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MISJA W FIRMIE SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNEJ

1. Misja jako przedmiot kontrowersji

Misja przedsigbiorstwa jest pewnym fenomenem. Nie ma prawdopodobnie
drugiego narzedzia zarzadzania strategicznego, ktore by budzito tak wiele skraj-
nych emocji i wywotywato tyle kontrowersji. Wydaje si¢, ze klopot z misja maja
zardwno teoretycy, jak i praktycy zarzadzania. Wsréd teoretykdéw nie ma zgody ani
co do definicji misji, ani co do wskazowek aplikacyjnych. Praktycy natomiast czg-
sto si¢ od misji dystansuja i jest ona obiektem ich zartobliwych komentarzy, jako
poetycka i utopijna abstrakcja. Jednakze, pomimo tych kontrowersji, okazuje sig,
ze misja jest w Stanach Zjednoczonych najpopularniejszym narzedziem zarzadza-
nia ostatnich kilku dekad'. Badania pokazuja, ze 80-90% duzych przedsigbiorstw ja
formutuje? i publikuje, a 78% posiada kodeksy etyczne?, przy czym jednoczesnie
okazuje sig, ze trzy czwarte menedzerow uwaza, ze ich firma zmierza w innym
kierunku niz wskazywataby misja i niewiele wigcej niz jedna trzecia si¢ z nig zga-
dza i jest usatysfakcjonowana jej zawarto$cia®. Zastanawiajace jest wigc, dlaczego
pojawiajace si¢ zarzuty w stosunku do misji nie ujmuja jej popularnosci? Wydaje
si¢, ze kluczowa jest tutaj obietnica, ktora misja ze soba niesie. Jest to obietnica,
ktora wyraza si¢ w jej funkcjach, wielce w przedsigbiorstwach pozadanych. We-
dlug powszechnie przyjetych typologii, do podstawowych funkcji misji nalezy

1 'Wskazuja na to coroczne badania bostonskiej firmy Bain & Company, prowadzone wsrod 500
najwigkszych amerykanskich przedsigbiorstw.

2 Por. P.M. Lencioni, Niech wartosci naprawde cos znaczq, ,,Harvard Business Review Polska”
2004 (maj); C.K. Bart, Sex, lies and mission statements, ,,.Business Horizons” 1997 (Nov.-Dec.).

3 G. Weaver, L. Trevino, L. Cochran, Corporate ethics practices in the mid-1990’s: an empirical
study of the Fortune 1000, ,,Journal of Business Ethics” 1999 vol. 18.

4 Badanie przeprowadzone wérod kadry kierowniczej 88 czotowych amerykanskich przedsie-
biorstw, zob. C.K. Bart: Sex, Lies, and Mission...
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zaliczy¢ funkcje: ukierunkowujaca’, motywujaca/inspirujaca, integrujaca®, stabili-
zujaca 1 wyrozniajaca.

