PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 5 (1205) 2008
Spoleczna odpowiedzialno$é przedsigbiorstw

Piotr Skrzypek

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

SPOLECZNE WARTOSCI W MISJACH PRZEDSIEBIORSTW
- ANALIZA POROWNAWCZA FIRM W POLSCE
I STANACH ZJEDNOCZONYCH

1. Wstep

Swiadomos¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce, sadzac po liczbie
artykutéw poswigconych temu zagadnieniu, staje si¢ coraz bardziej powszechna.
Bezposrednio po przemianach ustrojowych w ostatniej dekadzie ubieglego wieku,
przedsigbiorcy koncentrowali sie niemal wylacznie na biznesowym wymiarze pro-
wadzonej dziatalnosci. I fakt ten nie dziwi, wszakze niemal z dnia na dzien, osoby
aktywne gospodarczo musiaty nauczy¢ si¢ funkcjonowania w gospodarce rynko-
wej, gdzie juz nikt ich nie chronil, panowac¢ zacz¢ly surowe prawa popytu i podazy.
Aby nie wypasé z rynku, nalezato mierzy¢ si¢ z agresywna konkurencja, oferowac,
nie jak wczes$niej, produkt, ktéry si¢ bylo w stanie produkowac, lecz taki, na ktéry
istniato zapotrzebowanie rynkowe.

Dzis, po kilkunastu latach, wraz z okrzepnigciem gospodarki rynkowej, spo-
teczna odpowiedzialno$¢ biznesu staje si¢ coraz widoczniejsza. T¢ tez¢ mozna
zaryzykowaé, $ledzac sygnaly dochodzace ze strony nie tylko teoretykéw, lecz
takze przedsigbiorstw. Pewne watpliwosci budzi to, czy dzialania nakierowane na
wsparcie lokalnych spolecznosci, $wiadczace o rosnacej Swiadomosci odpowie-
dzialnosci spolecznej menedzer6w, sa wynikiem impulsywnych i przypadkowych
dziatan, czy raczej sa elementem ogdlnej strategii, charakteryzuja si¢ koherentnym
charakterem.

W niniejszym artykule, traktujac misj¢ jako zapis bezposrednio zwiazany z rea-
lizowang w przedsigbiorstwach strategia (co stanowi punkt wyjscia ku dalszym
rozwazaniom'), dokonana zostanie analiza misji firm polskich z wybranych branz

' W niniejszej pracy rozumienie pojgcia misji zbiezne jest z definicja K. Obloja, ktéry ja okresla
jako ,,precyzyjne wyrazenie, w jgzyku zrozumiatym dla pracownikéw i interesariuszy firmy, daleko-
sieznych zamierzen i aspiracji organizacji. Misja jest wigc sformulowaniem na uzytek strategii wizji
przysztosci firmy” (K. Obt6j, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2007, s. 384).



253

(informatycznej, rolno-spozywczej i finansowej) pod katem okreslonych wartosci

spolecznych, takich jak:

e geograficzne umiejscowienie dziatan firmy, wskazujace na przywiazanie firmy
do danego $rodowiska,

kluczowe wartosci spoteczne i filozofia funkcjonowania firmy,

wizerunek publiczny, wkiad firmy w ogélny dobrostan najblizszego otoczenia,
e pracownicy i menedzerowie firmy jako jej kluczowy zaséb>.

Ponadto dokonana zostanie analiza zr6znicowania branz, a takze préba cato-
sciowego spojrzenia na badane przedsigbiorstwa funkcjonujace w Polsce. Przy
okazji pojawia si¢ jeszcze jeden watek. Podczas gdy w europejskim modelu
biznesowym spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesowa jest czym$ naturalnym, to
liberalny model anglosaski nakazuje raczej oddziela¢ finansowe cele firm od ich
roli spotecznej, przerzucajac koniecznos¢ swiadomego wsparcia rozwoju spotecz-
nego na whascicieli kapitatu®. Aby sprawdzi¢, czy faktycznie to zréznicowanie jest
identyfikowalne w odniesieniu do misji firm polskich i amerykanskich w podejsciu
do problemu SOB, pod uwage zostana wzigte wyniki analogicznych badan,
prowadzonych w Stanach Zjednoczonych. Pracg¢ wienczy¢ beda wnioski wysunigte
na podstawie przeprowadzonego post¢gpowania badawczego.

