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Streszczenie: Celem niniejszej pracy byto dokonanie przegladu wartosci komunikowa-
nych przez 100 najwickszych polskich przedsi¢biorstw wedtug ,Rankingu 100 Najwick-
szych Polskich Firm Prywatnych” Forbesa z 2020 roku. Badanie zrealizowane zostato me-
toda analizy wybranych tresci pozyskanych ze stron internetowych firm uwzglednionych
w rankingu. Zidentyfikowano 38 firm komunikujacych swoje wartosci, 182 sformutowa-
nia dotyczace wartosci (co daje $rednia okoto 4,8 wartosci na firmg) oraz 202 wartosci
(co daje $rednia okolo 5,3 wartosci na firmg). Do najcz¢éciej komunikowanych przez ba-
dane firmy wartosci naleza: odpowiedzialno$¢, szacunek, uczciwos¢, wspétpraca, kliento-
centryczno$¢ oraz pasja. Oméwiono wyniki badania oraz poréwnano je z wynikami badan
innych autoréw. Zaproponowano takze kierunki dalszych badan.

Stowa kluczowe: wartosci organizacyjne, warto$ci korporacyjne, polskie firmy prywatne

Review of organizational values declared by the largest Polish private companies

Summary: The aim of this study was to review the values communicated by the 100 lar-
gest Polish private companies according to Forbes’ Ranking of the 100 Largest Polish Pri-
vate Companies of 2020. The research was carried out using the method of analyzing se-
lected content obtained from the websites of companies included in the ranking. 38 com-
panies communicating their values were identified, 182 value phrases (an average of about
4.8 values per company) and 202 values (an average of about 5.3 values per company). The
values most frequently communicated by the researched companies include: responsibil-
ity, respect, honesty, cooperation, customer-centricity, and passion. The results of the study
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were discussed and compared with the results of studies by other authors. The directions
for further research were also proposed.

Keywords: organizational values, corporate values, Polish private companies

JEL: L21, D22, L10, M10

Wprowadzenie

Warto$ci wyznaczaja pozadany sposéb postgpowania w organizacji — zaréwno we-
wnatrz w ramach relacji pracowniczych, jak i na zewnatrz wzgledem klientéw, dostaw-
c6éw i innych interesariuszy. Sa swego rodzaju spoiwem organizacji, niejednokrotnie przez
menedzeréw okreslanym wrecz jako ,kulturowy klej”. Wartosci sa wsplnym mianow-
nikiem, pewnym punktem odniesienia w codziennej pracy. Jastrzgbska (2020) przywo-
tuje praktyczng definicjg, ze: wartosci organizacji to zestaw wspdlnych cech, ktdre charakte-
ryzujq zachowania, postawy oraz determinujq dzialania poszczegdlnych oséb w organizacyi,
a tym samym czgsto stanowiq kryteria podejmowania decyzji i dokonywania wyboréw. Bur-
sztyn (2015) twierdzi, ze wartosci reguluja relacje pomigdzy pracownikami, wyznaczaja
trwalo$¢ organizacji oraz buduja ptaszczyzng porozumienia pomiedzy pracownikami.
Gitling (2019) wskazuje, ze warto$ci organizacyjne maja istotne znaczenie w budowaniu
kultury przedsigbiorstw. Cegliniski (2016) uwaza, ze wartosci organizacyjne sa istotnym
czynnikiem sukcesu (jedli nie jego fundamentem) i pozwalaja umacnia¢ sukces firmy, jak
i utrzymac jej przewagg konkurencyjna w trudnym okresie. Wartoéci organizacyjne winny
by¢ okreslone w taki sposdb, by byty zgodne ze strategia organizacji (Franklin, 2019).

