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WARTOSCI ORGANIZACY|NE SPOLEK
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Wprowadzenie

Zarzadzanie wspolczesnymi przedsiebiorstwami rodzi wiele wyzwan. Do najwaz-
niejszych nalezy zachowanie stanu réwnowagi miedzy dazeniem do zwigkszania ela-
stycznosci organizacji a utrzymaniem jej spoistosci. Z jednej strony bowiem coraz
wieksza ztozonos¢ warunkow otoczenia oraz rosngca niepewno$¢ spowodowana
nasilajaca sie niestabilnoscig daja przewage przedsiebiorstwom zdecentralizowa-
nym, pozostawiajacym duzg swobode dzialania wchodzacym w ich skfad jednost-
kom, a zatem zdolnym do szybkiej reakcji na zmiany, z drugiej zas wysokie koszty
koordynacji i kontroli, potrzeba zachowania spdjnosci wizerunku, rozluznianie sie
wewnetrznych wiezi w organizacjach sieciowych premiuja podmioty o wyrazistej
tozsamosci, ktéra zapewnia wyzszy poziom identyfikacji réznych grup interesariuszy
z przedsiebiorstwem (pracownikow, klientow, partneréw) i pozwala utrzymac ich lojal-
no$¢. Rosnie wiec znaczenie takich elementéw, ktore moglyby zastepowac sztywne
relacje hierarchiczne, a jednoczesnie pelnityby funkcje wieziotwoércze. Elementem
takim s3 wartosci organizacyjne.

Wartosci organizacyjne faczy bliski zwiazek z kulturg przedsigbiorstwa, co sprawia,
ze majg one istotna role do odegrania w integrowaniu pracownikow i ksztaltowaniu
zachowan zaréwno ich samych, jak i podmiotéw gospodarczych, w ktdrych s3 oni
zatrudnieni. Wybdr tych wartosci moze miec tez duze znaczenie dla stopnia, w jakim
przedsiebiorstwo bedzie bralo pod uwage w swoich dziataniach wzgledy moralne,
jak bedzie podchodzito do uwzgledniania potrzeb i oczekiwan réznych grup swoich
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interesariuszy, w jakim zakresie bedzie sktonne do samoograniczen i taczenia bie-
z3cego interesu ekonomicznego z bardziej ogélnym interesem spolecznym, co ma
istotny wplyw na wizerunek i reputacje podmiotu.

Wieloaspektowos¢ znaczenia wartos$ci organizacyjnych i przywigzywana do nich
coraz wigksza waga czynig z tych wartosci interesujacy przedmiot badan. W arty-
kule przedstawiono wyniki obrazujace, jak do ksztaltowania i komunikowania war-
tosci organizacyjnych podchodzg spétki publiczne obecne na rynku regulowanym
Gieldy Papieréw Wartosciowych w Warszawie, wchodzace w sktad indeksow WIG20,
mWIG40 i sWIGS80.

1. Wartosci organizacyjne w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

Problematyka warto$ci organizacyjnych, ich znaczenia i wykorzystania w zarza-
dzaniu przedsi¢biorstwem jest stosunkowo nowa — na szerszg skale upowszechnita
sie dopiero w latach 80. 1 90. XX w. Pierwsze przyktady ksztaltowania tych wartosci
i odwolywania si¢ do nich przez kadre zarzadcza pojawily si¢ jednak znacznie weze-
$niej. Do najbardziej znanych mozna zaliczy¢ chociazby katalog wartosci, do jakich
odwolywano si¢ w dokumencie ,,Nasze credo” spétki Johnson & Johnson. W 1943 r.,
po ponad 50 latach funkcjonowania przedsigbiorstwa, 6wczesny przewodniczacy
rady dyrektoréw Robert Wood Johnson sformutowal ten dokument w momencie,
gdy firma Johnson & Johnson stawala si¢ spotka publicznag. Jako czlonek rodziny
zalozycieli przedsigbiorstwa dokonal w ten sposéb skodyfikowania wartosci organi-
zacyjnych, ktére mialy zosta¢ utrwalone, by ksztattowa¢ nadal kulture korporacyjna
w sytuacji wynikajacego z rozproszenia akcjonariatu oslabienia wptywu dotychcza-
sowych wlascicieli na zarzadzanie spétka.

Innym przykladem s3 dzialania podejmowane w latach 40. XX w. przez éwcze-
snego prezesa i pdzniejszego przewodniczacego rady dyrektorow spoétki 3M Wil-
liama L. McKnighta, ktéry opracowal majace obowiazywac¢ w przedsiebiorstwie reguty
zarzadzania, zawierajagce odwolania do pozadanego systemu wartosci organizacyj-
nych. Podstawowa reguta sformufowana w 1948 r. glosita: ,w miare rozwoju naszego
biznesu ro$nie konieczno$¢ delegowania odpowiedzialnosci i zachecania mezczyzn
i kobiet do podejmowania inicjatywy. To wymaga znacznej tolerancji. Ci me¢zczyzni
i kobiety, do ktérych delegujemy wladze i odpowiedzialnos¢, jezeli beda dobrymi
ludzmi, beda chcieli wykonywa¢ swoja prace na swoj wlasny sposob” [1]. W dalszej
czesci w regule tej przyznawano pracownikom prawo do popelniania btedéw, uzna-
jac wykazywang przez nich inicjatywe za klucz do rozwoju przedsiebiorstwa.

