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Polskie wizje wspéiczesnego zarzadzania
— analiza raportow rocznych spotek
gietdowych

Krzysztof Klincewicz, Aleksandra Olkowska-Spik

Artykut prezentuje badania zawartosci listow prezesow, pochodzqcych z rapor-
16w rocznych z 2004 roku, publikowanych przez spotki notowane na warszawskiej
gieldzie. Wykorzystujgc koncepcje mod w zarzqdzaniu, odnoszgcq sie do zmie-
niajgcej si¢ popularnosci koncepcji i narzedzi zarzqdzania, zbadano wystepowa-
nie poszczegdlnych ,,modnych” poje¢ w raportach firm, wyodrebniajgc dodatkowo
grupy najwigkszych przedsigbiorstw, skupionych w indeksie WIG20 oraz firm
zaawansowanych technologii z TECHWIG-u. Badania wykazaly spdZniong pol-
skq adopcje poje¢ opisujgcych praktyki zarzqdzania w pordwnaniu z firmarmi
zachodnimi. Zaobserwowano koncentracje ﬁn’n na ,,twardych”, strukturalno-
finansowych aspektach zarzqdzania. Zasoby niematerialne (w tym wiedza, kom-
petencje pracownicze i innowacje), marketingowa orientacja preedsigbiorstwa
i wartosci etyczne okazaly si¢ odgrywac niewspdlmiernie mniejszq role.

1. Wstep

Moda w zarzadzaniu to zjawisko cyklicznych zmian popularnosci okre-
slonych technik zarzadzania (Abrahamson 1996: 118) i powigzanych z nimi
ksigzek-poradnikéw, hasel, sposobéw wprowadzania zmian organizacyjnych,
ustug doradczych lub systeméw informatycznych. Swiat biznesu obfituje
w ,,nowe”, ,unikalne”, ,,rewolucyjne” i ,innowacyjne” rozwigzania istnieja-
cych od dziesiecioleci probleméw organizacyjnych. Wiekszo$¢ sposrod tych
rozwigzan okazuje si¢ r6zni¢ od poprzednikow gtownie etykietkami, a stop-
niowe odkrywanie tej ztudnej oryginalnosci przez firmy jest Zrodiem cyklicz-
noéci mod, odrzucanych przez rozczarowanych nasladowcow. Najwazniejsze
mody w zarzadzaniu na przestrzeni lat obejmowaly: zarzadzanie przez cele
(lata 50.), kota jakosci (lata 70.), Total Quality Management, ISO i bench-
marking (lata 80.), kluczowe kompetencje, motywowanie i kulturg organi-
zacyjna (lata 90.) (Carson, Lanier 2000: 1144), a w ostatnich latach takze
zarzadzanie wiedza (Klincewicz 2004). Szczegdlnie dobrze znanym przykla-
dem mody jest reinzynieria procesow gospodarczych — w okresie jej naj-
wiekszej popularnosci, ,,prawie kazda znaczaca potnocnoamerykanska firma
oraz wiele firm europejskich i azjatyckich trafito pod néz reinzynierii. Wiele
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do dzi§ leczy blizny. (...) Reinzynieria na zawsze wplyne¢la na to, co ludzie
mysla o narzedziach zarzadzania. Dla wielu, reinzynieria moze by¢ podsu-
mowana jako: bardzo trudna do wdrozenia, przesadnie wypromowana
i pozostawiajaca gorzki posmak w ustach” (Rigby 2001: 157-158).

Mody sa postrzegane jako domena praktyki a nie nauki o zarzadzaniu
— opieraja si¢ na uproszczonych interpretacjach rzeczywistosci i rekomen-
dacjach dzialan, wspieranych repertuarem technik retorycznych, a nie empi-
rycznych dowoddw (Kieser, Hegele, Klimmer 1998: 24). Literatura nie
prezentuje mod w zarzadzaniu jako szkodliwych dia organizacji, dlatego
niektorzy badacze okreSlaja je mianem ,wizji organizowania”, unikajac
negatywnego wydzwigku pojecia ,,mody” (Swanson, Ramiller 1997).
Krytykowanie m6d w zarzadzaniu samo stafo si¢ swoista modg (Carson,
Lanier 2000: 1143), lecz badacze koncentruja si¢ raczej na ich przesadnej
popularnosci, wygérowanych oczekiwaniach wobec korzyéci z wdrozenia
oraz instrumentalnym traktowaniu hasel przez firmy doradcze i informa-
tyczne, ktére promuja wlasne rozwigzania pod modnymi etykietkami i wypa-
czajace oryginalne znaczenia poje¢é. Ta ,,dowolno$¢ intepretacyjna” moze
by¢ tez zroédlem nowych wartosci, poniewaz pozwala na przekuwanie idei
w obiekty, dziatania i instytucje (Czarniawska, Joerges 1996: 26) oraz na
dostosowanie mody do oczekiwafl konkretnych grup spotecznych lub obsza-
réw funkcjonalnych zarzadzania (Swan, Robertson 2001: 7). Co wigcej,
umozliwia réwniez tworzenie autentycznie innowacyjnych rozwiazan przez
firmy doradcze i informatyczne (Klincewicz 2006).

Badania dyfuzji nowych podej$¢ do zarzadzania wskazujg, ze mody sg
szczegdlnie aktywnie promowane przez firmy doradcze, dostrzegajace w nich
szanse na wyréznienie si¢ i zaoferowanie potencjalnym klientom unikalnych
rozwigzan, nawet jesli od wczedniejszej oferty réznig si¢ one jedynie nazwa
(Ernst, Kieser 1999). Organizacje wykazuja z kolei naturalng skfonnosé do
na$ladownictwa. Opisywany przez socjologdw mechanizm izomorfizmu
mimetycznego zaklada zwigkszenie legitymizacji firmy wraz z upodobnieniem
jej sposobow dzialania do wiodacych firm danej branzy (DiMaggio, Powell
1983: 151), podczas gdy spopularyzowany w praktyce zarzadzania bench-
marking literalnie rekomenduje takie dzialania (Martyniak 1996: 303-304).
Decyzje strategiczne wydajg si¢ mniej ryzykowne, jesli firma dostosowuje
si¢ do obserwowanych tendencji rynkowych, dlatego dyfuzja nowych prak-
tyk najszybciej odbywa si¢ w obrebie grup bezposrednich konkurentdéw,
dostawcow i odbiorcow (O’Neill 1998). Popularnos$¢ okreslonych podejsé
doprowadza do sytuacji, w ktorych decyzje o ich adopcji nie sg juz podej-
mowane z my§la o podnoszeniu efektywnosci funkcjonowania przedsie-
biorstw, ale przede wszystkich dla utrzymania legitymizacji organizacji, ich
wladz i sposobéw dzialania (DiMaggio, Powell 1983: 148), co prowadzi do
powstania efektu owczego pgdu (bandwagon) i niewspOimiernie szybkiej,
bezrefleksyjnej dyfuzji praktyk. Nie nalezy réwniez zapominaé, ze mody
w zarzadzaniu sa przejawem zmiany i nowoczesnoéci, a menedzerowie