2. Metodologia badan

Referat w znacznym zakresie opiera si¢ na raporcie z poglgbionej analizy misji
kilkudziesigciu przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce (107 przedsigbiorstw krajo-
wych lub filii koncernéw migdzynarodowych, majacych autonomi¢ w obrebie
ksztalttowania misji, w tym 30 firm komputerowych, 33 producentéw lub prze-
twércéw zywnosci i 44 podmiotéw z sektora finansowego — w wigkszosci bankéw
lub instytucji parabankowych). Badanie bylo przeprowadzone w drugim pétroczu
2006 r. Wybor przedsigbiorstw, ktérych misje byly rozpatrywane, miat charakter

2 W badaniu dodatkowo brano pod uwagg jeszcze inne elementy, takie jak: klienci (grupa doce-
lowa, do ktérej firma kieruje swoja ofertg), produkty i ustugi oferowane; technologia wykorzy-
stywana w procesie wytwarzania produktéw i kreowania ustug; koncepcja przetrwania i wzrostu
firmy oraz wyrézniajace kompetencje pozwalajace na skuteczna rywalizacj¢ z konkurencja. Niemniej
z punktu widzenia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu maja one znaczenie drugorze¢dne.

3 Aczkolwiek w przypadku firm tego kregu kulturowego sytuacja réwniez si¢ zmienia. Coraz
czgéciej wigc polemizuje si¢ ze zdaniem M. Friedmana, iz spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu to
zwigkszanie zyskow (szerzej w: A. Szablewski, Filantropia a wartosé przedsiebiorstwa, ,,CEO —
Magazyn Kadry Zarzadzajacej”, http://www.cxo.pl/artykuly/53654.html [dostgp 2007.02.03]). Na
funkcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu patrzy si¢ pod katem kreowania dtugofalowej przewagi
konkurencyjnej. Ponadto zauwaza sig, iz cele spoleczne i ekonomiczne przedsigbiorstwa nie musza
by¢ rozdzielne, lecz przeciwnie, czesto sg ze soba powiazane i integralne. M. Porter i M. Kramer
formuluja potrzebg nowego podejscia do filantropii, zwtaszcza w kontekscie diugoterminowej stra-
tegii podwyzszania konkurencyjnosci i wartosci firmy (szerzej w: M.E. Porter, M.R. Kramer, Filan-
tropia przedsigbiorstwa jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej, ,Harvard Business Review Polska”
wrzesien 2003, s. 83).


http://www.cxo.pl/artykuly/53654.html
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losowy. Jedynym elementem selekcji byla przynaleznosé branzowa. Wigkszos$¢
misji zostala wyszukana na stronach WWW badanych firm (najcz¢sciej firmy pre-
zentowaly swoje misje w sekcji odnoszacej si¢ do ogdlnych informacji o firmie.
W trzech przypadkach tres¢ misji zostala uzyskana w rozmowie telefonicznej
z rzecznikiem prasowym firmy, dwukrotnie przestana poczta elektroniczna przez
pracownikéw firmy. W misjach firm badano czg¢stos¢ oraz intensywnos$¢ wyste-
powania takich komponentéw, jak:

1) klienci (grupa docelowa, do ktdrej firma kieruje swoja oferte),

2) produkty i ustugi oferowane,

3) geograficzne umiejscowienie dziatan firmy (wskazanie miejsca, gdzie firma
poszukuje swoich klientéw, na jaki obszar kieruje swoje dzialania),

4) technologia wykorzystywana w procesie wytwarzania produktéw i kreo-
wania ustug,

5) koncepcja przetrwania i wzrostu firmy,

6) kluczowe wartosci i filozofia funkcjonowania firmy,

7) wizerunek publiczny, wkiad firmy w ogdlny dobrostan najblizszego otocze-
nia,

8) pracownicy i menedzerowie firmy jako kluczowy zaséb,

9) wyrdzniajace kompetencje pozwalajace na skuteczng rywalizacj¢ z konku-
rencja’.

