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Rola wartosci w firmie

Przedsiebiorstwa na $wiecie definiujg wtasng tozsamos¢ zaréwno
w kontekscie konkurencyjnosci, jak i etyki dziatan. Jednym
z najbardziej uniwersalnych i coraz popularniejszych narzedzi
definiowania wifasnej tozsamosci jest zestaw wartosci firmowych
(corporate values, core values). Wartosci firmowe to najczesciej
kilka stéw-haset (np. jakos¢ czy odpowiedzialnos¢), ktére
przedsiebiorstwo wskazuje jako kluczowe w swojej dziatalnosci.
Wartosci sg jak kod genetyczny firmy - decydujg o zachowaniu,
wewnetrznych  uwarunkowaniach i  wizerunku  organizacji.
Odpowiednio zdefiniowane pomagajg budowac spéjny
z charakterem firmy wizerunek w jej otoczeniu, wyznaczajq
strategiczne decyzje w ramach dziatan marketingowych, stuzg takze
promowaniu okreslonej postawy wsrdd pracownikow (np. poprzez
wskazanie, Zze w swoich decyzjach jako$¢ powinni stawiaé przed
oszczednoscia).

Okreslenie zestawu wartosci firmowych jest wynikiem dialogu
miedzy zarzadem firmy, pracownikami, klientami i kontrahentami.
Kazda z grup, ktorej bedg komunikowane, powinna uwazac
je za wazne i - co najistotniejsze - prawdziwe. Jak pokazujg
badania, kluczowa role w procesie wyboru i wdrazania wartosci
odgrywa zarzad firmy. Dobér zestawu firmowych wartosci powinien
wynika¢ z analizy otoczenia przedsiebiorstwa, gtebszego spojrzenia
na jego rzeczywisty charakter i prawdziwe cechy, wyrdzniki
rynkowe. Wartosci korporacyjne powinny by¢é pomostem taczacym
wizje i misje firmy, podstawg do ich realizacji. Modelowy zestaw
wartosci jest tez proba spojrzenia w przyszto$¢ - odpowiedzig
na pytanie o cechy, ktére mozna przypisa¢ firmie dzi$ 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 pracownikéw, pytaniach
rekrutacyjnych. Wiasny zestaw wartosci jest duzym wyzwaniem
dla przedsiebiorstwa, ale tez stanowi dla niego olbrzymig szanse
- na wyzszg konkurencyjnos¢ i biznesowy sukces.

Ewa Marczyk-Chtopecka,
Healthcare Department,
On Board PR Ecco Network

.................................................................. » Strona 3



Corporate Values Index 2009. ECCO International Communications Network

Komentarz OIGWM POLMED

Analizujac zapisy raportu ,Corporate Values Index 2009”, nalezy
stwierdzi¢, iz nadal niski jest odsetek firm, ktore w swoim dziataniu
deklarujg kierowanie sie wartosciami wskazanymi w ankiecie.
Poréwnujac standard europejski na poziomie 90% - Polska
z wynikiem prawie o 60% gorszym nie ma powodéw do dumy.
Eksponowanie przez dziatajgce na rodzimym rynku firmy takich
wartosci jak innowacyjnos¢, jakos¢ i rzetelnos$¢ to odpowiedz
na wzrastajacq konkurencje na rynku wyrobow medycznych.
Firmy muszg nie tylko walczy¢ o przetrwanie, ale takze skupia¢ sie
na ekspansji miedzynarodowej.

Specyfikg polskiego rynku jest niestety nadal niedoceniana rola
promowania etycznych postaw w biznesie. Obecnie trudno
wyobrazi¢ sobie rozwo6j wspotczesnej medycyny bez wsparcia
nowoczesnego sprzetu medycznego produkowanego przez
najbardziej innowacyjny przemyst Swiata. Rozwoj ten nie moze byc¢
jednak obarczony jakimikolwiek podejrzeniami o nieetyczne
zachowania podmiotow w nim uczestniczacych.

