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|  Abstrakt

Cel

Celem artykulu jest przedstawienie problematyki misji przedsiebiorstwa i zwia-
zany z nia problem przywoédztwa.

Metodologia

Badania literatury przedmiotu zaréwno zagranicznej, jak i krajowej. Analiza lite-
ratury wskazala na fakt, ze firmy czesto wkladaja wiekszy wysitek w sformu-
lowanie misji anizeli w jej rozpowszechnianie lub uzyskanie poparcia dla niej
wérod pracownikow. Nastepnie przedstawiono wyniki przeprowadzonych ankiet
i dyskusji panelowe;j.

Ograniczenia badawcze

Ograniczeniem tych wnioskéw moze by¢ pilotazowy aspekt tych badan.

Whioski

Badania ankietowe oraz dyskusja panelowa opisane w artykule potwierdzily
zasadnos¢ tezy dotyczacej skupienia sie firm na samym sformulowaniu misji.
Wykazaly tez koniecznosé formulowania misji przedsiebiorstw w sposéb kla-
rowny i wspolny dla wszystkich pracownikow.
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Oryginalnos¢

W Polsce brakuje badan na temat misji przedsigbiorstwa. Niniejszy artykul
potwierdza tez istotna role przywodcy w sformulowaniu misji i potrzebe dogleb-
niej analizy empirycznej wynikajaca z wysokich wobec niego oczekiwan stawia-
nych obecnie ze strony spoleczenstwa.

JEL: M12

|  Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa pelnig w spoleczenstwie istotng funkcje nie tylko jako podmiot, ktdry czerpie
zyski, ale takze jako dostarczyciel okreslonych i oczekiwanych przez to spoleczenistwo wartosci.
Wigkszo$¢ przedsigbiorstw okresla kluczowe warto$ci w misji. Jest ona swoista deklaracja tozsa-
mo$ci organizacji, zar6wno wobec pracownikéw, jak i interesariuszy spoza organizacji.

Rola przedsiebiorstwa nie koficzy sie jednak na opracowaniu misji. Kadra menedzerska odpo-
wiada za jej skuteczne realizowanie przez dzialania operacyjne. Wymaga to zaréwno przelo-
zenia wybranych wartoéci na zestaw kompetencji charakteryzujacych dane przedsigbiorstwo
(np. kreatywnosé, elastycznosé, zorientowanie na klienta), jak i zainspirowania pracownikéw,
aby dziatali zgodnie z nimi. Zadanie to spoczywa na przywdédcach.

W artykule podjeto dwie kwestie: co powinna zawiera¢ misja przedsigbiorstwa oraz jakie sa
pozadane kompetencje przywédcze, aby realizowac te misje.

|  Misja jako przypomnienie o celu istnienia przedsigbiorstwa
— rozwazania teoretyczne

Zalozenie, ze celem przedsigbiorstwa jest maksymalizacja zysku, mozna uznaé za pomyst,
ktérego korzenie siegaja teorii bogacenia sig narodéw Adama Smitha. Smith uwazal, ze przed-
sigbiorcy poszukujacy wlasnego interesu pomagaja spoleczenistwu efektywnie funkcjonowaé
(por. Canals 2010). Niemniej jednak teoria ta, ktérej calosciowa analiza wykracza poza ramy
niniejszego opracowania, nie posiada - z punktu widzenia zarzadzania - dostatecznych uza-
sadnien. Na przyktad H. Simon - juz w zaczatkach nauki o zarzadzaniu — utrzymywat, ze zada-
niem menedzeréw nie jest osiagniecie wynikéw maksymalnych, lecz zadowalajacych, chociazby
z powodu ograniczen w dziataniu racjonalnym (bounded rationality) oraz niepetnych informacji,
ktore na takie dziatanie nie pozwalaja (Simon 1947). Maksymalizacja zysku jako taka ani nie
okresla jasnych parametréw czasowych, jak powinno by¢ przy kazdym problemie decyzyjnym,
ani nie wyjasnia kwestii intereséw udzialowcéw czy innych podmiotéw zainteresowanych suk-
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cesem przedsigbiorstwa (Freeman 2010). Ostatecznie takie postepowanie przyniostoby firmom
krétkoterminowe korzysci finansowe, jednak kosztem oczekiwan klientéw, co miatoby wplyw
na wyniki osiggane w dtugim okresie (Porter, Kramer 2011).