W stworzonym na potrzeby prowadzonych badan arkuszu ocen, weryfikujac
kazdy komponent w misji, przyznawano punkty, odpowiednio:

e 1 - gdy misja w zaden spos6b nie odnosita si¢ do danego komponentu,

e 2 - gdy w misji zostalo zidentyfikowane niewyrazne odniesienie si¢ do wy-
branego komponentu,

e 3 - gdy uznawano, ze wystgpuje wyrazne odniesienie do danego komponentu

w analizowanej misji’.

Na koniec tej cze¢$ci warto jeszcze zwréci¢ uwage na znaczne zréznicowanie
terminologiczne w opisywanym obszarze. W kilku przypadkach, zamiast ,,misja”,
firmy uzywaty takich terminéw, jak ,kluczowe wartosci”, ,,wizja rozwoju” czy
nstrategiczny zarys rozwoju”. W sytuacji, kiedy taki zapis spetnial przyjete w po-
stepowaniu badawczym warunki definicyjne misji, takie opracowanie réwniez byto
brane pod uwage®. Na koniec nalezy zwréci¢é uwagg, iz wykorzystany sposéb

4 Na potrzeby niniejszego artykulu analizie zostana poddane jedynie punkty relewantne dla
tematu pracy, a wi¢c punkty: 3,6, 7 8.

¥ Zastosowana metodologia jest analogiczna do metodologii badan D. Foresta i F. Davida za-
prezentowanych w artykule It's time to redraft your mission statement, ,,The Journal of Business
Strategy” Jan/Feb 2003 Vol. 24 Iss. 1, s. 12. Umozliwia to poréwnanie wynikéw, zaprezentowane
w dalszej cz¢éci opracowania.

¢ Podobny nietad terminologiczny wystepuje réwniez za granica (szerzej w: B. Bartkus, M. Glas-
sman, B. McAfee, Do large European, US and Japanese firms use their Web sites to communicate
their mission?, ,,European Management Journal” 2002 Vol. 20 No. 1, s. 424).
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weryfikacji zawartosci misji nie jest jedynym dostgpnym w literaturze przedmiotu’,
jednak jego prostota i uniwersalnos¢ sktonily autora do jego wykorzystania w prze-
prowadzonym postgpowaniu badawczym.

3. Badania empiryczne misji polskich firm

Ostatecznie do weryfikacji zakwalifikowano 107 misji przedsigbiorstw krajo-
wych albo filii koncernéw miedzynarodowych, majacych autonomi¢ w obrgbie
ksztattowania misji (w tym 30 firm komputerowych, 33 producentéw zywnosci
i 44 podmiotéw z sektora bankowego). Otrzymane wyniki zamieszczono w tab. 1.

Tabela 1. Analiza zawartosci misji firm polskich

Firmy Firmy spozywcze Firmy finansowe Srednia
Komponent kon:lpitgx(-)owe yn Z 44)' ):1 =133 n=107
Rynki
geograficzne 1,3667 1,6364 2,0000 1,6677
Filozofia 1,6000 2,0682 1,8788 1,8490
Wizerunek
publiczny 1,1000 2,0568 1,4242 1,5270
Pracownicy 1,1000 1,5000 1,6667 1,4222
Srednia 1,2916 1,7222 1,7424 1,6627

Uwaga: wszystkie misje zostaly ocenione wg nast¢pujacej skali: 1 — misja nie odnosi si¢ do kom-
ponentu, 2 — misja zawiera niewyrazne odniesienie si¢ do komponentu, 3 — w misji identyfikuje sig
wyraZne odniesienie do danego komponentu. W tabeli sa przedstawione $rednie wartosci dla kazde;j
z branzy. Wartosci pogrubione wskazuja na najwyzsza $rednia branzowa w danej kategorii.

Zrédio: opracowanie wilasne na podstawie wynikéw badan.

