Nr rejestracyjny: 2019/32/T/HS4/00037; Kierownik projektu: mgr Anna Maria Gorska

Prezesi zarzadzajacy przedsiebiorstwem czesto sg traktowani jako ,,twarz” firmy. A zatem sposéb w
jaki spoleczenstwo postrzega lidera firmy, znajduje odzwierciedlenie w postrzeganiu catej firmy.
Znanymi przyktadami tego zjawiska sg Steve Jobs z firmy Apple, Jeff Bezos z Amazonu czy Bill
Gates z Microsoftu. W 1997 r. Tom Peters wprowadzil pojecie marki osobistej, zarowno do $wiata
nauki jak i do praktyki. Od tamtej pory z roku na rok powstaje coraz wigcej szkolen, artykutow i
poradnikéw jak budowac marke osobista, w nauce wciaz jest to zjawisko stabo przebadane.

Przede wszystkim wcigz nie wiemy w jaki sposéb marka osobista dziata w kontekscie
przedsigbiorstw. Badania do tej pory skupialy si¢ na wptywie marki osobistej prezesa na wartos¢ akcji
przedsigbiorstwa, lojalnos¢ i zaufanie wsrod klientow, natomiast wcigz nikt nie zbadat czy i w jaki
sposob marka osobista prezesa wspiera marke przedsigbiorstwa. Celem niniejszego badania jest
odpowiedzenie na to pytanie.

Z pewno$cig znaczenie rozpoznawalnosci prezesa wzrasta, jako ze ich rola juz nie jest ograniczona do
zarzadzania firmg. Prezesi sg obecnie odpowiedzialni za upowszechnianie misji, wartosci i nowych
pomystow firm. Badania przeprowadzone przez Brandfog (2015) wskazuja, ze ponad 80 procent
respondentow W USA wierzy, ze zaangazowanie i aktywno$¢ prezesow w mediach budujg wigksza
transparentowos$¢ marki, wspieraja wiezi z interesariuszami i co najwazniejsze, 82 procent wWierzy, ze
wykorzystanie mediéw przez prezesow ma pozytywny wptyw na swiadomos$¢, lojalno$¢ i zaufanie do
marki.

Od lat 90-tych mozna zaobserwowac trend, w ktorym prezesi sa bardziej aktywni w mediach
tradycyjnych jak i internetowych. Ciesza si¢ oni coraz wigkszag uwaga i zainteresowaniem wsrod
opinii publicznej, a w rezultacie stajg sie swego rodzaju celebrytami (np. Richard Branson z Vrigin
czy Steve Jobs z Apple). Na przyktad zycie prywatne Elona Muska (PayPay, Tesla Motors, SpaceX)
wzbudza wigksze zainteresowanie w mediach niz dziatania jego firm, co skutkuje wyzszym zasiggiem.
Natomiast czy ma to przetozenie na marke firmy jest wcigz niejasne.

Aby odpowiedzie¢ na niniejsze pytanie bede bada¢ marke osobista prezesOw (poprzez zasigg w
mediach) oraz jej wplyw na site marki przedsigbiorstwa. Moja proba badawcza sa prezesi
najsilniejszych Polskich marek z corocznego rankingu Rzeczpospolitej. Dodatkowo, za pomoca
wywiadow chce lepiej zrozumie¢ jaki stosunek prezesi najsilniejszych Polskich marek majg do

Do tej pory, badania dotyczace marki osobistej prezesow byly robione przede wszystkim w Europie
Zachodniej oraz w Stanach Zjednoczonych (Fetscherin, 2015; Love et al. 2017; Milbourn 2003; Nolan
2015; Solomon i Bendickson, 2016; Scheidt et al., 2018). Badania te dotyczyly przede wszystkim
takich zagadnien jak wptyw marki osobistej prezesa na ceny akcji (Kubowicz Malhotra i Malhotra,
2016) czy na lojalnos$¢ (Jin i Yeo, 2011; Love et al. 2017), natomiast do tej pory nikt nie badat wptywu
marki osobistej prezesa na marke przedsigbiorstwa.

Badanie jest wazne z kilku powodow. Po pierwsze badanie bedzie stanowito baze do dalszych
rozwazan na temat wptywu marki osobistej prezesa na marke firmy. Jednakze jest to istotny temat nie
tylko ze wzglgdu na rozwdj nauki, ale rowniez praktyki. W rezultacie badanie bedzie wsparciem dla
firm przy wyborze odpowiednich narzgdzi do budowania marki osobistej prezesow. A zatem firmy
beda mogly odpowiednio dostosowaé swoje dziatania w zakresie budowania marki osobistej prezesa.

W ramach pracy doktorskiej beda realizowane badania za pomoca metodyki mieszanej, oznacza to ze
aby odpowiedzie¢ na pytanie badawcze bede stosowaé zaréwno metody jakosciowe (wywiady
poglebione z prezesami badanych firm) oraz ilo§ciowe (obserwacja wzmianek dotyczacych prezesow i
firm w mediach). Metoda mieszana pozwoli na calosciowe spojrzenie na problem i umozliwi
poglebienie danych ilosciowych.