Wspdlczesnie odniesienia do wartosci organizacyjnych mozna odnalez¢ w obre-
bie przynajmniej kilku obszaréw i nurtéw badawczych, jakie pojawity si¢ w naukach
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o zarzadzaniu oraz w réznych koncepcjach powstalych na gruncie tej dziedziny. Naj-
bardziej sa one widoczne w badaniach nad kulturg organizacyjng. Na zwiazki war-
tosci z tg kulturg zwraca si¢ uwage w fundamentalnych publikacjach z tego zakresu
[7,20]. Schein [20] wyodrebnil trzy poziomy kultury organizacyjnej charakteryzujace
sie réznym stopniem podatnosci na obserwacj¢. Najglebiej ukryte s podstawowe
zalozenia (basic assumptions) przyjmowane przez cztonkéw organizacji za oczywi-
ste. Mimo ze wywierajg one silny wptyw na sposob postrzegania przez nich rzeczy-
wistosci i kierujg wieloma ich zachowaniami, nie musza by¢ one u§wiadamiane, ani
stawac si¢ przedmiotem refleksji ze strony osob funkcjonujacych w ramach danej
kultury. Warto$ci organizacyjne rozpatrywane s przede wszystkim w ramach kolej-
nego poziomu, na ktérym przejawy kultury korporacyjnej staja si¢ bardziej widoczne.
Poziom ten to podzielane i wspierane wartosci (espoused values), ktére dostarczaja
czlonkom organizacji normatywnych lub moralnych wskazéwek pomagajacych im
radzi¢ sobie w sytuacjach trudnych i rodzacych niepewnos$¢. Wartosci te ulatwiaja
réwniez akomodacje nowych czlonkéw, sygnalizujac pozadany sposob zachowania.
Warunkiem spelniania przez wartosci przypisanych im funkgji jest jednak internali-
zacja tych wartosci — w przypadku jej braku pozostajg one bowiem jedynie w sferze
deklaracji, nie ksztaltujac rzeczywistych zachowan organizacji i jej cztonkéw. Nato-
miast gdy warto$ci te s3 w wystarczajagcym stopniu zgodne z podstawowymi zaloze-
niami i zostang zinternalizowane, sprzyjaja zwiekszaniu spojnosci catej organizacji.
Na ostatnim poziomie, obejmujacym obserwowalne przejawy kultury organizacyjnej
- artefakty (artifacts), warto$ci moga by¢ rozpatrywane w kontekscie jej widocznych,
materialnych produktéw. Za tego typu artefakty uznaje si¢ miedzy innymi publiko-
wane przez organizacj¢ dokumenty, zawierajace katalog podzielanych lub wspiera-
nych wartosci (dokumenty takie przybieraja zazwyczaj posta¢ deklaracji wartosci,
opisu etycznej polityki przedsigbiorstwa, skodyfikowanych zasad etycznych czy
zasad postepowania).

Innym obszarem badawczym, w ktérym pojawiaja si¢ odniesienia do wartosci
organizacyjnych, jest tozsamos¢ organizacyjna, stanowigca przedmiot zainteresowania
badaczy zajmujacych si¢ zachowaniami organizacyjnymi. Tozsamos¢ organizacyjna
stanowi zbiorowy, powszechnie podzielany sposob rozumienia charakterystycznych
dla danej organizacji wartosci i jej wyrézniajacych cech [12]. W tym ujeciu zestaw
podzielanych warto$ci odgrywa istotng role, odpowiadajac za zachowanie ciagto-
$ci tych elementéw w organizacji, ktére decyduja w oczach jej cztonkéw o istocie
organizacji i jej odmiennosci. Koncepcja pokrewna tozsamosci organizacyjne;j jest
tozsamos¢ przedsigbiorstwa (tozsamos¢ korporacyjna). Chociaz jej korzenie tkwia
w marketingu, a nie w badaniach nad zachowaniami organizacyjnymi, to wspoétcze-
sne rozumienie tozsamosci przedsigbiorstwa wyrazone w tzw. Strathclyde Statement
jest — pod wzgledem akcentowania znaczenia warto$ci organizacyjnych - bliskie
spojrzeniu obecnemu w badaniach nad tozsamo$cig organizacyjna. W Strathclyde
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Statement stwierdzono m.in., ze tozsamos¢ wyraza ,etos przedsiebiorstwa, jego daze-
nia i warto$ci oraz odzwierciedla jego indywidualno$¢, ktora pomaga wyrdznic orga-
nizacje w jej otoczeniu konkurencyjnym” [22, s. 355]. Przywigzywanie duzej wagi do
wartosci organizacyjnych przez badaczy zajmujacych si¢ tozsamoscig korporacyjna
znajduje réwniez swoje odzwierciedlenie w uwzglednianiu tych wartosci — bezpo-
$rednio badz posrednio jako elementu kultury organizacyjnej — w réznych modelach
identity mix [21, 2, 16]. Za nurt, w obrebie ktdrego szczegolnie silnie wigzano tozsa-
mos$¢ z kulturg przedsiebiorstwa, a przez to takze z wartosciami, na ktorych jest ona
oparta, uznaje sie francuska szkole tozsamosci [18].

