
w kontekscie konkurencyjnosci, jak i etyki dziatan. Jednym

z najbardziej uniwersalnych i coraz popularniejszych narzedzi
definiowania wtasnej tozsamosci jest zestaw wartosci firmowych
(corporate values, core values). Wartosci firmowe to najczesciej
kilka stéw-haset (np. jakos$¢ czy odpowiedzialnos$¢), ktore
przedsiebiorstwo wskazuje jako kluczowe w swojej dziatalnosci.
Wartosci sg jak kod genetyczny firmy - decydujg o zachowaniu,
wewnetrznych uwarunkowaniach i wizerunku organizacji.
Odpowiednio zdefiniowane pomagajg budowac spéjny

z charakterem firmy wizerunek w jej otoczeniu, wyznaczajq
strategiczne decyzje w ramach dziatan marketingowych, stuzg takze
promowaniu okreslonej postawy wsrdod pracownikéw (np. poprzez
wskazanie, ze w swoich decyzjach jakos$¢ powinni stawiac przed
oszczednosciq).

Okreslenie zestawu wartosci firmowych jest wynikiem dialogu
miedzy zarzadem firmy, pracownikami, klientami i kontrahentami.
Kazda z grup, ktorej bedg komunikowane, powinna uwazad

je za wazne i — co najistotniejsze - prawdziwe. Jak pokazujq
badania, kluczowg role w procesie wyboru i wdrazania wartosci
odgrywa zarzad firmy. Dobdr zestawu firmowych wartosci powinien
wynikac¢ z analizy otoczenia przedsiebiorstwa, gtebszego spojrzenia
na jego rzeczywisty charakter i prawdziwe cechy, wyroézniki
rynkowe. Wartosci korporacyjne powinny by¢ pomostem tgczacym
wizje i misje firmy, podstawg realizacji misji. Modelowy zestaw
wartosci jest tez prébg spojrzenia w przysztos¢ - odpowiedzig

na pytanie o cechy, ktére mozna przypisac firmie dzis i ktére mozna
bedzie przypisac jej jutro.

Nawet najlepiej okreslony zestaw wartosci firmowych bedzie
bezuzyteczny, jesli nie bedzie wsparty odpowiednio
przeprowadzonym wdrozeniem. Powinien znalez¢ odzwierciedlenie
praktycznie w kazdej dziedzinie dziatania firmy, we wszystkich
materiatach komunikacyjnych, w podejmowanych dziataniach public
relations, szkoleniach dla pracownikédw, pytaniach rekrutacyjnych.
Wtiasny zestaw wartosci jest duzym wyzwaniem dla
przedsiebiorstwa, ale tez stanowi dla niego olbrzymig szanse

- na wyzszg konkurencyjnos¢ i biznesowy sukces.
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1. Wprowadzenie

1.1 Informacje na temat projektu

badawczego z catego $wiata zostato
Raport ,Corporate Values Index 2009” ObJQtyCh badaniem
to podsumowanie wynikéw drugiej Corporate Values Index’'09

edycji badan prowadzonych w ciggu

ostatniego roku w 11 krajach $wiata przez firmy tworzace
miedzynarodowg sie¢ ECCO Network. Swoim zasiegiem objat ponad
3800 firm. Stanowi odpowiedZ 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. Ideg raportu jest tez przedstawienie réznic
miedzy systemami wartosci okreslanymi przez firmy dziatajgce

w réznych krajach, w réznych branzach, przez przedsiebiorstwa
roznej wielkosci.

Za realizacje badan w Polsce odpowiada On Board PR
(www.onboard.pl) - firma zajmujaca sie doradztwem w dziedzinie
komunikacji, wspoéttworzaca 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 nalezacego do ECCO Network, ktére od roku 2003
prowadzi analogiczne badania na terenie Francji. Na skale
miedzynarodowg 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.

