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STRESZCZENIE

Cel: Celem badan jest analiza postawy przedsiebiorcow wobec misji i warto$ci w organizacji.
Poszukiwano zZrddet inspiracji przedsigbiorcéw w zakresie implementacji tego niematerialnego
elementu wewnetrznej architektury przedsigbiorstwa oraz odpowiedzi na pytanie, jaki wptyw
majg misja i wartoSci na trwalo$¢ organizacji gospodarczych.

Metodyka badan: Przyjety cel zrealizowano z wykorzystaniem badan jako$ciowych w formie
wywiadow, ktére przeprowadzono wsrdd przedsigbiorcow z sektora mikro- oraz matych i Sred-
nich przedsigbiorstw. W trakcie wywiadéw przedsiebiorcy udzielali swobodnych dtuzszych
wypowiedzi; rozmowy byly nagrywane. Realizowano je w latach 2017-2019 oraz 2020-2021.
Wyniki badan: W firmach rodzinnych misja i wartoSci jako dziedzictwo przesztoSci sg przej-
mowane w procesie sukcesji. CzgS¢ przedsiebiorcéw uznaje je za element ,,sentymentalny”
zakt6cajacy biznes i dlatego odrzucajg je jako zbedny balast. Pomimo to misja i wartoSci sg
w tych firmach dostrzegane, a realizowane sa w ramach tzw. wypracowanych regut postgpo-
wania. W pozostatych przedsigbiorstwach omawiane elementy niematerialne architektury
wewnetrznej firmy s3 implementowane pod wptywem czynnikéw zewnetrznych i wynikaja
z potrzeby wzbogacenia przekazu marketingowego organizacji.
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Whioski: Uzyskane wyniki pozwalaja na konstatacje, ze w nastepstwie wzrostu §wiadomosci
konsumentéw w zakresie poszanowania dostepnych zasobéw Ziemi przedsigbiorcy przyjmuja
misje i wartoSci jako niematerialny element wspomagajacy efektywno$¢ gospodarowania dzisiaj
i projektowanie przysztoSci.

Wklad w rozwdj dyscypliny: Prowadzone badania stanowig wktad w dyscypling ekonomii
i finanséw oraz nauk o zarzadzaniu i jakoSci polegajacy na ich uzupetnieniu o analize niemate-
rialnego (kulturowego) czynnika wewnetrznej architektury firmy.

Typ artykulu: oryginalny artykut naukowy.

Stowa kluczowe: misja i wartoSci w przedsigbiorstwie, firma rodzinna, mentalno$¢ zatozyciela,
architektura wewnetrzna organizacji.

Klasyfikacja JEL: D20, BS.

ABSTRACT

Objective: The aim of the research is to analyse the attitudes of entrepreneurs towards the
importance of a company mission and values. Sources of inspiration for entrepreneurs were
searched for in the implementation of this intangible element of the company’s internal architecture.
The impact of the mission and values on the sustainability of economic organisations is discussed.
Research Design & Methods: The goal was achieved on the basis of qualitative research in
the form of interviews conducted among entrepreneurs from the micro, small and medium-sized
enterprise sector. During the interviews, entrepreneurs were given the opportunity to speak freely.
The calls were recorded in the years 2017-2019 and 2020-2021.

Findings: Entrepreneurs often accept their company’s mission and values as part of its legacy.
These aspects of the business are often a natural outgrowth of the process of taking over a family
business from the previous generation. Some entrepreneurs consider them to be a “sentimental”
factor that disturbs business, and therefore dismiss them as an unnecessary burden. Despite this,
the mission and values are evident in these companies, and implemented and honored through
developed rules of conduct. In the second group of companies, these intangible elements of the
company’s internal architecture are implemented under the influence of external factors that
result from the need to enrich the company’s marketing message.
Implications/Recommendations: The results of the research lead to the conclusion that, in the
light of consumer awareness of the need to respect Earth’s resources, entrepreneurs accept their
company’s mission and values as an intangible element supporting the efficiency of managing
today and contributing to the future.

Contribution: The research supplements the disciplines of economics, finance, and management
and quality science with its analysis of the intangible (cultural) factor of internal company
architecture.

Article type: original article.

Keywords: mission and values in the company, family business, founder mentality, internal
architecture of the organisation.
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1. Wprowadzenie

Czlowiek, ktdry gospodaruje na Ziemi dostgpnymi mu zasobami, zawdzigcza
swojej kreatywnosci, ze kazdego dnia jest twdrca/wspottworceg kultury, czyli dobr
materialnych i niematerialnych. Efektywng dziatalno$¢ gospodarczg utatwia mu
przedsiebiorstwo, podmiot gospodarczy, organizacja gospodarcza, czy tez firma.
Jest ona produktem kultury i sama jest jej kreatorem. Czas zycia przedsigbior-
stwa/firmy jest zalezny od wielu zmiennych, w tym od niematerialnego czynnika
ujetego w misji 1 warto$ciach implementowanych do codziennej praktyki gospo-
darczej. W tych zasadach wyjasnione jest credo i sens dziatania firmy. J. Filipiak
poréwnat role przedsigbiorcy w firmie do pracy artysty malarza, ktéry w trakcie
tworzenia obrazu nie analizuje zmieniajacej si¢ wartosci jego dzieta, nie kalkuluje
swojego dochodu, ale koncentruje si¢ na tym, aby stworzy¢ wspaniaty obraz (Fili-
piak i Domaradzki 2022, s. 146). Z tego wzgledu aktywa trwate przedsi¢biorstwa
zawieraja wartoSci zaréwno niematerialne, jak i materialne. Na tym budowane jest
przekonanie przedsigbiorcy, ze jest twdrca wspaniatego przedsigbiorstwa. Zysk nato-
miast jest tylko nagroda za podjety wysitek i ryzyko. Czas, jaki uptynat od chwili
zalozenia firmy, uszlachetnia marke, dodaje jej dostojenstwa, a zarazem budzi
u klientéw naturalny odruch zaufania do bogatej wiedzy i do§wiadczenia tych,
ktérzy przedsigbiorstwem kierujg. To istotna niematerialna polisa ubezpieczeniowa
firmy.

Misja jest formg oSwiadczenia, ktére jest wpisane w dziatalnosS¢ firmy. Jest jedna
z determinant jej stabilnoSci i gwarantem zréwnowazonego rozwoju. Uznaje si¢
ja za oSwiadczenie wyjaSniajgce cel i sens istnienia firmy, czyli jest ona rdzeniem
przedsigbiorstwa (Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010, s. 59). Misja organizacji gospo-
darczej pozwala na zbudowanie mentalnej mapy przysziosci firmy, poniewaz odpo-
wiada ona na pytanie, jak chcemy zwycigza¢ w biznesie (Welch i Welch 2010, s. 28).
Aby ptynacy z misji przekaz byt czytelny dla wtaSciciela, wspétwiascicieli, udzia-
fowcéw, organizacji i pracownikéw, winien by¢ uzupetniony o warto$ci. Powinny
one by¢ konkretne, charakterystyczne dla danej firmy i nie pozostawia¢ miejsca na
wieloznaczng ich interpretacje. WartoSci, jako zbidr zasad lub priorytetéw, musza
by¢ akceptowane przez pracownikéw i — co wazne — powinny by¢ przez nich wspot-
tworzone. Regulujg one Zycie wewnatrz i na zewnatrz organizacji (Welch i Welch,
2010, s. 31-32; Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010, s. 60).