Cztonkowie Izby POLMED zobowigzani sgq w swoich dziataniach
do przestrzegania przyjetego w 2008 r. Kodeksu Etyki.
Nie zastepuje on obowigzujacych przepisbw prawnych ani tez
regulamindéw postepowania dla poszczegélnych grup zawodowych
lub innych (w tym regulaminéw firmowych/ korporacyjnych), ktére
mogg mie¢ zastosowanie do cztonkdw Izby. Kodeks Etyki opisuje
rzeczywistos¢ w relacjach: biznes - ochrona zdrowia,
przedstawiajac rekomendowane rozwigzania.

Kolejnym aspektem nie docenianym przez polskie firmy jest
dbatos$¢ o srodowisko oraz zdrowie pracownikéw. W naszym kraju
nadal brak $wiadomosci z zakresu szeroko pojetej ekologii. Niska
ocena zdrowia pracownikow jest po czesci wynikiem zapodznienia
jakie istnieje na rynku dodatkowych ubezpieczen zdrowotnych.
Do dnia dzisiejszego nie przedstawiono jasnej koncepcji zmian
w tym zakresie.

Podsumowujac wyniki raportu nalezy wskazaé¢, w przeciggu kilku
ostatnich lat nastgpit wzrost swiadomosci firm w zakresie roli
wspolnych i jednolitych wartosci w przedsiebiorstwie. Ich
upowszechnienie wptynie na wzrost konkurencyjnosci podmiotow
dziatajacych na tym rynku a w dtuzszej perspektywie doprowadzi
do wypracowania jednolitych standardéw dla catego sektora.

Witold Wtodarczyk,

Dyrektor Generalny,
OIGWM POLMED
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Komentarz Kancelarii Domanski Zakrzewski Palinka sp. k.

Z zadowoleniem nalezy przyja¢ wykazany w badaniu wzrost
$wiadomosci znaczenia wartosci korporacyjnych na polskim rynku
medycznym. Proces definiowania i wdrazania katalogu wartosci
sprzyja niewatpliwie harmonijnej wspotpracy wewnatrz organizacji
oraz przyczynia sie do realizacji intereséw korporacyjnych
w zgodzie z zasadami wspotzycia spotecznego.

Pewne zaniepokojenie budzi jednak niska ranga przypisywana
przez przedsiebiorcédw wartosciom takim jak etyka i poszanowanie
porzadku prawnego. Stan taki daje asumpt do wielu pytan
o wiedze oséb definiujgcych wartosci korporacyjne na temat
realnych zagrozen prawnych. Jest to o tyle istotne, ze polski
system prawny wcigz nie jest przyjazny dla przedsiebiorcéw
i w wielu przypadkach przewiduje surowe sankcje finansowe
i karne za niedochowanie okreslonych wymagan. Wniosek ten
dotyczy w szczegdlnosci sektora medycznego, ktory znajduje sie
W centrum zainteresowania organdéw $cigania oraz wymiaru
sprawiedliwo$ci. Omawiany stan rzeczy mozna tlumaczy¢
nieokrzepnieciem jeszcze polskiego kapitalizmu. Nie powinnismy
zadowalac¢ sie taka diagnozg lecz promowac aktywne postawy
w tym zakresie. Wzrost znaczenia samej idei aksjologii
korporacyjnej z pewnoscig przetozy sie na rozpoznawalnosé
wartosci etycznych i prawnych.

Niezaleznie od powyzszego, nalezy przyja¢ z satysfakcjq
wyroznienie przez ankietowane firmy wartosci takich jak rzetelnos¢
i jakos¢, co z pewnoscig stuzy¢ bedzie budowaniu kapitatu zaufania
wéréd interesariuszy, w szczegdlnosci konsumentdw. Zywimy
nadzieje, ze publikacja wynikéw badania niewatpliwie przyczyni sie
do dalszego wzrostu swiadomosci przedsiebiorcow w tym istotnym
elemencie strategii rozwoju biznesowego, jakim jest budowa
i umacnianie wartosci korporacyjnych.

