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1. Wstęp


 Mówiąc o europejskich standardach etyki biznesu i społecznej odpowiedzialności tegoż ma się na uwadze całe bogactwo norm i zasad jakimi kierują się lub powinny kierować się organizacje i gospodarcze i organizacje reprezentujące różne grupy interesariuszy uczestniczących w życiu gospodarczym krajów europejskich. W pierwszym rzędzie są to kraje stanowiące Unię Europejską, a ponadto te kraje, z których pochodzą członkowie European Business Ethics Network oraz uczestnicy Transatlantyckiego Forum Etyki Biznesu, a także Academy for Business in Society powołanej niedawno z inicjatywy Corporate Social Responsibility Europe.


W referacie zarysowano kwestię wiążącą się z europejskim wyróżnikiem etyczności w biznesie oraz powiązań norm i standardów etycznych przyjętych i przyjmowanych w Europie w ślad za koncepcjami amerykańskimi (programy etyczne) czy japońskimi (kyiosei). Zwrócono także uwagę na trwałość rozwoju, bo tak raczej należałoby tłumaczyć sustainability, aniżeli jedynie jako zrównoważenie. O znaczeniu zagadnienia świadczyć może propozycja studiów skoncentrowanych na tej problematyce, dla których proponowana jest nawet nazwa sustainomics, definiowanych jako swoiste transdyscyplinarne podejście holistyczne zmierzające do uczynienia tego, by zapewnić gospodarce trwały i zrównoważony rozwój
.


Znaczenie kontekstowości biznesu (teoria interesariuszy) oraz problematyki odpowiedzialności związanej z działalnością firm znajduje wyraz w jej instytucjonalizacji zapoczątkowanej przez Komisję Wspólnot Europejskich (Zielona Księga poświęcona specjalnie kwestii Corporate Social Responsibility).


Dla gospodarki polskiej oraz jej wymiaru etycznego znajomość europejskich standardów etyki i odpowiedzialności społecznej ma znaczenie szczególne w związku ze staraniami o przyjęcie Polski do Unii Europejskiej. Czas podjąć wyzwanie polegające na podjęciu wysiłków na rzecz eliminacji zachowań wedle postawy, którą starożytni charakteryzowali słowami: Video meliora proboque, deteriora sequor [Ovidius].

2. Zagadnienie „europejskości” w etyce biznesu oraz społecznej odpowiedzialności korporacji 


Nie łatwo jest wyliczyć punkt po punkcie składowe europejskości. Nie udało się to nawet autorom książki Siedem kultur kapitalizmu [Hampden-Turner & Trompenaars 1998]. Na tytułowe ’siedem kultur’ tylko dwie są pozaeuropejskie, są nimi amerykańska i japońska, pozostałe pięć to kultury europejskie: niemiecka, francuska, brytyjska, szwedzka i holenderska. Widocznie, zdaniem autorów, różnice między ową piątką kultur europejskich są silniejsze, aniżeli to, co dla nich wspólne, a ponadto system (systemy) tworzone, tzw. ‘wschodzące’ (emergent) nie były
 dla autorów przywołanej książki jeszcze na tyle kapitalistyczne, by dodawać je do listy tytułowej siódemki. Ponadto wcale liczne są podobieństwa niektórych kultur europejskich z pewnymi elementami amerykańskiej, a nawet japońskiej kultury kapitalizmu. Z tego zapewne powodu przymiotnik „europejski” przestał obiegowo znaczyć „wspólny dla Europy”, na dodatek pękniętej w wyniku podziałów politycznych jakie nastąpiły po II Wojnie Światowej, a zaczął znaczyć „ustanowiony przez Unię Europejską”. W ten sposób „europejskość” stała się synonimem „unijności”.


Zdając sobie z powyższego sprawę - na co wskazują autorzy Siedmiu kultur będący wszak Europejczykami par excellence: jeden jest Brytyjczykiem, drugi Holendrem, można więc uznać ich stanowisko za wyraz europejskości właśnie - pamiętać należy że: 

Dobrobyt i tworzenie wartości jest w istocie aktem moralnym. Pojedynczy przedsiębiorcy, jako pierwsi systematycznie organizujący produkcję, wyrośli wśród nonkonformistycznych przekonań religijnych, które hamowały drogi rozwoju w społeczeństwie brytyjskim w wieku osiemnastym i na początku wieku dziewiętnastego. [...] Przedsiębiorcy, niezależnie od wyznawanej wiary, muszą tworzyć wartościowe towary i usługi dla potencjalnych klientów, zanim stwierdzą, czy odbiorcy podzielają ich system wartości. W rezultacie dostawca mówi: ‘Bardzo cenię ten towar. Jego wytwarzanie to dzieło mojego życia. Czy podzielasz mój entuzjazm?’ Żeby utrzymać się na rynku i dobrze prosperować, musi otrzymać odpowiedź pozytywną. Towar i usługa powstają przede wszystkim na obraz i podobieństwo swojego stwórcy i Stwórcy swojego stwórcy. Jeśli klienci wyrażają entuzjazm, a ich szeregi rosną, wiara spełnia oczekiwania ekonomiczne i etyczne. [Hampden-Turner & Trompenaars 1998, 13].


Zastanawiając się nad źródłem wartości moralnych inspirujących tworzenie dobrobytu, wskazują cytowani autorzy kulturę z jej łacińską etymologią (cultura = uprawa, praca na roli).

Kultury kształtujące towary pochodzą od narodów, sekt i grup społecznych, i - w coraz większym stopniu - z organizacji celowo przysposabianych przez przemysł. Jakość pracy wykonywanej przez te korporacje zależy w takim samym stopniu od trwałych wartości ich kultur pracy, jak one same zależały kiedyś od wartości wyznawanych przez ich założycieli. [...] W każdej kulturze utajona struktura przekonań jest niczym niewidzialna ręka, która rządzi aktywnością gospodarczą. Preferencje czy też wartości kulturowe to trwała podstawa tożsamości narodowej oraz źródło ekonomicznej potęgi - i słabości.


Wspomniana zależność może wydawać się aż nadto oczywista, ale ostatnio często o niej zapominamy, zwłaszcza w krajach anglojęzycznych - w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii i Australii,. Przyczyną utraty pamięci jest dominacja wypranej z wartości dyscypliny zwanej ekonomią i ponad czterdziestoletni podział spowodowany zimną wojną, który sprawił, że uznaliśmy kapitalizm za monolit, za sposób dokonywania wyboru, a nie zestaw możliwości. [Hampden-Turner & Trompenaars 1998, 14].


Europejskość ma różne cechy zależne od historii i tradycji krajów europejskich, od ich doświadczeń dawniejszych i okresu ostatnich dekad. Na tej tradycji i kulturze oraz na , zgodnie z tą tradycją, przyjmowanych (lub odrzucanych) wzorcach z innych kultur ufundowane są standardy zachowań charakterystyczne dla życia gospodarczego w krajach europejskich.


Charles Hampden-Turner i  Alfons (Fons) Trompenaars potwierdzają, że silniejsze związki łączą kulturę brytyjską z innymi krajami anglojęzycznymi, czyli dawnymi koloniami Wielkiej Brytanii, niż z krajami Europy kontynentalnej. W Europie kontynentalnej dominującą rolę odgrywa gospodarcza kultura niemiecka o czym świadczą dobitnie słowa Petera Ludlowa, dyrektora Centrum Europejskich Studiów Politycznych w Brukseli, przytoczone przez cytowanych autorów: „Wszyscy jesteśmy Niemcami [...] Niemieckie zalety - niska inflacja, silna waluta i korzystny związek z opieką społeczną - udzielają się całemu Wolnemu Rynkowi.” [op. cit., 180].

Formuła DNWE

(Źródło [L(hr 2001])
1. Cel

1.1. Promowanie idei wymiany spostrzeżeń na temat etycznych aspektów życia gospodarczego oraz rozwijanie orientacji etycznej w ramach działalności biznesowej i gospodarczej.

1.2. Dążenie do zbliżenia przedstawicieli:

· świata nauki (ekonomia, filozofia, teologia, prawo, psychologia) 

· świata biznesu (przedsiębiorcy, menedżerowie, politycy)

· organizacji pozarządowych, grup interesu, mediów

2. Platforma dialogu

Poszukiwanie pokojowych metod rozwiązywania konfliktów na drodze dialogu prowadzonego na poziomie:

· osób (indywidua, jednostki, etyka indywidualna)

· firm (strategia niekiedy w opozycji do zysku, etyka firmy)

· sektorów  (konkurencja, etyka branży przemysłowej)

· porządku ekonomicznego (system gospodarczy, etyka makroekonomiczna)

· gospodarka światowa (globalizacja, etyka międzynarodowa)

3. Zasady 

3.1. Dialog i gotowość przystąpienia do dialogu

· DNWE nie jest grupą interesu

· Dialog jest poważną formą komunikowania się

· Dialog jest konstruktywny

3.2. Zasady etyczne

· Pokój

· Sprawiedliwość i uczciwość

· Uczestnictwo w sferze publicznej

3.3. Odpowiedzialność w biznesie i wobec społeczeństwa

· Nowe zakresy odpowiedzialności (globalizacja, praca, środowisko naturalne, korupcja}

· Miejsca szczególnej odpowiedzialności (państwo, firmy, grupy interesów, ludzie)

· Wyobraźnia moralna

3.4. Gospodarka rynkowa w kontekście spraw socjalnych

· Podstawą działalność proekologiczna i prospołeczna 

· Zysk jako motywacja a kwestia odpowiedzialności firm (dążenie do przezwyciężania konfliktów między wartościami moralnymi a wydajnością ekonomiczną na etapie formułowania strategii)


O wyróżnianiu się niemieckiej kultury i etyki gospodarowania świadczy również nazwa Wirtschaftsetik różniąca się od angielskiej business ethics akcentem kładzionym na gospodarkę jako całość, z jednej strony, w odróżnieniu od aktywności biznesowej, z drugiej strony. Różnice uwidaczniają się także w tym, że najbardziej rozwiniętym narodowym stowarzyszeniem - spośród stowarzyszeń powiązanych z European Business Ethics Network (EBEN) [Luijk 2001] - jest Deutsches Netzwerk Wirtschaftsetik (DNWE) [L(hr 2001], Ramka 1.


Próbą porównania cech i możliwych do wywiedzenia z nich standardów charakterystycznych dla wybranych europejskich kultur kapitalizmu wskazanych przez Hampdena-Turnera i  Trompenaarsa jest zestawienie podane w Tablicy 1. Są wśród tych kultur: kraje kapitalizmu reńskiego  - Francja, Holandia, Niemcy oraz nie należąca doń Szwecja, i kraj kapitalizmu neoamerykańskiego - Wielka Brytania. Wprawdzie badania prowadzone przez cytowanych autorów prowadzone były także w innych krajach europejskich, to rezultaty tych badań nie skłoniły ich do wyodrębnienia - a szkoda - kapitalizmu np. śródziemnomors-kiego. Mimo swej niepełności zaprezentowany obraz dostarcza dobrej podstawy do refleksji nad podobieństwami i różnicami cech tych kultur europejskiego kapitalizmu, z którymi przychodzi Polsce współdziałać.
Tablica 1. Cechy charakterystyczne niektórych kultur kapitalizmu europejskiego

(Źródło: opr. własne na podstawie danych z [Hampden-Turner & Trompenaars 1998]).

	Kraj
	Cechy
	Standardy

	Francja
	· partykularyzm

· naginanie przepisów bez ich łamania (debrouiller = wyjaśnianie lub rozplątywanie)

· manipulowanie (pistonner)

· integracja i holizm

· intuicja przed regułami

· warstwowość wewnątrz firmy (cadre, echelon)

· hierarchiczność i elitarność

· synchronizm (przeszłość ważniejsza od teraźniejszości)

· wiara w społeczny układ antagonizmów (jako wyrazu związku między stronami)

· liczą się kontakty i układy

· uczuciowość
	· przystosowanie zasad do ludzkich potrzeb (służące temu manipulacje nie są uważane za niegodne i niesprawiedliwe)

· swobodny stosunek do zasad i reguł („prawo sytuacyjne”)

· corp social (firma jako „ciało społeczne” wg Fayola)

· dirigisme (sterowanie gospodarką)

	Holandia
	· kunstwerk (szacunek dla dzieła sztuki człowieka, którym jest w równym stopniu dzieło artystyczne, jak dzieło inżynierskie)

· prestiż wiedzy stosowanej

· uniwersalizm

· podejście analityczne

· egalitaryzm

· zewnątrzsterowność

· otwartość i bezpośredniość

· „kultura wielu form” jako gwarancja obywatelskiego bezpieczeństwa

· Verzuiling (‘filaryzacja’ w miejsce klas społecznych;  filarami - zuilen - są: katolicy, kalwini, luteranie i umiarkowani protestanci, humaniści i ateiści)

· powściągliwość

· opiekuńczość i wrażliwość
	· wiedza jako źródło autorytetu

· swoboda decydowania o sposobach realizacji celu

· bezpośredniość

· dobrze zorganizowana działalność wiązana jest z integralnością i wolnością

· decentralizacja

· czyny znaczą więcej, niż słowa

· przestrzeganie praw człowieka

· gotowość niesienia konkretnej pomocy

· wspieranie moralnej dominacji grup (hokjestgeest)

· przez indywidualizm do wspólnego dobra (praca, a nie pycha)

· scenariusze i planowanie

	Niemcy
	· uniwersalizm

· synteza

· holizm („od całości do części”)

· kolektywizm (skłonność do współpracy)

· zamkniętość (duża przestrzeń prywatna)

· powaga

· systematyczność

· praktyczność (kształci się nie charakter, lecz „umysł i ręce”)

· docenianie edukacji (kształcenie ustawiczne) i udziału w życiu kulturalnym

· „wolność do”

· gospodarka zorganizowana wokół mezoekonomii (gałęzi i sektorów)

· wiele małych i średnich firm rodzinnych

· dobre stosunki pracy

· konkurencja kierowana 

· wysoce skodyfikowany system gospodarczy

· Zielrationalismus (skupienie na celu i zadaniu)

· Aufschwung durch Technik („skok w górę dzięki technice”)

· ambiwalentny stosunek do pieniędzy (są środkiem, a nie celem)

· niechęć do ryzyka i spekulacji finansowych
	· uniwersalność zasad i praw

· odpowiedzialność zarządu przedsiębiorstwa przed prawnymi przedstawicielami interesariuszy

· stosunki między interesariuszami są systemami o rzeczywistej, a nie sztucznie wytworzonej złożoności

· systematyczne podwyższanie standardów jakości

· rygoryzm przepisów

· cele przedsiębiorstwa są złożone i wyrafinowane (nie redukują się jedynie do zysku)

