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Deklaracja misji matych i srednich przedsiebiorstw
jako podstawa orientacji marketingowej
(wyniki badan ankietowych)

Misja jest strategicznym narzedziem ogniskowania dziatalno$ci przedsiebiorstwa.
Podstawowym jej zadaniem jest prezentacja wizerunku przedsiebiorstwa w diugim
okresie. Innymi stowy jest to okreslenie: czym przedsiebiorstwo chce by¢ i dokad
zmierza?1 Wyraza ona powdd lub przyczyne dla ktorej firma istnieje2 Misja jest
podstawg catego procesu zarzgdzania przedsiebiorstwem. O jej znaczeniu dla zarzadzania
organizacjami $wiadczy¢ moze fakt, iz we wszystkich niemal opracowaniach
dotyczacych catosci procesu zarzadzania przedsiebiorstwem deklaracja misji jest
punktem wyjsciowym rozwazarn autoréw3.

Opierajac sie na zrozumieniu otoczenia, menedzerowie musza najpierw ustali¢, co
powinno by¢ ogélnym postannictwem firmy. Wedtug Griffina4 takim podstawowym
celem organizacji jest wiasnie misja, ktdrej czynnikami sktadowymi sa: docelowi klienci i
rynki, gtéwne produkty, obszar geograficzny, gtéwne technologie, troska o przetrwanie,
wzrost i zyskownos¢, filozofia firmy, wiasna koncepcja firmy, pozadany wizerunek
publiczny.

Podobnie Certo i Peter5 wymieniajg nastepujace informacje, jakie powinny
zawierac sie w deklaracji misji:

- produkt lub ustuga przedsiebiorstwa - ta informacja identyfikuje dobra i/lub ustugi,
ktére organizacja oferuje swoim klientom;

- rynek - ta informacja opisuje Kklientdw organizacji; kim sg oraz gdzie
sg obecnie ulokowani (jaki segment rynku zajmujg)?
technologia - ta informacja zawiera opis narzedzi, maszyn, materiatéw, technik i
procesow stosowanych w firmie do wytwarzania dobr i $wiadczenia ustug;

m cele organizacji - wiele firm wyraza w tym punkcie wole przetrwania poprzez
kontynuowanie rozwoju i poprawe rentownosci;
filozofia przedsiebiorstwa - wyraza ona zaufanie i wartosci, jakie powinni
pielegnowac wszyscy cztonkowie organizacji w prowadzeniu biznesu;

m wiasna koncepcja przedsiebiorstwa - to wiasny obraz lub wrazenie firmy, ujmujace
silne i stabe strony firmy oraz jej zdolno$¢ konkurencyjna;
publiczny wizerunek - nie jest to wizerunek, jaki zarzad chciatby widzie¢, ale
wizerunek rzeczywiscie postrzegany przez publiczno$¢.

Wedtug Pearcea i Robinsonaé misja przedsiebiorstwa jest definiowana jako
undamentalny cel, ktéry wyrdznia dang firme sposrdd innych - w zakresie typu dziatania

oraz identyfikuje zasieg i mozliwosci operacyjne w obszarze produktu i warunkow
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rynkowych. Zawiera ona filozofie biznesu, co do decyzji strategicznych, implikuje
wizerunek firmy, odzwierciedla samokoncepcje przedsiebiorstwa, wskazuje podstawowe
produkty i obszary dziatania dla zaspokojenia specyficznych potrzeb klientéw. Pokazuje,
w jaki spos6b warto$ci i priorytety firmy znajda swe odbicie w obstudze rynku oraz
oferowanych produktach i technologiach.
King i Cleland7podajg nastepujace cele misji przedsiebiorstwa:
Woykazanie celéw powolania przedsiebiorstwa.
Dostarczanie podstaw do motywowania i wykorzystania zasob6w organizacji.
Whptlywanie na alokacje zasobéw organizacji.
Ustanawianie podstawy kultury organizacji.
Zachowywanie wartosci 0s6b utozsamiajgcych sie z organizacjg lub rozwijanie
systemu wartosci os6b majacych identyfikowaé sie z organizacjg w przysztosci.
6. Wspomaganie przeksztalcania i zaangazowania celéw indywidualnych w
odpowiedzialnos¢ za cele organizacji.
7. Wymienianie celéw organizacji i przeksztatcanie ich w dokonania, w taki sposéb, aby
koszt, czas i wykonanie mogly by¢ oszacowane i kontrolowane.
Abell8 okresla misje przedsiebiorstwa jako kompozycje trzech czynnikéw:
1 Potrzeby klientéw - co ich satysfakcjonuje.
Grupy klientéw - kogo to satysfakcjonuje.
3. Uzyte technologie i wykonanie - jak potrzeby klientdéw sg satysfakcjonowane.