Projekt ,,Corporate Values Index 2009 - sektor finansowy”
stanowi czes$¢ ogdlnego raportu, skoncentrowang na analizie
systemow wartosci korporacyjnych firm tego sektora. Objat firmy
z sektora finansowego z 10 krajow $wiata'. Wérdd krajow,

w ktérych przeprowadzono badania, sq: Polska, Niemcy, Francja,
Witochy, Indie, Holandia, Hiszpania, Wielka Brytania, Ukraina
oraz Stany Zjednoczone.

' Raport ogélny obejmuje 11 krajow : Polske, Niemcy, Francje, Wiochy, Indie,
Holandie, Hiszpanie, Wielkg Brytanie, Ukraine, Stany Zjednoczone oraz Austrie.
Raport dot. Instytucji finansowych dotyczy 10 ww. Krajow, bez Austrii.
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1.2. Ponad 18.500 wartosci

Podczas zbierania danych na potrzeby ogdlnego raportu ,Corporate
Values Index 2009” zdiagnozowano 3726 przedsiebiorstw, ktore
majg wiasny system wartosci. W ten sposob uzyskano liste

az 18.551 roznych haset i okreslen odnoszacych sie do wartosci
wyznawanych przez te organizacje. Duza czes$¢ z nich jest ze sobg
blisko spokrewniona. Na przyktad dbatos¢ o zadowolenie klienta

i satysfakcja klienta to przeciez okreslenia prawie tozsame. Dlatego,
na potrzeby analizy, dwukrotnie redukujac zestaw wartosci
sprowadzono zebrane pojecia do zbioru 6532 niepowtarzalnych
poje¢, a nastepnie - do waskiego zestawu 89 wartosci-pilotow.
Kazda wartos¢-pilot w koncowym zbiorze mozliwosci reprezentuje
pewne odmienne pojecie, ktére w podobnym brzmieniu pojawito
sie w deklaracjach réznych przedsiebiorstw. Uszeregowanie
wartosci-pilotdw wedtug czestotliwosci pojawiania sie w firmowych
deklaracjach pozwolito przygotowac liste 10 wartosci, ktore

sq najpopularniejsze w wybranej branzy, w miedzynarodowej skali.

1.3 Rodziny wartosci

Firmy, okreslajac wartosci istotne dla ich tozsamosci, nie zawsze
uzywaja tych samych stow. Czasami odwotujg sie do tych samych
pojec przy pomocy réznych okreslen. Dlatego w badaniu
pogrupowano wartosci dodatkowo wedtug ich znaczenia, obszaru,
ktérego dotycza. W ten sposdb okreslono 8 gtéwnych rodzin
wartosci w zaleznosci od funkcji, ktérg petnia.

Rodzina Przyktady wartosci kwalifikowanych do
rodziny

Professional values Zaufanie, Satysfakcja klienta, Determinacja,

- wskazywane w kontekscie | Zréznicowanie, Doskonato$é, Miedzynarodowosc,

jakosci oferty i gtdwnej Know-how, Zarzadzanie, Organizacja, Praktycznosc¢,

dziatalnosci Profesjonalizm, Jakos$¢, Regionalizacja, Reputacja,

przedsiebiorstwa, cech Selekcja, Serwis, Specjalizacja, Szybkos¢,

firmy, produktow Oszczedno$¢ czasu, Zwiekszanie wartosci

Combative values Ambicja, Przewidywanie, Konkurencyjnosg¢,

- odnoszace sie do Entuzjazm, Duch walki, Inicjatywa, Innowacyjnos¢,

~miekkich” zrédet sukcesu, | Sukces, Wzrost
przyczyn wysokiej
konkurencyjnosci

Behavioural values Zdolnos$¢ adaptacji, Autentycznos¢, Humor,
- odnoszace sie do sposobu | Odpowiedzialno$é, Wolnos¢, Indywidualizm,
dziatania przedsiebiorstwa, |Instynkt, Zaangazowanie zespotu, Nowoczesne
pracownikow podejscie, Pasja, Otwarcie, Duma, Prostota

Societal values Srodowisko, Ochrona, Dzielenie sie, Spoteczna
- okreslajace stosunek do odpowiedzialnos¢, Zrownowazony rozwdj
otoczenia, postawe wobec
Srodowiska, w ktorym
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funkcjonuje firma