· poważne traktowanie zagadnień moralnych (praca - Beruf - to bardziej powołanie aniżeli zawód)

· dążenie do godzenia przeciwieństw (zbiorowości i jednostki)

· zarządzanie ma jednoczyć postęp techniczny z niezbędnym wymiarem humanistycznym

· autorytet ma swe źródło w wiedzy, a nie stanowisku

· ochrona środowiska naturalnego

	Szwecja
	· indywidualizm

· świadomość tożsamości

· zrównoważenie emocjonalne

· zewnątrzsterowność

· bezrobocie jest „wyrzutem wobec społeczeństwa, któremu nie udało się włączyć wszystkich do pracy”

· równość i otwartość komunikowania się

· lagom (odpowiednia ilość trunku wypijanego z rogu) - „poszukiwanie kompromisu między jednostką a społeczeństwem”

· skłonność do działań nieformalnych (heterarchia = złożona hierarchia, której znaczenie zależy od wiedzy najbardziej istotnej w danej sytuacji”)

· inżynieria wysokiej jakości
	· uspołeczniony indywidualizm

· rozwój dzięki pracy i energii własnej

· wspieranie innych

· zaufanie do współpracowników (przekazywanie uprawnień „ponieważ darzy się podwładnych zaufaniem i uważa, że mogą działać w imieniu szefa”)

· folkhemmet („ludzki dom” = ciepły i pełen uczuć) jako bodziec do pracy

	Wielka Brytania
	· arogancja

· podejście analityczne

· uniwersalizm

· indywidualizm

· shorttermism

· koncentracja na osiągnięciach

· prestiż społeczny 

· upadek etosu dżentelmena

· preferowanie konsumpcji

· the unprincipled society (brak wizji szerszej niż indywidualne korzyści)

· odizolowane grupy interesów

· słowo ważniejsze od czynu
	· wzorowanie się na Ameryce

· dominacja pieniądza („ważne to, co można policzyć”)

· maksymalizacja zysku

· traktowanie „społeczeństwa” jako agregatu społecznego

· niedostatek spójnych wizji całościowych

· utylitaryzm

· próby przezwyciężania tradycji (‘obywatelstwo korporacyjne’, kwestia ładu korporacyjnego)

· odrzucenie Karty Społecznej z Maasticht



W związku z działalnością gospodarczą rywalizują ze sobą dwa podejścia. Jedno traktuje biznes jako uogólnioną grę, a dokładniej grę w pokera. Stanowisko to najpełniej wyraził
 Albert Carr [1999, s. 116-125], por. także J. Hołówka [2001, s. 274 i nast.] oraz Askanas [2002, s. 7-26], drugie jest z nim w opozycji, czemu dali wyraz m.in. Ludwig von Mises
 [1995], Norman E. Bowie [1999, s. 125-131] oraz autorzy Siedmiu kultur kapitalizmu. Ci ostatni zwracają uwagę na niezmiernie istotny fakt, a mianowicie:

Nie sposób wskazać producentów-ekonomistów, to znaczy takich ludzi, którzy rzeczywiście posłużyli się naukami ekonomicznymi w procesie osiągania zysków
. Ekonomia to teoria zrekonstruowania w akademickiej wieży z kości słoniowej na podstawie cudzych dokonań. Nie jest to przy tym teoria stosowana, może z wyjątkiem bardzo ograniczonej sfery mikroekonomii, której uczą się kadry zarządzające, będącej bardzo niewielką częścią programu nauczania biznesu.


Innym problemem, który pojawia się, kiedy ktoś rekonstruuje to, czego sam nie osiągnął, jest podtekst polityczny, zakłócający obraz całości. Zamiast wiernych opisów rzeczywistych sposobów tworzenia bogactwa, otrzymujemy wątpliwe poglądy mówiące o tym, ile pieniędzy powinni zatrzymywać dla siebie ludzie zamożni. [...]


Powodem, dla którego ekonomia nie inspiruje producentów jest także jej wyzucie z wartości. Dążąc do naukowego ideału, ograniczyła się ona do badania transakcji i analizowania, w jaki sposób ludzie używają pieniędzy. Nie zajmuje się tym, w jakim celu to robią i z jakich pobudek. [...] Nie krytykujemy ekonomii jako dyscypliny, które jest ‘zła’. [...] Wydaje nam się jednak, że pomija ona samo sedno przedsiębiorczości.


[...] Ekonomia jest tak zaabsorbowana liczeniem i wyszczególnianiem wszystkich pozycji, że traci z oczu jeden ze składników, niemal niewymierny, który jednak umożliwia wszelkie działania gospodarcze: stosunki między ludźmi. Za każdą transakcją gospodarczą skrywają się ludzie dokonujący wyborów, stosujący się do swoich systemów wartości, wysoko ceniący jedno, a nisko drugie. Ekonomiści uczynili jednak gest w tym kierunku lansując przekonanie, że koszty transakcyjne maleją, jeśli menedżerowie przestają grać w pokera oszustów, czyli postępują etycznie. [Hampden-Turner & Trompenaars 1998, 14-15].


Czy i w jakim stopniu cechy oraz wywodzone z nich standardy europejskich kultur kapitalizmu manifestują się w działaniach skierowanych aktualnie na to, co Heidi von Weltzien Hoivik, przewodnicząca EBEN, nazywa tworzeniem, utrwalaniem i rozwijaniem moralnych kompetencji w organizacjach europejskich? Odpowiedzi dostarcza tom pod jej redakcją [Weltzien Hoivik 2002], w którym zebrane zostały referaty przedstawione na II Światowym Kongresie Etyki Biznesu
 jako reprezentatywne dla Europy.

Przekonaliśmy się, że możemy rzeczywiście odnieść korzyść nie z wprowadzania jedynego tylko celu, ale z uczenia się jak tolerować czy nawet przyjmować z aplauzem naszą wyjątkową różnorodność występującą w Europie. [Weltzien Hoivik 2002, 1].


Oto z Niemiec, Belgii i Hiszpanii płyną zalecenia silniejszego ugruntowania etycznych zasad przyjmowanych w działalności gospodarczej w refleksji filozoficznej pogłębiającej rozumienie tego co etyczne w związku ze sferą ekonomiczną. Jest to szczególnie istotne dla liderów biznesu w krajach języka niemieckiego, które cechuje rozróżnianie etyki systemu ekonomicznego (Wirtschaftsetik) od etyki firmy (Unternehmensetik), poszukujących wskazówek przywództwa (Unternehmensleif(den). Kwestia spełniania przez firmy roli ‘dobrego obywatela’ (corporate citizenship) wymaga uwzględniania kontekstu politycznego i społecznego, co wiąże się z koniecznością zapewniania interakcji między poziomami mezo- i makro- jako warunkującej kompetencje moralne osób sprawujących role odpowiedzialne za funkcjonowanie organizacji na obu poziomach. Z kolei zagadnienie kooperacji i partycypacji wskazywane jest jako warunek należytego posługiwania się teorią interesariuszy. Wymaga to bardziej demokratycznego sprawowania władztwa korporacyjnego (corporate governance) i autentycznego, a nie tylko pozornego, okazywania szacunku dla różnych grup interesariuszy. 


Badania porównawcze przeprowadzone w Hiszpanii i Norwegii na grupie prawie 400 studentów MBA wskazują wyraźnie, ze cechy charakteru zasługującego na przymiotnik ‘moralny’ - co wiąże się z niezłomnością (integrity) - pozytywnie korelują z efektywnością relacji przełożony-podwładny w wymiarach otwartości komunikowania się, konfliktu emocjonalnego, szybkości podejmowania decyzji oraz gotowości do podejmowania ryzyka. W związku z tym podnoszona jest także kwestia tzw. paradoksu etycznego wiążącego się z odradzaniem oportunizmu pod wpływem etyki biznesu, któremu miała ona zapobiegać, co powodowane jest redukcją etyki biznesu do etyki zarządzania, czyli sui generis techniki organizacyjnej, gdy tymczasem powinna być ona traktowana jako powinność moralna. Przywoływana jest więc europejska tradycja filozoficzna jako mogąca dostarczyć perspektywy wspomagającej refleksję nad praktyką menedżerską.


Wprowadzanie kodeksów etycznych jest coraz powszechniej stosowaną praktyką firm europejskich. Dotyczy to nie tylko firm w takich krajach, jak Włochy, Francja, czy Norwegia, ale także krajów Europy Środkowej w tym Polski. Powszechne jest przy tym zwracanie uwagi na większe znaczenie procesu tworzenia i wprowadzania kodeksu, niż na sam dokument zwany ‘kodeksem’, a następnie na kontynuowanie tego procesu (szkolenia, doradztwo, zwracanie uwagi na sposób przestrzegania zawartych w kodeksie norm). Wartości wymieniane w planach i kodeksach zestawiono w Tablicy 2.

Tablica 2. Wartości wskazywane w kodeksach i programach 

wybranych firm z kilku krajów europejskich

	Francja

(organizacja funkcjonująca na skalę międzynarodową) 
	profesjonalizm, partnerstwo, duch zespołowości, troska o środowisko naturalne, tworzenie wartości, postępowanie etyczne

	Norwegia

(organizacja sektora publicznego)
	lojalność, uczciwość, efektywność, otwartość, troskliwość, równość, bezpieczeństwo, szacunek, twórczość, spolegliwość

	Polska

(organizacja lokalna powiązana z podobnymi organizacjami w innych krajach)
	efektywność, honor zawodowy, fair play, dobre maniery, lojalność, odpowiedzialność, profesjonalizm, rzetelność kupiecka, niezawodność, troska o środowisko naturalne, terminowość, uczciwość, wysoka jakość, zadowolenie klienta



Wskazywane są także negatywne konsekwencje interwencjonizmu państwowego, mimo iż Komisja Europejska deklaruje zwycięstwo nad podobnymi zachowaniami. W związku z tym zwraca się uwagę na dwulicowość aktorów sceny ekonomicznej, którzy z jednej strony deklarują zaangażowanie w gospodarkę wolnorynkową, liberalizację deregulację, prywatyzację i uczciwą konkurencje, z drugiej zaś angażują się czynnie w protekcjonizm, interwencjonizm, dyskryminację, populizm, a nawet korupcję. Charakterystyka ta przedstawiona jest na przykładzie zaczerpniętym z praktyki zaobserwowanej w Portugalii. Innym przypadkiem, dotyczącym tzw. „zielonego biznesu”, zaobserwowanym w Irlandii jest hipokryzja związana z wymuszonym przepisami raczej, niż wynikającym z postaw etycznych, spełnianiem norm ochrony środowiska naturalnego. 


W coraz większym stopniu, przedstawiciele biznesu starają się prezentować etykę korporacyjna reprezentowanych firm. Wprawdzie czynią to z rozmaitych przyczyn - jedni dlatego, ze przekonani są o potrzebie wprowadzania standardów etycznych w biznesie, inni, bo wypada, jeszcze inni dla poprawy wizerunku, czy public relations - to jednak czyniąc do dają dowód rozumienia znaczenia odgrywanego przez etyczny wymiar działalności gospodarczej. Należy w związku z tym uznać trafność spostrzeżenia autorów Siedmiu kultur kapitalizmu, że: 

Jeżeli przedsiębiorstwo nie podejmuje wysiłku nieustannego odświeżania reguł, metod i standardów, wkrótce będzie wytwarzać towary, które nie spełniają wymagań klientów i są gorsze niż produkty przedsiębiorstw konkurencyjnych. ‘Integralność’ przedsiębiorstwa i jego wartość dla właścicieli muszą być częściowo zależne od tego, w jaki sposób uniwersalizm (zasady ogólne) godzi się z partykularyzmem (wyjątkami). Tylko w ten sposób można rozwijać reguły tak, by obejmowały coraz więcej wyjątków, które maja ważny udział w sukcesie każdego przedsiębiorstwa. [...] Podstawowym warunkiem sukcesu każdego przedsiębiorstwa jest przystosowanie indywidualnej inicjatywy, dążeń i energii do jego potrzeb. ‘Spójność’ przedsiębiorstwa zależy tu po części od tego, jak godzi się indywidualizm pracowników, akcjonariuszy i klientów z powszechnością większego systemu. Czy istnieje równowaga praw i obowiązków? Czy społeczeństwo i jednostka odnoszą się wzajemne korzyści? [...] Równie istotna jest [...] kwestia skąd wywodzą się wytyczne, decyzje i cele. Czy powstają ‘tu’, to znaczy wewnątrz przedsiębiorstwa i wśród jego pracowników, czy ‘tam’, w środowisku zewnętrznym? Przedsiębiorstwo odrzucające wszelkie idee, które w nim nie powstały, niedługo będzie się cieszyć zyskami. Podobnie jak to, które nie docenia roli kierownictwa i inspiracji płynących od jego własnych pracowników, ignorując trwałe źródło inteligencji. Czy potrafi pogodzić inspiracje wewnętrzne z zewnętrznymi, to co wymyślone ‘tu’, z tym, co bierze się ‘stamtąd’? Czy umie wchłonąć świat zewnętrzny, żeby działać skutecznie i kompetentnie? [Hampden-Turner & Tropmpenaars 1999, 16-18].


Dla polskich organizacji (przedsiębiorstw, firm, spółek itp.) coraz ważniejsze jest zrozumienie, że standardy europejskie i światowe dziś postrzegane jako ‘wyjątki’ jutro staną się ‘regułami’. Uczynienie z nich codziennej praktyki postępowania jest warunkiem uniknięcia marginalizacji społecznej, a w konsekwencji negatywnych konsekwencji ekonomicznych. Konieczny jest więc udział w europejskiej debacie związanej z odpowiedzialnym uprawianiem działalności gospodarczej.

3. Europejska debata wokół odpowiedzialności biznesu


W państwach Unii Europejskiej zwraca się uwagę na konieczność ścisłej integracji polityk sektorowych. Wyrazem tego jest m.in. strategia zrównoważonego rozwoju „Zrównoważona Europa dla lepszego świata” (Sustainable Europe for the Better World), w  której podkreśla się konieczność jednoczesnego zapewnienia rozwoju gospodarczego, spójności społecznej i ochrony środowiska. W ostatnich latach daje się zauważyć w gospodarce europejskiej coraz większe zainteresowanie takimi projektami, które dotyczą budowania nowej równowagi pomiędzy wymiarem ekonomicznym, ekologicznym i społecznym funkcjonowania przedsiębiorstwa. Polityka gospodarcza nie może być oderwana od polityki społecznej czy od polityki ochrony środowiska. Osiągnięcie tego celu w praktyce wymaga, aby rozwój gospodarczy wspierał postęp społeczny i respektował konieczność ochrony środowiska, aby polityka społeczna wzmacniała wyniki ekonomiczne, a polityka ochrony środowiska była ekonomicznie efektywna. 