Adw. Oskar Luty
Dziat Doradztwa dla Branzy Medycznej i Biotechnologii

Kancelaria Prawnicza Domanski Zakrzewski Palinka sp. k.
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1. Wprowadzenie

1.1 Informacje na temat projektu | - i) o b G
badawczego

Raport ,Corporate Values Index 2009”
to podsumowanie wynikow drugiej
edycji badan prowadzonych w ciggu
ostatniego roku w 11 krajach $wiata
przez firmy tworzace miedzynarodowq
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 roznic miedzy
systemami wartosci okreslanymi przez firmy dziatajace w réznych
krajach, w rdéznych branzach, przez przedsiebiorstwa roznej
wielkosci.

Projekt ,,Corporate Values Index 2009 - rynek medyczny”
stanowi cze$¢ ogdlnego raportu, skoncentrowang na analizie
systemow wartosci korporacyjnych firm tego sektora. Objat swoim
zasiegiem ponad 267 firm rynku medycznego z 11 krajow $wiata.
Wsrod krajow, w ktérych przeprowadzono badania, s3: Polska,
Niemcy, Francja, Wiochy, Austria, Indie, Holandia, Hiszpania,
Wielka Brytania, Ukraina oraz Stany Zjednoczone. Za realizacje
badan w Polsce odpowiada On Board PR Ecco Network
(www.onboard.pl) - firma zajmujaca sie doradztwem w dziedzinie
komunikacji, wspottworzaca globalng sie¢ ECCO Network. Polska
edycja ogolnego raportu zostata przygotowana pod patronatem
PKPP Lewiatan. Patronat nad raportem ,Corporate Values Index -
rynek medyczny” objeta Ogolnopolska Izba Gospodarcza Wyrobow
Medycznych ,POLMED”. Badania oparto na analizach materiatow
informacyjnych i ankietach kierowanych do wybranych, naj-
wiekszych firm z kilkunastu branz.

Globalny projekt ,Corporate Values Index 2009” jest rozwinieciem
projektu badawczego ,Indicateur des Valeurs” paryskiego biura
Wellcom nalezgcego do ECCO Network, ktére od roku 2003
prowadzi analogiczne badania na terenie Francji. Na skale miedzy-
narodowa 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.

.................................................................. p» Strona 6
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1.2 Klasyfikacja przedsiebiorstw uwzglednionych w badaniu
Ponad 267 firm rynku medycznego z 11 krajow

Badaniem objeto ponad 267 najwiekszych przedsiebiorstw rynku
medycznego z jedenastu krajow sSwiata. Analizie poddano m.in.
firmy produkujgce wyroby medyczne, firmy farmaceutyczne,
dystrybutorow lekow oraz hurtownie medyczne.

Wyniki pokazujq skale popularnosci koncepcji zarzadzania
i komunikowania poprzez wartosci wsrdd firm sektora medycznego
w réznych gospodarkach na $wiecie. Przedstawiajg tez rdznice
w zestawach wartosci okreslanych przez firmy dziatajace
w odmiennych warunkach kulturowych.

1.3 Rodziny wartosci

Firmy, okreslajac wartosci istotne dla ich tozsamosci, nie zawsze
uzywajq tych samych stéw. Czasami odwotujq sie do tych samych
poje¢ przy pomocy réznych okreslen. Dlatego w badaniu
pogrupowano wartosci dodatkowo wedtug ich znaczenia i obszaru,
ktérego dotycza. W ten sposob okreslono 8 gtownych rodzin
wartosci w zaleznosci od funkcji, ktorg petnia.

Rodzina Przyktady wartosci kwalifikowanych

do rodziny
Professional values Zaufanie, Satysfakcja klienta, Determinacja,
- wskazywane w kontekscie | Zréznicowanie, Doskonato$¢, Miedzynarodowosg,
jakosci oferty i gtdwnej Know-how, Zarzadzanie, Organizacja, Praktycznosc,
dziatalnosci Profesjonalizm, Jako$¢, Regionalizacja, Reputacja,
przedsiebiorstwa, cech Selekcja, Serwis, Specjalizacja, Szybkos¢,
firmy, produktow Oszczednoé¢ czasu, Zwiekszanie wartosci
Combative values Ambicja, Przewidywanie, Konkurencyjnos¢,
- odnoszace sie do Entuzjazm, Duch walki, Inicjatywa, Innowacyjnos¢,

