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(na wybranym przykładzie)
1. Wstęp


Na temat kodeksów etycznych napisano wiele artykułów, poświęcono im dużo miejsca w książkach, wygłoszono liczne referaty, a mimo to kodeksy etyczne jako temat konferencyjnego doniesienia
 budzą zainteresowanie organizatorów konferencji oraz - miejmy nadzieję - jej uczestników. Trudno się temu dziwić skoro w Polsce tylko nieliczne firmy, czy organizacje zawodowe,  pochwalić się mogą posiadaniem kodeksów. 


Na początku lat dziewięćdziesiątych szacowano, ze 22% spośród największych firm holenderskich dysponowało kodeksem etycznym, podczas gdy we Francji, Niemczech i Wielkiej Brytanii kodeksy takie miało od 30-35 % firm, zaś w Stanach Zjednoczonych aż 85% firm. Liczba ta w ciągu kończącej się dekady wzrosła i nadal się zwiększa. Już w 1995 aż 45% wielkich przedsiębiorstw brytyjskich mogło pochwalić się posiadaniem kodeksu etycznego. W Hongkongu liczącym ok. 6,5 mln  mieszkańców w roku 1997 liczba organizacji, spółek i firm mających kodeksy wynosiła - według danych tamtejszego Centrum Rozwoju Etyki
 - tysiąc jednostek,  proporcjonalnie więc licząca niemal 40 mln obywateli Polska powinna mieć ponad 6000 jednostek dysponujących kodeksami. A jaka jest rzeczywistość? 


Sytuacja życia gospodarczego w Polsce zarówno pod względem etycznym, jak i jego społecznej odpowiedzialności, pozostawia wiele do życzenia.  Ponadto w społeczeństwie dominuje stereotyp nieetycznego biznesu co dostarcza argumentów krytycznych wobec działalności gospodarczej prowadzonej w naszym kraju. Argumenty te, oprócz krytyki mającej na celu poprawę stanu istniejącego, wykorzystywane są - i to niestety z powodzeniem - przez licznych populistów. Dominuje fałszywe przekonanie, że „to, czego prawo nie zakazuje, jest dozwolone”, a przecież w wielu wypadkach z tego, że coś zrobić można nie wynika, że czynić to wypada i należy. Wydaje się, że mit ten, i wiele innych, rozpowszechniają głównie negatywni bohaterowie złych praktyk próbując znaleźć w nich usprawiedliwienie dla swych wyczynów.


Polskim przedsiębiorstwom daleko jeszcze do standardów etycznych firm funkcjonujących zagranicą. W większości firm brak jest jakichkolwiek elementów infrastruktury etycznej. Choć etyka ma decydujący wpływ na jakość wyrobów i usług (Ramka). Programy etyczne praktycznie w nich nie istnieją, jeśli nie brać pod uwagę nielicznych korporacji-córek firm międzynarodowych funkcjonujących w ramach systemów wprowadzonych w firmach-matkach. 


Choć rośnie liczba organizacji posiadających kodeksy etyczne, to nadal ich liczba jest relatywnie mała. Wprowadzane są one nie bez trudu, czasem z oporami wyższych szczebli zawiadywania firmami, czasem przy braku zrozumienia członków organizacji, a najczęściej bez dostatecznej troski o ich codzienne przestrzeganie. Transformacja systemu gospodarczego dostarcza usprawiedliwienia. Zapewne dzieje się tak, ponieważ nadal niewielka, choć - przyznajmy - powoli rosnąca
, liczba osób na stanowiskach kierowniczych zdaje sobie sprawę ze znaczenia etyki dla reputacji firmy. 


Przypadkiem odbiegającym od szarej rzeczywistości jest Stowarzyszenie Dealerów
 Volkswagen-Audi w Polsce. Stowarzyszenie to bowiem już na pierwszym swym kongresie, jaki odbył się w marcu 1997 roku postanowiło opracować własny kodeks etyczny. Kodeks ten został przygotowany staraniem Rady Stowarzyszenia i wprowadzony na kolejnym kongresie, jaki odbył się w grudniu 1998 roku. Zdobyte w toku opracowywania kodeksu doświadczenie pomoże innym organizacjom i firmom zamierzającym wprowadzić kodeksy etyczne
.