Partnerami w obywatelskiej debacie na temat koniecznych zmian w polityce gospodarczej, która toczy się obecnie w Unii Europejskiej, są przedstawiciele sektora przedsiębiorstw, organizacji pozarządowych, organizacji naukowych i eksperckich, samorządów terytorialnych, gospodarczych i zawodowych, organizacji pracodawców, pracowników i konsumentów. Dominuje przekonanie, że wzmocnienie dialogu społecznego w tym zakresie stworzy lepsze warunki do upowszechniania obywatelskich postaw w sektorze przedsiębiorstw, a dzięki temu lepsze warunki dla konkurencyjności europejskiej gospodarki w świecie, dla zaspokajania roszczeń pracowniczych, dla minimalizowania negatywnego wpływu na środowisko naturalne, dla podnoszenia poziomu życia wszystkich obywateli. 


Nawet najlepsza polityka gospodarcza nie mogłaby jednak liczyć na pełne wsparcie ze strony przedsiębiorstw, gdyby same przedsiębiorstwa nie były przekonane o jej efektywności. Odpowiedzialność społeczna jest bowiem rzeczywiście efektywną strategią zarządzania w przedsiębiorstwie, która poprzez prowadzenie dialogu społecznego na poziomie lokalnym przyczynia się do wzrostu konkurencyjności danego przedsiębiorstwa, budowania reputacji i jednocześnie kształtowania korzystnych warunków dla rozwoju społecznego i ekonomicznego. Tworzenie przejrzystych struktur zarządzania jest niezbędnym warunkiem wdrażania polityki społecznej odpowiedzialności w przedsiębiorstwie. Sprawny system komunikacji wewnętrznej i zewnętrznej jest czynnikiem ograniczającym możliwości występowania istotnych konfliktów społecznych, utrudniających lub wręcz uniemożliwiających rozwój przedsiębiorstwa.


W swoich dokumentach Unia Europejska nie przedstawia definitywnych rozwiązań, a raczej poszukuje odpowiedzi na pytania, które coraz częściej są stawiane w debatach publicznych. Czy standardy propagowane przez organizacje międzynarodowe mogą przyczyniać się do wzmacniania konkurencyjności europejskiej gospodarki na rynkach światowych? Czy gospodarki wszystkich państw Unii Europejskiej mogą osiągnąć w perspektywie krótkoterminowej te same standardy odpowiedzialności społecznej? Czy we wszystkich państwach członkowskich istnieje wystarczający potencjał - w postaci gotowości do budowania infrastruktury etycznej i partnerstwa społecznego - niezbędny do stworzenia klimatu sprzyjającego transformacji gospodarczej w kierunku wzmacniania postaw obywatelskich wśród głównych uczestników rynku? Czy polityka społeczna przedsiębiorstwa powinna uzupełniać politykę społeczną państwa? Dlaczego dobre przedsiębiorstwa dobrowolnie podejmują zobowiązania o charakterze socjalnym wobec pracowników, przewyższające wymagania prawne? Jaką rolę mogą odgrywać związki zawodowe w tym zakresie? W jaki sposób można pogodzić efektywność ekonomiczną przedsiębiorstw z realizacją zasad sprawiedliwości społecznej? Już same te pytania świadczą o tym, że problematyka społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw staje się istotnym wymiarem funkcjonowania Unii Europejskiej w XXI wieku.


W lipcu 2001 Komisja Europejska ogłosiła swoje stanowisko na temat społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw w dokumencie (Zielonej Księdze) pn. Green Paper on Corporate Social Responsibility. Jest to  dokument systematyzujący ideę odpowiedzialności społecznej na poziomie europejskim będący pierwszym raportem na temat społecznej odpowiedzialności biznesu opracowanym na tak wysokim szczeblu omawiającym szczegółowo zasady odpowiedzialności i sposoby ich wdrażania. Ogłoszenie Zielonej Księgi zainicjowało szeroką debatę na temat sposobu, w jaki Unia Europejska może aktywnie promować odpowiedzialność społeczną przedsiębiorstw na poziomie europejskim i globalnym, a w szczególności, jak na podstawie obecnych doświadczeń może zachęcić przedsiębiorstwa do rozwoju innowacyjnych metod zarządzania i codziennej praktyki oraz do zwiększenia przejrzystości informacyjnej. 


Zielona Księga opisuje zakres odpowiedzialności społecznej w wymiarze wewnętrznym i zewnętrznym. Wewnątrz przedsiębiorstwa działania odpowiedzialne społecznie dotyczą przede wszystkim pracowników i obejmują inwestycje w kapitał ludzki, zdrowie i bezpieczeństwo pracy, przestrzeganie praw człowieka i eliminację różnych form dyskryminacji. Odpowiedzialność społeczna wychodzi także poza przedsiębiorstwo i obejmuje społeczność lokalną i grono interesariuszy, do których zalicza się: partnerów i dostawców, klientów, władze publiczne i organizacje pozarządowe reprezentujące społeczność lokalną, a także środowisko przyrodnicze. Przedsiębiorstwa powinny przestrzegać zasad społecznej odpowiedzialności na poziomie lokalnym i międzynarodowym, w tym poprzez cały łańcuch dostawców.


Zdaniem Komisji Europejskiej ważne jest aby odpowiedzialność społeczna stała się integralną częścią zarządzania i była obecna w codziennej działalności. To z kolei wymaga zmian w sposobie pracy i zarządzania w całym przedsiębiorstwie, a także nowych umiejętności wśród kadry menedżerskiej. Taki sposób myślenia wymaga wielu zmian nie tylko wewnątrz firmy ale także w jej otoczeniu. Dlatego Zielona Księga jest początkiem pewnej drogi. Zaprasza przedstawicieli wszystkich sektorów do dyskusji i pracy nad wdrożeniem zagadnień, które omawia. Dyskusja ta powinna przede wszystkim skupić się na tym, jak najlepiej wykorzystać już zdobyte doświadczenia, aby zachęcić do rozwoju innowacyjnych praktyk, zapewnić większą przejrzystość oraz zwiększyć wiarygodność oceny. Dokument proponuje podejście polegające na pogłębianiu partnerstwa, w którym wszystkie strony odgrywają aktywną rolę.


Mimo, że do tej pory społeczną odpowiedzialność propagowały głównie duże lub ponadnarodowe przedsiębiorstwa, odnosi się ona do wszystkich rodzajów przedsiębiorstw oraz do wszystkich sektorów działalności. Szczególne znaczenie ma zastosowanie tej koncepcji w małych i średnich przedsiębiorstwach, ponieważ to one wnoszą największy wkład w gospodarkę i zatrudnienie. Choć już obecnie wiele małych i średnich przedsiębiorstw angażuje się w podejmowanie społecznej odpowiedzialności, to dalsze podnoszenie świadomości tych firm oraz wsparcie przy rozpowszechnianiu dobrych praktyk mogłoby być pomocne w propagowaniu wśród nich idei społecznej odpowiedzialności. Liczne przedsiębiorstwa angażują się w sprawy społeczne zwłaszcza poprzez organizowanie dodatkowych szkoleń zawodowych, pomaganie ekologicznym organizacjom pozarządowym, wspieranie osób „wykluczonych” ze społeczeństwa, zapewnianie opieki nad dziećmi pracowników, partnerstwo z samorządem lokalnym, sponsorowanie wydarzeń kulturalnych i sportowych lub dotacje na działania charytatywne.


Komisja Europejska postuluje aby prowadzić bardziej szczegółowe badania dotyczące wpływu społecznej odpowiedzialności na wyniki działalności gospodarczej. Powinny to robić zarówno same przedsiębiorstwa, jak i władze publiczne czy instytucje akademickie, korzystając z ramowych programów badań i rozwoju. W odpowiedzi na potrzebę włączenia społecznej odpowiedzialności biznesu do szkoleń obecnych menedżerów i pracowników oraz przewidzenia umiejętności, które będą wymagane od przyszłych menedżerów i pracowników, wykłady w zakresie etyki biznesu stają się coraz powszechniejsze w szkołach biznesu. Jako że kwestie społecznej odpowiedzialności biznesu stają się integralną częścią strategicznego zarządzania przedsiębiorstwem i rutynowych działań, menedżerowie i pracownicy są zobowiązani do podejmowania decyzji biznesowych w oparciu o dodatkowe kryteria. Tradycyjne modele dotyczące postępowania organizacji, zarządzania strategicznego, nie zawsze wystarczająco przygotowują do wprowadzenia przedsiębiorstwa w to nowe środowisko. Przykład badania (audytu) zarządzania społeczną odpowiedzialnością w warunkach polskich jest podany w załączniku. 


Zielona Księga stanowi tylko początek ogólnoeuropejskiej dyskusji. W dyskusji tej postawiono już wiele pytań. Oto niektóre z nich: 

· Co może zrobić Unia Europejska, aby propagować rozwój społecznej odpowiedzialności na poziomie europejskim i międzynarodowym? 
· Czy powinna wspierać i uzupełniać obecnie istniejące formy działania na rzecz społecznej odpowiedzialności poprzez powołanie struktury europejskiej, we współpracy z głównymi organizacjami w dziedzinie społecznej odpowiedzialności? 
· Czy należy dążyć do przyjmowania jednolitych rozwiązań dla wszystkich państw członkowskich, opartych na najlepszych praktykach, dotyczących zasad oceny i weryfikacji społecznej odpowiedzialności? 
· Jakie są najlepsze sposoby wdrażania i zarządzania społeczną odpowiedzialnością? 
· Jakie są najlepsze praktyki dla małych i średnich przedsiębiorstw? 
· Jak w ramach propozycji Komisji dotyczącej strategii zrównoważonego rozwoju najlepiej zachęcić przedsiębiorstwa do publikowania w swoich rocznych raportach wyników, dotyczących działalności firm według kryteriów ekonomicznych, ekologicznych i społecznych? 
· Jakie role w propagowaniu społecznej odpowiedzialności powinny pełnić przedsiębiorstwa, partnerzy społeczni, władze, organizacje pozarządowe? 

W ciągu kilku miesięcy od opublikowania Zielonej Księgi na adres Komisji Europejskiej napłynęło kilkaset opracowań, zaleceń, propozycji i komentarzy ze strony wszystkich bardziej znaczących organizacji z terenu państw członkowskich oraz jeden głos z państw kandydujących do Unii. Przede wszystkim zwracano w nich uwagę na konieczność bardziej szczegółowej analizy najlepszych praktyk w zakresie społecznej odpowiedzialności i dalszej dyskusji. W efekcie powołano specjalną grupę (European Multi-Stakeholder Forum on CSR), która pod przewodnictwem przedstawiciela Komisji Europejskiej odbywa obecnie cykliczne spotkania “okrągłego stołu”, które mają doprowadzić do określenia europejskiego modelu firmy odpowiedzialnej, zarówno pod kątem najlepszych praktyk w poszczególnych dziedzinach zarządzania jak i instrumentów operacyjnych, a szczególnie zasad raportowania wyników. 


Komisja Europejska opublikowała w dniu 2 lipca 2002 r. dokument pn. Communication from the Commission Concerning Corporate Social Responsibility: A Business Contribution to Sustainable Development dotyczący zasad upowszechniania problematyki odpowiedzialności społecznej oraz dalszych planów związanych ze wspieraniem procesu prezentowania w postaci raportów wyników społecznych przez przedsiębiorstwa. Strategia nie zakłada ustanowienia żadnych prawnych zobowiązań w obszarze odpowiedzialności biznesu i podkreśla, iż społeczna odpowiedzialność biznesu opiera się z założenia na działaniach wykraczających poza zobowiązania prawne. 


 W Tablicy 2 przedstawiono chronologię wydarzeń związanych z wprowadzaniem standardów społecznej odpowiedzialności biznesu przez odpowiednie organa Unii Europejskiej, zaś w Załączniku 1 przedstawiono, tytułem ilustracji, pewien sposób „mierzenia” społecznej odpowiedzialności za pomocą specjalnie zaprojektowanego kwestionariusza.

Tablica2. Kalendarz odpowiedzialnego biznesu w Unii Europejskiej

	marzec 2000
	Podczas Szczytu Unii Europejskiej w Lizbonie Rada Europejska ogłasza nowy strategiczny cel, który przedstawia wizję Europy z „konkurencyjnie i dynamicznie rozwijającą się gospodarką opartą na wiedzy, zdolną do utrzymania trwałego, zrównoważonego rozwoju gospodarczego, przy zapewnieniu większej liczby lepszych miejsc pracy oraz większej spoistości społecznej”. Podkreślono, że w osiągnięciu tego celu kluczową rolę odgrywa sektor biznesu i wystosowano specjalny apel do liderów biznesu o podjęcie wyzwania odpowiedzialności społecznej. W efekcie powstaje projekt Europejskiej Kampanii Odpowiedzialności Społecznej Biznesu 2005. 

	czerwiec 2000
	W Brukseli odbyła się European Business Summit z udziałem przedstawicieli Komisji Europejskiej i liderów biznesu z czołowych przedsiębiorstw działających na terenie Unii Europejskiej mająca ideę odpowiedzialności społecznej za jeden z głównych tematów. 

	marzec 2001
	W konkluzjach Szczytu Unii Europejskiej w Sztokholmie odpowiedzialność społeczna biznesu jest rozważana jako środek do unowocześnienia europejskiego modelu społecznego. Rada Europejska z zadowoleniem dostrzega inicjatywy promujące odpowiedzialność społeczną podejmowane przez biznes. Komisja Europejska ogłasza zamiar zaprezentowania w lipcu 2001 dokumentu (Green Paper) na temat odpowiedzialności biznesu, żeby zachęcić wszystkie zainteresowane strony do wymiany poglądów.

	maj 2001
	Ukazuje się Komunikat Komisji Europejskiej Zrównoważona Europa dla lepszego świata, który jest ważnym etapem przygotowań do World Summit on Sustainable Development w Johannesburgu. W dokumencie mówi się o “rozwoju zrównoważonym ekonomicznie, społecznie i ekologicznie” i o potrzebie koordynacji „polityk sektorowych dotyczących gospodarczych, społecznych i środowiskowych aspektów zrównoważonego rozwoju”.

	maj 2001
	W dokumencie Recommendation on the recognition, measurement and disclosure of environmental issues in the annual accounts and annual reports of companies Komisja Europejska zachęca przedsiębiorstwa do wdrażania zasad odpowiedzialności ekologicznej

	lipiec 2001
	18 lipca Komisja ogłasza Green Paper on Corporate Social Responsibility by zainicjować szeroką debatę na temat europejskiego podejścia do odpowiedzialności biznesu. Proces konsultacji trwa do 31 grudnia 2001. Wszystkie wypowiedzi są publikowane w witrynie internetowej UE

	lipiec 2001
	Kolejny dokument Komisji Europejskiej to European Governance: a White Paper. Podkreśla się tam m.in., że przejrzystość informacji udostępnianych przez przedsiębiorstwa na temat różnorodnych aspektów swojej działalności najlepiej służy tworzeniu warunków do odpowiedzialnych zachowań konsumenckich na konkurencyjnym rynku. Ta przejrzystość informacyjna umożliwia konsumentom podejmowanie takich decyzji, które mogą służyć w efekcie dobru publicznemu. 