52 Problemy zarzgdzania



Polskie wizje wspodtczesnego zarzadzania - analiza raportow rocznych spdtek gietdowych

postrzegajg swoje organizacyjne misje jako stymulowanie post¢pu organi-
zacyjnego, czujg si¢ wige zobligowani do nasladowania tego, co postrzegane
jest jako nowoczesne (Czarniawska, Joerges 1996: 34).

Modne koncepcje wplywaja na podejmowane dzialania, w tym na pro-
gramy zmian organizacyjnych. Ksztaltuja one réwniez deklaracje, przyczy-
niajace si¢ do tworzenia okre§lonego wizerunku organizacji, takie jak: lite-
ratur¢ marketingowa, raporty dla inwestoréw, czy tez wywiady, udzielane
przez czionkéw zarzadu. Przykladowo, spdjna prezentacja firmy jako inno-
wacyjnej lub etycznej moze pomoée zgromadzi¢ fundusze na rynkach kapi-
talowych lub przyciagnaé nowych klientéw (Abrahamson 1991: 608),
a badania potwierdzaja korzysci dla reputacji organizacji, ktore zaczely sto-
sowaé popularne techniki zarzadzania, niezaleznie od krytycznej oceny ich
efektywnosci w odniesieniu do innych zmiennych organizacyjnych (Staw,
Epstein 2000).

2. Problem badawczy

Wieckszos¢ badafh m6d w zarzadzaniu koncentruje si¢ na zmianach tema-
tyki publikacji dla menedzeréw, Sledzonych przy pomocy technik bibliome-
trycznych. Niektére prace korzystaja tez z technik studium przypadku,
analizujac indywidualne decyzje o adopcji lub promowaniu okreSlonych
modnych rozwigzan. Firma doradcza Bain&Company prowadzi regularne
badania popularnoéci technik zarzadzania metoda sondazowg na reprezen-
tatywnej probie firm amerykanskich, europejskich i azjatyckich (Rigby 2001;
Bain & Company 2003).

Wobec bogactwa danych empirycznych na temat méd w zarzadzaniu
w krajach zachodnich, rzuca si¢ w oczy brak analogicznych badaf popular-
nosci nowych podej$¢ do zarzadzania w Polsce. Ograniczone mozliwo$ci
badawcze wynikaja ze stabego rozwoju rynku wydawniczego dla menedze-
6w (co uniemozliwia stosowanie typowych technik bibliometrycznych) oraz
znaczacych nakladow, niezbednych do prowadzenia powtarzalnych badafi
ankietowych zmian popularnosci w czasie. Niniejszy artykul jest jedna
z pierwszych prob analizy polskich do§wiadczen z modami w zarzadzaniu.
Stanowi studium wycinkowe, skoncentrowane na grupie najwigkszych pol-
skich firm w 2005 roku, ktére moze stuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszych,
bardziej szczegétowych badan, analizujacych rozwdj zidentyfikowanych ten-
dencji w czasie. Badania majg na celu zaprezentowa¢ popularno$¢ okresio-
nych podej$é, mod i narzgdzi zarzadzania w polskich firmach gietdowych,
opierajac si¢ na analizach przekazéw, kierowanych do akcjonariuszy w ra-
portach rocznych.

Wezesna socjologiczna interpretacja mody zaproponowana przez Georga
Simmela (1980) opierala si¢ na wspdlzaleznosci dwéch mechanizméw spo-
tecznych: dgzenia do wyrdznienia si¢ przadstawicieli wyzszych klas i sklon-
noéci do nasladowania tych wyr6znikow przez pozostatych cztonkéw spo-

1/2007 (15) 53



Krzysztof Klincewicz, Aleksandra Olkowska-Spik

leczefistwa. Pionierzy mody widzac, ze ich dotychczasowy ubior lub styl
zycia przestaje by¢ unikalny, poszukuja nowych mozliwosci i nie§wiadomie
lansujg kolejne cykle méd. Ta zaleznosé, okreslana w anglojezycznej litera-
turze mianem efektu mickle-down (Jachnis, Terelak 1998: 370), ma bezpo-
Sredni odpowiednik w polskim zwrocie ,przykiad idzie z gory”. W analizie
systeméw spolecznych znajduje zastosowanie nie tylko do opisu spoteczen-
stwa klasowego, ale tez wspolczesnej gospodarki rynkowej — najwicksze
spotki gietdowe stanowig istotny punkt odniesienia dla mniejszych graczy,
nasladujacych ich sposoby dzialania i ,najlepsze praktyki” zarzadzania.
Sktonnos$¢ mniej znaczacych konkurentéw do upodobniania si¢ do najbar-
dziej renomowanych, notowanych na gieldzie przedsi¢biorstw stanowi uza-
sadnienie podjetej decyzji o badaniu wlasnie tych najwigkszych podmiotow.
Nalezy zaznaczy¢ jednak mozliwe ograniczenia takiej orientacji badawczej
- innowacyjnoS¢ jest czgSciej cecha matych, dynamicznych firm niz duzych
przedsigbiorstw (Christensen 2000), stad Zrédet nowych tendencji i zmian
instytucjonalnych mozna poszukiwac réwniez wérdéd podmiotéw mniejszych,
nie tylko spoiek gietdowych.