2. Jakie były początki?


Jak w każdej organizacji, tak i w Stowarzyszeniu - będącym siecią firm dilerskich - podstawową troską jest lojalność organizacyjna członków, przestrzeganie statutu i uchwał organów władnych podejmować decyzje, słowem odpowiedzialne postępowanie. Postępowanie zwiększające możliwości związku jako całości, a więc ograniczające takie zachowania jednych członków, jakie mogą narażać na szwank dobro innych, czyli wspólnoty jaką jest Stowarzyszenie. Dokumenty prawa wewnątrzorganizacyjnego okazują się do tego celu  niewystarczające, potrzebne jest odrębne skodyfikowanie tego, co uważa się za normy postępowania. „Etykę zawodową, czyli owe kodeksy lub jakieś ich fragmenty - pisała Ija Lazari-Pawłowska - opracowuje się zazwyczaj z myślą o korygowaniu stanu rzeczywistego, o podciąganiu go do wskazanego wzorca; pragnie się, aby formułowane normy zinternalizowały się w grupie adresatów i aby znalazło to odbicie w sferze ich postępowania
”


Postanowienie o przygotowaniu kodeksu poprzedzają liczne rozmowy toczone w większych lub mniejszych grupach członków organizacji, na zebraniach ciał statutowych oraz, gdy zachodzi tego potrzeba, przy udziale zewnętrznego konsultanta. Tak było i w omawianym przypadku. Rola konsultanta jest trojaka: po pierwsze spełnia on funkcję doradcy służącego wiedzą i umiejętnościami, po drugie pełni on funkcję facylitatora, to jest nieinterweniującego w przebieg dialogu między członkami organizacji pomocnika wspomagającego te dyskusje przez zachęcanie do podejmowania tematyki, której znawcami są sami uczestnicy rozmów. Po trzecie, wreszcie, konsultant pomaga nadać normom zawartym w kodeksie odpowiedni kształt. Z pełnieniem funkcji konsultanta wiąże się bardzo ściśle zaufanie członków organizacji do osoby będącej konsultantem, zaufanie będące warunkiem otwartego procesu komunikowania się. Zaufanie to jest warunkiem doprowadzenia do pomyślnego końca długiego procesu projektowania tego podstawowego elementu programu etycznego organizacji, jakim jest kodeks etyczny.


Zaproszony do pełnienia funkcji konsultanta uznałem za ważne podkreślenie  roli członków organizacji oraz unikatowej roli Stowarzyszenia wynikającej z precedensu, jakim było opracowywanie kodeksu etycznego SDVW-A. Dzięki temu Stowarzyszenie stało się w Polsce promotorem standardów charakterystycznych dla rozwiniętego biznesu europejskiego (Ramka).

Z listu do członków Stowarzyszenia


[...] Wiele się obecnie mówi w kraju o „wstępowaniu do Europy”, czytamy o tym w gazetach, słyszymy w radiu i widzimy w telewizji, jedni to popierają, inni się tego obawiają. A tymczasem nasza obecność w Europie i Europy u nas dokonuje się nie przez słowa, lecz przez działania takie, jakie wykonuje Pan i Pańscy koledzy umożliwiając polskiemu nabywcy kupić samochód renomowanej marki europejskiej. W ten sposób mieszkaniec Polski poznaje wartości cenione w Europie i na świecie. Są to wartości techniczne, wartości użytkowe i - co nie mniej ważne - wartości estetyczne. Zachęcając do kupna samochodu, reklamując oferowane auta, sprzedając je i zapewniając serwis po nabyciu prezentuje Pan także inne wartości. Są to niewątpliwie takie wartości, jakie chciałby Pan upowszechnić w polskim handlu. Są to europejskie wartości kultury kupieckiej. 


Ale przecież współdziała Pan nie tylko z klientami prowadząc salon Volkswagen/Audi. W swym salonie i związanej z nim stacji zatrudnia Pan pracowników. Nie wątpię, że jest Pańską ambicją to, by pracownicy byli dumni z pracy w Pańskim salonie i traktowali firmę nie tylko, jako Pańską, ale także, jako - w pewnym sensie - ich. Wtedy bowiem spotykając się ze znajomymi mówić będą - przy kawie, lodach, czy piwie - o Pańskiej firmie „wiesz, w tym naszym salonie, to naprawdę fajnie się dzieje”. I w ten oto sposób, bez wielkich słów wiadomo będzie, że wartości europejskiej kultury pracy są czymś naturalnym w Pańskim salonie.


