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Wstep

Odpowiedzialnos¢ moralna w zyciu gospodarczym jest nie tylko tytulem
mojej ksigzki, ale réwniez tezg gloszaca, iz odpowiedzialnos¢ jest kategorig
posiadajgca walor poznawczy i praktyczny dla analizy zycia gospodarczego.
Uzasadnieniu tej tezy majg stuzy¢ poszczegélne czesci ksigzki, pokazujace jak
pojecie odpowiedzialnosci pozwala wyjasnia¢ dziatania podmiotéw funkcjonu-
jacych na rynku, a takze, iz moze ono stanowi¢ podstawe do konstruowania
norm dziatania. Odpowiedzialno$¢ moralna nie jest kategorig uznawang przez
ekonomistow, ze wzgledu na jej nieokreslono$é, subiektywnos¢ i niemierzal-
nos¢. Nie mozna nie zauwazyé, iz te wtasnie cechy powoduja, ze w szczegdlno-
sci koncepcja tzw. spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest oskarzana o teo-
retyczng niespdjnosé i praktyczna niemoznos$¢, a nawet hipokryzje. A jednak,
pomimo wszelkich utomnosci kwestia odpowiedzialnosci jest zagadnieniem,
wokot ktérego koncentruje si¢ wspéiczesna etyka zycia gospodarczego, zaréw-
no na poziomie refleksji filozoficznej, jak i praktycznych dziatai zmierzajacych
w kierunku jej instytucjonalizacji.

Odpowiedzialnos¢ postulowana w etyce zycia gospodarczego ma charakter
szeroko rozumianej odpowiedzialnosci pozytywnej, przeciwstawianej waskie-
mu jej pojmowaniu, jako ponoszeniu konsekwencji za uczynione zto, najcze-
Sciej w postaci kary orzekanej przez sad. Jak wynika z trafnej 1 wszechstronne;j
rekonstrukeji kategorii odpowiedzialnosci dokonanej przez Janing Filek (2002),
odpowiedzialnosé pozytywna nie ogranicza si¢ do odpowiadania za pojedynczy
czyn dokonany w danym momencie w przeszlosci, ale jest rodzajem zadania
ukierunkowujacego cale zycie podmiotu ze wzgledu na to, co zostatlo mu po-
wierzone. Odpowiedzialnos¢ pozytywna polega na swiadomym przyjeciu odpo-
wiedzialnos$ci, moznosci poreczenia za wartos¢ swego dzialania oraz gotowosci
oddania si¢ do dyspozycji w przypadku niespelnienia oczekiwari.

Odpowiedzialnosé¢ w zyciu gospodarczym ma dwa Zrédla. Po pierwsze,
moze ona wynikac ze swiadomego i dobrowolnego wyboru o uczestniczeniu
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w dziataniach gospodarczych, np. w formie prowadzenia biznesu, zarzadzania fir-
mga, pelnienia pewnych funkcji gospodarczych, wykonywania okreslonych zawo-
déw. Taka odpowiedzialno$¢ — odpowiedzialnos¢ wybrana jest udzialem jedynie
czesel uczestnikéw rynku, tych ktérzy podjeli decyzj¢ o zajmowaniu si¢ bizne-
sem. Odpowiedzialno$¢ wybrana, konstytuujgca odpowiedzialnosé biznesu wig-
ze si¢ z pewnym zasobem wiedzy, kompetencji oraz cechami indywidualnymi,
w szczegdlnosci przedsigbiorczoscia, ktdre sg niezbedne do tego, by zajmowac sie
biznesem. Warto zauwazy¢, ze zainteresowanie, zaréwno badaczy jak 1 opinii
publicznej skierowane jest gtéwnie ku tej odpowiedzialnosci. Znacznie mniej
uwagi przywigzuje si¢ do odpowiedzialnosci, ktérej Zrodlem jest rola niczym
nieuwarunkowana, a mianowicie udziat w zyciu gospodarczym w charakterze
konsumentéw. Jest to rola nie z wyboru, ale petniona przez wszystkich i dlatego
odpowiedzialno$¢ z nig zwigzang mozna okresli¢ jako odpowiedzialnosé zadana.

Odpowiedzialnos¢ nalezy zatem przypisywac obu stronom wymiany rynko-
wej, natomiast Zrédta 1 charakter tej odpowiedzialnosci sg rézne. To zalozenie
wyznacza ramowg strukture ksiazki, na ktérg sktadajg si¢, w czesci pierwszej
—badania nad odpowiedzialnoscig firm oraz zarzadzajacych nimi menedzeréw,
a w czesei drugiej — analizy dotyczace odpowiedzialnosci konsumentéw. Moim
celem jest zwrdcenie uwagi, iz odpowiedzialnos$¢ w zyciu gospodarczym, to nie
tylko odpowiedzialnos¢ tych, ktérzy wytwarzajg i dystrybuujg dobra i ustugi,
ale réwniez tych, ktdrzy sg ich odbiorcami.

Rozdzial pierwszy poswigcony jest rekapitulacji sporu o spoteczng odpo-
wiedzialnos¢ biznesu, okreslang cz¢sto angielskim skrétem CSR (corporate so-
cial responsibility) i pokazaniu zasadniczych przeszkdd w urzeczywistnianiu tej
koncepcji w praktyce. O ile wklad 1 wynik finansowy firmy moga by¢ stosun-
kowo tatwo wyrazone liczbowo, o tyle jej dzialania na rzecz spoteczeristwa
1 Srodowiska sg trudne, a czasem niemozliwe do zmierzenia i agregacji, zas nie-
korzystne spolecznie i1 sSrodowiskowo skutki dziatan czesto pozostajg poza pu-
bliczng kontrola. Stwarza to pokus¢ wykorzystywania CSR jako narzedzia mar-
ketingowego, czgsto catkowicie oderwanego od idei lezacych u podstaw tej
koncepcji.

Koncepcja CSR zostata sformulowana w krajach o ugruntowanej gospodar-
ce rynkowej i jest na nie zorientowana. Implementacja tej idei w Polsce i innych
krajach Europy Srodkowej i Wschodniej wymaga odrebnej strategii, ktorej
pierwszym krokiem powinna by¢ identyfikacja specyficznych czynnikéw,
od ktérych zalezy powodzenie CSR. Poszukiwanie takich czynnikéw w sferze
uwarunkowan ekonomicznych, instytucjonalnych, spotecznych i kulturowych
oparte na kumulatywnie gromadzonej wiedzy oraz wynikach badan empirycz-
nych sg przedmiotem rozdzialu drugiego.

Charakterystyczng cechg zarzadzania wspélczesng firmg sg proby regulo-
wania jej etycznego wymiaru przez tworzenie sformalizowanych instytucji,
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gtéwnie w postaci kodekséw etycznych, szkolen, komérek etycznych, we-
wngtrznych systeméw ujawniania naduzy¢. Jak pokazano w rozdziale trzecim,
instrumenty te okazuja si¢ zawodne, czego najbardziej dobitnym przyktadem
byta spétka Enron. A jednak, trudno znaleZ¢ dla nich alternatywe w dobie wy-
czerpywania si¢ tradycyjnych Zrédet moralnosci i dlatego trzeba podejmowac
préby ich udoskonalania.

Szczegblne wyzwanie dla odpowiedzialnosci w zyciu gospodarczym stano-
wi zjawisko konfliktu intereséw, rozwazane w ostatnim rozdziale pierwszej
czesel ksigzki. Konflikty intereséw wystepuja na wszystkich szczeblach dziatal-
nosci gospodarczej i zycia publicznego i nie da si¢ ich catkowicie uniknaé
za pomocg regulacji prawnych czy kodeksow etycznych. Nalezy jednak nimi
zarzadzaé, co polega na umiejetnym ich identyfikowaniu, po to, by je wyelimi-
nowac lub kontrolowac.

Jedng z najwazniejszych rél petnionych przez cztowieka we wspélczesnym
Swiecie jest rola konsumenta. Inne role — pracownika, pracodawcy, reprezentan-
ta okreslonego zawodu, rodzica, przetozonego, podwiadnego itd. bywaja pet-
nione, czasem tylko w pewnych okresach zycia, czasem tylko przez pewne 0so-
~ by. Natomiast konsumentami jesteSmy wszyscy, od urodzenia do §mierci, czy
tego chcemy czy nie. Konsumpcja obecnie daleko wyszta poza swoje konstytu-
tywne funkcje, jakie pelni w przyrodzie, polegajace na podtrzymywaniu funk-
cjonowania i rozwoju organizméw, totez konsumowanie w tym szerokim sen-
sie to charakterystyka, ktéra jak malo ktéra przystuguje wspélczesnemu
cztowiekowi. Konsumenci poprzez swoje wybory maja wpltyw na to, co si¢ wy-
twarza i sprzedaje, z czego si¢ produkuje, ile zuzywa si¢ surowcOéw czy energii.
Nic wigc dziwnego, ze specjalisci od zarzadzania, marketingu, public relations,
psychologowie, ekonomisci, prawnicy prébuja rozpoznac potrzeby i pragnienia
konsumenta, okresli¢ czynniki warunkujgce jego decyzje 1 zachowania i na tej
podstawie ustali¢ sposoby wptywania na jego wybory.

Natomiast, etyczny wymiar wyboréw konsumenckich biznesu rzadko jest
przedmiotem analiz szczegélnie w kontekscie odpowiedzialnosci konsumenc-
kiej. Konsument jako stabsza strona wymiany rynkowej jest przedmiotem tro-
ski, ochrony prawnej i zabiegdw edukacyjnych, ale nie przypisuje mu sig, ani
jako jednostce ani jako zbiorowosci, zadnej odpowiedzialnosci za ksztatt sto-
sunkéw rynkowych. Druga czes¢ ksigzki prébuje zweryfikowac to zatozenie.

Rozpoczynajacy ja rozdzial poswigcony jest poszukiwaniu odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu konsument jest podmiotem, a w jakim przedmiotem
wymiany rynkowej, jakie sg granice jego ochrony. Przypomniane zostaty pra-
wa konsumenta i pokazano, iz szczegélnym instrumentem wzmacniajacym po-
zycje konsumenta 1 jego podmiotowos¢ jest edukacja.

W kolejnym rozdziale pokazano ewolucje konsumeryzmu, rozumianego ja-
ko pewna forma samoorganizacji obywatelskiej, ktéra powstata, by wyartyku-
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lowa¢ prawa konsumentéw i ich bronié. Na podkreslenie zastuguje fakt, ze nie-
ktére wspélczesne nurty konsumeryzmu wyszly poza bezposrednig obrone
swoich praw i prébuja podejmowaé odpowiedzialnos¢ za kwestie ekologiczne
1 spoteczne.

Analiza roli i funkcji konsumpcji we wspélczesnym spoleczenistwie stano-
wi punkt wyjsciowy do refleksji zawartych w rozdziale siédmym. Refleksja ta
dotyczy istoty odpowiedzialnosci konsumenta oraz weryfikacji zatozenia o mo-
ralnej neutralnosci sfery konsumpcji. Ostatnia czg$¢ tego rozdziatu poswigcona
jest roli, jakg w wyborach konsumenckich odgrywa zaufanie.