Kolejny obszar zwiazany z zarzadzaniem przedsiebiorstwem, ktory charakteryzuje
sie licznymi odniesieniami do warto$ci organizacyjnych, stanowi spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu. Jest to szczegdlnie dobrze widoczne w przypadku jednego
z wyodrebnianych w jej ramach nurtéw, koncentrujacego sie na spojrzeniu z per-
spektywy etycznej [15]. Przyjmuje si¢ w nim m.in. zaloZenie, ze dzialania z zakresu
CSR podejmowane przez przedsiebiorstwa moga wynika¢ nie z przestanek utyli-
tarnych (checi uzyskania legitymacji spotecznej, poprawy wizerunku czy ochrony
reputacji), lecz z systemu wartosci, na ktérym oparta jest kultura organizacyjna.
W tym ujeciu zwraca si¢ uwage na kwestie¢ standardéw moralnych [13] oraz war-
tosci etycznych i ich uwzgledniania w systemie wartosci organizacyjnych, a takze
na role, jaka wartosci etyczne odgrywaja w ksztaltowaniu rzeczywistych zachowan
czlonkéw organizacji [24, 25]. Przedmiotem zainteresowania nie s3 zatem warto-
$ci organizacyjne per se, ale obecno$¢ wsrdd nich wartosci etycznych i ich wplyw
na kulture korporacyjna, majacy prowadzi¢ do zwigkszenia wrazliwosci etycznej
w przedsiebiorstwie, co z kolei bedzie skutkowalo dokonywaniem ,wtasciwych”
i ,,stusznych” wyboréw, ktorych rezultatem stanie sie bardziej odpowiedzialne spo-
tecznie postepowanie calej organizacji.

Odniesienia do wartos$ci organizacyjnych wystepuja takze w zarzadzaniu strate-
gicznym, szczegdlnie w szkole kulturowej [17], w obrebie ktorej zwraca sie uwage
na znaczenie nadrzednych celow [26], wspolnych wartosci [19] czy rdzennych warto-
$ci [4], zapewniajacych trwalos¢ charakteru przedsigbiorstwa i stanowigcych element
staly wérdéd dokonujgcych sie w organizacji zmian. W nieco innym ujeciu wartosci
organizacyjne traktowane s3 tez jako narzedzie bezposredniego zarzadzania. Jest
to dobrze widoczne w przypadku koncepcji zarzadzania przez wartosci (management
by values - MBV), bedacej kolejnym stadium ewolucji zapoczatkowanej zarzagdzaniem
przez instrukcje (management by instructions — MBI), ktore zostalo nastepnie zasta-
pione zarzadzaniem przez cele (management by objectives - MBO) [8]. Zarzadzanie
przez wartosci jest ukierunkowane na ,wspieranie rdzennych warto$ci organizacji
i zapewnienie ich zgodnosci z jej celami strategicznymi” [9, s. 4] oraz ,,0siagniecie
akceptacji dla istotnych wartosci organizacyjnych wewnatrz i na zewnatrz organi-
zacji” [14, s. 796].
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Tak szerokie spektrum obszaréw i nurtéw badawczych, w obrebie ktérych wartosci
organizacyjne staly sie przedmiotem zainteresowania, potwierdza dostrzeganie istot-
nej roli, jaka moga one odgrywac¢ w zarzadzaniu przedsiebiorstwami. Chociaz war-
tosci te byly rozpatrywane z réznych perspektyw, zawsze znaczace pozostawaly dwa
zagadnienia - jaki jest system wartosci przedsigbiorstwa (jakie wartosci si¢ na niego
skladaja) oraz w jaki sposdb stanowigce go wartosci sg interpretowane, rozumiane
i praktykowane przez cztonkéw organizacji. Pierwszemu z tych zagadnien poswie-
cone byly badania, ktérych wyniki przedstawiono w kolejnej czgsci opracowania.