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

Behavioural values Zdolno$¢ adaptacji, Autentycznos¢, Humor,

- odnoszace sie do sposobu | Wolnos¢, Indywidualizm, Instynkt, Zaangazowanie
dziatania przedsigbiorstwa, zespotu, Nowoczesne podejscie, Pasja, Otwarcie,
pracownikow Duma, Prostota

Societal values Srodowisko, Ochrona, Dzielenie sie, Spoteczna
- okreslajace stosunek do odpowiedzialno$é, Zréwnowazony rozwoj
otoczenia, postawe wobec
Srodowiska, w ktorym
funkcjonuje firma

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

Fulfilling values Humanizm, rozwdj osobisty, Przyjemnos$c¢, Talent,
- okreslajace stosunek do Wrazliwosé

jednostkowych odczué, cech
pracownikéw

.................................................................. » Strona 7
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Moral values Etyka, przejrzystos¢, Lojalnos¢, Wiernos¢ zasadom
- dotyczace stosunku
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 sa 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 réwniez w jakim stopniu firmy stawiajg na
rozwdéj wiedzy oraz know-how.

Wartosci nalezace do rodzin Behavioural oraz Relational rzucajq
Swiatlo na to czy istniejg zasady okreslajace relacje pomiedzy
poszczegdlnymi cztonkami firmy, a takze pomiedzy firmg

a srodowiskiem i jej partnerami biznesowymi.

Wartoséci nalezace do rodzin Social oraz Societal dostarczajg
informacji, o tym jak popularyzuja sie wartosci takie
jak spofeczernstwo obywatelskie czy swiat korporacyjny.

W koncu wartoséci z rodzin Moral i Fulfilling. Chociaz wyrazane

sq nha poziomie jednostkowym, jednak przyktada sie im rdézng
wage.

.................................................................. » Strona 8
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2. Corporate Values Index 2009

- rynek medyczny na swiecie
2.1 Odsetek firm definiujacych wiasny system wartosci
W skali miedzynarodowej az 92% firm rynku medycznego objetych
badaniem (tgcznie 246 z 267 badanych przedsiebiorstw) definiuje
wiasny system wartosci. Srednia liczba definiowanych przez

nie wartosci to 5.5.

2.2 Ponad 18.500 wartosci

Az 92% firm

Podczas zbierania danych
na potrzeby ogdlnego raportu
,Corporate Values Index 2009”
zdiagnozowano 3726 przed-
siebiorstw, ktére maja wtasny
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
wartoéci sprowadzono zebrane pojecia do zbioru 6532
niepowtarzalnych poje¢, a nastepnie - do waskiego zestawu
89 wartosci-pilotow. Kazda wartosé-pilot w koncowym zbiorze
mozliwoséci  reprezentuje pewne odmienne pojecie, ktore
w podobnym brzmieniu pojawito sie w deklaracjach rdéznych
przedsiebiorstw. Uszeregowanie wartosci-pilotow wedtug
czestotliwosci pojawiania sie w firmowych deklaracjach pozwolito
przygotowac liste 10 wartosci, ktore sa najpopularniejsze
w wybranej branzy, w miedzynarodowej skali.

2.3 Najwazniejsze wartosci dla firm rynku medycznego

Dane przedstawione w raporcie ,Corporate
Values Index - rynek medyczny”
dowodzg, ze niezaleznie od kraju, firmy
dziatajagce na rynku medycznym czesto
odwotujg sie do takich samych wartosci.
Sq to najczesciej: innowacyjnosé,
rzetelnos¢ oraz jakos¢é. Wartosci
te wskazujg gtdwny kierunek komunikacji
firm rynku medycznego.

Innowacyjnosé,
rzetelnosc¢ oraz jakosc¢

.................................................................. p» Strona 9
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Interesujacy jest fakt, ze w przypadku firm rynku medycznego
zdrowie relatywnie rzadko wymieniane jest jako warto$¢ sama
w sobie. Oznacza¢ to moze, ze najbardziej oczywista dla tego
sektora wartosc¢ jest wcigz mato wykorzystana w komunikacji.

