Retoryka rozwoju w misjach

1 wizjach firm

dyby profesor Jerzy Bralczyk mial sig¢
zajac badaniem stowa rozwdj, prawdopo-
dobnie zacytowalby na poczatku swoich rozwa-
zan piosenk¢ o rozmarynie, zartobliwie nawia-
zujac do biologicznych proweniencji tego stowa
odnotowanych przez stownik Arcta, ktory defi-
nivje rozwdj jako przede wszystkim ‘wzrost,
rozrost, rozwijanie si¢, dojrzewanie, docho-
dzenie do najwyzszego napigcia sit organicz-
nych w istocie zywej, rozwinigcie’, a dopiero
potem jako ‘doskonalenie si¢ pod jakimkolwiek
wzgledem, przybieranie coraz to wyzszych, do-
skonalszych form, postep, ewolucja, powolne,
ale stale wzmaganie si¢, potggowanie sig, ura-
stanie, zwigkszanie si¢’!.
Zmiana znaczenia i kontekstow, w jakich
w publicznej polszczyZnie pojawia si¢ sto-
wo rozwdj mogtaby by¢ $wietng koda blisko
trzydziestu lat, na przestrzeni ktérych mialem
1 mam zaszczyt oraz przyjemnos$¢ obcowad
z mysla 1 osoba profesora Bralczyka. Poznatem
Profesora w roku 1988, jako student II roku
Instytutu Dziennikarstwa UW, gdzie profesor
Bralczyk prowadzil konwersatorium Retoryka
i erystyka. Whasciwie nie profesor jeszcze, ale
docent, znany juz jednak bardzo, a to migdzy
innymi za sprawa audycji Winien i Ma w ra-
diowej Trojce, gdzie wystgpowat jako btysko-
tliwy 1 dowcipny komentator zjawisk jezyko-
wych. Na korytarzu Instytutu wyrozniat sig¢
dtuga broda, zawsze usmiechnigty, przemykat
po nim szybko, odpowiadajac jednak po dro-
dze na wszystkie ,,dzien dobry” studentéw (co
nie bylo wcale norma, pamigtam dobrze wy-
ktadowcow, ktorzy na takie powitania na ogot

nie odpowiadali — zatopieni w swoich myslach,
nieuwazni lub naburmuszeni). Docent, pdzniej-
szy profesor Bralczyk, byl postacia, jak to si¢
pozniej moéwito, kultowa. Owo konwersato-
rium, podobnie jak pozniejsze proseminarium
1 seminarium magisterskie, to byly z pewnoscia
najwazniejsze zajecia dla mnie jako studenta
zardwno Instytut Dziennikarstwa, jak i Instytu-
tu Socjologii, gdzie rok pozniej rozpoczalem
réownolegte studia. Nie umniejsza to w zadnych
stopniu innych wyjatkowych zaje¢, w ktérych
uczestniczylem, a prowadzonych przez wybit-
nych naukowcow, takich jak prof. Jan Basz-
kiewicz, prof. Jadwiga Puzynina, prof. Adam
Weinsberg, prof. Mirostawa Marody, prof. An-
toni Sulek, dr Henryk Kliszko i wielu, wielu
innych. Jednak to wtasnie spotkanie z profe-
sorem Bralczykiem podczas konwersatorium,
a potem proseminarium i seminarium magister-
skiego miato najwigkszy wplyw na moje wy-
bory w czasie kolejnych blisko trzydziestu lat.
Konwersatorium bylo widowiskiem, w pew-
nym sensie medialnym show. Nie wszystko
rozumiatem w trakcie zaj¢é, mato mogtem po-
wtoérzy¢ po ich zakonczeniu, ale zaréwno ja,
jak 1 inne osoby na roku, wszyscy mieliSmy
swiadomos¢, ze uczestniczymy w wyjatko-
wym wydarzeniu. ZajmowaliSmy si¢ podczas
tych zaje¢ analiza publicznych wystapien, ba-
dalismy je, dyskutujac jednoczes$nie o tekstach
poswieconych totalitarnej propagandzie. Czy-
talismy Orwella, Klemperera, Glowinskiego,
a Profesor — obok publikacji z zakresu retoryki
— wprowadzal teksty psychologiczne, pragma-
tyke jezykowa Austina-Searle’a.

' M. Arct, Stownik ilustrowany jezyka polskiego, Warszawa 1996 (reprint wyd. III), t. 2, s. 750.



Nie bylo jednej spdjne;j teorii. Te analizy taczyto
zarliwe zainteresowanie tym, jak funkcjonuje sto-
wo W przestrzeni publicznej 1 jak dziata cos wigcej
— system — to, co jest poza stowami, ponad stowami
— retoryka. Konkretne teksty zdawaly si¢ intereso-
wac Profesora w mniejszym stopniu — tylko jako
preteksty do badania uzycia konkretnych stow
badz wyrazen oraz catych ,,jezykdéw”, retoryk.

Znana byla wtedy, cho¢ trudno dostepna,
praca Profesora na temat jezyka komunistycz-
nej propagandy, pisana podczas lat spegdzonych
przezen na Uniwersytecie w Uppsali, wydana
tam pierwotnie w naktadzie 99 egzemplarzy, co
pozwalato omingé wymogi cenzury?®. Ta ksigz-
ka byta dla mnie bardzo wazna: pokazywala,
jak opisujac stowa, wyrazenia, zdania scali¢
ten opis w co$ wiecej — stojacy za uzyciem tych
stow jezyk, retoryke. Przez kolejne dziesigcio-
lecia Profesor badat i opisywal kolejne jezyki:
jezyk Walesy?, jezyk polityki w kolejnych deka-
dach?, jezyk reklamy’, splatanie si¢ w publicz-
nym dyskursie kilku réwnolegtych jezykow?®.

Opis stowa to takze opis jezyka, w ktorym to
stowo funkcjonuje. W jezyku komunistyczne;j
propagandy (nie tylko lat siedemdziesiatych)
rozwdj wystgpowat zwykle w parze z postepem.
Te dwa stowa Bralczyk uznat za kluczowe nie
tylko dla jezyka tej propagandy, ale tez dla jezy-
kéw innych ideologii, piszac, ze sa ,,niebywale
uzyteczne w kazdym momencie historycznym,
jako ze maja one znaczng moc perswazyjna’”’.