Wartosci sg przedmiotem zainteresowania badaczy od kilkudziesigeiu lat. Psycholog
spoleczny Milton Rokeach, jako pierwszy zajat si¢ wartosciami jako podstawa do zrozu-
mienia priorytetéw i fundamentalnych przekonari organizacji (Rokeach, 1968). Warto$¢
rozumiat jako trwate przekonanie, ze okreslony sposéb postgpowania lub koricowy stan
egzystencji jest personalnie lub spolecznie lepszy od przeciwnego lub odwrotnego sposobu
postegpowania lub koricowego stanu egzystencji (Rokeach, 1973). Opracowat stosowany
do dzi$ instrument klasyfikowania wartosci, tzw. skale wartosci ,,Rokeach Value Survey”,
w ktérym wyréznia si¢ 18 wartoci ostatecznych i 18 wartoéci instrumentalnych. Warto-
$ci ostateczne okreslaja ludzkie cele zyciowe i zaliczajq si¢ do nich m.in. madro$¢, szczes-
cie, wolnos¢, uznanie spoleczne i réwnos¢. Wartosci instrumentalne okreslaja natomiast
sposoby postgpowania ludzi i zaliczaja si¢ do nich m.in. odpowiedzialno$¢, przydatnosé,
niezalezno$¢, uczciwos¢ i odwaga. Quinn i Rohrbaugh (1983) stworzyli podwaliny modelu
wartosci konkurujacych na kanwie prac dotyczacych efektywnosci organizacji. W modelu
tym wyrdznia si¢ cztery rodzaje kultur organizacyjnych, definiowanych przez dwa wy-
miary warto$ci — pierwszym wymiarem jest orientacja wewnetrzna a zewngtrzna, drugim
— elastycznos¢ a stabilno$é. Budujac na dorobku m.in. Rokeacha, Sh. Schwartz (1994) za-
proponowal model kotowego kontinuum wartosci. Wyréznia si¢ w nim 10 wartosci (m.in.
osiagniecia, bezpieczenistwo, wladza, zyczliwo$é, przystosowanie) przypisanych do 4 meta-
-kategorii (zachowawczo$¢, otwarto$¢ na zmiany, przekraczanie siebie, umacnianie siebie).
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Dojrzale, $wiadome organizacje wypracowuja swoje wartosci wspdlnie z pracownikami,
nie ograniczaja si¢ do spisania kilku wartosci przez prezesa, dziat HR czy dzial marketingu
w ciagu jednego spotkania (takie sytuacje zdarzajg si¢ w praktyce gospodarczej). Yohn
(2018) zachgca do formulowania wartoéci w taki sposéb, by wyjasnialy co jest wyjatkowe
w firmie i podaje przyktady okresler, ktérych warto unika¢ formutujac wartosci: etycznosé
lub uczciwos¢, praca zespotowa, autentyczno$é, zabawa, orientacja na klienta. Praca z war-
to$ciami w organizagji to dtugofalowe wyzwanie, ktére z chwilg ustalenia listy kilku klu-
czowych wartosci dopiero si¢ rozpoczyna a nie konczy. Wyzwanie to polega na zintegro-
waniu wartosci z praktykami zarzadzania, takimi jak komunikacja wewng¢trzna, szkolenia
wewngtrzne, procesy oceny pracowniczej, itp. Carucci (2017) argumentuje, ze traktowa-
nie wartosci jako przystowiowej ,dekoracji” moze mie¢ destrukcyjne konsekwencje i moze
ostabia¢ wydajnos¢ z toksyczna sila. Gdy wartosci firmy nie sa przestrzegane, pracownicy
wyciagaja logiczny wniosek, ze organizacja nie ma na mysli tego co deklaruyje, i ze zacho-
wanie w sposéb sprzeczny z warto$ciami jest catkowicie dopuszczalne. Ponadto, zgodnie
zargumentacja Krajewskiej-Nieckarz (2013), wartosci nie powinny by¢ traktowane wytacz-
nie jako instrument komunikacji marketingowej stuzacy budowaniu wizerunku. Warto tez
nadmieni¢, ze wartoéci danej organizacji ewoluuja, nie sa dane raz na zawsze. Gluszek
(2011) wskazuje, ze wérédd wartosci danej organizadji sa tez takie, ktére mozna i nalezy do-
stosowywaé do zmieniajacych si¢ uwarunkowan zewngtrznych i wewnetrznych. Autorka
rozréznia wartosci ekonomiczno-pragmatyczne, emocjonalno-rozwojowe oraz etyczno-
—spoieczne i argumentuje, Ze szczegélnie wartosci ekonomiczno—pragmatyczne mozna i na-
lezy dostosowywa¢ do sytuagji.

Istotne jest dokonanie rozréznienia pomigdzy wartosciami rzeczywistymi a deklarowa-
nymi. Warto$ci rzeczywiste to takie, ktére sa praktykowane w danej organizacji — okreslaja
faktyczny sposéb postgpowania ludzi w organizacji. Wartosci deklarowane to takie, ktére
organizacja komunikuje do swoich interesariuszy wewngtrznych (szczegélnie pracowni-
kéw) i zewngtrznych (szczegdlnie klientéw, dostawcéw, opinii publicznej) — nakreslaja
i promujg one pewien pozadany sposdb postgpowania. W przypadku pracownikéw funkeja
wartosci deklarowanych jest m.in. ksztattowanie postaw i zachowan pracownikéw zgod-
nie z oczekiwaniami zarzadu. W przypadku interesariuszy zewngtrznych funkcja wartosci
jest m.in. promowanie okreslonej kultury wspéipracy czy ksztattowanie pozytywnego wi-
zerunku firmy w otoczeniu (wartosci sg cz¢sto komunikowane razem z wizja i misja). War-
toéci rzeczywiste i deklarowane moga by¢ zbiorami pokrywajacymi si¢ w catosci, czgsciowo
lub zbiorami rozbieznymi. Badanie wartosci rzeczywistych i deklarowanych wymaga sto-
sowania odmiennych metod badawczych.

Wartosci organizacyjne w $wietle dotychczasowych badan

Kelly i inni (2005) przeprowadzili globalne badanie wéréd 9500 oséb z kadry kierow-
niczej organizacji, z ktérego pozyskano w ankiecie 365 odpowiedzi. Badacze zdefiniowali
wartosci jako instytucjonalne standardy zachowania korporacji. W $wietle wynikéw bada-
nia, wigkszo$¢ firm uwazalo, ze wartosci wptywaja na dwa wazne obszary strategiczne —
relacje i reputacj¢ — ale firmy nie widzialy bezposredniego zwiazku ze wzrostem biznesu.
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Wigkszo$¢ firm nie mierzyta ,stopy zwrotu z wartosci”. Wsréd wartosci korporacyjnych
wymienianych przez respondentéw najbardziej popularne byty: etyczne zachowanie /
uczciwo$é — 90 proc., zaangazowanie wobec klientéw — 88 proc., zaangazowanie pracow-
nikéw — 78 proc., praca zespotowa i zaufanie — 76 proc.