Przestrzegając norm cechujących rozwinięty biznes europejski troszczy się Pan niewątpliwie o dobre imię dealera przede wszystkim będącego członkiem Stowarzyszenia Dealerów Volkswagen/Audi. Dba Pan - w co nie wątpię - o wartości związane z uczciwą konkurencją także w stosunku do aktualnych i potencjalnych konkurentów, czyli o to - mówiąc językiem piłkarskim - by kartek czerwonych nie było wcale, żółtych - jak najmniej, a wyróżnień fair play - jak najwięcej.


To dzięki takim właśnie działaniom - czynom, a nie słowom - Pan i my, Pańscy klienci, pracownicy, konkurenci, mieszkańcy miejscowości, w której prowadzi Pan swój salon, w ogóle Polacy, będziemy postrzegani jako kompetentni i rzetelni partnerzy jednoczącej się Europy i reprezentanci jej standardów, których nośnikami są europejskie wyroby i kultura ich oferowania na polskim rynku. [...]
3. Etapy prac nad kodeksem


Źródłem norm organizacyjnych ujmowanych przez kodeks etyczny są wartości podzielane przez członków organizacji, przede wszystkim te wartości, które stanowią rdzeń, można więc mówić o nich, jako o wartościach rdzennych instytucji, firmy, spółki, czy Stowarzyszenia. Jak do wartości tych dotrzeć? Toż przecież organizację postrzegamy przez przedmioty (obiekty) je tworzące, a więc przez ludzi, przez narzędzia jakimi się posługują, pomieszczenia w jakich przebywają, przez język w jakim rozmawiają, przez sposoby z jakich korzystają porozumiewając się ze światem zewnętrznym, przez produkty jakie wytwarzają itp. itd. Owe przedmioty, twory i wytwory są takimi, jakie są,  właśnie dlatego, że członkowie organizacji, pracownicy spółek czy firm podzielają takie, a nie inne wartości. 


Ktoś, kogo razi bałagan, będzie miał zawsze uporządkowane miejsce pracy (porządek na nim może być ładem technologicznym, nie koniecznie estetycznym, choć oba porządki mogą ze sobą współgrać). Komu natomiast nieporządek nie przeszkadza, będzie miał na swym stanowisku notoryczny bałagan. „Bez [...] zespołu wartości zachowanie człowieka jest niewytłumaczalne. Nawet jeśli ma ono charakter przypadkowy i nieracjonalny, to najprawdopodobniej dlatego, iż przypisuje on [ów człowiek, przyp. W. G.] - zauważa Boulding - wysoką wartość przypadkowości i nieracjonalności
.” Trzeba więc  dotrzeć do tego, czemu członkowie organizacji przypisują nie tylko wysoką, ale wręcz najwyższą wartość. Można to osiągnąć na wiele sposobów,  a wybór sposobu zależy od rodzaju organizacji, od tego czy funkcjonuje ona w skupieniu, czy rozproszeniu, od gotowości członków do udzielania odpowiedzi itp. 


W omawianym przypadku posłużono się Kartą pytań, odpowiedzi i sugestii. Karta ta zawierała pewną liczbę (niewielką) pytań kluczowych dla poznania i zrozumienia sytuacji (tak, jak ją postrzegają członkowie organizacji), w jakiej projektowany był kodeks. Pytania dotyczyły kilku zagadnień, a mianowicie: 

· misji firmy, 

· posługiwania się określeniem misji w tekstach ogłoszeń i reklam,  

· powodów, dla których Stowarzyszenie powinno mieć kodeks etyczny,

· przynależności do innych organizacji dysponujących kodeksem etycznym,

· sugestii związanych z przygotowywanym kodeksem.


Interesujące były odpowiedzi wskazujące: (a) na wielkość organizacji, (b) na dążenie do ustalenia wartości wspólnych jej członków ze wskazaniem wartości uważanych za podstawowe, (c) konieczności zapobiegania sytuacjom niestosownym ze wskazaniem przykładów takich sytuacji, (d) prestiżu organizacji. Wartości te znalazły później wyraz w sformułowaniach misji i celu funkcjonowania firmy dilerskiej.