Marek Kochan

W tej parze bardziej nacechowany ideolo-
gicznie byt postep, bedacy kategoria aksjolo-
giczna: postepowy to w tym jezyku ,.tyle co
dobry, pozytywny stuszny, w»taki, jaki chcieli-
bysmy, zeby byk<”®. Rozwdj, mniej nacecho-
wany komunistyczna ideologia, mogl osiggac
w tekstach propagandy bardziej roboczy, nie-
mal techniczny charakter (strategia rozwoju,
model rozwoju). O ile dla lat szes¢dziesiatych
charakterystyczny byt selektywny rozwoj, o tyle
w kolejnej dekadzie jego cecha stata si¢ uni-
wersalnos$¢; najczesciej wystepowal w parze
z przymiotnikiem dynamiczny. Obydwa stowa
wystgpowaly razem tak czesto, ze potem po-
wstato nawet eufemistyczne okreslenie sytuacji
kryzysowych jako okresow mniej dynamiczne-
go rozwoju’.

Z czasem rozwoj ulegat przeksztalceniom
semantycznym. Poniewaz w latach siedem-
dziesiatych rozwdj rzekomo juz si¢ dokonat,
propaganda glosita, ze socjalizm istnieje i nie
sa potrzebne powazne przeksztalcenia, glgbo-
kie reformy czy zmiany kierunku, i stad kate-
goria rozwiniete spoteczenstwo socjalistyczne.
Rozwdj mogt by¢ jednak stopniowany, a poza
tym wymagat utrwalenia 1 umocnienia, natu-
ralnie w ramach przyjetego kierunku, dlate-
go pojawil si¢ dalszy rozwdj. Rozwdj 1 postep
byly wigc stowami opisujacymi proces staty
i konsekwentny'?, czgsto wystepujac w kontek-
scie dyrektywnym, obok takich wyrazow, jak:

2 Wydana najpierw w okrojonej wersji w Krakowie (O jezyvku polskiej propagandy politycznej lat siedem-
dziesiqtych, Krakow 1986), potem w wersji rozszerzonej w Uppsali (O jezyku polskiej propagandy politycznej lat
siedemdziesiqtych, Uppsala 1987) i po kilkunastu latach — w Warszawie (O jezyku polskiej propagandy politycznej

lat siedemdziesiqtych, Warszawa 2001).

3 J. Bralczyk, O jezyku Walesy, ,,Teksty Drugie” 1990, nr 6, s. 60-81.

4 J. Bralczyk, O jezyku polskiej polityki lat osiemdziesiqtych i dziewieédziesiqtych, Warszawa 2003.

3 J. Bralezyk, O jezykowych zwyczajach polskiej reklamy [w:] Polszczyzna 2000. Oredzie o stanie jezyka na
przelomie tysiqcleci, red. W. Pisarek, Krakow 1999, s. 218-226; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1996.

¢ J. Bralczyk, J. Wasilewski, Polskie jezyki publiczne [w:] Polska polityka jezykowa w Unii Europejskiej,

red. J. Warchala, D. Krzyzak, Katowice 2008, s. 273-288.

"J. Bralezyk, O jezyku polskiej propagandy politycznej ..., dz. cyt., s. 188.

8 Tamze, s. 187.
® Tamze, s. 192.
10 Tamze s. 188—189.
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nalezy (nalezy nadal rozwijac), konieczne jest
(konieczny jest dalszy rozwoy), musimy (musimy
szerzej rozwijac)!.

Moment transformacji ustrojowej 1 pierw-
sza dekada wolnosci przyniosty zmiang sko-
jarzen zwiazanych ze stowem postep. O ile
w badaniach z 1990 r. odnosit si¢ do wyrazen:
1) ,rozwoj nauki”, 2) ,,wymaga zmiany Spo-
sobow myslenia”, 3) ,,prowadzi do ulepszenia
zycia ludzi” (uwzgledniono wskazania powyzej
10 proc.), o tyle w 2000 r. wystepowat w pola-
czeniach: 1) ,,rozwdj technologii”, 2) ,,prowadzi
do ulepszenia zycia ludzi”, 3) ,,rozwdj nauki”'?.
W tym zestawieniu zwraca uwagg fakt, ze jako
pierwsze skojarzenie pojawia si¢ fechnologia (to
skojarzenie w 1990 r. bylo na piatym miejscu,
wskazywano je dwa razy rzadziej niz w roku
2000); postep 1 rozwoj zaczynaja by¢ taczone
z tym wymiarem rzeczywistosci bardziej niz
z przemianami zycia spotecznego. Dwa wyra-
zy w obu pomiarach sa czesto taczone ze soba:
w 1990 r. postep jest okreslany jako rozwoj
nauki, ciqgly rozwdj, rozwdj technologiczny,
rozwdj gospodarczy, rozwoj osobowosciowy/
duchowy, zas w 2000 — jako rozwdj technologii,
rozwdj nauki, po prostu rozwoj, rozwdj cywili-
zacyjny.

Irina Lappo zwraca uwage na to, ze o ile
w 1990 r. dominowalo podejscie genealogicz-
ne, laczace postgp z rozwojem nauki i mysli
ludzkiej, o tyle w roku 2000 dominujace byto
podejscie ,,utylitarne”, postep technologiczny
traktowano jako co$, co ma prowadzi¢ do ulep-
szenia zycia ludzi; rzadziej niz dekad¢ wcze-
$niej wskazywano dazenie do poznania czy
zmiang¢ sposobu myslenia'®,

' Tamze s. 191.

Po 1989 r. wyraz postep, jako nacechowa-
ny ideologicznie schodzi na dalszy plan, za to
rozwoj robi karier¢ w jezyku stuzacym opisowi
1 kreacji nowej, kapitalistycznej rzeczywistosci.
Opisany przez Maj¢ Wolny jezyk sukcesu', na
ktory sktadaja si¢ m.in. listy motywacyjne, oglo-
szenia o pracg, misje 1 wizje przedsigbiorstw,
teksty reklam bezposrednich, charakteryzuje
si¢g dos¢ czegstym uzywaniem tego stowa. Jesli
chodzi o frekwencj¢ w badanym przez autorke
korpusie tekstow (63 przypadki — najczesciej
w ogloszeniach o pracg oraz w misjach i wizjach
firm) na liscie 500 stow-kluczy jezyka sukcesu
rozwoj zajmuje miejsce w pierwszej dziesiatce.
Zajmuje piate miejsce ex aequo z doswiadcze-
niem (wystgpujacym gtownie w ogloszeniach
o0 prace), a za takimi stowami jak: firma, stano-
wisko, zawodowy 1 sukces, wyprzedzajac rynek,
cel, szanse, kontakty 1 umiejetnosci®.