Misja organizacji jest wedtug Thomsona i Stricklanda9 menedzerskg wizjg tego, co
przedsiebiorstwo prébuje robi¢ i co zamierza robi¢ w przysztosci. Zawiera sie ona w
stwierdzeniu tego, ,,kim jesteSmy, co robimy i dokad zmierzamy”. Przy formutowaniu
misji uwzgledniajg oni nastepujgce zasady:

1. Zrozumienie, czym naprawde jest biznes organizacji.
2. Kiedy nalezy zmieni¢ misje i wybra¢ nowe cele dla organizacji?
3. Sformutowanie misji w laki sposob, by byta onajasna, ekscytujaca i inspirujaca.

Misja kierowana jest w réwnej mierze do szeroko rozumianej publicznosci jak i
pracownikéw firmy. Sformulowanie misji oraz jej propagowanie i przestrzeganie we
wszystkich dziataniach podejmowanych przez przedsiebiorstwo, zaréwno na szczeblu
strategicznym jak i operacyjnym, jest niezbednym warunkiem utrzymania tozsamosci
przedsiebiorstwa, tak istotnej z punktu widzenia ksztattowania orientacji marketingowej.

W przypadku braku informacji o misji przedsiebiorstwa personel sam interpretuje
pewne dziatania zarzadu i wycigga wnioski na temat kierunku rozwoju czy przyjetych
wartosci. Subiektywne, a wiec bardzo réznorodne, okreslenie misji przez pracownikéw
firmy staje sie czesto zarzewiem konfliktow, tak wewnatrz przedsiebiorstwa, jak i na
styku przedsiebiorstwo - klient. Podobne skutki wywotuje sformutowanie i podanie misji
w sposéb zbyt skomplikowany, gdy staje sie onajedynie samg sztuka dla sztuki.

W  przeprowadzonych przez Katedre Marketingu Ustug Politechniki
Czestochowskiej badaniach ankietowych - dotyczacych ksztaltowania w przededniu
integracji z gospodarkg Unii Europejskiej podstaw orientacji marketingowej matych i
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$rednich przedsiebiorstw - sposrdd 392 zweryfikowanych kwestionariuszy jedynie w 34
przypadkach (8,7%) nie uzyskano odpowiedzi co do misji przedsiebiorstwa, i co
wskazywatoby na zrozumienie przez menedzeréw koniecznosci postugiwania sie tym
instrumentem zarzadzania.

Powyzszy wynik nalezy jednak podda¢ pewnej krytyce, albowiem zaledwie okoto
10% przedsiebiorstw dysponuje zapisem formuty misji w dokumentach firmy. Nawet
jesli przyjmiemy za Paynem10 ze w niektérych firmach misja nie musi by¢ wyrazona na
pismie, to nalezy mie¢ spore watpliwosci, czy jest ona silnie osadzona w kulturze
organizacji. Obserwacje prowadzone w trakcie wykonywania badafd prowadza do
whniosku, iz wiele sformutowan misji bylo tworzonych ad hoc. Znaczna wiekszo$¢
respondentéw nie znata znaczenia terminu ,,misja przedsiebiorstwa”. Jednak rzecz nie
dotyczy znajomosci terminologii. Po wyjasnieniu znaczenia tego terminu przez ankietera,
zaczynano dopiero zastanawiaC sie, co nalezy wpisa¢ w odpowiednig rubryke
kwestionariusza. W takich wypadkach trudno oceni¢, czy firma rzeczywiscie ma
okreslong misje wiasnego istnienia na rynku.