Stankiewicz i Moczulska (2013) przeprowadzity badanie 60 organizacji wojewédztwa
lubuskiego (63,3 proc. to male przedsi¢biorstwa, mikro — 13,3 proc., $rednie i duze —
10 proc.). Do najczgéciej podzielanych wartosci w badanych przedsigbiorstwach nalezata
wspotpraca — 40 proc., punktualno$¢ i staranno$é — 36,7 proc., wzajemna pomoc, cheé od-
niesienia sukcesu, staranno$¢ i zaangazowanie — po 33,3 proc. Do najczesciej oczekiwa-
nych wartosci nalezaly: odpowiedzialno$¢ — 53,3 proc., jako$¢ pracy i sprawiedliwos¢ — po
50 proc., uczciwos¢ i wiarygodnos$¢ — 46,7 proc. Autorki argumentuja, Ze menedzerowie
cheacy wzbudzaé zaangazowanie pracownikéw, powinni zwrdci¢ uwage na wartosci po-
dzielane przez pracownikéw w organizaciji.

Malbasi¢ i inni (2015) zbadali w 2013 roku modele wartosci organizacyjnych na pré-
bie 100 najwigkszych firm $wiata ,Fortune 100”. Swoje wartoséci opublikowaly na stronie
internetowej 94 firmy wskazujac ich 446. Srednia liczba wartosci na firme wynosita 4,74.
Nastepnie kazda warto$¢ zostata zaklasyfikowana do okreslonej kategorii wartosci wedtug
trzech modeli warto$ci obserwowanych: modelu Quinn & Rohrbaugh, modelu Schwartz,
autorskim modelu opartym na misji. Wyniki badania wskazuja, ze istnieje potrzeba no-
wego zbalansowanego modelu wartosci organizacyjnych, ktére beda lepiej pasowad do rze-
czywistych wartosci, ktérymi kierujg si¢ firmy. Zaproponowany autorski model wartosci
oparty na misji wyrdznia 4 kategorie wartoéci: biznesowe, relacyjne, rozwojowe i wktadu.

Goérniak (2016) przeprowadzit badania dotyczace preferowanych wartoéci organizacyj-
nych w kontekscie zaangazowania pracownikéw. Badana grupa liczyta 551 pracujacych stu-
dentéw studiéw zaocznych i podyplomowych w wieku 22-35 lat, zatrudnionych w réznych
sektorach gospodarki. Najczgéciej wybieranymi przez respondentéw wartosciami byly: od-
powiedzialno$¢ 37,9 proc.; kolezedstwo 37,8 proc.; docenianie zaangazowania 34,1 proc.;
zaufanie 33,7 proc.; wspélpraca 31,9 proc.

Dabrowski (2018) badat wartosci organizacyjne 140 polskich spétek publicznych z in-
dekséw WIG20, mWIG40 i sWIG80. Ogdtem, 47 proc. firm komunikowato wartoséci za
posrednictwem wlasnej strony internetowej (WIG20 — 95 proc., WIG80 — 25 proc.). Naj-
czesciej wymienianymi warto$ciami byly: odpowiedzialno$¢ — 25 razy, uczciwo$é — 15, in-
nowacyjno$¢ — 15, klient — 15, szacunek — 12, profesjonalizm — 12 oraz zaufanie — 11.

Bourne, Jenkins i Parry (2019) dokonali mapowania 3112 wartosci organizacyjnych de-
klarowanych na stronach internetowych 554 organizacji z UK i USA. Nast¢pnie wyizolo-
wano unikalne wartosci i poddano je ocenie pod katem ich podobieristw i réznic poprzez
53 doswiadczone osoby. W efekcie badawcze zaproponowali mape koncepcyjna 85 warto-
§ci organizacyjnych. Z badania tego wynika tez, ze $rednia liczba okreslert wartosci wynosi
5,6 na organizacje.

Rakowska i Cichorzewska (2019) przedstawiaja wyniki badari dotyczacych najbardziej
cenionych wartosci zawodowych przeprowadzonych wéréd 2076 pracownikéw z 50 organi-
zacji. Wsréd najwyzej cenionych przez respondentéw wartoéci znalazly si¢ trzy: réwnowaga
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praca — zycie, bezpieczeristwo oraz odpowiedzialno$é. Autorki konkluduja, ze rozpoznanie
dominujacych wartosci pracownikéw moze by¢ przyczynkiem do zwigkszania poziomu za-
angazowania w prace i organizacje, a ponadto, ze spojnos¢ wartosci pracownikc')w Z wartos-
ciami przedsigbiorstwa daje szans¢ na stworzenie inkluzywnej organizadji, ktora dzigki temu
staje si¢ wyjatkowa i atrakcyjna dla czekajacych na rynku potencjalnych pracownikéw.