Relational values Dostepno$¢, Komunikacja, Poufnosé/Zaufanie,
- odnoszace sie do sposobu | Blisko$¢, Partnerstwo, Szacunek, Harmonia
komunikacji z otoczeniem

Fulfilling values Humanizm, rozwdj osobisty, Przyjemnosc¢, Talent,
- okreslajace stosunek do Wrazliwosé

jednostkowych odczué, cech
pracownikow

Moral values Etyka, Uczciwosc¢, Przejrzystosé, Lojalnosé, Wiernosé
- dotyczace stosunku zasadom

organizacji do zasad etyki,

moralnosci

Social values Demokracja, Réwnos$¢, Integracja, Patriotyzm,

- wartosci dzielone ze Pluralizm, Jakos$¢ zycia

spoteczenstwem

Utworzenie tych kategorii pozwala na dokonanie pewnej analizy.
To, jak wazne dla firmy sg wartosci nalezace do danej kategorii
dostarcza nam informacji o typie i charakterze jej kultury
korporacyjnej.

Wartosci nalezace do rodzin Professional i Combative
odzwierciedlajq kulture handlowg firmy oraz jej stosunek do rynku
i konkurencji. Pokazujg rowniez w jakim stopniu firmy stawiajq

na rozwdj wiedzy oraz know-how.

Wartosci nalezace do rodzin Behavioural oraz Relational rzucajg
$wiatto na to czy istniejg zasady okreslajace relacje pomiedzy
poszczegdlnymi cztonkami firmy, a takze pomiedzy firma

a Srodowiskiem i jej partnerami biznesowymi.

Wartosci nalezace do rodzin Social oraz Societal dostarczajq
informacji, o tym jak popularyzujg sie wartosci takie jak
spoteczeristwo obywatelskie czy swiat korporacyjny.

W koncu wartosci z rodzin Moral i Fulfilling. Chociaz wyrazane
sq na poziomie jednostkowym, jednak przyktada sie im rézng wage.

P Strona 6



Corporate Values Index 2009. ECCO International Communications Network

2. Corporate Values Index 2009
- sektor finansowy na swiecie

2.1 Klasyfikacja przedsiebiorstw uwzglednionych w badaniu
~Corporate Values Index - sektor finansowy”

Ponad 259 firm sektora finansowego z 10 krajéw

Badaniem objeto ponad 259 najwiekszych przedsiebiorstw sektora
finansowego z dziesieciu krajow Swiata. Analizie poddano
najwieksze instytucje finansowe w tym m.in. banki, zaktady

ubezpieczen i towarzystwa emerytalne.

Wyniki pokazujq skale popularnosci koncepcji zarzadzania

i komunikowania poprzez wartosci wsrdd firm sektora finansowego
w réznych gospodarkach na swiecie. Przedstawiajq tez réznice

w zestawach wartosci okreslanych przez firmy dziatajace

w odmiennych warunkach kulturowych.

2.2 Firmy sektora finansowego definiujace wlasny system

wartosci

W badaniu ,Corporate Values Index
2009"” zdiagnozowanych zostato az 259
firm sektora finansowego definiujacych
wiasny system wartoéci. Srednia liczba
wartosci, do ktorych sie odwotujg

to 5.2. Z tym wynikiem sektor
finansowy nalezy do branz, w ktérych
liczba wartosci definiowanych przez

sektora finansowego

z 10 krajow wykorzystuje
wartosci jako instrument
zarzadzania i marketingu

firmy jest stosunkowo wysoka. Podobna sytuacja dotyczy m.in.
sektora energetycznego - 5.1., czy rynku nieruchomosci - 5.3.
Jest znacznie wyzsza niz w przypadku transportu - dla ktérego
$rednia liczba wartosci wynosi 3.1. Jest natomiast nizsza niz

w przypadku branzy IT - gdzie wachlarz wartosci korporacyjnych

to Srednio 8.6 pozycji.