Niestety zbyt czesto powyzsze funkcje nie maja wiele wspolnego z rzeczywisto-
Scig przedsigbiorstw, ktore misj¢ sformutowaty. Pomimo ambitnie brzmiacych dekla-
racji, sformutowanych najczesciej podczas sesji wyjazdowej zarzadu, w przedsigbior-
stwach czesto trudno zaobserwowac znaki $wiadczace o zaistnieniu jej funkcji — pra-
cownicy nie nabieraja zapalu ani si¢ nie jednocza wokot misji, a podejmowanie spdj-
nych i wyrazistych decyzji w dalszym ciagu jest trudne. W takiej sytuacji nieuchronnie
pojawia sig rozczarowanie misja menedzerow i ich ironiczne komentarze na jej temat.
Wydaje sig, ze przyczyna takiego stanu rzeczy lezy w ,,magicznym” traktowaniu misji
— tzn. zakladaniu, Ze samo sformutowanie takiej deklaracji spowoduje automatyczne
pojawienie si¢ w przedsigbiorstwie dobrodziejstw wynikajacych z jej funkcji. My$lenie
takie jest btedne. Misja nie jest bowiem zrodtem zmian w kulturze organizacji, prze-
ciwnie — stanowi ona wyraz kultury. Jesli by przyja¢ za E. Scheinem, ze kultura orga-
nizacyjna sklada si¢ z 3 poziomoéw: najglebiej ukrytych podstawowych zatozen (para-
dygmatu), z wartosci i norm oraz z widzialnych artefaktow organizacyjnych’, to zapi-
sanie misji nie wprowadza automatycznie zmiany na dwoch glebszych poziomach, jak
sadza niektorzy rozczarowani nia menedzerowie. Wydaje sig, ze zapisana i powieszona
na $cianie misja moze by¢ jedynie artefaktem, mozliwym do zaobserwowania, wi-
dzialnym wytworem kultury. Jesli nie jest ona zgodna z ukrytymi warto$ciami i nor-
mami oraz nie wyptywa z rzeczywiscie przyjmowanego paradygmatu, nie bedzie za-
sadniczo wplywa¢ na zachowania organizacyjne. Skuteczna i dobra misja, czyli taka,
ktorej towarzysza opisane powyzej funkcje, wynika z kultury organizacyjne;j?, jest
spojna z rzeczywistymi warto§ciami i przekonaniami ludzi pracujacych w firmie, a tym
samym jest wiarygodna zaréwno dla pracownikow, jak i dla otoczenia. Nie jest wtedy
»przebraniem” przedsigbiorstwa w celach marketingowych czy tez motywacyjnych,
lecz stanowi autentyczny wyraz jej aspiracji i dazen. Jedynie wiarygodna i autentyczna
misja bedzie ludzi inspirowaé, integrowac i ukierunkowywac.

2. Misja a firma spolecznie odpowiedzialna
Celem tego referatu jest okreslenie cech charakterystycznych dla misji w firmie

spotecznie odpowiedzialnej. Koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
stawia wymagania catemu procesowi zarzadzania strategicznego, jest zbudowana

5 P.M. Lencioni, wyd. cyt.

6 Por. D. Simpson, Rethinking vision and mission, ,Planning Review” 1994 vol.22 nr5
(Sept./Oct.).

7 Por. E. Schein, Organizational Culture and Leadership: A Dynamic View, Jossey Bass, San
Francisco, 1985; unowoczes$niona prezentacja modelu w formie goéry lodowej w: J.A. Stoner,
C. Wankel, Kierowanie, PWE, Warszawa 1992, s. 316.

8 Por. L. Sutkowski, Organizacja w poszukiwaniu tozsamosci, ,,Przeglad Organizacji” 2005 nr 3.
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na wartosciach, ktore powinny znalez¢ wyraz takze w kulturze i misji przedsigbior-
stwa. Wydaje sig, ze w celu stworzenia skutecznej misji w firmie spotecznie odpo-
wiedzialnej nalezy zadbac¢ o kilka elementow.

Pierwszym i najbardziej kluczowym warunkiem skutecznos$ci misji w firmie
spotecznie odpowiedzialnej jest zadbanie o jej integralno$é z dzialalnoscia i kul-
tura przedsigbiorstwa. Drugim warunkiem jest wilaczanie do misji wartosci
zgodnych ze spoleczna odpowiedzialno$cia biznesu i budowanie firmy na tych
wartosciach. Trzecim warunkiem natomiast jest ukierunkowanie misji na potrzeby
interesariuszy firmy. Wszystkie trzy elementy zostana omowione bardziej szcze-
gotowo w dalszej czesci referatu.