Jezyk sukcesu mozna uznaé za pewien wy-
cinek szerzej rozumianego jezyka biznesu'®,
czyli jezyka, jakim si¢ mowi w biznesie i o biz-
nesie. Sktadaja si¢ na niego réznorodne gatun-
kowo teksty, takie jak podrgczniki zarzadzania
1 fachowe publikacje z zakresu marketingu (na
czele ze stawnym Marketingiem Philipa Kotlera
w jego licznych wersjach); oferty 1 foldery pro-
mocyjne firm; prezentacje biznesowe kierowane
do grona fachowcow (np. dotyczace wynikow
firm, wyglaszane do rad nadzorczych, zarza-
dow, analitykow); ogloszenia 1 reklamy kiero-
wane zarowno do grona fachowcow (w jezyku
biznesu B2B, czyli business to business), jak
1 do zwyktych klientow (B2C, czyli business to
consumer); eksperckie wypowiedzi kierowane
do grona fachowcéw w mediach biznesowych

12 Jezyk. Wartosci. Polityka. Zmiany rozumienia nazw wartosci w okresie transformacji ustrojowej w Polsce.
Raport z badan empirycznych, red. J. Bartminski, Lublin 2016, s. 106—107.

13 Tamze, s. 109-110.

14 M. Wolny, Jezyk sukcesu we wspolczesnej polskiej komunikacji publicznej, Warszawa 2005.

'S Tamze, s. 192-210.

16 M. Kochan, Méwiony jezyk biznesu [w:] Polskie jezyki. O jezykach zawodowych i gwarach srodowiskowych,
red. M. Milewska-Owsiany, E. Rogowska-Cybulska, Gdansk 2010, s. 171.



(np. Parkiet), czy wreszcie zawartos¢ witryn
internetowych firm, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem tzw. misji 1 wizji.

Rozwdyj jest jednym ze stow charakterystycz-
nych dla jezyka biznesu. Para dla niego nie jest
juz — jak w propagandzie komunistycznej po-
step — , ale wzrost; oba stowa wystgpuja bardzo
czesto w potaczeniu z przymiotnikiem dyna-
miczny'’. Rozwdyj, tak jak bliskie mu znaczenio-
wo doskonalenie, nalezy do grupy najwazniej-
szych warto$ci jezyka biznesu, obok wartosci
komercyjnych (zysk, strata itp.), efektywnosci,
skutecznosci, profesjonalizmu, sily, elastyczno-
sci, nowosci 1 innowacyjnosci, dynamiki oraz
stabilnosci'®.

Stawny Marketing Kotlera poswigca sporo
uwagi rozwojowi, opisujac modele rozwoju,
takie jak ,,wzrost przez intensyfikacje” (obec-
ne i nowe produkty i rynki), ,,wzrost przez
integracje” (pionowa — wstecz lub w tyl — lub
pozioma), ,,wzrost przez dywers)fikacje” oraz
,wzrost przez odchudzanie lub pozbywanie si¢
starszych przedsigwzigc” (,,ogrodnik przycina
1 usuwa stare krzewy”)". W podre¢cznikach za-
rzadzania rozwdj wystgpuje obok badan, odno-
szac si¢ wowczas do rozwoju nowych produk-
tow; pisze si¢ tam o pragnieniu rozwoju (,,Pra-
gnienie rozwoju musi by¢ bardzo ograniczane
przez $wiadomos¢, ze wiele matych firm upada
z powodu przeinwestowania w nowe produk-
ty”) 1 planowaniu rozwoju (,,Dla organizacji
imperatywem jest planowanie rozwoju nowych

17 Tamze, s. 159.

Marek Kochan

produktow”)*. W teorii zarzadzania to pojgcie
moze si¢ tez odnosi¢ do rozwoju organizacji,
rozwoju systemu 1 rozwoju pracownikow*'.
W wielu firmach istnieje dzial badan i rozwoju,
okreslany czgsto angielskim skrotem R&D (re-
search and development).

Jak wigc w polskim jezyku biznesu jest ro-
zumiany rozwoj? Materialem, ktorego analiza
pozwoli odpowiedzie¢ na to pytanie jest zbior
100 misji 1 wizji firm wybranych za pomoca
wyszukiwarki google??. Do zbioru weszty firmy
z roznych branz, roznej wielkosci — pierwsze
sto, ktore pojawily si¢ po wpisaniu hasta misja
1 wizja.

Misje 1 wizje moga by¢ rozumiane w kate-
goriach strategii biznesu (definiujq cele i1 zalo-
zenia firmy) albo w kategoriach filozofii i etyki
(jako kulturowe spoiwo pozwalajace funkcjo-
nowac firmie jako cato$¢®. Sa tekstowa auto-
prezentacja firmy, jej ,,przestaniem sukcesu”*.
Misja powinna zawiera¢ podstawowe wartosci
firmy; zwykle dotyczy ona przysztosci, opisuje,
gdzie firma chcialby by¢®. W ten sposéb firma
(lub instytucja, bo taki przekaz mozna znalez¢é
takze na witrynach wielu innych podmiotéw,
nie tylko przedsigbiorstw), stara si¢ pozyskac
klientdw 1 partnerow.

Rozwoj jest jedng w glownych wartosci
obecnych w misjach 1 wizjach. Obok samego
rozwoju pojawia si¢ w nich wiele innych stow-
-kluczy, takich jak wzrost, innowacje/innowacyy-
nos¢, kreatywnosc, inwestycje, doskonalenie,

8 M. Kochan, Retoryka biznesu — miedzy wiarygodnosciq a zrozumialosciq [w:] Logopedia artystyczna,

red. B. Kaminska, S. Milewski, Gdansk 2016, s. 419-436.

P, Kotler, K. Keller, Marketing, tt. M. Zawislak, J. Sroda, Poznan 2012, s. 47-49.

20 J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do zarzqdzania strategicznego, tt. Z. Dziedzic, Warszawa 2007, s. 16—17.