2.3 Najwazniejsze wartosci dla firm sektora finasowego

Dane przedstawione w raporcie
~Corporate Values Index — sektor
finansowy” dowodzq, ze firmy sektora
finansowego najczesciej odwotujg sie
do takich wartosci jak: innowacyjnosé,
satysfakcja klienta oraz uczciwosé.
Wartosci te wskazujg gtéwny kierunek
komunikacji firm sektora finansowego,
chociaz uczciwosc zajeta w tej edydji

niezmiennie
krélujg w zestawach
wartosci korporacyjnych
firm sektora finansowego
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badania nieco nizszg pozycje niz w badaniu z 2006 roku.

Wartoscig, do ktérej coraz czesciej odwotujg sie firmy tego sektora
jest zaufanie. Podczas badania przeprowadzonego w 2006 roku,
wartosc ta nie zostata zakwalifikowana do 30 najpopularniejszych
wartosci. W tegorocznej edycji badania zostata odnotowana

w zestawach wartosci korporacyjnych 19% badanych firm, zajmujac
7 miejsce w miedzynarodowym rankingu wartosci dla tego sektora.
Moze to by¢ wynikiem wptywu spowolnienia gospodarczego

na sposéb komunikowania sie firm (zaufanie jest wartoscig, ktora

w ogdlnym raporcie dla wszystkich branz odnotowata najwiekszy
skok — 0 6% w stosunku do badan z 2006 roku). Tylko marka
budzaca zaufanie moze funkcjonowac na rynku ustug finansowych.
Stad w zestawach wartosciach korporacyjnych firm sektora
finansowego wartos$ci majace to zaufanie budowac: uczciwosé,
odpowiedzialno$¢ spoteczna, czy odpowiedzialnosé.

W petni oceni¢ wptyw kryzysu na sposob ksztattowania wizerunku
firm przez wartosci, bedzie mozna co prawda oceni¢ dopiero

z szerszej perspektywy czasowej. Jednak juz teraz mozna zauwazy¢
pewne zmiany bedace jego wynikiem.

Najwazniejsze wartosci korporacyjne dla
firm
sektora finansowego na swiecie

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Innowacyjnos¢ 39%
Satysfakcja klienta
Uczciwosé
Odpowiedzialnos¢ spoteczna
Jakosc¢

Know-how

Zaufanie

Odpowiedzialnos¢

Duch wspotpracy

Sukces

P> Strona 8



Corporate Values Index 2009. ECCO International Communications Network

2.4 Najwazniejsze rodziny wartosci dla firm sektora
finansowego

Jak opisano juz wczesniej, wartosci podzielono na 8 gtdwnych
rodzin w zaleznosci od funkcji, ktorg 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,
ktére odgrywajq jednak podobne role - np. okres$lajg charakter
firmy w kategoriach etycznych (Moral values - np. etyka,
uczciwosg).

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 wskazywac cechy, ktére decydujg o mozliwosciach,
umiejetnosciach przedsiebiorstwa, cechach produktéw. Ogétem,
prawie 38% wszystkich wartosci, o ktérych mowig firmy sektora
finansowego, nalezy do Professional values. Oznacza to, ze firmy
sektora finansowego duzg wage przyktadajg do takich wartosci jak
satysfakcja klienta, jakos¢ i know-how.

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

Jesli uszeregujemy gtdwne rodziny wartosci wedtug czestotliwosci
wystepowania nalezacych do nich pojec, trzecie miejsce zajma
Behavioural values. Ogétem, 12% wszystkich wartosci
deklarowanych przez przedsiebiorstwa branzy finansowej na $wiecie
nalezy do tej rodziny. Trzecia pozycja wartosci z tej rodziny
wskazuje nacisk na ,zespotowos$¢” pracy w tej branzy, ale tez pasje
i dume z wykonywanego zawodu.