W naukach o zarzadzaniu okreslanie celu istnienia przedsigbiorstwa taczone jest z pojgciem
misji. Poczatkowo definicja misji byta odpowiedzig na pytania ,,Czym jest nasze przedsigbior-
stwo i czym by¢ powinno? Jaki jest najwazniejszy cel przedsigbiorstwa?” (Drucker 1974). Do dzi$
ta definicja niewiele sig zmienita, dodawano jedynie nowe elementy, ale nie zmieniono jej istoty.
Na przyktad. R. Clark méwit o oferowanym produkcie, stosowanej technologii i rynku obstu-
giwanym przez przedsigbiorstwo (Clark 1986), a A. Campbell i L. Nash zestawili pojgcie misji
z takimi pojeciami jak: strategia, warto$ci przedsigbiorstwa, polityka i standardy postgpowania
(Campbell, Nash 1992).

Od konica lat 80. w definicji misji zaczely sie pojawia¢ ré6wniez takie pytania jak: ,Kim jestesmy?
Co staramy sie zrobi¢? Komu stuzymy? Od czego lub od kogo zalezy nasz sukces?” (Muckian,
Arnold 1989). P. Senge dodat pytania: ,Po co istnieje organizacja? Jaki wktad wnosi przedsie-
biorstwo?” (Senge 1998). W wielu organizacjach przyjeto réwniez, powstala w polowie lat 80.,
koncepcjg interesariuszy, co sprawito, ze w deklaracjach misji zaczeto uwzgledniac¢ interesy r6z-
nych zainteresowanych dziatalnoscia przedsiebiorstwa, grup. Dla Cardony, i Reya oraz Freemana
misja stanowi kompendium warto$ci, jakich oczekuja klienci i inni interesariusze przedsigbior-
stwa (Freeman 2010; Cardona, Rey 2009: 75).

Misja i warto$ci stanowig jedng calo$¢, na ktérej opiera sig kultura organizacyjna przedsigbior-
stwa. Jezeli misja jest celem, ktéry wyznacza kierunek dziatania, to warto$ci nalezy uznaé za
kryteria i wskazéwki w procesie podejmowania decyzji dotyczacych najbardziej odpowiedniego
sposobu postepowania w konkretnej sytuacji. Wartosci wskazuja, jak nalezy realizowaé misje.
Wiasciwy wybor wartosci — takich, ktére sg spéjne z misja — stanowi wazna czes¢ tego, co Car-
dona i Rey (2009: 80) okreslajg ,intrategia”.

Dla M. Portera i M. Kramera przedsigbiorstwo istnieje po to, aby wspélnie ze spoleczefistwem
tworzy¢ warto$¢, ktéra taczy rozwdj spoteczenstwa z rozwojem gospodarczym (Porter, Kramer
2006). Kazda firma powinna podejmowac decyzje w kontekscie tej wspélnej wartosci. Takie
podejscie zapewnia wigksza innowacyjnosc i staly rozwdj, co przyniesie wigcej korzysci catemu
spoleczenstwu.

Jakie warto$ci moga zatem znaleZ¢ sig w misji przedsiebiorstwa? Wedlug Cardony i Reya klu-
czowe sg cztery zréwnowazone kategorie wartoSci:

— biznesowe — zwigzane z dzialalnoécig biznesowsq i osigganiem zysku, np. wytrwalos¢, sku-
teczno$é, profesjonalizm, zorientowanie na wyniki;

— racjonalne - wartoSci zwigzane z jakoscig w relacjach interpersonalnych, np. komunikacja,
praca zespolowa, szacunek dla ludzi;
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- rozwojowe, takie jak innowacyjnos¢, kreatywno$¢, uczenie sig czy nieustanne doskonalenie;

- zwiazane z wkladem na rzecz innych (m.in. dzialania z zakresu CSR).