2 Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, red. A K. Kozminski, W. Piotrowski, Warszawa 2000.

22 Wyniki badania omawianego w tym artykule dalej przedstawiatem podczas XV Ogodlnopolskiego Zjazdu
Socjologicznego w Szczecinie we wrzesniu 2013 roku w wystapieniu pt. Jezyk biznesu: projekt dyskursu moder-
nizacyjnego, wygltoszonym w ramach panelu poswigconego dyskursowi modernizacji. Material do badania zostat

pozyskany wiosng 2013 roku.

2 J. Supernat, Management. Tezaurus kierownictwa, Wroctaw 2000, s. 332-333.

24 M. Wolny, Jezyk sukcesu..., dz. cyt., s. 131.

25 J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do zarzqdzania strategicznego, dz. cyt., s. 123.
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doskonatos¢ — dqzenie do doskonatosci (ope-
racyjnej, uslugowej), tworzacych razem ,,dys-
kurs rozwojowy” opisujacy plany 1 aspiracje
firmy, a takze jej strategi¢ oraz sposéb dzia-
tania.

Dazenie do rozwoju to czgsty element auto-
prezentacji firm opisywany w misjach 1 wizjach
jako ich stala cecha (Jestesmy nowoczesng
i ciggle rozwijajaca si¢ organizacjq; Rozumie-
my wyzwania i podqzamy za nimi, stale rozwija-
jac i podnoszqc nasze kompetencje), w pewnym
sensie czg$¢ ich postawy czy filozofii (Innowa-
cyjnos¢ — naszq zasadq jest kreatywne podejscie
do kazdego wyzwania. Z aprobata przyjmujemy
wszystko co otwiera perspektywy rozwoju na-
szej firmy i naszych pracownikow). Obok roz-
woju w tych deklaracjach autoprezentacyjnych
pojawia si¢ inmowacyjnos¢ i nowoczesnosc
(Jestesmy miodym i preznie rozwijajacym si¢
zespolem, ktory tworzy centrum informatyczno-
-marketingowe branzy, jak réwniez mamy no-
woczesne podejscie do zagadnien zwiqzanych
z bezpieczenstwem).

Rozwdj wystepuje nie tylko na poziomie
ogblnych deklaracji i credo firm. Mowi sig¢
o nim w kontek$cie systematycznych dziatan:
strategii 1 konsekwentnie realizowanych pla-
noéw (Postep i zmiany na lepsze to strategiczne
elementy rozwoju naszej firmy. Ciqgle wprowa-
dzanie pozytywnych zmian sprawia, ze z dnia na
dzien stajemy sie lepsi i bardziej konkurencyjni;
Konsekwentnie staramy si¢ sprosta¢ wymaga-
niom rynku oraz klientow, po kolei realizujac
punkty planu rozwoju, aby stac sie najprezniej-
szq i najbardziej wiarygodnq firmq zajmujqcq
sie materiatami eksploatacyjnymi na terenie
Lublina). Systematyzacji dziatan tego rodzaju
stluzy istnienie wyspecjalizowanych Dziatow
Badan i Rozwoju (Wspoipracujemy z czolowy-
mi oSrodkami naukowo-badawczymi, ale naszq
sitq jest przede wszystkim wlasny wysoko kwali-
fikowany i doswiadczony zespol. Poczynajqc od
projektu opracowanego w Dziale Badan 1 Roz-
woju liczqcym blisko 200 konstruktorow, az po
pojazd gotowy, przetestowany na wewnetrznych

torach probmych, wszystkie produkty powstajq
catkowicie w PESA Bydgoszcz SA).

Stowem bliskoznacznym do rozwoju, wy-
stepujacym w podobnych kontekstach, jest do-
skonalenie uwypuklajace procesualny charak-
ter dziatan stuzacych rozwojowi (Przyznanie
certyfikatu I1SO 9001 odczytujemy jako zache-
te do dalszych wytezonych dzialan majqcych
zapewni¢ warunki dla ciaglego doskonalenia
systemu organizacji i zarzadzania, technologii
oraz podnoszenia kwalifikacji zatrudnionego
personelu).

Rozwoj jako element firmowej autoprezenta-
cji w misjach i wizjach cechuje si¢ tym, ze jest:

+ ciagly (staly, bezustanny itp.)

* holistyczny (obejmuje wszystkie dziaty,
procedury, aktywnosci i zasoby firmy)

» konsekwentny i dtugofalowy

 stabilny, trwaty.

Cechy rozwoju

Rozwdj ciqgly

— Stale Sledzimy najnowsze trendy technolo-
giczne a nastepnie wdrazamy je w naszej fir-
mie.

— Stale poszerzamy naszq wiedze i kompetencje,
aby w profesjonalny sposob sprosta¢ wymaga-
niom stawianym przez Klientow.

— Dqzymy do tego, by by¢ najlepszymi na ryn-
ku, utrzymujqc stale wysokq pozycje dzieki
kompleksowej obstudze klienta oraz stale ro-
snacej jakosci funkcjonowania i estetyki na-
szych sklepow.

— [Nasze wartosci] Konstruktywna samokryty-
ka, ciagly rozwdj i dqzenie do doskonalosci.

Rozwoj holistyczny

— Naszq dewizq jest zasada ciagtego doskonale-
nia wszystkich czynnikow ksztattujqcych trans-
port pasazerski, majqcych decydujqcy wplyw
na ostatecznq jakos¢ oferowanych przez nas
ustug.

— Nieustannie doskonalimy procedury 1 sposo-
by obstugi naszych kontrahentow poprzez szko-
lenia pracownikow, ulepszanie zaplecza tech-



nicznego firmy oraz przyswajanie najlepszych
praktyk i rozwiqzan funkcjonujqcych w naszej
branzy.

Rozwoj konsekwentny i dlugofalowy

— Nasza wizja: konsekwentny rozwdj firmy
i produktow.

— Przekonani jestesmy, iz kolejne 20 lat nasze-
go funkcjonowania wiqza¢ sie bedzie z dalszym
rozwojem i podnoszeniem standardow swiad-
czonych ustug.

