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Misje przedsiebiorstw. Propozycja metody ich oceny

A Proposed Method to Assess Enterprise Mission Statements

The purpose of this article is to present a method of assessing mission statements. The
reference mission statement was developed based on Johnson & Johnson’s “Our Credo”.
In the proposed method, references to the main groups of stakeholders (customers, suppli-
ers, competitors, employees, the environment, local community and others) are included.
The values that may exist in the enterprise (business, development and social) are also
included in this method. The form of the mission (personal or impersonal) was taken into
account. All of these elements were awarded points. Based on the sum of the points, the
rate of mission statement professionalism was calculated. The developed method was
tested by evaluating 34 mission statements of food processing plants. Only one compa-
ny’s mission statement had a rate of professionalism above 80%. In the case of the other
enterprises, this indicator was below 60%. The most important stakeholder for companies
was customers, with employees in second place. Other stakeholders were not seen as those
to whom you have any obligation.
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1. Wprowadzenie

Misja przedsigbiorstwa jest podstawowym narz¢dziem stosowanym w zarzadzaniu stra-
tegicznym'. Wyrdznia ona firme spo$rod innych przedsigbiorstw i nadaje jej unikatowa
tozsamos$¢. Misja jest rowniez najwazniejszym sposobem komunikacji pomiedzy jednost-
ka organizacyjng a jej interesariuszami’. Prawidtowo sformutowana powinna zawiera¢
zobowigzania przedsi¢biorstwa wobec wszystkich interesariuszy, zar6wno zewnetrznych
(klienci, dostawcy, konkurencja i wspdlnoty lokalne), jak i wewnetrznych (wlasciciele,
pracownicy)®. Za jej pomocg mozna roéwniez zakomunikowa¢ otoczeniu, jakie wartosci
sa najwazniejsze dla kierownictwa i pracownikéw firmy*. Warto$ci wystepujace w mi-
sjach mozna podzieli¢ na:

(1) biznesowe — powiazane z dziatalno$cig biznesowa przedsigbiorstwa oraz
osigganiem przez nie zysku, np. profesjonalizm, skutecznos¢, zorientowanie
na wyniki;

(2) racjonalne (spoteczne) — powigzane z jakos$cig relacji miedzyludzkich, np. praca
zespotowa, komunikacja czy szacunek dla Iudzi;

(3) rozwojowe — na przyktad kreatywno$¢, innowacyjnos$¢, doskonalenie si¢ czy
uczenie.

Dobrze sformutowana misja daje przedsiebiorstwu nastepujace korzysci®:

(1) utatwia opracowywanie strategii i sformutowanie najwazniejszych celow,

(2) utatwia podejmowanie decyzji, planowanie oraz organizowanie pracy w firmie,

(3) oddziatuje motywujaco na pracownikéw, jednoczac ich wokot realizacji wspol-
nych celow.

Misje roéznych przedsigbiorstw rdznig si¢ migdzy soba dlugoscig i trescig’. Wsrod

teoretykow i praktykow zajmujacych si¢ misja nie ma zgodnosci co do tego, jak powin-
na ona wygladacé. Peter Drucker, uwazany za ojca zarzadzania strategicznego, twierdzit,

!'J. Rajasekar, A Comparative Analysis of Mission Statement Content and Readability, “Journal of Manage-
ment Policy and Practice” 2013, Vol. 14, nr 6, s. 131.

2 D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Does company size affect mission statement content?, “Academy of Stra-
tegic Management Journal” 2014, Vol. 13, nr 1, s. 21.

3 A. Zadroga, Wspolczesne ujecia etyki biznesu w Polsce. Proba oceny z perspektywy teologii moralnej, Wy-
dawnictwo KUL, Lublin 2009, s. 133—136; D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Current mission statement em-
phasis: be ethical and go global, “Academy of Strategic Management Journal” 2010, Vol. 9, nr 2, s. 71; B. Mo-
szoro, Znaczenie misji przedsigbiorstwa i jej wplyw na kompetencje przywédcze, ,Management and Business
Administration. Central Europe” 2012, Vol. 115, nr 2, s. 59; J. Rajasekar, op. cit., s. 131.

*D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Current mission..., s. 71.

