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Wprowadzenie

W izja i misja stanowia jedno z wazniejszych na-

rzedzi zarzadzania. Stanowia swego rodzaju

kierunkowskaz dla kadry zarzadzajacej, pracowni-

kéw, klientéw, dostawcéw oraz innych interesariuszy.
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o charakterze strategicznym, operacyjnym, taktycznym.
Trudno méwié o osiaganiu wynikéw biznesowych, jesli
nie jest okreslony stan docelowy ani droga dojscia do
niego. Wizja opisuje ten stan docelowy, a misja opisuje,
jak go osiagnad.
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Wiele organizacji publikuje wizje i misje na swoich
stronach internetowych, nierzadko traktujac je jak ma-
nifest swojej dzialalnosci. Wybidrcza lektura niektérych
sformulowan wizji i misji polskich przedsiebiorstw pro-
wadzi do wniosku, Ze klarowne sformulowanie wizji i mi-
sji potrafi nastreczaé firmom pewne trudnosci. W skraj-
nych przypadkach, na poziomie rozméw z menedzerami
wyzszego szczebla, misja jest mylona z wizjg i odwrotnie.

Poza misja i wizja coraz czesciej przedsiebiorstwa
definiuja takze swdj gléwny powdd dziatania (purpose).
Stowo ,,purpose” ttumaczone dostownie oznacza cel lub
powdd, jednak w ocenia autora slowa te nie oddajg istoty
tego pojecia. Przyjecie, ze ,purpose” to ,.cel’, spowodowa-
loby niepozadana niejednoznaczno$¢ terminologiczna,
poniewaz w klasycznej piramidzie strategii stowo ,cel”
juz jest uwzglednione (wizja > misja > wartosci > cele >
strategia). Na potrzeby niniejszego artykutu autor niejako
z koniecznosci przyjmuje wigc ,,gléwny powdd dziatania”
jako polski odpowiednik ,,purpose”, pozostajac jednocze-
$nie otwartym na trafniejsze - takze pod wzgledem lin-
gwistycznym — propozycje ttumaczenia tego pojecia.

Istnieje szereg przykladéw firm, ktére zdefiniowaly
i komunikuja otoczeniu swoje powody dzialania, wizje,
misje. Nierzadko komunikowane sg takze razem z war-
tosciami, jednak autor na potrzeby niniejszej pracy nie
zajmuje si¢ nimi. Przykladowo firma Intel ujmuje to
nastepujaco: ,Nasz powdd dzialania - stworzyé tech-
nologie zmieniajaca swiat, ktéra wzbogaci zycie kazde-
go czlowieka na Ziemi". Firm, ktére poza wizja i misja
dodatkowo wyrédzniajg takze powdd swojej dziatalno-
$ci, jest wiecej: Henkel - ,Tworzenie trwalej wartosci’,
McKinsey - ,Pomdc w tworzeniu pozytywnych, trwa-
tych zmian na $wiecie”, Coca-Cola - ,,Od$wiezaé swiat.
Robi¢ réznice”. Koncern Ford uznal, ze powdd dziatania
jest tak wazny, ze zamiescit go na samej gérze swojej
strony internetowej: ,JesteSmy tutaj w jednym celu, aby
pomoéc budowaé lepszy swiat, w ktérym kazdy moze
swobodnie sie poruszal i realizowaé swoje marzenia’.
Tych kilka przyktadéw obrazuje, ze powdd dziatania
bywa wyrazany explicite i stawiany na pierwszym miej-
scu, nadrzednie wzgledem wizji i misji. Wydaje si¢ za-
tem, ze powdd dzialania jest swego rodzaju wyrazeniem
i uzupetnieniem paradygmatu, w jakim sformulowano
wizje, misje, wartosci.