Rozdzial 6smy i dziewiaty dopelniajg si¢ wzajemnie. W rozdziale 6smym
dokonano rekonstrukcji najbardziej cenionej w kulturze konsumpcyjnej posta-
wy — hedonizmu imaginatywnego, zas w dziewigtym przypomniano cnot¢ naj-
bardziej w tej kulturze zapomniana, czyli oszczednosé.

Ostatni rozdziat ksigzki zawiera analizy poréwnawcze etycznych standar-
déw konsumentéw polskich 1 europejskich oparte na badaniach empirycznych.
Tego typu analizy bazuja na zatozeniu, iz ksztatt standardéw moralnych urze-
czywistnianych na rynku zalezy nie tylko od dziatan producentéw i dostawcéw
débr i ustug, ale takze od przekonar i zachowari konsumentéw i dlatego nalezy
je poznawac.

Refleksja nad odpowiedzialnoscia w zyciu gospodarczym zostata podjeta
w ksiazce w perspektywie interdyscyplinarnej, wlasciwej wspdlczesnej etyce
zycia gospodarczego. Chociaz rodowdd tej dyscypliny jest niewatpliwie filozo-
ficzny, to obecnie, by nie ograniczy¢ si¢ do majacego wylacznie teoretyczne
uzasadnienie moralizowania, musi ona oprze¢ si¢ na ugruntowanej empirycznie
wiedzy o problemach etycznych w gospodarce. Choé normy etyczne nie moga
wynikaé logicznie z opisu pogladéw i1 zachowan ludzi ani funkcjonowania or-
ganizacji, to fakty i empiria odgrywajg istotng role w formutowaniu norm i ich
uzasadnianiu. Dgzenie do rozszerzenia wiedzy na temat owych faktéw i empi-
rii wprowadza do etyki zycia gospodarczego analizy podejmowane z perspek-
tywy ekonomil, teorii organizacji, socjologii 1 psychologii spotecznej. Te ostat-
nie dyscypliny wniosty do etyki zycia gospodarczego orientacje na badania
empiryczne.

Oddawana do ragk Czytelnikéw ksigzka stanowi synteze moich prac z ostat-
nich kilku lat. Znajdujg si¢ tutaj poglady i rezultaty badar, ktére prezentowatam
na seminariach i konferencjach, poswieconych etyce zycia gospodarczego.
Pewne jej fragmenty sg zmodyfikowanymi wersjami tekstéw wczesniej opubli-
kowanych. Uznaniu Czytelnikéw pozostawiam ocene, w jakim stopniu katego-
ria odpowiedzialnosci uczynita z nich spéjng calosé.
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Czese 1

PERSPEKTYWA BIZNESU
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1. Spér o spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu

Spér o podstawowe powinnosci biznesu wobec spoleczenstwa nie jest spo-
rem nowym. Juz w 1932 roku Merrick Dodd twierdzit, ze celem nowoczesnego
przedsiebiorstwa powinno by¢ zaréwno przynoszenie dochodu wtascicielom,
jak i dziatanie w interesie spolecznym. Wspdlczesni mu autorzy Adolf Bearle
1 Gardiner Means (1932) nie zgadzali si¢ z tym pogladem, uwazajac, ze dota-
czenie do grupy wtlascicieli, innych grup czy jednostek, w interesie ktérych po-
winni dziataé menedzerowie, zwigkszy nadmiernie uprawnienia tych ostatnich.
Uznanie, ze przedsiebiorstwo powinno dziata¢ w interesie spotecznym powodu-
je bowiem ostabienie poczucia powinnosci menedzeréw wobec wiascicieli, roz-
mycie zasad odpowiedzialnosci i kontroli, w rezultacie czego zarzad firmy dla
kazdej swojej decyzji bedzie mégt znaleZ¢ uzasadnienie.

Gromadzone kumulatywnie argumenty teoretyczne i wieloletnie doswiad-
czenia gospodarcze nie pozwolily na rozstrzygnigcie tego sporu 1 jest on w dal-
szym ciggu toczony zaréwno na ptaszczyznie teorii', jak i praktyki zycia gospo-
darczego. W teorii spdr ten oznacza starcie dwéch rodzajéw racjonalnosci
—racjonalnosci rynkowej i racjonalnosci subsydiarnej 1 w konsekwencji prowa-
dzi do postulatu redefinicji roli i miejsca podmiotéw gospodarczych w struktu-
rze spotecznej. Dynamika tego sporu jest ksztaltowana przez zmieniajace si¢ ra-
my obu tych typ6éw racjonalnosci. Racjonalnos¢ rynkowa w dobie swobodnego
przeptywu kapitatu 1 informacji oraz liberalizacji handlu musi wykroczy¢ poza
tradycyjne uzasadnienia i stawi¢ czoto argumentacji alterglobalistycznej. Racjo-
nalnos¢ subsydiarna nie moze ogranicza¢ si¢ do zalecenia niesienia pomocy po-
trzebujgcym, poniewaz jego realizacja podtrzymywata bezradnosé¢, marnotraw-
stwo, roszczeniowos¢ 1 doprowadzita do kryzysu panistwo opiekuncze.

! Systematyczny przeglad argumentow za i przeciw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu zostat
przedstawiony w nastgpujgcych pracach: Ryan, Séjka 1997, Gasparski 2004, Lewicka-Strzatecka 1999.
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Realizacja postulatu spoltecznej odpowiedzialnosci w praktyce przejawia si¢
w rozmaitych dziataniach firm, podejmowanych przez nie z wiasnej inicjatywy,
a takze zachgcanych przez wiadze réznego szczebla w stymulowaniu jej przez
organizacje migdzynarodowe (np. Organizacjia Narodéw Zjednoczonych),
struktury ponadnarodowe (np. Unia Europejska). Jednak przede wszystkim
dziatania prospoteczne i1 proekologiczne maja legitymizowaé biznes w oczach
opinii publicznej. Wielkie ponadnarodowe korporacje sg zmuszane do ogra-
niczania negatywnych skutkéw globalizacji przez coraz bardziej widoczny
i skuteczny alians organizacji pozarzgdowych, konsumenckich, ekologicznych,
ruchéw anty- 1 alterglobalistycznych itp. Ow alians przejawia si¢ w spektakular-
nych protestach, takich jak te, ktére zamknely obrady Swiatowe;j Organizacji
Handlu w Seattle w 1999 roku, a takze w naciskach medialnych, protestach
1 bojkotach konsumenckich.

Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze firmy zatrudniajg specjalistéw w dzie-
dzinie spotecznej odpowiedzialnosci, czyli specjalistow corporate social re-
sponsibilty (CSR), wprowadzaja programy etyczne, publikujg raporty spotecz-
ne. Podejmowane sa wysilki na rzecz opracowania rozmaitych wskaznikéw
i miar spotecznej odpowiedzialnosci (Global Reporting Initiative — GRI?), a na-
wet budowania indekséw gieldowych firm spotecznie odpowiedzialnych
(FTSE4GOOD, DJSI). Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu stala si¢ przed-
miotem badan empirycznych, w szczegélnosci sondazy opinii na jej temat prze-
prowadzanych wsréd przedsigbiorcéw i menedzeré w3,

Literatura na temat CSR rosnie lawinowo, mnozg si¢ konferencje oraz stro-
ny interentowe poswigcone tej koncepcji, tworzone sg programy edukacyjne
na réznych poziomach wtacznie z mba, opracowywane sg rankingi firm prowa-
dzacych polityke zréwnowazonego rozwoju. Komisja Europejska promuje CSR
jako jeden z instrumentéw nowej strategii Unii Europejskiej, uchwalonej pod-
czas szczytu w Lizbonie w marcu 2000 roku. Przyjety w portugalskiej stolicy
program ma uczyni¢ z Unii do 2010 roku ,,najbardziej konkurencyjng i dyna-
miczng gospodarke swiata zdolng do zréwnowazonego gospodarczego rozwo-
ju, kreujaca nowe i lepsze miejsca pracy i integrujacg spoteczenstwo”. Do reali-
zacji tego celu powinno przyczyni¢ si¢ sktonienie biznesu, zaréwno wielkich
korporacji, jak 1 matych i srednich przedsigbiorstw, do takiego zarzadzania fir-
ma, ktére przynosi nie tylko dobry wynik finansowy, ale takze jest przyjazne

2 Global Reporting Initiative — organizacja zajmujaca si¢ opracowywaniem wytycznych i standardéw.
ktére powinny speiniaé raporty spoleczne firmy.

% Jednym z ostatnich przykladéw jest sondaz opinii menedzeréw najwiekszych firm w Polsce. Stowa-
cji i na Wegrzech oraz w Estonii. na Litwie i Lotwie przeprowadzony przez Bank Swiatowy. Raport Banku
Swiatowego: Co firmy sadzg o odpowiedzialnosci spolecznej przedsicbiorstw, The World Bank 2005.
www.worldbank.org.pl
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dla srodowiska i korzystne spotecznie, czyli do podejmowania przez firmy spo-
tecznej odpowiedzialnosci®.

Warto zauwazyd, iz tak wielkie zainteresowanie problematyka spoleczne;j
odpowiedzialnosci biznesu, obok wielu stusznych postulatéw teoretycznych
i cennych inicjatyw praktycznych, sprzyja pojawianiu si¢ koncepcji metnych
i ogdélnikowych, a w praktyce podejmowaniu dziatari pozorowanych, majacych
kamuflowac¢ naganne praktyki firm. Nawet pobiezny oglad obszaréw CSR
wskazuje, iz jest to koncepcja polimorficzna, niejednoznaczna i rozmyta. Spor
o spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu toczony jest nie tylko miedzy przeciw-
nikami i zwolennikami tej koncepcji, ale takze migdzy tymi ostatnimi, ktérzy
réznig sie w jej rozumieniu. W praktyce tak rézne dzialania firm sa okreslane
mianem spotecznie odpowiedzialnych, iz istota spolecznej odpowiedzialnosci
rozmywa si¢. Ponadto, ta istota okazuje si¢ by¢ tak silnie uwarunkowana sytu-
acyjnie, instytucjonalnie i kulturowo, ze wydaje si¢ prawdopodobne, iz nie ist-
nieje jeden model spotecznej odpowiedzialnosci i odmienne rozwigzania beda
sie sprawdzaly w réznych okolicznosciach.