3 B. Moszoro, op. cit., s. 55-56.

¢ R. Kaczynska-Maciejowska, Etyka — warunek prawdziwego sukcesu, ,,Personel i Zarzadzanie” 2005, Vol. 185,
nr 5, s. 93; P. Mamet, Jezyk w stuzbie menedzerow — deklaracja misji przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Slqskiego, Katowice 2005, s. 30; D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Current mission..., s. 71; J. Ra-
jasekar, op. cit., s. 131; ML.E. David, F.R. David, F.R. David, Mission statement theory and practice: a con-
tent analysis and new direction, “International Journal of Business, Marketing, and Decision Sciences” 2014,
Vol. 7, nr 1, s. 96.

7. Rajasekar, op. cit., s. 131.
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ze misja powinna by¢ krotka (sformutowana w 3—4 zdaniach)®. Inni uwazaja, ze nie po-
winna by¢ ona dtuzsza niz 100 stéw’. Poprawnie opracowana misja ma zawiera¢ naste-
pujace elementy':

(1) okreslenie, kto jest klientem firmy,

(2) najwazniejsze ustugi lub produkty,

(3) rynek rozumiany w sensie terytorialnym, geograficznym,

(4) technologia,

(5) troska o rozwoj i rentowno$¢ przedsigbiorstwa,

(6) najwazniejsze wartoS$ci, aspiracje i priorytety etyczne,

(7) mocne strony,

(8) spoteczna odpowiedzialnosé,

(9) troska o pracownikow.

Misja nie jest czyms§ stalym, raz opracowanym, czego si¢ nie zmienia. Wrecz prze-
ciwnie — powinna by¢ przegladana i weryfikowana w odpowiedzi na zmiany zachodzace
zaro6wno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i w jego otoczeniu''.

Misje wielu przedsigbiorstw byly obiektem réznych badan naukowych. Przyktado-
wo badania prowadzone przez Wilsona wykazaty, ze organizacje posiadajace misj¢ osia-
galy 50-procentowy wzrost efektywnosci, a ich pracownicy $ledzili kierunki i priorytety
ustalane przez kierownictwo. Zauwazono réwniez korelacj¢ pomigdzy trescig misji a za-
angazowaniem pracownikow i satysfakcjg z wykonywanej pracy'?.

W Polsce badania dotyczace misji nalezg do rzadkosci'®. Na podstawie przeprowa-
dzonych w 2011 roku badan ankietowych w 50 matych przedsigbiorstwach, 50 srednich
i 50 duzych stwierdzono, ze posiadaty one co prawda misje, ale nie wykorzystywano jej
w zarzadzaniu strategicznym'. Zdarza sig, ze misje tworzone sg pod wpltywem czynni-
kow zewnetrznych, ,,na zamowienie”, co obniza ich wiarygodno$¢'s. Wynika z tego ko-
nieczno$¢ prowadzenia szkolen dla kadry kierowniczej przedsigbiorstw z zakresu zarzg-
dzania strategicznego oraz roli poprawnie zredagowanej mis;ji'e.

Misje przedsi¢biorstw moga by¢ formutowane w dwojaki sposob'”: jako strategia
biznesu, czyli okreslenie istoty dzialalno$ci organizacji oraz celow i ambicji z nig zwia-
zanych, jako filozofia i etyka dziatania — w tym przypadku misja jest zbiorem norm i war-
tosci wptywajacych na sposob funkcjonowania przedsigbiorstwa i osiggania przez nie
zatozonych celow.

8 D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Does company..., s. 22.

® MLE. David, F.R. David, F.R. David, op. cit., s. 98.

10]. Rajasekar, op. cit., s. 131; M.E. David, F.R. David, F.R. David, op. cit., s. 98.

' D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Current mission..., s. 71.

12 J. Rajasekar, op. cit., s. 131.

13 B. Moszoro, op. cit., . 57.

14 L. Jakubow, Znaczenie wizji i misji w zarzqdzaniu strategicznym polskich przedsigbiorstw, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2012, nr 260, s. 131.

15 L. Sotoducho-Pelc, Zarzqdzanie strategiczne przez wizjg i misje, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego we Wroctawiu 2012, nr 260, s. 439.