Spojnos$¢ misji i realnych dziatan firmy jest zawsze wazna, niemniej jednak
szczegolnie istotna w przypadku firm spotecznie odpowiedzialnych. Dla spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu takie wartosci, jak integralno$¢ i autentyczno$é, sa
kluczowe. Misja niezgodna z dziataniami firmy i z jej kultura organizacyjna nie
tylko bedzie nieskuteczna, ale podwazy rowniez sens idei spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu. Dla idei tej bowiem integralnos¢ i harmonia stanowia niezbed-
ng bazg. To wlasnie zaburzenia integralno$ci migdzy wyznawanymi zasadami a
realnymi dziataniami stanowia najczestszy zarzut w stosunku do firm proklamuja-
cych spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu?, brak integralnosci powoduje tez spadek
zaufania i zaangazowania wsrdd pracownikow!?, Aby misja stala si¢ cze$cia firmy,
musi nastapic jej zespolenie ze wszystkimi ,,tkankami przedsi¢biorstwa”— powinna
znalez¢ swoje odzwierciedlenie w strategii, celach, taktyce, polityce, kulturze za-
chowan kierownictwa, wygladzie budynkéw, systemach ptac, zakresie obowiaz-
kéw pracownikow!!, procesach zatrudniania, zarzadzania i kontroli, w zasadach
awansowania i nagradzania, w polityce zwolnien'? — czyli we wszystkim, co sktada
si¢ na przedsigbiorstwo. Integralno$¢ misji moze by¢ zapewniona wigc z jednej
strony poprzez zadbanie, aby znajdowata ona odzwierciedlenie we wszystkich
systemach przedsigbiorstwa, z drugiej za$ poprzez propagowanie jej wsrod pra-
cownikow i przyktadanie duzej wagi do tego, aby stala si¢ ich wtasna. Moze si¢ to
dokonywac na wiele sposobow: poczawszy od wspolnego z pracownikami okres-
lania kluczowych wartosci dla firmy, poprzez dostosowywanie wartosci firmowych

9 Zarzuty o brak spojnosci dotycza wielu przedsigbiorstw pretendujacych do miana spolecznie
odpowiedzialnych. Jako przyktad mozna poda¢: BP — z jednej strony jeden ze $wiatowych lideréw
corporate social responsibility, zwracajacy uwage na problemy $rodowiska, z drugiej za$ wpadki,
takie jak eksplozje ze skutkami §miertelnymi w rafinerii czy tez wyciek ropy na Alasce, Nike i oskar-
zenia o wyzysk pracownikow w Chinach, Nestle i afera z mlekiem dla niemowlat w krajach Trzecie-
go Swiata i wiele innych.

10T, Simons, Wysokie koszty utraty zaufania, ,,Harvard Business Review Polska” 2003 (maj).

11 J.C. Collins, I.I. Porras, Wizjonerskie organizacje. Praktyki zarzadzania najlepszych firm.
SPM Project, Jacek Santorski Wydawnictwo Biznesowe, Wroctaw 2003, s. 214.

12 p M. Lencioni, wyd. cyt.
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i indywidualnych pracownikow!3, zatrudnianie tylko takich oséb, ktérym firmowe
warto$ci sg naturalnie bliskie!4, az po promowanie misji'>: powtarzanie jej, czgste
odwotywanie si¢ do niej przez kierownictwo, precyzowanie, z jakimi oczekiwa-
niami w stosunku do pracownikow si¢ ona wiaze!¢, przekazywanie jej tresci w
firmowych legendach, symbolach, mitach i rytuatach!” czy tez poswigcanie tema-
tyce wartosci 1 misji warsztatow i szkolen pracowniczych. Niektore przedsigbior-
stwa powoluja tez komitety lub specjalistow ds. etyki oraz przeprowadzaja regu-
larne audyty etyczne's.

3. Tres¢ misji w firmie spolecznie odpowiedzialne;j

Zawartos$¢ (tre$¢) misji jest czestym przedmiotem dyskusji teoretykow zarza-
dzania. Istnieje wiele teorii mowiacych o tym, jakie elementy misja powinna za-
wieraC; czgsto sa to teorie sprzeczne. Wydaje sig, ze najczesciej wymieniane ele-
menty misji mozna podsumowac jako (rys. 1): aspiracje rynkowe (domena, rynek,
produkty/ustugi, zakres dziatania, technologia, przewaga konkurencyjna'®, marze-
nia?, cele?!), wartosci (filozofia dziatania??, nadrzedna ideologia?3, kultura i tozsa-
mos$é?*, wyjatkowy sens i racja bytu?’, duch organizacji®¢, zasady postgpowania)

13 M. van Marrewijk, 4 value based approach to organization types: toward a coherent set of
stakeholder-oriented management tools, ,,Journal of Business Ethics” 2004 vol. 55.