— Dhugofalowy rozwdj, ciqgte dazenie do dosko-
nalosci operacyjnej, dziatania skoncentrowane
na obszarach naszych kluczowych kompetencji
oraz Sciste kontrolowanie procesow Swiadczo-
nych przez nas ustug sprawiq, iz w niedalekiej
przysztosci firma RFC bedzie silng, wiodagcq
markq rozpoznawalng przez wiekszos¢ Euro-
pejczykow, ktorzy w swoich domach i firmach
bedq korzystac¢ z systemow markowanych logo
firmy RFC.

Rozwdj stabilny i trwaly

— Strategicznym celem Synthos jest budo-
wa innowacyjnej, szybkiej, szczuplej (Lean)
i skoncentrowanej organizacji gospodarczej
o istotnej pozycji na rynku swiatowym, umozli-
wiajqcej zdobycie i utrzymanie pozycji jedne-
go z liderow innowacyjnosci w branzach su-
rowcow do produkcji opon, tworzyw termoizo-
lacyjnych oraz surowcow chemii budowlanej,
w konsekwencji zapewniajqc dlugoterminowq
przewage konkurencyjnq opartq na techno-
logii i know-how, a tym samym dtugofalowy,
stabilny wzrost wartosci firmy i satysfakcje jej
akcjonariuszy.

— Chcemy osiqgac trwaty wzrost dzieki samo-
dzielnym pracownikom, postepujqc odpowie-
dzialnie, budujqc zaufanie.

Cztery wymienione tutaj cechy rozwoju ta-
czq si¢ ze soba. Trzy pierwsze — rozwdj ciagly,
holistyczny 1 dlugofalowy — maja zapewnié
czwarta: rozwoj stabilny, trwaly. Druga z wy-
mienionych tu cech rozwoju wymaga szerszego
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omodwienia, bowiem firmy w swoich misjach

1 wizjach poswigcaja jej bardzo duzo uwagi.
Rozwdj jest holistyczny, poniewaz odnosi si¢

do niemal wszystkich aspektow dziatania firmy,
czgsto wykracza nawet poza kontekst bizneso-
wy, pokazujac wptyw rozwoju na cale, szero-
ko rozumiane otoczenie firmy (pkt 6). Rozwdj
obejmuje:

1. Kadry: ludzi jako pracownikéw, pracowni-
kéw jako ludzi, wiedze, kwalifikacje perso-
nelu.

2. Zasoby firmy: potencjat wytwdrczy, maszy-
ny, sie¢ placowek, przedstawicielstw.

3. Produkty (oferta).

4. Udziat w rynku.

5. Klientow.

6. Spotecznosci, spoteczenstwo catego kraju.

Obszary rozwoju
Kadry
* Ludzie jako pracownicy:

— Relacje wewnetrzne oraz rozw0j pracow-
nikow. MEDGAL pragnie nieustannie rozwijaé
kapitat tkwiacy w naszych pracownikach. (...)
MEDGAL prowadzi polityke personalng, kto-
rej celem jest pozyskanie, utrzymanie i 10zw0)j
utalentowanych pracownikow o kompetencjach
odpowiadajqcych biezqcym i przyszlym potrze-
bom. Stuzy temu system szkolen, ktory stymulu-
je zawodowy 1 osobisty rozwdj zatrudnionych
osoOb, ustawianie $ciezek rozwoju dostosowa-
nych do umieje¢tnosci, a takze jasny i czytelny
system oceny pracownikow.

* Pracownicy jako ludzie:

— [Cel dzialalnosci] Pracownicy: zapewnic
mozliwos¢ rozwoju kariery i satysfakcji zawo-
dowej pracownikom Ideo, przy zachowaniu
roOwnowagi 1 przyjaznej atmosfery, tworzqc po-
godngq i rodzinng firme.

— [Nasze wartosci] Sukces — wynik wyko-
rzystywania ludzkich talentow dopasowanych
do zadan z dbatoscia o rozwo]j osobisty i stale
podnoszenie umiejetnosci.

— Skupiamy sie na budowie takiego modelu
biznesu, ktory umozliwi wszystkim osobom za-
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angazowanym w rozwdj firmy osiagnigcie pet-
nej niezaleznosci finansowe;.
* Wiedza, kwalifikacje personelu:

— [Nasze wartosci] Cenimy ciagly rozwdj
poprzez szkolenia i nauke.

— Nasze dzialania opierajq sie na ciqglym
doskonaleniu ustug poprzez analize potrzeb
Klienta oraz ciagle podnoszenie kwalifikacji
naszych pracownikow.

Zasoby firmy: potencjal wytworczy, maszyny,
sied placowek, przedstawicielstw

— Zamierzamy rozwijac sie¢ w catej Polsce, aby
by¢ jak najblizej naszych Klientow.

— W celu dostarczania naszym Klientom produk-
tow wysokiej jakosci MEDGAL systematycznie
unowoczesnia swoj park maszynowy.

— Aby sprosta¢ wymaganiom pacjentow, stale
podnosimy kwalifikacje i wdrazamy najnowsze
rozwiqzania w zakresie diagnostyki i leczenia,
konsekwentnie unowocze$niamy bazg sprzeto-
wa i Sledzimy rozwdj technologii medycznych.
— Stawiamy réwniez na rozwoj naszego przed-
siebiorstwa, w tym celu realizujemy ambitny
plan inwestycyjny wartosci ponad miliarda do-
larow.

Produkty (oferta)

— Wychodzqc naprzeciw oczekiwaniom naszych
Partnerow stale rozwijamy ofert¢ produktowa
rowniez w nowych kategoriach.

— Przez ostatnie 10 lat rozwijaliSmy gamg pro-
duktow, ktore zdobywaly rynek nie tylko przez
parametry techniczne, ale i korzystne warunki
gwarancji oraz jakosc.

Udzial w rynku

— Przez prawie 60 lat firma nasza z powodze-
niem rozwijala wszystkie filary naszej dzialal-
nosci: udzial w rynku przewozow masowych,
wielkos¢ floty, potencjal pracowniczy.

Cytat pokazuje powiazanie réznych, wyod-
rgbnionych wczesniej obszaréw rozwoju 1 do-
brze oddaje ide¢ rozwoju holistycznego.

Klienci

— Naszym celem jest wspieranie rozwoju na-
szych Kklientow poprzez swiadczenie ustug
w zakresie rachunkowosci, kadr, plac, doradz-
twa podatkowego z zachowaniem najwyzszego
profesjonalizmu oraz legalizmu dzialania, tak
aby pomoc klientom w ich rozwoju oraz zapew-
nic¢ im petnq satysfakcje.