	październik 2001
	Komisja Europejska publikuje Green Paper on European Union Consumer Protection, w którym podkreśla, że ważnym czynnikiem mobilizującym do ciągłego doskonalenia polityki gospodarczej, tak by lepiej odpowiadała ona oczekiwaniom społecznym, jest presja ze strony konsumentów. Zwraca też uwagę, że w trakcie ostatnich lat świadomość konsumencka w Unii Europejskiej uległa znaczącej zmianie i coraz częściej mówi się o odpowiedzialnej konsumpcji (ethical consumerism).

	listopad 2001
	W dniach 27-28 listopada 2001 Belgia zorganizowała po raz pierwszy konferencję kraju przewodniczącego UE poświęconą odpowiedzialności społecznej biznesu. Celem konferencji była promocja koncepcji odpowiedzialnego biznesu jako jednego z kluczowych tematów w gospodarce UE i rozszerzenie dyskusji pomiędzy interesariuszami. 

	grudzień 2001
	3 grudnia 2001 zostało ogłoszone poparcie Rady dla Green Paper on CSR. Rada zwróciła się do Komisji Europejskiej o uważne przeanalizowanie odpowiedzi interesariuszy udzielonych w ramach konsultacji do Zielonej Księgi. Komisja ma podjąć dalsze kroki w procesie promocji koncepcji odpowiedzialnego biznesu na poziomie europejskim

	maj 2002
	Komisja Europejska publikuje raport, z którego wynika, że 50% małych i średnich przedsiębiorstw jest zaangażowanych w działania z różnych obszarów odpowiedzialności biznesu (badano 7.600 firm z 19 państw europejskich)


	maj 2002
	Parlament Europejski przyjmuje rezolucję na temat upowszechniania praktyk odpowiedzialnego biznesu w państwach UE

	czerwiec 2002
	Komisja Europejska organizuje konferencję Entrepreneurship and Sustainable Development in an Enlarged Europe. Komisarz Anna Diamantopoulou w swoim wystąpieniu stwierdza: „Na szczycie w Nicei przyjęto, że polityka gospodarcza, polityka zatrudnienia i polityka społeczna powinny się wzajemnie wspierać. Ale nie możemy już teraz wymagać od krajów kandydackich, aby spełniały te standardy, dopóki nie osiągną one wystarczającego poziomu wzrostu gospodarczego i wzrostu wydajności pracy. Obecna polityka europejska (dotycząca odpowiedzialności biznesu) powinna jednak być wyzwaniem dla wszystkich zainteresowanych stron – dla rządów, pracowników, związków zawodowych i pracodawców – aby włączyć się w pracę na rzecz likwidowania różnic pomiędzy zaawansowaniem praktyk odpowiedzialnego biznesu w krajach kandydackich w stosunku do średniej europejskiej”.

	lipiec 2002
	2 lipca Komisja Europejska publikuje długo oczekiwany dokument Corporate Social Responsibility: A Business Contribution to Sustainable Development, w którym m.in. zapowiada się powołanie Forum, w ramach którego będą prowadzone dalsze prace na temat odpowiedzialności biznesu.

	październik 2002
	Powołane zostaje EU Multi Stakeholder Forum on Corporate Social Responsibility, platforma dialogu Komisji Europejskiej z przedstawicielami organizacji pozarządowych, organizacji konsumentów, związków zawodowych i organizacji pracodawców i inwestorów. Forum ma przygotować rekomendacje do połowy 2004 roku.

	listopad 2002
	Komisja Parlamentu Europejskiego ds. Zatrudnienia i Spraw Społecznych przeprowadza dyskusję na temat strategii odpowiedzialności w biznesie i ocenia dokumenty wydane przez Komisję Europejską.


4. Etyczne standardy procesów wymiany: producent - sprzedawca - konsument


Konsument, w modelu gospodarki rynkowej traktowany jest jako partner w akcie wymiany, w którym strony (producent - sprzedawca - konsument)  uczestniczą w sposób świadomy i dobrowolny. Konsument może swobodnie dokonywać zakupów dóbr i usług, czyli zawierać z przedsiębiorcami (producentami i sprzedawcami) takie umowy, jakie uważa za najbardziej korzystne dla siebie, zaś władza ma obowiązek stać na straży dobrowolnie zawartych umów. Jednak konsumenci pozostawieni wyłącznie oddziaływaniu sił rynkowych nie są równorzędnym partnerem dla biznesu. Po pierwsze, podejmują oni decyzje o zakupach w sposób zdecentralizowany i stanowią chaos słabych ekonomicznie jednostek, podczas gdy firmy są silnymi finansowo i organizacyjnie instytucjami. Po drugie, między biznesem i konsumentami istnieje asymetria informacyjna powodująca, że strona posiadająca mniej wiedzy, czyli konsument jest znacznie słabsza niż strona posiadająca wiedzę profesjonalną, czyli biznes. Po trzecie, wymagania artykułowane przez konsumenta, nie całkowicie są jego autonomicznymi wymaganiami, ale są kształtowane przez reklamę i inne formy oddziaływania na konsumentów, czyli są kreowane przez biznes. 


Potrzebę ochrony konsumenta dostrzeżono najwcześniej w USA. Tam właśnie pojawiły się pierwsze uregulowania prawne i pierwsze rozwiązania instytucjonalne chroniące konsumentów, a także zrodził się ruch konsumencki – konsumeryzm. Celem ochrony konsumenta jest wzmocnienie strony w sposób naturalny słabszej, tak, by wyrównać szanse partnerów w grze rynkowej, a nie uprzywilejowywać jedną stronę kosztem drugiej.


Potrzeba ochrony konsumenta została także zauważona przez twórców wspólnotowych struktur europejskich i wspólna polityka konsumencka prowadzona jest od połowy lat 70-tych. Chociaż wiele jeszcze zostało do zrobienia, pozycja na rynku współczesnego konsumenta jest silniejsza niż kiedykolwiek wcześniej. Składanie reklamacji, uzyskiwanie rekompensaty za szkody wynikłe z korzystania z pewnych produktów, odstąpienie od kontraktu wydające się obecnie oczywistościami nie zawsze były możliwe. Wzmacnianie pozycji konsumentów jest procesem wymagającym ustanowienia nie tylko wielu aktów prawnych, ale także powołania i utrwalenia określonych instytucji, a co najtrudniejsze zmiany mentalności konsumentów, sprzedawców i przedsiębiorców.


W Polsce, podobnie jak w innych krajach postkomunistycznych uznanie potrzeby ochrony konsumenta musi pokonywać jeszcze barierę świadomościową. Konsument reprezentuje interes jednostki, przedsiębiorca – organizacji, a więc interes jakiegoś ogółu, jakieś dobro uznawane w okresie gospodarki planowej za dobro wyższego rzędu. 


Aktywna polityka ochrony konsumentów prowadzona przez Unię Europejską bazuje na przyjętych w 1975 roku przez władze Wspólnoty Europejskiej następujących prawach konsumenta:

· prawo do ochrony zdrowia i bezpieczeństwa;

· prawo do ochrony interesów ekonomicznych,

· prawo do efektywnego dochodzenia roszczeń, 

· prawo do informacji i edukacji,

· prawo do reprezentacji.


Powyższe prawa konsumenta zostały potwierdzone w Traktacie z Maastricht, według którego działania Wspólnoty powinny zmierzać w kierunku powiększania ochrony konsumenta. Środkami ku temu mają być instrumenty ustanawiające rynek wewnętrzny, a więc np. dyrektywy ułatwiające harmonizację prawodawstwa państw członkowskich. Działania Wspólnoty powinny także wspierać i rozszerzać politykę tych państw mającą na celu ochronę zdrowia, bezpieczeństwa i interesów ekonomicznych konsumentów oraz dostarczenie im informacji.


Zgodnie z tymi ustaleniami Unia Europejska prowadzi aktywną politykę ochrony konsumentów dotyczącą zarówno konsumenta indywidualnego jak i zbiorowości konsumenckiej. Ramy czasowe dla tej polityki wyznaczają kolejne programy, które umożliwiły przyjęcie ponad 40 dyrektyw mających wpływ na prawodawstwo prokonsumenckie w poszczególnych krajach. Ostatni z tych programów został zaprojektowany na okres 1999-2003 i jest nastawiony na realizację następujących priorytetów: bezpieczeństwo i ochrona zdrowia, ochronę interesów ekonomicznych, edukację i informację, wspieranie aktywności organizacji konsumenckich.


Polityka ochrony konsumenta jest w Unii Europejskiej realizowana przede wszystkim za pomocą tworzenia ustawodawstwa prokonsumenckiego, a także poprzez budowanie instytucji mających wzmacniać pozycję rynkową konsumenta, tworzenie organów kontrolnych oraz odrębnego aparatu sądowniczego mającego za zadanie rozstrzyganie sporów między przedsiębiorcą i konsumentem. 


Dzięki tym wymienionym instrumentom wyjściowo słabsza pozycja konsumenta względem biznesu jest korygowana. W krajach rozwiniętych ta pozycja jest dodatkowo wzmacniana przez aktywnie działające organizacje konsumenckie. Dostarczają one informacji o poszczególnych produktach i firmach, czasopisma konsumenckie publikują wyniki badania produktów pod względem bezpieczeństwa, łatwości korzystania, ceny, trwałości, funkcjonalności. Organizacje konsumenckie stwarzają ramy organizacyjne dla nacisków konsumenckich oraz reprezentują interesy konsumentów w sprawach sądowych. Ważną rolą tych organizacji jest rola edukacyjna mająca na celu kształtowanie poczucia odpowiedzialności. Wszystko to sprawia, że konsumenci stanowią poważną siłę, z którą muszą się liczyć kierownictwa wielkich korporacji i rządy krajów. O tym, że nie jest to wyłącznie slogan świadczą udane akcje, w wyniku, których nawet wielkie firmy musiały zmienić swoje postępowanie. 


Okazuje się, zatem, że siła nabywcza konsumentów może być nie tylko przedmiotem manipulacji marketingowych, ale odpowiednio zorganizowana może mieć istotny wpływ na kształt całej gospodarki. Siła konsumentów może zostać wykorzystana nie tylko po to, by bronić ich własnych, jednostkowych czy lokalnych interesów, ale, by działać na rzecz wspólnego dobra, czyli by ukierunkowywać gospodarkę na zrównoważony rozwój
. Zrównoważony rozwój definiuje się jako proces pozwalający na zaspokojenie potrzeb dnia dzisiejszego, który nie ogranicza zdolności przyszłych pokoleń do zaspokajania własnych potrzeb. Proces ten warunkowany jest przez wzrost gospodarczy, ochronę środowiska naturalnego i rozwój społeczny. 


Długookresowy wzrost gospodarczy ma być udziałem wszystkich narodów i społeczności i przyczynić się do równomiernego podziału korzyści. Ochrona zasobów naturalnych i środowiska ma je zachować dla przyszłych pokoleń. W tym celu niezbędne jest opracowanie racjonalnych ekonomicznie rozwiązań, które ograniczą zużycie zasobów, powstrzymają skażenie środowiska i ocalą naturalne ekosystemy. Rozwój społeczny ma polegać na zaspokajaniu elementarnych potrzeb ludzi na całym świecie: żywności, wody, systemów sanitarnych, opieki zdrowotnej, energii, edukacji, pracy, w taki sposób, by nie naruszyć bogatej faktury kulturowej i społecznej różnorodności.


Chociaż zrównoważony rozwój jest na ustach polityków i prezesów wielkich i mniejszych korporacji, nie będą oni działać w jego kierunku bez nacisku wyborców i konsumentów, ponieważ nie leży to w ich bezpośrednim krótkoterminowym interesie. Twierdzi się, iż zrównoważony rozwój zależy głównie od poziomu zamożności kraju, ponieważ w krajach rozwiniętych obowiązują restrykcyjne przepisy ekologiczne i ogromne pieniądze są przeznaczane na opracowywanie i stosowanie technologii nie pozwalających na degradację środowiska naturalnego lub odwracających ją, odpowiednio wysokie środki przeznacza się na rozwój społeczny. Jednak kroki te nie są naturalnym efektem gospodarki rynkowej, ale zostały wymuszone przez opinię publiczną, organizacje ekologiczne i konsumenckie.


Warto także pamiętać, że pomimo stosowania efektywnych i ekologicznych technologii do produkcji, użytkowania i utylizacji dóbr kraje uprzemysłowione zamieszkiwane przez zaledwie 20% ludności świata zużywają dwie trzecie jego zasobów naturalnych i wytwarzają trzy czwarte wszystkich odpadów. Chociaż same chronią restrykcyjnie swoje środowisko naturalne, metodami walki rynkowej przyczyniają się do jego degradacji w krajach biednych. Biedne kraje, aby sprzedać swoje towary po cenach konkurencyjnych na światowych rynkach nie mogą w nich uwzględniać kosztów środowiskowych.


Zrównoważony rozwój wymaga zrównoważonej konsumpcji, a ta zależy od indywidualnych stylów konsumpcji milionów ludzi i ich jednostkowych decyzji przy dokonywaniu zakupów. Jednak jednostki, nawet te, które mają najlepsze chęci nie są w stanie zmienić swojego stylu życia, gdyż jest on uzależniony od warunków, w jakich żyje społeczeństwo. Trudno wymagać od ludzi, by nie korzystali ze swoich samochodów, gdy nie funkcjonuje transport publiczny. Przyzwyczajenia ludzi, szczególnie do dobrych rzeczy i warunków są bardzo trwałe i choć zmiana ich nie jest łatwa, to nie jest niemożliwa, o czym może świadczyć radykalna zmiana postaw Amerykanów w stosunku do palenia papierosów. 


Przekształcenia powszechnego w krajach rozwiniętych modelu konsumpcji w kierunku bardziej zrównoważonej z pewnością nie da się dokonać za pomocą apeli, szybko, przez doraźne akcje. Cel ten wymaga działań na wielu płaszczyznach, obliczonych na długi horyzont czasowy. Jest on podstawowym postulatem współczesnego konsumeryzmu, zwanego konsumeryzmem etycznym. Stowarzyszenia konsumenckie próbują go osiągnąć przez następujące działania:

(1)  Domaganie się regulacji prawnych egzekwujących zrównoważoną konsumpcję.