Jastrzgbska (2020) przeprowadzita badanie wartosci organizacyjnych 72 firm bedacych
liderami spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wedtug Rankingu Odpowiedzialnych Firm
2019. Analizie poddano wartosci 61 firm (84 proc.), ktére deklarowaty 272 wartosci. Naj-
cz¢sciej badane firmy deklarowaly 4 lub 3 wartoéci. Z badania wynikato, ze najcze¢sciej de-
klarowanymi warto$ciami byly: odpowiedzialno$¢ — 25 firm, uczciwo$é — 13, wspdtpraca
— 11, szacunek — 11, klient — 11 i otwarto$¢ — 10. Autorka dokonata takze zestawienia wias-
nego badania z wczeéniejszymi badaniami, zauwazajac m.in., ze w ostatnich latach klu-
czowa stata si¢ odpowiedzialno$¢, a stracita na znaczeniu jako$¢.

Problem badawczy, ktéry autor podejmuje w niniejszej pracy, dotyczy wartosci komu-
nikowanych przez wybrane polskie przedsi¢biorstwa po kilkunastu miesigcach od wybu-
chu pandemii Covid-19. Celem jest dokonanie przegladu wartosci komunikowanych przez
100 najwigkszych polskich przedsi¢biorstw. Autor stawia nast¢pujace pytania badawcze:

1) Czy i jak czgsto wartosci sa komunikowane na stronach internetowych firm?

2) Jakie wartosci najcz¢$ciej komunikuja badane firmy na swoich stronach internetowych?

Praca autora ma charakter deskryptywny, jej istota jest opisanie stanu rzeczywistego
w zakresie podj¢tej tematyki.

Niniejsza praca wzbogaci wyniki badan opisane powyzej, szczegdlnie, ze jak dotad do-
brana przez autora préba badawcza nie byla przedmiotem ukierunkowanych badan doty-
czacych wartosci organizacyjnych. Cho¢ niektére firmy z préby badawczej autora mogty
by¢ uwzglednione we wezesniejszych badaniach, to calociowo proba firm dobrana przez
autora nie byla dotad obiektem zainteresowania badaczy. Cho¢ — jak juz zaznaczono —
préba autora i préby wezesniejszych badani réznia sig, to wartosciowe bedzie poréwnanie
wartoéci najczesciej wymienianych przez firmy, szczeg6lnie w kontekscie badari Dabrow-
skiego (2018) i Jastrzgbskiej (2020), ktére to badania wydajg si¢ by¢ najbardziej zblizone
do badania autora. Ponadto, biorac pod uwage fake, iz badania Dabrowskiego oraz Ja-
strzgbskiej zostaly przeprowadzone przed pandemia Covid-19 (badanie Jastrzebskiej prze-
prowadzone zostato w listopadzie 2019 roku), a badanie autora przeprowadzono w kwiet-
niu 2021 roku, a wigc po okoto 15 miesigcach od wybuchu pandemii, cickawe bedzie
zaobserwowanie, czy i na ile katalog najczgstszych wartosci ulegt zmianie po tym okresie,
oczywiscie majac na wzgledzie wady tego rodzaju obserwacji wynikajace m.in. z innych

préb badawczych.

Metodyka badania

Metoda badawcza

Badanie zrealizowane zostato metoda analizy wybranych tresci pozyskanych ze stron in-
ternetowych 100 najwigkszych polskich firm prywatnych wedtug rankingu Forbesa ,Ran-
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king 100 Najwigkszych Polskich Firm Prywatnych” z 2020 roku. Na potrzeby analizy wy-
stgpowania sformutowan dotyczacych wartosci przyjeto, ze dane przedsigbiorstwo posiada
takie sformufowania, jesli na stronie znajduje si¢ ich opis poprzedzony cho¢by krétkim na-
gléwkiem typu ,Nasze warto$ci” lub zblizonym, ktére pozwala bez watpliwosci stwierdzié,
ze opis dotyczy wartosci. Jesli sformutowania na temat wartoéci nie byty dostgpne na stro-
nie analizowanego przedsi¢biorstwa, uznawano, ze ich nie ma.

Przedmiotem analizy sa wylacznie gtéwne opisy wartoéci a nie ich opisy szczegotowe
wyjasniajace co dana firma rozumie przez dang warto$¢. W przypadkach, gdy w sfor-
mufowaniu wystepuje wigcej niz 1 warto$¢ (np. praca zespolowa i uczciwo$é), sformu-
fowanie to jest rozdzielane na kilka pozycji (np. osobno praca zespotowa i osobno uczci-
wo$¢). Zalozenia takie poczynili tez inni badacze wartosci organizacyjnych (Bourne i inni,
2019). Podobne sformutowania podlegaja ujednoliceniu (np. satysfakeja klienta, zadowo-
lenie klienta, itp.) na potrzeby dalszej analizy. Autor $wiadomie nie dokonuje oceny czy
dany zapis stanowi warto$¢ czy niekoniecznie (np. sformutowanie wartosci jako ,technolo-
gia” trudno uznad za warto$¢), uznajac, ze wierne oddanie sposobu formutowania wartosci
przez firmy bedzie bardziej warto$ciowe z poznawczego punktu widzenia. Innymi stowy,
pomini¢to oceng czy dane sformutowanie jest warto$cia czy nig nie jest, takze z powodu
braku jednego powszechnie uznanego uniwersalnego i zamknigtego katalogu wartosci or-
ganizacyjnych. Podobnie Ceglifiski (2016) uznaje, ze katalog wartosci nalezy traktowaé
jako otwarty, gdyz trudno przesadzaé co dla przedsi¢biorstwa jest istotne.