SzczegOlnie interesujacym aspektem dyfuzji mod jest ich percepcja przez
zarzady firm - zgodnie z koncepcja dominujacej logiki menedzerskiej, wia-
nie procesy poznawcze czlonkéw zarzadu maja decydujacy wptyw na ksztat-
towanie strategii firm (Bettis, Prahalad 1995). Niniejsze badania zakladaja,
ze interpretacje otaczajacej rzeczywistosci gospodarcze;j i strategii firm, for-
mulowane przez ich prezes6w, sa dobrymi wyznacznikami rzeczywistej popu-
larnosci nowych podej$¢ do zarzadzania i zwiazanych z nimi haset. Wobec
roznorodnosci polskich spéfek gietdowych jedyna powszechng formg prze-
kazu, stosowang przez prawie wszystkie ich zarzady, a przez to mogaca
stanowi¢ punkt wyjScia dla analiz i poréwnan, sg raporty roczne wraz z ich
opisowa, narracyjng zawartoscia. Raporty roczne spélek gietdowych otwie-
rajg zwykle listy prezeséw firm, ktdrzy podsumowujg miniony rok dziatal-
nosci, prezentujac najwazniejsze wydarzenia i ich interpretacje. Doroczny
list jest jedng z najwazniejszych wypowiedzi prezesa, zawierajac synteze
podejmowanych decyzji strategicznych i oczekiwan na przysztosc.

Udzialowcy firmy stanowig istotna grupe docelows w procesach komu-
nikacji firmy z otoczeniem, a kierowane do nich przekazy musza bezpo-
Srednio odnosic si¢ do rzeczywistych zdarzen gospodarczych, w szczeg6lno-
$ci programOw zmian organizacyjnych. Raporty sa istotnym sposobem
legitymizacji firm, ich zarzadow i obranych strategii w oczach inwestoréw
(Kohut, Segars 1992: 7-8), podczas gdy badania empiryczne wskazuja na list
prezesa jako jeden z najwazniejszych elementéw takiej strategicznej komu-
nikacji (por. przeglad badan w: Kohut, Segars 1992: 8-9). Zgodnie z ana-
lizami mechanizméw rozpowszechniania méd w zarzadzaniu adopcja okre-
Slonego modnego podejscia do zarzadzania moze stanowié zrodto
legitymizacji wladz firmy i przyjgtej strategii, dlatego mozna oczekiwaé, ze
informacja o niej lub przynajmniej zwigzane z akceptowanym podej$ciem
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pojecia wplyna na zawarto$¢ listu w raporcie rocznym. List z raportu rocz-
nego uwazany jest za najwazniejsze narzedzie promocji firmy w raporcie,
oferujace okazje do zaprezentowania jej pozadanego wizerunku przy pomocy
bogatego repertuaru $§rodkéw retorycznych i stylistycznych (Hyland 1998:
224-225). Retoryczny wymiar raportOw jest zwigzany z koniecznoscig prze-
konywania inwestoréw o stusznosci podjetych przez zarzad decyzji i planéw
na przyszloéé. Badacze komunikacji przedsigbiorstwa z inwestorami sugeruja
wystgpowanie tzw. hipotezy Pollyanny (Hildebrand, Snyder 1981; Thomas
1997), wedtug ktorej niezaleznie od wynikow finansowych firmy listy z rapor-
téw rocznych wykazuja tendencje do optymistycznej interpretacji wydarzef.

List prezesa firmy nie zawsze jest wylacznie jego dzielem — mozliwe
scenariusze autorskie obejmuja wiaczenie w proces pisania listu dyrektoréw
dzialéw finansowego i prawnego (Thomas 1997: 48) oraz specjalistow od
marketingu, jak réwniez zewngtrznych agencji, koordynujacych komunika-
cje firmy z inwestorami. Nalezy traktowaé go wiec jako ,,zbiorowy dyskurs”
zarzadu firmy, odzwierciedlajacy jej kulture organizacyjng (Segars, Kohut
2001: 536-537). Jednocze$nie tryb tworzenia raportu oraz sposoby jego
udostepniania sugeruja, ze zawarte w nim analizy rzeczywistosci rynkowej,
przesztych dziatari i kierunkow rozwoju firmy s interpretacjami uzgodnio-
nymi przez najwazniejszych decydentéw w firmie, reprezentujg ,oficjalny
glos” i éwiadomie ksztaltowany komunikat perswazyjny. Analogicznie,
wywiady udzielane przez prezesow firm bywaja autoryzowane i modyfiko-
wane przez innych pracownikoéw firmy, aby dodatkowo wzmocnic zwiazek
miedzy cytowanymi wypowiedziami prezesa a kulturg i strategicznymi celami
reprezentowanej przez niego organizacji (Hatch, Kostera, Kozminski
2005).

3. Metoda badawcza

Badania opieraja si¢ na analizie dokumentéw zrodtowych — listow pre-
zesow polskich spotek gietdowych, rozpoczynajacych oficjalnie opublikowane
raporty roczne za rok 2004. Ten rok byt wybrany ze wzglgdu na znaczace
zmiany w otoczeniu gospodarczym i politycznym, zwigzane z wejsciem Polski
do Unii Europejskiej oraz poprawa koniunktury gospodarczej, stymulujaca
rozwdj rodzimych firm. W okresie publikacji raportéw rocznych za rok 2004
(wiosna roku 2005) na gieldzie warszawskiej byly notowane 234 podmioty.
Nie wszystkie przygotowuja raporty roczne wykraczajgce poza obowigzkowe
sprawozdania finansowe, dodatkowo niektére raporty byly pozbawione wpro-
wadzenia w postaci listu prezesa. Do analiz wykorzystano wszystkie dostgpne
listy prezesow spotek gietdowych — tacznie 149 raportéw, odpowiadajacych
63,68% notowanych spotek.

Raporty roczne, a szczegdlnie listy prezeséw, stanowia popularny obiekt
zainteresowania badaczy w krajach zachodnich. Prowadzono m.in. badania
weryfikujace zaleznoéé migdzy zawartoscig przekazu w raportach a wynikami
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finansowymi firm w danym momencie historycznym (Kohut, Segars 1992;
Subramanian, Insley, Blackwell 1993; Abrahamson, Amir 1996) lub na prze-
strzeni lat (Hildebrandt, Snyder 1981; Thomas 1997), inne badania anali-
zowaly takze narracje zawarte w listach prezeséw (Jameson 2000). Badania
zwykle koncentrowaly si¢ na poszukiwaniu obiektywnych miar w drodze
sformalizowanej analizy zawartosci, cz¢sto wspieranej przez wykorzystanie
oprogramowania komputerowego. Prezentowany projekt dotyczy jednak
wystgpowania poje, a nie tylko pojedynczych sidéw. Pojecia wystepuja
w okreslonych kontekstach i obejmujg rodziny stéw oraz synoniméw, a auto-
matyzacj¢ analiz utrudnia dodatkowo zlozono$¢ polskiej fleksji, co uzasad-
nia indywidualne podejécie do kazdego dokumentu przez s¢dziow kompe-
tentnych.