Stowarzyszenia konsumenckie mogą inicjować bądź konsultować rozwiązania prawne bezpośrednio zmuszające producentów do przestrzegania pewnych standardów albo pośrednio skłaniające do unikania pewnych szkodliwych praktyk, np. przez podatki. Przykładem efektywności takich działań jest zmuszenie przez konsumentów lokalnych władz w niemieckim mieście Kassel do ustanowienia lokalnego podatku na opakowania z fast food wbrew silnej opozycji firm wytwarzających i sprzedających tę żywność. Podatek ten zmienił zasadniczo zachowania klientów i spowodował znaczną redukcję opakowań. Zachęciło to 500 innych miast do wprowadzenia podobnego podatku. Przykład ten pokazuje, iż konsumenci są w stanie ograniczyć konsumpcję nawet, jeżeli prowadzi do ograniczenia indywidualnego wyboru czy podniesienia cen (Gabriel, Lang, 1995). Jednak tego typu działania muszą być prowadzone niezwykle ostrożnie, ponieważ nacisk na to, by internalizować koszty środowiskowe w cenie produktów może spowodować takie podwyższenie cen dóbr użyteczności publicznej np. transportu, że uboższe warstwy społeczne zostaną ich pozbawione. 


Aktualnym przykładem ucieleśniającym ten dylemat jest sytuacja elektrowni wiatrowych w Polsce, od których żaden zakład energetyczny nie kupuje prądu. Regulamin Polskich Sieci Elektroenergetycznych wymusza na producentach elektryczności dokładne przewidywanie wielkości produkcji, co w przypadku elektrowni wiatrowych nie jest możliwe. Jeżeli producent wytworzy więcej energii niż zaplanował musi go sprzedać po niskich cenach, jeżeli za mało, będzie musiał kupić brakującą część energii po znacznie wyższej stawce. Ponieważ elektrownia wiatrowa nie jest w stanie zaplanować, kiedy i z jaką mocą będzie wiało żaden zakład energetyczny nie chce z nią podpisać umowy. Dotyczy to np. dwu elektrowni wiatrowych (w Barzowicach i w Cisowie), które powstały ogromnym nakładem środków publicznych (ponad 100 mln złotych). Środki te  pochodziły m. in. z tzw. ekofunduszu, czyli funduszy, które zostały podarowane Polsce przez państwa-wierzycieli, pod warunkiem, że zostaną zainwestowane w ochronę środowiska. Akceptującując takie zasady z jednej strony, a drugiej -  nie ułatwiając producentom energii odnawialnej wejścia na rynek, Polska łamie postanowienie unijnej dyrektywy 2001/077/EC z 27 września 2001. Dyrektywa ta nakazuje uwzględnianie specyfiki energii odnawialnej przy jej zakupie. Przedstawiciele Polskich Sieci Elektroenergetycznych twierdzą, iż muszą jednakowo traktować wszystkich dostawców i nie mogą traktować na warunkach preferencyjnych producentów energii wiatrowej. Energia wiatrowa ze względu na swoją specyfikę (nieprzewidywalność) jest droższa i ktoś musi ponieść tego koszty. Tymczasem mamy nadprodukcję energii pochodzącej ze źródeł konwencjonalnych, a lobby związane z energetyką węglową żąda, by umożliwić jej rozwój, np. budując elektrownię Bełchatów II. Tę produkowaną w szczątkowych ilościach energię wiatrową można zastąpić pozornie tańszą energią konwencjonalną, pozornie, ponieważ w jej cenę nie są wliczane koszty szkód ekologicznych powstałe przy jej produkcji. Funkcjonujące w Polsce energie wiatrowe oszczędzają 63 tys. ton dwutlenku węgla, 520 ton dwutlenku siarki i 73 tony pyłów. Gdyby energia wytwarzana konwencjonalnie została opodatkowana proporcjonalnie do wyrządzanych szkód ekologicznych to jej koszt wzrósłby dwa razy, jednak wtedy musieliby go ponosić wszyscy odbiorcy energii nawet ci bardzo niezamożni[Niklewicz 2002].

(2) Monitorowanie przestrzegania regulacji prawnych promujących zrównoważoną konsumpcję

Regulacje prawne są bezwartościowe, jeżeli nie są egzekwowane, dlatego stowarzyszenia konsumenckie mogą wspierać oficjalne organy kontrolne. Może to polegać na testowaniu produktów prowadzonych w niezależnych laboratoriach, zbieraniu i analizowaniu opinii i doświadczeń konsumentów. Publikowanie wyników takich badań stanowi dla producentów mocny bodziec, by przestrzegać standardów ustanowionych przez prawo. Na przykład niemiecka grupa konsumencka Stiftung Warentest pokazuje w swoim piśmie “oszukańcze opakowania” i “opakowania niszczące środowisko”.

(3) Nakłanianie producentów do zmiany zachowań, chociaż nie są do tego zobligowani przez prawo

Grupy konsumenckie poprzez różne formy oddziaływania mogą skłaniać przedsiębiorców do podjęcia lub zaprzestania pewnych działań, chociaż nie wymaga tego od nich prawo. Może to być bojkot, ujawnianie pewnych praktyk, piętnowanie ich. W tych działaniach coraz większą pomocą i skuteczniejszym instrumentem w rękach konsumentów staje się tzw. eko-znakowanie oraz znakowanie społeczne. Są to oznaczenia umieszczane na opakowaniach produktów mające gwarantować, że powstał on bez nadmiernego wykorzystywania zasobów naturalnych i ludzkich. Obecnie stosowane są rozmaite oznakowania ‘ekologiczne’ i ‘społeczne’. Ta rozmaitość i dowolność ich stosowania powoduje, że są trudne są one do identyfikacji przez konsumentów. Coraz bardziej powszechna skłonność ludzi do uwzględniania w swoich decyzjach związanych z zakupami obok własnego interesu, względów ekologicznych i społecznych bywa wykorzystywana przez niektórych przedsiębiorców znakujących swe towary w mylący sposób. Brak przejrzystości i niezależnej weryfikacji wielu znaków ekologicznych i społecznych obniża ich efektywność. 

(4) Działalność informacyjna i edukacyjna

Prawo do informacji powinno być rozumiane szeroko, nie tylko jako prawo do informacji o skutkach zakupu danego produktu dla jego nabywcy, ale prawo do informacji o konsekwencjach wytwarzania, użytkowania i utylizowania tego produktu dla innych ludzi i dla środowiska. Etyczny konsumeryzm może i powinien być promowany przez różnorodne formy edukacji, poczynając od edukacji w szkole, a nawet przedszkolu, poprzez rozmaite akcje, konkursy, teleturnieje a kończąc na publicznych kampaniach edukacyjnych. Wiedza ekologiczna jest na niskim poziomie nawet w krajach rozwiniętych, o czym świadczy następujący przykład. Kilka lat temu zadano dużej grupie konsumentów w Wielkiej Brytanii pytanie: Co możesz zrobić jako jednostka, by zapobiec powiększaniu się dziury ozonowej? Większość odpowiedziała: kupić benzynę bezołowiową.


Stowarzyszenia konsumenckie w wielu krajach próbują oddziaływać na postawy konsumenckie przez działania edukacyjne. W USA wydawany jest Consumer Reports of the United States mający 5 milionów odbiorców i jego odpowiednik telewizyjny mający wielomilionową oglądalność. Podobne pisma istnieją w Holandii (Consumentengids) i Wielkiej Brytanii. Pisma te publikują quizy zawierające pytania dotyczące zrównoważonej konsumpcji. Australijskie pismo konsumenckie Choice (publikowane przez Australian Consumers’ Assosiation) publikuje opowiadania zawierające wątki ekologiczne. W jednym z numerów przedstawiano sześć gospodarstw i porównywano je ze względu na styl życia ich członków określany przez zużycie energii, marnotrawstwo, korzystanie z przedmiotów nadających się do recyklingu, preferencje transportowe itd. Pismo oferuje swoim czytelnikom kwestionariusz pozwalający ocenić własny styl życia. Pokazuje, jakie oszczędności można poczynić używając np. energooszczędnych żarówek i instalując słoneczne systemy ogrzewania wody.


Powyższe inicjatywy dowodzą, że konsumenci mogą wykorzystać swoją siłę nabywczą, swoje prawa i organizacje nie tylko po to, by bronić własnych interesów, ale by wpływać na zrównoważony rozwój społeczeństwa. Organizacje konsumenckie, stojąc w dalszym ciągu na straży praw konsumenta próbują także sformułować jego obowiązki. Przykładem takich wymagań są obowiązki konsumenta określone przez International Organization of Consumers’ Unions (obecnie Consumer International) następująco [IOCU, 1987]:

· Solidarność: obowiązek organizowania się wraz z innymi, by wzmocnić siłę oddziaływania konsumentów w celu promowania i ochrony ich interesów;

· Krytycyzm: obowiązek krytycznej postawy wobec cen i jakości dóbr i usług; 

· Aktywność: obowiązek działania w celu zdobycia pewności, że jesteśmy traktowani uczciwie. Jak długo konsumenci pozostaną bierni, tak długo będą eksploatowani;

· Wrażliwość społeczna: obowiązek pozyskiwania wiedzy o wpływie naszej konsumpcji na innych ludzi, szczególnie tych słabszych i to zarówno w perspektywie lokalnej jak i międzynarodowej;

· Wrażliwość ekologiczna: obowiązek rozumienia ekologicznych konsekwencji naszej konsumpcji. Powinniśmy określić nasze indywidualne i społeczne obowiązki, zachować zasoby naturalne i ochronić ziemię dla przyszłych pokoleń 

5. Rola etyki w firmach europejskich i polskich - wnioski z lektury dokumentów zamieszczanych w Internecie


Jak wynika z przeprowadzonych badań, etyka jest wykorzystywana współcześnie przez korporacje do tworzenia systemów etycznego zarządzania. Można się o tym przekonać badając znajdujące się w Internecie, na głównych stronach firm, informacje o roli etyki w działalności korporacji. Lektura tych stron umożliwia zapoznanie się z poszczególnymi fragmentami etycznego zarządzania. Badaniami objęto prezentację programów etycznych na stronach internetowych
 25 firm europejskich z listy Fortune 25 (Załącznik 2) oraz 25 największych polskich firm z listy  Rzeczpospolita 1000 (Załącznik 3). Wnioski dotyczą zarówno stopnia rozwoju  etycznych systemów zarządzania, jak i skłonności do ich prezentacji przez firmy polskie i europejskie. Ponieważ badania, o których mowa, prowadzone są  już drugi rok a w tym czasie zmieniła się technologia budowania stron internetowych ( wprowadzono technologię flash)  i firmy musiały na nowo podjąć decyzje co mają zaprezentować na swoich stronach głównych dlatego też badanie ukazuje nie tylko aktualny stan europejskich i polskich skłonności  do prezentowania etyki w działaniu, ale i tendencje rozwojowe.


Zamieszczanie przez firmy na stronach internetowych informacji dotyczących etycznego wymiaru ich działalności może budzić zainteresowanie zarówno osób zajmujących się  teorią i praktyką  zarządzania oraz etyką biznesu, jak i wszystkich tworzących strategie społecznej odpowiedzialności biznesu. Badanie treści tych informacji dostarcza wiedzy o stopniu i rodzaju zaangażowania firm w życie społeczne.


Pewne, stale powtarzające się elementy etycznego zarządzania to:

· wizja (kierunki) 

· misja (cele) 

· deklaracja wartości 

· zasady postępowania 

· kodeks zachowań 

· procedury rozwiązywania konfliktów 

· procedury nadzoru, wdrażania i kontroli przestrzegania norm i postulatów 


Można wskazać kilka powtarzających się elementów wyodrębnianych ze względu na funkcje jakie mają one do spełnienia, są to: wizja, wartości, zasady i misja. Określają one cechy charakterystyczne, na których ufundowana jest etyka firmy. Stanowią one podstawy budulec jej tożsamości, jak się niekiedy powiada, Rys. 1. Czy można je traktować już jako części programów etycznych? Zapewne w pewnych przypadkach tak, w wielu jeszcze nie.

  
WIZJA
W A R T O Ś C I
Z     A     S     A     D     Y
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Rys. 1. Najczęściej deklarowane elementy etycznego zarządzania


Wizja służy nakreśleniu kierunku rozwoju firmy i jej przyszłego kształtu, przy uwzględnieniu uwarunkowań gospodarczych i przewidywanych trendów oraz technicznych możliwości i wymagań jakie stawia firmie społeczeństwo. Misja, jako deklaracja celów, określa najogólniejsze aspiracje firmy wskazujące to, jaką firmą pragnie się ona stać, jakie miejsce ma zajmować na rynku, jak ma zaspokajać potrzeby klientów. Ponadto misja ujmuje to, z czym mogą się utożsamiać wszyscy pracownicy przedsiębiorstwa i z czego mogą być dumni. Uzasadnia ona istnienie firmy, integruje zespół określając cele wspólne dla wszystkich osób zatrudnionych w firmie. Deklaracja wartości określa kulturę organizacyjną. Mobilizując wskazuje to, co najważniejsze dla firmy, a więc czym należy się kierować podejmując decyzje na wszystkich szczeblach organizacyjnych. Zasady postępowania wskazują najogólniejsze reguły i procedury charakterystyczne dla danej organizacji. Pozwalają na dokonywanie wyboru strategii gospodarczych zgodnych z wymogami etyki. Dostarczają także wskazówek jak przezwyciężać sytuacje kryzysowe. Kodeksy zachowań, instytucjonalizują wizję, misję, wartości i zasady postępowania stanowiąc ponadto zbiory praw i obowiązków, a ponadto określają wspólne dla wszystkich zatrudnionych normy działania oraz standardy uwzględniające specyfikę firmy.


Dalsze elementy etycznego zarządzania takie, jak: szkolenia, procedury rozpatrywania indywidualnych zarzutów, monitoring, audyt itp. mają za zadanie kontrolę realizacji zamierzeń zawartych w prezentowanych dokumentach firm. Zaobserwować można dwie postawy przyjmowane przez firmy, których dokumenty badano:

· firma stosuje system etycznego zarządzania wychodząc z założenia, że może go  udostępnić  interesariuszom bez uszczerbku dla swej zdolności konkurencyjnej;

· firma  jedynie  chce być postrzegana jako etyczna ponieważ jest to dobrze widziane, lub umożliwia ekspansję na rynki wymagające przez partnerów posiadania rozbudowanej kultury organizacyjnej (etyka służy jako narzędzie dla public relations).