Wzbogacanie wizji i misji o powdd dzialania jest od
kilku lat opisywane w literaturze przedmiotu o charak-
terze biznesowym, w tym tytuly, takie jak Harvard Bu-
siness Review czy McKinsey Quarterly. C.L. Jordi (2010,
s. 203) dokonuje rewizji dominujacego paradygmatu
(warto$¢ dla akcjonariuszy lub maksymalizacja zysku),
identyfikujac niektére jego ograniczenia. Twierdzi, ze
pojecie firmy skladajacej si¢ z ludzi, ktérzy organizuja
si¢, aby stuzy¢ innym ludziom - klientom - otwiera
nowe spojrzenie zaréwno na powdd dzialania firmy, jak
i na role menedzeréw wyzszego szczebla. M. Free (2014,
s. 17) twierdzi, ze wizja i misja same w sobie nie wy-
starczg, oraz proponuje, aby firmy formutowaty powdd
dzialania opisujacy wplyw, jaki firma i pracownik wy-
wieraja na jej klientéw i interesariuszy. G. Kenny (2014)
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stwierdza wprost, ze powdd dzialania firmy to nie jest
wizja, misja ani warto$ci. Radzi tez, aby w formulowaniu
powodu dziatania, chcac zainspirowaé swoich pracow-
nikéw do dobrej pracy, znalez¢é sposdb na wyrazenie
wplywu organizacji na zycie klientéw, studentéw, pa-
cjentéw — bez wzgledu na to, komu firma stuzy. B. Tracy
(2015, s. 56) uwaza, ze powdd dziatania odpowiada na
pytania, dlaczego firma robi to, co robi, jakiemu celowi
stuzy firma w szerszym kontekscie, jaka réznice czyni
w zyciu innych, zwlaszcza klientéw i pracownikéw? Po-
dobnie A. Rappaport (2016) wskazuje, ze powdd dziata-
nia odpowiada na pytanie ,dlaczego’, wizja odpowiada
na pytanie ,co’, a misja ,jak” Powdd dzialania rozumie
jako korzys¢, ktéra firma przynosi swiatu poprzez swoja
dzialalnos¢. A. Aziz (2020) przytacza definicje powodu
dzialania jako wyzszego celu istnienia marki, ktéry wy-
kracza poza zarabianie pieniedzy i dodaje wartosci spo-
teczeristwu. Powéd dziatania wyjasnia, dlaczego istnieje
dana firma lub marka. Autor ten wyrdznia siedem cech
powodu dziatania: 1) inspirujacy, 2) krétki, 3) powinien
zawierad role i wynik, 4) moze zawiera¢ niedajace sie roz-
wiazad napiecie, 5) zapewnia rOwnowage miedzy aspira-
Cja a precyzja, 6) moze to by¢ stwierdzenie ,ogélnego
powodu dziatania” lub ,spolecznego powodu dzialania’,
7) moze ewoluowal z biegiem czasu. Powdd dzialania
jest tez obecny w retoryce lideréw globalnych organi-
zacji. Przykladowo B. Rogers (2015) opisuje przypadek
nowo mianowanego dyrektora generalnego globalnej
firmy doradczej Deloitte, ktéry, obejmujac stanowisko,
deklarowal, ze zamierza oprze¢ kulture firmy wlasnie na
gtéwnym powodzie jej dziatalnosci.

W literaturze naukowej powdd dziatania jako od-
rebne, wyizolowane zagadnienie wydaje si¢ obecne od
niedawna, w przeciwienistwie do wizji i misji. J.A. Pearce
i F. David (1987) wyszczegdlnili kilka komponentéw,
ktére winna zawiera¢ misja firmy: docelowi klienci
i rynki, gléwne produkty/ustugi, domena geograficz-
na, podstawowe technologie, filozofia firmy, koncepcja
firmy, pozadany wizerunek firmy oraz deklaracja prze-
trwania, wzrostu i rentownos¢. Propozycja ta byta czesto
wykorzystywana jako punkt odniesienia w pdzniejszych
pracach i badaniach na temat misji. C.K. Bart i M.C. Ba-
etz (1998) badali zwigzek miedzy deklaracjami misji
a wydajnoscia firm na prébie 136 duzych kanadyjskich
organizacji. Zaznaczaja, ze nie ma zgody co do tego, co
deklaracje misji powinny, a czego nie powinny zawierac.
Z badania tego wynika, ze znaczace pozytywne réznice
w wynikach firm sg zwigzane z deklaracjami misji, ktére
nie zawieraja celéw finansowych, zawieraja wartosci lub
przekonania firmy, okreslajg cel lub cele firmy, sg stosun-
kowo krétkie. C. O’Gorman i R. Doran (1999), powiela-
jac wyniki badania J.A. PearceXa i F. Davida, zbadali 255
malych i srednich firm irlandzkich i doszli do wniosku,
ze deklaracje misji nie sa pozytywnie skorelowane z wy-
nikami firm. L.S. Williams (2008), stosujac procedury
okreslone przez J.A. Pearce’aiF. Davida, przeanalizowata
42 deklaracje misji firm o lepszych i gorszych wynikach
z listy Fortune 1000. Z badania tego wynika, ze firmy
osiagajace lepsze wyniki uwzgledniaty 8 z 9 zalecanych
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komponentéw czesciej niz firmy osiaggajace gorsze wyni-
ki, a réznice byly znaczace w przypadku 3 komponentéw.

R.A. Stone (1996) wskazal natomiast nastepujace cechy
sformulowan uzytecznych misji: klarownos¢ i zrozumia-
tos¢, adekwatnos¢ do organizacji, aktualnos¢, motywowa-
nie pracownikéw, unikalnos¢, trwalos¢ i ciaglosé, dosto-
sowanie do grupy docelowej. K. Obl4j (2014) wskazuje na
krétsza liste wymogoéw wzgledem misji — uwzglednienie
przyszlosci, wyrazanie marzen, wiarygodno$¢. R. Lynch
(2015) proponuje za$ nastepujace kryteria oceny sfor-
mulowan misji: konkretnosé¢, unikalnosé, realistycznosé,
elastycznosé.

JR. Baum i inni (1998) dokonali kompleksowego
przegladu literatury z obszaru przywddztwa, strategii
biznesowych oraz przedsigbiorczosci i zidentyfikowa-
li siedem atrybutéw, ktére uwaza si¢ za niezbedne, aby
wizja byla skuteczna (w rozumieniu wplywu na wyniki
organizacji): zwiezlo$é, przejrzystos¢, abstrakcyjno$é,
wyzwanie, orientacja na przyszltosé, stabilnosé, zdolnosé
do inspirowania. F.D. Amato i F. Macchi (2018) dokonali
pordéwnania szesciu réznych zestawdw cech sformutowan
wizji, z ktérego, zdaniem autora niniejszego opracowa-
nia, mozna wysnué wniosek, iz najczesciej powtarzajace
sie cechy wizji to: zwiezlos¢, przejrzystosé, orientacja na
przysztosé, wyzwanie.