2. Systemy wartosci organizacyjnych spétek publicznych
w Polsce — metodyka i wyniki badan

Badania dotyczace wartosci organizacyjnych rozpatrywanych w réznych kontek-
stach - kultury korporacyjnej, tozsamosci, etyki — byly juz w Polsce prowadzone wcze-
$niej [10, 27, 25, 5, 6]. Badania te realizowane byly na réznych grupach przedsigbiorstw
i wykorzystywano w nich rézna metodyke dopasowang do celu badan. W przypadku
badan prezentowanych ponizej celem bylo ustalenie, jak do ksztaltowania i komu-
nikowania warto$ci organizacyjnych, jako elementu swojej tozsamosci, podchodza
spolki publiczne, ktorych akcje sa notowane na rynku regulowanym GPW w War-
szawie. W badaniach skoncentrowano si¢ na trzech grupach podmiotéw: spétkach
z indeksu WIG20 (skfad indeksu na dzien 15.04.2017 r.), spotkach z indeksu mWIG40
(sktad indeksu na dzien 24.04.2017 r.) i spotkach z indeksu sWIG80 (sklad indeksu
na dzien 15.05 2017 r.). Wybor spdtek publicznych uzasadniajg ich cechy, takie jak:
duze rozmiary, szerokie grono interesariuszy czy konieczno$¢ sprostania wyzszym
standardom w zakresie poziomu transparentnoéci. Poza tym uznaje si¢ niekiedy, ze
zarzadzanie tymi spotkami jest bardziej sprofesjonalizowane, co sprawia, ze praktyki
w nich stosowane mogg stanowi¢ swojego rodzaju wzorzec dla innych podmiotéw.
Wskazuje sie takze na wigksze zainteresowanie ich dziatalnoscig ze strony mediow
i opinii publicznej. Wszystkie te czynniki sprzyjaja przywiazywaniu przez tego typu
przedsiebiorstwa wiekszej wagi do ksztaltowania i komunikowania swoich systemow
warto$ci organizacyjnych oraz rosngcemu zainteresowaniu nimi ze strony otoczenia.
Podstawowe pytania badawcze, na ktdre starano sie uzyska¢ odpowiedz, dotyczyly
istnienia w spotkach publicznych skodyfikowanego systemu wartosci organizacyj-
nych, grup interesariuszy, ktérym te wartosci s komunikowane, charakteru wartosci
tworzacych ten system oraz czesto$ci wystepowania réznych wartosci.

Zasadniczy problem w badaniach nad wartosciami organizacyjnymi stanowia
mozliwe rozbiezno$ci migedzy wartosciami deklarowanymi, pozadanymi i rzeczywi-
$cie ,,praktykowanymi” w przedsiebiorstwie. Biorac pod uwage, ze cel badan dotyczyt
m.in. komunikowania wartosci organizacyjnych, skoncentrowano sie na wartosciach
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deklarowanych, mozliwych do okreslenia na podstawie obserwacji réznego rodzaju
artefaktow. Ich zrodltem byty strony internetowe spoétek, ktére odgrywaja istotna
role w prezentowaniu tozsamosci przedsiebiorstw [23, 11]. Na stronach tych publi-
kowane sg réznorodne dokumenty zawierajace misje organizacji, jej wizje, strategie
czy deklaracje wartosci, polityke compliance, polityke CSR, a takze polityke rekruta-
cyjna. Udostepniane sg rowniez kodeksy etyczne, kodeksy postepowania oraz inne
zbiory zasad regulujacych zachowania cztonkdw organizacji. Wszystkie te dokumenty
staly sie przedmiotem analizy.

Badaniami objeto tfacznie 140 spotek. Spotki te roznily si¢ pod wzgledem swojego
podejscia do ksztaltowania i komunikowania wartosci organizacyjnych. Podstawo-
wym czynnikiem, ktéry réznicowat to podejscie, okazal si¢ rozmiar podmiotu. Jest
to widoczne m.in. w postaci odsetka spotek z poszczegdlnych indekséw komuniku-
jacych za posrednictwem wlasnej strony internetowej przyjety w organizacji system
warto$ci - o ile ogétem odsetek ten wynosil nieco ponad 47%, to w przypadku spoétek
najwigkszych, nalezacych do indeksu WIG20, bylo to juz 95%. Wsréd spoétek naj-
mniejszych, wchodzacych w sklad indeksu sWIG80, swoje wartosci organizacyjne
komunikowalo jedynie 25% podmiotéw. Pelne dane przedstawiono na wykresie 1.

Wykres 1. Odsetek spétek komunikujacych swéj system wartosci organizacyjnych
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Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedstawione dane wskazuja na wzrost zainteresowania spolek propagowaniem
swojego systemu wartosci wraz ze zwigkszajacymi sie rozmiarami samego przedsie-
biorstwa. Zjawisko to moze mie¢ rézne przyczyny. Duze rozmiary podmiotu implikujg
bardziej sformalizowany sposéb zarzadzania, co moze sprzyja¢ kodyfikowaniu sys-
temu wartosci organizacyjnych, stuzacemu integracji wewnetrznej i zaplanowanemu
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kreowaniu wizerunku na zewnatrz. W mniejszych podmiotach komunikowanie
wartos$ci cztonkom organizacji moze odbywac sie¢ w sposob bardziej nieformalny,
a aspekt wizerunkowy moze by¢ uznawany za mniej istotny. Warto rowniez zwroé-
ci¢ uwage na duzy udzial, jaki wéréd spoétek najwiekszych maja podmioty dziatajace
w sektorach charakteryzujacych sie wysokim poziomem wrazliwosci reputacyjnej
- 53 to np.: spotki surowcowe, paliwowe, energetyczne czy banki. Ich duza podat-
no$¢ na kryzysy reputacyjne sprawia, ze spotki te cechuje szczegdlnie silne dazenie
do mozliwie pelnego pozytywnego prezentowania sie otoczenia.