Misja i wartoS$ci sg instytucja wewngtrznej architektury przedsigbiorstwa,
maja wplyw na jego funkcjonowanie w turbulentnym otoczeniu. Celem artykutu
jest wykazanie, ze misja i warto§ci implementowane w organizacji gospodarczej
1 praktycznie realizowane w relacjach z otoczeniem wewngtrznym i zewngtrznym
przedsigbiorstwa sa gwarantem jego efektywnej dziatalno§ci. Tworzone s3 na
fundamencie instytucji nieformalnej, jaka jest kultura gospodarowania cztowieka.
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Ta natomiast jest budulcem pozwalajacym na kreowanie elementéw formalnych,
ktére porzadkujg cele dziatania organizacji.

2. Przeglad badan

Badania nad misjg i warto§ciami w przedsigbiorstwie prowadzg do przyjecia
konkluzji ogélnej, ze misja to okreSlenie wyjatkowego sensu i racji bytu organi-
zacji, przedmiot aspiracji przedsigbiorstwa (Rybak 2004, s. 132; PierScionek 2003,
s. 85). Zwraca si¢ uwagg, Ze misja i wartoSci nadajg sens pracy ludzkiej, inspiruja
pracownikéw do dziatania, maja wptyw na ksztatt strategii rozwoju organizacji
oraz wyznaczenie jej celow (Gotebiowski 2001, Moszkowicz 1993) i tym samym
sg instrumentem instytucjonalizacji etyki w przedsigbiorstwie (Rybak 2004,
s. 131-132). Misja 1 wartoSci w przedsigbiorstwie tworzg tzw. wartoSci zalozyciela,
jako podstawe trwatosci firmy (Zook i Allen 2017). J. Hausner nakre$lit koncepcje
firmy idei i postuluje tzw. przepracowanie kulturowe firmy (Hausner 2019).
P. Kotler dostrzegt, ze klienci oczekuja od marki, obok satysfakcji emocjonalnej,
spetnienia duchowego, dlatego wspétczesne firmy siegaja do wtasnej tozsamosci
i chcg wyrdznic si¢ na rynku dzieki misji i wypracowanym warto$ciom (Kotler,
Kartajaya i Setiawan 2010). Misja i wartoSci sg niewatpliwie czynnikiem kulturo-
twdrczym w organizacji (Zbiegien-Maciag 2013, s. 77) i przyczyniaja si¢ do budo-
wania organizacji opartej na kulturze (Zielnicki 1990) i na zaufaniu (Bugdol 2010).
One tworzg tzw. réwnowage spoleczng w przedsigbiorstwach (KoZminski 2016,
s. 92; Szpakowski 2018, s. 110), ktdrej podstawa jest szacunek jako cel nadrzedny
dziatania organizacji. Jak pisze M.K. Szpakowski (2018, s. 111), ,,przedsiebiorstwo
w swej dziatalnoSci ma przyczyniac si¢ do spofecznego dobra”.

Gospodarcza dziatalno$¢ cztowieka jest zdaniem J. Wilkina czg¢Scig szerokiego
zjawiska, ktérym jest kultura. Okreslit ja on jako ,,skumulowany wytwoér zycia
spolecznego, przenikajacy wszystkie dziedziny ludzkiej dziatalnosci” (Wilkin 2016,
s. 82—83). J. Hausner (2019, s. 212) stwierdzit zas: ,,Ludzkie dziatania, w tym takze
gospodarcze, majg kulturowa podbudowe. W tym sensie gospodarka jest takze
kultura, czyli obszarem nasyconej aksjologicznie komunikacji i wspétdziatania™.
J. Kochanowicz (2010, s. 15) jest przekonany, ze kultura ,,stanowi jadro wyjasniania
genezy nowoczesnej gospodarki”. Wedtug E. Halla jest ona ,,swoiScie ludzkim
Srodkiem przekazu: nie ma takiego aspektu ludzkiego zycia, ktéry nie spotkatby
sie z nig i nie byl zmieniany przez kulture. Kultura oddziatuje na osobowos$¢ czto-
wieka na sposob, w jaki ludzie wypowiadaja samych siebie (...)” (cyt. za: Wilkin
2016, s. 83). Jest ona zapisana w przesztych dokonaniach ludzkos$ci i ujawnia si¢
w codziennym dziataniu cztowieka, a wspétczesne pokolenia sa spadkobiercami
dziedziczacymi kulturowe dokonania przodkéw. Z tego powodu pokolenia zacho-
wuja ,,ciggltos¢ ponadjednostkows, wykraczajaca poza okres zycia pojedynczych
cztonkow” (Sztompka 2002, s. 231).
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Przyjecie zatozenia, ze firma to organizm kulturowy, wzmacnia site argu-
mentéw za uznaniem misji i wartoSci za Zrédto jej przewagi konkurencyjnej na
rynku. Przedsigebiorca, dysponent indywidualnego kodu kulturowego, kieruje si¢
przy podjeciu decyzji o akcie zalozycielskim firmy wizja przysziosci, ktéra okresla
sens podjetego wysitku.

P. Kotler wraz ze wspé6tpracownikami diagnozuja: ,,Dekady agresywnego
wzrostu zostawily za sobg zdegradowane §rodowisko i nieréwnos¢ spoteczng.
Zadna firma nie jest w stanie prosperowaé w Zle funkcjonujgcym spoteczefistwie.
Jesli przedsigbiorstwa potozg nacisk wylgcznie na wzrost — a nie rozwéj — szybko
dotrg do granic mozliwosci” (Kotler, Kartajaya i Setiawan 2021, s. 57). Ze wzgledu
na nawarstwiajace si¢ problemy w dostepie do zasobéw, zaréwno pracy, jak i Srodo-
wiska naturalnego, nalezy przyja¢ fakt osiggnigcia przez gospodarujacego czto-
wieka granic wzrostu. W zwigzku z tym pojawia si¢ pytanie, co firma zamierza
zbudowaé w dtuzszej perspektywie, gdy pod ostong procedur rozmywaja si¢ zasady
jej misji i wartosci, na ktérych powinny opierac si¢ wszystkie podejmowane w niej
decyzje (Zook i Allen 2017, s. 177). Zaobserwowano wzrost liczby przedsigbiorcéw,
ktérzy zauwazaja, ze firmy nie moga zy¢ na koszt przysztych pokolen, prowadzac
rabunek zasobéw dzisiaj, bez pogtebionej refleksji o przysztosci planety. J. Hausner
(2019, s. 213) ujat ten problem w nastepujacych stowach: ,,Jezeli firma nie uchwyci
swojej idei, nie dokona aktu autodefinicji, nie okreSli sensu swojego istnienia, to jej
poszczegdlne dziatania, nawet jesli beda skuteczne, nie bedg sensowne, zatem nie
umozliwig jej rozwoju”. A.K. Kozmifiski (2016, s. 92) stwierdzit, ze dazenie organi-
zacji do osiggnigcia tzw. rownowagi spotecznej to ograniczanie ryzyka utraty pracy
przez pracownikow (redukcja niepewnosci pracy) oraz przyjecie kultury organiza-
cyjnej opartej na misji i wartoSciach.