Badania przeprowadzono stosujac technike iloSciowej analizy zawartosci
(content analysis), $wiadomie obierajac posredni pomiar analizowanych zja-
wisk. Warto podkresli¢ korzySci poznawcze pomiaru posredniego w poréw-
naniu z typowymi badaniami ankietowymi w realizacji okre§lonego wczeéniej
celu badawczego (pomiaru czgstotliwoSci wystgpowania okre§lonych ten-
dencji w zarzadzaniu). Przede wszystkim w sytuacji analizy raportéw rocz-
nych oryginalnie przygotowanych w celu innym niz konkretny projekt badaw-
czy nie wystepuje znane z psychologii poznawczej zjawisko primingu:
wzrostu prawdopodobienistwa wystapienia okre$lonych pojeé Iub kategorii,
a nawet gotowoSci do udzielenia oczekiwanych odpowiedzi. Przyktadowo,
badania kwestionariuszowe dotyczace upowszechnienia zarzadzania wiedza
w organizacjach uwrazliwa respondentéw na analizowane zagadnienie, pod-
czas gdy analiza danych wtérnych w raportéw rocznych lepiej odzwiercied-
la¢ bedzie rzeczywiste zainteresowanie tym tematem wsrdd badanej grupy
firm i jego range w poréwnaniu z innymi tematami, umieszczonymi w krt-
kim i syntetycznym liScie prezesa. W przypadku prezentowanych badan
pomiar poSredni w drodze analizy zawartosci raportéw rocznych pozwolit
na prezentacje zagregowanego obrazu tendencji w polskich spotkach giet-
dowych, ktéry moze ukierunkowa¢ przyszie badania szczegotowe, cho¢ moze
by¢ kwestionowany jako przejaw ,,pozytywistycznej skionnosci do «utwar-
dzania» migkkich danych” (Konecki 2000: 19).

Listy poddano procedurze kodowania w oparciu o ksigzke kodow,
obe mujaca tacznie 49 pozycji (nie wszystkie kody znajduja odzwierciedlenie
w prezentowanym artykule). Ksigzka kodéw byla inspirowana lekturg lite-
ratury przedmiotu, w szczeg6lnosci podrgcznikéw do zarzadzania i prasy
biznesowe] (jako Zrédel najczesciej stosowanych przez menedzeréw termi-
néw fachowych), jednak powstawala w sposob iteracyjny: wraz z lekturg
kolejnych listéw, dostrzegano nowe interesujace zagadnienia i wzbogacano
o nie analizy, ponawiajac kodowanie dla wcze$niejszych dokumentéw. Kody
obejmowaly specyfike relacji firmy z otoczeniem, mozliwe kierunki dziataf
strategicznych i typowe obszary zmian organizacyjnych. Do prezentacji
w niniejszym artykule wybrano jedynie kody nawigzujace do popularnych
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tendencji — moéd w zarzadzaniu — zgodnie z przytoczong wezesniej definicja
Abrahamsona (1996: 118) i w oparciu o zestawienia ,,modnych” poj¢c¢, pre-
zentowane przez badaczy (Carson et al. 2000; Rigby 2001).

Kodowanie mialo na celu kwantyfikacje danych jakoSciowych zgodnie
z rekomendacjami technik ilosciowej analizy zawarto$ci i réznilo sig¢ od
procedury kodowania stosowanej w badaniach jakosciowych, np. przy pro-
wadzeniu analiz metoda teorii ugruntowanej (Konecki 2000: 48-55), majg-
cych na celu konceptualizacj¢ i generowanie nowych kategorii pojeciowych.
Dla zmniejszenia ryzyka blgdéw interpretacyjnych, kodowanie bylo prze-
prowadzone niezaleznie przez dwdjke sedzidw kompetentnych. Wystepujace
rozbieznosci byly na kolejnym etapie poréwnywane i szczegdtowo analizo-
wane, co pozwolilo na modyfikacj¢ kodowania az do osiggnigcia catkowitej
zgodnosci. Kod przypisywano w przypadku dostownego wystapienia okre-
slonego stowa lub jednoznacznego synonimu — przyktadem moze by¢ poje-
cie ,,wartosci firmy”, ktére obejmowato réwniez synonimy takie jak ,,warto§¢
majatku firmy”, ,wartos$¢ dla akcjonariuszy”, ,wycena akcji firmy” czy ,.kapi-
talizacja rynkowa”, jednoznacznie odnoszace si¢ do tego samego zjawiska.
W przypadkach niejednoznacznych dla obu badaczy, rezygnowano z kodo-
wania wobec ryzyka popelnienia bledu tzw. dekodowania niestosownego
przez niezrozumienia kodu nadawcy i zastapienie go osobista interpretacja
(Eco 1996: 118). Nalezy podkre§li¢ skale przedsigwziccia badawczego —
zastosowanie 49 kodéw do analizy 149 listéw z raportéw rocznych oznaczato
konieczno$¢ przyporzadkowania tacznie 7301 pozycji analitycznych, dodat-
kowe rozbieznosci zwickszaly wymagane naktady pracy, a realizacja projektu
nie bylaby mozliwa bez wsparcia narz¢dzi informatycznych.

4. Wyniki badan

Ponizszy tekst przedstawi wybrane na etapie kodowania koncepcje zarza-
dzania, podejscia, techniki i mody w zarzadzaniu, wraz z danymi statystycz-
nymi, dotyczacymi ich wystgpowania w analizowanych listach prezesow
z raportdw rocznych. Dla potrzeb dalszych analiz firmy podzielono na grupy
w zalezno$ci od udzialu spétki w okredlonym indeksie warszawskiej gietdy:
uczestnicy indeksu WIG20 to najwigksze i najbardziej renomowane polskie
podmioty, a TECHWIG obejmuje spdiki zajmujace si¢ zaawansowanymi
technologiami (informatyczne, telekomunikacyjne, biotechnologiczne, inter-
netowe i medialne). Badacze zrezygnowali z wyodrebnienia indeksu WIG,
gromadzacego spotki duze i Srednie (w tym wszystkich uczestnikow WIG20),
ze wzgledu na brak statystycznie istotnych roéznic pomi¢dzy wszystkimi ana-
lizowanymi podmiotami a grupa spdlek notowanych w ramach WIG-u.