Badane spotki réznily sie takze pod wzgledem kregu adresatow, ktérym komuni-
kowane byty wartosci. W tym zakresie zidentyfikowano cztery orientacje. Pierwsza
- najliczniej reprezentowana — polegata na propagowaniu wartosci organizacyjnych
wsrod zroznicowanego grona interesariuszy. Znajdowalo to swoje odzwierciedle-
nie w faczeniu prezentacji tych wartosci z ogolna charakterystyka przedsigbiorstwa.
Deklaracje wartosci byty umieszczone obok elementoéw, jak takich: misja, wizja czy
opis strategii spotki. Druga pod wzgledem czesto$ci wystepowania orientacja obejmo-
wala koncentrowanie sie w komunikowaniu warto$ci na interesariuszach wewnetrz-
nych. Przejawem tego bylo publikowanie tych wartosci w ramach kodekséw etyki,
kodeksow postepowania, kodeksow compliance, zasad postepowania itp., dokumen-
tow, ktorych adresatami s glownie cztonkowie organizacji. Istotg trzeciej orientacji
byto ukierunkowanie na potencjalnych pracownikéw. Stad wartosci organizacyjne
pojawialy si¢ w miejscu, w ktérym znajdowaly si¢ informacje o przedsigbiorstwie
adresowane do tej grupy interesariuszy (najczesciej byla to zakladka ,Kariera”).
Czwarta orientacja polegala natomiast na komunikowaniu warto$ci korporacyjnych
grupom interesariuszy zainteresowanych poziomem spotecznej odpowiedzialnosci
spolki — mozna do nich zaliczy¢ przede wszystkim spotecznosci lokalne, niektore
organizacje pozarzadowe czy przedstawicieli segmentu etycznych konsumentow.
Przedsigbiorstwa reprezentujace t¢ orientacje faczyly deklaracje wartosci z opisem
polityki CSR i realizowanych w jej ramach inicjatyw (zazwyczaj informacje na ten
temat znajdowaly si¢ w zaktadce ,,CSR”). Sporadycznie spotki umieszczaly katalog
wartosci korporacyjnych réwniez w innych miejscach swojej strony internetowej
(np. przy opisie polityki marki). Szczegélowe dane dotyczace czestosci wystepowa-
nia poszczegolnych orientacji przedstawiono na wykresie 2.

Z danych zawartych na wykresie 2 wynika, ze publikowanie warto$ci organiza-
cyjnych traktowane jest przez wiekszos¢ spdtek jako element szerszej komunikacji
dotyczacej tozsamosci przedsigbiorstwa. Warto przy tym zauwazy¢, ze wsréd bada-
nych podmiotéw znalazly si¢ tez takie, w ktorych katalog wartosci korporacyjnych
byt prezentowany w réznych miejscach — np. facznie z charakterystyka przedsigbior-
stwa i w kodeksie etyki. Zidentyfikowano takze przypadki — chociaz byly one nie-
liczne — w ktdrych zestawy wartosci organizacyjnych zamieszczone w poszczegolnych
miejscach byty odmienne (sktadaty si¢ z innych wartosci).
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Wykres 2. R6zne orientacje w komunikowaniu wartosci organizacyjnych

Inne
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24%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