W niniejszym artykule autor wigcza si¢ w dyskusje o roli misji i wartoSci jako
instytucji wewngetrznej architektury przedsiebiorstwa, ktéra jest jego kodem kultu-
rowym i nadaje mu indywidualny charakter. Wewnetrzna architektura firmy obej-
muje obok jej podziatu przedmiotowego na wydziaty czy stanowiska takze jej stra-
tegi¢ rozwoju, ktéra wynika wprost z misji i wartosci. Jej elementem jest tez kultura
organizacji (Szpakowski 2018, s. 112). Przedmiotowa architektura wewnetrzna
firmy to zatem system instytucji wewngtrznych, w ktérym jedno z wazniejszych
miejsc zajmuje misja i wartoSci jako instytucjonalizacja etyki (Rybak 2004, s. 131).

3. Metodyka badan

W czgsci empirycznej artykutu zaprezentowano wyniki badan jakoSciowych
prowadzonych wsrdd przedsigbiorcéw w latach 2017-2021. Badanym zagwa-
rantowano, ze ich wypowiedzi beda wykorzystane do badafi naukowych jako
anonimowe. W pierwszym okresie badaf (lata 2017-2019) zwrdcono si¢ z prosba
o udzielenie poglebionego jakoSciowego wywiadu do mikroprzedsigbiorcéw oraz
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matych i §rednich przedsigbiorcéw prowadzacych dziatalno§¢ w matych miastach
i wsiach regionéw kujawsko-pomorskiego oraz wielkopolskiego. Drugi okres
badafi przypadt na lata 2020-2021. Objeto nimi wtedy przedsiebiorcéw zwigza-
nych z sektorem mikroprzedsiebiorstw oraz matych i Srednich firm dziafajacych
w miastach powyzej 100 tys. mieszkancéw oraz w mniejszych oSrodkach. Wywiady
przeprowadzano wytacznie wsrdd oséb doswiadczonych, z minimum 20-letnim
stazem w biznesie. Kwestionariusz ankiety skierowanej do respondentéw zawierat
pytania otwarte. Oczekiwano swobodnej wypowiedzi przedsigbiorcow dotyczacej
poruszonego problemu. Te form¢ wypowiedzi preferuje si¢ w badaniach jakoScio-
wych, aby uchwyci¢ indywidualne cechy przedsigbiorcy. Fragmenty wypowiedzi
przedsigbiorcow wykorzystano w niniejszym artykule. Wywiady jakoSciowe miaty
da¢ odpowiedZ na nastgpujace pytania badawcze:

— czy misja i wartoSci przyjmowane przez organizacj¢ to nastepstwo procesu
dojrzewania przedsigbiorcy (czynnik endogeniczny), czy tez jest to element mody
i strategii marketingowe;j firmy?

— jakie miejsce w organizacji jest przewidziane dla pracownikdéw, ktdrzy sa
ambasadorami firmy? czy misja i warto$ci sa drogowskazem dla pracownikéw
decydujacych o kierunkach rozwoju zawodowego 1 osobistego?

— czy istnieje zwiazek miedzy Zrodtami inspiracji wewngtrznej lub zewnetrznej
przedsigbiorcy przyjmujacego misje i wartoSci a motywami sktaniajagcymi przedsie-
biorceg do podjgcia dziatalnosci gospodarczej?

— w jaki sposob misja i wartoSci sg postrzegane i realizowane w firmach rodzin-
nych?

Wyb6ér do analizy przedsigbiorcéw dziatajacych w sektorze mikroprzedsig-
biorstw oraz matych i Srednich przedsigbiorstw wynika z faktu, ze organizacje
te znajduja si¢ blisko rynku pracy i blisko klienta. Majg one wptyw na codzienne
wybory konsumentéw, ksztattuja kulture konsumpcji i oddziatuja aktywnie na
otoczenie, w ktérym dzialaja. W organizacjach tych przedsigebiorca jako lider
ma bezpoSredni wptyw na ksztatt misji i wartosci jako elementéw architektury
wewnetrznej firmy.

4. Misja i wartosci w przedsiebiorstwie - wyniki badan

Wewnetrzna architektura przedsigbiorstwa, ktéra najczesciej kojarzy si¢ z orga-
nizacja procesu produkcji, wykorzystang technologia i strukturg wewnetrzng orga-
nizacji uwzgledniajaca np. podziat na dziaty lub wydziaty, obejmuje takze elementy
niematerialne. Kazdy z nich, zmaterializowany i niematerialny, wspomaga efektyw-
nos¢ pracy organizacji, wptywa na jej konkurencyjnos¢, reguluje relacje z interesa-
riuszami wewnetrznymi i zewnetrznymi. Misja i wartoSci realizowane w praktyce
w dziatalnoSci przedsigbiorstwa nadaja organizacji oryginalny charakter, ktory
szczegollnie wazny jest w przypadku mikroprzedsigbiorstw oraz matych i Srednich
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przedsigbiorstw. Sg one najblizej konsumenta i zakorzeniajg si¢ w Srodowisku
lokalnym, stajac si¢ jego elementem.

Wywiady jakoSciowe przeprowadzone z przedsigbiorcami pozwolity na wyka-
zanie, ze misja i wartoSci, ktére sa obecne w kazdym przedsiebiorstwie — mimo Ze
wielu przedsigbiorcéw komunikuje, ze nie ma ,,czego$§ takiego” — s3 generowane
w wyniku procesu endogennego, ktdry jest nastepstwem potrzeby zakomuniko-
wania przez przedsigbiorce pracownikom oraz otoczeniu sensu pracy organizacji,
ktdra zatozyl. Czg$¢ organizacji przyjmuje misje i wartosci jako skutek egzogennego
nacisku i pod wplywem obserwacji zmian zachodzacych w otoczeniu zewngtrznym
firmy. Dotyczy to gtéwnie spélek, ktore w procesie szybkiego wzrostu przyjety
misje i wartoSci jako jeden z elementéw wspomagajacych kampanie promocyjne.