Dla ksztaltowania orientacji marketingowej przedsiebiorstwa decydujgce
znaczenie posiada jednak nie sam fakt posiadania deklaracji misji, co jej znajomos¢ i
realizowanie przez personel firmy. Wyniki badan wskazuja na istotne braki w dziataniach
zarzadoéw matych i Srednich przedsiebiorstw w zakresie znajomosci deklaracji misji przez
personel firmy.

Wprawdzie w 43 procentach przedsiebiorstw deklarujgcych dysponowanie
sformutowang misjg wskazano na jej znajomo$¢ przez caly personel, to jednak
obserwacje poczynione w trakcie badafn kazg podchodzi¢ do tego wyniku bardzo
sceptycznie. Mozna zatozy¢, iz zarzady tych firm w mniej lub bardziej formalny sposéb
przekazaty deklaracje misji wszystkim pracownikom przedsiebiorstwa, ale jej praktyczna
znajomos$¢ i wptyw na postepowanie pracownikow jest czesto znikoma. Potwierdzeniem
tego faktu sg wypowiedzi kierownikow, ze wiekszo$¢ pracownikéw nie identyfikuje sie z
celami przedsiebiorstwa.

W 5 procentach przypadkéw uzyskano interesujace odpowiedzi. Otdz kierownicy
firm twierdzg, iz pracownicy, co prawda nie zostali oficjalnie zapoznani z misjg
przedsiebiorstwa, ale ,,domyslajg sie istoty rzeczy”. W 39 procentach przypadkow
kierownicy firm uznajg za zasadne zapoznanie z misjg przedsiebiorstwa jedynie
wybranych pracownikdow.

Natomiast w 13 procentach przypadkéw kierownicy nie zaznajamiajg
pracownikow z misjg przedsiebiorstwa twierdzac, iz ,,nie ma potrzeby, by misja byta
znana pracownikom”. Niektdrzy uwazajg, ze pracownicy nie potrafig zrozumie¢ sensu
misji. Zdarzajg sie réwniez przypadki utajnienia deklaracji misji, co oczywiscie wskazuje
na catkowite niezrozumienie celu jej formutowania.

Sama znajomo$¢ misji przez personel przedsiebiorstwa jest jedng strong
zagadnienia, natomiast rownie istotna jest przekazywana tres¢ deklaracji misji.
Efektywnie sformutowana misja jest czynnikiem inspirujgcym - pokazuje ona najlepsza

125



droge postepowaniall Stanowi wzmocnienie przekazéw, jakie kierujg menedzerowie do
swych podwiadnych. Jest ona swego rodzaju aureolg nadajgcg stowom przetozonych
szczegdlnego znaczenia i przeksztatcajacg je w wyzwanial2 Prosta, jasna, inspirujaca i
czesto powtarzana formuta misji jest w stanie przeksztatci¢ wytyczony kurs w
rzeczywisty kierunek podazania przedsiebiorstwa.

Payne twierdzi, ze za wszelkg cene nie mozna dopusci¢ do tego, aby misja
koncentrowata sie na wyrobie czy ustudze, powinna ona akcentowa¢ potrzeby klientéw, a
nie zalety produktull

Tymczasem wyniki badan wykazuja, iz 39 procent firm, ktére podaty deklaracje
misji skupia sie w jej formutowaniu na produkcie. W przedsiebiorstwach tych deklaracja
misji utozsamiana jest z podaniem zakresu dziatalnosci przedsigbiorstwa. Czesto tez
podkreslane sg, w tak pojmowanych deklaracjach, zalety oferowanego asortymentu
(jakos¢, szeroko$¢, niskie ceny itp.). Roman Niestr6j4 tego rodzaju okreslenia,
przyjmujac za punkt wyjscia koncepcje zarzadzania zorientowanego na rynek, uwaza za
niewystarczajgce. W istocie rzeczy bezposrednim zrédtem przychodéw przedsigbiorstwa
nie sa realizowane w nim procesy wytwdrcze lub ustugowe, lecz nabywcy placacy za
przekazane im produkty. Przede wszystkim wazne jest wskazanie - czyje i jakie potrzeby
firma zaspokaja oraz co stanowi w ofercie przedsigbiorstwa istotng dla nabywcy warto$¢
skianiajaca go do skorzystania z niej. Misja sformulowana w kategoriach tak zwanych
rodzajow dziatalnosci oraz produktéw, moze petni¢ jedynie pewng funkcje informacyjna.
Natomiast tak z punktu widzenia klientéw, jak i pracownikéw firmy nie spetnia ona
zadania mobilizujgcego do wyboru oferty przedsiebiorstwa oraz wykonywania pracy w
szczegdlny sposdb.