Préba badawcza

W badaniu uwzgledniono 100 najwigkszych polskich firm prywatnych wedlug ran-
kingu Forbesa ,100 Najwickszych Polskich Firm Prywatnych” (Karnaszewski, 2020,
s. 42-43). W rankingu tym uwzgledniono firmy, w ktérych wigkszosciowe udzialy nalezq
do polskiego przedsi¢hiorcy lub do grupy takich oséb dziatajgcych wspdlnie (Karnaszewski,
2020, s. 44). Firmy w rankingu zostaly uszeregowane ze wzgledu na warto$¢ przedsigbior-
stwa. Pierwsze 10 firm z tego rankingu to: CD Projekt, Cyfrowy Polsat, Dino Polska, LPP,
Polpharma, Grupa Maspex, Asseco Poland, Synthos, TZMO oraz CCC (Karnaszewski,
2020, s. 42).

Procedura badawcza

W ramach procedury badawczej zrealizowano nastgpujace dziatania:

1) pobranie i przetworzenie listy firm spetniajacych wymagane kryteria,
2) ustalenie stron internetowych zakwalifikowanych przedsi¢biorstw,

3) sprawdzenie obecnosci sformutowan dotyczacych wartosci na stronach,
4) pobranie materiatu do badania wlasciwego,

5) identyfikacja wartosci oraz ich ujednolicenie,

6) analiza listy wartosci pod katem czgstosci wystgpowania.

Ryzyka badawcze

Zidentyfikowano szereg ryzyk zwiazanych z badaniem i przyjeto metody ich minima-
lizacji. Pierwsze ryzyko zwiazane jest z brakiem poréwnywalnosci przedsigbiorstw. Specy-
fika dziatania przedsi¢biorstw globalnych jest inna niz lokalnych. Wartosci firm global-
nych s uniwersalne dla wszystkich krajéw, a nie tylko dla Polski. Z tego wzgledu przyjeto,



Przeglad wartos$ci organizacyjnych deklarowanych przez najwicksze polskie firmy prywatne

ze z badania wyltaczone zostang firmy globalne obecne w Polsce. Drugie ryzyko dotyczy
mozliwo$ci pomylenia ze soba poszczegélnych sformutowari — szczegélnie w sytuacjach,
gdy z tresci nie wynikatoby jednoznacznie czy dane sformufowanie dotyczy wartosci.
W celu ograniczenia mozliwosci pomylki przyjeto, ze w analizie uwzgledniane beda tylko
te sformutowania, co do ktérych jest pewnos¢, ze sg wartosciami. Trzecie ryzyko dotyczy
braku materiatu do badania. Wezesniejsze badania pokazaty, ze nie wszystkie firmy posia-
dajg strong internetowa, a dodatkowo te ktdre je maja, nie zawsze publikujg na nich swoje
wartoéci. Celem zapobiezenia temu, w badaniu uwzgledniono 100 najwigkszych firm, za-
kfadajac, ze cechowac si¢ beda one najwicksza dojrzatoscia w podejsciu do formutowania
wartosci oraz komunikowaniu ich interesariuszom, w tym poprzez strong internetows.

Tablica 1 Najczestsze wartosci organizacyjne komunikowane przez firmy

wartos§é liczba firm | warto$¢ liczba firm | warto$¢ liczba firm
odpowiedzialnogé¢ 17 | prostota 2 | pozyteczno$é
szacunek 13 | przejrzystosé 2 | pracowito$é
uczciwosé 10 | rzetelnosé¢ 2 | prawda
wspotpraca 8 | skromnos¢ 2 | praworzadnosé
klientocentrycznos¢ 7 | szczerosé 2 | przedsigbiorczosé
pasja 7 | szybkos¢ 2 | punktualnos¢
efektywnos¢ 6 | wrazliwo$é 2 | rado$¢
innowacyjno$¢ 6 | dalekowzrocznos¢ 1 | rodzinnos¢
odwaga 6 | doskonalenie 1 | réwnosé
otwarto$é 6 | doswiadczenie 1 | rtéwnowaga
zaangazowanie 6 | dyscyplina 1 | réznorodnosé
zaufanie 6 | elastycznos¢ 1 | samodoskonalenie
zespotowos¢ 6 | energia 1 | solidarno$¢
skutecznosé 5 | etyczno$é 1 | sprawiedliwosé¢
wspieranie 5 | inicjatywa 1 | stabilnos¢
ambicja 4 | konsekwencja 1 | talent

jakos¢ 4 | kreatywnos$¢ 1 | technologia
komunikacja 3 | ludzie 1 | wiara
przywédztwo 3 | naturalno$¢ 1 | wiedza

rozwdj 3 | niezaleznos¢ 1 | wyjatkowos¢
tolerancja 3 | nowoczesno$é 1 | wyobraznia
wiarygodnos$¢ 3 | odkrywczos¢ 1 | wytrwalos¢
decyzyjnos¢ 2 | patriotyzm 1 | zdrowie
lojalnos¢ 2 | perfekcja 1 |zmiana
partnerstwo 2 | pokora 1

profesjonalizm 2 | postep 1

Zrédto: badanie wtasne autora.
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Tablica 2 Poréwnanie najczestszych wartosci wedlug réznych badan

Dabrowski, 2018

Jastrzebska, 2020

badanie wlasne autora

odpowiedzialnos¢ odpowiedzialno$¢ odpowiedzialnos¢
uczciwosé uczciwosé szacunek
innowacyjnos$¢ wspolpraca uczciwosé

klient szacunek wspotpraca
szacunek klient klientocentrycznos¢

profesjonalizm

otwartos¢

pasja

7Zrédto: Badanie whasne autora i badania Dabrowskiego (2018) i Jastrzebskiej (2020).