G. George i inni (2021) zwracaja uwage na to, iz po-
wdd dzialania jest swego rodzaju celem organizacji zako-
twiczonym w poczuciu obowiazku i wychodzacym poza
skupienie si¢ wylacznie na akcjonariuszach. Dostrzegaja
tez, ze powdd dzialania moze by¢ oparty na celu lub na
obowiazku, przy czym szczegélnie w tym drugim przy-
padku powdd dzialania obejmuje cel wyzszego rzedu
taczacy sie ze zobowigzaniami moralnymi i etyczny-
mi. Dazac do ulatwienia dalszej dyskusji na ten temat,
omawiajg najwazniejsze pojecia (w tym misje i wizje)
oraz proponuja nastepujaca definicje powodu dzialania:

»,Powdd dzialania w firmie nastawionej na zysk oddaje
istote istnienia organizacji, wyjasniajac, jaka wartosé
chce stworzyé dla swoich interesariuszy. Czynigc to,
powdd dziatania zapewnia jasng definicj¢ intencji firmy,
stwarza interesariuszom mozliwos¢ identyfikowania sig
z misja, wizja 1 wartosciami firmy oraz czerpania z nich
inspiracji, a takze ustanawia mozliwe do zastosowania
$ciezki i aspiracyjne wyniki dziatan firmy” (George i in.,
2021, s. 7). Autorzy owej pracy proponujg takze szerokg
agende przysztych badan nad powodami dzialania, kté-
ra uwzglednia kwestie, takie jak: czynniki wewnetrzne
i zewnetrzne, konceptualizacja, formalizacja, tworzenie
warto$ci, instytucjonalizacja.

Celem niniejszej pracy jest zbadanie, czy i w jaki spo-
s6b 100 najwigkszych polskich przedsiebiorstw prywat-
nych formutuje swoje gtéwne powody dzialania, wizje
i misje. Autor stawia nastepujace pytania badawcze:
1) Jak czesto powody dzialania, wizje, misje sg opisywa-
ne na stronach internetowych firm? 2) W jaki sposéb
powody dzialania, wizje, misje sa sformutowane? Bada-
nie to stanowi punkt wyjscia do dalszych prac autora
w zakresie szeroko rozumianej strategii konkurowania
polskich firm.

4

Powody dziatania, wizje i misje polskich
firm w Swietle badan naukowych

P owody dzialania, wizje i misje przedsi¢biorstw — trak-
towane lacznie - nie byly czesto podejmowanym
tematem badawczym w polskich realiach na przestrzeni
kilkunastu ostatnich lat. O ile dostepne sa wyniki badan
dotyczacych wizji i misji, o tyle autorowi nie udalo si¢
zidentyfikowa¢ zadnego badania dotyczacego powodow
dziatalnosci polskich firm. Ponizej w porzadku chrono-
logicznym przytoczono wybrane badania empiryczne na
temat wizji i misji, ktdre zostaly zidentyfikowane w toku
kwerendy bibliograficznej przeprowadzonej przez autora.

P. Skrzypek (2008, s. 255) opisuje wynik analizy poréw-
nawczej z 2006 r. dotyczacej firm w Polsce oraz USA pod
katem spolecznych wartosci w misjach przedsiebiorstw.
W analizie uwzgledniono misje m.in. 107 przedsigbiorstw
polskich dobieranych losowo. Sformulowania misji byly
analizowane pod katem czterech komponentéw: rynkéw
geograficznych, filozofii, wizerunku publicznego, pracow-
nikéw w trzystopniowej skali (1 — misja nie odnosi sie do
komponentu, 2 — misja zawiera niewyrazne odniesienie
sie do komponentu, 3 - w misji identyfikuje si¢ wyrazne
odniesienie do danego komponentu). Firmy komputero-
we (n=30) uzyskaly wynik 1,29, firmy spozywcze (n=44)
1,72, firmy finansowe (n=33) 1,74; srednio (n=107): 1,66.

H. Mackiewicz (2009, s. 42) przedstawia wynik préby
oceny misji polskich przedsiebiorstw z listy 500 Rzecz-
pospolitej. W badaniu tym uwzgledniono 62 przedsie-
biorstwa wybrane metoda doboru systematycznego, przy
czym ostatecznym materialem badawczym byly zapisy
misji 16 firm z ich stron internetowych. W wyniku bada-
nia ustalono, ze 15 misji zawieralo stwierdzenia adreso-
wane do klientéw, 10 do akcjonariuszy, 8 do pracownikéw,
8 do spotecznosci.