14 J.C. Collins, J.I. Porras, wyd. cyt., s. 241.

15 K. Blanchard, M. O’Connor, Zarzqdzanie poprzez wartosci, Studio Emka, Warszawa 1998, s. 35.

16 W .Ch. Kim, R. Mauborgne, Chcesz, by pracownicy dali z siebie wszystko? Graj fair!, ,Har-
vard Business Review Polska” 2004 (marzec).

17 por. P. Selznick, Leadership and Administration: a sociological interpretation, Harper &
Row, New York, 1957, s. 66-74; R.E. Freeman, D.R. Gilbert Jr., E. Hartman, Values and the founda-
tion of strategic management, ,,Journal of Business Ethics” 1988 vol. 7.

18 S F. Walker, J.W. Marr, Stakeholder Power, Perseus Publishing, Cambridge (MA) 2001,
s. 78-82; D. Garcia-Marza, Trust and dialogue: theoretical approaches to ethics auditing, ,,JJournal of
Business Ethics” 2005 vol. 57.

19J. Pearce, F. David, Corporate mission statements: the bottom line, ,,Academy of Management
Executive” 1987 vol. 1 nr 2 (May).

20 A, Kaleta, Misja we wspélczesnym przedsiebiorstwie, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ban-
kowej nr 3, WSB, Poznan 2003, s. 97-104.

21 C¢.W.L. Hill, G.R. Jones, wyd. cyt., s. 39.

22 7. Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 116.

23 J.C. Collins, J.I. Porras, wyd. cyt., s. 73.

24 M. Moszkowicz, Strategia przedsiebiorstwa okresu przemian, PWE, Warszawa 2000, s. 271.

25 Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, red. R. Krupski R., Wyd. AE, Wroctaw 2003,
s. 109; P. Dwojacki, Skfadniki misji — wizja przysziosci, ,,Przeglad Organizacji” 1995 nr 12.

26 P F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, wyd. 2, Czytelnik, Nowoczesnoéé, AE, Krakéw 1998,
s. 163-165.
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aspiracje
rynkowe

Rys. 1. Elementy sktadowe misji

Zrodto: opracowanie wiasne.

oraz zobowigzania wobec interesariuszy (stosunek do klienta, zakres spolecznej
dziatalnosci?’, rola spoleczna?®, oczekiwania otoczenia?®). Nie wszystkie z elemen-
tow misji beda jednak miaty zwiazek z koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Dla tej koncepcji istotne beda szczegdlnie dwa elementy: wyznawane
wartoSci oraz zobowigzania wobec interesariuszy.

4. Wartosci jako element misji
w firmie spolecznie odpowiedzialnej

W przedsigbiorstwie zarzadzanym w sposéb spolecznie odpowiedzialny misja
powinna by¢ ukierunkowana na okreslone warto$ci, zgodne z ta koncepcja.
Uwewngtrznione wartosci, jak si¢ wydaje, stanowia fundament misji 1 zrodto suk-
cesow przedsigbiorstw. P.F. Drucker zwraca uwagg, ze to ,,duch organizacji” rodzi
motywy pracy i sprawia, ze pracg chce si¢ wykonywac i robi si¢ to z poswigceniem
i wysitkiem. Twierdzi on, ze ,,dobry duch w organizacji zarzadzania oznacza, ze
wytwarza ona wigcej energii, niz wtozono w nig wysitku. Chodzi wigc o wytwa-
rzanie energii. [...] Urzadzenie mechaniczne moze, zgodnie z teoria, zachowac co
najwyzej energi¢ bez strat — nie moze jej jednak zwigkszy¢. Uzyskac wigcej niz sig
wlozyto mozna tylko w sferze moralnej. [...] Stad dla stworzenia wtasciwego ducha

27 B. Wawrzyniak, Polityka strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1989, s. 46.
28 P F. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, MT Biznes, Warszawa 2000, s. 32-34.
29 A, Kaleta, wyd. cyt., s. 97-104.
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w zarzadzaniu trzeba moralnosci”3. Wedtug P.F. Druckera wigc ducha organizacji
buduja wartosci moralne, ktore sprawiaja, ze przedsigbiorstwo niejako wytwarza
dodatkowa energig, ktora motywuje ludzi do dzialania. Wszystkie zaangazowane
dziatania ludzi oparte sa bowiem na warto$ciach?!.