Juz pobiezna analiza wskazuje, ze pod wzglgdem czestotliwosci wystgpowania
odniesien do wybranych komponentéw najwyzej oceniane sa firmy spozywcze
oraz instytucje finansowe. W misjach producentéw artykuléw spozywczych naj-
czgsciej identyfikowane byto wyrazne odniesienie do filozofii funkcjonowania fir-
my (2,06) oraz wizerunku publicznego (2,05). Uzyskana $rednia catkowita (1,72)
jest niewiele nizsza niz $rednia instytucji finansowych. Z kolei misje instytucji
finansowych najczgsciej, na tle firm z pozostatych sektoréw, odnosza si¢ do ryn-
kéw geograficznych (2,00) oraz pracownikéw (1,66). Wyliczona srednia branzowa
okazata si¢ najwyzsza wéréd badanych i wynosi 1,7424.

Natomiast wyraznie nizej pod wzgledem przyjetych kryteriéw oceniane s3
misje firm informatycznych. W zadnym z czterech analizowanych czynnikéw fir-

7 Szerzej w: B. Bartkus, M. Glassman, B. McAfee: A comparison of the quality of European,
Japanese and U.S. mission statements: A content analysis, ,,European Management Journal” 2004
Vol. 22 No 4, s. 393-401.
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my z branzy informatycznej nie osiagnely wyzszej wartosci $redniej niz instytucje
finansowe czy producenci zywnosci. Niektére z kryteriéw byly niemal powszech-
nie ignorowane w misjach firm z tej branzy. Bardzo rzadko pojawiato si¢ odnie-
sienie do wizerunku publicznego (1,10). Réwnie incydentalnie identyfikowane
byly jakiekolwiek nawiazania w misjach do pracownikéw.

4. Wyniki badan amerykanskich przedsigbiorstw

W tym miejscu, w syntetycznym ujgciu, przedstawione zostang réwniez wyniki
badaii D. Foresta i F. Davida®. Ich badanie zostalo przeprowadzone na prébce
95 firm dziatajacych w tych samych co w przypadku polskich przedsigbiorstw
branzach: komputerowej, producentéw zywnosci oraz finansowej (misje firm u-
mieszczone zostaly w Internecie). Uzyskane wyniki zaprezentowano w tab. 2°.

Tabela 2. Analiza zawarto$ci misji firm amerykanskich

. . Firmy : .
Komponent Firmy komputerowe | Firmy spozywcze finansowe Srednia
n=27 n=738 n=95
n=232
Rynki geograficzne 1,7037 1,8056 1,4375 1,6489
Filozofia 1,5185 1,3889 1,6875 1,5316
Wizerunek publiczny 2,4815 2,1667 2,1563 22681
Pracownicy 1,4444 1,5278 1,6875 1,5532
Srednia 1,7870 1,7222 1,7422 1,7504

Uwaga: wszystkie misje zostaly ocenione wg nast¢pujacej skali: 1 — misja nie odnosi si¢ do kom-
ponentu, 2 — misja zawiera niewyrazne odniesienie si¢ do komponentu, 3 - w misji identyfikuje si¢
wyraZne odniesienie do danego komponentu. W tabeli sa przedstawione srednie wartosci dla kazde;j
z branzy. Warto$ci pogrubione wskazuja na najwyzsza srednia branzowa w danej kategorii.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Przedstawione dane wskazuja, ze misje amerykanskich firm z branzy kom-
puterowej w najwigkszej mierze odnosza si¢ do wizerunku publicznego. Z kolei
producenci zywnosci w swoich misjach wyrdzniaja si¢ posréd pozostatych branz
wyraznym odniesieniem si¢ do rynkéw, na ktérych funkcjonuja. Ocena poszcze-
g6lnych komponentéw w instytucjach finansowych jest najmniej zréznicowana. Na