P. Nowodzinski (2011, s. 325) raportuje wyniki analizy
tresci misji 9 wybranych spétek wchodzacych w sklad in-
deksu New Connect Lead: ,Por6wnanie wynikéw analizy
tresci z deklarowanymi przez badane spétki zamierzenia-
mi strategicznymi pozwolilo na sformutowanie ogélnego
wniosku, Ze w wiekszosci wypadkéw tresé deklaracji misji
jest w swoim zasadniczym przestaniu silnie skorelowana
z intencjami strategicznymi prezentowanych podmiotéw”

L. Jakubéw (2012, s. 129) opisuje badanie z 2011 r.
przeprowadzone w ramach projektu ,Ewolucja zarza-
dzania strategicznego w trakcie rozwoju przedsigbiorstw”,
z ktérego wynika, ze wizj¢ posiada $rednio 83,3% przed-
siebiorstw w Polsce, przy czym 82% — matych, 74% -
$rednich, 94% - duzych. Wartosci te uzyskano po podsu-
mowaniu odpowiedzi na pytanie ,Wiem, gdzie chciatbym,
zeby moja firma byta za 5 i wiecej lat”. Autor badania kon-
kluduje, ze proces formulowania i posiadania wizji i misji
w polskich firmach nalezy ocenié pozytywnie.

A. Czubala (2013, s. 9-10) raportuje wyniki badania,
ktére objeto gtéwne strony internetowe 173 firm, kto-
re znalazly si¢ na liScie stu najwigkszych eksporteréw
tygodnika ,Polityka” w latach 2005-2009. Analizg ob-
jeto finalnie 109 misji (64 eksporteréw nie korzystalo
z Internetu). W wyniku badania stwierdzono, ze 45,9%
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misji mialo charakter rynkowy, 12,8% - organizacyjny,
a 41,3% - kompleksowy. Ponadto ustalono, Ze analizowa-
ne misje zawieraja odniesienia do: produktéw — w 100%
przypadkéw, potrzeb klientéw — 67%, pozycji rynkowej
- 56%, ochrony §rodowiska naturalnego — 52,3%, potrzeb
pracownikéw — 47,7%, potrzeb akcjonariuszy — 41,3%,
potrzeb partneréw biznesowych — 28,4%, potrzeb spotecz-
nosci lokalnej — 28,4%, zasad etycznych i wartosci — 22%,
wielokulturowosci - 12,8%, zysku - 5,5%, kosztow — 4,6%.

M. Jagielski (2014, s. 106-107) przedstawia wynik ana-
lizy misji ze stron 50 wybranych firm z sektora piekarni-
czego z calej Polski. Badanie pozwolito ustali¢, ze misje
w tej branzy tworzone sa wedtug nastepujacych schema-
téw: konwencjonalnym - w 52% przypadkéw, osiggnigé
i tradycji — 6%, spolecznej wrazliwosci — 6%, generalnych
zasad — 12%, mieszanym — 24%.

L. Panasiewicz (2015, s. 213) podsumowuje badania
przeprowadzone na prébie 62 pracownikéw lubelskich
firm réznych branz (przy czym 31 respondentéw to
osoby zatrudnione w pewnym duzym przedsiebiorstwie
przemystowym): ,Rezultaty uzyskane w prezentowanym
badaniu pozwalaja stwierdzié istnienie mocnego zwigzku
miedzy trzema elementami: akceptacja wizji, warunkami
sprzyjajacymi organizacyjnemu uczeniu si¢ i atmosfera
w miejscu pracy”.

S. Misiak-Kwit (2016, s. 625) opisuje badanie misji,
wizji i celéw malych firm w Polsce prowadzonych przez
kobiety. Rozestano 1730 zaproszen do udzialu w badaniu
i otrzymano 101 ankiet. Przeprowadzono takze 39 wywia-
déw poglebionych. Wyniki badania wskazywaly, ze wizje
firmy posiada okolo 24% respondentek a misje — okolo
38%. W konkluzji autorka badania stwierdza: ,Zdecy-
dowana wigkszo$¢ ankietowanych samozatrudnionych
kobiet albo nie posiada tych elementdéw, albo nie potrafi
ich poprawnie konstruowaé” (Misiak-Kwit, 2016, s. 629).

H. Swieszczak i K. Swieszczak (2016, s. 152) przedsta-
wiaja wyniki analizy materialéw dostepnych na stronach
internetowych 10 najwiekszych (wedlug sumy bilanso-
wej) bankéw dzialajacych w Polsce, poza bankami spét-
dzielczymi. Z analizy wynika, ze wiekszos¢ bankéw tylko
w niewielkim stopniu nawigzuje do wartosci kluczowych
z punktu widzenia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

M. Kochan (2017) omawia wyniki analizy 100 misji
i wizji firm wybranych za pomoca wyszukiwarki Google
w 2013 roku z punktu widzenia retoryki rozwoju. W swie-
tle tej analizy rozwdj jawi si¢ jako jedna z naczelnych war-
tosci, deklarowanych w misjach i wizjach. Autor publika-
¢ji wywodzi, ze rozwdj ma stuzy¢ zwigkszaniu wartosci
firmy i jej zyskéw oraz stwierdza, ze ,ideologia rozwoju
jest w istocie ideologig zysku” (Kochan, 2017, s. 55).