System wartosci stanowi unikalng ceche danego przedsigbiorstwa, jest ,,jak kod
genetyczny firmy” [27, s. 3]. Réwniez w przypadku badanych spétek ich zestawy war-
tosci organizacyjnych charakteryzowata niepowtarzalnos¢. Nie oznacza to jednak
monopolizowania okreslonych wartosci przez poszczegélne spotki — wrecz przeciw-
nie, istniaty takie wartosci, do ktérych odwotywaly sie rozne podmioty. Generalnie
warto$ci wystepujace w deklaracjach badanych spétek mozna podzieli¢ - w zalez-
nosci od funkgji, jakie wartosci te petnig — na szersze grupy, okreslane tez mianem
rodzin warto$ci. Podzial ten jest oparty na taksonomii wypracowanej w ramach pro-
jektu Corporate Values Index [5] i obejmuje osiem grup: wartosci zawodowe (np.:
zaufanie, satysfakcja klienta, profesjonalizm, jako$¢, zwigkszanie wartosci), wartosci
konkurencyjne (np.: innowacyjno$¢, konkurencyjnos¢, inicjatywa, sukces, wzrost),
wartosci zawigzane z zachowaniami (np.: autentycznos¢, zdolnos¢ adaptacji, indy-
widualizm, zaangazowanie zespolu, pasja), wartosci opisujace postawe organizacji
wobec otoczenia (np.: sSrodowisko, dzielenie si¢, spoteczna odpowiedzialnos¢, zrow-
nowazony rozwdj), wartosci zwigzane z relacjami (np.: dostepnos¢, komunikacja, bli-
sko$¢, partnerstwo, szacunek, harmonia), wartosci odnoszace si¢ do samorealizacji
(np.: rozwdj osobisty, humanizm, przyjemnos¢, talent, wrazliwos¢), wartosci etyczne
(np.: przejrzystos¢, wiernos$¢ zasadom, etyka) i wartosci dzielone ze spoteczenstwem
(demokracja, patriotyzm, réwnos¢, pluralizm). Zaklasyfikowanie deklarowanych
przez spotki wartosci organizacyjnych do poszczegélnych grup pozwolifo na okre-
$lenie popularnosci kazdej z rodzin wartosci. Popularno$¢ ta byla mierzona liczbg
spolek, w ktorych zidentyfikowano warto$ci nalezace do danej rodziny.
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Biorac pod uwage 0gdt spélek, w ktorych zidentyfikowano skodyfikowane warto$ci
organizacyjne, najwigksza popularnoscia cieszyly si¢ wartosci zawodowe (ich wyste-
powanie zaobserwowano w 52 spétkach), a najmniejszg wartosci dzielone ze spote-
czenstwem, ktore stanowily element systemu wartosci zaledwie pigciu podmiotow.
Niewiele mniejszg popularnoscia niz warto$ci zawodowe cieszyly si¢ wartosci zwig-
zane z zachowaniami, ktére znalazly si¢ wérdd deklarowanych warto$ci w 51 spotkach.
Popularne okazaly si¢ takze wartosci konkurencyjne, wartosci zwigzane z relacjami
i warto$ci etyczne - ich obecnos¢ zarejestrowano odpowiednio w 37, 36 i 31 spol-
kach. Do mniej popularnych nalezaty natomiast wartosci opisujace postawe organi-
zacji wobec otoczenia (wystepujace w 16 spotkach) i wartodci samorealizacji, ktore
znalazly sie w zestawach wartosci tylko 7 podmiotow, czyli niewiele wigkszej liczby
niz wartosci dzielone ze spoleczenstwem.

Po ustaleniu popularno$ci poszczegdlnych rodzin wartoéci organizacyjnych
wsrdd ogoétu badanych podmiotéw podobng analize przeprowadzono oddzielnie
w odniesieniu do spoélek nalezacych do kazdego z indeksow. Poréwnanie wynikow
otrzymanych w calej populacji z wynikami uzyskanymi w spétkach duzych, srednich
i matych pozwolilo na lepsze poznanie specyfiki podmiotéw wchodzacych w skiad
kazdej z tych grup. W przypadku spétek z indeksu WIG20 cecha wyrézniajacy oka-
zala si¢ silniejsza reprezentacji w ich systemach wartosci korporacyjnych wartosci
konkurencyjnych. Jest to widoczne na wykresie 3.

Wykres 3. Systemy wartosci spétek z indeksu WIG20 na tle ogétu podmiotéw
komunikujacych swéj zestaw wartosci organizacyjnych

Wartosci zawodowe

Wartosci dzielone

ze spo’feczeﬁstw
Wartosci etyczne \

Wartosci odnoszace sie
do samorealizacji

Wartosci konkurencyjne

O liczba spétek
O ogétem
Wartosci zwigzane 1 WIG20
z zachowaniami

Wartosci opisujgce postawe
organizacji wobec otoczenia

Wartosci zwigzane z relacjami

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Cechami charakterystycznymi spélek nalezacych do indeksu mWIG40 byto z kolei
przywiazywanie przez nie wigkszej wagi do warto$ci opisujacych postawe organiza-
cji wobec otoczenia oraz wartosci etycznych. W odniesieniu do kazdej z tych rodzin
udzial spolek srednich w ogdle spotek, w ktorych zaobserwowano wystepowanie
wartosci z danej rodziny, byt nieproporcjonalnie wysoki. Obrazujg to dane zawarte
na wykresie 4.

Wykres 4. Systemy wartosci spétek z indeksu mWI1G40 na tle ogétu podmiotéw
komunikujacych swéj zestaw wartosci organizacyjnych

Wartosci zawodowe

Wartosci dzielone

ze spo’reczeﬁstw
Wartosci etyczne \

Wartosci odnoszace sie
do samorealizacji

Wartosci konkurencyjne

O liczba spétek
O ogétem
Wartosci zwigzane B mWIG40
z zachowaniami

Wartosci opisujace postawe
organizacji wobec otoczenia

Wartosci zwigzane z relacjami

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Specyfika spotek z indeksu sWIG80 polegala za$ na mniejszej popularnosci, jaka
cieszyty si¢ wérdd nich wartoséci zwigzane z relacjami. Byla to jedyna rodzina, w przy-
padku ktdrej stwierdzono, ze nalezace do niej warto$ci wystepuja nieproporcjonalnie
rzadziej w matych spotkach niz w calej populacji podmiotéw komunikujacych swoje
systemy wartos$ci organizacyjnych. Ilustrujg to dane przedstawione na wykresie 5.