Przedsigbiorcy, ktérzy przyjeli misje, a nastgpnie wartoSci w zalozonej przez
siebie firmie, tworzg dwa typy organizacji. Pierwszy z nich reprezentujq te przedsig-
biorstwa, w ktérych z woli zalozyciela firmy misja i wartoSci stanowia jednoS¢ i sg
ukierunkowane na maksymalizacj¢ zysku przy minimalizacji naktadéw. Ten prosty
schemat mySlowy kieruje organizacj¢ na tory maksymalnej, czgsto rabunkowej,
eksploatacji dostgpnych zasobow. Dotyczy to w tym samym zakresie zasobow pracy,
co Srodowiska naturalnego i surowcéw niezbednych do produkc;ji. Credo tych orga-
nizacji to slogan: the business of business is business. Zdaniem J. Hausnera (2019,
s. 213) w firmach tych obowigzuja dwie zasady: to, co daje zysk — to dziatanie dobre,
to, co generuje naktady i rodzi koszty, jest zte. G. Hamel i B. Breen, przedstawiajac
w 2008 r. projekt pod nazwa ,,zarzadzanie jutra”, zwrdcili uwage przedsiebiorcom,
ktérzy dziatalno$¢ biznesowq podporzadkowali wytacznie generowaniu zysku jako
warto$ci samej w sobie, Ze nie mogg liczy¢ na zaangazowanie zatrudnionych w ich
firmach os6b, poniewaz maja one §wiadomos¢ tego, ze stuzg tylko pracodawcy,
a nie stuza okreSlonej sprawie, idei i wartoSciom (Hamel i Breen 2008, s. 90).
Organizacje te odnotowuja znaczng fluktuacje zatogi, a to negatywnie odbija si¢
na efektywnoSci pracy. Ze wzgledu na to, Ze w wielu powiatach i gminach firmy te
jako nieliczne oferuja miejsca pracy, z braku alternatywy sg dla pracobiorcéw i ich
rodzin czgsto jedynym zZréddtem uzyskiwania dochodéw z pracy najemnej w okolicy.

Przedsigbiorstwo pojmowane jako platforma stuzgca do generowania zysku,
ktérej podporzadkowano misje 1 wartoSci, to organizacja, ktora jest specyficznym
organizmem kulturowym. Przedsigbiorca zwigzany z sektorem produkcji, zatrud-
niajacy okoto 70 pracownikéw, w wywiadzie udzielonym w 2021 r., stwierdzit
z przekonaniem, ze ostatecznym celem, do ktérego konsekwentnie zmierza, jest
sprzedaz firmy, gdy osiggnie zatoZone cele (wywiady z lat 2020-2021):

Nie cheg straci¢ czujnosci, (...) jak zakonczy¢ te dziatalno$¢. Bo kiedys si¢ ja koficzy

w jakiS§ sposéb. (...) Ja mam zaplanowany swéj koniec dziatalnoSci. (...) Zazwyczaj

mamy tak, Zze na koniec dziatalnoSci zostajg nam starzy pracownicy, stare maszyny,

stare wszystko i my starzy, bezsilni, siedzimy w tym zlomie. I sentyment nawet nam
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nie pozwala nic sprzedaé, bo tyle tam zrobiliSmy. (...) Sentyment to jest czynnik, ktéry
(...) zaburza nasza $wiadomo§¢ rynkowa.

Przedsigbiorca ten uwaza, ze uczciwie wobec interesariuszy ujat perspektywe
czasowy firmy. Nie warto inwestowac¢ w przedsigwzigcie, ktére wraz z uptywem
czasu si¢ konczy, niezaleznie od naszej woli. Z firmg nalezy si¢ rozsta¢ wtedy,
gdy nie utracifa jeszcze swej witalnoSci i zdolnoSci do generowania zysku. Nie ma
w biznesie miejsca na misj¢ i wartoSci, bo to wigze si¢ z sentymentem i podwaza
racjonalng kalkulacje.

Tabela 1. Klasyfikacja przedsigbiorstw ze wzgledu na Zrédto inspiracji misji i warto$ci

Stosunek pracownikéw do misji

Zrédto inspiracji

Priorytety misji i wartoSci

i wartoSci

Czynnik wewnetrzny wynika-
jacy wprost z intencji zatozy-
ciela przedsiebiorstwa

Misja i wartoSci stanowia jed-
no$¢ ujeta w pojeciu zysku

Przekonanie pracownikéw,

ze stuzg przedsigbiorcy, a nie
realizuja okres§lonych wartoSci;
fluktuacja zatogi

Misja i warto$ci jako mental-
no$¢ zatozyciela

Indywidualne podejécie do
pracownika; pracownik jako
ambasador misji i wartosci
firmy; niewielka fluktuacja
zatogi; wysoka ocena marki
pracodawcy

Czynnik zewnetrzny wynika-
jacy wprost z obserwacji zmian
zachodzacych u interesariuszy
zewnetrznych firmy

Wazny element dokumentacji
firmy wykorzystywany do
kreowania i wzmacniania wize-
runku marki

Nie stosuja w praktyce misji

i wartoSci firmy; styszeli o tych
dokumentach w czasie rekru-
tacji; ich zachowania reguluja
procedury; fluktuacja zatogi

Czynnik wewnetrzny
i zewnetrzny

Ksztattowane w procesie prze-
pracowania kulturowego firmy

Partycypacja pracownikéw

w zarzadzaniu firma; pra-
cownik jako ambasador misji
i warto$ci firmy; wiaczenie do
zespotu; niewielka fluktuacja
zatogi; wysoka ocena marki
pracodawcy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Interesujgce sa spostrzezenia przedsigbiorcéw, ktérzy uwazaja, ze do prowa-
dzenia dziatalnoS§ci gospodarczej pchnat ich przymus ekonomiczny. Odczuwali
potrzebe zapewnienia rodzinie godziwego zycia. Podczas wywiadu nie kryli, Ze
najwazniejsza motywacja do prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej jest wiara w to,
ze dzigki temu ich dzieci beda mogty si¢ uczy¢ w najlepszych szkotach i uczelniach
i zdoby¢ zawdd zapewniajacy w przysztoSci wysokie dochody. Podkreslaja, ze swoje
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poswigcenie 1 osobisty wysitek wlozony w prace dla firmy traktuja jak pomost,
po ktérym przejda ich dzieci do zycia lepszego, niz maja oni sami. Przedsigbiorcy
nie dopuszczajg myS§li o sukcesji firmy. Ma ona zosta¢ zamknieta z chwilg ekono-
micznego usamodzielnienia si¢ wszystkich cztonkéw rodziny. Kompleksowe zaspo-
kojenie potrzeb rodziny jest czynnikiem decydujagcym o wyborze misji i wartoSci.
Przedsigbiorcy deklaruja, ze pracuja dla osiggnigcia maksymalnego zysku. Powstaje
pytanie, czy nie mamy w tym wypadku do czynienia z pseudoktamstwem, ktére
usprawiedliwia prawdziwe motywy pracy tej grupy przedsigbiorcéw. Doglebna
analiza pozwala zauwazy¢, ze przedsi¢biorcy wypowiadajacy si¢ w ten sposob za
warto$¢ najwyzsza uznaja rodzing i dla niej sa skfonni podejmowac intensywna
prace. To raczej forma usprawiedliwienia czasu poSwiecanego na zalatwianie spraw
firmy, a moze pracoholizmu. Z wypowiedzi przedsigbiorcéw mozna wywnioskowac,
ze nie zaniedbuja oni inwestycji w firmie, zazwyczaj nie popadaja w konflikty
z zatrudnionymi pracownikami, a fluktuacja zatogi — jak stwierdzit jeden z respon-
dentéw — pozostaje na ,,normalnym poziomie”. Prawdopodobnie argumenty uzyte
przez t¢ grupe przedsiebiorcéw do wyjasnienia celu i sensu istnienia firmy wynikajg
z braku ich gtebszej refleksji nad motywami, ktore sktonity ich do jej zatozenia.
Technokratyczne spojrzenie specjalisty na firme nie dopuszcza refleksji nad misja
1 wartoSciami, ktére w toku codziennej pracy sg realizowane, nie bedac przy tym
widocznymi.