Pierwszym analizowanym elementem zawartosci raportéw rocznych bylo
dostowne odniesienie si¢ do poj¢é ,strategia” lub ,strategiczny”. Wbrew
oczekiwaniom badaczy, te pojecia nie byly powszechnie stosowane przez
polskie spotki gietdowe. Teoretycy strategii podkre$laja wieloznacznos¢ tego
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Préba badawcza | Populacja %
Wszystkie spoiki 149 234 63.68%
Spélki-uczestnicy indeksu WIG20 17 20 85.00%
Spéiki-uczestnicy indeksu TECHWIG 18 32 56.25%

Tab. 1. Zestawienie warstw firm w prébie badawczej. Zrddto: opracowanie wiasne.

terminu, ktéry moze obejmowac sformalizowany plan, ale tez przyktadowo
wzorzec dzialania, zajmowana pozycjg, perspektywe czy wreszcie wynik
interakcji pomig¢dzy zamierzeniami a okolicznoSciami zewnetrznymi
(Mintzberg, Ahlstrand, Lampel 1998: 9-15). Samo planowanie strategicz-
nego rozumiane jako zdyscyplinowana praktyka, oparta na regularnie przy-
gotowywanych planach i mechanizmach kontrolnych, moze by¢ wigc trak-
towane jako jedna z wielu dostgpnych opcji, narzgdzie zarzadzania
wybierane przez firme¢, a nie niezbedne. Tak wiaSnie traktujg je badania
popularno$ci narzedzi i technik, prowadzone przez Bain & Company — przy-
ktadowo, w 2003 roku 89% analizowanych firm deklarowato jego wykorzy-
stanie (Bain & Company 2003: 9). W obecnym badaniu jedynie 57,05%
firm (85 spdiek) odwotuje si¢ w raportach do pojgcia strategii. Jego popu-
larnos¢ ro$nie w grupie najwigkszych spoiek-uczestnikow WIG20 do poziomu
82,35% (14 firm), sugerujac wysoka §wiadomos¢ znaczenia strategii, a spada
w odniesieniu do spofek technologicznych: 44,44% (8 firm). Obserwowana
tendencja moze by¢ interpretowana na dwa sposoby (oba wydajg si¢ byé
obecne w analizowanych raportach): albo badane firmy sg na tyle dojrzate
strategicznie, ze postrzegaja same stowa ,,strategia” czy ,strategiczny” jako
wieloznaczne i czgsto mylace terminy i dlatego zastgpuja je bardziej pre-
cyzyjnymi opisami planowanych badz podejmowanych dziatan - albo brak
ich wystgpowania jest przejawem ignorancji, nieznajomosci jezyka Swiata
biznesu i koncentracji raportu na opisie zdarzen finansowych bez prezen-
towania przysziych perspektyw rozwoju firmy.

O Wszystkie
| WIG20
g0 2038000  ATgEms® @ TECHWIG
,Strategia”, »Wartosé firmy/ 4Etyka” +Spofeczna Jtad
+Strategiczny” majatku/ odpowiedzialnos¢” korporacyjny”
dla akcjonariuszy”,
+Wycena akcji”

Rys. 1. Orientacja strategiczna i cele biznesu w analizowanych raportach rocznych. Zrédfo:
opracowanie wiasne.
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Kolejne analizowane pojgcia dotyczyly postrzegania celu prowadzone]
dziatalnodci i relacji w akcjonariuszami, ktdrzy byli przeciez bezpoSrednimi
adresatami raportéw. Teoria zarzadzania finansami podkreSla, ze podsta-
wowym celem firmy jest maksymalizacja majatku akcjonariuszy (Brigham
1996: 30), przejawiajaca si¢ w kapitalizacji rynkowej firmy notowanej na
gietdzie. Taka orientacja znajduje odzwierciedlenie m.in. w koncepcji EVA®,
w 2003 roku wykorzystywanej przez 52% badanych przez Bain & Company
firm (Bain & Company 2003: 9). Celem nie sg wigc jedynie krotkookresowe
zyski, lecz korzy$¢ diugookresowa. Swiadomo$é tego celu powinna ukierun-
kowywaé dziatalno$¢ firmy i jej komunikacjg z udzialowcami, a w szczeg6l-
noéci wplyna¢ na tres¢ raportéw rocznych. Duzym zaskoczeniem bylo wigc
ograniczone wystegpowanie pojec ,,warto$¢ firmy”, ,,wartos¢ majatku”, ,war-
toéé dla akcjonariuszy”, ,,wycena akcji” czy ,kapitalizacja” w raportach —
jedynie 39,6% firm (59 spolek) wykorzystalo jeden z tych termin6w. Ich
upowszechnienie byto nizsze wsrdd uczestnikéw indeksu WIG20 (29,41%,
5 firm), co moze by¢ interpretowane jako niezrozumienie podstawowych
oczekiwan akcjonariuszy i unikanie j¢zyka, ktéry najlepiej mogiby do nich
przemawiac. Z kolei spoiki technologiczne odpowiednio czgsciej odwotywaly
sie do omawianych poje¢ (44,44%, 8 spolek) — prawdopodobnie ze wzglgdu
na negatywne do$wiadczenia z okresu zalamania rynku zaawansowanych
technologii w 2001 roku, ktére sktonifo inwestoréw do wigkszej ostroznoscei
i podejmowania decyzji o zakupie akcji nie w oparciu 0 nowoczesne pro-
dukty, ale potencjal wzrostu wartosci przedsigwzigcia.