Wypracowanie warto$ci i zarzadzanie zmiang kultury organizacyjnej nalezy do najtrudniejszych
zadan menedzeréw. Z jednej strony w przedsigbiorstwach nalezy podtrzymywac i wzmacnia¢
system wartosci, dzigki ktérym osiggaja one sukces, z drugiej za$ nalezy ujawnia¢ i eliminowac
warto$ci negatywne 1 tworzy¢ plany dziatania majace na celu znalezienie srodkéw zaradczych.
Skuteczny przywoédca powinien zatem stworzy¢ system wartosci stanowiacy podstawe dla opra-
cowania wspdlnie z pracownikami misji oraz angazujacy pracownikéw w realizacje jednolitej
strategii. Strategia za$ powinna posiada¢ mierzalne cele i opierac sie na zasobach materialnych
i ludzkich firmy, znajdujac odzwierciedlenie na poziomie operacyjnym (zob. rysunek 1). System
ten wywiera duzy wplyw na menedzera i stanowi proces przeksztalcenia menedzera w przy-
wddce inspirowanego misja. Opiera sie na: zaangazowaniu, wspotpracy (czyli identyfikacji grona
wewnetrznych klientéw, budowaniu porozumien, proaktywnym monitorowaniu i ocenie ustug)
i wprowadzaniu zmian. Zmiana jest traktowana nie jako cel, ale jako srodek, a poszukiwanie
doskonatosci jest procesem cigglym i nieustajgcym. Taki model wartosci sprzyja ciggtemu ulep-
szaniu kompetencji kadry oraz kreowaniu nowych przywédcéw. Z tego powodu ,.kazdy proces
wdrazania systemu zarzgdzania przez misje musi by¢ poparty rzetelnym i solidnym programem
szkolenia z zakresu przywddztwa i coachingu” (Cardona, Rey 2009: 144).

Rysunek 1 | Zarzadzanie poprzez misje

Strategia P Procesy «—> Zasoby

System
Cele zarzadzania Talenty
Misja > Wartosci <+—» | Zaangazowanie

Zrédto: Cardona, Rey (2009: 42).

|  Misja w praktyce dziatania przedsigbiorstw
— przeglad wynikéw badan

Misja jest ostatnio czesto podejmowanym tematem, jak réwniez przedmiotem badan empirycz-
nych, ktére warto rozwija¢ zwlaszcza w czasie kryzysu gospodarczego i finansowego (King et al.
2010; Canals 2010; Zollo, Freeman 2010). Obszerne badania nad zawarto$cig misji (content ana-
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lysis) prowadzone w Stanach Zjednoczonych na wyselekcjonowanych 300 przedsiebiorstwach
z list: ,Fortune 2000”, ,The Forbes 200", ,The Inc. 500” i ,, The 10 Best Companies to Work for
in America” wykazaly, ze przedsiebiorstwa, formutujac misje, naduzywaja pewnych zwrotéw.
Oznacza to, ze bardzo krétkie zdania przetadowuje sie wiele znaczacymi pojeciami, ktdre sg
powtarzane przez niemal wszystkie firmy. Dziesigciu procentom nagtéwkéw mozna byto przypi-
sa¢ siedemdziesiat osiem procent treéci w nich zawartych Pie¢ najczesciej stosowanych zwrotéw
w tresci misji to: misja, wizja, wartoci, zasady i strategie. Oznacza to, ze wigkszo$¢ przedsie-
biorstw stosuje tradycyjne sformutowania i rzadko podejmuje proby kreatywnego i unikatowego
ich redagowania. Termin ,,zwrot/warto$¢ dla udziatowcéw” byt stosowany 255 razy na 489 anali-
zowanych przypadkéw. Wnioski autoréw badan sprowadzaja sig do przestrzegania menedzer6w
przed modnymi hastami i politycznie poprawna terminologia, jako Ze takie formalne okreslanie
misji nie wigze sie z jej stosowaniem w praktyce (Cady et al. 2011).