Najwazniejsze wartosci korporacyjne dla firm rynku
medycznego w perspektywie miedzynarodowej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Innowacyjnosc¢ 52%
Jakos¢

Rzetelnos¢

Szacunek

Odpowiedzialnos¢ spoteczna
Satysfakcja klienta

Zdrowie

Srodowisko

Duch wspdtpracy

Odpowiedzialnos¢

Etyka

2.4 Najwazniejsze rodziny wartosci dla firm rynku
medycznego

Jak opisano juz wczesniej, wartosci podzielono na 8 gtéwnych
rodzin w zaleznosci od funkcji, ktorg petnig w definicji tozsamosci
firmy. Rodziny 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. okreslaja
charakter firmy w kategoriach etycznych (Moral values -
np. etyka, uczciwosc).

W skali miedzynarodowej, rodzina wartosci, ktéra byta najsilniej
reprezentowana w deklaracjach objetych badaniami firm rynku
medycznego, to Professional values. Wartosci nalezace do tej
rodziny majg wskazywac cechy, ktére decydujg o mozliwosciach,
umiejetnosciach przedsiebiorstwa, cechach produktéw. Ogodtem,
prawie 33% wszystkich wartosci, o ktorych mowig firmy rynku
medycznego, nalezy do Professional values. Oznacza to, ze firmy

secc0c0cecesccscssccesesssscscsesccsee seccccccescssccsccsccscscsccce » Strona 10
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rynku medycznego duza wage przyktadajg do takich wartosci
jak wiedza i know-how.

Combative values to druga pod wzgledem popularnosci rodzina
wartosci wsrdd firm rynku medycznego. Mowi ona o rynkowym
podejséciu do zarzadzania firmg oraz stosunku przedsiebiorstwa

do konkurencji. Ogétem, okoto 22% wszystkich okreslen wartosci
nalezy do tej grupy. Tak wysoka pozycja tej wartosci wskazuje

na duzg konkurencyjno$¢ branzy oraz, ze przedsiebiorstwa tego
sektora z wuwagq $ledzg kolejne posuniecia konsumentow.
Promowanie wartoséci z rodziny Combative values czesto stanowi
rowniez zachete dla pracownikow do wspétzawodnictwa na rynku.
W wiekszosci krajéw deklaracje wartosci typu Combative values
plasujg sie zaraz za wartosciami rodziny Professional values.

Jesli uszeregujemy gtdéwne rodziny wartosci wedtug czestotliwosci
wystepowania nalezacych do nich pojeé, trzecie miejsce zajma
Behavioural values. Ogdétem, 16% wszystkich deklarowanych przez
przedsiebiorstwa na $wiecie wartosci 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) wtaczane sg przez przedsiebiorstwa
jako uzupetnienie podstawowe]j palety. W swoich systemach
wartosci firmy rynku medycznego najczesciej odwotujg sie
do wartosci nalezacych do rodzin Societal - niemal 9% oraz
Relational - 7%. Znacznie mniejszy odsetek reprezentowanych
wartosci zwigzany jest z komunikacjg miedzyludzka (Relational
values 7%) i rozwojem osobistym (Fulfilling values 3%).
Wykorzystanie tych wartosci w komunikacji firm rynku
medycznego moze stanowi¢ dobry sposéb na budowanie
unikalnego wizerunku firmy.
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. Przekraczanie standardow

16%

Etyka / Identyfikacja

I Poszanowanie standardéw

2.5 Trendy miedzynarodowe

Poréwnanie wynikdéw badan z lat 2006 i 2009 pokazuje rosnacq
roznorodnos¢ wartosci korporacyjnych. Oznacza to, ze firmy
starajq sie wzmacnia¢ swojg tozsamos¢ wiasnie poprzez stworzenie
odpowiednio dobranej, indywidualnej palety wartosci. Coraz
rzadziej wachlarz wartosci korporacyjnych przedsiebiorstw rynku
medycznego ogranicza sie  wylacznie do tych trzech
najwazniejszych. Firmy wzbogacajqg go o dodatkowe wartosci,
odnoszace sie do indywidualnej specyfiki przedsiebiorstwa,
$rodowiska, w ktérym funkcjonuje. Chociaz na poziomie analizy
poszczegdllnych branz i krajéw badanie ,Corporate Values Index
2009” pokazuje pewne istotne rdéznice i rozbieznosci, to jednak
na poziomie miedzynarodowym mozna zaobserwowac kilka
ogdlnych trendow.