Wartosci nalezace do pozostatych rodzin (Societal, Relational,
Moral, Social i Fulfilling values) wtgczane sg zwykle przez firmy
sektora finansowego jako uzupetnienie podstawowej palety
wartosci. Sposrdd nich przedsiebiorstwa najczesciej odwotujq sie
do wartosci nalezacych do rodzin Relational - 10% oraz Moral -
8%. Jak pokazujg wyniki badania firmy rynku finansowego
wyjatkowo czesto odnoszg sie do cech takich jak: uczciwosé (Moral
values) oraz zaufanie (Relational values), ktore znajdujq sie wsréd

.............................................................. > Strona 9
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10 najczesciej definiowanych wartosci dla firm tego sektora.
Pokazuje to jak waznym aspektem dla komunikacji

w branzy finansowej jest zdobywanie zaufania klientéw oraz
partnerow biznesowych.

Nieco mniejszy odsetek reprezentowanych wartosci zwigzany jest
z postawg wobec srodowiska i otoczenia, w ktérym funkcjonuje
firma (Societal values 7%). Firmy sektora finansowego najrzadziej
odwotujg sie do wartosci z zwigzanych z rozwojem osobistym
(Fulfillinf values 3%) oraz wartosci wywodzacych sie

ze spoteczenstwa obywatelskiego (Social values 2%).

Przekraczanie standardow

FuIﬁIIingEvaIues
3% Combative
“ values 19%

Societal values :
. @
Q Behavioural valiies
12% _—

Etyka . Identyfikacja
ol s EsmsEEssmsEEEsEEEsEEEsEEssEmsaEE s EmsmnEnn e RN NN N R AN RN A EEEEEEEEE NS EEEEEEEEEEEEEEEEEEEER -

2 Relational values
Social values :

20, 10%
L
: Professional values
: 38% T
Moral values : e |
8%

: Poszanowanie standardow

'
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2.5 Trendy miedzynarodowe

Poréwnanie wynikéw badan z lat 2006 i 2009 pokazuje rosnacq
réoznorodnos¢ wartosci korporacyjnych. Oznacza to, ze firmy starajg
sie wzmacnia¢ swojg tozsamos¢ wiasnie poprzez stworzenie
odpowiednio dobranej, indywidualnej palety wartosci. Tworzac
witasny wachlarz wartosci korporacyjnych firmy coraz czesciej
wybierajg wartosci odnoszace sie do indywidualnej specyfiki firmy,
srodowiska w ktérym funkcjonuje, zamiast koncentrowac sie
wytacznie na ogdlnych pojeciach wyznaczajacych trendy

w komunikacji branzowej. Chociaz na poziomie analizy
poszczegdlnych branz i krajow badanie ,,Corporate Values Index
2009” pokazuje pewne istotne rdznice i rozbieznosci, to jednak

na poziomie miedzynarodowym mozna zaobserwowac kilka
ogolnych trendéw.

a. Przejmowanie przez firmy wartosci wykraczajacych poza
obszar ich podstawowej dziatalnosci. Firmy odgrywajq coraz
wiekszg role w zyciu spoteczenstw, a wartosci korporacyjne nie

sq juz definiowane wytacznie poprzez kulture korporacyjng
przedsiebiorstw. Wartosci z grup Moral, Behavioural oraz Societal
s coraz silniej akcentowane przez przedsiebiorstwa. Rozwoj
wartos$ci wywodzacych sie ze spoteczenstwa obywatelskiego oraz
przejmowanie ich przez firmy to zjawisko, ktére istniato juz
wczesniej, ale dopiero obecnie stato sie tak powszechne. Trend ten
wida¢ wyraznie na przyktadzie firm podkreslajacych w swojej
komunikacji takg wartos¢ jak duch wspdfpracy.