Klasyczne juz badania przedsigbiorstw odnoszacych sukcesy, przeprowadzone
przez T.J. Petersa i R.H. Watermana®? oraz badania J.C. Collinsa i J.I. Porrasa3?
jednoznacznie pokazuja, ze firmy-zwycigzcy sa zbudowane na zasadach, przeko-
naniach 1 wartos$ciach, w ktore gieboko si¢ wierzy i ktdre wyrazane sa we wszyst-
kich podejmowanych dziataniach. Firmy, ktore sukcesu nie odniosly, stanowiace
grupe kontrolna powyzszych badan, albo nie posiadaly zbioru sp6jnych przekonan,
albo ograniczaly si¢ w nich do celow finansowych i zadan ilo§ciowych — co nie
miato wiele wspdlnego z wartoSciami moralnymi i ze zrbwnowazonym zarzadza-
niem strategicznym.

Dla zarzadzania strategicznego w firmie spolecznie odpowiedzialniej funda-
mentalng wartos$cia, ktora powinna stanowi¢ zasade dziatania firmy, jest uczci-
wos¢. Uczciwos¢ stanowi warunek konieczny etycznych dziatan, przejrzystosci i
integralnosci firmy i jest wartoscia centralna w koncepcji spotecznej odpowiedzial-
no$ci biznesu. Przejawia sig¢ ona przede wszystkim w stylu, w jakim przedsigbior-
stwo dziata, w tym, jak przebiegaja w nim procesy. Okazuje sig, Zze uczciwos¢ pro-
cesOW 1 sposdb podejmowania decyzji sa kluczowe w oczach pracownikow — sa
oni nawet sktonni wspiera¢ decyzje kierownictwa, z ktorymi si¢ nie zgadzaja, pod
warunkiem, ze maja przekonanie, iz proces, w ktorego wyniku menedzer dokonat
danego wyboru, byt uczciwy34. Pracownicy wspolpracuja z systemami, ktérym
ufaja, ze sa uczciwe. Uczciwos¢ jako zasada dzialania buduje bowiem klimat za-
ufania. A zaufanie z kolei jest niezbgdne przy wymianie informacji i wspotpracy,
sprzyja innowacyjnos$ci 1 zaangazowaniu — tak waznych w organizacjach opartych
na wiedzy. Potwierdzaja to, jak si¢ wydaje, cytowane wyzej wyniki badan Water-
mana i Petersa oraz Collinsa i Porrasa.

Rysunek 2 stanowi propozycje obrazowego przedstawienia powigzan pomig-
dzy wartosciami w firmie, ktorej bliska jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu.
Wartoscia pierwotna jest tu uczciwosé, ktora buduje zaufanie. Zaufanie natomiast
stwarza warunki do zaangazowania si¢ pracownikow, uwalnia kreatywnosc¢ 1 budu-
je szacunek migdzy ludzmi. Te wartosci przejawiaja si¢ natomiast w kolejnych i,
jako catos¢, tworza kolaz charakterystyczny dla firmy spolecznie odpowiedzialne;.

30 P F. Drucker, Praktyka..., s. 163-165.

31 R.E. Freeman, D.R. Gilbert Jr., E. Hartman, wyd. cyt.

32 7.J. Peters, R.H. Waterman, Poszukiwanie doskonatosci w biznesie, Medium, Warszawa 2000,
s. 413-417.

33 J.C. Collins, J.I. Porras, wyd. cyt., s. 73.

34 W.Ch. Kim, R. Mauborgne, wyd. cyt.
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Jesli wartosci te sa autentyczne, zgodne z kulturg firmy i rzeczywiscie realizowane,
to generuja efekt synergii, czyli owa ,,nadwyzke energii”, o ktorej pisat P.F. Drucker,
moralng warto$¢ dodana.