Spolecznosci, spoleczenstwo calego kraju

— Dostrzegajqc ogromnq wartos¢ thwiqcq
w rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego,
MEDGAL aktywnie wspiera dzialalnosé¢ or-
ganizacji pozarzqdowych. Nasza firma regu-
larnie przekazuje darowizny pieniezne oraz
rzeczowe dla licznych stowarzyszen oraz fun-
dacji.

— Misjq Centrum Szkolen i Innowacji jest
wspieranie rozwoju spoteczno-gospodarczego
Polski poprzez przygotowanie polskich oby-
wateli oraz organizacji pozarzqdowych, firm
i samorzqdow do jak najefektywniejszego wy-
korzystania czltonkostwa Polski w Unii Euro-
pejskiej.

Opis obszaroéw, do ktérych odnosi si¢ roz-
woj, jest powiazany z wyrazanymi explicte ce-
lami rozwoju. W badanej prébce misji i wizji
znalazlo si¢ ogdélem sze$¢ réznych celdw roz-
woju odnoszacych sig, co dos¢ oczywiste, do
biznesowego aspektu funkcjonowania przed-
sigbiorstw. Trzy pierwsze cele pojawiaty si¢
relatywnie czesciej:

1. Zdobycie lub umocnienie pozycji bizne-
sowej.

2. Zysk, ktéry zapewni dalszy rozwdj.

3. Rozw¢j dla klientéw (dopasowanie do po-
trzeb klientéw, zaspokojenie oczekiwan
klientow, zwigkszenie ich korzysci).

4. Wzrost wartosci firmy.

5. Zadowolenie akcjonariuszy i1 pracownikow.

6. Podnoszenie jakosci ustug/produktéw, spet-
nianie standardow jakosci.



Cele rozwoju

Zdobycie lub umocnienie pozycji biznesowej

— Dzieki inwestowaniu w badania, rozwoj, tech-
nologie i wyksztalcenie stale wzmacniamy po-
zycje naszego przedsiebiorstwa.

— Stawiamy na: ROZWOJ: Silna i trwata pozy-
cja wsrod swiatowych liderdw branzy budow-
lanej.

— Dqzymy do osiagnigcia wiodacej pozycji na
rynku farmaceutycznym poprzez ciqgte dosko-
nalenie systemu jakosci na wszystkich pozio-
mach organizacyjnych firmy.

Zysk, ktory zapewni dalszy rozwdj

— Sukces finansowy, bedqcy formq nagrody,
przeznaczany jest w 100% na inwestycje 1 roz-
woj, aby$my ciagle dynamicznie si¢ rozwijali.
— Firma Spedtech Sp. z o.0. chce rozwija¢ sie do
poziomu najbardziej profesjonalnego i solidnego
partnera dla przemystu oraz budowac dlugo-
okresowe i zadowalajqce stosunki z Klientami,
pracownikami i spoleczenstwem, ktore zapewniq
firmie odpowiednio wysoki zysk, niezb¢dny do
jej dalszego harmonijnego rozwoju.

— Sukces finansowy, bedqcy wyznacznikiem na-
szej pracy, przeznaczany jest w 100% na dalsze
inwestycje 1 rozwdj, abysmy ciqgle dynamicz-
nie sie rozwijali.

Te trzy cytaty sa interesujace z punktu
widzenia filozofii rozwoju przedstawianego
w analizowanych misjach 1 wizjach. Bardziej
niz w innych miejscach mozna tu méwi¢ o swo-
istej ,,ideologii rozwoju’: jesli zysk jest po to,
by go inwestowaé w catosci w dalszy rozwoj,
to nasuwa si¢ pytanie, co jest srodkiem, a co
celem. Czy rozwoj jest dla zysku, czy zysk dla
rozwoju? Niekiedy brzmi to tak, jakby rozwdj
byt czyms autotelicznym: rozwojem dla rozwo-
ju — przynajmniej na poziomie deklaracji.

Rozwoj dla klientow (dopasowanie do potrzeb
klientow, zaspokojenie oczekiwan klientow,
zwigekszenie ich korzysci)

— Zdrowe inspiracje to motto, ktore nam przy-
Swieca i okresla nie tylko nasz obecny asorty-
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ment produktowy, ale rowniez nasz pomyst
na dalszy rozwdj. Chcemy jak najlepiej ro-
zumie¢ potrzeby naszych odbiorcow. Stara-
my sie dopasowac od ich stylu zycia, tworzyé
nowe mozliwosci, zachowujqc jednoczesnie
bogactwo naturalnych skladnikow jakie przy-
nosi dieta na bazie naszych produktow. W tym
celu ciqgle podnosimy kwalifikacje naszych
pracownikow.

— Naszym priorytetem jest stale doskonalenie
dziatan w celu spetienia oczekiwan Klientéw.
Ich zadowolenie traktujemy jako miare jakosci
naszych wyrobow i inspiracje od dalszego roz-
wojuL.

— W naszym przekonaniu rozwoj biznesowy
oznacza wigce] korzysci dla Klientoéw, dlate-
go staramy sie¢ zapewnic profesjonalng i mak-
symalnie szybkq obstuge, serwis oraz pomoc
technicznq.

— Naszq motywacjq jest satysfakcja Klien-
tow, ktora wyznacza kierunek rozwoju firmy
KoBa, poniewaz nieustannie chcemy zapew-
niac jeszcze doskonalsze i bardziej komplek-
sowe ustugi.

Wzrost wartosci firmy

— Poprzez realizacje misji nastepuje optymalny
rozw0j 1 wzrost warto$ci firmy zapewniajqcy
pracownikom, zarzqdowi i wlascicielom bez-
pieczenstwo ekonomiczne, satysfakcje zawodo-
wq oraz osobistq pomysinosc.

Zadowolenie akcjonariuszy i pracownikow

— Pragniemy by¢ liderem na rynku. Dzieki wie-
dzy, doswiadczeniu, jakosci naszych produktow,
innowacyjnosci i kompleksowosci projektow
zaspokajac¢ wszelkie oczekiwania klientow. In-
westujac w ciagly rozwoj gwarantowac satys-
fakcje akcjonariuszy 1 pracownikow.