Miarg popularnosci wartoéci organizacyjnych nalezacych do poszczegélnych
rodzin moze by¢ nie tylko liczba podmiotéw, w ktorych zidentyfikowano wartosci
z danej rodziny, lecz takze szerokos$¢ mieszczacego si¢ w jej ramach katalogu warto-
$ci. Wigksza popularno$¢ oznaczataby w takim przypadku szerszy katalog wartosc,
czyli wieksza liczbe réznych wartosci organizacyjnych mieszczacych si¢ w obrebie
rodziny. Na wykresie 6 przedstawiono udzial wartosci nalezacych do kazdej z rodzin
w ogdlnej liczbie wartosci zidentyfikowanych w badanych spétkach komunikujacych
swoje systemy wartosci.
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Wykres 5. Systemy wartosci spétek z indeksu sWIG80 na tle ogétu podmiotéw
komunikujacych swéj zestaw wartosci organizacyjnych

Wartosci zawodowe

Wartosci dzielone

ze spo’feczeﬁstw

Wartosci etyczne

Wartosci konkurencyjne

O liczba spétek
O og6tem
Wartosci zwigzane B sWIG80
z zachowaniami

Wartosci opisujace postawe

Wartosci odnoszace si A .
a ¢ organizacji wobec otoczenia

do samorealizacji

Wartosci zwigzane z relacjami

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wykres 6. Udziat wartosci nalezacych do poszczegélnych rodzin w ogdlnej liczbie
wartosci zidentyfikowanych w spétkach komunikujacych swoje zestawy
wartosci organizacyjnych

Wartosci etyczne
Wartosci 10% Wartosci

odnoszace sie do zawodowe
samorealizagji 25%
4%
Wartosci zwigzane
z relacjami
15%
Wartosci dzielone
N ze spoteczeristwem
3%
Wartosci opisujace
postawe organizacji Wartosci
wobec otoczenia konkurencyjne
9% 14%

Wartosci zwigzane
z zachowaniami
20%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dane przedstawione na wykresie 6 wskazuja, ze najliczniejsza byla rodzina war-
tosci zawodowych. Wartosci te wystepowaly rowniez w najwigkszej liczbie spotek.
Kolejna pod wzgledem popularnosci byla rodzina wartosci zwigzanych z zachowa-
niami. Nieco mniejszg wage spotki przywigzywaly do wartosci zwigzanych z relacjami
i wartosci konkurencyjnych. Pierwsza z tych rodzin charakteryzowata si¢ nieco szer-
szym katalogiem wartosci, druga natomiast byla nieco silniej reprezentowana pod
wzgledem liczby podmiotow, w ktérych zidentyfikowano nalezace do niej wartosci
organizacyjne. Przyczynag takiej sytuacji mogta by¢ mniejsza roznorodnos¢ wartosci
konkurencyjnych, do ktérych odwotywaly si¢ spétki i powtarzanie sie tych samych
wartosci z tej rodziny w systemach wartosci wigkszej liczby przedsigbiorstw. Inng
para rodzin cieszacych si¢ podobng popularnoscia byly rodziny wartosci etycznych
i wartosci opisujacych postawe organizacji wobec otoczenia. Wartosci tego typu okazaly
sie mie¢ dla badanych spélek mniejsze znaczenie niz wartosci zwigzane z relacjami
i wartosci konkurencyjne, ale wigksze niz wartosci odnoszace si¢ do samorealizacji
i warto$ci dzielone ze spoleczenstwem. Do wartosci nalezacych do tych dwoch ostat-
nich rodzin spétki przywigzywaly zdecydowanie najmniejsza wage.

Ostatnig kwestia podjeta w badaniach byta popularno$¢ poszczegdlnych pojedyn-
czych warto$ci. Jej miare stanowila czesto$¢ pojawiania sie danej wartosci w syste-
mach warto$ci organizacyjnych podmiotéw komunikujacych swdj zestaw wartosci.
W analizie dokonano agregacji warto$ci opisywanych za pomocg okreslen bliskich
znaczeniowo (np. wartosci: orientacja na klienta, otwarcie na klienta, satysfakcja
klienta, dbanie o klientéw itp. potaczono w jedna kategorie — klient). Na wykresie 7
przedstawiono warto$ci organizacyjne, do ktoérych spétki odnosily si¢ najczesciej
- wartosci te wystapity w dokumentach badanych podmiotéw ponad 10 razy.