Firma, ktorej wartosci wywodza sie wytacznie z grup Professional
i Combative moze sprawia¢ wrazenie hermetycznej oraz obojetnej
na kwestie spoteczne srodowiska, w ktérym funkcjonuje.

b. Spadek pozycji wartosci z grupy Combative. Wzrost
poziomu obecnosci wartosci z grupy Social. Mozna odnies¢
wrazenie, ze pozycja wartosci nalezacych do grupy Combative
spadfa na korzys$¢ wartosci odnoszacych sie do srodowiska,

do ktdrego nalezg firmy. Wartosci odnoszace sie wytacznie do grupy
Combative oraz budujace jej wspolnote (okreslajace tozsamosé
firmy) zostaty wyparte przez wartosci spoteczne, ktore znalazty sie
juz na state na liscie tego, co firmy chcg o sobie mowic.

c. Kryzys sprawil, ze rosng 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 zachodza
na tym polu z pewnym opdznieniem, co po czesci mozna zauwazyc¢
W naszym raporcie.
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2.6. Najwazniejsze wartosci dla firm sektora finansowego
w wybranych krajach

Analiza wartosci definiowanych przez firmy sektora finansowego

w wybranych krajach moze stanowic istotng wskazéwke w
kontekscie planowania dziatan komunikacyjnych za granica. Ponizej
przedstawiamy najwazniejsze trendy w sposobie definiowania
systemow wartosci w krajach, ktére wziety udziat

w badaniu.

Hiszpania

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

Francja

Wazna role odgrywaja Relational values. Najwyzej ceniong we
Francji wartoscig jest bliskos¢ (38%) - wartos¢, ktdérg w kontekscie
sektora finansowego nalezy zapewne interpretowac jako
~dostepnos¢”. Na drugim miejscu znajdujg sie trzy wartosci -

na roéwni z innowacyjnoscia (31%) jest jeszcze duch wspdtpracy
oraz dzielenie sie. Zaraz za nimi plasuje sie zaufanie (27%).

Wiochy

To kraj, w ktérym najwyzej ceniong wartoscig jest etyka (32%).
Zaraz po niej plasuje sie tradycja (28%). Znaczacq pozycje zajmuja
tu rowniez wartosci z rodziny Relational oraz Professional values,
czyli m.in. zaufanie, bliskos¢ i kapitat (po 24%), na rowni

z takq wartosciq jak: konkurencyjnos¢ (réwniez 24%).

Niemcy

W Niemczech bardzo wazna 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 podkreslajg w swojej komunikacji rowniez
wartosci z rodziny Professional values, takie jak: satysfakcja
klienta, rzetelnos¢ i jakos¢ wykonania (29%).

Holandia

W Holandii na pierwszym i drugim miejscu znajduja sie wartosci
z rodziny Professional oraz Relational values: satysfakcja klienta
(40%) oraz uczciwosé (30%). Kolejne miejsce zajmuje szacunek
(25%), a zaraz za nim zrownowazony rozwdoj, jakos¢ oraz
przewidywanie (po 20%).
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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 zajmuja tu rowniez 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
cenig zaufanie (39%). Zaraz po nim, najbardziej ceniong wartoscig
jest satysfakcja klienta (33%), a zaraz za nig innowacyjnosc¢ (28%).

Indie

Indyjski sektor finansowy réwniez najwyzej ceni innowacyjnosc
(53%). Wazne miejsce w hierarchii wartosci zajmujq tu Professional
values, w tym satysfakcja klienta (42%),oraz Relational values
m.in.: rzetelno$¢ (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 - innowacyjnosc¢ 96%

Wielka Brytania - know-how

Hiszpania - odpowiedzialnos¢ spoteczna
Holandia - satysfakcja klienta

Wiochy - etyka

Indie - innowacyjnos¢

Francja - dostepnos¢

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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3. Corporate Values Index 2009 -
sektor finansowy w Polsce

3.1 Odsetek firm sektora finansowego definiujacych wiasny
system wartosci w Polsce

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 krajow ciggle odsetek firm definiujacych wartosci

w Polsce jest niewielki.

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

3.2 Najwazniejsze wartosci dla firm sektora finansowego
w Polsce.

Wymienione pojecia (23 wartosci-piloty) czesto nie pojawiajq sie

w dokumentach firm w przytoczonym nizej brzmieniu - pozostajq
jednak w ich kregu znaczeniowym (,Troska o jakosc¢”, ,Nasz cel:
Najwyzsza jakosc¢”). Ostatnia kolumna tabeli pokazuje odsetek firm
odwotujacych sie do konkretnych wartosci.