Dialog |

A 4

Szacunek Wspotpraca

~

Harmonia

Elastyczno$é¢

UCZCIWOSC —»{ ZAUFANIE [ Kreatywno$é

Konkurencyjnos¢

SYNERGIA

Odpowiedzialnosc

A

Zaangazowanie > Rozwoj

Jako$¢

Rys. 2. Zalezno$ci pomigdzy warto$ciami charakterystycznymi dla firmy spotecznie odpowiedzialnej

Zrbdto: opracowanie wihasne.

Wymienione warto$ci (i im pokrewne) sa charakterystyczne dla spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu. Wigkszo$¢ firm spotecznie odpowiedzialnych bedzie sig
do nich odnosi¢ w swojej misji, kodeksach etycznych czy tez w polityce odpowie-
dzialnosci.

5. Zobowiazania wobec interesariuszy jako element misji
w firmie spolecznie odpowiedzialnej

Trzecim elementem misji, ktory nalezy wzia¢ pod uwage w firmie spotecznie
odpowiedzialnej, sa zobowigzania wobec interesariuszy. Sens istnienia przedsig-
biorstwa wyraza si¢ w umiejetnosci zaspokajania potrzeb spotecznych. To przede
wszystkim klienci (ale takze posrednio np. pracownicy, spotecznos$¢ lokalna czy
tez wladze) legitymizuja dziatalno$¢ firmy. Do zadan firmy nalezy przede wszyst-
kim dostarczanie towarow i ustug satysfakcjonujacych klientow, ale takze zabiega-
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nie o zaangazowanie pracownikow, satysfakcje udzialowcow czy tez zadowolenie
ze wspolpracy partnerow biznesowych®. Dlatego, jak pisze P.F. Drucker, ,,zada-
niem zarzadu jest zarzadzanie spoteczna sfera przedsigbiorstwa — jego wptywem na
spoteczenstwo i jego funkcje spoteczna’®. Zakres postrzeganej przez firme wias-
nej odpowiedzialno$ci spotecznej mozna odczytac z tresci misji. Tres¢ misji wska-
zuje bowiem, jak przedsigbiorstwo odnosi sig¢ do oczekiwan interesariuszy, ktorymi
z nich sig interesuje i wlacza do krggu swoich zobowiazan. Przedsigbiorstwa beda
si¢ r6znily tym, jak traktuja swoja rol¢ wobec otoczenia, z ktérymi interesariusza-
mi chca budowac relacje i jakie zobowiazania wobec nich podejma. Wydaje sig, iz
nalezy przyja¢, ze im bardziej systemowe mys$lenie o rzeczywistosci, tym szerszy
zakres zobowiazan i krag interesariuszy. Jak pisze M. van Marrewijk, wraz z roz-
wojem organizacji rosnie tez jej $wiadomos¢ co do grona interesariuszy, z ktorymi
musi si¢ ona liczy¢ i wobec ktorych ponosi odpowiedzialno$¢. Poczatkowo sa to
tylko zarzad i kierownicy, na nastgpnym etapie grono to poszerza si¢ o wlascicieli,
banki, politykow, klientow i partnerow biznesowych, w nastgpnej kolejnosci do
grona interesariuszy dotaczaja pracownicy, wolontariusze i spotecznos$ci lokalne, a
pozniej spoleczenstwo jako cato$é?’. Wzajemne relacje z interesariuszami beda si¢
natomiast ksztattowac¢ od milczacej tolerancji i wspotegzystencji, ktora charaktery-
zuje brak zaangazowania w budowanie relacji oraz unikanie kontaktu i konfliktu;
poprzez wspoétdziatanie, kiedy to strony relacji sa ze soba w dialogu i uzgadniaja
przedsigwzigcia; az po strategiczne partnerstwo, w ktérym obie strony wystgpuja
jako réownorzedni partnerzy, razem planuja przedsigwzigcia i czerpia korzysci z
podejmowanych dziatan (strategia win-win). W firmie spolecznie odpowiedzialne;j
misja powinna stanowi¢ wyraz szeroko zarysowanych zobowigzan wobec interesa-
riuszy. Efektywne zaangazowanie ukierunkowane na interesariuszy jest fundamen-
tem spotecznie odpowiedzialnego przedsigbiorstwa obywatelskiego®® (ang. civil
corporation).