Uczciwość, przestrzeganie reguł etycznych jako strategia postępowania w biznesie - niezależnie od tego, czy podejmowana z autentycznym zaangażowaniem, czy czysto instrumentalnie - prowadzi do prezentowania działalności firmy jako etycznej co wpływa, w mniejszym lub większym stopniu, na przestrzeganie zasad etycznych przez interesariuszy wewnętrznych (tj. menedżerów i personel firmy) oraz umożliwia powoływanie się na skodyfikowane i podane do wiadomości zasady  przez osoby krytykujące działalność firmy. Interesariuszom zewnętrznym daje to także możliwość wpływania na działalność firmy przez postulowanie zgodności postępowania z tym, co zadeklarowane w opublikowanych programach.  


Zapoznając się z informacjami zamieszczonymi na stronach firm zauważamy różnice stosunku firm europejskich i firm polskich do prezentacji etycznego wymiaru ich działalności. Nietrudno zauważyć otwartą autoprezentację firm z listy Fortune 500, na stronach  których znajdujemy wiele informacji o roli  etyki w funkcjonowaniu tych korporacji. Oto wstępne wyniki badania treści prezentowanych aktualnie na stronach internetowych tych firm.


Do liderów we wprowadzaniu i publicznym prezentowaniu programów etycznych w działalności największych przedsiębiorstw europejskich należą:  British Petroleum (bp), Shell, Total Fina Elf, ING Group, Royal Abhold. Program etyczny firmy bp zawarty jest pod znaczącym. hasłem: „środowisko/społeczeństwo”. Firma jest więc świadoma, że etyka biznesu reguluje odniesienia  firmy do środowiska społecznego i otoczenia naturalnego. Stwierdza, że sukces jej działania zależy od wspólnego zbliżenia i współpracy zarządu z personelem dzięki rozumieniu wartości korporacyjnych, swobodnemu wyrażaniu opinii i od zaufania zrodzonego z przeświadczenia,  że firma pomoże w rozwiązaniu trudnych sytuacji. Dostępny na stronie firmy kodeks zawiera rozdziały omawiające przykłady problemów, jakie mogą wystąpić wraz z podaniem sposobów ich rozwiązywania, np.: przekupstwo i  korupcja, konflikt interesów, dawanie prezentów, rzetelność sprawozdań, przestrzeganie zasad obowiązujących w relacjach z kontrahentami, a także sprzedaży wewnętrznej. Firma bp zachęca również  odwiedzających ich strony do nadsyłania uwag dotyczących tego czy i w jakim stopniu firma rzeczywiście realizuje własny program etyczny.


Firma Total Fina Elf  przedstawia swój rozbudowany, liczący 25 stron, kodeks  postępowania w którym aż pięć stron poświęca się procedurom działania „Komitetu do spraw etyki”. Odnosimy dzięki temu wrażenie, że zapoznajmy się z funkcjonowaniem autentycznego systemu „zarządzania etycznego”. Potwierdzają to prezentowane dokumenty dotyczące  np. szkoleń. Firma ubezpieczeniowa Allianz wzbudza zaufanie nie tylko udostępnieniem w Internecie fragmentów programu etycznego, ale też informacją o sylwetce szefa firmy, który wygłosił wykład na temat roli etyki w zarządzaniu korporacją. Obszerne dokumenty zamieszcza na swej stronie internetowej firma Nestle. Udostępnia ona nowy, sformułowany w 2002 roku, „Zbiór zasad korporacyjnych”, w którym - szczególnie w kontekście dawnych praktyk - uwagę zwracają fragmenty dokumentu (liczącego 28 stron) dotyczące: „Dziecka jako konsumenta”.


O programie firmy Ahold możemy powiedzieć, że jest wyczerpujący. Po otworzeniu na stronie głównej powiązania „Ahold w społeczeństwie” ukazuje nam się zbiór trzech obszernych dokumentów w formie małych książeczek noszących tytuły: „Misja, wizja i wspólne wartości”, „Kodeks profesjonalnego postępowania” oraz „Wskazówki dotyczące strategii działania”. Program obfituje w liczne studia przypadków i opisy szkoleń. Firma traktuje siebie jako szczególnego obywatela społeczności, który gotów jest podejmować obowiązki wobec społeczności lokalnej ze względu na większe doświadczenie i możliwości kompetentnego angażowania się. Program obywatelskiej odpowiedzialności tej firmy nawiązuje wprost do koncepcji interesariuszy.


Do firm, które nie posiadają na stronie głównej nawet wzmianki o etyce, a ich wyszukiwarki wewnętrzne milczą na ten temat należą: RWE, Daimler Chrysler, Siemens. Co ciekawe są to firmy pochodzące z Niemiec i - jak wiadomo skąd inąd - dysponujące kodeksami
. Może wskazywać to na specyfikę kultury organizacyjnej firm niemieckich nieskłonnych do publicznej autoprezentacji. Nota bene podobnie zachowują się firmy polskie niezbyt chętne do wprowadzania i publicznego prezentowania programów etycznych.


W Polsce sceptycyzm wobec wprowadzania etyki w organizacjach gospodarczych ma, jak się wydaje, podłoże historyczne. Długie okresy braku suwerenności narodowej powodują rezerwę wobec ‘nowego’, przyjmowanego z nieufnością, a nawet traktowaniem jako czegoś ‘obcego’. Bywa, że zmiana nastawienia następuje dopiero wtedy, gdy nawiązany zostaje kontakt nieformalny, stanowiący specyficzny test ‘swojskości’. Powoduje to przeświadczenie, że moralność jest sprawą indywidualną, poszczególnych ludzi raczej, aniżeli zespołów czy firm. W Europie Środkowej i Wschodniej programy odpowiedzialności społecznej mogą niesłusznie kojarzyć się z frazeologią czasów minionych.

  
 Ogółem na badanych 25 firm europejskich: 10 nie prezentuje na stronach internetowych informacji o etycznym wymiarze swej działalności, z tego 6 firm nie udostępnia  informacji nawet poprzez wyszukiwarki wewnętrzne. 


Z największych przedsiębiorstw zarejestrowanych w Polsce poddano analizie również grupę 25 firm, wśród których znajduje się: 8 przedsiębiorstw zajmujących się wydobywaniem bądź przetwarzaniem lub przesyłaniem surowców energetycznych i podstawowych dla przemysłu, 7 przedsiębiorstw należących do dziedziny : komunikacji, wytwarzania środków transportu i transportu, 4 przedsiębiorstwa prowadzące działalność handlową, 4 firmy prowadzące działalność bankową, 2  firmy prowadzące ubezpieczeniową. Spośród tych firm 5 powstało po roku 1990, pozostałe to firmy, które dostosowały się do zasad wolnego rynku. Dziesięć przedsiębiorstw znajduje się także na liście Rzeczpospolitej, na której zestawiono największe przedsiębiorstwa Europy Środkowej i Wschodniej, ze względu na skalę ich działalności, a nie rentowność, która według  analityków  Rzeczpospolitej jest ujemna
. 


Na stosunek do etyki biznesu największych  polskich firm i przedsiębiorstw wpływa fakt, że firmy te to monopoliści, a nie liderzy. Zdają się im być niepotrzebne programy etyczne, a jedynie prawo i uregulowania czysto ekonomiczne, a z informacji zamieszczonych na stronach głównych wynikać może, choć tak przecież niekoniecznie musi być, że zarządzanie  organizacją sprowadza się w tych firmach do stosowania reguł technicznych.  
Badając strony główne polskich firm z listy Rzeczpospolita 1000 możemy odczytać kilka deklaracji celów i misji, ale trudno tam znaleźć deklaracje wartości, a jeśli już się one znajdują, to rozumiane są jako wartości ekonomiczne, a nie w sensie aksjologicznym. Kodeksy, jeśli je odnajdziemy, to mają charakter zbioru przepisów prawnych raczej, aniżeli norm etycznych par excellence. Odpowiedzialność społeczna rozumiana jest jako prowadzenie akcji charytatywnych i ochrona przyrody. Trudno się również doszukać informacji na temat jak wpływa etyka na rozwiązywanie sytuacji konfliktowych i kryzysowych.


Ani wielkie banki, ani  byłe państwowe firmy ubezpieczeniowe, czy PKP nie pragną  uzyskiwać przewagi konkurencyjnej dzięki budzeniu większego stopnia wiarygodności i  zaufania.  Liczą one na atrakcyjność swojej oferty handlowej lub przyzwyczajenie klienta. Podobnie ani firmy tworzące Grupę PZU, ani banki  tej miary co PKO BP nie przykładają większej wagi do prezentacji programów etycznego zarządzania, natomiast Bank Pekao S.A.  posiada stronę, na której prezentowana jest misja i strategia firmy zawierające deklarację bycia rzetelnym partnerem i firmą tworzącą przyjazne miejsca pracy. Jedynie Bank Przemysłowo-Handlowy PBK S.A zamieszcza misję firmy deklarującą nie tylko działania „nakierowane na wzrost wartości dla akcjonariuszy - ale również na - uzyskanie wysokiego poziomu zaufania oraz satysfakcji  klientów oraz akcjonariuszy”. Dopiero znajdujący się na 32 miejscu listy ING-Bank Śląski S.A, a wiec bank powstały z włączenia banku polskiego do banku zagranicznego wyraźnie przejął standardy kultury ING zamieszczając dokumenty nie tylko o  misji ale również o wartościach i etyce zawodowej. Wyjątkiem wśród największych przedsiębiorstw działających w Polsce jest Poczta Polska, która prezentuje się jako firma posiadająca i realizująca swój program etyczny. Udostępnia ona swój kodeks etyczny, który zasługuje na uwagę ze względu na proces jego tworzenia oparty na uczestnictwie licznych zespołów.


Nowe firmy - zawdzięczające swoje miejsce na listach własnej przedsiębiorczości - do których należą: Metro AG Warszawa, Jeronimo Martins Dystrybucja Sp. z o. .o., Era GSM,  Polska Telefonia Cyfrowa Sp. z o. o., Polkomtel S.A., czy Volkswagen Motor Polska S.A Polkowice nie prezentują się - przynajmniej w Internecie - jako firmy stosujące elementy etycznego zarządzania. 


Z analizy stron internetowych polskich oddziałów
 firm międzynarodowych wynika,  że znaczna ich większość prezentuje na stronach internetowych udane polskie wersje programów etycznych opracowanych w ich centralach. Należą do  nich  Shell Polska, bp, Unilever, Nestle, czy z dalszych pozycji listy: Ericsson, Polska Kompania Piwowarska. W zdecydowanej większości firm te nie tylko stosują elementy etycznego zarządzania, ale również skłonne są do ich zamieszczania na stronach firmowych. Budzi to nadzieję na wyznaczenie nowych standardów dla firm działających w Polsce. 


Z analizy listy Rzeczpospolita 1000, szczególnie gdy dokonamy porównania zamieszczania w Internecie informacji o programach etycznych,  to okazuje się, że grupa pierwszych 25 firm wypada gorzej w porównaniu z grupą następnych 25 przedsiębiorstw, które cechuje większa skłonność do prezentowania zasad etycznego zarządzania
.  


Przejściu od pozycji monopolisty do pozycji lidera może pomóc wprowadzenie programu etycznego zarządzania i troska o etyczny wizerunek firmy. Optymistyczne jest więc to, że takie firmy, jak PKN Orlen i Telekomunikacja Polska w Polsce rozpoczęły tworzenie profesjonalnych programów zarządzania z uwzględnieniem norm etycznych i standardów odpowiedzialności korporacyjnej. Z niecierpliwością oczekuje się na zamieszczenie w Internecie, na stronach głównych dalszych firm, informacji o programach etycznych podejmowanych w tych firmach w nawiązaniu do europejskich i światowych standardów etyki i społecznej odpowiedzialności biznesu. 

6. Zakończenie


Stosowanie standardów etycznych oraz norm odpowiedzialności społecznej w biznesie wymaga ich znajomości, co niewątpliwe, wymaga także przekonania, że ich stosowanie cieszy się legitymizacją, która może odwoływać się do różnorodnych argumentów. Jednym z argumentów jest argument prawny. Tym, do których argument ten przemawia należy wskazać, że prawo stanowione, tj. uchwalane przez rozmaite legislatury, nie może i nie powinno być kazuistyczne, a ponadto to, że z faktu, że coś nie jest zakazane (prawem) nie wypływa wniosek, że istnieje na to przyzwolenie moralne. Nawet prawnicy odwołują się nie tylko do litery, ale także do ducha prawa. W związku z tym pożyteczne i pożądane są regulacje mające postać prawa refleksyjnego opartego na doświadczeniu lokalnym firm, spółek i innych podmiotów gospodarczych oraz organizacji profesjonalnych. Takimi regulacjami są kodeksy zachowań, zwane także - nieco na wyrost - kodeksami etycznymi. 


Innym argumentem jest argument korzyści. Tym, dla których argument ten jest ważny wskazać należy na koszta transakcyjne podrażające każdą wymianę, czy to w stosunkach ‘szef - podwładny’, czy to ‘wytwórca - odbiorca’, czy ‘sprzedawca - konsument’ i vice versa oraz wielu innych, dokonywaną w warunkach braku zaufania. Nie chodzi przy tym o ostrożność transakcyjną, tj. tak zwane ‘ograniczone zaufanie” (doradzane także kierowcom pojazdów), ale o zaufanie spadające poniżej najniższego dopuszczalnego poziomu, czyli poniżej minimów (bottom line) wyznaczanych przez etykę biznesu [Carmichael 1995]. By tak się nie działo niezbędne są instytucje, na co zwracała uwagę Marie Bohata na II Ogólnopolskiej Konferencji Etyki Biznesu
 zajmując się minimami etycznymi w biznesie dla jednoczącej się Europy:

W krajach o dojrzałej demokracji i gospodarce rynkowej funkcjonują mechanizmy kontroli i równowagi, które mogą być kontrolowane przez społeczeństwo. Z reguły jest to sposób, w jaki uczciwe społeczeństwo zapobiega nadużyciom władzy. Istnieją dwa elementy, które muszą zawsze pojawiać się w tym procesie: obowiązujące mechanizmy kontroli i równowagi oraz władze, które je analizują. Posługując się tym punktem widzenia możemy stwierdzić, że etyka stała się dziś podstawą biznesu.


Ogólnie rzecz biorąc, proces transformacji z reżimu totalitarnego i centralnie planowanej gospodarki w system demokracji i rynku uwydatnia najbardziej widoczny techniczny aspekt problemu - tworzenie instytucji. Mało uwagi poświęca się utrzymaniu instytucji i ich moralnemu przesłaniu. Jest to szczególnie ważne w przypadku sfery ekonomicznej. [...] Instytucje mogą być powoływane w ciągu jednego dnia, jednak ich doskonalenie jest procesem czasochłonnym, dającym niewiele natychmiastowych wyników. Niemniej jednak ‘jakość’ tych instytucji ma ogromne znaczenie dla sukcesu procesu integracji. Fakt ten jest prawdopodobnie powszechniej uznawany przez kraje Unii Europejskiej niż przez państwa kandydujące do niej. [Bohata 2001, 40-41].