Wyniki badania

W kwietniu 2021 roku dokonano sprawdzenia stron internetowych wszystkich 100
firm zakwalifikowanych do proby badawczej. Wszystkie firmy na moment sprawdzenia
miaty wlasne strony internetowe. Poszukiwane informacje znajdowaty si¢ w réznych miej-
scach na stronie — czasami byta to strona gléwna, czasami osobny plik, w wielu przypad-
kach byta to dedykowana podstrona. Po pozyskaniu informacji dokonano analizy ich tresci
pod katem opisanych wyzej celéw badania. Zidentyfikowano 38 firm, ktére komunikuja
swoje warto$ci. Lacznie zidentyfikowano 182 sformutowania dotyczace wartosci (co daje
$rednia okolo 4,8 na firmg) oraz 202 wartosci (co daje $rednig okoto 5,3 na firmg). Liczba
sformutowan jest nizsza niz liczba wartosci z uwagi na fake, iz w niektérych sformutowa-
niach zawarte byly wiccej niz 1 warto$¢. Zgodnie z wynikami przeprowadzonego badania,
do najczgéciej komunikowanych przez badane firmy warto$ci naleza: odpowiedzialnos¢ —
17 firm, szacunek — 13, uczciwo$¢ — 10, wspétpraca — 8, klientocentrycznos¢ — 7 oraz pasja
— 7. Szczegbdtowe podsumowanie wynikéw badania zawiera tablica 1.

Oméwienie wynikéw

W $wietle badania wlasnego autora, kluczowe wartosci komunikowane przez firmy to
odpowiedzialno$¢, szacunek, uczciwo$é, wspétpraca, klientocentrycznos¢ oraz pasja. W
badaniu Dabrowskiego (2018) najczgsciej wymienianymi wartosciami spotek WIG20,
WIG40, WIG80 byty: odpowiedzialno$é, uczciwos¢, innowacyjnosé, klient, szacunek, pro-
fesjonalizm i zaufanie. Badanie Jastrz¢bskiej (2020) prowadzito do wnioskdw, ze najczgéciej
deklarowanymi warto$ciami lideréw CSR byty: odpowiedzialnos¢, uczciwosé, wspétpraca,
szacunek, klient oraz otwarto$¢. W badaniu Kelly i in. (2005) najbardziej popularne byly:
etyczne zachowanie / uczciwo$é, zaangazowanie wobec klientéw, zaangazowanie pracowni-
kéw, praca zespotowa i zaufanie (badanie to prowadzone byto w skali globalnej, wi¢c trudno
je poréwna¢ z badaniami prowadzonymi w polskich uwarunkowaniach). Poréwnanie naj-
czgdciej wystgpujacych w polskich firmach wartosci zawiera tablica 2.

W badaniu wlasnym autora oraz w badaniu Dabrowskiego (2018) i Jastrzebskiej (2020),
najczg¢sciej wymieniana warto$cia byta odpowiedzialno$¢ (w badaniu autora wartosc¢ ta jest
zdecydowanym zwyci¢zca pod wzgledem czgstosci wystgpowania). Sugerowaloby to, ze
polskie firmy niezmiennie przykiadaja kluczowa wage do tej wartosci, przynajmniej na
poziomie deklaratywnym. Wyjasnienie tego w przyszlosci zastuguje na uwage. Czy firmy
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tak czgsto deklaruja ,,odpowiedzialnos¢” jako swoja warto$¢ gdyz sa swiadome deficytow
w tym zakresie i cheg je tym dziataniem zmniejszy¢? Czy tez firmy uwazaja, ze ,,odpowie-
dzialnos$¢” jest ich gleboko zakorzeniong warto$cia? Innymi stowy, czy ,,odpowiedzialno$¢”
jest wartoscig tylko deklarowana czy juz rzeczywista?

Wzgledem badan Dabrowskiego (2018) i Jastrzgbskiej (2020), za istotniejsze zmiany
na liscie kluczowych wartosci nalezy uznaé wzrost znaczenia wartosci ,,szacunek” oraz po-
jawienie si¢ wartoéci ,pasja”. Nadal w $cistej czoléwcee utrzymujg si¢ wartosci zwiazane
z klientem oraz wspélpraca. Z uwagi na fakt, ze badanie autora bylo prowadzone po 15 mie-
siacach od wybuchu pandemii Covid-19, mozna domniemywa¢, ze to wiasnie pandemia
spowodowata tak widoczny wzrost znaczenia ,szacunku” jako wartosci dla firm — potwier-
dzenie tego wymagatoby jednak przeprowadzenia dodatkowych badan wyjasniajacych.

Odsetek firm komunikujacych swoje wartosci za pomoca strony internetowej w ba-
daniu autora wynosi 38 proc. W badaniu Dabrowskiego (2018) $rednio byto to 47 proc.,
a w badaniu Jastrz¢bskiej (2020) odsetek ten byt znacznie wyziszy, bo az 84 proc., jednak
nie jest to réznica zaskakujaca, gdyz z definicji od lideréw CSR nalezy oczekiwaé nieco
wyzszego poziomu komunikowania si¢ z interesariuszami niz w przypadku innych firm.