6. Podsumowanie

Analiza misji przedsigbiorstwa, w tym analiza warto$ci i zobowigzan wobec
interesariuszy, powinna by¢ dokonywana z duza ostrozno$cia. Jak wspomniano
wczesniej — jakos$¢ misji zalezy w pierwszej kolejnosci od jej wiarygodnosci, zatem
pierwszym krokiem powinna by¢ zawsze ocena integralnosci deklaracji z dziata-

35 Por. K. Blanchard, M. O’Connor, wyd. cyt., s. 23.

36 P F. Drucker, Mysli przewodnie..., s. 32-34.

37 M. van Marrewijk, M. Were, Multiple levels of corporate sustainability, ,,Journal of Business
Ethics” 2002 vol. 44 nr 2-3.

38 S. Zadek, The Civil Corporation. The New Economy of Corporate Citizenship, Earthscan,
London-Sterling 2001, s. 192.
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niami firmy i z jej fundamentalnymi przekonaniami. Dobra misja przejawia sig¢
bowiem nie tyle w pigknym sformulowaniu, ile w urzeczywistniajacych si¢ funk-
cjach. Szczegblna ostroznos$¢ nalezy zachowac przy analizie tekstu misji. Czgsto
wsrod teoretykOow zarzadzania strategicznego mozna si¢ spotka¢ z wrgcz obsesyj-
nym skupieniem na analizie zawartosci misji*°, doszukiwaniem si¢ w niej wtasci-
wych elementéw i na tej podstawie wyrokowaniem, czy jest ona dobra, czy nie.
Trzeba tu jednak pamigtac, ze misja moze by¢ perfekcyjnie skonstruowana, zawie-
ra¢ wszystkie konieczne elementy, by¢ lapidarna, dobrze brzmiaca, oryginalna,
wystarczajaco ogolna i szczegdtowa, marzycielska i nie nadmiernie grafomanska,
ale w dalszym ciagu nie spelnia¢ swoich funkcji ze wzgledu na brak autentycznosci
i wiarygodnosci. I cho¢ sama tre$¢ misji i sposob jej sformulowania sa wazne, to,
aby oceni¢ warto$¢ misji, w pierwszej kolejnosci nalezy sprawdzi¢, czy spetia ona
w firmie swoje funkcje. Lepsza jest misja mniej oryginalna i nie tak perfekcyjnie
sformutowana, lecz integrujaca i inspirujaca ludzi. Jak twierdzi Ch.K. Bart, wick-
szo$¢ misji i tak brzmi dosy¢ podobnie, a ich sita lezy nie tyle w samej tresci, ile w
unikatowe] interpretacji tej tresci, charakterystycznej dla danego przedsigbior-
stwa*’. Duch misji, a co za tym idzie — jej funkcje tkwia nie w samej literze, ale
wlasnie w jej interpretacji i urzeczywistnieniu.

Literatura

Bart C.K., Making mission statements count, ,,CA Magazine” 1999 (March).

Bart C.K., Sex, lies and mission statements, ,,Business Horizons” 1997 (Nov.-Dec.).

Blanchard K., O’Connor M., Zarzqdzanie poprzez wartosci, Studio Emka, Warszawa 1998.

Collins J.C., Porras l.1., Wizjonerskie organizacje. Praktyki zarzqdzania najlepszych firm. SPM Pro-
Jject, Jacek Santorski Wydawnictwo Biznesowe, Wroctaw 2003.

David R., David F.R., It’s time to redraft your mission statement, ,,Journal of Business Strategy” 2003
(January/ February).

Drucker P.F., Mysli przewodnie Druckera, MT Biznes, Warszawa 2000.