16 L. Jakubow, op. cit., s. 131.

17 P. Mamet, op. cit., s. 22-23.
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,,Our Credo” firmy Johnson & Johnson jest znakomitym przyktadem drugiego spo-
sobu formutowania misji. Jest to ,,jedna z najlepiej sformutowanych misji”'®, ktora zostata
opracowana w 1943 roku i do dzisiaj jest manifestem podstawowych wartosci tej firmy.
Wielu autoréw uwaza ja za wzor'”. Od 1943 roku do chwili obecnej wprowadzano kosme-
tyczne zmiany w treéci tego dokumentu. Misja ta przetrwala probe czasu i pomogta firmie
Johnson & Johnson odzyska¢ wizerunek po aferze tylenolowej.

Kazda misja jest na swoj sposob unikatowa i niepowtarzalna, jak przedsigbiorstwo,
ktorego dotyczy. Powstaje pytanie, czy mozna w jakikolwiek sposob dokonaé¢ oceny mi-
sji przedsiebiorstwa i wyrazi¢ ja w sposob wymierny.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie propozycji autorskiej metody oce-
ny misji przedsi¢gbiorstwa oraz jej walidacji. Zaproponowana metoda zostata sprawdzo-
na poprzez oceng 34 misji losowo wybranych przedsi¢biorstw branzy spozywczej.

2. Zasady oceny misji

Misje firmy Johnson & Johnson przyjeto jako podstawe do opracowania wzorca. Zawie-
ra ona zobowigzania wobec interesariuszy zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych,
co jest zgodne z wymogami stawianymi przez wielu autorow wobec takiego dokumentu?'.
Tres¢ tej misji zawarta jest w tabeli 1.

Misja firmy Johnson & Johnson jest deklaracja podstawowych wartos$ci, ktore prze-
ktadaja si¢ na zobowigzania wobec réznych grup interesariuszy. Opracowujac wzorzec
misji, autorki przyjety zatozenie, ze powinien on charakteryzowac si¢ pewnymi cechami.
Cechom tym przyznane zostatly punkty w nastepujacy sposob:

(1) wystepowanie zobowigzan wobec interesariuszy. T¢ ceche uznano za najwazniej-
sza. Przyznawano maksymalnie 3 punkty za zobowigzania wobec jednego interesa-
riusza. Ideatem byloby zawarcie w tym dokumencie deklaracji wobec 6 podstawo-
wych grup interesariuszy: klientow, dostawcow, konkurencji, wspolnot lokalnych
(spoleczenstwa), pracownikow i wlascicieli, ale moga rowniez wystapi¢ zobowigza-
nia wobec innych??. Maksymalna liczba punktéw przyznanych za zobowigzania wo-
bec interesariuszy moze wynosi¢ 21, co odpowiada 66% wszystkich punktow.

(2) forma, w jakiej napisany jest tekst — osobowa (5 punktow, co stanowi 16% sumy)
lub bezosobowa (2 punkty). Misja napisana w formie osobowej oznacza, ze wy-
stepuja w niej zwroty typu: ,,jeste§my odpowiedzialni”, ,,musimy”, ,,powin-

18 Tbidem, s. 219.

19 K. Walter, Value statements that augment corporate success, “HR Magazine” 1995, Vol. 40, nr 10, s. 88;
R. Kaczynska-Maciejowska, op. cit., s. 92; P. Mamet, op. cit., s. 219; W. Gasparski, Wyktady z etyki biznesu,
WSPiZ im. L. Kozminskiego, Warszawa 2007, s. 259.

20 K. Walter, op. cit., s. 88; W. Mikolinski, Smier¢ w kapsulce, https://www.farmacjaija.pl/po-godzinach/smier-
c-w-kapsulce.html, 2010 (data dostgpu: 5.09.2017).

2l A. Zadroga, op. cit., s. 133-136; D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Current mission..., s. 71; B. Moszoro,
op. cit., s. 59; J. Rajasekar, op. cit., s. 131.

2 A. Zadroga, op. cit., s. 133—136; D.L. King, C.J. Case, K.M. Premo, Current mission..., s. 71; B. Moszoro,
op. cit., s. 59; J. Rajasekar, op. cit., s. 131.
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ni$my”. Tego rodzaju sformutowania jednoczg pracownikow wokot realizacji
wspolnych celow. W przypadku formy bezosobowej wystepuja zwroty typu
»trzeba”, ,,nalezy”, ktore nie maja juz takiego oddziatywania na pracownikow.