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

Pozycja Wartosé %
1 Satysfakcja klienta 44
2 Uczciwo$é 44
3 Odpowiedzialnos¢ 33
4 Duch wspotzawodnictwa 33
5 Innowacyjnos¢ 22
6 Jakos¢ 22
7 Duch wspotpracy 22
8 Etyka 22
9 Profesjonalizm 22
10 Know-how 22
11 Jakos¢ obstugi 22
12 Zaufanie 11
13 Doskonatos¢ 11
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14 Sukces 11
15 Odpowiedzialnos$¢ spoteczna 11
16 Wydajnosc¢ 11
17 Zréwnowazony rozwoj 11
18 Konkurencyjnosc 11
19 Humanizm 11
20 Pomystowos$¢/Wynalazczosc 11
21 Nowoczesnos¢ 11
22 Pasja 11
23 Tradycja 11

W Polsce przedsiebiorstwa sektora finansowego odwotujg sie przede
wszystkim do dwoch najpopularniejszych wartosci, jakimi sga:
uczciwosé i satysfakcja klienta. Obie te cechy odnoszg sie przede
wszystkim do relacji klient - instytucja i podkreslajg wage jaka

ten kontakt ma w codziennej wspotpracy.

Duzo nizej niz w skali miedzynarodowej plasuje sie innowacyjnos¢.
Swiadczy to za pewne o tym, ze polskie instytucje finansowe
dopiero zaczynaja podkresla¢c w swojej komunikacji przewage
technologiczng swoich produktéw. Waga wartosci jaka jest
innowacyjnos¢ bedzie za pewne rosta wraz z rosnacg
konkurencyjnoscig rynku — w branzy ciggle pojawiajg sie nowe
podmioty oferujgce ustugi finansowe (zaréwno podmioty
zagraniczne, jak i niebankowe instytucje finansowe). Banki stracity
monopol na oferowanie ustug finansowych, mozliwosci
inwestowania, zapewniania bezpieczenstwa finansowego. Wraz

z rosnaca na rynku konkurencjg, bedzie rést nacisk na
przedstawienie jak najbardziej innowacyjnej oferty.

Coraz wyzsza konkurencyjnos¢ rynku w potaczeniu z postepujacg
ztozonoscig produktéw finansowych sprawia, ze podjecie racjonalnej
decyzji przy wyborze produktu finansowego staje sie czasochtonne
oraz wymaga opanowania specjalistycznej wiedzy. Znacznie tatwiej
jest podja¢ decyzje na podstawie przestanek emocjonalnych
zwigzanych z marka. Z tego wzgledu, tak wazne jest nadanie firmy
wyrazistej tozsamosci. Wiaczenie w komunikacje firmy wartosci
istotnych dla jej klientdw pomoze zbudowac platforme porozumienia
z klientami, ktorzy te wartosci podzielajg i tym samym nawigzac
gtebsza relacje na poziomie emocjonalnym.

W zestawach wartosci korporacyjnych instytucji funkcjonujacych
na rynku polskim dominuja wartosci z rodziny Professional values
takie jak: jakosé, profesjonalizm, know-how, doskonatosé,
wydajnos¢ oraz Combative — m.in. duch wspdétzawodnictwa,
innowacyjnos¢, sukces. W porownaniu do firm sektora finansowego
dziatajacych w Europie Zachodniej relatywnie rzadziej odnoszg sie
w swojej komunikacji do wartosci odnoszgcych sie do otoczenia,
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w ktorym funkcjonuja. Cho¢ powoli ulega to zmianie.

Coraz wazniejszg role w komunikacji firm odgrywajq wartosci

z rodzin Moral i Relational values, ktdrych obecno$¢ ma budowac
zaufanie do instytucji finansowych. Coraz wiekszg popularnoscig
cieszg sie réwniez wartosci nie zwigzane bezposrednio

z podstawowaq dziatalnoscig firm tego sektora, takie jak: pasja,
tradycja, czy odpowiedzialno$¢ spoteczna. Swiadczy to o coraz
bardziej Swiadomym wykorzystywaniu przez polskie firmy wartosci
korporacyjnych do budowania swojego wizerunku.