Firmy rodzinne to typowy przyktad organizacji, ktére dziatajg zgodnie
z konceptem zarysowanym przez zatozyciela. W tych podmiotach gospodarczych
misja i wartoSci sa podstawg pozytywnego wplywu na zasoby znajdujace si¢ w ich
otoczeniu. Site, w ktorej tkwi potencjat do dtugiego trwania, czerpie si¢ z instytucji
misji 1 warto$ci ksztaltowanej wewnatrz organizacji. Ulatwiaja one podjgcie i prowa-
dzenie dialogu z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym. Firmy rodzinne sa
fundamentem gospodarki wolnego rynku, gwarantem jego trwatosci. Tego rodzaju
organizacje stanowig okoto 70—80% wszystkich firm dziatajacych w krajach Europy
Zachodniej. W Polsce ze wzgledéw historycznych to tylko 36% firm. O ich trwatosci
decyduje dziedzictwo przesztosci zamknigte w misji i wartoSciach, ktére Ch. Zook
iJ. Allen nazwali mentalnoscia zalozyciela. A. Lewandowska w kontekscie analizy
mentalnoSci zatozyciela zwraca uwage na kody wartoSci firmy rodzinnej. Rozumie
Jje jako: ,,wartoSci zalozyciela, wlaSciciela firmy, ktére wzmocnione jego rodzinnym
systemem wartoSci przenikaja do strefy firmowe;j i z czasem stajg si¢ wartoSciami
firmowymi. Kody wartoSci staja si¢ swoistym kodem genetycznym firmy i rodziny;
to one powinny kierunkowaé kluczowe decyzje, oddziatywaé na zachowania, prze-
konania wptywajace na konkretne wybory, stanowi¢ o§ rozwoju firmy, a ostatecznie
by¢ przekazywane kolejnym pokoleniom jako nieroztgczna czgs¢ firmy” (Lewan-
dowska 2020, s. 151).
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Misje i wartoSci dzialajacej od 1919 r. firmy rodzinnej, piekarni i cukierni
Zakry$ z Tucholi, wyraza slogan: ,,Z mifoscig do tradycji, z szacunkiem dla reko-
dzieta”. Obserwacja firmy rodzinnej, w ktdrej z sukcesem przeprowadzono cztery
sukcesje, pozwala na konstatacje, ze realizowane w praktyce biznesowej przez t¢
organizacj¢ misja i wartoSci chronig jg przed przedwczesnym wejSciem w tzw. czas
staroSci organizacji. Dojrzata firma moze by¢ mtoda wewnetrzng energia dzigki
skutecznie implementowanej mentalno$ci zatozyciela. Jej sita pozostaje wtaSciciel,
jego autorytet, postawa wobec pracownikéw i otoczenia, z ktérym wspdtpracuje
i w ktorym dziata. Sukcesor, wtasciciel firmy rodzinnej w kolejnym pokoleniu, jest
depozytariuszem ustalonej w okresie zalozycielskim misji organizacji, chroni przed
dyfuzja wartoSci i kreuje wizje przyszioSci.

W wielu firmach rodzinnych misja i wartoSci sa wizualizowane przez stafe przy-
pominanie przesztoSci, ktéra zyje w pamiatkach rodzinnych takich jak meble i inne
przedmioty uzywane kiedy$ przez dziadka czy ojca. Zamknigta jest w wiszacych
na Scianach portretach przodkéw, ktérzy zatozyli firme i prowadzili ja w kolejnych
pokoleniach. Symbolika przesztosci ksztattuje SwiadomoS$¢ sukcesora, wzmacnia
jego poczucie odpowiedzialnosci za firme i zatrudnionych w niej pracownikow.
Mit zazwyczaj surowego, a przy tym sprawiedliwego dziadka czy ojca i jego auto-
rytet w Srodowisku lokalnym dodajg energii sukcesorom, tworza spdjny przekaz
mentalnoSci zatozyciela, a ta sprzyja uporzagdkowaniu celéw firmy rodzinne;j.
W tym ogniskuje si¢ tajemnica trwatoSci firm rodzinnych i tego, Ze potrafia prze-
trwad kilka epok historycznych i w kazdej z nich odnajduja si¢ na nowo.

Korzystanie z zasobow przesztoSci firmy, jej historii, ktéra — jak twierdzi
K. Obtgj — moze stanowi¢ tworzywo do budowy przysziosci firmy, jest obowigz-
kiem sukcesoréw — wiascicieli firm rodzinnych. Przeszio$¢ firmy jest dla wielu
przedsigbiorcéw niematerialnym, wysokiej wartoSci zwrotem z inwestycji poczy-
nionych przez przodkéw. Przedsigbiorca powinien pamietaé, ze ,,przeszto$¢ nie
umiera i moze by¢ réwne dobrze trampoling, jak i barykada na drodze do przy-
sztosci firmy” (Obt6j 2017, s. 19).

Prawdopodobnie zta interpretacja lub grzech zaniechania popeiniony wobec
misji i wartoSci organizacji rodzinnej stoi za powtarzang przez przedsigbiorcow,
wiascicieli firm rodzinnych, przestroga, méwigcg o tym, ze ,,dziadek buduje, ojciec
utrzymuje, a syn rujnuje”. Zmiana pokoleniowa i oderwanie si¢ kolejnych sukce-
soréw od misji i wartoSci firmy rodzinnej, jej kodu kulturowego nazywanego takze
DNA firmy, sa przyczyna jej likwidacji.