Interpretujac wyniki trzech powyzszych badar (tj. badanie wlasne autora, Dabrowskiego
oraz Jastrzgbskiej) nalezy mie¢ swiadomos¢, ze nie sg one w pelni poréwnywalne, poniewaz
nie byty prowadzone na identycznych prébach badawczych. Srednia liczba sformutowan
dotyczacych wartoéci komunikowanych przez firmy w badaniu autora wynosi 4,8. Jest to
zbiezne z wynikami uzyskanymi przez Malbasi¢ i in. (2015) — $rednia liczba wartosci na
firme¢ wynosita w tamtym badaniu 4,7. W badaniu Bourne, Jenkins i Parry (2019) $rednia
liczba okreslert warto$ci wynosita 5,6 na organizacje. W badaniu Jastrz¢bskiej (2020) firmy
najczesciej deklarowaty 4 lub 3 wartosci.

Podsumowanie

Cele badania zostaty zrealizowane. W ramach odpowiedzi na pierwsze pytanie badaw-
cze — ,Czy i jak czgsto wartosci sa komunikowane na stronach internetowych firm?” na-
lezy stwierdzi¢, ze 38 proc. sposréd 100 najwigkszych polskich firm prywatnych komuni-
kuje na swoich stronach wartosci organizacyjne. W ramach odpowiedzi na drugie pytanie
badawcze — ,Jakie wartosci najczeéciej komunikuja badane firmy na swoich stronach inter-
netowych?” nalezy stwierdzi¢, ze najczgsciej komunikowanymi wartosciami w grupie ba-
danych firm sa odpowiedzialno$¢, szacunek, uczciwos¢, wspétpraca, klientocentryczno$é
oraz pasja.

Badanie nie jest wolne od wad i ograniczen. Za kluczowe jego stabosci nalezy uzna¢ ba-
zowanie wylacznie na informacjach publikowanych na stronach internetowych (co impli-
kuje skupienie si¢ wylacznie na wartosciach deklarowanych) oraz wzglednie ograniczony
material badawczy (jedynie 38 ze 100 firm komunikuje swoje wartosci na stronach inter-
netowych).

Autor proponuje nastgpujace kierunki dalszych prac:

* rozpoznanie, czy i jakie warto$ci komunikujg najwicksze polskie spétki paristwowe,
* ustalenie adresatéw wartosci (pracownicy, otoczenie firmy, pracownicy i otoczenie),
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10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

zbadanie, jak komunikowane wartoéci zmieniaja si¢ w czasie i od czego to zalezy,

wyjasnienie, dlaczego firmy publikuja (lub nie) wartosci na swoich stronach

internetowych,
zbadanie, jaki wptyw majq wartosci na dziatalno$¢ oraz wyniki biznesowe firm,
poglebienie badania o zwiazki i zaleznoéci z innymi cechami uwzglednionych firm,

wyjasnienie, czy wzrost znaczenia wartosci ,,szacunek” moze by¢ skutkiem pandemii,

zbadanie przyczyn cz¢stego wymieniania przez firmy wartosci ,odpowiedzialnos$¢”.
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tacji rzadowych. Jednoczesnie znaczenia nabieraja tutaj srodki finansowe pochodzace od
rodziny i znajomych, ktére z kolei w Polsce odgrywaja marginalna role.

Zakoriczenie

W ostatnich latach — zgodnie z panujacym trendem $wiatowym — na rynku krajo-
wym zauwazalny jest znaczny wzrost pozycji startupéw, co ma zwiazek z nowoczesnym
wykorzystywaniem szans biznesowych, dynamicznym wzrostem konkurencji oraz poste-
pem technologicznym. Na prawidfowe funkcjonowanie, rozwdj oraz wzrost startupéw
ogromny wplyw maja zrédta finansowania. W opracowaniu szczegélng uwage zwrécono
na zewngetrzne zroédla finansowania, poddajac analizie $rodki publiczne finansujace dzia-
talnos¢ startupéw w Polsce na tle krajéw europejskich.

Whioski z niniejszego opracowania sa nastgpujace:

W ostatnich latach w Polsce znacznie zyskuje na popularnosci dofinansowanie dziatal-
noéci startupéw z wykorzystaniem Polskiej Agencji Rozwoju Przedsi¢biorczosci oraz Naro-
dowego Centrum Badari i Rozwoju.

Powyzsze instytucje w dalszym ciggu beda odgrywaty istotna role w zakresie pozyski-
wania §rodkéw publicznych — nalezy spodziewa¢ si¢ kontynuacji zauwazalnej tendencji
wzrostowej w najblizszych latach.

Dos¢ wysoki odsetek polskich startupéw aplikujacych o dofinansowanie z grantéw ze
srodkéw publicznych nie uzyskat wsparcia, co §wiadczy o wysokim stopniu trudnosci w za-
kresie pozyskiwania tego typu srodkéw zewngtrznych.

Zaréwno w polskich jak i europejskich startupach, §rodki publiczne odgrywaja klu-
czowy role w strukturze zewnetrznych zrédet finansowania.