Préba rekapitulacji koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jest odpowiedzialnoscia szczegélnego
rodzaju systemu, tworzonego przez podmioty dziatajgce na rynku, taczace je re-
lacje oraz wyksztatcone w procesie tego dziatania instytucje. Konstytutywny
brak jednego osrodka kierowniczego w tym systemie, sterowanym sitami ryn-
kowymi sprawia, iz na jego odpowiedzialnos¢ sktada si¢ odpowiedzialnos¢ po-
szczegblnych przedsigbiorstw. W tym kontekscie wazny jest fakt, ze dominuja-
cg formg przedsiebiorstwa we wspéiczesnej gospodarce rynkowe;j jest spétka

4 Ocena dokonan agendy lizboriskiej na pétmetku zatozonego okresu realizacji (listopad 2004) zostata
przedstawiona w raporcie, ktéry przygotowal byly premier Holandii Wim Kok wraz z grupg ekspertow.
Ocena ta nie jest zadowalajaca, autorzy raportu stwierdzaja. iz postgp w osiaganiu celéw zatoZonych w stra-
legii okazuje si¢ niedostateczny, na co w pewnyni stopniu mialy wplyw czynniki zewnetrzne, ale podstawo-
wym hamulcem byt brak woli i dzialaii politycznych UE i rzgdéw poszczegdinych krajéw czionkowskich.
Samej strategii zarzuca sie nadmiernie rozbudowane zadania, stabg koordynacje i sprzeczne priorytety. Wie-
los¢ celéw pocigga wielo$é odpowiedzialnosci. co w rezultacie powoduje, ze nikt nie jest odpowiedzialny.
Te stwierdzenia nie oznaczajg jednak, zdaniem autoréw raportu, iz nalezy zaprzesta¢ realizacji strategii,
wrecz przeciwnie — w sytuacji powigekszajgcej sig tuki migdzy UE i Ameryka Péinocng i1 Azjg oraz wyzwan
demograficznych, przed jakimi stangta Europa na skutek niskiego przyrostu naturalnego i zwigkszenia dtu-
gosci zycia, dziatania powinny by¢ zintensyfikowane i prowadzone z wielka determinacja. W raporcie sfor-
mulowano szereg rekomendacji majgcych usprawnic¢ te dziatania i podkreslono, iz nie ma jednego radykal-
nego pomystu na podniesienie konkurencyjnosci gospodarki europejskiej, g€z na¥gz
réwnoczesnych akcji.

Mzy podjaé wiele
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akcyjna, posiadajaca byt prawny, odregbny od stowarzyszonych z nig ludzi, ce-
chujgca si¢ roztacznoscig funkcji wascicielskich i menedzerskich. Charaktery-
stycznym rysem wlasnosci wspélczesnych firm, szczegélnie duzych spétek ak-
cyjnych jest jej rozproszenie i instytucjonalizacja, a wiec pierwszymi, chociaz
nie wytacznymi adresatami postulatu podejmowania przez firme spotecznej od-
powiedzialnosci sg zarzgdzajacy nig menedzerowie.

Najogdlnie] méwiac, postulat ten bywa rozumiany jako takie kierowanie
przedsigbiorstwem, ktére przysparza korzysci wszystkim osobom i grupom
0s6b zwigzanych z jego funkcjonowaniem, takim jak jego klienci, dostawcy,
wlasciciele, pracownicy, lokalne spotecznosci itd. Prawa tych grup, okreslanych
terminem interesariuszy> muszg by¢ zagwarantowane i co wigcej, grupy te mu-
sza bra¢ udzial w podejmowaniu decyzji wplywajacych na ich byt. Warto pod-
kreslié, iz waznym nieosobowym interesariuszem jest Srodowisko naturalne.
Zadaniem wspéiczesnych przedsigbiorstw jest nie tylko zarabianie pieniedzy,
ale takze realizacja pewnych celéw spolecznych. Ekonomiczne funkcje przed-
sigbiorstwa nie sa negowane, ale nie sg uwazane za wylaczne. Menedzerowie
maja obowiazki wobec akcjonariuszy, ktérzy powierzaja im swoje pienigdze,
ale i wobec spoleczenstwa, ktére umozliwia funkcjonowanie przedsiebiorstwa,
nadaje mu status prawny jako odrebnej jednostce i pozwala na korzystanie z za-
sobéw naturalnych. Spoleczeristwo czyni to nie po to, by mogta bogacic sie nie-
wielka grupa ludzi, ale po to by przetwarza¢ surowce w potrzebne dobra i ustu-
gi, w sposéb, ktdry jest wspdlczesnie najbardziej optymalny, czyli za pomocg
biznesu.

Zwolennicy orientacji spolecznej biznesu podkreslaja, ze kapitat, ktérego
dostarczajg akcjonariusze, nie jest jedynym czynnikiem umozliwiajgcym funk-
cjonowanie firm. Niezbednym warunkiem s ponadto: srodowisko naturalne,
partnerzy transakcji, infrastruktura spoteczna. Korporacje korzystajg z surow-
céw naturalnych, sity roboczej, publicznych drég, by transportowaé swoje to-
wary, z policji, chroniacej od przestepczosci; ze stuzby zdrowia, zajmujacej sie
chorymi pracownikami, i z systemu edukacji, szkolgcego nowych. Dlatego ko-
rzysci z funkcjonowania biznesu powinny odnosi¢ wszystkie strony, a nie tylko
akcjonariusze.

Coraz powszechniej dostrzegane ograniczenia ekologiczne i zmiany prefe-
rencji spolecznych powoduja, ze zmianie powinny takze ulec zasady prowadze-

5 Termin ,,interesariusz” jest polskim odpowiednikiem angielskiego stakeholder. Stakeholder oznacza
kogos, kto zaangazowat jaka$ stawke w przedsigbiorstwo lub ma do niego jakie$ prawo, przy czym zaréw-
no stawka, jak i prawo rozumiane sa szeroko, nie tylko jako stawka wyrazajaca si¢ finansowo czy prawo uje-
te w kodeksach. Pojecie to jest kluczowe w koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, utozsamianej
czgsto z teorig interesariuszy sformulowang w klasycznej pracy Edwarda Freemana: Strategic Management:
A Stakeholder Approach, Boston 1984, Pitman. Freemana teoria interesariuszy powstala jako odpowiedZ
na potrzebe nowej strategii zarzadzania przedsi¢biorstwem w sytuacji zmieniajacego si¢ otoczenia biznesu.
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nia biznesu, opierajace si¢ na tradycyjnie liczonych kosztach funkcjonowania
1 nieuwzglednianiu kosztéw zewnetrznych, ponoszonych przez spoleczeristwo.
Zaréwno wsréd ekonomistow, jak i w spoleczenistwie wzrosta znacznie swiado-
mos¢ istnienia efektéw zewngetrznych (externalities) aktywnosci gospodarczej
przedsigbiorstw i przy okazji zadano pytanie, w jakim stopniu model rynkowy
te efekty uwzglednia. Owe zewnetrzne efekty sa niezamierzonymi konsekwen-
cjami ponoszonymi przez trzecig strone, w wyniku transakcji zawieranej przez
dwie strony. Nie powinny one by¢ pomijane i musza by¢ internalizowane przez
firme. Przedstawiciele orientacji spolecznej domagajg sie internalizowania
kosztéw efektéw zewngtrznych, nie tylko w znaczeniu ekonomicznym, ale tak-
ze w formie uwzgledniania skutkéw spotecznych i ekologicznych okreslonych
przedsiewzigé w rozlegtej perspektywie czasowe;.

Oznacza to, iz firma powinna réwniez podejmowac dzialania wykraczajace
poza jej obowiazki wynikajace z prawa. W wielu przypadkach przedsigbiorstwa
sg w stanie zapobiegaé ztu, ktére moze si¢ zdarzyé, zanim udaremni je prawo.
Duza czesé przepiséw prawnych stanowiona jest w reakcji na zaistniale zto czy
nieprawidtowosci. Na przyktad standardy bezpieczenistwa, jakie musza spetniaé
samochody produkowane przez amerykanskie firmy, zostaty przyjete w formie
aktu prawnego (Traffic Safety Act) po kilku latach, w czasie ktérych zginelo
w mozliwych do unikni¢cia wypadkach samochodowych kilkaset oséb (Hartley
1993). Proces legislacyjny jest dlugi ze swojej istoty, ale w zwigzku z tym nie
nadaza za szybko zachodzacymi zmianami w zyciu gospodarczym. Zdarza sie,
ze wytwarzanie produktéw, o ktérych wiadomo, ze sa szkodliwe dla zdrowia
nie jest zabronione przez prawo, jak to mialo miejsce w przypadku azbestu.
Wyréwnywanie przez prawo elementarnej niesprawiedliwosci w redystrybucji
dochodéw trwa czasem tak dhugo, ze nie zapobiega nieszczg¢sciu. Na przyktad,
gdyby ofiary klgsk zywiotowych byty zdane tylko na pomoc udzielang na mo-
cy nakazéw prawa, wiele z nich nie przezyioby i ogélne straty bytyby daleko
wieksze.

Firmy rozwigzujg pewne problemy spoleczne szybciej, bardziej kompetent-
nie i taniej. Menedzerowie na ogét wezesniej niz ktokolwiek inny sa w stanie
przewidzieé, czy tez zapobiec negatywnym efektom dziatan prowadzonych
przez firmg. Jezeli nie beda tego czynid, koszty tych efektéw moga by¢ czasem
bardzo dlugo, a czasem w sposéb niewidoczny ponoszone przez trzecig strong.
Ograniczenia informacyjne przejawiajace si¢ w asymetrii informacyjnej mi¢dzy
spoleczenistwem i zarzadzajacymi firma sprawiaja, ze to ci ostatni najlepiej wie-
dza, jakie sa negatywne skutki dziatar firmy i oni w koricowym rachunku beda
konsultantami w procesie stanowienia prawa. Oczekiwanie na dziatanie pan-
stwa, niezaleznych ekspertéw moze spowodowaé nieodwracalne straty spolecz-
ne i ekologiczne, ktérym nikt w sensie odpowiedzialnosci prawnej nie bedzie
winien.
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Proces globalizacji sprawia, ze wielkie firmy funkcjonuja, maja swoje filie
w krajach, w ktérych obowigzujg rézne uregulowania prawne, rézne wymogi
dotyczace ochrony srodowiska naturalnego, w réznym stopniu przestrzegane sg
prawa cztowieka, a opinia publiczna ma rézng sit¢ oddzialywania. Monitorowa-
nie postgpowania wylacznie z punktu widzenia prawa uzaleznia oceny od cza-
su 1 miejsca; to samo zachowanie moze by¢ réznie oceniane w zaleznosci
od kiedy i gdzie miato miejsce. Na przyktad, na skutek zakazu stosowania nie-
rozktadalnych biologicznie opakowan w pewnym kraju, firma stosujgca takie
opakowania zaczela swoje produkty eksportowac do kraju, w ktérym nie istnie-
je taki zakaz. Z punktu widzenia pierwszego kraju, jej zachowanie jest naganne,
z punktu widzenia prawa drugiego kraju jest dopuszczalne. Transfer brudnych
technologii polega na przenoszeniu produkcji do regionéw $wiata o nizszych
standardach ekologicznych. Dzieje si¢ to zgodnie z mikroekonomiczng zasadg
minimalizacji kosztéw. W Europie standardy ochrony powietrza sg wysokie,
a ich spetnienie wiaze si¢ z podwyzszeniem kosztu produkcji. W srodkowej
Azji czy Afryce analogiczne standardy albo nie istnieja, albo nie sg wlasciwie
egzekwowane. W dluzszym okresie firmie oplaca si¢ przenies¢ zaktad przemy-
stowy do kraju o stabszych wymaganiach proekologicznych. Wiadomo, iz
w wielu krajach w ramach obowigzujacego porzadku prawnego mieszczg sie takie
praktyki jak: naruszanie podstawowych zasad bezpieczeristwa pracy i godnego
wynagrodzenia, wykorzystywanie pracy niewolniczej i zatrudnianie dzieci, dys-
kryminacja réznych grup itd. Kierownictwa wielkich korporacji moga w wigk-
szym stopniu niz wiadza paristwowa mie¢ wplyw na zmiane takich praktyk.