S. Kréliczek (2017, s. 167) prezentuje wyniki badania
dotyczacego obecnosci misji i wizji na stronach interneto-
wych wybranych 64 sposréd 1606 matych firm (przycho-
dy ze sprzedazy w przedziale 5-50 milionéw) z rankingu
diamenty Forbes 2017. Ustalono, ze tylko 4 firmy posiada-
ty na swoich stronach misje i wizje. Autor badania konklu-
duje, ze ,publikowanie misji oraz wizji przedsigbiorstwa
nie jest praktyka powszechng wsréd badanych jednostek”
(Kréliczek, 2017, s. 168).
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A. Tyburcy i A. Kobierecka (2018, s. 27) przedstawiaja
propozycje metody oceny misji przedsigbiorstw i doko-
nujg jej sprawdzenia na 34 misjach losowo wybranych
przedsiebiorstw branzy spozywczej. Metoda zaktada
przyznawanie punktéw w 4 kategoriach: wystepowanie
zobowigzan wobec interesariuszy, forma napisania tek-
stu — osobowa lub bezosobowa, wartosci wystepujace
w misji, wystegpowanie reklamy produktéw w tresci misji
(punkty ujemne). Na podstawie sumy przyznanych punk-
téw obliczono wskaznik profesjonalnosci misji (0-100)
i uzyskano nastepujace wyniki: 11 firm - wskaznik 0-20,
12 firm - wskaznik 21-40, 10 firm - wskaznik 41-60,
0 firm - wskaznik 61-80, 1 firma - wskaznik 81-100.
Autorzy publikacji konkluduja, ze ,wielu przedsiebiorcéw
nie rozumie poprawnie tego pojecia i tym samym nie wie,
jaka role odgrywa taki dokument w funkcjonowaniu fir-
my” (Tyburcy, Kobierecka, 2018, s. 29).

Z przytoczonych przykltadéw badan wynika, Ze po-
wody istnienia polskich firm nie byly dotad szczegdlnie
przedmiotem szerokiego zainteresowania badaczy. Wy-
niki tych badan wskazuja, ze mniejsze firmy rzadziej
publikuja wizje i misje¢ na swoich stronach internetowych.
Autor zamierza si¢ zatem skupié na badaniu najwigkszych
polskich firm i zastosowaé metode analizy sytuacji rze-
czywistej (analiza tresci stron) a nie deklaratywnej (np.
ankietowanie).

Metoda badawcza

B adanie zrealizowane zostalo metoda krytycznej
analizy tresci stron internetowych 100 najwiekszych
polskich firm prywatnych. Na potrzeby analizy wystepo-
wania sformutowan dotyczacych powodu dzialtania, wizji
i misji przyjeto, ze dane przedsi¢biorstwo posiada takie
sformulowania, jesli na stronie znajduje sie ich tres¢ po-
przedzona chocby krétkim nagtéwkiem w rodzaju ,Nasz
gléwny powdd dzialania’, ,,Nasza wizja’, ,Nasza misja” lub
zblizonym, ktéry pozwala bez watpliwosci stwierdzié, ze
dane sformulowanie stanowi powdd dzialania, wizje, mi-
sje. Jesli sformulowania o powodzie dzialania, wizji, misji
nie byly dostepne na stronie internetowej analizowanego
przedsiebiorstwa, uznawano, Ze ich nie posiada.

Na potrzeby analizy jakosciowej sformutowan powo-
doéw dzialania, wizji, misji przyjeto, ze powdd dziatania
wyjasnia, dlaczego dane przedsiebiorstwo istnieje, wizja
opisuje pewne wyobrazenie na temat przyszlosci przed-
siebiorstwa, misja opisuje natomiast sposdb realizacji
wizji przez przedsiebiorstwo. Sformulowania powoddéw
dziatania, wizji i misji oceniano pod katem 4 kryteriow:
1) zorientowanie na przyszio$¢, 2) odniesienie do przed-
miotu dzialalnosci, 3) wiarygodno$¢ realizacji, 4) zwie-
ztos¢ i konkretnosé. Kryteria te stanowia wlasna propozy-
cje autora opracowang na podstawie przeprowadzonego
przegladu literatury. Jakkolwiek w literaturze przedsta-
wiane sa rézne propozycje kryteriéw oceny, to nieupraw-
nionym wydaje si¢ uznanie, ze wystepuje w tym wzgledzie
powszechny konsensus. Proponowane kryteria, zdaniem
autora, mozna przyktadaé do oceny zaréwno powodu
dzialania, jak i wizji oraz misji, gdyz stanowia one pewna
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logiczna calos¢, wzajemnie sie uzupelniaja. Przyjeto, ze
dane sformufowanie jest poprawne, jesli jednoczesnie
spelnia 4 powyzsze kryteria. Analiza sformulowan zostata
przeprowadzona jednoosobowo przez autora.

W badaniu uwzgledniono 100 najwigkszych polskich
firm prywatnych wedlug rankingu Forbesa ,,100 Naj-
wiekszych Polskich Firm Prywatnych” (Karnaszewski,
2020, s. 42-43). W rankingu tym uwzgledniono firmy,
w ktérych ,wigkszosciowe udziaty naleza do polskiego
przedsigbiorcy lub do grupy takich oséb dziatajacych
wspolnie” (Karnaszewski, 2020, s. 44). Firmy w rankin-
gu zostaly uszeregowane ze wzgledu na warto$¢ przed-
sigbiorstwa. Pierwsze 10 firm z tego rankingu to: CD
Projekt, Cyfrowy Polsat, Dino Polska, LPP, Polpharma,
Grupa Maspex, Asseco Poland, Synthos, TZMO, CCC
(Karnaszewski, 2020, s. 42).

W ramach procedury badawczej zrealizowano naste-
pujace dzialania:

1. Pobranie i przetworzenie listy firm spelniajacych

wymagane kryteria.