8 D. Forest, F. David, wyd. cyt.

% To wlasnie prezentacja rezultatéw tych badan sprowokowata szersza dyskusj¢ w gronie zaréw-
no praktykéw gospodarczych, jak i teoretykéw zarzadzania strategicznego. Watpliwosci budzita nie
tylko zasadno$¢ przedstawionej wczesniej procedury oceny misji przedsi¢biorstw, ale takze mozli-
wo$¢ odniesienia prezentowanych danych do sytuacji krajowej (tzn. mozliwosci ekstrapolacji przed-
stawionych wynik6w na zbiorowos¢ przedsigbiorstw polskich). Ostatecznie polemika przyczynilta sig
do podjgcia decyzji o badaniu misji firm funkcjonujacych w Polsce w oparciu o identyczna meto-
dologi¢ (by zachowa¢ mozliwos¢ poréwnania rezultatéw).
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padku misji przedsigbiorstw krajowych warto$¢ sredniej wynosi jedynie 1,78.
Szczeg6lnie wyrazna réznica w tym przypadku jest dostrzegalna w branzy kom-
puterowej. W firmach amerykanskich to najczesciej napotykany komponent (2,48),
a w krajowych firmach w tej branzy odniesienia praktycznie nie wystepuja (1,10).
Dos$¢ duze réznice wystepuja réwniez w odniesieniu do rynkéw geograficznych.
Cho¢ srednie z obu krajéw sa bardzo podobne, to migdzy branzami mozna ziden-
tyfikowaé dos¢ istotne réznice. Watek zakorzenienia geograficznego czgsciej wy-
stepuje w misjach firm finansowych operujacych w naszym kraju, a w branzy kom-
puterowej w misjach firm amerykanskich. Ogélnie zwraca uwagg to, ze w przeci-
wienstwie do firm z pozostatych dwéch sektoréw, oceny misji firm kompute-
rowych amerykanskich i polskich znacznie si¢ réznia (wyliczone srednie wartosci
to odpowiednio 1,78 i 1,29).

6. Podsumowanie

Badanie zawartosci misji przedsi¢biorstw polskich, a takze poréwnanie ich
z przedsigbiorstwami amerykanskimi, funkcjonujacymi w analogicznych branzach,
dostarcza kilku ciekawych wnioskéw. Wyniki uzyskane w obu krajach w sektorach
producentéw zywnosci i instytucji finansowych sa do$¢ zblizone. Firmy z tych
branz najwigkszy nacisk klada w misjach na wizerunek publiczny. Moze to wy-
nika¢ z dwéch przestanek:
¢ misje wybranych firm (a w konsekwenciji i strategie dzialania badanych przed-

sigbiorstw) koncentruja si¢ na wizerunku publicznym, gdyz wiasnie w tym

obszarze upatruja zrédta przewagi konkurencyjne;j,
¢ misje badanych amerykanskich i polskich przedsigbiorstw, w praktyce, naj-
cze$ciej maja funkcje marketingowe'®. Moze to wskazywaé na analogiczna role

w deklaracji o spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

Znacznie odbiegaja od siebie wyniki badan w branzy komputerowej. Odnie-
sienie do pracownikéw, a zwlaszcza wizerunek publiczny, kryteria podstawowe
w firmach amerykanskich, w przypadku firm polskich zostaly niemal zupetlnie
zmarginalizowane. Ogdlnie, misje polskich firm informatycznych zostaty ocenione
bardzo nisko pod wzglegdem wszystkich obranych kryteriéw. Szczegélnie rzadko w
misjach uwzgledniano pracownikéw i wizerunek publiczny firmy. Mozna to
ttumaczy¢ tym, ze wigkszos$¢ tych firm dziata w Srodowisku B2B, wigc (by¢ moze)
menedzerowie nie widza potrzeby budowania pozytywnego wizerunku zarzadza-
nych firm w oczach opinii publicznej. Lecz dziwi brak zwrécenia uwagi na pra-
cownikéw. Przeciez w przypadku instytucji z tego sektora pracownicy, ich krea-

'® Amerykanscy badacze swoje wyniki podsumowuja w ten sposéb, ze menedzerowie kazdej
z firm powinni zweryfikowa¢ swoja misj¢ tak, by zawierata wyrazne odniesienie do kazdego z dzie-
wigcin wymienionych komponentéw. Jezeli to mozliwe, powinni je poprawiaé, dodajac kilka infor-
macji odnoszacych si¢ do kluczowych kryteri6w. Natomiast gdy rzeczywisty ksztalt misji to unie-
mozliwia misj¢ firmy nalezy zbudowaé od nowa.
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tywnos¢ i zaangazowanie s3 czynnikami o kluczowym znaczeniu dla uzyskania

mozliwosci realizacji przyjetych koncepcji strategicznych i uzyskania mocnej po-

zycji rynkowe;j.