a. Przejmowanie przez firmy wartosci wykraczajacych poza
obszar ich podstawowej dzialalnosci. Firmy odgrywajg coraz
wiekszg role w zyciu spoteczenstw, a wartosci korporacyjne nie sg
juz definiowane wylacznie poprzez kulture korporacyjng
przedsiebiorstw. Wartosci z grup Societal, Moral oraz Behavioural
sq coraz silniej akcentowane przez przedsiebiorstwa. Rozwdj
wartosci 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
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wida¢ wyraznie na przyktadzie firm podkreslajagcych 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. W 2009
jednym z gtéwnych oczekiwan wobec firm jest to, ze bedq odnosié
sie do wartosci z grup Social oraz Moral.

b. 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 S$rodowiska,
do ktérego naleza firmy. Wartosci odnoszace sie wylacznie
do grupy oraz budujace jej wspodlnote (okreslajagce tozsamosé
firmy) zostaty wyparte przez wartosci spoteczne, ktére znalazly sie
juz na state na liscie tego, co firmy chcg o sobie mowic.

c. Kryzys sprawit, ze rosna oczekiwania spoteczne wobec
~moralnej postawy” firm. OdpowiedZ na te oczekiwania powinna
znalez¢  sie w wypowiedziach firm dotyczacych ich
fundamentalnych wartosci. Jest to niezmiernie istotne. Niestety
zmiany spowodowane kryzysem zachodza na tym polu z pewnym
opdznieniem, co mozna zauwazy¢ W naszym raporcie.

2.6. Najwazniejsze wartosci dla firm rynku medycznego
w wybranych krajach

Analiza wartosci definiowanych przez firmy rynku medycznego

w wybranych krajach moze stanowi¢ istotng wskazowke
w kontekscie planowania dziatan komunikacyjnych za granica.
Ponizej przedstawiamy najwazniejsze trendy w sposobie
definiowania systemoéw 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 (55% badanych
przedsiebiorstw). Zaskakujgco, na drugim miejscu klasyfikuje sie
Srodowisko (50%). Firmy dziatajace na rynku hiszpanskim
doceniajg rowniez etyke (30%).

Wiochy
To kraj, gdzie zaraz po najwyzej cenionej innowacyjnosci, na réwni
z jakoscig znalazta sie tradycja (32%). Znaczacq pozycje zajmujq
tu réwniez wartosci z rodziny Moral values, czyli m.in. etyka
(34%).
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Francja

Najwyzej ceniong we Francji wartoscig jest innowacyjnosé. Moral
values - z prawoscig/uczciwoscia na 3-ciej pozycji plasujg sie
wyzej niz Social values. 2-gq pozycje zajmuje praca zespofowa.

Niemcy

W Niemczech bardzo wazng role odgrywajq Societal values;
gtownie te zwigzane z odpowiedzialnoscia spoteczng (40%),
i zréwnowazonym rozwojem (30%), zdrowiem (27%) oraz
Srodowiskiem (23%). Niemieckie firmy doceniajq takze Relational
values - partnerstwo (27%) znalaztlo sie na 4 miejscu wsrdd
najwyzej cenionych wartosci.

Austria

Profil wartosci jest tu podobny do tego w Niemczech. Societal
values stajq sie bardzo wazne, szczegélnie odpowiedzialnosé
spoteczna i zdrowie (38%).

Holandia

Podobnie jak Niemcy i Austria, Holandia odzwierciedla trendy,
ktére mozemy zaobserwowaé w Europie Potnocnej. Zachodzi tam
silny wzrost Societal values, szczegélnie tych zwigzanych ze
zdrowiem (33%) i z odpowiedzialnoSciq spoteczng ( 25%).
Combative values sg tam rdéwniez mocne, z innowacjg zajmujaca
1-szg pozycje.