— Podstawowq misjq ,, Energopol-Poludnie”
S.A. jest swiadczenie najwyzszej jakosci ustug
i zaspokajanie potrzeb wszystkich naszych
Klientow w zakresie prowadzonej przez Spotke
dzialalnosci, a takze staty wzrost wartosci firmy
dla jej Akcjonariuszy.
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Podnoszenie jakosci ustug/produktow,
spetnianie standardow jakosci

— Skuteczne zarzqdzanie i przyjete zasady
ciaglego rozwoju 1 doskonalenia organizacji
gwarantujq realizacje najtrudniejszych przed-
siewzie¢ i spelnienie wysokich jako$ciowych
standardow.

— Priorytetowe jest dla nas ciqgle podnoszenie
jakosci ustug wykonywanych specjalistycznym
i nowoczesnym sprzetem, ktory jest systema-
tycznie modernizowany.

Cele rozwoju bywaja ze sobg powiazane,
w niektdrych misjach i wizjach zasada harmo-
nizowania efektow dziatania firmy jest formuto-
wana wprost, tak by wzrost w jednej dziedzinie
przynosit korzystne skutki w innej, badz by jed-
noczesnie oddziatywal na rézne sfery (Naszym
celem jest generowanie stabilnego zysku dla in-
westorow przy jednoczesnym zagwarantowaniu
mozliwosci rozwoju i podnoszenia standardu
Zycia naszym pracownikom, partnerom bizne-
sowym i spoteczno$ciom, w ktorych dziatamy).

Stowa rozwdj 1 cele sa powigzane w misjach
1 wizjach w formule ,,rozwoju poprzez cele”.
Wskazywanie celow firmy (zwanej w bizne-
sowym jezyku organizacja) jest sposobem na
rozw0j, metodologia stymulowania rozwoju
1 zarzadzania nim, co ilustruje nastgpujacy cy-
tat: ,,Nasza zasada jest rozwdj poprzez cele.
Doskonale rozumiemy, ze najwigkszy wysitek
jest niewiele wart jesli nie konczy si¢ realizacja
celu. Wszystkie nasze dziatania podejmujemy
ze $wiadomoscia, ze przedmiotem oceny bedzie
ich koncowy efekt. Ciqgly rozwoj poprzez cele
realizujemy, stawiajqc sobie jasne cele i wyzna-
czajqc parametry sukcesu’.

Odmienna perspektywa jest ukazywanie roz-
woju jako koniecznosci, rozwoju stymulowane-
g0, Czy WIecz wymuszanego przez zewngtrzne
okolicznosci, takie jak postep technologiczny
(Wraz z rozwojem technologii informatycznych
postepuje rowniez rozw0j naszej firmy, ktora
w ciqgu siedmiu lat istnienia stala sie rozpo-

znawalng markq na lokalnym rynku), czy kon-
kurencja (Doskonale zdajemy sobie sprawe, Ze
pierwsze miejsce nie jest dane raz na zawsze,
tym bardziej, ze konkurencja nie $pi. Wlasnie
dlatego staramy sie by¢ coraz lepsi, aby moc
cieszy¢ sie Panstwa zaufaniem).

Podsumowanie

Z dokonanej analizy wylania si¢ obraz rozwoju
jako jednej z naczelnych warto$ci, deklarowa-
nych w misjach i1 wizjach zaréwno explicite, jak
implicite. W wielu miejscach wywody na temat
r0ZWoju sg zreszta powigzane na rozne sposoby
z kategoria warto$ci. Rozwdj moze by¢ opisy-
wany jako podporzadkowany warto$ciom (7ro-
ska o Srodowisko jest gtbwnym wyznacznikiem
kierunku rozwoju naszej firmy); dazacy do har-
monii z nimi (Od poczatku dzialalnosci Kron-
pol w praktyce stosuje zasad¢ zrownowazone-
go rozwoju, uzywajqc do produkcji materialy
pochodzqce wylqcznie ze zZrodel zarzqdzanych
zgodhnie z certyfikatem FSC (Forest Stewardship
Council®) oraz roznego rodzaju odpady drzew-
ne); zgodny z nimi, ale w imi¢ pragmatyzmu,
efektywnosci (W swojej strategii dziatania Ideo
kieruje sie zasadami uczciwosci i rzetelnosci.
Zdajemy sobie sprawe, ze jedynie jako etyczne
przedsigbiorstwo, dzialajgce mamy szans¢ na
staty dlugofalowy rozwj).

Na poziomie szczegdlowej analizy mozna
zauwazy¢ jednoczesnie celowe 1 instrumental-
ne traktowanie rozwoju. Ma on w ostatecznym
rozrachunku — w taki czy inny sposob — stuzy¢
zwigkszaniu wartosci firmy 1 jej zyskow. Temu
jest podporzadkowane rozwijanie zasobow fir-
my, pracownikéw, wiedzy 1 kwalifikacji, oferty
produktowej, coraz lepsze zaspokajanie potrzeb
klientow 1 umacnianie pozycji rynkowej przed-
sigbiorstwa. Ideologia rozwoju jest w istocie
ideologia zysku.

Nie zmienia to faktu, ze na poziomie dekla-
racji, w wymiarze operacyjnym (lecz nie stra-
tegicznym) misje 1 wizje akcentujq dos¢ czgsto
rozw0j pracownikdéw, w oczywisty sposob za-
ktadajac, ze bedzie to stuzyto rozwojowi przed-



sigbiorstwa. Wartosci wspolnotowe, wykracza-
jace poza myslenie utylitarne, pojawiaja si¢
w niektérych misjach 1 wizjach (czasem w bar-
dzo wyrazisty sposob), jednak z pewnoscig nie
jest to motyw dominujacy, nawet na poziomie
deklaracji.

Bodaj najwazniejsza cecha rozwoju jako
toposu obecnego w misjach 1 wizjach firm jest
jego holistyczny charakter — ma on odnosi¢ si¢
do wszelkich obszaréw dziatania firmy, jej pra-
cownikéw, akcjonariuszy i klientow, siggajac
nawet dalej, obejmujac takze blizsze i1 dalsze
spolecznosci skoncentrowane wokét niej.