Jednoczesnie, wbrew przypuszczeniom, pomimo ze amerykanski model biz-
nesu nie wywiera presji na spoleczny wymiar funkcjonowania przedsigbiorstwa,
wartosci spoteczne deklarowane w misjach firm w praktyce nie odrézniaty si¢ od
rezultatéw uzyskanych w badaniach firm polskich.

Ponadto, w zwiazku z przytoczonymi wynikami mozna wskaza¢, ze branza,
w ktérej dziata dana firma, wplywa na czestos¢ i stopien odniesienia do wskaza-
nych komponentéw, odnoszacych si¢ posrednio do spolecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw.

Trudno stwierdzi¢, czy przedstawiony przez D. Foresta i F. Davida sposéb oce-
ny misji pozwala na jednoznaczne okreslenie, czy mamy do czynienia z misja
dobra czy z1a. Jednoczesnie pozwala na tworzenie interesujacych zestawien bran-
zowych, a nawet poréwnywanie misji firm funkcjonujacych w réznych krajach.
Jesli sig wezmie pod uwage, iz misja powinna by¢ zawsze zbiezna z przyjeta
strategia firmy, takie zestawienie moze by¢ interesujacym narzg¢dziem wspiera-
jacym analize zréznicowania podejscia strategicznego firm funkcjonujacych w réz-
nych obszarach geograficznych i krggach kulturowych.

W wyniku przeprowadzonych badan zarysowaly si¢ réwniez mozliwe dalsze
cele badawcze. Empiryczna analiza misji przedsigbiorstw moze péjs¢ w dwéch
kierunkach:

o weryfikacji wystepowania korelacji migdzy deklaracjami spetniania spotecznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw, wyrazanymi w misjach, a osiaganymi re-
zultatami finansowymi''. Pozwoliloby to zweryfikowaé, czy wigksza uwaga
skierowana na wymiar Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstw prowa-
dzi do poprawy wynikéw finansowych;

e weryfikacji powiazan strategii dominujacych w danych sektorach z ocenami
misji firm z danej branzy wedlug przedstawionej metodologii (zbadania, czy
czgste i wyrazne odniesienie si¢ misji od firmy do wartosci spotecznych fak-
tycznie prowadzi do rzeczywistych dziatan ukierunkowanych na poprawe
dobrostanu spolecznego).
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SOCIAL VALUES IN CORPORATE MISSION STATEMENTS
— COMPARISON OF POLISH AND UNITED STATES COMPANIES

Summary

This paper’s aim is presentation and interpretation of the results of the research on the mission
statement content. At the outset of the study, 107 mission statements were collected (30 firms from
the computer industry, 33 from the food industry and finally 47 from the financial industry). All
mission statements were examined. It was verified whether each statement contains each of four
components (geographic markets, technology, public image, employees) which might be considered
as directly related to Corporate Social Responsibility of the company (considering mission statement
being directly linked with strategy performance).

The companson of the industries is presented. Main conclusion is whereas the mission state-
ments of Polish companies operating in food and financial industry are comparable, the statements of
the computer companies we estimated significantly below the average.


http://www.cxo.pl/artykuly/53654.html

	SPOŁECZNE WARTOŚCI W MISJACH PRZEDSIĘBIORSTW- ANALIZA PORÓWNAWCZA FIRM W POLSCEI STANACH ZJEDNOCZONYCH
	1 . Wstęp
	2. Metodologia badań
	3. Badania empiryczne misji polskich firm
	4. Wyniki badań amerykańskich przedsiębiorstw
	5. Porównanie zawartości misji firm działających w Polsce i Stanach Zjednoczonych
	6. Podsumowanie
	Literatura