Wskazane zostały następujące powody, dla których - zdaniem członków - Stowarzyszenie powinno mieć kodeks etyczny. Chodzi mianowicie o to, aby: (a) wykazać hołdowanie wysokiej etyce handlowej, (b) pozyskać zaufanie klientów, (c) dbać o jednakowe postrzeganie marki, (d) zdefiniować wspólne wartości członków Stowarzyszenia, (e) sformalizować etyczne zasady postępowania członków.


Nie wszyscy członkowie Stowarzyszenia udzielili odpowiedzi na pytania zawarte w Karcie, w związku z czym konieczne było zestawienie uzyskanych odpowiedzi, potraktowanie ich jako propozycji wstępnych oraz poddanie waloryzacji tak uzyskanej listy przez możliwie największą liczbę członków. Powstał w ten sposób rozbudowany kwestionariusz obejmujący następujące grupy zagadnień:

1. Cel (misja) firmy dilerskiej (Ramka)

· „ja”, czyli respondent będący członkiem organizacji,

· „moja firma”, czyli firma dilerska prowadzona przez respondenta,

· marka,

Misja firmy dilerskiej
a) Umożliwianie i ułatwianie klientom nabycia samochodu renomowanej marki.

b) Promocja cenionych wartości technicznych, użytkowych, estetycznych i etycznych.

c) Upowszechnianie zawodowych standardów rozwiniętego biznesu europejskiego.

d) Przestrzeganie standardów kultury kupieckiej i sumienności.

e) Zatrudnianie wysokwalifikowanych pracowni-ków o wysokim morale.

f) Przestrzeganie zasad uczciwej konkurencji.

g) Reprezentowanie światowych norm etyki biznesu.
· klient,

· pracownicy,

· jakość

2. Posługiwanie się elementami definiującymi cel/misję firmy w ogłoszeniach i reklamach.

3. Uzasadnienie potrzeby posiadania przez Stowarzyszenie własnego kodeksu.

· wartości wspólne członków organizacji (Ramka),

· pracownicy,

· dobre imię firmy,

· klienci,

· partnerstwo dilerów,

· dbałość o markę,

· sytuacje, którym należy zapobiegać (np. diler-diler, diler-klient, diler-pracownik),

· okazanie znaczenia przywiązywanego do standardów etycznych,

· wizerunek firmy.

4. Przynależność do organizacji posiadających kodeks etyczny.

Wartości wspólne

a) doskonalenie sprawności działań
 h)rzetelność kupiecka

b)honor zawodowy

 i) solidność

c)kooperacja pozytywna (fair play)
 j) środowisko naturalne

d) kultura osobista

 k) terminowość

e) lojalność


 l) uczciwość

f) odpowiedzialność

 m) wysoka jakość usług

g) profesjonalizm


 n) zadowolenie klientów

5. Użyteczność kodeksu

6. Treść i forma kodeksu

· normy ogólne,

· jak postępować?

· zakazy,

· sankcje,

· forma kodeksu.


 Uzyskane odpowiedzi pozwoliły na określenie rangi poszczególnych pozycji kwestionariusza sformułowanych w języku odpowiedzi nadesłanych wcześniej w związku z Kartą. Zasługuje na podkreślenie przypisywanie kodeksom etycznym wysokiego znaczenia. Oto niektóre z tych odpowiedzi: kodeks „rozwiewa etyczne niejasności z zakresu zarządzania i planowania”, „ujednolica pozytywne zasady działania”, „oddziałuje na sumienie i uczciwość członków organizacji”, „eliminuje omijanie prawa”, „daje poczucie zadowolenia i elitarności z powodu jego stosowania”, „przyczynia się do wyeliminowania drastycznych naruszeń mogących przynieść szkodę całemu środowisku”.