2. Ustalenie stron internetowych zakwalifikowanych
przedsiebiorstw.

3. Sprawdzenie obecnosci sformutowan powodéw, wi-
zji, misji na stronach.

4. Pobranie materialéw ze stron do dalszej analizy.

5. Analiza tresci sformulowan powodéw dzialania, wi-
zji, misji pod katem 4 kryteriéw (zaproponowanych
przez autora powyzej).

Zidentyfikowano kilka ryzyk badania i przyjeto me-
tody ich minimalizacji. Pierwsze ryzyko zwiazane jest
z brakiem poréwnywalnosci przedsiebiorstw. Specyfika
dzialania przedsi¢biorstw globalnych jest inna niz lo-
kalnych. Powody dzialania, wizje, misje firm globalnych
sa uniwersalne dla wszystkich krajéw, a nie tylko dla
Polski. Z tego wzgledu przyjeto, ze z badania wylaczone

Tabela 1. Podsumowanie wynikow badania
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zostang firmy globalne obecne w Polsce. Drugie ryzyko
dotyczy mozliwosci pomylenia ze soba poszczegélnych
sformutowan - szczegdlnie w sytuacjach, gdy z tresci nie
wynikaltoby jednoznacznie, czy dane sformulowanie do-
tyczy powodu dziatania, wizji, misji. W celu ograniczenia
mozliwosci pomylki przyjeto, ze w analizie uwzgledniane
beda tylko te sformutowania, co do ktérych jest pewnosé,
czy sa powodem dziatania, wizja czy misja. Trzecie ry-
zyko dotyczy braku materialu do badania. Wczesniejsze
badania pokazaly, ze nie wszystkie firmy posiadaja strone,
a te ktdre posiadaja, nie zawsze publikuja na nich powdd
dzialania, wizj¢, misje. Aby temu zapobiec, w badaniu
uwzgledniono 100 najwigkszych firm, zakltadajac, ze ce-
chowad sie beda one najwigksza dojrzaloscig w podejsciu
do formulowania powodu dzialania, wizji i misji oraz ko-
munikowaniu ich swoim interesariuszom, w tym poprzez
strong¢ internetowa.

Wyniki badania

kwietniu 2021 roku dokonano analizy tresci stron

internetowych wszystkich 100 firm zakwalifiko-
wanych do préby badawczej. Wszystkie firmy posiadaly
strong internetowsq. Poszukiwane informacje znajdowaty
si¢ w réznych miejscach na stronie - czasami byta to
strona gléwna, czasami osobny plik, w wigkszosci jed-
nak byla to dedykowana podstrona. Po zebraniu infor-
macji dokonano analizy ich tresci pod katem opisanych
wyzej celéw badania.

Ustalono, ze zadna firma nie posiadala na swojej
stronie internetowej informacji o gtéwnym powodzie
swojej dzialalnosci (purpose). Z powodu braku ma-
terialu badawczego nie prowadzono zatem analizy
jakosciowej sformutowan powoddéw dzialania. Ziden-
tyfikowano 16 firm, ktére komunikowaly swoja wizje,

Podsumowanie wynikow badania Liczba firm
Powéd dziatania

Informacja o powodzie dziatania na stronie 0
Poprawne sformutowanie powodu dzialania

Niepoprawne sformulowanie powodu dzialania

Wizja

Informacja o wizji na stronie 16
Poprawne sformulowanie wizji 9
Niepoprawne sformutowanie wizji 7
Informacja o misji na stronie 38
Poprawne sformulowanie misji 22
Niepoprawne sformufowanie misji 16

Zrédto: opracowanie wtasne
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z czego w 9 przypadkach byla ona sformutowana po-
prawnie, a w 7 niepoprawnie. Misje¢ komunikowato na
swoich stronach internetowych 38 firm, przy czym w 22
przypadkach byla ona sformutowana poprawnie, a w 16
niepoprawnie. Podsumowanie wynikéw badania zawie-
ra tabela 1, natomiast przykladowe sformulowania wizji
i misji uznane za poprawne lub niepoprawne zawiera
tabela 2.

Dyskusja wynikow

przeprowadzonego badania wynika, ze wigkszo$¢

-bo az 60% - firm nie komunikuje ani swojej wizji, ani
misji. W ocenie autora, wyniki badania nalezy uznaé za
zaskakujace szczegdlnie, ze w préobie badawczej uwzgled-
niono najwigksze podmioty. Wigksze firmy przejawiaja
wieksza sktonnos$¢ do formulowania m.in. swojej misji
(Kaleta, 2014), stad spodziewano si¢ odwrotnej proporcji,
tj. ze co najmniej 2/3 firm bedzie komunikowaé swoja
wizje i misje lub jedno z dwojga.

Czesciej komunikowana jest misja anizeli wizja. Zré-
dlem takiego stanu rzeczy moze by¢ to, ze firmy uznaja
wizje za co§ mniej przydatnego czy konkretnego niz misje.
Moze to tez wynikaé z faktu, iz wizj¢ znacznie trudniej
sformutowaé niz misj¢, poniewaz wymaga to stworzenia
pewnego pozadanego obrazu przyszlosci. Wreszcie, firmy
moga nie widzie¢ wartosci w formutowaniu wizji, skoro
maja sformulowana misje, na co wskazywaé moze 24
zidentyfikowanych przypadkéw firm, ktére maja sformu-
fowang misje, a nie majg wizji.