(3) warto$ci wystepujace w misji (maksymalnie 18% sumy punktéw). Przyjeto za-
lozenie, ze mozna je podzieli¢ na trzy grupy: biznesowe (np. profesjonalizm),
spoleczne (bezpieczenstwo, rowne szanse rozwoju pracownikow) i rozwojowe
(nowe rozwigzania, innowacyjne programy)>. Za wymienione wartosci z kazdej
grupy przyznawano maksymalnie 2 punkty.

(4) wystgpowanie reklamy produktoéw w tresci misji (maksymalnie 0% sumy punk-
tow). Autorki przyjety zatozenie, Ze misja nie jest forma reklamy produktow.
Zwrot typu ,,oferujemy produkty dobrej jakosci” uznano za standardowq i wazna
informacje dla klienta i przyznano za niego 0 punktow, natomiast jakiekolwiek
informacje dodatkowe uznane zostaty za forme reklamy i przyznawano za nie
punkty ujemne (od —1 do -5).

Tabela 1. Misja firmy Johnson & Johnson

Wierzymy, ze jestesmy odpowiedzialni przede wszystkim wobec lekarzy, pielegniarek, pacjen-
tow, wobec matek i ojcow i wszystkich ludzi korzystajacych z naszych produktow i ustug. Aby
zaspokoic ich potrzeby, wszystko, co robimy, musi by¢ wysokiej jakosci. Musimy nieustannie do-
ktadac staran, aby obnizy¢ i utrzymadé rozsadne ceny. Zamoéwienia klientow powinny by¢ reali-
zowane szybko i doktadnie. Nasi dostawcy i dystrybutorzy powinni mie¢ szans¢ dobrego zysku.

Jestesmy odpowiedzialni wobec naszych pracownikow — mezczyzn i kobiet, ktorzy pra-
cuja dla nas na catym $wiecie. Kazdy z nich musi by¢ potraktowany jako jednostka. Musimy
szanowac ich godnos$¢ i uznawacé ich zastugi. Musimy im zapewni¢ poczucie bezpieczenstwa
w pracy. Wynagrodzenie musi by¢ odpowiednie i uczciwe, a warunki pracy powinny zapewniaé
czystos¢, porzadek i bezpieczenstwo. Musimy pamigtac¢ o obowiazkach, jakie nasi pracownicy
maja wobec swoich rodzin i stara¢ si¢ dopomoc w ich wypetnianiu. Powinnismy umozliwiaé
pracownikom swobodne zglaszanie uwag czy zazalen. Wykwalifikowanym pracownikom po-
winni$my zapewni¢ rowne szanse zatrudnienia, rozwoju i awansu. Powinni$my zapewni¢ kom-
petentne kierownictwo dziatajace sprawiedliwie i etycznie.

Jestesmy odpowiedzialni wobec spotecznosci, w ktorych zyjemy i pracujemy i wobec spo-
teczno$ci miedzynarodowej. Musimy by¢ dobrymi obywatelami — popiera¢ akcje dobroczynne,
uczciwie wypetniac nasze zobowigzania podatkowe. Musimy popierac postep spoteczny, rozwdj
lecznictwa i edukacji. Musimy utrzymywac w dobrym stanie majatek, ktorego mamy przywilej
uzywac, chroni¢ srodowisko i bogactwa naturalne.

Naszym koncowym obowigzkiem jest odpowiedzialno$¢ wobec akcjonariuszy. Dziatal-
nos$¢ firmy musi przynosi¢ znaczne zyski. Powinni$my wprowadzaé nowe rozwigzania, prowa-
dzi¢ badania naukowe, opracowywac innowacyjne programy, ale rowniez ptacic za btedy. Trze-
ba inwestowa¢ w nowy sprzet, wprowadzac¢ nowe urzadzenia i nowe produkty. Trzeba tworzyé
rezerwy, aby zapewni¢ dostawy w niepomyslnych okresach. Jesli bedziemy dziata¢ zgodnie
z tymi zasadami, nasi udzialowcy powinni osigga¢ godziwe zyski.

Zrédlo: Johnson & Johnson, 2014

2 B. Moszoro, op. cit., s. 55-56.
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Proponowane kryteria oceny misji wraz ze skala punktowa przedstawione zostaly

w tabeli 2.