Zaobserwowano, ze w przedsiebiorstwach dziatajacych zgodnie z mentalnoScia
zalozyciela wyrazajgcg si¢ w misji i wartoSciach pracownicy sg ambasadorami
tej mentalnosci. W rezultacie odnotowano wieksze zaangazowanie pracownikow
w wykonywanie powierzonych im zadaf i obowigzkdéw. Jest to zrozumiate,
zwazywszy na to, ze przyjete w organizacji wartosci sg dla kazdej zatrudnionej
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osoby swoista mapg drogowa przysztosci, ktdra staje si¢ dzigki temu bezpieczna.
Przedsigbiorcy podczas wywiadéw zwracali uwage, Ze za nagrode za ich codzienng
prace uznaja to, ze pracownik w trakcie rozmowy powie np.: ,,Szefie, kto§ czepiat
sie naszej firmy”, ,,Moze poprawmy t¢ procedur¢ w naszej firmie”, ,,Zbudujmy
w naszej firmie dwa dodatkowe garaze” (wywiady z lat 2017-2019). Wypowiedzi
te Swiadczg o tym, ze pracownik czuje si¢ wspétwiascicielem firmy. Jest to symbo-
liczne rozszerzenie prawa wlasnosci, ktdre jest efektem powstania wiezéw emocjo-
nalnych taczacych pracownika z firma.

Pracownicy jako ambasadorowie misji i wartoSci przedsigbiorstwa stanowig jego
rdzen, a ich doSwiadczenie i ograniczona do minimum fluktuacja majg wptyw na
koszty dziatalnoSci organizacji. Przedsigbiorca oczekuje uwolnienia kreatywnej
energii pracownikdéw, ich ,,wewnetrznej przedsigbiorczoSci”, ktéra buduje prze-
wage konkurencyjng firmy na rynku. W tak zorganizowanym przedsigbiorstwie
pracownik to czesto partner, a nie zasob. Wspdlfczesny przedsigbiorca rozumie, ze
bardzo fatwo jest zakupic¢ i wdrozy¢ nowg technologi¢. Zupetnie inaczej jest z rekru-
tacja pracownikéw. Wielu przedsigbiorcow prowadzacych firmy rodzinne stwierdza,
ze nie decyduje sie na nabor pracownikéw na tzw. wolnym rynku pracy. W rekru-
tacji prawie wytacznie opieraja si¢ na referencjach przedstawionych przez inng
osobe. Ma to zapewnié firmie pracownikéw, ktérzy bedg ambasadorami jej misji
1 wartoSci. Przedsigbiorcy podkreslaja, Ze w procesie rekrutacji zastanawiajg si¢,
w jaki spos6b najlepiej ,,wpasowaé nowego pracownika w strukture firmy, aby czut
sie potrzebny i najpetniej realizowat przyjete przez firme zasady” (wywiady z lat
2020-2021). Przedsigbiorca zwiagzany z sektorem gastronomicznym powiedziat:
1o przede wszystkim byto sprawdzenie, czy kandydat na kelnera wynidst z domu
umiejetnos$¢ nawigzywania relacji z innymi ludZzmi, czy potrafi nawigza¢ z nimi
kontakt, czy on klientom patrzy w oczy i czy si¢ komunikuje otwartym tekstem”
(wywiady z lat 2020-2021).

Pracownik, dobrowolnie wiaczajacy sie w prace na rzecz firmy, w realizacje jej
misji i wartoSci, a nie przymusowo wiaczony do zespotu, to osoba, ktdra jest bene-
ficjentem rozwoju osobistego, ktdry gwarantuje jej organizacja. Materializuje si¢
on w ustawicznym ksztalceniu pracownikéw, ktére wzmacnia ich poczucie odpo-
wiedzialno$ci za los firmy. Wazne stwierdzenie znalez¢ mozna w pracy Ch. Zooka
iJ. Allena (2017, s. 188): ,,Nigdy nie spotkaliSémy lidera, ktéry uwazatby, ze prze-
inwestowat w swoich ludzi”. To podstawowa zasada, ktéra powinna by¢ brana pod
uwage przez przedsigbiorcow przy kierowaniu pracownikéw na szkolenia zawo-
dowe. Inwestowanie w wiedze pracownikéw to poszerzanie zasobéw ich wiedzy
niekodowanej, ktére nigdy si¢ nie starzeja i sa gotowe do wykorzystania natych-
miast, gdy zajdzie taka potrzeba. Jest to inwestycja pracodawcy w kapitat kulturowy
organizacji. J. Hausner (2019, s. 218) podkreslit: ,, Kapitaty twarde raz uzyte wyczer-
puja sig, nie s3 odnawialne. (...) Z kolei kapitaty migkkie sa pomnazane przez ich
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wykorzystywanie. Im czgSciej siggamy po zasoby kapitatu intelektualnego, tym
wiecej go przybywa”. Interesujace uwagi w kwestii ksztatcenia pracownikéw wypo-
wiedziat w 2018 r. przedsigbiorca prowadzacy firme zatrudniajaca dziewie¢ oséb
w miejscowosci, w ktérej liczba mieszkancow nie przekracza 2000. Stwierdzit on:
»Ja musze inwestowaé w wiedze i umiejetnosci moich chtopakéw, ktérych zatrud-
niam, aby gdy mnie juz nie bedzie i mojej firmy tez, poradzili sobie w zyciu. Kazdy
z nich ma mie¢ szereg uprawnien, potwierdzonych egzaminem czy w inny sposéb,
aby byli gotowi do zycia”. W zamian przedsigbiorca zyskal zesp6t wydajnych
pracownikow, identyfikujacych si¢ z misjg 1 warto$ciami, ktére on kazdego dnia
implementowat w swojej firmie.

W wywiadach jakoSciowych prowadzonych w 2021 r. przedsigbiorcy, méwiac
o misji 1 wartoSciach, nie uzywali zazwyczaj tych okreSlen. Méwili natomiast
np. o ,,wyjsciu z prostej idei robienia go$cinnoSci, czyli tego, co robiliSmy zawsze
w domu”. Ten sam przedsiebiorca wspominat, ze wpaja pracownikom, ze oni ,,maja
mie¢ poczucie bycia wolnymi i nieskrgpowanymi (...), poniewaz tylko wtedy
beda dobrze stuzy¢ innym ludziom; oni uktadajg si¢ z publicznoScig i uktadajg si¢
z go$¢mi”. Misja i warto§ci zwerbalizowac si¢ moga w zdaniu: ,,Dobra, to patrzmy
do przodu”, ktéry stanowi warto$¢ podstawowa dziatalnoSci gospodarczej. Przed-
siebiorca wyjasnia: ,,OK, to tutaj nam nie wychodzito. Kto§ popetnit btad — nie
wiemy i nie bedziemy dochodzili kto. A teraz spdjrzmy do przodu: jak mamy funk-
cjonowad, zeby to naprawic i zeby szto dobrze”. Ta warto$¢, jak podkreslat przed-
siebiorca, pozwala mu i jego pracownikom na zrzucanie balastu ztych do§wiadczen.
Ich wieczne analizowanie ogranicza spogladanie w przyszto$¢, ktdra jest nieznana,
ale bardzo intrygujaca.