Ukraina

Wraz z Polskg, Ukraina reprezentuje ,inng” Europe. Tutaj wcigz
wysokg pozycje zajmuja Professional values - najwyzej ceniong
wartoscig jest jakos¢ oraz Combative values - sukces,
innowacyjnosé. Do gtosu dochodza takze wartosci z grupy Societal
values - z wysoko ceniong odpowiedzialnoscig spoteczng (44%).

Wielka Brytania

W Wielkiej Brytanii najwyzej ceniong wartoscig jest innowacyjnos¢.
Kolejng pozycje zajmujg tu wartosci z kregu Societal values -
szacunek i duch wspédtpracy.

USA

Firmy dziatajace na rynku amerykanskim - podobnie jak
te z rynkdw europejskich najwyzej cenig innowacyjnos¢ (57%).
Drugg najwyzej ceniong wartoscig jest doskonatosé (40%).
Do gtosu zaczynajq tez tu dochodzi¢ wartosci z rodziny Societal
values.

Indie

Indyjski rynek medyczny réwniez najwyzej ceni innowacyjnosé.
Wazne miejsce w hierarchii wartosci zajmuja tu Moral values,

w tym prawosé/uczciwosé (53%). Na czwartym miejscu wartosci
znalazt sie szacunek.
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Wybrane wartosci korporacyjne, do ktérych odwotuja sie firmy
rynku medycznego w badanych krajach

Niemcy - zréwnowazony rozwdj

USA - perfekcja w dziataniu

Ukraina - komunikacja

Wielka Brytania - sukces

Hiszpania - odpowiedzialno$¢ spoteczna 55%
Holandia - wzrost
Witochy - tradycja

Indie - duch wspdtpracy
Francja - szacunek

Austria - zdrowie

60%

3. Corporate Values Index 2009 -
rynek medyczny w Polsce

3.1 Odsetek firm definiujacych wlasny system wartosci
w Polsce

Odsetek firm polskiego rynku medycznego, ktore definiujg wtasny
zestaw wartosci jest stosunkowo nizszy niz w pozostatych
analizowanych krajach i wynosi 32% firm. 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 odsetek
ten ciagle jest niemal trzy razy mniejszy niz s$rednia $wiatowa

(92%).

3.2 Najwazniejsze wartosci dla firm rynku medycznego
w Polsce.

Paleta wartosci korporacyjnych do ktérych odwotujg sie firmy

funkcjonujgce na polskim rynku medycznym ogranicza sie do 13
pozycji. Wymienione pojecia (13 wartosci-pilotdw) czesto
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nie pojawiajg sie w dokumentach firm w przytoczonym nizej
brzmieniu - pozostajg jednak w ich kregu znaczeniowym (,, Troska
o jakosc¢”, ,Nasz cel: Najwyzsza jakosc¢”). Ostatnia kolumna tabeli
pokazuje odsetek firm odwotujacych sie do konkretnych wartosci.

Szczego6towe wskazniki procentowe dla 13 wartosci, do
ktoérych odwotuja sie firmy rynku medycznego w Polsce:

Pozycja Wartos¢ %
1 Innowacyjnosc 63
2 Rzetelnos¢ 63
3 Jakosc 50
4 Satysfakcja klienta 38
5 Szacunek 38
6 Odpowiedzialno$¢ spoteczna 38
7 Odpowiedzialnos¢ 25
8 Duch wspdtpracy 25
9 Sukces 25
10 Srodowisko 13
11 Doskonatosc 13
12 Pomystowos¢ 13
13 Partnerstwo 13

W porownaniu do firm dziatajacych na pozostatych badanych
rynkach, w Polsce przedsiebiorstwa korzystaja z ograniczonej
palety wartosci, odwotujac sie przede wszystkim do trzech
najpopularniejszych — stad tak wysoka pozycja wartosci takich jak:
innowacyjnosdé, rzetelnos$¢ oraz jakos¢ w poréwnaniu z ich pozycjg
na sSwiecie. Stosunkowo czesto odwotujg sie réwniez do takich
pojec jak: szacunek (38%), czy satysfakcja klienta (38%). Coraz
czesciej w ich zestawach wartosci korporacyjnych zaczynajg
pojawiac sie takie wartosci jak odpowiedzialnos$¢ spoteczna, duch
wspdipracy oraz odpowiedzialnos¢ (po 25%). Moze to $wiadczy¢