Retoryka rozwoju obecna w misjach i wi-
zjach firm moze oddziatywaé na odbiorcow na
rézne sposoby (np. ksztatltowaé postawy sprzy-
jajace rozwojowi na roznych polach). Rozwdj
jest w misjach 1 wizjach dogmatem, koniecz-
noscia, nadrzednym imperatywem dziatania
przedsigbiorstw (w imi¢ zysku, badz — rzadziej
— autotelicznie). Czytelnik misji 1 wizji musi
nabra¢ przekonania, ze wszystkie sfery rzeczy-
wisto$ci podlegaja ciaglym procesom rozwoju,
od ktorych nie sposéb uciec. Retoryka rozwoju
ksztaltuje réwniez planowe i dlugofalowe po-
dejscie do tego zagadnienia, konieczno$¢ my-
$lenia systemowego, przyczynowo-skutkowe-
go, integrujacego rézne wymiary aktywnosci.
Ukazuje powiazania dziatan prorozwojowych
z korzysciami, jakie one przynosza (zyski, lep-
sze zaspokajanie potrzeb klientow, umacnianie
pozycji rynkowej itp.), wykorzystujac czgsto
konstrukcje typu ,,aby”, ,,poprzez”, czyli cha-
rakterystyczng dla jezyka biznesu ,,gramatyke
celu”?®. Elementem retoryki rozwoju jest wresz-
cie silnie w niej obecny (podobnie jak w catych
misjach 1 wizjach) patos 1 entuzjazm. By¢ moze
ten entuzjazm udziela si¢ w czg¢sci odbiorcom,
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zachgcajac ich do rozwijania siebie na podo-
bienstwo firm, o ktérych misjach 1 wizjach czy-
taja (a moze takze w nich pracujq).

Obok elementow pozytywnych mozna tez
dostrzec negatywne. Retoryka rozwoju z misji
1 wizji firm zawegza to zagadnienie do sfery zy-
sku 1 wartosci materialnych. Usuwa z pola wi-
dzenia jakiekolwiek inne obszary rozwoju, takie
jak rozwdj duchowy czy intelektualny. Ksztal-
tuje raczej utylitarne i1 instrumentalne podejscie
do ,,zasobdéw ludzkich”, nawet tam gdzie mowa
0 rozwoju osobistym, traktujac go jako srodek
do zwigkszania zysku czy umacniania pozycji
przedsiebiorstwa (Rozwdj osobisty — Gold Part-
ner wspiera budowe fundamentalnych obszarow
kompetencji umozliwiajacych osiaganie ponad-
przecigtnych wynikéw). Wzmianki o rozwoju
pracownikow jako ludzi, i ludzi jako pracowni-
kéw, na glgbszym poziomie ukazuja wiec czesto
zdehumanizowany stosunek do personelu, jak-
kolwiek w niektdrych przypadkach to zagadnie-
nie bywa tez ukazywane w odmienny sposob.

Wspdtczesne uzycie stowa rozwdj nie ograni-
cza si¢ bynajmniej do jezyka biznesu, ktorego re-
prezentacja sa analizowane tu misje 1 wizje firm.

Interesujacym zagadnieniem jest swoisty
instytucjonalny awans tego stowa jako nazwy
resortu. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
1 Budownictwa istniatlo od 16 czerwca 2000
do 19 pazdziernika 2001?’. Ponownie Mini-
sterstwo Rozwoju Regionalnego powotano 31
pazdziernika 2005 — zostalo ono wydzielone
z Ministerstwa Gospodarki i Pracy?. Nastgp-
nie, 27 listopada 2013, powotano Ministerstwo
Infrastruktury i Rozwoju, powstate z wtaczenia
do Ministerstwa Rozwoju Regionalnego ko-
morek Ministerstwa Transportu, Budownictwa
i Gospodarki Morskiej?®. Ministrem zostata

7 https://pl.wikipedia.org/wiki/Ministerstwo_Rozwoju Regionalnego [dostep: 6.07.2017].
28 https://pl.wikipedia.org/wiki/Ministerstwo_Rozwoju Regionalnego [dostep: 6.07.2017].
» https://pl.wikipedia.org/wiki/Ministerstwo_Infrastruktury i Rozwoju [dostep: 6.07.2017].
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wowcezas Elzbieta Bienkowska, powotana jed-
noczesnie na stanowisko wicepremiera. Kolej-
na zmiana przyszia 8 grudnia 2015 roku, kie-
dy powotano Ministerstwo Rozwoju, powstate
z przeksztalcenia Ministerstwa Infrastruktury
1 Rozwoju, potaczonego z przejeciem kompe-
tencji Ministerstwa Gospodarki®*. Szefem Mi-
nisterstwa Rozwoju zostat Mateusz Morawiec-
ki, podobnie jak poprzedniczka — jednoczesnie
wicepremier.

Ta ewolucja pokazuje rosnace znaczenie roz-
woju jako hasta politycznego. Najpierw (poza
rocznym epizodem z lat 2000-2001) wydzielo-
nego jako obszar z szeroko rozumianej gospo-
darki i zawezonego do rozwoju regionalnego,
potem wchtaniajacego kolejne przestrzenie:
poczatkowo infrastrukturg (transport, budow-
nictwo 1 gospodarke morska), pdzniej caty ob-
szar gospodarki. Nobilitujaca dla rozwoju jako
toposu jest tez unia personalna ministra rozwo-
ju 1 wicepremiera w dwoch kolejnych rzadach,
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swiadczaca niewatpliwie o randze ministerstwa
1 obszaru, ktérym to ministerstwo zarzadza.

Czy jest to wplyw jezyka biznesu na jezyk
polityki? By¢ moze tak, bo wypowiedziach po-
litykéw (co wida¢ choéby na przyktadzie sej-
mowych exposé premierow) mozna zauwazy¢
obecnos¢ stow 1 konstrukeji czgsto uzywanych
w jezyku biznesu®!. Przyszli szefowie rzadow
moga stylizowa¢ swoje przemowienia tak, by
przypominaly wystapienia menedzeréw, fa-
chowcow od zarzadzania, kreujac si¢ tym sa-
mym na fachowcow w zarzadzaniu panstwem.

Mozna to tez interpretowac inaczej: i w biz-
nesie, 1 w polityce chodzi o pokazanie, ze mo-
wiacy, jego wladza i decyzje beda stuzy¢ rozwo-
jowi. Jak zauwazyt profesor Bralczyk: ,,niemal
kazda ideologia wykorzystuje pojgcia »postgp«
1 »rozwdj« jako rzekomo zwiazane wlasnie
z nig — w odroznieniu od innych ideologii”??.
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