Ograniczenie obowigzkéw firmy do przestrzegania prawa obowigzujacego
w danym kraju prowadzi do osiagania sukceséw finansowych kosztem minima-
lizacji standardéw pracy i wymagan ekologicznych. Ilustrujg to w dobitny spo-
s6b dwie wypowiedzi przedstawicieli biznesu z najwyzszego szczebla. Percy
Barnevik, prezes AB Investor, najwiekszego holdingu przemystowego w Szwe-
cji okreslit globalizacje jako proces dajacy przedsigbiorcom wolnos¢ inwesto-
wania w dowolnym miejscu i czasie, wolno$¢ produkowania, kupowania
1 sprzedawania oraz mozliwo$¢ utrzymania na jak najnizszym poziomie ograni-
czen, wynikajgcych miedzy innymi z prawa pracy 1 politycznych regulacji. Dru-
ga ilustracje wizji globalizacji, wtasciwg niektérym przywédcom §wiatowego
biznesu stanowi argumentacja, ktérg postuzyt si¢ Larry Summers, ekonomista
Banku Swiatowego, uzasadniajac wspieranie przez te instytucje transferu brud-
nych technologii do mniej rozwinietych krajéw. Twierdzil on, mianowicie, ze
poniewaz miara kosztu zdrowia ostabionego przez zanieczyszczenia zalezy
od zarobkéw utraconych z powodu zwigkszonej zachorowalnosci i §miertelno-
§ci, to uzasadnione jest, by zanieczyszczenie majace negatywny wpltyw na zdro-
wie bylo lokowane w kraju o najnizszych ptacach. Takie rozumienie globaliza-
cji wywoluje ostre protesty na catym swiecie. Obecnie zaden z prezeséw
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swiatowych korporacji nie pozwala sobie na publiczne przyznawanie si¢
do przedstawionych wyzej pogladow.

Jednak wielu przedstawicieli §wiata biznesu sktonnych jest uznawac, ze biz-
nes 1 moralno$¢ to dwie odrebne sfery i nie nalezy ich mieszaé. Biznes polega
na zarabianiu pieni¢dzy i jedyne normy, jakie musza by¢ przestrzegane, to nor-
my prawne. Dla rzecznikéw tezy o amoralnosci biznesu charakterystyczny jest
poglad, ze ,,wszystko, co nie jest zabronione przez prawo, jest dozwolone”. Re-
zultatem takiej filozofii zarzadzania sa pogarszajace si¢ standardy etyczne
w biznesie, szczegdlnie standardy pracy, obnizajace sig¢ nie tylko w krajach roz-
wijajacych sie, ale takze rozwinigtych. Proces ten jest swojego rodzaju ruchem
po réwni pochylej, po angielskim okreslany jako a race to the bottom. Tak wiec,
ani indywidualne, ani korporacyjne normy nie powinny by¢ redukowane
do norm prawnych, poniewaz majg one wtedy tendencje do ustalania sie
na mozliwie najnizszym poziomie okreslanym mianem moralnosci kraricowe;j.
Jak zauwaza Aniela Dylus, moralnos¢ kraricowa® jest ciagta tendencja w dét,
stylem bycia przeciw obowiazujacemu porzadkowi zycia spotecznego, podej-
mowanym najpierw przez jednostki lub pojedyncze grupy spoteczne. Wytycz-
ng takiego zachowania jest dolna granica prawnie i spolecznie tolerowanego
jeszcze moralnego minimum. Moralnos$¢ kraficowa nie jest zestawem ustalo-
nych norm, ale procesem prowadzacym do ,,rozmigekczania dotychczasowego
sposobu zachowania” (Willgerodt 1980).

Odpowiedzialnos¢ biznesu wobec spoleczeristwa wynika z pozycji i roli, ja-
ka odgrywa on we wspéiczesnym $wiecie. Wielkos¢, sita i mozliwosci dziata-
nia wspélczesnych korporacji sg nieporéwnywalnie wigksze w stosunku
do dziewigtnastowiecznych przedsigbiorstw. W 2003 roku, wedlug listy 100
najwiekszych gospodarek §wiata opublikowanej przez magazyn ,,Forbes”, 51
z nich byto korporacjami. Z listy tej wynika, ze niektére wielkie firmy maja ob-
roty wigksze niz PKB niektérych parstw, np. cztery koncerny (Wal-Mart Sto-
res, BP, Exxonmobil, General Motors), miaty przychéd wiekszy niz PKB Pol-
ski. Nie powinno wigc zaskakiwaé, ze korporacje moga dyktowaé warunki
poszczegdlnym paristwom, dzialajac zar6wno na szkode jak i korzys¢ ich oby-
wateli.

Jednak wedlug Edwarda Freemana i Ramy Velamuri (2005), odnoszenie
postulatu spotecznej odpowiedzialnosci wytacznie do wielkich firm — korpora-
¢ji, co sugeruje sam termin corporate social responsibility, jest bledem. Ich zda-
niem odpowiedzialno$¢é wobec interesariuszy moze by¢ podejmowana na kaz-

6 Koncepcja moralnosci kraricowej zostata sformutowana i rozwinieta na gruncie socjologii moralno-
$ci. etyki i teologii obszaru jezyka niemieckiego. W Polsce problematyke moralnosci kraficowej rozwija
Aniela Dylus (1992).

7 Cyt. za .Wprost” 9 maja 2004.
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dym poziomie i nie powinna zaleze¢ od wielkosci i mozliwosci firmy. Dlatego
proponuja oni, by postugiwac si¢ nieco innym terminem — company stakehol-
der responsibility (ten sam skrét — CSR). Nie chodzi tutaj, wedtug wspomnia-
nych autoréw, o zmiang¢ czysto semantyczna, ale o wskazanie, iz odpowiedzial-
nos¢ spoteczna dotyczy kazdej firmy i Ze jest ona odpowiedzialnoscig wobec
interesariuszy.

Zaréwno wielkie korporacje, jak i firmy lokalne uzyskaly juz na tyle duzy
wplyw na jakos¢ i poziom zycia spoleczeristw, ze nie mozna o nich méwié jedy-
nie jako o dostawcach produktéw i ustug. Kreuja one réwniez pewne style zycia,
hierarchie wartosci 1 wzory postaw, ktére sa przekazywane konsumentom wraz
z towarami, a pracownikom poprzez proces zarzadzania firma. Firmy, niejako
mimo woli, wziely na siebie odpowiedzialnos¢ za wspdiczesng cywilizacje, roz-
rastajac si¢, rozwijajac nowe produkty, tworzac nowe formy pracy i wspétpracy.

Dominujaca pozycja w spoleczeristwie musi pociagaé zwigkszenie odpo-
wiedzialnosci wobec niego. Paristwo nie ma mocy tagodzenia skutkéw gospo-
darki rynkowej powodowanych przez ponadnarodowe korporacje, tak jak byto
to w przypadku przedsigbiorstw narodowych. Korporacje te wedruja po swiecie
w poszukiwaniu, jak to okresla Zygmunt Baumann (2000), ,,zielonych pa-
stwisk”, eksploatujg je i nastgpnie opuszczaja, by przenies¢ si¢ w inne obiecu-
jace miejsce. Opuszczone miejsca stanowia czesto zdegradowane przestrzenie,
w ktérych musza pozostac ci, ktérzy nie chcg lub nie mogg wedrowac.

Demokratyczne mechanizmy nie mogg zmienic takiego stanu rzeczy, ponie-
waz kierownictwa firm nie zaleza od woli wyborcéw i nie sg przez nich kontro-
lowane. Jedyne ograniczenia, jakim mogg podlega¢ wiadze wielkich korporaciji,
to te, ktére one same na siebie natozg w postaci dobrowolnie przyj¢tych zobo-
wigzai oraz te, ktére zostang wymuszone przez presj¢ opinii publicznej. Dlate-
go wiasnie koncepcja CSR wydaje si¢ szansg na zmian¢ postaw menedzeréw
1 dziatai firm. Koncepcja ta nie zaklada, iz jednostka b¢dzie dziatata wbrew
wlasnemu interesowi, a firma zaprzestanie dazenia do osiggania zysku, ponie-
waz takie zatozenia bytyby nierealistyczne. Zaktada natomiast, iz takie dgzenia
beda ograniczane, nie przez ,niewidzialng reke”, ale przez swojego rodzaju
etyczng i instytucjonalng infrastrukture, bedacg rezultatem potaczonych wysit-
kéw biznesu, wladzy i spoleczeristwa obywatelskiego.

Stabosci i ograniczenia CSR

Spér o CSR jest daleki od rozstrzygnigcia i toczy si¢ na wielu ptaszczy-
znach. Klasyczne juz dzisiaj argumenty, zaréwno deontologiczne, jak i konse-
kwencjalistyczne przeciw tej koncepcji przedstawit Milton Friedman (1997).
Twierdzit on, iz przeznaczanie czgsci zysku wypracowanego przez firme
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na pewne zewnetrzne cele 1 pozbawianie go akcjonariuszy oznacza naruszenie
podstawowych zasad moralnych, warunkujacych tad gospodarczy, a mianowi-
cie prawa wilasnogci 1 nakazu dotrzymywania umoéw. Oznacza to réwniez prze-
jecie przez menedzeréw funkcji naktadania i egzekwowania podatkéw, funkcji,
do ktérych nie maja oni ani uprawnieri ani kompetencji. Najwazniejszy argu-
ment utylitarystyczny wysuniety przez Friedmana glosi, iz CSR zaktéca dziata-
nie sit rynkowych, ktére w najbardziej efektywny sposéb gwarantujg dobrobyt
spoteczny. Chociaz powyzsza krytyka zostata sformutowana przeszto trzydzie-
sci lat temu®, jest ona chetnie kontynuowana przez wspétczesnych oponentéw
CSR. Na przyktad Martin Wolf stwierdzit w ,,Financial Times”: ,,Celem dobrych
firm jest przynoszenie zysku, a nie ratowanie planety. Pozwélmy im nie mieszaé
tych dwdch funkcji” (Wolf 2001). Zdaniem tego prominentnego dziennikarza,
biznes powinien przeciwstawié si¢ nonsensownym prébom redefinicji jego ce-
16w opartych na falszywej krytyce gospodarki rynkowej, btednym postrzeganiu
roli ponadnarodowych korporacji i wymuszaniu na menedzerach podejmowania
decyzji politycznych. Takie préby grozg spowolnieniem redukcji biedy na $wie-
cie, wdrozeniem kosztownych regulacji §wiatowej gospodarki i globalnym neo-
korporacjonizmem, w ktérym nieobliczalng sitg bedg dysponowaé firmy, grupy
aktywistéw, niektére migdzynarodowe organizacje i kilka rzgdéw.