Cennych informacji dotyczacych sformutowan misji przedsigbiorstw dostarczaja réwniez inne
badania, analizujace 500 najlepszych firm z listy ,Fortune”. W efekcie poréwnan miedzy 2008
a 2000 r. wynika, ze w 2008 r. 30% przedsiebiorstw dodalo do swojej misji dewize zwigzang
z etycznym postepowaniem i etyka w ogéle, podczas gdy w 2000 r. jedynie 3% firm odwazylo
sig na takie sformutowania. Ponadto bardzo popularne staty sie stwierdzenia typu: by¢ global-
nym dostawcag jakiego$ dobra lub ustug oraz prowadzi¢ wysokiej jakoéci ustugi lub produkowaé
i sprzedawac towary o wyjatkowej wartosci dla klienta. Klienci byli na ogét najczesciej wskazy-
wang grupa interesariuszy, a stowo ,,spolecznos¢” czgsto pojawiato sie w sformutowaniach misji
(King et al. 2010).

W Polsce badania dotyczgce misji przedsiebiorstw naleza do rzadkosci. Cenne wnioski na ten
temat wnosza badania z sektora energetycznego. Wsrdd polskich firm w sektorze energetycznym
niemal powszechne jest przyjecie deklaracji misji i wartosci, zdeterminowane migdzynarodo-
wymi standardami CSR dla tej branzy. Zgodnie z wynikami badania ankietowego jedynie 13%
ankietowanych przyznalo, Ze nie zdefiniowalo i nie przyjeto misji ani kanonu wartosci, az 63%
stwierdzilo, ze deklaracja o tym charakterze zostala u nich przyjeta, a kolejnych 25% dodato,
Ze poza przyjeciem misji prowadzi audyty w obszarze zasad i wartoci przyjetych w firmie lub
realizuje szkolenia celem upowszechniania wiedzy w tym zakresie wsréd pracownikéw. Przyje-
cie deklaracji na temat CSR nie przeklada sie jednak automatycznie na przejscie przez firme na
poziom trudniejszej, dojrzalej komunikacji i kompleksowego podejscia do kwestii odpowiedzial-
noéci spolecznej i zréwnowazonego rozwoju (Polski sektor energetyczny w §wietle miedzynaro-
dowych standardéow CSR Badanie 2011: 9).

Badania firmy PricewaterhouseCoopers ,,Zdrowy rozwdj”, prowadzone we wspéipracy z Inicja-
tywa Firm Rodzinnych, PKPP Lewiatan oraz Stowarzyszeniem Emitentéw Gieldowych w ma-
tych, srednich i duzych przedsiegbiorstwach, wykazaly duze braki w zakresie samego zarzadza-
nia strategicznego. W rankingu wskazywanych celéw firm elementy krétkookresowe (dochody,
zyski) zdecydowanie dominowaly nad elementami dtugofalowymi, takimi jak budowa trwatych
wiezi z klientami, partnerami, pracownikami i otoczeniem. Mimo ze firmy czesto przygotowuja
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plany strategiczne, takze w postaci sformalizowanej, maja one zazwyczaj charakter ogélny i nie
sa oparte na solidnej analizie mocnych i stabych stron (Orfowski et al. 2010: 45). Prawdopodob-
nie brak jasnej wizji funkcjonowania i rozwoju (w wigkszosci przedsiebiorstw sektora MSP)
stanowi w dluzszej perspektywie powazne zagrozenie, poniewaz nie zacheca do podejmowania
dziatan decydujacych o dtugookresowej konkurencyjnosci. Niestety wigkszo$¢ przedsigbiorstw
zdaje sie nie dostrzega¢ rangi problemu, deklarujac, ze brak planéw rozwojowych wynika z po-
czucia braku sensu planowania. Takie krétkookresowe spojrzenie determinuje réwniez polityke
w zakresie pozyskiwania nowych pracownikéw (Ortowski et al. 2010: 46).