Innym typem deklaracji misji podawanej przez badane przedsiebiorstwa (27%) jest
okreslenie wewnetrznych celéw firmy. Tak sformutowane misje koncentruja sie na
wypracowaniu zysku i rozwoju podmiotu gospodarczego. Tymczasem, jak twierdzi P.
Drucker15 taka misja jest z gruntu fatszywa. Nie oznacza to, ze zysk i rentownos$¢ sg
niewazne. Oznacza natomiast, ze rentownos¢ nie jest celem istnienia przedsiebiorstwa ani
dziatalno$ci w biznesie, lecz ich czynnikiem ograniczajgcym. Zysk nie stanowi
wyjasnienia, przyczyny czy racji bytu dziatan i decyzji biznesu, lecz sprawdzian jego
wartosci. Cel lezy poza obrebem samego biznesu. Lezy on w potrzebach spoteczenstwa.
Jeszcze ostrzej na temat formutowania misji (zwanej deklaracjg programowa) przez
liczne przedsigbiorstwa wypowiada sie Ackoffl§ ktory twierdzi, ze czesto myli sie
koniecznos¢ z celem. Sformutowanie ,,by osiggna¢ dostateczny zysk”, to tak, jakby kto$
mowit, ze jego powotaniem jest oddychanie. Deklaracja programowa danej firmy
powinna uwypuklaé to, co rézni jg od innych firm. Powinna ustala¢, na czym polega
indywidualno$¢, jesli nie wyjatkowos$¢ przedsiebiorstwa. Wskazywanie na polepszenie
rentownosci przedsiebiorstwa, czy tez zwiekszenie zasiegu terytorialnego moze by¢
w pewien sposdb mobilizujace dla pracownikéw firmy, lecz metody dochodzenia celu
moga by¢ interpretowane w rézny sposéb i niejednokrotnie zaprzecza¢ orientacji
marketingowe;j.
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Zaledwie co trzecie przedsiebiorstwo (32%) w swej formule misji zwraca uwage
na potrzeby klientéw. Cho¢ uwzglednienie specyficznych potrzeb klientéw wyréznia te
przedsiebiorstwa w pozytywny sposob, to nie znaczy jeszcze, iz przedstawione przez nie
deklaracje misji nalezy uzna¢ za w pekni satysfakcjonujace. Misja powinna dotyczy¢
wszystkich zaangazowanych i zainteresowanych w dziatalnosci firmy. Zaliczajg sie do
nich klienci, dostawcy, zwigzany z firmg odtam spoteczenstwa, akcjonariusze
i pracownicy Woreszcie - co najwazniejsze - misja powinna by¢ pasjonujaca i
inspirujacal?. Sposrdd przedstawionych sformutowan misji przedsiebiorstw nie mozna
znalez¢ przyktadu na formute modelowg opracowang zgodnie z regutami sztuki
podawanymi przez literature przedmiotu. Fakt ten moze $wiadczy¢é o stabym
przygotowaniu teoretycznym osob petnigcych funkcje kierownikéw matych i $rednich
przedsiebiorstw. Jesli jednak nawet przyjmiemy przewage znaczenia dosSwiadczenia nad
znajomoscig teorii dla praktyki zarzadzania i przyznamy kierownikom przedsiebiorstw
petne prawo do samodzielnego formutowania deklaracji misji swych firm, to musimy
jednak zachowa¢ warunek inspirujacego oddziatywania misji zaréwno na klientéw jak
i pracownikdéw jednostek gospodarczych. Z tego punktu widzenia wszystkie
przedstawione deklaracje misji sg zbyt ogéInikowe i nie wskazuja na specyficzne walory
przedsiebiorstwa oraz sposoby realizacji dziatan skierowanych na zaspokajanie
indywidualnych potrzeb klientéw.
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