Tabela 2. Przyktadowe sformutowania wizji i misji
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Niezaleznie od przyczyn tego stanu rzeczy, wyma-
gajacych dalszych badan, tak niski odsetek firm, ktére
komunikuja swoja wizje, jest zadziwiajacy. To wizja jest
nazwaniem pewnego stanu docelowego, ktéry firma za-
mierza osiagnad, realizujac swoja misje. Skoro zatem ten
stan docelowy nie jest nakreslony, to nasuwaja si¢ bar-
dzo istotne pytania — czy firmy bez wizji wiedza, dokad
zmierzaja w dluzszej perspektywie, jak radza sobie z mo-
tywowaniem pracownikéw, jak unikaja marnotrawienia
zasobo6w, jak prowadza proces planowania strategicznego
i wreszcie jakg maja pewnos¢, ze przetrwaja na konkuren-
cyjnym rynku?

Zadna z badanych firm nie komunikuje swojego powo-
du dzialania, czyli nie wyjasnia interesariuszom, dlaczego
prowadzi takg dziatalno$¢, jakg prowadzi. Zainteresowa-
nie powodem dziatania w skali globalnej ro$nie od 2015
roku, na co wskazujg nie tylko przytoczone we wpro-
wadzeniu przyklady firm zagranicznych czy wzmianki
w zagranicznej prasie biznesowej, ale i pogladowe trendy
wyszukiwania hasta ,company purpose” w Google Trends.
Trudno interpretowaé uzyskane wyniki badania bez zna-
jomosci pogladéw badanych firm na ten temat. Mozna
jedynie domniemywa¢, Ze moze staé za tym brak wiedzy
o trendach biznesowych, brak przekonania o celowosci
formulowania powodu, niedostrzeganie korzysci z ko-
munikowania powodu, brak umiejetnosci formulowania
powodu itp.

Nalezy zaznaczy¢, ze sformulowanie powodu dziatania,
wizji oraz misji (a takze wartosci) w poprawny, spéjny spo-
sob, nie jest zadaniem ani prostym, ani szybkim. Wymaga

Tres¢ sformutowania

Kryterium 1: Kryterium 2: Kryterium 3: Kryterium 4:
orientacja na przedmiot wiarygodnos¢ zwieztosc
przysztos¢ dziatalnosci realizacji i konkretnosc

Przyktadowe sformutowanie wizji uznane za poprawne

Chcemy by¢ miejscem pierwszego wyboru dla 0séb szukajacych
pracy oraz pracodawcow szukajacych pracownikéw na wszystkich
naszych rynkach. Ro$niemy, dostarczajac wysokiej jakosci ustug
kandydatom i pracodawcom (GRUPA PRACU]J).

Przyktadowe sformutowanie wizji uznane za niepoprawne

Nadrzednym celem naszej strategii jest trwaty wzrost wartosci
Cyfrowego Polsatu dla jej Akcjonariuszy. Cel ten zamierzamy
osiagnac poprzez realizacje gléwnych element6w strategii operacyjnej
(CYFROWY POLSAT).

Przyktadowe sformutowanie misji uznane za poprawne

W oparciu o sktadniki naturalne tworzymy receptury naszych
produktow ziotowych, aromatycznych herbat oraz pelnych smaku
syropow. Wszystko po to, byémy mogli nieprzerwanie cieszy¢ sie
Waszym zaufaniem (HERBAPOL LUBLIN).

Przyktadowe sformutowanie misji uznane za niepoprawne

Wierzymy, ze kazdy DOM zastuguje na piekno, bezpieczenstwo
i komfort ...

(FABRYKI MEBLI FORTE).

Zrédto: opracowanie wtasne
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to dluzszego namystu i zaangazowania pracownikéw, nie
tylko prezesa, zarzadu i konsultantéw, na co zwraca uwage
takze K. Ob16j (2014). Szczegélnie trudna wydaje sie sytu-
acja, w ktérej firma ma sformulowana misje i chce sformu-
towa¢ powéd dziatania oraz wizje — w takich przypadkach
»zamrozenie” misji i dopisanie do niej powodu dzialania
i wizji moze okazac si¢ trudne, a uzyskane sformulowania
nie beda ani spdjne, ani przekonujace. Najlepszym rozwia-
zaniem wydaje si¢ wtedy napisanie wszystkiego od nowa
- powodu dziatania, wizji oraz misji. To jednak wymaga
znacznego wysitku i by¢ moze jest to przyczyna nieokre-
§lenia powodéw dzialania przez zadng z uwzglednionych
w badaniu firm. Najgorszym natomiast rozwiazaniem jest
tworzenie wizji, misji, strategii na bazie powszechnie do-
stepnych szablonéw zawierajacych gérnolotne, sloganowe,
oczywiste stwierdzenia (Rumelt, 2013).