Presja ze strony organizacji pozarzgdowych i mediéw na spoleczng odpo-
wiedzialnos¢ biznesu jest tak silna, iz opowiadanie si¢ menedzeréw za ekono-
miczng efektywnoscig jako naczelng wartoscig firmy uchodzi obecnie za poli-
tycznie niepoprawne. Doswiadczyt tego niedawno Peter Brabeck-Letmathe,
prezes firmy Nestle. W czasie Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos
w 2003 roku przyznat on publicznie, iz maksymalizacja zysku jest najwazniej-
szym celem firmy. Prezesi innych wielkich koncernéw uznali wystapienie ko-
legi za szalone, ale nie dlatego, ze niestuszne, tylko dlatego, ze publiczne, pry-
watnie przyznawali mu racje’.

Tezy CSR, zdaniem jej krytykéw, gloszone sg tak apodyktycznie, ze niekté-
re firmy podejmuja dziatania uchodzace za spotecznie odpowiedzialne, chociaz
nie lezace w ich interesie. Bojg si¢ narazié¢ nadgorliwym obroficom spoteczen-
stwa 1 Srodowiska oraz mediom gonigcym za sensacjami i publikujagcym infor-
macje o rzekomych aferach, ktére budza powszechne zainteresowanie, ale czg-

sto sg niesprawdzone i czasem okazujg si¢ nieprawdziwe'°.

8 Artykut Friedmana w wersji oryginalnej ukazat sie w 1970 roku.

% Ujawnit to Matthew Bishop uczestniczacy w tym forum dziennikarz z ,, The Economist” na konferen-
¢ji The Sth Annual Social Enterpfise Conference at Harvard Business School, www.workinfo.com.

10 Tlustratywnym przykladem takiej sytuacji byta préba zatopienia platformy wiertniczej Brent Spar
podjeta przez Shella. W 1995 roku firma ta przystapita do zatapiania na Atlantyku wyeksploatowanej plat-
formy wiertniczej. Nastapilo to po uzyskaniu pozytywnych opinii ze strony niezaleznych ekspertéw, po ne-
gocjacjach i w porozumieniu z innymi koncernami naftowymi oraz rzgdami Niemiec i Wielkiej Brytanii.
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Koncepcja CSR moze stanowi¢ wygodny pretekst dla wycofywania sig pari-
stwa z jego obowiazkdéw i przerzucania ich na biznes. Spoteczna odpowiedzial-
nos¢ niejako z definicji miata by¢ podejmowana dobrowolnie przez firmy, tym-
czasem coraz czg¢Sciej sa one zmuszane lub zachgcane do pewnych dziatan
spolecznych czy ekologicznych przez prawo.

Istotng staboscig CSR jest jej ,,migkkos¢”, niedookreslonosé podstawowych
pojec 1 wiazaca si¢ z tym mglistosé postulatow. Proponowane przez Freemana
(1984), etycznie neutralne, okreslenie interesariusza jako kazdego, kto moze od-
dziatywa¢ na przedsigbiorstwo lub na kogo to przedsi¢biorstwo moze miec
wplyw, okazuje si¢ zbyt szerokie, bowiem w takim ujeciu interesariuszem do-
wolnego przedsigbiorstwa jest na przyklad kazdy, kto nie kupuje jego produk-
téw, bo przeciez w ten sposéb wplywa na zmniejszenie zyskéw przedsiebior-
stwa. Z oczywistych powodéw firma nie moze wszystkich traktowaé jako
swoich interesariuszy. Z kolei Bruce Langtry (1994) proponuje, by interesariu-
szami nazywac te jednostki lub grupy oséb, na ktérych poziom dobrobytu maja
1stotny wptyw decyzje podejmowane przez firme lub ktérych moralne albo for-
malne prawa moga by¢ przez firme naruszane czy tez przestrzegane. Ta definicja
nie umozliwia jednoznacznej identyfikacji interesariuszy danego przedsig¢bior-
stwa, poniewaz zawiera okreslenia takie jak: dobrobyt, istotny wptyw, moralne
prawo, okreslenia, ktére mogg by¢ rozmaicie interpretowane. Interesariuszami
w rezultacie sg zatem ci, ktdérzy za takich zostang uznani przez kierownictwo fir-
my w sposéb arbitralny i CSR nie pomaga w tym w zaden konkretny sposéb.

Daleko idace watpliwosci wobec szeroko interpretowanej koncepcji CSR,
zalecajacej spelnianie oczekiwan i uwzglednianie korzysci wszystkich interesa-
riuszy, a takze dopuszczanie ich do wspétdecydowania o firmie wyraza Elaine
Sternberg (2001). Czy wszystkie oczekiwania powinny by¢ spetnione? Skad
menedzerowie maja wiedzied, jakie sa te oczekiwania? Jak nalezy postapié, gdy
oczekiwania te sa rozbiezne, np. niektérzy pracownicy chcieliby podwyzki pta-

Jednak kiedy holowniki zaczely ciagnac platforme na miejsce przewidziane do zatopienia, do protestu przy-
stapili aktywisci z Greenpeace. Rozpowszechnili oni informacje, iz zatopienie platformy spowoduje kata-
strofe ekologiczng, polegajacq na nieodwracalnym zatruciu Morza Pélnocnego metalami ci¢zkimi, substan-
cjami radioaktywnymi i ropg naftowa. Przeprowadzili spektakularng akcje opuszczenia z helikoptera
na platform¢ dwdch dziataczy majqcych dokona¢ pomiaru szkodliwych substancji, czemu prébowaty prze-
szkodzi¢ armatki wodne holownikéw i co skrzetnie sfilmowaly stacje telewizyjne uprzedzone przez Green-
peace o akcji. Swiatowa opinia publiczna zostala poruszona, zachgcano do bojkotu Shella, w Hamburgu
podpalono stacje firmy. Przeciw koncernowi opowiedzieli si¢ ministrowie srodowiska w Danii i Holandii.
opozycja w Wielkiej Brytanii i w koricu kanclerz Helmut Kohl. W konicu Shell ulegt olbrzymiej presji i od-
stapil od swoich planéw zatopienia platformy. Zostala ona wyciggnigta na brzeg u wybrzezy Norwegii po-
cigta na kawaiki i w 73% poddana recyclingowi. Firma musiata ponies¢ dodatkowy koszt w wysokosci 50
milionéw dolaréw, chociaz — jak potwierdzily kolejne ekspertyzy — plan zatopienia platformy na gleboko-
$ci 2 km nie byl w zadnym stopniu groZny dla srodowiska.
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cy, a inni skrécenia czasu pracy, jedni pragng wigkszej odpowiedzialnosci, a dla
innych stanowi ona obcigzenie? Ponadto mozna zapytaé: Czy firma powinna
bra¢ pod uwage te korzysci poszczegélnych grup interesariuszy, ktére zostaty
przez nich wyartykulowane, czy potencjalne korzysci? Dorazne czy dtugofalo-
we? Ogolne zalecenie uwzgledniania przez firme korzysci wszystkich (waz-
nych) interesariuszy nie utatwia rozstrzygania, bedacych na porzadku dzien-
nym, konfliktéw miedzy réznymi grupami interesariuszy. Sternberg zauwaza,
iz koncepcja CSR nie pomaga podjaé decyzji, jak postapi¢ w sytuacji, gdy ko-
rzy$¢ jednej grupy moze by¢ uzyskana kosztem innej, np. ograniczenie szkodli-
wych emisji do srodowiska moze oznaczaé wigcej pracy dla pracownikéw
i utrate zaméwien przez tradycyjnych dostawcédw. Czy korzysci wszystkich
grup interesariuszy powinny by¢ uwzgledniane w jednakowym stopniu? Czy
pewne grupy sg wazniejsze niz inne? Jezeli tak, to kt6re?!!

Wiadomo, ze w praktyce te problemy s rozstrzygane przez odwotanie sie
do jakiegos nadrzednego kryterium, orzekajgcego co jest w danym momencie
istotne dla firmy; np. maksymalizacja wartosci wiascicielskiej, wytwarzanie
produktéw przyjaznych srodowisku lub zapewnienie zatrudnienia niepeino-
sprawnym. Jednak koncepcja CSR w zadnym stopniu nie pozwala na wytonie-
nie tego kryterium. Formutowane w jej ramach zalecenie wykazywania odpo-
wiedzialnosci wobec wszystkich interesariuszy, zdaniem Sternberg nie tylko
nie jest uzasadnione, ale niemozliwe do zrealizowania. ,,Organizacja, ktéra jest
odpowiedzialna wobec wszystkich, faktycznie nie jest odpowiedzialna wobec
nikogo, odpowiedzialnosé, ktéra jest tak rozproszona efektywnie nie istnieje.

! Przed takim wyborem stanely firmy, ktére chcialy zamiesci¢ swoje reklamy w powracajacym na ry-
nek magazynie popkulturalnym ,Machina”. ,,Machina™ zamiescita na okladce graficzne przeksztalcenie ob-
razu Matki Boskiej Jasnogdrskiej, na ktérym zamiast Madonny Jasnogdrskiej widaé twarz piosenkarki Ma-
donny z jej corka zamiast dziecigtka. Czg$¢ obywateli uznala to za obraze uczué religijnych. profanacje
i drwing. Zaprotestowali Rada Etyki Mediéw, Paulini z Jasnej Géry i episkopat. Warto wspomnie, ze rzecz
miata miejsce w lutym 2006 roku, gdy nie ucichly jeszcze zamieszki i spory wywolane zamieszczeniem
w prasie europejskiej karykatur Mahometa. W imieniu spontanicznie ukonstytuowanej grupy obywatelskiej
ogtoszono akcje protestacyjna wobec koncernu Point Group, a takze reklamodawcéw zamieszezajacych oglo-
szenia w ,Machinie”. Zachg¢cano do wysylania listéw protestacyjnych do tych firm i bojkotu ich produktéw.,
Bardzo szybko ze wspétpracy z czasopismem wycofaly si¢ Philips, Orange i Procter and Gamble, utrzymu-
jac. ze nie wiedziaty o projektowanej okladce. To z kolei spowodowalo aktywizacje innej grupy obywateli,
ktdra zachgcata do bojkotu firm, ktdre ulegty — jak to okreslono —,.szantazowi ekonomicznemu”. Sama w cig-
gu jednego dnia dostatam e-maile od obu grup organizujacych przeciwstawne akcje. Obie grupy powolywa-
ty si¢ na fundamentaine wartosci. Pierwsza na poszanowanie dla uczué religijnych, szacunek dla symbolu
tozsamosci religijnej i patriotycznej wielu Polakéw. Druga grupa uznata, ze postgpowanie pierwszej stanowi
zamach na wolno$¢, na podstawowe zasady demokracji, niedopuszczalne wywieranie nacisku na reklamo-
dawce, nie szczedzac zreszty epitetdw pod adresem pierwszej grupy w postaci fanatykdéw religijnych, mohe-
rowych beretéw, fundamentalistow, zas firmy. ktére wycofaly reklamy, nazywajac tchérzowskimi. Na czym
w tej sytuacji miataby polega¢ spoteczna odpowicedzialno$é firmy? W interesie ktérej grupy powinna dziatac?
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Wielostronna odpowiedzialno$¢ mogtaby funkcjonowaé tylko wtedy gdyby
wszystkie jej podmioty akceptowaty jasno sformutowany wspélny cel. Ale to
jest ostentacyjnie odrzucane przez teorie interesariuszy” (Sternberg 2001: 314).