Ważnym, jeśli nie najważniejszym argumentem jest argument wzorca, tj. takiego postępowania jak postępują i radzą postępować ci, którzy cieszą się autorytetem z racji wiedzy, doświadczenia, postawy, mądrości. Postępować tak, by zasługiwać na szacunek ludzi godnych szacunku - doradzał Tadeusz Kotarbiński. Nie zyskają uznania ci spośród ludzi biznesu, którzy nie trafią do serc mieszkańców Europy - przestrzegał biznesmenów Jan Paweł II. Na konieczność przestrzegania globalnych kodeksów postępowania zwracają uwagę znawcy problematyki zarówno ze świata biznesu, jak i świata akademickiego, zaproszeni przez Centrum Etyki i Wartości Religijnych w Biznesie Uniwersytetu w Notre Dame (USA) do przedstawienia stanu aktualnego. Tak powstało dzieło, we Wstępie do którego czytamy:

Nie ma wątpliwości, że narasta zapotrzebowanie na etykę globalną. Z różnych stron świata nadchodzą propozycje nowego globalnego kodeksu etycznego. Zasady Okrągłego Stołu z Caux (Caux Round Table Principles) są w większości wspólnym dziełem liderów biznesu z Japonii, Europy i Stanów Zjednoczonych, Zasady Globalnej Odpowiedzialności Biznesu (Principles for Global Corporate Responsibility) zostały zaproponowane przez Amerykańskie Interfaith Center on Corporate Responsibility (ICCR) we współpracy z partnerami z Kanady, Wielkiej Brytanii i Irlandii. Zasady CERES (Coalition for Environmentally Responsible Economies) mają na celu ochronę środowiska naturalnego na świecie. Narasta troska o wspieranie i chronienie praw człowieka w krajach rozwijających się, co znajduje wyraz w niedawno opracowanym kodeksie przemysłu odzieżowego (White House Apparel Code of Coduct). W Afryce Południowej stosowano znane Zasady Sullivana, a w Północnej Irlandii Zasady MacBride’a. [Williams 2000, xiii-xiv].

Jak z tego krótkiego przeglądu widać, standardy etyki i odpowiedzialności biznesu - mimo hałaśliwych zachowań prześmiewców i cyników - nie są jedynie szykiem (czego obawiał się Peter F. Drucker [Ryan & Sojka 1997, 275-298] - ale stają się elementem gospodarki dobrego obywatelstwa [Zadek & Hojensgard & Raynard 2001]. Tworzony jest, jak można powiedzieć słowami Floriana Znanieckiego, ideał, którego stawanie się jest najbardziej skomplikowanym systemem czynności - ideał gospodarowania.


Takim ideałem jest - kształtujący się pod wpływem istniejących, korygowanych i tworzonych standardów europejskich i światowych - ideał działalności gospodarczej odwołującej się do odpowiedzialności oraz aksjologicznego kontekstu i etycznego wymiaru biznesu. Znaczące jest, że właśnie wydana, jedyna tego rodzaju księga Business: The Ultimate Resource [2002] poświęca specjalny rozdział etyce biznesu zamieszczony w części dotyczącej przywództwu.


Polska gospodarka i polska refleksja etyczna dotycząca prowadzenia działalności gospodarczej na wszystkich poziomach - ludzi, organizacji, systemu gospodarczego - ma podwójną rolę do spełnienia: z jednej strony powinna czerpać wiedzę i nabywać umiejętności korzystania ze standardów z doświadczeń innych krajów i organizacji międzynarodowych, z drugiej zaś wnosić swój wkład zarówno teoretyczny, jak i praktyczny, występując z wnioskami korygującymi istniejące normy oraz dostarczać nowych propozycji. Warunkiem powodzenia jest aktywne uczestnictwo w rozważaniach dotyczących etyki i przyszłości kapitalizmu [Zsolnay & Gasparski 2002].
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Załącznik 1

Indeks Społecznej Odpowiedzialności Firmy 2002 -  ISOF 2002 (wersja testowa)

(Uwaga: W każdym pytaniu należy wybrać nie więcej niż jedną odpowiedź)

.

I. STRATEGIA

1. Wizja











· wizja została określona przez zarząd firmy/koncernu






· wizja została sformułowana po konsultacjach z interesariuszami




· jest przedmiotem ustaleń w firmie









· wizja nie została sformułowana








2. MISJA












· misja została określona przez zarząd firmy/koncernu






· misja została sformułowana po konsultacjach z interesariuszami




· jest przedmiotem ustaleń w firmie









· misja nie została sformułowana









3. ZawartoŚĆ Misji











· misja jest zorientowana wyłącznie produktowo/biznesowo






· misja zawiera odniesienie do dbałości o dobro klienta





· misja zawiera ponadto odniesienie do odpowiedzialności ekologicznej i społecznej




· z misji nie wynikają jednoznacznie cele strategiczne firmy





4. ZNAJOMOŚĆ WIZJI/MISJI FIRMY






· znana jest tylko kadrze kierowniczej    








· znana jest pracownikom     










· zawarta jest w publicznych dokumentach firmy    







· jest okresowo aktualizowana i rozwijana w ramach dialogu z interesariuszami  



5. Wartości











· system podstawowych wartości został sformułowany przez zarząd i przekazany do wiadomości zatrudnionych

· system podstawowych wartości został określony po przeprowadzeniu badań dotyczących wartości uznawanych wśród pracowników 

· system podstawowych wartości został określony po konsultacjach z różnymi grupami interesariuszy i ujęty w formie zasad

· w firmie są aktualnie prowadzone prace nad sformułowaniem systemu wartości


6. Polityka Odpowiedzialności społecznej






· w strategii firmy istnieją elementy polityki odpowiedzialności społecznej




· polityka odpowiedzialności społecznej została sformułowana





· polityka odpowiedzialności społecznej została sformułowana i wyznaczono osobę odpowiedzialną za tę politykę

· polityka odpowiedzialności społecznej została sformułowana i wyznaczona osoba opracowała strategię wdrażania zasad odpowiedzialności społecznej


7. Polityka środowiskowa (EKOLOGICZNA)





· w strategii firmy istnieją elementy polityki środowiskowej






· polityka środowiskowa została sformułowana







· polityka środowiskowa została sformułowana i wyznaczono osobę odpowiedzialną za tę politykę

· polityka środowiskowa została sformułowana i wyznaczona osoba opracowała strategię wdrażania zasad odpowiedzialności ekologicznej



8. NADZÓR KORPORACYJNY (CORPORATE GOVERNANCE)




· zasady dobrej praktyki w zakresie nadzoru korporacyjnego zostały dobrowolnie przyjęte przez firmę 


· decyzja o wprowadzeniu zasad dobrej praktyki w zakresie nadzoru korporacyjnego jest w trakcie podejmowania

· firma postępuje zgodnie z ogólnie stosowanymi zasadami w zakresie nadzoru korporacyjnego 

· firma stosuje się wyłącznie do przepisów prawa w tym zakresie  



 

9. Dialog społeczny










W procesie formułowania i aktualizowania strategii firmy oraz polityk sektorowych uwzględnia się wkład wnoszony przez: 

· wyznaczone osoby i zespoły









· tylko przedstawicieli kadry kierowniczej








· wszystkich pracowników










· interesariuszy wewnętrznych i zewnętrznych







· wyłącznie członków zarządu firmy/koncernu








II. SYSTEM ZARZĄDZANIA   

1. SYSTEM BEZPIECZEŃSTWA PRACY          







Firma posiada system bezpieczeństwa pracy:

· niesformalizowany          










· sformalizowany           










· certyfikowany przez zewnętrznego audytora        







2. SYSTEM ZARZĄDZANIA ŚRODOWISKOWEGO          






Firma posiada system zarządzania środowiskowego:

· niesformalizowany              










· sformalizowany             










· certyfikowany przez zewnętrznego audytora       







3. SYSTEM ZARZĄDZANIA SPOŁECZNĄ ODPOWIEDZIALNOŚCIĄ          




Firma posiada system zarządzania społeczną odpowiedzialnością:

· niesformalizowany              










· sformalizowany             










· certyfikowany przez zewnętrznego audytora       







4. ZAGADNIENIA Z ZAKRESU SPOŁECZNEJ I EKOLOGICZNEJ ODPOWIEDZIALNOŚCI     

· są przedmiotem sporadycznych spotkań z udziałem przedstawicieli pracowników     



· są przedmiotem regularnych spotkań z udziałem przedstawicieli wszystkich grup pracowniczych 

· są przedmiotem regularnych spotkań z udziałem przedstawicieli różnych interesariuszy     


· zagadnienia społeczne i ekologiczne poruszane są przy okazji innych spotkań formalnych    

5. ZASADY ODPOWIEDZIALNOŚCI SPOŁECZNEJ I EKOLOGICZNEJ




· znane są tylko kadrze kierowniczej      






       

· znane są pracownikom            









· zawarte są w publicznych dokumentach firmy         







· są kluczowym punktem odniesienia w dokumentach strategicznych     




6. STRATEGIA SPOŁECZNEJ I EKOLOGICZNEJ ODPOWIEDZIALNOŚCI





· określona jest w sposób zrozumiały dla kadry kierowniczej    



    

· zawiera wymierne cele zrozumiałe dla wszystkich i przez to umożliwia kontrolę ich wykonania 

· odwołuje się wyłącznie do obowiązujących przepisów prawa           





7. W strategii społecznej i ekologicznej odpowiedzialności zawarte są:     




· ogólne zasady postępowania       









· ogólne i szczegółowe zasady postępowania        







· zasady postępowania i metody oceny uzyskanych wyników        





· zasady, metody oceny i monitorowanie dobrowolnych zobowiązań       





8. Strategia społecznej odpowiedzialności obejmuje zasady postępowania wobec:     


· niektórych grup pracowników          








· wszystkich pracowników       









· pracowników, akcjonariuszy oraz klientów          







· wszystkich istotnych dla firmy grup interesariuszy        






9. Strategia odpowiedzialności ekologicznej obejmuje procedury:         




· identyfikacji aspektów środowiskowych w działalności firmy      





· zmniejszenia ilości odpadów i zużycia zasobów naturalnych        





· określenia wpływu na środowisko wytwarzanych wyrobów w całym cyklu produkcyjnym     


projektowania wyrobów tak, aby minimalizować ich wpływ na środowisko podczas produkcji, użytkowania i likwidacji           








10. KODEKS ETYCZNY










Firma posiada kodeks etyczny:

· opracowany przez zarząd i ogłoszony pracownikom     






· będący częścią realizowanego programu etycznego  






· w trakcie opracowywania       









· nie posiada kodeksu        










11. SZKOLENIA ETYCZNE










· firma prowadzi szkolenia wewnętrzne dotyczące zagadnień etycznych dla wszystkich grup pracowników

· firma prowadzi szkolenia wewnętrzne dotyczące zagadnień etycznych dla niektórych grup

· zagadnienia etyczne są poruszane przy okazji innych spotkań    





· o zagadnieniach etycznych nie mówi się na spotkaniach w firmie   





12. DŁUGOFALOWA STRATEGIA WSPIERANIA SPOŁECZNOŚCI LOKALNEJ      



· jest opracowana wyłącznie przez kadrę menedżerską            





· jest opracowana w procesie konsultacji z przedstawicielami organizacji pozarządowych   


· nie istnieje, ale realizowane są różnorodne programy wspierania społeczności lokalnej      


· nie istnieje i firma nie prowadzi programów wspierania społeczności lokalnej      


13. ZASADY POSTĘPOWANIA WOBEC DOSTAWCÓW         






· w doborze dostawców nie odgrywają roli względy natury społecznej i ekologicznej    


· w doborze dostawców firma uwzględnia wartości przez nich realizowane    




· istnieje procedura pozwalająca na weryfikację dostawców według kryteriów obejmujących aspekty odpowiedzialności ekologicznej            







· istnieje procedura pozwalająca na weryfikację dostawców według kryteriów obejmujących aspekty społecznej           i ekologicznej odpowiedzialności               





14. WIZERUNEK          











W kształtowaniu wizerunku firma odwołuje się do:

· elementów społecznej odpowiedzialności     





  

· elementów odpowiedzialności społecznej i ekologicznej      






· pojęcia solidności, uczciwości, zaufania, dobra klienta





· tylko do jakości produktów/usług       








15. POMIAR WYNIKÓW W ZAKRESIE SPOŁECZNEJ I EKOLOGICZNEJ ODPOWIEDZIALNOŚCI
· pomiar nie jest prowadzony        









· pomiar jest prowadzony wyrywkowo
       







· prowadzi się testy wskaźników w celu zapewnienia ich właściwego doboru    



· zostały ustalone wskaźniki pozwalające na prowadzenie systematycznej oceny realizacji przyjętych celów 










16. Sprawozdawczość        








Wyniki w zakresie społecznej i ekologicznej odpowiedzialności są podawane do wiadomości:
· wyłącznie kadry kierowniczej         









· pracowników             










· innych grup interesariuszy








 

· opinii publicznej 









17. AUDYT WEWNĘTRZNY        









· nie jest prowadzony audyt osiąganych wyników w zakresie odpowiedzialności społecznej

· istnieje program audytu wewnętrznego dotyczący realizacji wizji, misji, wartości, zasad 



· audyt wewnętrzny obejmuje całościową ocenę społecznej odpowiedzialności

     

· w procesie dokonywania całościowej oceny i aktualizowania strategii uczestniczą zewnętrzni interesariusze         









III. WYNIKI W ZAKRESIE SPOŁECZNEJ ODPOWIEDZIALNOŚCI W ROKU POPRZEDZAJĄCYM BADANIE

A. RÓWNOŚĆ SZANS

1. Ilość pracowników uczestniczących w szkoleniach / łączna ilość pracowników   


· mniej niż 10%        











· 10% - 20%         











· więcej niż 20%      











2. Ilość kobiet zatrudnionych ogółem w stosunku do łącznej ilości zatrudnionych / ilość kobiet zatrudnionych na stanowiskach kierowniczych w stosunku do łącznej ilości zatrudnionych na stanowiskach kierowniczych

· więcej niż 7:1        
 








      

· 7:1 – 2:1              











· mniej niż 2:1      











B. WSPÓŁPRACA Z ORGANIZACJAMI POZARZĄDOWYMI

3. Ilość zrealizowanych projektów we współpracy z organizacjami pozarządowymi / ilość formalnie zgłoszonych projektów, propozycji przez organizacje pozarządowe                    



· mniej niż 10%          










· 10% - 30%              











· więcej niż 30%        










4. Dotacje finansowe o charakterze charytatywnym / przychody brutto (zł)       



· nie udzielano dotacji charytatywnych      








· mniej niż 0,5%            










· więcej niż 0,5%            










C. ŚRODOWISKO NATURALNE            








5. Zagospodarowane odpady / wytworzone odpady (kg)






· mniej niż 15%         











· 15% - 30%          











· więcej niż 30%      











6. Wartość inwestycji zmniejszających oddziaływanie na środowisko / łączna wartość inwestycji 

· nie prowadzono inwestycji zmniejszających oddziaływanie na środowisko      



· mniej niż 10%        











· 10% lub więcej       











D. WYNAGRODZENIA

7. Średnia wysokość wynagrodzenia kobiet / średnia wysokość wynagrodzenia mężczyzn w poszczególnych kategoriach zaszeregowania        





· nie ma istotnej różnicy          









· różnica mniejsza niż 5%       









· różnica 5% lub więcej          









8. Średnie wynagrodzenie 5% najlepiej zarabiających łącznie z zarządem / średnie wynagrodzenie 5% najsłabiej zarabiających          






· mniej niż 4         











· 4 – 7                  
 










· powyżej 7           











E. ROTACJA PRACOWNIKÓW

9. Ilość pracowników zwolnionych z programem zabezpieczającym / ilość wszystkich zwolnień

· powyżej 50%     











· 10% - 50%         











· poniżej 10%       











10. Ilość nowo przyjętych pracowników / łączna ilość pracowników       




· mniej niż 5%           











· 5% - 10%              











· powyżej 10%        











F. OSIĄGNIĘCIA I KARY 

11. Czy wobec działań firmy, jej produktów, planów inwestycyjnych itp. organizowane były protesty lub bojkot przez organizacje pozarządowe?