Firmy dzialajace na rynkach zachodnich konsekwentnie odwolujg si¢ do
etyki jako Zrodta legitymizacji zarzadoéw i sposobow dzialania. Badania
zagraniczne pokazaly przyktadowo, ze az 78% firm badanych w 2003 roku
przywiagzuje wage do firmowych kodeksow etycznych (Bain & Company
2003: 9), a zagadnienia etyczne nie stanowig jedynie tematu marginalnego.
Polskie spotki gieldowe sg bardziej wstrzemigzliwe w podobnych deklara-
cjach. Zagadnienie ,etyki” wystgpuje w 3,36% raportéw (5 firm), odpo-
wiednio czesciej pojawia si¢ w duzych firmach, cho¢ nadal jedynie w ich
znikomym odsetku (11.76%, 2 firmy), a wcale nie wystgpuje w raportach
najdynamiczniej rozwijajacych si¢ spélek technologicznych. Analogiczna
tendencja moze by¢ zaobserwowana w przypadku pojecia ,,spoleczna odpo-
wiedzialno§é”, odnoszacego si¢ do relacji firmy z otoczeniem - jedynie 3
firmy (2,01%) uzyly go w raportach, w tym 1 firma-cztonek WIG20 (5,88%).
Nie uzyta go natomiast zadna ze spdlek technologicznych. Niezaleznie od
oczywistego braku zwigzku migdzy deklaracjami etycznosci i odpowiedzial-
nosci a rzeczywistymi, podejmowanymi przez firmy dzialaniami niewyste-
powanie terminologii etycznej w raportach moze by¢ postrzegane jako
znaczaca rdznica miedzy przedsigbiorstwami polskimi i zagranicznymi - te
drugie swiadomie wykorzystuja jezyk odwolujacy si¢ do moralnoSci i war-
toéci pozaekonomicznych w celu budowy wizerunku firmy i doskonalenia
jej relacji z otoczeniem.
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Zagadnieniem powigzanym zaréwno z oczekiwaniami akcjonariuszy, jak
réwniez z etykg biznesu jest stosowanie przez firmy zasad tadu korporacyj-
nego (corporate governance). Rosngca popularnos¢ takich regulacji zalez-
nosci miedzy zarzadem, rada nadzorcza i akcjonariuszami byta w krajach
zachodnich zwiazana z falg bankructw firm, brakiem przejrzystosci finan-
sowej, a nawet §wiadomym ukrywaniem przed akcjonariuszami istotnych
informacji o rzeczywistych wynikach firm. W Stanach Zjednoczonych dopro-
wadzila do uchwalenia ustawy Sarbanes-Oxley, w Polsce gielda warszawska
wprowadzita na poczatku 2005 roku, a wigc w okresie bezposrednio poprze-
dzajacym publikacjg analizowanych raportéw, obowigzek skfadania oswiad-
czenia o stosowaniu zasad fadu korporacyjnego. Nalezaloby oczekiwa¢, ze
firmy beda wigc w raportach rocznych przypominaly akcjonariuszom, ze ich
srodki s bezpiecznie ulokowane w akcjach podmiotu, stosujacego odpo-
wiednie procedury dla zagwarantowania przejrzystosci zarzadzania i relacji
z rynkiem kapitalowym. Jedynie 4,70% firm (7 firm) wspomina o ,ladzie
korporacyjnym”, chociaz proporcja ta zmienia si¢ w odniesieniu do naj-
wigkszych podmiotéw-uczestnikow WIG20 (11,76%, 2 firmy).

O Wszystkie
| WIG20
TECHWIG

+Satysfakcja/ o Relacje z klientami
Zadowolenie klienta”

Rys. 2. Orientacja marketingowa przedsigbiorstwa w analizowanych raportach rocznych.
Zrédfo: opracowanie wiasne.

Nastepny krok analizy dotyczy marketingowej orientacji przedsigbiorstw
- zainteresowanie potrzebami klienta i budowa diugotrwalych relacji jest
oczywiscie trudne do oceny wylacznie na podstawie zawartoSci raportow rocz-
nych, jednak wykorzystywany jezyk i dobor poje¢ moga wskazywac na Swia-
domos$¢ znaczenia klientéw dla firmy (Hooley, Saunders, Piercy 1998: 11-13).
Z drugiej strony, terminy marketingowe staja si¢ w wielu firmach sloganami,
niekoniecznie §wiadomie interpretowanymi, ale stosowanymi do opisu zalez-
nosci rynkowych, co z kolei jest przejawem jej ,modnego” charakteru. 13,42%
firm (20 spotek) wspominato w raportach o ,satysfakcji klienta” lub ,,zado-
woleniu klienta” — odpowiednio wigcej w grupie uczestnikéw WIG20: 23,53%
(4 firmy). Czesciej stosowano pojecie ,marki”, wspoiczesnie popularne nie
tylko na rynku konsumenckim, ale tez przemystowym — 20,81% firm (31 spo-
tek) umiescito je w raportach, przy mniejszym upowszechnieniu wsr6d przed-
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sighiorstw najwigkszych (11,76%, 2 firmy) i spéiek technologicznych (16,67%,
3 firmy). Badacze analizowali réwniez przekazy wskazujace na dazenie do
budowy diugotrwatych relacji z klientami i dogigbne zrozumienie ich indywi-
dualnych potrzeb zgodne z podejsciem marketingu relacyjnego (Gronroos
1996) - taka orientacje prezentuje 7,38% raportéw (11 firm), przy wzroScie
zainteresowania wirdd firm najwigkszych (23,53%, 4 firmy).

Wiedza jest wspdlczesnie postrzegana jako istotne zrodio przewagi kon-
kurencyjnej (Drucker 1999). Juz samo naduzywanie tego poj¢cia przez firmy
(Klincewicz 2004) wskazuje na jego znaczenie dla §wiata biznesu. Interesujgce
jest wiec sprawdzenie, jak postrzegana jest wiedza przez prezesow polskich
spotek gietdowych. Nasza transformacja w kierunku gospodarki opartej na
wiedzy okazuje si¢ by¢ powaznie zagrozona za sprawg braku zainteresowa-
nia firm: jedynie 8,05% raportow (12 firm) uzywa w raportach pojec ,,wie-
dzy” lub ,.know how”. Dla WIG20 jest to 17,68% (3 firmy), a dla TECHWIG-
u 16,67% (3 spotki). Analiza wypowiedzi odnoszacych si¢ do kompetencji
pracownikow firmy przynosi bardziej optymistyczne rezultaty: to zagadnie-
nie jest obecne w 25,50% raportéw (38 firm) i wydaje sig by¢ szczegGlnie
istotne dla najwigkszych przedsigbiorstw (41,18%, 7 firm) i spotek techno-
logicznych (61,11%, 11 spotek). Nalezy jednoczesnie zauwazyC, ze wiele
sposrdd analizowanych spdlek nie zauwazaly pracownikéw jako interesa-
riuszy firmy, w ogdle nie odnoszac si¢ do nich w raportach (59 sposrod 149
analizowanych firm, 40%), co wskazuje na ograniczone upowszechnienie
modelu firmy jako opartej przede wszystkim na potencjale spofecznym.
Podobng wage jak do kompetencji pracowniczych, firmy przykladajg tez do
partneréw i aliansow, ktore moga staé si¢ zrodiem wiedzy — wspomina
o nich 28,19% raportéw (42 firmy), proporcjonalnie wigcej firm z WIG20
(35,29%, 23 firmy) i TECHWIG-u (50%, 9 spélek).

O Wszystkie
17,65 m WIG20
4,70 5,56 TECHWIG

.Wiedza", Kompetencie Partnerzy, .Innowacja”, ,Badania Kultura
»Know how” pracownikéw Alianse  ,Innowacyjno$¢” i rozwoj” organizacji

Rys. 3. Znaczenie zasobéw niematerialnych w analizowanych raportach rocznych. Zrédfo:
opracowanie wiasne.