Inni krytycy CSR, Wayne Norman i Chris MacDonald (2003) zauwazaja, ze
troska o podtrzymywanie dobrych relacji firmy z klientami, pracownikami, do-
stawcami, wiadzami nie jest wynalazkiem twércéw koncepcji CSR, tylko starg
praktyka dobrze zarzadzanych, zorientowanych na zysk firm. W takich firmach
funkcjonuja komérki HR monitorujace poziom satysfakcji pracownikéw, ich
rozwdj profesjonalny, zarobki, zréznicowanie ze wzgledu na ptec i mniejszosci.
Departament marketingu i sprzedazy analizuje efektywnie poziom zadowolenia
klientéw w réznych jego wymiarach. Dziat ds. kontaktéw z dostawcami zabie-
ga o poprawnos$¢ tych kontaktéw. Dziat PR bada postrzeganie firmy przez r6z-
ne zewnetrzne spotecznosci oraz wladze. Departamenty prawne monitorujg
zgodnos¢é decyzji i dziatan z obowigzujacym prawem.

Polityka CSR a wynik finansowy firmy

Szczegdlng argumentacija na rzecz CSR, podkreslajacg jej walor instrumen-
talny jest wskazywanie na pozytywny zwigzek miedzy polityka spotecznej od-
powiedzialnosci firmy a jej wynikiem finansowym'?, inaczej méwigc twierdze-
nie, iz CSR sig optaca. Oplaca si¢, poniewaz satysfakcja poszczegdélnych grup
interesariuszy przyczynia sie do lepszego wyniku finansowego. Twierdzi sie
(Hill i Jones 1992, Jones 1995), ze stosunek agencji miedzy firmg i interesariu-
szami obejmujacy bezposrednie i posrednie negocjacje miedzy nimi i towarzy-
szacy im proces kontraktowania kreujg mechanizmy, ktére nie pozwalaja mene-
dzerom odwréci¢ uwagi od dlugofalowych celéw finansowych. Ponadto,
dziatania na rzecz réwnowazenia spelniania oczekiwari ze strony réznych grup
interesariuszy zwiekszaja efektywnos$¢ organizacji w przystosowywaniu sie
do zewnetrznych wymagan (Freeman 1 Evan 1990). Dobre wyniki firmy, trak-
towanej jako wiazka kontraktéw sa pochodna nie tylko zadowalajacych relacji
dwustronnych, ale takze zalezg od jednoczesnej koordynacji wielostronnych in-
tereséw (Hill i Jones 1992). Te strategiczne 1 taktyczne kroki mogg okazaé sie
niezbedne, by ograniczy¢ ryzyko skostnienia organizacji w gestym otoczeniu
oddziatywan, ktérym jest poddana i ktére mogg negatywnie wplynaé na jej wy-
nik finansowy. Na przyktad, w takim otoczeniu firmy moga by¢ stale gotowe
do ulegania lub kompromisu, co w konsekwencji moze doprowadzié¢ do wyczer-

12 Na przyktad w ,,Green Paper” — dokumencie Komisji Europejskiej na temat CSR twierdzi si¢, ze
wszereg przedsigbiorstw mogacych si¢ pochwali¢ osiggnigciami spotecznymi i ekologicznymi pokazuje, ze
dzialania te moga da¢ lepsze wyniki, przynies¢ wigksze zyski oraz zwiekszyé wzrost” (Rok red. 2001: 273).
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pania ich cennych zasobéw, takich jak czas, praca i kapital. Natomiast polityka
spotecznej odpowiedzialnosci sktaniajaca firme do systematycznego réwnowa-
zenia wielostronnych intereséw wplywa na wzrost konkurencyjnosci firmy przez
zwigkszanie jej zdolnosci adaptacyjnych. Powyzsza teoretyczna argumentacja
stanowi podstawe dla hipotezy o pozytywnej relacji miedzy polityka spotecznej
odpowiedzialnosci firmy i jej wynikiem finansowym (Orlitzky i in. 2003).

Okazuje si¢ jednak, ze rezultaty badai nad zaleznosciag miedzy CSR 1 wyni-
kiem finansowym firmy nie s jednoznaczne, z niektérych analiz wynika, Ze jest
to relacja pozytywna, inne wskazuja, ze nie ma zadnej zaleznosci, a jeszcze inne,
ze jest to zalezno$¢ negatywna. Abagail McWilliams i Donald Siegel (1997)
na podstawie analizy 29 przypadkéw stwierdzili, ze tezg o oplacalnosci inwesto-
wania w CSR nalezy traktowaé z duzg ostroznoscig. Opierajac si¢ na nieco
mniejszym materiale empirycznym, do podobnego wniosku doszli Samuel Wad-
dock i Sandra Graves (1997) zauwazajac, ze na obecnym etapie badan nie tylko
nie sie stwierdzi¢, czy zwigzek miedzy polityka spoleczng firmy a jej wynikiem
finansowym ma charakter pozytywny czy negatywny, ale czy w ogdle istnieje.
Z kolei Jennifer Griffin i John Mahon (1997) na podstawie przegladu 51 artyku-
téw badajacych ten zwigzek, konkluduja, ze z wigkszosci badai wynika, iz ma
on pozytywny charakter, ale jednoczes$nie zauwazaja, Ze wyniki poszczegélnych
analiz nie sg spdjne i poréwnywalne. Do podobnego wniosku doszli Joshua Mar-
golis i James Walsh (2001), ktérzy przeprowadzili obszerne studium obejmuja-
ce 127 badan nad zaleznoscig miedzy CSR i wynikiem finansowym wykonanych
w ciggu ostatnich 30 lat. Stwierdzili oni, Ze wigkszos¢ (53%) badan, w ktérych
CSR wystepowata jako zmienna niezalezna, wykazala pozytywny zwiazek mig-
dzy CSR i wynikiem finansowym. Podobnie, w wigkszosci (68%) tych badar,
w ktérych CSR byta traktowana jako zmienna zalezna, ten zwigzek byt pozytyw-
ny. Zalecajac ostrozno$¢ w interpretowaniu tych wynikéw, Margolis i Walsh
(2001) podkreslali istotne réznice miedzy metodologiami stosowanymi w po-
szczegblnych badaniach oraz brak kontroli zmiennych w wielu przypadkach.
Na przyklad najczesciej kontrolowalna zmienna, czyli sektor funkcjonowania
firmy byta uwzgledniana w 1/3 przypadkéw, druga z kolei, czyli wielko$¢ firmy
—w 1/4 przypadkdw.

Wyniki takich badari bywaja kwestionowane takze i z tego wzgledu, ze ba-
dania nie uwzgledniajg na ogdt aspektu przyczynowosci 1 nastepstwa czasu.
Wiekszo$¢ analiz odnotowuje korelacje migdzy spoteczng odpowiedzialnoscig
i wynikiem finansowym opartych na danych dotyczacych tego samego roku,
a przeciez jezeli co$ ma byé skutkiem czegos, to powinno miedzy nimi by¢ na-
stepstwo czasowe.

Wsréd analiz poszukujacych odpowiedzi na pytanie o zaleznos¢ migdzy po-
litykg CSR firmy i jej wynikiem finansowym na uwage zastuguja badania prze-
prowadzone przez Marka Plesnera i Petera Neergaarda (2005). Przeprowadzili
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oni systematyczne analizy dotyczace 1802 firm z calego §wiata. W analizach
wykorzystano dane zaczerpnigte z agencji ratingowej Innovest oceniajgcej fir-
my pod wzgledem CSR, bazy danych finansowych Thomson Financial oraz ba-
zy danych dotyczacych struktury wiasnosciowej firmy znajdujacych si¢ w zaso-
bach Security and Exchange Commission. Okazalo sig, ze relacja migdzy CSR
1 wynikiem finansowym firmy zalezy od sposobu ujmowania tego wyniku. Je-
zeli jest on traktowany jako stopa zwrotu z akcji, to relacja jest negatywna, je-
zeli jako stopa zwrotu z wlasnosci, to — pozytywna. Plesner i Neergaard podda-
li réwniez statystycznej analizie szereg uwarunkowan CSR i okazato sig, ze s3
wsrdd nich takie czynniki jak: sektor funkcjonowania firmy, jej wielkos¢, struk-
tura wlasnosci. Nie ma natomiast zwigzku miedzy CSR i aktywami niematerial-
nymi firmy, jej naktadami na badania i rozwéj, poziomem ryzyka.

Trudnos¢ oszacowania optacalnosci CSR ma réwniez swoje Zrodto w braku
danych dotyczacych kosztéw ponoszonych przez firmy na CSR. Propagatorzy
tej strategii zarzadzania firma, chetnie wskazujac na korzysci — na ogét niewy-
mierne, zapominajg o naktadach, jakie firma musi ponies¢, by te korzysci uzy-
ska¢. Na przyktad firma Gap, chcac poprawi¢ swéj wizerunek nadszarpnigty
przez informacje, ze sprzedaje produkty wytwarzane w sweatshopach'3, zaan-
gazowala organizacj¢ monitorujacg warunki pracy w jednej z fabryk w Salwa-
dorze. Koszt tego monitoringu wynosi 10 000 dolaréw rocznie, a Gap ma 1000
takich fabryk w 50 krajach swiata. Firma jako instytucja rynkowa nie moze nie
uwzgledniac takich kosztéw w swoich kalkulacjach.

Konkludujac, najbardziej ogdélny wniosek, jaki wyptywa z przeprowadzo-
nych dotychczas badan nad zaleznoscig migedzy polityka spotecznej odpowie-
dzialnosci firmy a jej wynikiem finansowym, jest taki, ze zaleznos¢ ta nie ma
ogdlnego charakteru i maja na nia wptyw zmienne kontekstowe. Optacalnosé
CSR jest uwarunkowana sytuacyjnie, i jedynie kumulatywnie gromadzona wie-
dza na temat tych uwarunkowarn moze doprowadzi¢ do usystematyzowanych
wnioskow. Stabos¢ tych wnioskéw ma takze swoje Zrodto w wielosci okreslen
CSR i braku jej precyzyjnego pomiaru.