· firma nie posiada informacji na ten temat, ponieważ nie interesuje się takimi protestami

· protesty nie były organizowane









· protesty były organizowane










12. Czy na firmę nałożono karę finansową za nieprzestrzeganie obligatoryjnych zobowiązań w zakresie polityki społecznej lub środowiskowej?      




· nie nałożono takich kar           









· firma jest w procesie postępowania sądowego dotyczącego możliwego naruszenia przepisów prawa w tym zakresie 

· nałożono taką karę        










13. Czy firma uzyskała nagrody i wyróżnienia w zakresie polityki społecznej, środowiskowej i bezpieczeństwa pracy?           







· firma nie uzyskała takich nagród     









· uzyskała mniej niż 3 nagrody w tym zakresie        







· uzyskała 3 lub więcej nagród         









14. Czy firma należy do organizacji branżowej, polskiej lub międzynarodowej, która  opracowała kodeks etyczny obowiązujący członków?      






· firma nie należy do takiej organizacji          








· nie są nam znane kodeksy etyczne organizacji, do których firma należy     




· firma należy przynajmniej do jednej takiej organizacji     






15. Czy firma uczestniczyła w dobrowolnych inicjatywach z zakresu społecznej odpowiedzialności prowadzonych wspólnie z organizacjami pozarządowymi?               



· firma nie uczestniczyła w takich inicjatywach      







· firma uczestniczyła jednokrotnie          









· firma systematycznie uczestniczy w takich inicjatywach          






Uwaga: Zaznaczone odpowiedzi są przeliczane według wypracowanego wzoru i łączny wynik – wraz z interpretacją – jest podawany do wiadomości firmy. Możliwe jest także sporządzenie zestawień porównawczych.

Załącznik 2
Co zamieszczają na stronach internetowych największe firmy europejskie?

	Lp.
	Firma
	Adres
	Powiązanie ze strony głównej
	Wewnętrzna wyszukiwarka 

	1
	BP
	www.bp.com 
	· Our company
	· Business ethics

· Ethical conduct

· Decision model

30 stron dokumentów szczegó³owych

	2
	Daimler Chrysler
	www.daimlerchrysler.com
	
	

	3
	Royal Dutch/ Shell Group
	www.shell.com
	· About Shell,

· How to work
	· Statement of General 

· Business Principles

	4
	Total Fina Elf
	www.totalfinaelf.com
	· Corporate values

·  Ethics and  the ethics committee.

· Code of conduct
	

	5
	Allianz
	www.allianz.com
	· About us 

· Strategic objectives
	· Privacy Principles

	6
	ING Group
	www.inggroup.com
	· ING in Society

·  Business Principles
	· Values



	7
	Volkswagen
	www.volkswagen.de
	· Profile

· Company Constitution
	

	8
	Siemens
	www.siemens.com
	· About us

· Corporate Citizenship

· Our policy
	

	9
	Deutsche Bank
	www.deutsche-bank.de
	· About us
	

	10
	E.ON
	www.eon.com
	
	· Vision

	11
	AXA
	www.axa.com
	· AXA Group
	· Vision

	12
	Credit Suisse Group
	www.credit-suisse.com
	· Who we are

· Our broader responsibilities

·  Common values
	

	13
	Carrefour
	www.carrefour.com
	· The Carrefour Commitments
	· Ethical guidelines

	14
	Royal Abhold
	www.abhold.com
	· Abhold in Society

· Mission,vission and common values, 

· Code of Professional Conduct, 

Policy guidelines
	20 stron dokumentów szczegółowych

	15
	BNP Paribas
	www.bnbparibas.com
	· The Group

·  Our values
	---

	16
	Aviva
	www.aviva.com
	· About Aviva

· Corporate social responsibility
	---

	17
	Fiat
	www.fiatgroup.com
	· Corporate, mission and values
	

	18
	Assicurazioni Generali
	www.generali.com
	---
	· Values

	19
	Vivendi Universal
	www.vivendi.com
	---
	---

	20
	RWE
	www.rwe.com
	---
	---

	21
	Nestle
	www.nestle.com
	· All about Nestle

· Business Principles  
	

	22
	UBS
	www.ubs.com
	· About UBS 

·  Our Profile 

· Our Principles

·  Ethical Standards

· Valuing Differences

·  Corporate Responsibility
	

	23
	HSBC Holdings
	www.hsbc.com
	· HSBC in Society 

· Our Values

· Business Principles and Values
	10 dokumentów szczegó³owych

	24
	Peugeut
	www.psa.fr
	---
	---

	25
	Unilever
	www.unilever.com
	· Company 

· Our code of business principles
	


Załącznik 3

. Co prezentują na stronach internetowych największe firmy polskie?

	Lp.
	Firma
	Adres
	Powiązanie ze strony

głównej
	Wewnętrzna wyszukiwarka

	1
	PKN Orlen S.A.P³ock
	www.orlen.pl
	---
	---

	2
	Telekomunikacja Polska S.A Warszawa
	www.tpsa.pl
	---
	---


	3
	Polskie Sieci Energetyczne S.A. Warszawa
	www.pse.pl
	· Informacja o firmie
	· Misja

	4
	PKO Bank Polski S.A. Warszawa
	www.pko.pl
	---
	---

	5
	Metro AG, Warszawa
	www.metro.pl
	---
	· Działalność społeczna 

	6
	Polskie Górnictwo Węglowe i Gazowe S.A.Warszawa
	www.pgnig.pl
	· Odpowiedzialność społeczna

·  O firmie: misja
	

	7 
	Bank Pekao S.A. Warszawa
	www.pekao. com.pl.
	· Misja i Strategia
	---

	8
	PZU S.A. Warszawa
	www.pzu.pl
	· Zakres działalności: Cele, Wartości
	---

	9
	PKP Warszawa
	www.pkp.pl
	---
	---

	10
	Rafineria Gdańska S.A. Gdańsk
	www.lotos.pl
	· Centrum prasowe: Misja
	

	11
	Bank Przemysłowo-Handlowy PBK  S.A. Kraków
	www.bphpbk.pl
	· O nas: Misja
	---

	12
	Elektrim S.A. Warszawa
	www.elektrim.pl
	---
	---

	13 
	KGHM Polska Miedź  S.A.  Lublin
	www.kghm-metale.pl
	· O firmie: ekologia, misja
	

	14
	Jeronimo Martins Dystrybucja, Sp. z o.o.
	www.jeroninomartins.com
	---
	---

	15
	PZU Życie S.A. Warszawa
	www.pzużycie.com.pl
	---
	---

	16
	Fiat Auto Poland S.A,

Bielsko-Biała
	www.fiat.com.pl
	---
	---

	17
	Era GSM Pol. Telef. Cyfrowa Sp.z o.o. 
	www.era.pl.
	---
	---


	18
	Węglokoks S.A. Katowice
	www.węglokoks.com.pl.
	---
	---

	19
	Polkomtel S.A. Warszawa
	www.plusgsm.pl
	---
	---

	20
	Poczta Polska P.P.U.P.

Warszawa
	www.poczta-polska.pl
	· Misja

·  Kodeks
	

	21
	Ruch S.A.
	www.ruch. com.pl.
	---
	---

	22
	Południowy Koncern Energetyczny
	www.pl.ej.3.pkesa.com
	· O nas: misja, ekologia
	

	23
	Lasy Państwowe
	www.lasypaństwowe.com
	· Edukacja: ekorozwój
	

	24
	Volkswagen Motor Polska S.A.Polkowice
	www.uv.com.pl
	---
	---

	25
	Bank Handlowy/City Bank, Warszawa
	www.citybank.pl
	--- 
	---


� M. Munasinghe, Towards Sustainomics: Making Development More Sustainable, Edward Elgar Publ., 2003 (w druku).


� Badania, których wyniki prezentowane są w książce prowadzono w latach 1986-1993. We wcześniejszej książce napisanej przez jednego z autorów [Trompenaars 1993] przedstawiono także wyniki badań dotyczące Polski i niektórych krajów Europy Środkowej i Wschodniej. 


� Wcześniej nawet J. M. Keynes uważał, że rozwój gospodarczy jest pochodną chciwości, skąpstwa i ostrożności, które nie będąc wprawdzie zaletami muszą być „jeszcze przez jakiś czas naszymi bogami”. Zachęcał on do udawania, ze dobra gospodarka to - podobnie jak pies - nieczysta gospodarka, bo „nieczyste jest użyteczne”. [Economic Possibilities for Our Grandchildren, w: Essays in Persuasion, Cambridge University Press, Cambridge 1930; cyt za   Hampden-Turner & Trompenaars 1999, 287].


� „Większość działań nie zmierza do pokonania kogoś lub zadania mu strat. Ich celem jest poprawa warunków. Może zdarzyć się tak, że poprawę tę osiąga się czyimś kosztem. Z pewnością jednak nie zawsze tak jest. Mówiąc łagodnie, nie jest tak na pewno w regularnym funkcjonowaniu systemu społecznego opartym na społecznym podziale pracy. Nie ma najmniejszej analogii między graniem a prowadzeniem biznesu w społeczeństwie rynkowym. Gracz w karty wygrywa pieniądze przechytrzając swego przeciwnika. Biznesmen zdobywa pieniądze dostarczając klientom dóbr, które chcą zdobyć. Może istnieć analogia między strategią gracza w karty i blagiera [...] Ten, kto interpretuje prowadzenie przedsiębiorstwa jako oszukaństwo, jest na złej drodze. Charakterystyczną cechą gier jest antagonizm dwóch lub więcej graczy lub grup graczy. Charakterystyczną cechą biznesu w społeczeństwie, tzn. wewnątrz porządku opartego na podziale pracy, jest zgodność wysiłków jego członków. Gdy tylko zaczynają sprzeciwiać się sobie, pojawia się tendencja do społecznej dezintegracji. Wewnątrz gospodarki rynkowej konkurencja nie pociąga za sobą antagonizmu w takim znaczeniu, w jakim termin ten jest stosowany do opisu wrogiego zderzenia sprzecznych interesów. Konkurencja, to prawda, może czasami, a nawet często, wywoływć u konkurentów te emocje nienawiści i złej woli, które zwykle towarzyszą chęci uczynienia zła innym ludziom. Dlatego psychologowie są skłonni do mieszania walki z konkurencją. Lecz prakseologia musi wystrzegać się takich sztucznych i mylących dwuznaczników. Z jej punktu widzenia istnieje podstawowa różnica między katalaktyczną konkurencją i walką. Konkurencci dążą do doskonałości i przewagi w wykonywaniu zadań w ramach systemu wzajemnej współpracy. Zadaniem konkurencji jest przypisanie każdemu członkowi systemu społecznego tego miejsca, w którym może on najlepiej służyć całości społeczeństwa i wszystkim jego członkom. Jest to metoda selekcjonowania dla każdego zadania najzdolniejszych ludzi.” [Mises 1995, 137-138].


� Por. także: D. N. McCloskey, 1992, „If  You’re So Smart...”, w:  J. L. Auspitz, W. W. Gasparski, M. K. Mlicki, K. Szaniawski, Praxiologies and the Philosophy of Economics, Transaction Publishers, New Brunswick (USA) - London (YK), s. 93-112.


� Oficjalna nazwa: 2nd World Congress on Econconomics, Business and Ethics; kongres odbył sie w Sao Paulo, Brazylia w roku 2000.


� Zrównoważony rozwój (sustainable development) został po raz pierwszy zdefiniowany w raporcie „Nasza wspólna przyszłość", który powstał w 1983 roku pod egidą Światowej Komisji Środowiska i Rozwoju Organizacji Narodów Zjednoczonych i przewodnictwem Pani Gro Brutland, Premiera Norwegii.


� Zainteresowany Czytelnik znajdzie obie listy pod adresami: www.rp.pl oraz www.fortune.com 


� Por. prezentowane na II Światowym Kongresie Etyki Biznesu referaty nt. f-my Siemens opublikowane w [Welzien Hoivik 1999], a mianowicie: G. H(nter, Corporate ethics and social responsibility: principles and practice at Siemens AG [op. cit, s. 205-221], E. Schnebel, Cultural differences of values-driven management: the valu-management programmes of the General Electric Company and Siemens AG [op. cit., s. 222-243].


� Patrz: Rzeczpospolita 4 listopada 2002, Dodatek: Ekonomia i rynek, s..B


� Słowo „oddział” nie jest dobrym tłumaczeniem angielskiego terminu subsidiary, którymi sa funkcjonujące w Polsce firmy powiązane z macierzystymi korporacjami zagranicznymi, czy międzynarodowymi.


� Odnotować należy z zadowoleniem, ze kodeks etyczny firmy Spedpol, prezentowany na konferencji „Etyka biznesu w działaniu:inicjatywy, programy, kodeksy” zorganizowanej przez Centrum Etyki Biznesu IFiS PAN i WSPiZ wespół z Biurem Stałego Koordynatora ONZ w Polsce (Warszawa, 2001 r.), został wybrany przez ONZ jako jeden z przykładów do zaprezentowania w ksiedze kazusów przygotowywanej przez Biuro Global Compact.


� Zorganizowanej przez Towarzystwo Naukowe Prakseologii i Fundację Edukacyjną Przedsiębiorczosci, Lódż 1997.
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