W obliczu globalizacji i rosnacej konkurencyjnosci gospodarek azjatyckich
firmy musza poszukiwa¢ nowych Zrédei przewag konkurencyjnych — inno-
wacyjnos¢ jest jedna z najbardziej uniwersalnych recept, rekomendowanych
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zar6wno przez teoretykdw zarzadzania (Treacy, Wiersema 1993), jak réwniez
praktykow i organizacje migdzynarodowe, w tym Komisj¢ Europejska.
Literatura marketingowa firm zachodnich czesto odnosi si¢ do pojecia
»innowacji”, ktéra stalo si¢ elementem powszechnie stosowanego jezyka
$wiata biznesu. Polskie raporty gietdowe sa mniej podatne na globalne ten-
dencje — tylko 4,70% sposrdd nich (7 firm) wymienia ,,innowacje” lub ,,inno-
wacyjno$¢”. Ta proporcja zmienia si¢ przy najwiekszych przedsigbiorstwach
(23,53%, 4 firmy), jednak osiaga rozczarowujaco niski poziom w grupie
spdlek technologicznych (11,11%, 2 firmy), ktére powinny naleze¢ do pod-
miotdw najbardziej Swiadomych znaczenia innowacji dla swojego rozwoju
i konkurencyjnosci. Te ostatnie firmy kompensujg jednak ten niedostatek
pojeciowy, doceniajac znaczenie badan i rozwoju w dziatalnosci firmy: pisze
o tym 22,2% firm-uczestnikow TECHWIG-u (4 firmy), wobec tylko 6,04%
wszystkich podmiotéw (9 spotek) i 5,88% firm z WIG20 (1 firma).

Omawiane wczesniej ograniczone upowszechnienie ,,migkkich” technik
zarzadzania, odzwierciedlone w raportach rocznych, moze by¢ uzupetnione
analiza §wiadomosci znaczenia kultury organizacji. To pojgcie wystgpuje
w 4,70% raportéw (7 spdlek), stajac si¢ bardziej istotnym dla firm duzych
(17,65%, 3 firmy). Chociaz teoria organizacji kwestionuje wspolcze$nie
mozliwo$¢ ,,zarzadzania” kulturg i wprowadzania kontrolowanych jej zmian
(Hatch 2002: 236-237), zrozumienie jej Zrodel, wartoSci i zalozefi moze by¢
szczegOlnie istotne przy okreslaniu silnych i stabych stron organizacji, zarza-
dzaniu ludZmi i wyznaczaniu kierunkéw rozwoju firmy.

O Wszystkie
B WIG20
@ TECHWIG

Doskonalenie ,Restrukturyzacja”, ,ISO 9001" QOutsourcing Akwizycije,
operacji »Reorganizacja” Fuzje

Rys. 4. ,Twarde” techniki zarzadzania w.analizowanych raportach rocznych. Zrédfto:
opracowanie wtasne.

Wobec ograniczonej popularnosci orientacji: marketingowej, opartej na
wiedzy i zasobach niematerialnych, nie jest zaskoczeniem, ze dyskurs rapor-
tdw rocznych zostal zdominowany przez przekazy odnoszace si¢ do ,twar-
dych” aspektdw zarzadzania, zwigzanych z kosztami dziafalno$ci i procesami
gospodarczymi. Doskonalenie operacji interesuje az 67,79% firm (101 sp6-
tek), jeszcze wazniejsze okazuje si¢ by¢ dla uczestnikow WIG20 (76,47%,
13 spétek) i TECHWIG-u (72,22%, 13 spblek). Badano réwniez wystepo-
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wanie termindéw ,restrukturyzacja” lub ,reorganizacja”, ktore w latach 90.
XX wieku mozna bylo uzna¢ wrgcz za synonimy zmian wprowadzanych
przez polskie firmy (wylaczono z dalszych analiz inne konteksty uzycia tych
sléw, np. ,restrukturyzacja zadtuzenia). 40,27% raportdéw (60 firm) zawiera
ten termin, a jego popularno$¢ dodatkowo ro$nie wirdd najwickszych pod-
miotéw (47,06%, 8 firm) i firm technologicznych (44,44%, 8 spotek). Nikte
zainteresowanie wiedza i innowacjami wsréd badanych firm jest prawdo-
podobnie kompensowane na poziomie operacji i proceséw gospodarczych
- przyktadowo, stowo-klucz ,,ISO 90017, przez wiele podmiotéw blednie
utozsamiane z podnoszeniem jakodci (podczas gdy dotyczy jedynie forma-
lizacji dzialaf) wystepowato w 6,71% raportéw (10 firm). Swiadomo$¢ jego
ograniczen mialy najwicksze spoiki — zaden z uczestnikow WIG20 nie nawia-
zywal do tej certyfikacji w swoim raporcie — za to firmy technologiczne
wykazywaly szczegéine zainteresowanie (11,11%, 2 firmy). Oczekiwanie, ze
informacja o przeprowadzonej lub planowane;j certyfikacji ISO 9001 poprawi
wizerunek firmy w oczach inwestoré6w moze by¢ postrzegana jako wyraz
niezrozumienia jej specyfiki, z drugiej strony najwieksi uczestnicy rynku
wydajg si¢ trafniej interpretowac oczekiwania inwestorow, dla ktorych taka
formalizacja proceséw gospodarczych jest nie tyle wyrdznikiem firmy, co
koniecznym warunkiem do startu w konkurencji, a rzeczywistych wyréznikow
i Zrodet jakoSci oferowanych rozwigzan nalezy poszukiwaé gdzie indziej.

Zastanawia niska §wiadomo$¢ znaczenia outsourcingu we wspotczesnym
biznesie — tacznie 7,38% firm (11 spoiek) wspominalo o pojgciu, ktore
stanowi jedna z wazniejszych tendencji globalnych (dostrzegana przez 78%
badanych przez Bain & Company firm, w: Bain & Company 2003: 9),
odpowiednio wigcej firm duzych (11,76%, 2 firmy) i zaawansowanych tech-
nologii (27,78%, 5 firm). Moze to wynikac z ograniczonego udziatu polskich
podmiotéw w globalnych faiicuchach dostaw i nadal relatywnie niskich kosz-
téw produkcji w naszym kraju, ktére nie motywuja do poszukiwania out-
sourcingowych alternatyw. Duzo wazniejsze od outsourcingu, jak tez zagad-
niefi tworzenia wiedzy i wzrostu organicznego okazuje si¢ wreszcie dazenie
do konsolidacji branz w drodze akwizycji i fuzji — obecne w 38,93% rapor-
tow (58 firm), w 47,06% firm-uczestnikéw WIG20 (8 spolek) i 55,56% firm
z TECHWIG-u (10 firm).