Treść i forma kodeksu

· Wstęp

· Zasady ogólne

· Obsługa klientów

· Współdziałanie dilerów

· Stosunki z pracownikami

· Orzekanie kar oraz rozstrzyganie sporów

· Przepisy końcowe


Krytycy działalności gospodarczej, jako rzekomo z natury egoistycznej, powinni być zawiedzeni stanowiskiem zajętym przez członków Stowarzyszenia, którzy uznali, że stworzenie bardzo dobrego wizerunku firmy i marki jest nie dziełem zabiegów upiększających, lecz „wymaga ścisłego podporządkowania się bardzo ściśle określonym regułom gry dającym poczucie bezpieczeństwa i komfortu klientowi”. Uwaga - klientowi! Czyżby oznaczało to dezaktualizację - przynajmniej w tym wypadku - przestrogi caveat emptor
?


Co zaś się tyczy formy kodeksu (Ramka), to wskazywano na to, że powinien on być zwięzły i realistyczny, być  napisany jasnym i zrozumiałym językiem, powinien stanowić wzór odniesienia i powód do dumy dla członków Stowarzyszenia.


Tak powstał Kodeks etyczny Stowarzyszenia, dokument kodyfikujący wartości wspólne jego członków, określający zachowania, jakie Stowarzyszenie uważa za właściwe, wskazanie tego, co właściwym nie jest oraz określenie sankcji, jakie mogą być orzekane w przypadku niestosowania się do postanowień Kodeksu. Kodeks przyjęty został przez Kongres Stowarzyszenia na okres próbny, w ciągu którego obserwowane będą konsekwencje wprowadzenia Kodeksu do codziennego użytku. Przewidziano związane z tym działania wspomagające, a mianowicie: konsultacje, spotkania i dyskusje oraz monitorowanie. Przewidziano  możliwość wprowadzenia zmian i uzupełnień do kodeksu oraz ewentualne przystąpienie do opracowania Podręcznika Standardów Dilera. Podręczniki takie, zwane niekiedy przewodnikami,  posiadają niektóre sieci dilerskie innych marek (np. Opel czy Fiat).

4. Uwagi końcowe


Kodeksy etyczne są podstawową składową programów etycznych lub ich zapoczątkowaniem. Dodajmy w tym miejscu, że kodeksy opatrywane są różnymi nazwami. Mamy więc kodeksy wartości (code of value), kodeksy praktyki (code of practice) - niektórzy dodają ‘dobrej praktyki’, albo kodeksy postępowania (code of conduct), czy kodeksy przestrzegania - w domyśle norm i zasad postępowania (code of compliance) itp. Niektóre kodeksy opatrywane są tytułami mającymi charakter haseł będących przesłaniem ich wizerunku. Za najlepsze kodeksy etyczne uważa się kodeksy będące połączeniem kodeksu wartości, kodeksu postępowania oraz kodeksu norm jakich należy przestrzegać (np. norm prawnych dotyczących, przykładowo, uczciwej konkurencji. 


W większości przypadków kodeksy etyczne są opracowywane bez zamiaru dalszego rozwijania programu etycznego, co osłabia ich efektywność. Zachęcać należy do tego, by tworzone były programy etyczne firm obejmujące także: (a) opracowanie podręcznika standardów zawodowych, (b) program kształcenia etycznego, (c) utworzenie stanowiska (komórki) do spraw etyki (busines ethics officer, business ethics office), (d) promowanie zachowania etycznego (wyróżnienia, wydawnictwa, seminaria), (e) stałe monitorowanie przestrzegania norm etycznych i standardów zawodowych, (f) utworzenie etycznej infolinii (doradztwo, whistleblowing
), (g) systematyczne przeprowadzanie audytu etycznego, (h) korygowanie - w miarę potrzeby -kodeksu etycznego i podręcznika standardów zawodowych, (i) przeprowadzanie okresowych aktualizacji programu etycznego.


Zapewne funkcjonuje w Polsce więcej organizacji, stowarzyszeń, spółek, firm, czy instytucji posiadających kodeksy etyczne. Niestety niektóre z tych organizacji  nie informują o tym szerszego ogółu, albo traktują posiadane kodeksy i inne uregulowania etyczne jako dokumenty nieprzeznaczone do udostępniania szerszej publiczności, albo choćby badaczom i wykładowcom etyki biznesu. Okazuje się, że etyka biznesu stanowi także element rywalizacji z konkurentami. Etyka staje się bowiem coraz bardziej istotna, jak powiedziano na początku tego referatu, odkąd w grę zaczęła wchodzić reputacja firmy. Kodeksy etyczne to przecież nie tylko i nie głównie wizerunek firmy, to przede wszystkim jej aktywa.
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JAKOŚĆ - WYMIAR ETYCZNY


Jakość jest stopniem w jakim producent - wyrobów i/albo usług - wykonuje to co zamierzył oraz spełnia wymagania określone dokumentacją stanowiącą podstawę wytwarzania wyrobów i usług.