Krytyka pomiaru CSR

Czasem podkresla sig, iz oryginalnos¢ koncepcji CSR polega na wypraco-
waniu standardéw pomiaru, kontroli i komunikowania spotecznego i ekologicz-
nego wymiaru funkcjonowania firmy. Standardy te, dzieki agregacji odpowied-

13 Doslownie sweatshop oznacza organizacje osiagajacy zyski dzigki wyciskaniu potu ze swoich pracow-
nikéw przez zmuszanie ich do diugotrwalego wysitku za bardzo marne wynagrodzenie. Czesto pracujg oni
w niebezpiecznych warunkach, s wykorzystywani fizycznie, maltretowani psychicznie, a nawet seksualnie.
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nich wskaZnikéw majg pozwoli¢ na obiektywizacje ocen tych wymiaréw 1 ich
poréwnywalnosé, podobng do tej, jaka stwarzajg wskazniki finansowe czy eko-
nomiczne, czyli pytanie o ,,wynik spoteczny” firmy za ostatni rok bytoby réw-
nie sensowne, jak pytanie o jej dochéd. Wspomniani wyzej Norman i MacDo-
nald (2003) uwazaja, ze taka analogia jest nieuprawniona na obecnym etapie
budowy wskaznikéw spotecznych, a co wigcej — opracowanie w przyszlosci
trafnej metodologii budowy takich wskaznikéw jest niemozliwe, poniewaz nie
da si¢ znalez¢ jednej skali, na ktérej mozna by umieszczaé spoteczne ,,dobro”
1,z10” swiadczone i wyrzadzone przez firme¢. Argumentacja na poparcie tej te-
zy przedstawia si¢ nastgpujaco:

W sferze spotecznych dziatan firmy brakuje wspdlnej jednostki pomiaru,
swojego rodzaju ,,waluty” wyrazajacej wartos¢ poszczeg6lnych dziatan firmy wo-
bec réznych grup interesariuszy i umozliwiajacej ich ilosciowq synteze. Trudnos¢
bilansowania spotecznego ,,dobra” i ,,zta” ilustrujg na przyklad takie sytuacje.

* Firma prowadzi przyjazng polityke¢ wobec pracownic opiekujacych si¢
malymi dzie¢mi, pozwala im na czgsciowe zatrudnienie, ruchomy czas pracy
itd., ale jednoczesnie prowadzone sg wobec niej trzy postepowania sgdowe
z powodu molestowania seksualnego.

* Firma wypelnia etyczne standardy wobec zagranicznych dostawcéw, co
jest potwierdzone przez migdzynarodows organizacje stojaca na strazy prze-
strzegania praw czlowieka i w tym samym czasie wchodzi w ostry spér z krajo-
wymi pracownikami przeprowadzajacymi trzymiesigczny strajk.

* Firma udziela hojnych dotacji charytatywnych i jednoczesnie jest bardzo
prawdopodobne, iz wchodzi w zmowe cenowa na jednym z rynkéw.

Podobne trudnosci wigzg si¢ z poréwnywaniem spotecznego ,,dobra” z ,,do-
brem” 1,,zta” ze ,,ztem”. Ktdre postepowanie firmy jest lepsze; przekazanie mi-
liona dolaré6w na ksztalcenie lokalnej mtodziezy z zaniedbanych doméw czy
na lokalng operg? A zatem, ocena spoltecznych dziatan firmy wywodzona jest
z wartosci, ktdre sa niewspétmierne i jej kwantyfikacja musi opierad si¢ na za-
lozeniach budzacych kontrowersje nie tylko wsréd filozoféw moralnych, ale
takze analitykéw prébujacych skonstruowac odpowiednie narzedzia. Firmy mo-
ga czasem by¢ poréwnywane ze sobg ze wzgledu na pewne wskazniki spolecz-
ne, np. dziatalnos¢ charytatywng, r6zne miary zadowolenia pracownikéw, po-
strzeganie przez spotecznos¢ lokalna, a takze da si¢ czasem wyciggnaé wniosek
z poréwnania wskaznikéw spolecznych tej samej firmy, ale nie jest mozliwa
agregacja wszystkich wskaznikéw w jeden wynik, ktéry mégtby by¢ traktowa-
ny jako ,,spoteczny wynik” firmy, np. za ostatni rok.

Skoro tak, to zalecenie, by firma dazyta do poprawy swego ,,wyniku spolecz-
nego”, podobnie jak moze stara¢ si¢ o poprawg swojego wyniku finansowego, nie
ma sensu. Pozostaje nakaz ,,zabiegania o korzys$¢ wszystkich intresariuszy”, ktéry
jest na tak wysokim poziomie ogdlnosci, ze moze by¢ dowolnie interpretowany.
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Odpowiedzialna konkurencyjnosé biznesu

Nie ulega watpliwosci, ze waznym czynnikiem generujacym spoleczna od-
powiedzialnos¢ biznesu jest swojego rodzaju infrastruktura etyczna. To, czy da-
na firma podejmie okreslone dzialania na rzecz spoleczeristwa czy srodowiska,
w duzym stopniu zalezy od otoczenia, w jakim ona funkcjonuje. Mozna wska-
za¢ wiele przyktadéw wskazujacych, ze czasem jest to nagradzane, czasem si¢
nie oplaca, a czasem jest karane. Pytanie o t¢ zaleznos¢ na poziomie poszcze-
gélnych krajéw jest bardziej skomplikowane. Jest pytanie o to, czy przekrocze-
nie przez gospodarke danego kraju pewnej ,.krytycznej masy” firm podejmuja-
cych dziatania na rzecz spoleczenstwa i srodowiska moze mie¢ wplyw
na poziom rozwoju ekonomicznego tego kraju. Innymi stowy, nalezy okresli¢
zalezno$¢ migdzy poziomem spolecznej odpowiedzialnosci gospodarki danego
kraju a jej konkurencyjnoscig. Zaleznosc ta jest stabo poznana i badana stosun-
kowo rzadko. Ustalenie jej charakteru stanowiloby wazng przestanke dla ksztat-
towania strategii gospodarczej paistwa.

W celu zbadania tej zaleznosci stworzono (MacGillivary i in. 2003) pewne
wskaZzniki empiryczne, a mianowicie: indeks krajowej odpowiedzialnosci biz-
nesu — National Corporate Responsibilty Index (indeks NCRI) oraz indeks od-
powiedzialnej konkurencyjnosci — Responsible Competitiveness Index (indeks
RC). Indeksami tymi objeto 51 gospodarek poszczegdlnych krajéw. Wynik
w indeksie NCR ma oddawac poziom, w jakim otoczenie firm funkcjonujacych
w danym kraju sprzyja podejmowaniu przez nie dziatan na rzecz spoteczenstwa
1 Srodowiska oraz poziom w jakim firmy dzialania te podejmuja.

Indeks NCRI byt konstruowany na podstawie 7 obszaréw, opisanych za po-
mocg danych liczbowych lub sondazowych zaczerpnietych z réznych zrédet!4,
Dane te stanowily bateri¢ 3-5 wskazZnikéw, ktére po usrednieniu z jednakowy-
mi wagami daty wyniki mieszczace si¢ w przedziale 0—100, pokazujace wkiad
poszczegdlnych obszaréw do syntetycznego wskaznika odpowiedzialnej kon-
kurencyjnosci dla poszczegélnych krajéw. Ten wskaznik otrzymywano usred-
niajac wyniki dla poszczegdlnych obszaréw, takze jednakowymi wagami. War-
to podkreslié, iz stanowi on zaproponowana chyba po raz pierwszy operacyjng
definicj¢ odpowiedzialnosci biznesu. Obszary brane pod uwage przy konstru-
owaniu tego wskaznika przedstawiaja si¢ nastgpujaco:

1. Nadzér korporacyjny

2. Etyczne praktyki w biznesie

3. Polityka zrownowazonego rozwoju

4. Kapitat spoteczny

14 Takich jak: World Bank, OECD, UN, WTO, IEA, Standard & Poor’s, Expert Opinion Survey prze-
prowadzany corocznie przez World Economic Forum, Environics, Transparency International.
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5. Spoteczenstwo obywatelskie

6. Poziom wydatkéw publicznych

7. Ochrona srodowiska

Na czele rankingu NCR znajduje si¢ Finlandia, wysokie miejsca zajmuja
kraje skandynawskie i pétnocnoeuropejskie. USA, Japonia i byle tygrysy azja-
tyckie sg w srodku, Czechy i Polska (40 miejsce) niewiele wyprzedzaja tak sta-
bo rozwinigte kraje jak Wietnam, Boliwia czy Bangladesz. Na dole rankingu
znajdujg si¢ Rosja i Indonezja.

Poréwnanie poziomu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w danym kra-
ju 1 poziomu rozwoju ekonomicznego tego kraju wskazuje, iz istnieje miedzy
nimi scista zalezno$¢, ilustrowana przez wysokie wartosci wspétczynnikéw ko-
relacji migdzy pozycja kraju w indeksie NCRI a réznymi miarami rozwoju eko-
nomicznego!’. A zatem, wyzszemu poziomowi ekonomicznemu danego kraju
towarzyszg bardziej sprzyjajace warunki do podejmowania spolecznej odpo-
wiedzialnosci przez biznes. '

Kolejnym krokiem byto stworzenie indeksu odpowiedzialnej konkurencyj-
nosci. Wskazniki przypisane poszczegélnym krajom w tym indeksie otrzymy-
wane sg w wyniku usrednienia czterech bardziej szczegétowych wskaznikow:
trzech tradycyjnych wskaznikéw konkurencyjnosci gospodarki poszczegdlnych
krajéw opracowywanych przez World Economic Forum oraz nowego wskazni-
ka, zawartego w przedstawionym wyzej indeksie NCRI. Wskazniki konkuren-
cyjnosci odnosity si¢ do nastgpujacych trzech obszaréw: technika (technology),
instytucje publiczne (public institutions), otoczenie makroekonomiczne (macro-
-economic environment). Okazato si¢, ze wskaznik odpowiedzialnej konkuren-
cyjnosci jeszcze lepiej ttumaczy réznice w poziomie rozwoju ekonomicznego
miedzy poszczegélnymi krajami'® niz tradycyjne wskazniki konkurencyjnosci.
A wiec, doktadnosé dotychczasowych wskaznikéw konkurencyjnosci moze by¢
poprawiona przez dotaczenie wskaznika odpowiedzialnej konkurencyjnosci.
Wyniki przedstawione w indeksie odpowiedzialnej konkurencyjnosci sugeruja,
ze pewne kraje, w szczegdlnosci USA, Chiny, Japonia i Korea majg istotny
,deficyt odpowiedzialnosci” w swojej strategii konkurencyjnosci, nie wykazy-
wany w tradycyjnych miarach konkurencyjnosci. Dziatania zmierzajace
do zmniejszenia tego deficytu mogtyby przyczynic si¢ do przyspieszenia wzro-
stu ekonomicznego.