Tabela 2. Kryteria oceny misji firm wraz ze skalg punktowsa

Lp. | Kryterium

Opis kryterium

Zasady przyznawania punktow

1 |Zobowigzania
wobec interesa-

1a — klienci
1b — dostawcy

0 pkt — brak odniesienia
1 pkt — wymieniona grupa

riuszy 1c — konkurenci interesariuszy
1d — pracownicy 3 pkt — wymienione zobowigzania
1le — srodowisko naturalne (maksymalna liczba punktéw
1f — spoteczno$¢ lokalna 7x3=21)
1 g — inni interesariusze
2 |Forma 2 osobowa/nieosobowa 2 pkt — forma nieosobowa
5 pkt — forma osobowa (maksymalna
liczba punktéw =5)
3 | Wartosci 3a — biznesowe 0 pkt — brak wartosci

3b — racjonalne
3¢ — rozwojowe

2 pkt — wymienione wartosci
(maksymalna liczba punktéw
3x2=06)

4 | Punkty ujemne

4 — reklama produktow

0 — brak reklamy
—1 do -5 reklama produktow
(maksymalna liczba punktéw = 0)

Zrodto: opracowanie wiasne

Na podstawie sumy przyznanych punktéw obliczono wskaznik profesjonalno$ci mi-
sji (Wpm):

Wpm = 100%

Opracowang metode przetestowano, oceniajac 34 misje losowo wybranych przed-
sigbiorstw przemystu spozywczego pochodzacych z nastepujacych branz (w nawiasach
podano liczbg zaktaddéw): migsnej (4), mleczarskiej (3), owocowo-warzywnej (3), piekar-
skiej (5), rybnej (2), zbozowo-mtynarskiej (4), thuszczowej (1), zielarskiej (1), koncen-
tratéw (1), producentdéw lodow (2), napojow (2), producentow stodyczy (1), producentéw
przekasek (1), zaktadow prowadzacych dziatalnos¢ wielobranzowa, m.in. produkcje wy-
robow spozywczych (2) oraz zaktadéw prowadzacych dziatalnos¢ handlowa zwigzana
z branza spozywcza (2). Analizowane misje pochodzity ze stron internetowych przed-
sigbiorstw (dostep w dniu 15.11.2015 r.). Dla poréwnania dokonano rowniez wyceny mi-
sji firmy Johnson & Johnson, ktora zostata uznana za wzorzec.
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3. Wyniki badan

Sposrod analizowanych misji, 33 uzyskaty liczbg punktoéw z przedziatu 0—18 (rysunek 1).

Liczba przedsiebiorstw

14

12

10

1
0 [

0-20 21-40 41-60 61-80 81-100

Przedziaty wartosci wskaznika profesjonalnosci misji, %

Rys. 1. Liczba analizowanych przedsigbiorstw w zalezno$ci od wartosci wskaznika profesjonal-

nosci misji

Zrédto: opracowanie wiasne
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O brak odniesienia
wymieniony interesariusz
B wymienione zobowigzania wobec interesariusza

Rys. 2. Wystegpowanie odniesien do réznych grup interesariuszy w analizowanych misjach

Zroédto: opracowanie wlasne
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W firmach tych wskaznik profesjonalnos$ci nie przekroczyt 60%. Jedno przedsigbior-
stwo posiadato misje, ktorg oceniono na 26 punktéw, co oznaczato najwyzszy wskaznik
profesjonalnosci (81%). Wskaznik profesjonalnosci misji firmy Johnson & Johnson wyno-
sit 91%. Na podstawie tej analizy mozna wigc przypuszczac, ze misje opracowane przez
wybrane polskie przedsi¢biorstwa branzy spozywczej dalekie sa od profesjonalizmu ro-
zumianego jako zgodnos¢ ich tresci z ideatem przygotowanym na podstawie tekstu misji
firmy Johnson & Johnson.

Na podstawie analizy deklaracji wobec roznych grup interesariuszy zawartych
w 34 misjach zaktadow branzy spozywczej stwierdzono, ze poj¢cie ,,interesariusze” ko-
jarzone bylo z otoczeniem zewnetrznym firmy. Wsrod interesariuszy zewnetrznych za naj-
wazniejszych uznawano konsumentéw. Na drugim miejscu wymieniano dostawcow, na-
tomiast konkurenci, sSrodowisko naturalne i spoteczno$¢ lokalna nie byty postrzegane
jako ci, wobec ktorych warto cokolwiek deklarowa¢ (rysunek 2). Niepokojacy jest row-
niez fakt niepostrzegania pracownikow jako interesariuszy wewnetrznych w 65% anali-
zowanych misji.