Przedsigbiorca prowadzacy firme nalezaca do sektora drzewnego w mieScie
do 350 tys. mieszkaficéw ujat problem mentalnoSci wiascicielskiej i roli przedsie-
biorcy w przekazaniu zatodze misji i wartoSci w nastepujacy sposéb (wywiady z lat
2020-2021):

Mozemy mie¢ pigkne logo, pigkne kolory, ale jezeli bedziemy zaniedbywac relacje
miedzyludzkie albo swoim postgpowaniem wptywaé negatywnie na relacje, to nic
tego nie zastapi. Wiec taka moja filozofig od lat byto zaszczepianie u pracownikéw,
zwlaszcza tych, ktérzy sa na linii stykowej z otoczeniem czy, powiedzmy, rynku zaopa-
trzeniowego, czy zakupowego — nie ma znaczenia, zeby byta rzetelnos¢, zebySmy byli
przewidywalni, zeby nam mozna byto ufaé. To nie bylo proste i to dtugie lata trwalo,
ale musz¢ powiedzieé, ze w moim przekonaniu osiggneliSmy catkiem fajny poziom.
I po tym, jak go osiggneliSmy, zaczeliSmy to utrwala¢ w sposéb wizualny, duzo wiecej
czasu poSwiecamy grafice, nasze samochody sg obrendowane (...).

Wrazliwi na realizacje misji i wartoSci sg wlaSciciele wielopokoleniowych firm
rodzinnych (wywiady z lat 2020-2021):
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Tu nie chodzi, w takiej firmie rodzinnej, zeby te stupki ciagle podciagac i nie wia-
domo jak zarabia¢, nie w tym rzecz. O to chodzi, Zeby si¢ utrzymac na rynku, dobrze
zy¢, zeby starczyto, wymieni¢ maszyny — wiadomo, musi ta firma mie¢ zysk. Zysk
jest potrzebny po to, zeby na danym poziomie si¢ utrzymac i spokojnie optaci¢ sobie
ZUS-y, pensje i tak dalej. (...) Firma ma, wiadomo, patrze¢, zeby nie zbankrutowata,
utrzymac t¢ marke, niz nie wiadomo jakie zyski, bo jak kto§ patrzy na zyski, to
zaczyna kupowac tafsze produkty, zeby wyzytowac cene. To nie w tym kierunku. (...)
Czyli my zaoferujmy tyle samo tych produktéw, ale bardziej odzywczych i o lepszej
jakoSci, np. obrét nam si¢ zwiekszy, bo cena tego bedzie wigksza, niekoniecznie pro-
dukujac wigcej. Bo po co produkowaé czego$ wiecej, co bedzie gorsze i potem bedzie
wyrzucone do $mieci.

WartoScia, oprocz satysfakcji klienta, jest oszczedzanie dostgpnych zasobow,
a szacunek dla klienta wyrazany jest wysoka jakoScig oferty.

Druga grupa przedsigbiorstw obejmuje organizacje, ktére przyjmuja misj¢
i wartosci, wigczajac je do architektury wewnetrznej firmy pod wptywem czynnika
zewnetrznego, sygnatéw ptyngcych z otoczenia firmy, gtdwnie od jej interesa-
riuszy. Te organizacje majg opracowang misj¢ i warto$ci, poniewaz tego wymagaja
procedury. Sg one wykorzystywane instrumentalnie, jako jeden z podstawowych
sktadnikéw przekazu promocyjnego wysytanego do klientéw i kooperantéw. Misja
1 wartoSci uznawane s3 za element poprawnoSci biznesowej, ktora uzasadnia ich
miejsce w dokumentacji firmy. Praktyczna realizacj¢ ujetych w tych dokumentach
zasad utrudnia procedura.

Krytycznie ten model przedsigbiorstwa ocenia J. Hausner. Wskazuje, ze w tych
organizacjach praktyka w zakresie realizacji misji i wartosci bardzo daleko odbiega
od deklaracji: ,,Na ogét mamy do czynienia z napuszonym pustostowiem i natto-
kiem nowomowy podsuwanej przez specjalistéw zajmujacych sie wizerunkiem
firm” (Hausner 2019, s. 213). Odwotujac si¢ do pojecia G. Ritzera (2005), wypada
sie zastanowiC, czy w czgSci firm nie wystapito zjawisko makdonaldyzacji organi-
zacji gospodarczych. Zasady funkcjonowania zaczerpniete, zapewne nieSwiadomie,
z popularnej restauracji uczynity z wielu dzisiejszych firm organizacje oferu-
jace pracownikom ustandaryzowane miejsce pracy, obwarowane regulaminami
i normami postepowania. Celem tak stanowionej architektury wewnetrznej firmy
jest stworzenie pracownikowi dobrego, bezpiecznego miejsca pracy. Przyjete reguty
postgpowania i standardy komunikacji czynig z firmy organizacj¢ przewidywalng
dla otoczenia, w ktérym dziala i z ktérym wspdipracuje.

Celem przypisanym do dziatalnoSci tych organizacji jest wypracowanie zyskow
dla ich wtaScicieli i udziatowcéw. Do tej grupy organizacji nalezg firmy, ktére
w efekcie wzrostu zmuszone byly do rozbudowy wewnetrznej struktury i czgsto
wykorzystywaly w realizacji tego celu zawodowych menedzeréw. Pierwotne zato-
Zenia biznesowe, w tym mentalno$¢ zatozyciela, ulegty zatarciu pod wptywem
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wzrostu liczby procedur i poziomdéw zarzgdzania. W tych firmach z uwagi na
potrzeby udzialowcéw stale wystepuje tzw. paradoks wzrostu (Zook i Allen 2017,
s. 51-52). Przyjete standardy zachowania zapewniaja tak zorganizowanej orga-
nizacji gospodarczej bezpieczenstwo transakcji i tad w dokumentacji, ale maja
zarazem wplyw na to, ze wszelkie zawierane kontakty sg ukryte za dokfadnie
negocjowanymi bilateralnymi umowami. W tym aspekcie dziatalno$¢ gospodarcza
traci pierwiastek humanistyczny, a emocje skrywane sa za §ciang pieczotowicie
zbudowanego wizerunku marki.