Rekomendacjg dla polskich agencji rzadowych jest utatwienie dostgpu startupom do
grantéw ze §rodkéw publicznych na finansowanie ich dziatalnosci, co przyczyni si¢ do
wzrostu innowacyjnosci i konkurencyjnosci kraju na arenie migdzynarodowe;.

Niniejszy artykut stanowi preludium do dalszych dogl¢bnych badan w obszarze finan-
sowania dzialalnosci startupédw przy wykorzystaniu srodkéw publicznych. Zakres powyz-
szych analiz jest niezwykle aktualny i interesujacy zaréwno dla samych startupéw, jak
réwniez dla wladz publicznych, ktére — z wykorzystaniem agencji rzadowych — wspieraja
dziatalno$¢ gospodarcza réznych podmiotéw.

Bibliografia:

1. Beauchamp M., Kowalczyk A. (2017), Przedsi¢hiorczos¢ startupowa. Bank pomystéw dla politykéw
i samorzqdowcéw, publikacja przygotowana na zlecenie Departamentu Wspotpracy Ekonomicznej
Ministerstwa Spraw Zagranicznych, Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Warszawa.

2. Biatek R., Nowak R. (2018), Uwarunkowania rozwoju startupéw w Polsce, ,Zeszyty Naukowe WSEL
Seria: EKONOMIA”, nr 15(1), s. 63-79.

3. Bilgin R., Dinc Y. (2019), Factoring as a determinant of capital structure for large firms: Theoretical and
empirical analysis, “Borsa Istanbul Review”, No. 19(3), p. 273-281.

4. BlankS., Dorf B. (2013), Podrecznik startupu. Budowa wielkiej firmy krok po kroku, Gliwice, Helion.

5. Bormans J., Privitera M., Bogen E., Cooney T. (2019), European Startup Monitor 2019.



Znaczenie srodkéw publicznych w finansowaniu dzialalnosci startupéw w Polsce na tle krajéw europejskich

6. Cavallo A., Ghezzi A., Dell’Era C., Pellizzoni E. (2019), Fostering digital entrepreneurship from startup
to scaleup: The role of venture capital funds and angel groups, “Technological Forecasting and Social
Change”, No. 145, p. 24-35.

7. Ebben J., Johnson A. (2000), Bootstrapping in Small Firms: An Empirical Analysis of Change Over Time,
“Journal of Business Venturing”, No. 21, p. 851-865.

8. Joshi M.K. (2018), Crowdfunding For Startups in India, “Aweshkar Research Journal”, No. 24(1),

p. 37-59.

9. Kogut]. (2017), Finansowe oraz pozafinansowe formy wsparcia startupdw w Polsce, ,Zarzadzanie
Finansami i Rachunkowo$¢”, nr 5(2), s. 29-38.

10. Kotha R., George G. (2012), Friends, family, or fools: Entrepreneur experience and its implications for
equity distribution and resource mobilization, “Journal of Business Venturing”, No. 27, p. 525-543.

11. Kowalczyk 1. (2020), Start-up jako przejaw innowacyjnej przedsi¢biorczosci w Polsce, ,Studia
Ekonomiczne, Prawne i Administracyjne”, nr 1, s. 63-77.

12. Krysztofiak-Szopa J., Wistowska M. (2019), Polskie Startupy. Raport 2019, Warszawa, Fundacja Startup
Poland.

13. Matuszczyk K. (2019), Niepowazne kariery za powazne pieniqdze? Blaski i cienie kariery w startupach —

praetomowe zmiany na rynku pracy w Polsce, Warszawa.

14. Mikolajczyk K., Nawojczyk D. (2013), Startup po polsku. Jak zatozyc i rozwijac dochody biznesu, Gliwice,

Helion.

15. Neuberger D., Rithke-Déppner S. (2013), Leasing by small enterprises, “Applied Financial Economics”,
No. 23(7), p. 535-549.

16. Ries E. (2012), Metoda Lean Startup. Wykorzystaj innowacyjne narzedzia i stworz firme, ktdra zdobedzie
rynek, Gliwice, Helion.

17. Rosado-Serrano A., Paul J., Dikova D. (2018), International franchising: A literature review and research
agenda, “Journal of Business Research”, No. 85, p. 238-257.

18. Smolarek M., Dzieridziora J. (2011), Wybrane zewngtrzne Zrédia finansowania rozwoju matych i srednich
przedsi¢biorstw w Polsce, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie”, nr 2/2011,
s. 7-25.

19. Tomaszewski A. (2019), Agencje rzqdowe a wspieranie start-updw w passtwach, w: Systemy wsparcia start-
upow w Europie Smdkowo—VVsc/ﬂadniej, E. Paweta, M. Pietrzak, T. Pilewicz (red.), Warszawa, SGH,
s. 407-411.

20. White B.A., Dumay J. (2017), Business angels: a research review and new agenda, “Venture Capital”,
p. 183-216.

Patrycja Marzec, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie,
Wydziat Ekonomiczny, Katedra Zarzadzania, patrycja.marzec@poczta.umcs.pl,
ORCID: 0000-0001-7593-6901

Jan Braun, Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie, Wydzial Ekonomiczny,
Katedra Finanséw Publicznych, jan.braun@poczta.umecs.pl,
ORCID: 0000-0002-5762-0046

93