Wykres 7. Najbardziej popularne wartosci organizacyjne

uczciwos¢
szacunek
innowacyjnos¢
profesjonalizm
odpowiedzialnos¢
klient

zaufanie

0 5 10 15 20 25 30

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Z danych zawartych na wykresie 7 wynika, Ze warto$cia, do ktérej spotki w swo-
ich deklaracjach przywigzuja zdecydowanie najwigksza wage, jest odpowiedzial-
nos$¢. Czesto, chociaz znacznie rzadziej niz do odpowiedzialnosci, odwoluja si¢ do
takich wartosci jak uczciwo$¢, innowacyjnos¢ i klient. Z nieco mniejsza intensyw-
noscig wérdd najpopularniejszych wartosci pojawialy sie szacunek, profesjonalizm
i zaufanie. Taki uklad katalogu najwazniejszych wartosci wydaje sie dos¢ zaskaku-
jacy. O ile bowiem umieszczanie klienta w centrum uwagi mozna uznac za element
kanonu i wyraz dgzenia do zasygnalizowania marketingowego nastawienia organi-
zacji, a akcentowanie innowacyjnosci za atrybut nowoczesnego przedsigbiorstwa,
o tyle uczciwos$¢ i odpowiedzialno$¢ nie s3 wartosciami powszechnie kojarzacymi
sie z fundamentem dziatania wspolczesnych podmiotéw gospodarczych.

Podsumowanie

Warto$ci organizacyjne odgrywaja wazng role w zarzadzaniu przedsigbior-
stwem. W wymiarze wewnetrznym stanowig istotny element kultury korporacyj-
nej integrujacy cztonkéw organizacji, nadajacy wspolny kierunek ich dziataniom.
Zapewniaja tez $wiadomo$¢ ciaglosci organizacji i moga zwigkszac jej wrazli-
wos¢ etyczng. Warto$ci wykorzystywane sa takze jako narzedzie przeprowadzania
zmian w organizacji, ktére wprowadza si¢, dokonujac reinterpretacji istniejacego
systemu jej wartosci i nadajac tworzagcym go warto$ciom nowy sens. W wymia-
rze zewnetrznym warto$ci organizacyjne ulatwiaja komunikowanie tozsamosci
przedsigbiorstwa, zapewniajac jej spojnos¢ i wyrazistos¢, co jest istotne z punktu
widzenia kreowania wizerunku podmiotu i ksztaltowania jego reputacji. Aby jed-
nak warto$ci mogtly pelni¢ wszystkie te funkcje, nie moga stanowi¢ jedynie zbioru
deklaracji. Katalog warto$ci musi by¢ poparty zestawem odpowiadajgcych im zasad
i rozwigzan instytucjonalnych, ktére zapewnia obecno$¢ deklarowanych wartosci
w praktyce codziennych dziatan.

Wiele przedsiebiorstw w swoich deklaracjach odwoluje si¢ do tych samych war-
tosci — wyniki badan Corporate Values Index z 2013 r. wskazuja, ze w 40% bioracych
w nich udzial podmiotéw elementem systemu wartosci byla innowacyjnos¢, w 30%
- jakos¢, a w 28% —satysfakeja klienta [6]. Nie oznacza to wcale podobienstwa samych
przedsigbiorstw, bowiem ,,tym, co odréznia jedno przedsigbiorstwo od innego przed-
siebiorstwa nie jest jego filozofia, ale to, jak jest ona realizowana” [3, s. 158]. Klu-
czowymi czynnikami sg zatem sposob rozumienia poszczegoélnych wartosci w danej
organizacji oraz to, jak zapewnia ona wcielanie tych wartosci w Zycie.
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WARTOSCI ORGANIZACY|NE SPOLEK PUBLICZNYCH
W POLSCE

Streszczenie

Warto$ci korporacyjne odgrywajg istotna role w zarzadzaniu nowoczesnym przedsiebior-
stwem. Sg one wazne w budowaniu silnej tozsamosci korporacyjnej, kreowaniu wizerunku
i umacnianiu reputacji. Celem badan przedstawionych w artykule byta identyfikacja i porow-
nanie systeméw wartosci korporacyjnych wystepujacych w spotkach notowanych na Giel-
dzie Papieréw Warto$ciowych w Warszawie. Uzyskane wyniki wskazujg, ze najwazniejszym
czynnikiem réznicujacym systemy wartoéci korporacyjnych jest wielko$¢ przedsiebiorstwa.
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SELOWA KLUCZOWE: WARTOSCI ORGANIZACYJNE, TOZSAMOSC ORGANIZACYJNA,
TOZSAMOSC PRZEDSIEBIORSTWA, KULTURA ORGANIZACYJNA, ZARZADZANIE
PRZEZ WARTOSCI

CORPORATE VALUES SYSTEMS OF PUBLIC COMPANIES
IN POLAND

Abstract

Corporate values play an important role in managing a modern company. They are useful
in creating strong corporate identity, image and reputation. The purpose of the research pre-
sented in this article was to observe corporate value systems in companies listed on the Warsaw
Stock Exchange. Research was based on company documents analysis. The main results show
that the company's size was the most important factor differentiating corporate value systems.

KEY WORDS: CORPORATE VALUES, ORGANIZATIONAL IDENTITY, CORPORATE
IDENTITY, CORPORATE CULTURE, MANAGEMENT BY VALUES
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