 Jakość rozumiana szeroko to stopień doskonałości, na podstawie którego wyroby i/albo usługi mogą być rangowane na podstawie wybranych własności lub cech charakterystycznych.


 Rangowania wyrobów i/albo usług dokonują klienci końcowi (konsumenci) oceniając jakość w kategoriach wyglądu, osiągów, dostępności, giętkości i niezawodności.


 Od jakości wyrobu i/albo usługi zależy reputacja organizacji.


 Jakość wyrobu i/albo usługi jest pochodną jakości zorganizowania firmy.


 Jakość zorganizowania zależy od chemizmu społeczności  tworzącej organizację oraz od zorkiestrowania działań - podejmowanych decyzji - członków organizacji.


 Chemizm organizacji zależy od kultury organizacyjnej, ta zaś od wartości, na jakich ufundowana jest etyka organizacji.


 Złe zachowanie ludzi w organizacjach spowodowane jest nie tym, że ludzie są mniej etyczni niż inni, ale tym, że zbyt mało uwagi poświęca się kwestii rozwoju organizacji moralnych, w których pracownicy mogliby działać etycznie. 


 Przypadki złego zachowania są pochodną faktu, że nieetyczne zachowania mają częstokroć charakter systemowy. 


 Etyczni ludzie mogą zejść na manowce pracując w złych organizacjach, natomiast w organizacjach dobrych ludzie nawet o wątpliwej reputacji mogą stać się lepszymi, albo przynajmniej być pod kontrolą. 


Wymaga to wprowadzenia infrastruktury etycznej w organizacjach na wszystkich poziomach funkcjonowania organizacji; pomocne we wprowadzaniu tej infrastruktury jest zapoznanie się z tym, co dotychczas zostało zrobione w krajach rozwiniętych.








� Tekst ten jest zaktualizowaną wersja referatu przedstawionego na III Ogólnopolskiej Konferencji „Etyka w Życiu Gospodarczym” zorganizowanej przez Salezjańską Wyższą Szkołę Ekonomii i Zarządzania w Łodzi w 1999 r., a w wersji angielskiej na II Światowym Kongresie Etyki Biznesu (Sao Paulo, 2000).


� Centrum (Ethics Development Centre) to jest agendą Niezawisłej Komisji do Walki z Korupcją (Independent (Commission Against Corruption) obchodzącej właśnie swe 25-lecie.


� Por. referat przewodniczącego Rady Banku Handlowego w Warszawie dr. Andrzeja Olechowskiego „Etyka działań gospodarczych i kodeksy etyczne w przedsiębiorstwie” wygłoszony na konferencji „Społeczna odpowiedzialność biznesu: fikcja czy rzeczywistość? Dlaczego sukces firmy zależy od jej społecznej wrażliwości?”, Warszawa, 28 stycznia 1999 r.


� Taką pisownię przyjęto w nazwie tego i innych stowarzyszeń, choć autorowi wydaje się, że słowo to należałoby pisać raczej w formie spolszczonej ‘diler’, taką też formę przyjęto w dalszej części referatu (z wyjątkiem cytowań z oficjalnych dokumentów).


� Znakomitym potwierdzeniem przypuszczenia jest firma Spedpol, której kodeks i proces jego opracowania został uznany przez ONZ-towskie biuro Global Compact za wzór zasługujacy na upowszechnienie na swiecie.


� I. Lazari-Pawłowska, 1992, Etyki zawodowe jako role społeczne, w: tejże,  Etyka: Pisma wybrane, Ossolineum, Wrocław, s. 84.


� K. E. Boulding, 1985, Etyka i biznes, w: Ponad ekonomią, PIW, Warszawa, s. 59.


� Nabywco dawaj baczenie (łac.).


� Sygnalizowanie nieprawidłowego postępowania członków organizacji, przede wszystkim tych, którzy zajmują stanowiska kierownicze.