o coraz bardziej $wiadomym  wykorzystywaniu wartosci
do budowania swojego wizerunku w tym coraz wiekszg
popularnos¢ wartosci zwigzanych ze spoteczenstwem
obywatelskim. W pordéwnaniu z firmami funkcjonujgcymi na innych
rynkach, przedsiebiorstwa dziatajace na rynku polskim ciggle nie
bardzo prawie nie wykorzystujg w swojej komunikacji takich
wartosci jak: etyka, czy zdrowie co w przypadku rynku
medycznego moze sie wydawac zaskakujace.
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Najwazniejsze wartosci korporacyjne dla firm rynku
medycznego w Polsce i na Swiecie

|IPoIska OSwiat |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Innowacyjnosc 639

Jakosc

Rzetelnosé 639

Szacunek
Odpowiedzialno$¢ spoteczna
Satysfakcja klienta

Zdrowie

Srodowisko

Duch wspétpracy
Odpowiedzialnos¢
Etyka

3.3 Podsumowanie

Wyniki raportu pokazuja, ze znaczenie wartosci korporacyjnych
dla firm dziatajacych na polskim rynku medycznym 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 rdznica w skali
wykorzystania wartosci korporacyjnych w codziennej komunikacji
firm na polskim rynku, a standardami prezentowanymi m.in. przez
firmy dziatajgqce na rynkach Europy Zachodniej.
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On Board PR/ ECCO Network

On Board PR, wspdlnie z kilkudziesiecioma partnerami z pieciu

On board kontynentow tworzy ECCO Network - jedna z najwiekszych
miedzynarodowych sieci firm PR. Obszarem specjalizacji On Board PR

PUBLIC RELATIONS i ECCO Network jest strategiczne doradztwo w dziedzinie komunikacji.

ECCO NETWOREK Pomagamy przedsiebiorstwom i organizacjom w osigganiu ich celdéw

biznesowych, wierzac, ze komunikacja jest jednym z najwazniejszych

instrumentow nowoczesnego zarzadzania. Podstawg naszej dziatalnosci jest

wiedza i doswiadczenie, z ktérych korzystamy pracujac dla najwiekszych

marek rdéznych branz zaréwno w skali globalnej jak i lokalnie.

Potwierdzeniem skutecznosci naszych dziatan sg nagrody zdobywane przez

prowadzone przez nas programy PR w najbardziej prestizowych konkursach
ECCO oraz sukcesy klientéw ECCO Network.

International
Communications

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 opracowaliémy szereg ustug i narzedzi dedykowanych wsparciu
komunikacji firmy poprzez wartosci korporacyjne:

1. Warsztat dla przedstawicieli zarzadu oraz kadry menedzerskiej nt.
zarzadzania i komunikowania sie poprzez wartosci firmy. Elementami
warsztatu sq:

- Budowanie strategii komunikacji powigzanej z wartosciami
korporacyjnymi.

- Komunikowanie wartosci korporacyjnych do wewnatrz organizacji.

- Prezentacja sposobow zaangazowania pracownikow w implementacje
wartosci korporacyjnych.

- Spotkanie wyjazdowe o charakterze warsztatowo-szkoleniowym
prowadzone przez realizatoréow badania ,, Wartosci w biznesie”

oraz Corporate Values Index.

2. Audyt komunikacji wewnetrznej obejmujacy zbadanie jakimi
wartosciami kieruja sie pracownicy firmy.

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

4. Opracowanie strategii komunikacji wewnetrznej opartej o wartosci
korporacyjne.

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

On Board Public Relations / ECCO Network ECCO International Communications Network

Ul. Wolska 88 192-198 Vauxhall Bridge Road
01-141 Warszawa London SW1V 1DX

Poland United Kingdom

tel.: (+48 22) 321-51-00 tel.: (+44) 207-592 3102
faks: (+48 22) 321-51-01 fax: (+44) 207-931 9640
www.onboard.pl WWW.ecco-network.com
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