Wizje w poprawny sposéb sformutowato 9 z 16 firm, co
stanowi okolo 56%. Podobnie wypada ocena poprawnosci
sformutowania misji — dotyczy to 22 z 38 firm, czyli okoto
58%. Czesta wada niewlasciwie sformulowanych misji jest
zbyt ich ogdlnikowy, enigmatyczny charakter, bez odnie-
sienia si¢ do przedmiotu dziatalnosci firmy. Sformulowania
typu ,tworzy¢ wysokiej jakosci produkty” moglyby stano-
wi¢ misje kazdej firmy, a przeciez misja winna przystawacd
do konkretnej firmy, ktdrej dotyczy. Nalezy podkreslié, ze
poprawnos$¢ sformulowania powodu dziatania, wizji, misji
nie moze by¢ utozsamiana z ich skutecznoscia, ktdra nale-
zaloby bada¢ odrebnie i innymi metodami.

Wryniki przeprowadzonego badania mozna prébowac
odnosi¢ do innych badan przytoczonych we wprowadze-
niu. W badaniu H. Mackiewicz (2009) misje posiadalo
okoto 26% firm i wynik ten mozna uznaé za korespon-
dujacy z badaniem wlasnym autora (38%), szczegdlnie
ze uzyskano go réwniez metodg analizy tresci stron in-
ternetowych. Inne badania nie koresponduja z badaniem
autora, gléwnie z racji na istotne réznice w metodyce
i doborze préby. Wynik badania S. Misiak-Kwit (2016)
wskazywal, ze wizje posiada okolo 24% firm, a misje¢

— okoto 38%. Cho¢ te wyniki s dalece zbiezne z wynikami
badania autora, to jednak trudno je ze sobg zestawia¢, po-
niewaz préba badawcza uwzgledniala mate przedsigbior-
stwa w Polsce, a samo badanie bylo prowadzone metoda
ankietowania i wywiadéw. W badaniu L. Jakubéw (2012)
wizje posiadalo srednio az 83,3% przedsiebiorstw w Pol-
sce, przy czym analizy bazowaly na danych deklaratyw-
nych a nie obiektywnych. S. Kréliczek (2017) odnotowat,
ze wizje 1 misje posiadalo jedynie 4 z 64 firm (tj. okolo
6%), przy czym badanie dotyczyto matych firm, inaczej
niz w badaniu wtasnym autora.

Badanie posiada swoje ograniczenia i stabe strony. Po
pierwsze, dane pochodza wylacznie ze stron interneto-
wych podmiotéw uwglednionych w badaniu. Po drugie,
préba badawcza miata charakter nielosowy, uwzgledniata
bowiem wylacznie najwigksze przedsiebiorstwa. Po trze-
cie, jedli firma nie komunikuje na stronie powodu dziata-
nia, wizji, misji, to nie musi oznaczad, ze ich nie posiada.
Po czwarte, z uwagi na fakt, iz strony internetowe nie
podlegaja standaryzacji, istnieje ryzyko, ze w przypadku
czesci firm nie udalo sie odszukaé miejsc zawierajacych

4

opisy powoddéw dziatania, wizji, misji. Po piate, pomimo
zaproponowania kilku kryteriéw oceny poprawnosci
sformulowan powoddéw dziatania, wizji, misji, sama oce-
na zostala dokonana arbitralnie i jednoosobowo przez
autora a nie w drodze konsensusu szerszego gremium.

Podsumowanie

C ele badania zostaly osiagniete. Sprawdzono, czy
i w jaki sposéb 100 najwigkszych polskich przed-
siebiorstw prywatnych formuluje swoje powody dzia-
tania, wizje i misje. Na podstawie uzyskanych wynikéw
na pytanie 1 ,Jak czesto powody dzialania, wizje, misje
s3 opisywane na stronach internetowych firm?” nalezy
odpowiedzieé, iz powdd dziatania nie jest opisany przez
zadna firme, wizja zostata opisana w 16% przypadkdw,
a misja w 38%. Az 60% firm nie ma opisanej ani misji, ani
wizji. Na pytanie 2 ,W jaki sposéb powody dziatania, wi-
zje, misje sg sformutowane?” nalezy odpowiedzieé, iz za
poprawne uznano 9 z 16 sformulowan wizji oraz 22 z 38
sformutowan misji.
Badanie nie wyczerpuje tematu. Autor proponuje na-
stqpu]qce kierunki dalszych badan:
« przyczyny publikowania (lub nie) na stronach firm
powodéw dzialtania, wizji, misji;
. zbadanie, czy firmy publikujace powody dziatania,
wizje, misje odnosza sukces;
. poréwnanie praktyk firm polskich z praktykami
firm zagranicznych;
. przeprowadzenie podobnego badania na grupie du-
zych polskich firm nieprywatnych.
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Review of Purposes, Visions, Missions
of the Largest Polish Private Companies

Summary

Vision and mission are one of the most important man-
agement instruments. In addition to the mission and
vision, companies more and more often define their key
purpose. The aim of this work is to describe whether
and how the largest Polish private companies formulate
their purposes, visions and missions. The study includ-
ed the 100 largest Polish private companies according
to the ,Ranking of the 100 Largest Polish Private Com-
panies” from 2020 by Forbes. It was found that none of
the companies had information on the purposes for their
activities on their websites. 16 companies were identified
to communicated their vision, of which in 9 cases it was
formulated correctly and in 7 cases incorrectly. The mis-
sion was communicated on the websites of 38 companies,
and in 22 cases it was formulated correctly and in 16 cases
incorrectly. Examples of the wording of the vision and
mission recognised as correct and incorrect have been
included in the paper. The directions for further research
have also been proposed.
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