Drucker P.F., Praktyka zarzqdzania, wyd. 2, Czytelnik, Nowoczesnos$¢, Wyd. AE, Krakéw 1998.

Dwojacki P., Skfadniki misji — wizja przysziosci, ,,Przeglad Organizacji” 1995 nr 12.

Freeman R.E., Gilbert D.R. Jr., Hartman E., Values and the foundation of strategic management,
»Journal of Business Ethics” 1988 nr 7.

Garcia-Marza D., Trust and dialogue: theoretical approaches to ethics auditing, ,,Journal of Business
Ethics” 2005 vol. 57.

Hill C.W.L., Jones G.R., Strategic Management Theory. An Integrated Approach, 4™ ed. Houghton
Miffin Company, Boston-New York 1998.

39 Przyktadem tego rodzaju podejscia jest artykut: R. David, F.R. David, It’s time to redraft your
mission statement, ,,Journal of Business Strategy” 2003 (January/February).
40 C K. Bart, Making mission statements count, ,,CA Magazine” 1999 (March).



424

Kaleta A., Misja we wspoiczesnym przedsiebiorstwie, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej
nr 3, WSB, Poznan 2003.

Kim W.Ch., Mauborgne R., Chcesz, by pracownicy dali z siebie wszystko? Graj fair!, ,,Harvard Busi-
ness Review Polska” 2004 (marzec).

Lencioni P.M., Niech wartosci naprawde cos znaczq, ,,Harvard Business Review Polska” 2004 (maj).

Marrewijk M. van, Werre M., Multiple levels of corporate sustainability, ,,Journal of Business Ethics”
2002 vol. 44 nr 2-3.

Marrewijk M. van, 4 value based approach to organization types, toward a coherent set of stake-
holder-oriented management tools, ,,Journal of Business Ethics” 2004 vol. 55.

Moszkowicz M., Strategia przedsi¢biorstwa okresu przemian, PWE, Warszawa 2000.

Pearce J., David F., Corporate mission statements, the bottom line, ,,Academy of Management Execu-
tive” 1987 vol. 1 nr 2.

Peters T.J., Waterman R.H., Poszukiwanie doskonatosci w biznesie, Medium, Warszawa 2000.

Pierécionek Z., Strategie rozwoju firmy, PWE, Warszawa 1996.

Schein E., Organizational Culture and Leadership, a Dynamic View, Jossey Bass, San Francisco
1985.

Selznick P., Leadership and Administration, a Sociological Interpretation, Harper & Row, New York
1957.

Simons T., Wysokie koszty utraty zaufania, ,,Harvard Business Review Polska” 2003 (maj).

Simpson D., Rethinking vision and mission, ,,Planning Review” 1994 vol. 22 nr 5 (Sept./Oct.).

Stoner J.A., Wankel C., Kierowanie, PWE, Warszawa 1992.

Sutkowski L., Organizacja w poszukiwaniu tozsamosci, ,,Przeglad Organizacji” 2005 nr 3.

Walker S.F., Marr J.W., Stakeholder Power, Perseus Publishing, Cambridge (MA) 2001.

Wawrzyniak B., Polityka strategiczna przedsi¢biorstwa, PWE, Warszawa 1989.

Weaver G., Trevino L., Cochran L., Corporate ethics practices in the mid-1990’s, an empirical study
of the Fortune 1000, ,,Journal of Business Ethics” 1999 vol. 18.

Zadek S., The Civil Corporation. The New Economy of Corporate Citizenship, Earthscan, London and
Sterling 2001.

Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje — metody, red. R. Krupski, Wyd. AE, Wroctaw 2003.

MISSION STATEMENT IN SOCIALLY RESPONSIBLE COMPANIES

Summary

The aim of this paper is to determine the characteristics of a mission statement in a socially re-
sponsible company. It seems that in order to create an effective mission statement in a CSR company,
it is necessary to care for a few elements: mission integrity with the company’s activities and organ-
izational culture, inclusion of the values coherent with the CSR concept, and focus on the stakeholder
needs.
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