W analizowanych misjach najcz¢éciej wystepowaty wartosci biznesowe, takie jak
profesjonalizm, orientacja na wyniki czy troska o jako$¢ produktoéw (rysunek 3). Zawar-
te one zostaty w 71% misji. Troska o rozwoj widoczna byta w 42% analizowanych mi-
sji. Przejawiata si¢ ona wystepowaniem takich wartosci, jak innowacyjnos¢, uczenie si¢
czy doskonalenie. Niezbyt dobrze o zaktadach, z ktorych pochodzity analizowane mi-
sje, $wiadczyty deklaracje dotyczace wartosci spotecznych (rysunek 3), czyli tych, kto-
re sg zwigzane z zasobami ludzkimi (praca zespotowa, szacunek dla pracownikow, brak
dyskryminacji). Wystapity one zaledwie w 24% ocenianych misji.
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Rys. 3. Wartos$ci wystgpujace w analizowanych misjach

Zrodto: opracowanie wlasne

Wigkszo$¢ ocenianych misji (68%) napisana byta w formie osobowej (przy uzyciu
ZWrotow typu ,,pragniemy”, ,.,chcemy”, ,,staramy si¢”’). W 11 misjach (32%) wystapita
na mniejsza lub wigksza skale reklama produktow. Misja jednego z przedsigbiorstw byta
w cato$ci reklamg wytwarzanych produktow.
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4. Podsumowanie

Opracowana metoda oceny misji przedsicbiorstw jest propozycja i proba wyrazenia ja-
kosci misji w sposob wymierny. Uwzglednia ona wiele elementow, ktore powinny by¢
w niej zawarte. Obliczone wskazniki profesjonalnosci misji wiernie odzwierciedlajg ich
tre$¢. Najwyzsza warto$¢ wskaznika (81%) uzyskata misja przedsigbiorstwa, w ktorej za-
warte byly zobowigzania wobec 5 interesariuszy, a o 2 innych wspomniano. Misja ta byta
napisana w formie osobowej, zawierata dwa (z trzech) rodzajow wartosci oraz byta po-
zbawiona elementow reklamy produktéw. Najgorzej oceniona misja (wskaznik profesjo-
nalnos$ci — 0%) napisana byta co prawda w formie osobowej, ale byta to wytacznie rekla-
ma produktow.

Analiza wybranych misji przedsigbiorstw branzy spozywczej wykazala, ze wielu
przedsigbiorcow nie rozumie poprawnie tego poje¢cia i tym samym nie wie, jaka role od-
grywa taki dokument w funkcjonowaniu firmy. Zobowigzania wobec wielu interesariuszy
i realizowanie ich w praktyce sa elementami zarzadzania strategicznego oraz spoleczne;j
odpowiedzialnosci biznesu?*. Wptywaja one rowniez na wizerunek przedsigbiorstwa, po-
strzeganie go przez inne podmioty gospodarcze oraz tworzenie trwatych i dobrych relacji
z interesariuszami. W dziedzinie tej widoczny jest rozdzwick pomiedzy teorig a praktyka.
Z jednej strony ukazuje si¢ wiele publikacji dotyczacych tej tematyki, a z drugiej mene-
dzerom brakuje wiedzy z tego zakresu.

Autorki zdaja sobie sprawe z faktu, ze skala przeprowadzonych badan byta niewiel-
ka. Byly one raczej testem opracowanej metody niz badaniami prowadzonymi na wigksza
skale. Niemniej jednak mozna dopatrze¢ si¢ pewnych zwigzkow z obserwacjami Leona
Jakubéwa i Joanny Bartnik?, ktore wskazujg na fakt, ze wiedza menedzeréw z dziedziny
zarzadzania strategicznego oraz roli misji w przedsigbiorstwie jest niewielka. Powstaje za-
tem pytanie, czy nie powinno si¢ organizowac szkolen z tego zakresu. By¢ moze dobrym
pomystem byloby szkolenie dla 0séb zaktadajacych wlasne firmy, organizowane przed
sfinalizowaniem procedur zwigzanych z rozpoczgciem dziatalnosci.
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