Systemy zarzadzania przyjete w tych firmach z reguly zacieraja w $wiadomosci
ich pracownikéw przestanie ptynace z misji i wartoSci. W efekcie obserwuje si¢
zjawisko rozmycia si¢ wizji przysztoSci. Zostaje ona zastgpiona przez krotko-
okresowe cele finansowe, a terminarz planéw firmy obejmujacy przysztos¢ staje
sie coraz bardziej mglisty i niewyraZny. Stosowane procedury rozmywaja odpo-
wiedzialnos$¢ osobistg pracownika, daja osobom zatrudnionym w firmie poczucie
wzglednego bezpieczenstwa. Pracownik unika brania na siebie odpowiedzialnoSci
za losy firmy. Gdy poczucie indywidualnej odpowiedzialno$ci osoby na stano-
wisku pracy zanika, przestaje si¢ on czu¢ czgstkg firmy, osobg wspoitworzacy jej
przyszio§¢. Bedzie wytacznie pracobiorcy, ktéry za wykonana wedtug procedur
prace oczekuje wynagrodzenia. Szczero$¢ i emocje, dwie wazne wartoSci w zyciu
kazdego cztowieka, zastapiono pojeciem: tryb zatatwiania sprawy.

Oparcie trwatosci i stabilnoSci przedsigbiorstwa na realizowanej w nim misji
i wartoSciach jest dla wspélczesnych przedsigbiorcow sprawg kluczowa. Juz nie
masowa produkcja, liczona liczbg wyprodukowanych sztuk, lecz refleksja nad
jakos$cig dostarczanych doébr i ustug oraz oszczedne i celowe gospodarowanie
dostepnymi zasobami sg zdaniem J. Hausnera sktadowa sukcesu firm w XXI w.
Firma idea, ktdérej koncept przedstawit J. Hausner, powstaje w procesie przepra-
cowania kulturowego firmy i ma zdolno§¢ do autorefleksji. W ten sposéb misja
i wartoSci w tej organizacji ksztattuja sie pod wptywem czynnikéw endogenicznych
i egzogenicznych. Zadanie, ktore bierze na siebie firma idea, to ustalenie wartosci,
ktére bedg ,,stanowi¢ jej pole grawitacyjne, a nie instrukcje dobrego postgpowania”
(Hausner 2019, s. 225). W efekcie przepracowania kulturowego firmy wykreowana
zostaje nowa wartosc¢, ktdrg jest organizacja, dysponent unikalnego zestawu cech
zapewniajacego jej trwalg przewage konkurencyjng na rynku. Firma idea dba o to,
aby pracownicy wpisywali si¢ w jej misje i wartoSci, wspottworzac je, poniewaz
,»-aby tworzy¢ wspdlng warto$¢, najpierw musi by¢ uwspdlniony proces jej wytwa-
rzania” (Hausner 2019, s. 224). P. Kotler stwierdzit, ze wspoétczesny klient oczekuje
od firmy ciggtego udzialu w tworzeniu dobrostanu spofecznego. Jego zdaniem
przedsiebiorstwa sg odpowiedzialne nie tylko za generowanie krétkoterminowe;j
wartoSci spétki dla akcjonariuszy, ale przede wszystkim za wytwarzanie dtugoter-
minowej wartoSci spolecznej (Kotler, Kartajaya i Setiawan 2021, s. 58). W zwigzku
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ze zmiang spolecznego stosunku do biznesu wrazliwe spotecznie firmy idee stajg
sie podstawa nowego, powstajacego juz dzisiaj ekosystemu gospodarki globalne;j.

5. Whioski

Przedsigbiorcy, a takze osoby zarzadzajace codziennie podmiotami gospo-
darczymi, dostrzegaja szybka ewolucje postaw wspoiczesnych klientéw. Dojrzaty
konsument débr i ustug oferowanych na rynku wobec wyczerpujacych sie zasobéw
Ziemi zwraca uwage na Sciezke powstania produktu. Jest aktywny w inter-
necie, potrafi skutecznie demaskowac wszelkie oszustwa, ktérych dopuszcza
si¢ producent, opisujac swdj produkt. Z drugiej strony potencjalni pracownicy,
oferujac pracodawcy swoje kwalifikacje, oczekuja w zamian wyraznie nakre-
$lonej misji i sprecyzowania wartosci przedsigbiorstwa. Daza do tego, aby
wykonywana praca pozostawata w zgodzie z wartoSciami realizowanymi przez
nich w prywatnym zyciu. Misja i wartoSci nie moga by¢ ozdobnikami, frazesami
uzupelniajacymi przekaz marketingowy, a stanowi¢ musza inspirujaca dla inte-
resariuszy wewnetrznych i zewnetrznych instytucje wewnetrznej architektury
przedsigbiorstwa. Tego oczekuje klient, pracobiorca i otoczenie, w ktérym dziata
organizacja.

Aktywno§¢ gospodarcza w X XI w. wraca — co jest dobrym kierunkiem ewolucji
— do swoich zapomnianych, a istotnych dla rozwoju jakoSciowego humanistycz-
nych korzeni. Sg one ukryte w doSwiadczeniu cztowieka gospodarujacego, ktdry
kierujac si¢ przyjetym kodeksem zasad etycznych przekazywanych z pokolenia na
pokolenie, swoim dobrym imieniem Swiadczyt o przedstawionej klientowi ofercie.
Byt on dla zespotu pracownikéw mistrzem, autorytetem. Wytyczajac cele rozwoju
ujete w misji i wartoSciach, szanowat zasoby, ktérymi dysponowat. Przepracowanie
kulturowe firm i sigganie w tym dziataniu do do§wiadczenia przesztosci to juz
realny proces, ktdry si¢ rozpoczat. Implementacja misji i warto$ci w firmie czyni
z niej organizm kulturowy, majacy z uwagi na lojalno$¢ pracownikéw i zaufanie
klientéw duzy potencjat do dziatania w turbulentnym otoczeniu.

Prowadzone badania sg komplementarne w stosunku do badaf czynnikéw
emocjonalnych w dziatalnoSci gospodarczej. Uzupelniaja balanced development
index (Kozmifiski i in. 2020), jako narzgdzie analizy rozwoju i dobrostanu krajow
i gospodarki. Nalezy si¢ zgodzi¢ z A.K. Kozminskim, A. Noga, K. Piotrowska
i K. Zagérskim, ze PKB nie oddaje w petni kondycji gospodarki. Zalezy ona,
w réwnie duzym stopniu od czynnikdw emocjonalnych, ktére do tej pory byty
pomijane przez ekonomistow jako wskazZniki nieekonomiczne. Misja i wartoSci
jako element wewnetrznej architektury firmy sg instytucja etyki, czynnikiem
emocjonalnym, ktéry wzmacnia poziom zaufania w codziennej dziatalnoSci gospo-
darczej (Bugdol 2010). Stanowig one wazne Zrédto informacji dla interesariuszy.
W ten spos6b unika si¢ asymetrii informacji jako efektu kfamstwa, postugiwania
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si¢ pétprawda (Klimczak 2011, s. 93). Na tych elementach opiera si¢ budowanie
organizacji opartej na zaufaniu.
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