O roli przywo6dcy we wprowadzaniu w zycie misji przedsigbiorstwa wypowiadajg sie bada-
cze amerykanscy (Cady i inni 2011: 63). Potwierdzili oni hipoteze, Ze menedzerowie zazwyczaj
poSwigcaja maty odsetek swego czasu na podjecie wysitku zrozumienia misji i jej realizacji,
a w zamian za to wigkszo$¢ czasu zabiera im rozpisywanie i dokumentowanie misji przedsie-
biorstwa. Wskazuje to na czesto spotykany w przedsiehiorstwach dysonans pomiedzy aspira-
cjami zawartymi w misji a ich realizacja. Odbiegajace od misji dziatania przedsigbiorstw poka-
zuja brak przywédztwa w najistotniejszym momencie, jakim jest wprowadzanie w praktyce
fundamentalnych zalozeri funkcjonowania przedsiebiorstwa (Cady et al. 2011: 65).

|  Kompetencje przywodcze w sformutowaniu i wdrazaniu misji
— wyniki badan i wnioski z projektu Czas na rozwaj. Cztowiek
i biznes w spofeczenstwie obywatelskim

Tematyka odpowiedzialnego przywddztwa stanowita przedmiot badan ankietowych i dyskusji
panelowej w ramach drugiej interdyscyplinarnej konferencji Czas na rozwdj. Czlowiek i biznes
w spoleczeristwie obywatelskim. W badaniach ankietowych wzielo udziat 32 respondentéw, nato-
miast w dyskusji panelowej 9 0s6b oraz moderator — autor niniejszego artykutu. Wsréd uczestnikow
znalazly sig osoby reprezentujace rézne srodowiska (biznes, edukacja, administracja publiczna),
pelnigcy rézne funkcje w organizacjach (przetozony, podwtadny, wiasciciel), z firm zaréwno pan-
stwowych, jak i prywatnych, matych i srednich, oraz jedna osoba pracujaca w duzej korporacj.
Wszystkie osoby biorace udziat w tych badaniach mialy wyksztalcenie wyzsze, zaréwno z nauk
Scistych, jak i humanistycznych. Wér6d uczestnikow byly tez osoby z tytulem doktorskim.

W trakcie sesji panelowej na pytanie ,,Czy kazde przedsigbiorstwo posiada misje w stuzbie spo-
teczenistwa? Co misja powinna wyrazac¢? Jaki rodzaj wartoSci powinna zawierac?” uczestnicy
panelu odpowiedzieli nastgpujaco:

— misja powinna powsta¢ wspolnie, tzn. przy udziale wszystkich pracownikéw; powinna
odzwierciedla¢ wartoéci akceptowane przez wszystkich w przedsigbiorstwie;

— warto$ci powinny mie¢ wymiar zar6wno biznesowy, jak i spoleczny;

— misja powinna by¢ norma w przedsiebiorstwie, pracownicy powinni utozsamiac sie z nia;
przejawiaé postawy i zachowania zgodne z wynikajacymi z misji warto$ciami;
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— tres$¢ misji powinna by¢ wiarygodna;
— misja powinna odzwierciedla¢ oczekiwania nie tylko pracownikdéw, ale réwniez lokalne;
spolecznosci i innych interesariuszy;

— misja jest deklaracja ,,na zewnatrz” — tym, co przedsigbiorstwo chce publicznie o§wiadczyc;
— kluczowymi wartosciami powinny by¢ prawda, jako$¢ i uczciwosc;

— w tresci misji warto zawrzec réwniez sposoby osiggania pozadanych warto$ci.

Cennych wnioskéw dostarczyly réwniez wyniki badan ankietowych zrealizowanych podczas
konferencji, dotyczacych wartosci sktadajacych sie na misje przedsiebiorstwa. Okazato sie, iz
ankietowani najczesciej wskazywali warto$ci biznesowe (zob. tabela 1), zwigzane z dziatalnoscig
biznesowa i osigganiem zysku, np. skutecznos¢, profesjonalizm, zorientowanie na wyniki (59%
ankietowanych wybralo je jako najwazniejsze w hierarchii waznosci elementow sktadowych
misji przedsiebiorstwa). Tak wysokie wyniki przemawiaja za tym, ze w dzisiejszej gospodarce,
jakakolwiek by byla misja organizacji, nie miataby ona wigkszego sensu bez speiniania podsta-
wowych kryteriow efektywnosci i profesjonalnego dziatania.