5. Whnioski

Badania zaprezentowaly wystgpowanie pojeé zwiagzanych z okreslonymi
technikami zarzadzania w raportach rocznych polskich spdlek gieidowych
z 2004 roku. Okazuje si¢, ze reaguja one z opdznieniem na globalne ten-
dencje, co potwierdza pdzna adopcja popularnych w krajach zachodnich
praktyk zarzadzania. Jednocze$nie zao>serwowano koncentracj¢ na ,,twar-
dym” zarzadzaniu przy ograniczonym zointeresowaniu dyskursem ,migk-
kim”, opartym na relacjach z klientem (marketing), tworzeniu wiedzy (zarza-
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dzanie zasobami niematerialnymi i potencjalem spolecznym), innowacyjnosci
i etyce. Istnieje zauwazalna roznica migdzy najwigkszymi firmami — uczest-
nikami indeksu WIG20 — a pozostalymi spotkami gieldowymi. Znaczacy
wptyw najwickszych podmiotow na polski rynek kapitatowy wydaje sig by¢
powiazany ze $wiadomoscia wiasnej roli, odpowiedzialnoScig za dawanie
,dobrego przyktadu” i dazeniem do nowoczesnosci w zarzadzaniu. Z kolei
spotki technologiczne, skupione w indeksie TECHWIG, charakteryzuje
proporcjonalnie najwigksze znaczenie kompetencji pracownikow, ktére moze
by¢ odczytane jako wiasciwa diagnoza wlasnej sytuacji strategiczne;.

Praktyczne zastosowania wynikéw badan obejmuja: swiadomo$¢ mozli-
wych wyréznik6w firmy na tle innych spélek gietdowych, jak rowniez dosko-
nalenie przez menedzerow umiejgtnosci pisania tekstu perswazyjnego, jakim
jest list prezesa w raporcie rocznym. Istotng korzyScig poznawcza i prak-
tyczng przy okazji prowadzenia analiz strategicznych firmy bedzie tez lepsze
zrozumienie specyfiki funkcjonowania polskich przedsigbiorstw, zwlaszcza
w poréwnaniu z zachodnimi konkurentami i partnerami. Swiadomos¢é zroz-
nicowane;j czestotliwosci wystgpowania poszczegolnych poje¢ moze przydac
si¢ réwniez przy ksztaltowaniu programéw edukacyjnych dla menedzeréw.

Wobec duzej skali prezentowanego przedsigwzigcia, nalezy by¢ Swiado-
mym jego ograniczen, wynikajacych z zastosowanego podejécia badawczego.
Badania objely tylko spotki gieldowe, co wynikalo z dostgpnosci danych
i zalozenia o nasladowaniu ich dzialafi przez mniejsze podmioty (por. oma-
wiany wczesniej efekt frickle-down), ktére moze okaza¢ sig bigdne. Sposrod
spotek gietdowych nie wszystkie udostgpnialy opisowe raporty. Badania
oparte wylacznie na listach z raportéw rocznych odzwierciedlajg interpre-
tacje rzeczywisto$ci i wskazuja, na ile istotne dla firm sg okreSlone hasia,
jednak rzeczywiste programy zmian organizacyjnych mogg odwolywac sig
do popularnych koncepcji zarzadzania niezaleznie od zawartosSci raportow,
a narracje w listach prezesow firm nie powinny by¢ jedynym sposobem
pomiaru dyfuzja mod w zarzadzaniu. Analiza tekstu jest wreszcie skoncen-
trowana na deklaracjach, a nie dzialaniu - obszarem zainteresowan badaczy
jest $wiadomos$¢ autordéw listow i ich wrazliwo$¢ na okreslone tematy zwia-
zane z zarzadzaniem, a nie umiej¢tno$¢ efektywnego wdrazania w zycie
postulowanych zmian.

Podsumowujac prezentowany projekt badawczy, nalezy podkreslic, ze
obecno$é okreSlonego pojecia w licie prezesa, poprzedzajacym raport
roczny, nie moze by¢ utozsamiana z deklaracja o jego stosowaniu przez
firme. Badania dotyczyly raczej posiadania kompetencji komunikacyjnych
autoréw raportow rocznych i umiejg¢tnosci stosowania pojg¢ nawigzujacych
do okreslonych obszaréw zarzadzania, relacji miedzy tekstem a gatunkiem
niz miedzy tekstem a rzeczywistoscig zewngtrzng (Nycz 2000: 91-100).
Menedzerowie dysponuja okreslonym ,kapitalem lingwistycznym” (Konecki
2003), umiejetnosciami pozwalajacymi na wprawne postugiwanie si¢ ,magicz-
nymi” pojeciami biznesowymi, ktoérych posiadanie legitymizuje ich wiadzg
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i wyr6znia w organizacji. Konecki (2003) opisuje analogiczne przejawy ,,prze-
mocy symbolicznej” w zyciu organizacyjnym, gdy wybor kodu wykorzysty-
wanego do komunikacji mozna powiazaé z przyjmowang ideologia (Eco
1996: 109-110). Analiza tych zagadniefn wykracza poza ramy neoinstytucjo-
nalnej teorii organizacji, koncentrujacej si¢ na mierzalnych sitach w oto-
czeniu instytucjonalnym, jednak moze stanowi¢ interesujacy kierunek dal-
szych analiz. Szczegdlnie interesujacym kierunkiem przysziych badan jest
odniesienie zjawiska moéd w zarzgdzaniu do obszaru relacji pomiedzy wie-
dza i wladza organizacyjna. Z kolei dla uzyskania peinego obrazu popular-
noéci mod i technik zarzadzania w polskich spétkach gietdowych, niezbedna
jest triangulacja technik badawczych, przykltadowo uzupelnienie prezento-
wanych w artykule wynikéw o badania ankietowe i studia przypadkow. Dalsze
analizy, prowadzone przez autoréw niniejszego artykutu, dotycza wspotza-
lezno$ci migdzy prezentowanymi zmiennymi. Majg one na celu agregacije
danych i identyfikacj¢ typdw podejs¢ do zarzadzania, jak rowniez analize
pozostalych koddw, wykorzystanych do klasyfikacji zawartosci raportow
rocznych.
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