Najwazniejsze wartosci korporacyjne dla firm
sektora finansowego

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Innowacyjnos¢ m 3% | po%

Satysfakcja klienta 30% 44%

Uczciwo$é 44%,
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3.3 Podsumowanie

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

Sytuacja, w ktorej tatwo zmieni¢ dostawce ustug finansowych,
czego efektem jest coraz wieksza mobilnos¢ klientéw sprawia, ze to
witasnie wizerunek oraz sita marki stajg sie jednymi z podstawowych
czynnikow pozwalajacych zdoby¢ przewage nad konkurencja. Z tego
wzgledu bardzo wazna jest edukacja w zakresie korzystania z
wartosci firmowych. Budowanie strategii komunikacji firmy, ktora
bedzie powigzana z jej wartosciami korporacyjnymi pozwala na
stworzenie solidnych podstaw dla ksztattowania jasnej i spdjnej
tozsamosci firmy. Wykorzystanie wartosci w komunikacji
wewnetrznej pomaga wskazac pracownikom kierunek rozwoju firmy
oraz wzmacnia wiez pracownik - pracodawca. Nalezy jednak
pamietac, ze aby spetnity swojg role, wartosci korporacyjne musza
by¢ wprowadzone w zycie firmy w sposéb zaplanowany

i konsekwentny.
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On Board PR/ ECCO Network

On Board PR, wspdlnie z kilkudziesiecioma partnerami z pieciu kontynentow
tworzy ECCO Network - jedna z najwiekszych miedzynarodowych sieci firm
PR. Obszarem specjalizacji On Board PR

i ECCO Network jest strategiczne doradztwo w dziedzinie komunikacji.
Pomagamy przedsiebiorstwom i organizacjom w osigganiu ich celéw
biznesowych, wierzac, ze komunikacja jest jednym z najwazniejszych
instrumentéw nowoczesnego zarzgdzania. Podstawq naszej dziatalnosci jest
wiedza i doswiadczenie, z ktdrych korzystamy pracujac dla najwiekszych
marek réznych branz zaréwno w skali globalnej jak i lokalnie.
Potwierdzeniem skutecznosci naszych dziatan sa nagrody zdobywane przez
prowadzone przez nas programy PR w najbardziej prestizowych konkursach
oraz sukcesy klientéw ECCO Network.

Czym sie zajmujemy

Doradzajac naszym klientom wskazujemy im obszary kluczowe z punktu
widzenia komunikacji, rozwoju ich biznesu. Pomagamy definiowac cele i
wskazujemy strategie ich osiggniecia. Realizujac projekt Corporate Values
Index opracowali$my szereg ustug i narzedzi dedykowanych wsparciu
komunikacji firmy poprzez wartosci korporacyjne:

Warsztat dla przedstawicieli zarzadu oraz kadry menedzerskiej nt.
zarzadzania i komunikowania sie poprzez wartosci firmy.

1. Audyt komunikacji wewnetrznej obejmujacy zbadanie jakimi
wartosciami kierujq sie pracownicy firmy.

2. Diagnoza komunikacji zewnetrznej firmy z jej otoczeniem biznesowym
w kontekscie wartosci korporacyjnych.

3. Opracowanie strategii komunikacji wewnetrznej opartej o wartosci
korporacyjne.

4. Opracowanie i realizacja programow spotecznych budujacych wizerunek
firmy w kontekscie Societal values.

On Board Public Relations / ECCO Network ECCO International Communications Network

Ul. Wolska 88
01-141 Warszawa
Poland

tel.: (+48 22) 321-51-00
faks: (+48 22) 321-51-01

www.onboard.pl

192-198 Vauxhall Bridge Road
London SW1V 1DX

United Kingdom

tel.: (+44) 207-592 3102

fax: (+44) 207-931 9640
www.ecco-network.com
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