Wysokie wyniki otrzymaty réwniez wartosci rozwojowe, takie jak: innowacyjnos¢, kreatywnosé,
uczenie sig, nieustanne doskonalenie (63% ankietowanych wskazalo je na pierwszym lub dru-
gim miejscu). Jest to — zdaniem autora — przyszlo$ciowe podejécie do przedsiebiorstwa i do jego
funkcji w spoleczenstwie.

Wartoéci racjonalne zostaly wybrane na trzecim miejscu. Wéréd nich znalazly sie: jakos¢ w rela-
cjach interpersonalnych, np. komunikacja, praca zespolowa, a takze szacunek do ludzi. Wartosci
te wydaja sig warunkiem sine qua non misji kazdego przedsiebiorstwa. Nie zostaly one wskazane
przez respondent6w na pierwszym miejscu, jednak oczekuje sig ich od menedzeréw w kazdej
sytuacji.

Najrzadziej wymieniane wartosci wiazaly sig z wkladem na rzecz innych, np. dziatanie na rzecz
interesariuszy w wiekszym stopniu niz jest to konieczne z punktu widzenia realizacji cel6w
biznesowych (zadowolenie klientow, zainteresowanie ludzmi, odpowiedzialno$¢ spoteczna).
56% ankietowanych wymienito je dopiero na trzecim lub czwartym miejscu w hierarchii waz-
noéci w misji firmy. Pomiedzy tg kategorig a warto$ciami biznesowymi, ktére byly pierwsza
kategorig w rankingu, wystapita ré6znica w sumie ocen ok. 27% catkowitej oceny. Wskazuje ona
na rozpatrywanie odpowiedzialnoéci biznesu raczej w kategoriach zarzadzania personelem oraz
utrzymania wysokiej efektywnosci w dostarczaniu wartosci oczekiwanych przez klientéw niz
dziatalnos$ci dobroczynne;.
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Tabela 1 | Rodzaje i hierarchia warto$ci wchodzacych w skiad misji przedsigbiorstwa

Rodzaje wartosci wehodzace Liczba osob, ktdra wybrafa dang kategorig jakonr =

w sktad misji przedsiehiorstwa 1 9 3 4 =
Wartosci hiznesowe 19 2 3 b 1
Wartosci rozwojowe 1 13 9 1 2
Wartosci racjonalne 4 9 13 4 3
Wartosci zwigzane z wktadem na rzecz innych 3 9 5 13 4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Kluczowa role w procesie definiowania gtéwnych wartosci oraz formutowania i realizowania
misji przedsigbiorstwa ma do spetnienia przywddca. W trakcie dyskusji panelowej podjeto prébe
charakterystyki dobrego przywédcy. Przypisano mu takie atrybuty jak:

— minister (fac.), jako ten kto stuzy, czuwa z troskg o dobro wspélne;

— rozwazny i odwazny;

— tworzacy zasady i dbajacy o ich przestrzeganie;

— dajacy poznac siebie i prezentujacy zgodno$¢ zachowan z gloszonymi sagdami;

— majacy wiedze i do§wiadczenie;

— sumienny, wymagajacy, wprowadzajacy dyscypline;

— krytyczny wobec siebie;

— potrafigcy stuchag;

— rozwijajacy talenty pracownikow oraz zapewniajacy dalszy rozwdj.

Cechy przywddcze zaproponowane w trakcie panelu dyskusyjnego mozna sklasyfikowac w dwie
grupy: kompetencje w znaczeniu wymiaru biznesowego (tworzy zasady, posiada wiedzg i do-
$wiadczenie) oraz kompetencje zwigzane z ,czlowieczefistwem” przywoédcy (sumiennosé, roz-
waga, spojno$¢ zachowarn).

Kompetencje przywédcy stanowity réwniez przedmiot badan ankietowych. Respondentéw
poproszono o uszeregowanie listy kompetencji uznanych przez Cardone i Wilkinsona (2010) za
najbardziej znaczace w zakresie misji przedsiebiorstwa. Stworzono dzieki temu ,wlasny ran-
king” kompetencji (zob. tabela 2). Najwiekszg liczbe wskazan uzyskaly kompetencje interperso-
nalne, takie jak: umiejetno$¢ pracy zespolowej, komunikacji interpersonalnej i motywowania
innych. Kompetencja $cisle zwigzana z ,czlowieczenistwem” przywdédcy, jaka jest szczeroéé
postepowania, zajela sz6ste miejsce na dziesie¢ mozliwych. Najrzadziej wybierane bylty nato-
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miast: umiejetno$é zdobywania informacji na temat firmy (powyzej 90% ankietowanych nie
wybralo tej kompetencji) oraz orientacja na klienta i elastycznosé (78% osdb nie zaznaczylo jej
wéréd 5 najwazniejszych).

Tabela 2 | Ranking kompetencji przywédczych o najwigkszej roli w realizacji misji przedsigbiorstwa

Ranking Kompetencija Pukzm::& v:z;m
1 Umiejetnos¢ pracy zespotowe; oraz inicjatywa 15
2 Podejmowanie decyzji 68
3 Komunikacja interpersonalna 62
4 Motywowanie innych 56
5 Umiejgtnos¢ rozpoznania zagrozen i wykorzystania mozliwosci 54
b Szczero$é postepowania Y]
1 Umiejetnosci negocjacyjne (wypracowywanie porozumienia) 33

8 Orientacja na klienta 19
9 Elastycznosé 14
10 Umiejetnos¢ zdobywania informacji na temat firmy 1

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Wyniki badan ankietowych oraz dyskusji panelowej prowadza do wniosku, ze przywoédca to
osoba, ktérej zakres odpowiedzialnosci zaczyna sie wewnatrz przedsiebiorstwa, lecz na tym sie
nie konczy. Ostatecznie przywddca odpowiada nie tylko przed pracownikami, ale réwniez przed
klientami czy spotecznoscia lokalna. Ponadto przyczynia sig do tworzenia postaw, ktére kreuja
nastepne pokolenia, zatem jego odpowiedzialno$¢ dotyczy réwniez przyszlych pokolen.

|  Zakonczenie

Temat misji przedsigbiorstwa oraz kompetencji przywédczych majacych kluczowe znaczenie
dla jej realizacji wzbudzit - jak sig okazato w trakcie dyskusji panelowej — duze zainteresowa-
nie. W obliczu kryzysu finansowego nabiera jeszcze wigkszego znaczenia, szczegdlnie ze jednej
z gtéwnych przyczyn kryzysu upatruje sie w braku etycznych zachowan przywdédcow.

Istnieje potrzeba formulowania misji przedsiebiorstw w sposéb klarowny i wspélny dla wszyst-
kich pracownikéw. Przedsigbiorstwo nie istnieje jedynie po to, aby generowa¢ zyski. Uczest-
nicy konferencji wérdd gtéwnych wartosci wskazali bowiem wartosci zaréwno biznesowe, jak
i rozwojowe. Oznacza to, ze przedsigbiorstwom powinno zaleze¢ nie tylko na efektywnosci, lecz
takZe na innowacyjno$ci. Liczg sie zaréwno wyniki ekonomiczne, jak i rozwdéj pracownikow.
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Analiza wynikéw badan zagranicznych przedsigbiorstw wskazuje, ze firmy czgsto wkladaja
wiekszy wysilek w sformutowanie misji niz w jej rozpowszechnianie lub uzyskanie poparcia
dla niej wéréd pracownikéw. Badania ankietowe oraz dyskusja panelowa opisane w artykule
potwierdzity zasadno$¢ tych obaw. Wskazaly tez na istotna role przywddcy i wysokie oczekiwa-

nia wobec niego ze strony spoleczefistwa. Od przywdédcy oczekuje sig wspierania pracownikéw

w rozwoju kompetencji, ktére najlepiej odzwierciedlajg wartoéci wynikajace z misji przedsiebior-

stwa. Od tego, czy menedzerowie okaza sie prawdziwymi przywddcami, zalezy sukces w realiza-
cji misji przedsigbiorstwa, a tym samym spelnienie oczekiwan szerokiego grona interesariuszy.
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