15 Wspétezynnik korelacji migdzy pozycjg kraju w indeksie NCRI i wielkoscig PKB na | mieszkarica wy-
nosi 0,64. Wysokie sg takze wsp6tczynniki korelacji migdzy pozycja kraju w indeksie NCRI a réznymi miara-
mi jego konkurencyjnosci: 0,62 dla miejsca w Growth Competitiveness Index; 0,55 dla miejsca w World Com-
petitiveness Scoreboard i 0,63 dla Microeconomic Competitiveness Index (MacGillivary i in. 2003).

16 Wspétczynnik korelacji migdzy pozycja danego kraju w indeksie RC wielkoscig PKB na 1 miesz-
karica wynosi 0,78, (MacGillivary i in. 2003).
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CSR a zielony marketing

Zaréwno wielkie katastrofy ekologiczne, wynikle w konsekwencji dziatan
zmierzajacych do wzrostu produkcji, jak i drobne ucigzliwosci codziennego zy-
cia w zatrutym Srodowisku naturalnym, podwazyly nieograniczong wiar¢ w uni-
wersalnos¢ rozwiazan rynkowych najlepiej stuzacych spotecznemu dobru. Co-
raz powszechniej do swiadomosci ekonomistéw, przedsigbiorcéw, politykéw,
a takze zwyktych ludzi zaczat dociera¢ fakt, ze tradycyjnie liczone koszty
przedsiewzie¢ gospodarczych nie sg kosztami jedynymi. Koszty, ktére ponosi
srodowisko naturalne, musza by¢ ograniczane i internalizowane przez gospo-
darke. Cho¢ trudno jest znalez¢ kogos, kto nie zgodzilby si¢ z tym twierdzeniem
na poziomie ogdlnym, to jego konkretyzacja okazuje si¢ niezwykle skompliko-
wana. Jedna z komplikacji wigze si¢ z okresleniem podmiotu takich sanacyj-
nych dziatand. Panstwo 1 jego urzednicy egzekwujacy ekologiczne podatki
w réznej formie mogg zaszkodzi¢ wolnosci gospodarowania, przedsigbiorcy
dobrowolnie internalizujacy koszty Srodowiskowe mogg uczyni¢ swojg dziatal-
nos¢ relatywnie nieefektywna, natomiast konsumenci sg zbyt stabi pod wzgle-
dem organizacyjnym i informacyjnym, by by¢ gléwnym motorem zmian.
Ogromng trudnos¢ stanowi takze identyfikacja kosztéw srodowiskowych, usta-
lenie, jak powinny one by¢ roztozone, kto i kiedy powinien je ponosié. Nietatwa
jestrezygnacja z biezacych korzysci, a zwlaszcza zaspokojenia waznych potrzeb
dnia dzisiejszego konkretnych ludzi w konkretnej, najczesciej trudnej sytuacji
w imi¢ mniej okreslonych, ogélnych celéw czy dobra przysztych pokoleri.

Pomimo wszystkich trudnosci, postep w podnoszeniu ekologicznych stan-
dardéw jest niewatpliwy i obserwowalny, np. w Polsce wytwarza sie obecnie
wiecej towardw i ustug niz przed rokiem 1989, zuzywajac na to mniej materia-
16w 1 energii. Postgp ten jest rezultatem dziatan podejmowanych na réznych po-
ziomach: struktur ponadnarodowych, narodowych, organizacji biznesowych,
poszczegdlnych firm, organizacji pozarzadowych i konsumenckich. Dziatania
te czesto warunkujg sie¢ wzajemnie, np. wywalczone przez stowarzyszenia kon-
sumenckie dyrektywy UE zaczynajg byc¢ realizowane przez firmy, ktére chcg
by¢ konkurencyjne na europejskich rynkach!”, dobrowolnie podejmowane
przez firmy inicjatywy stuzace ochronie srodowiska wpltywaja pozytywnie
na postawy proekologiczne konsumentéw'8, zorganizowane akcje konsumenc-

17 Na przyktad niektére firmy kosmetyczne w naszym kraju dobrowolnie deklaruja, iz ich produkty nie
sq testowane na zwierzgtach, chociaz zakaz sprzedawania takich kosmetykéw jeszcze u nas nie obowigzu-
je, aw UE zacznie obowiazywac w przysztosci.

18 Takq dziatalnos¢ prowadzi firma Radkom zajmujgca si¢ gospodarka odpadami w Radomiu. Prébu-
je ona docierac z ideg segregowania odpadéw do mieszkancéw miasta w réznoraki sposdb; poprzez prase,
telewizjg, ale przede wszystkim za posrednictwem dzieci i mtodziezy. Firma zorganizowata w szkotach
konkursy polegajace na zbieraniu baterii 1 puszek. Spotkaly si¢ one z wielkim zainteresowaniem, poniewaz
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kie wymuszaja na firmach zmiany technologii na mniej szkodliwe dla srodowi-
ska. Wymiar Srodowiskowy stat si¢ jednym z trzech podstawowych wymiaréw
nowe;j strategii firm Corporate Social Responsibility, promowanej przez Komi-
sj¢ Europejska i ONZ, branym coraz cze¢sciej pod uwage w ocenie pozycji fir-
my na rynku, uwzglednianym przez mi¢dzynarodowe indeksy. Firma pragnaca
uzyskac czy utrzymac przewage nad swoimi konkurentami nie moze ograniczaé
swoich obowiazkéw wobec Srodowiska do wypelniania standardéw okreslo-
nych przez prawo, ale musi stale inwestowaé w nowe energooszczgdne 1 mate-
riatooszczedne technologie i przez swoje dziatania wskazywaé na nowe kierun-
ki oszczednosci.

Nacisk na ochrong Srodowiska, wywierany przez opini¢ publiczng, majacy
miejsce szczegdlnie w krajach rozwinigtych, stal sie¢ wyzwaniem dla firm pra-
gnacych rozwijac sig, czy chocby utrzymac si¢ na rynku i zadna z nich nie mo-
ze sobie pozwoli¢ na lekcewazenie ekologicznego wymiaru swojego wizerun-
ku. Ludzie coraz czesciej zwracajg uwage na wptyw kupowanych przez siebie
produktéw na srodowisko, a firmy majace opini¢ ,,trucicieli” tracg klientéw.
Koncentracja na klientach pragngcych ograniczaé niszczacy wptyw produkeji
przemystowej moze sta¢ si¢ doskonatym interesem, jak tego dowodzi przyktad
niewielkiej belgijskiej firmy Ecover, ktérej udato si¢ zdoby¢ miejsce na uksztat-
towanym oligopolistycznie rynku proszkéw do prania'®. ,,Zielony” wizerunek

juz w pierwszym miesiacu uczniowie zebrali prawie trzy tony aluminium. Dzieci doskonale rozumiejg po-
trzebe ochrony srodowiska, a za ich posrednictwem mozna docieraé do rodzicéw, dziadkéw, do otoczenia,
w ktérym mieszkajg. Firma nie ogranicza si¢ do jednorazowych akcji, lecz organizuje kompleksowy system
gospodarowania odpadami. Obejmuje on: edukacj¢ ekologiczng mieszkaricéw, selektywna zbidrke odpa-
déw, recykling, wlagciwe postgpowanie z niebezpiecznymi odpadami komunalnymi i przemystowymi.

19 Miedzynarodowy rynek proszkéw do prania ma oligopolistyczng strukture zdominowana przez fir-
my Procter and Gamble i Henkel, zajmujace si¢ produkcja, marketingiem i dystrybucjg tego produktu na ca-
tym swiecie. Wejscie na ten rynek traktowane bylo jako ekonomiczne samobdjstwo, tak niepodwazal-
na wydawata si¢ pozycja tych dwdch koncernéw. W 1979 roku Frans Bogaerts rozpoczal produkcje
ekologicznych proszkéw do prania i 10 lat pdZniej jego firma osiagneta 5% udziat w rynku Zjednoczonego
Krélestwa. Produkty Ecovera nie zawieraly fosforanéw (substanciji, ktére stymuluja intensywny wzrost alg
w rzekach i jeziorach powodujacy brak tlenu i przyczyniajacy sie do wymierania ryb) ani (toksycznych) pe-
trochemicznych detergentéw, natomiast byly tworzone z naturalnych mydet, aromatéw i olejkéw. Ecover
nie utrzymywala, ze jej produkty nie majy zadnego wplywu na ekosystemy, ale starala si¢ pokazad, ze przy-
czyniajg si¢ one do degradacji w mozliwie minimalnym stopniu w czasie calego cyklu zycia produktu.
Oznacza to, ze brane byty pod uwage nie tylko sam detergent i jego szkodliwe efekty, ale takze proces pro-
dukcji i dystrybucii. Ilustracjg tej koncepcji byla fabryka w Oostmalle wyposazona w elektryczny generator
napgdzany olejem rzepakowym, zas trawnik znajdujacy si¢ na dachu stanowit naturalng izolacje. Wiele
uwagi po§wiecono takze opracowaniu opakowar, mniej zanieczyszczajacych srodowisko. Poczatkowo pro-
szek Ecovera byl sprzedawany w matych specjalistycznych, ekologicznych sklepikach w Belgii, potem
stopniowo zaczat by¢ wprowadzany w krajach sasiednich i po kilku latach wszedt do supermarketéw, osig-
gajac w nich 3-5% udziat i dowodzac, ze istnieje pokazZna grupa klientéw chcacych placi¢ za ekologiczny
proszek. W przeciwienstwie do produktéw tradycyjnych, Ecover wydawat malo pienigdzy na marketing
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firmy ma wymierng wartos¢ finansowg, totez agencje PR specjalizujg si¢
w technikach jego kreowania i czyszczenia, sporo zarabiajac na tego typu ushu-
gach. Najbardziej bezposrednim sposobem docierania do klientéw z ekologicz-
nym przestaniem jest zamieszczanie na produktach okreslen typu ,,przyjazny
dla Srodowiska”, ,.ekologiczny”, ,zielony”, badZ opatrywanie ich bardziej
szczegbtowymi informacjami o wptywie produktu lub ustugi na srodowisko,
a czasem certyfikatami ekologicznymi. Praktyki te otwieraja szerokie pole
do naduzy¢. Na niektére z nich wskazujg Debra Dadd i Andre Carothers (1999).
Na przyktad w Wielkiej Brytanii i Kanadzie sprzedawano jako ,,zielone” bate-
rie zawierajace nieco mniej rteci niz normalnie, ale i tak bardzo szkodliwe dla
srodowiska. Wsréd produktéw kanadyjskiej sieci sklepéw spozywczych Lob-
laws znalazta si¢ nieckwasna kawa, ktéra byta sprzedawana jako ,,zielona” tylko
dlatego, ze nie powodowata dolegliwosci zotgdkowych. Reklamowanie pew-
nych gatunkéw tworzyw sztucznych jako ekologicznych, gdyz podlegajacych
biodegradacji jest pozbawione sensu, poniewaz ich wyprodukowanie wigze si¢
z tak duzym zuzyciem ropy naftowej, ze w ogdlnym rachunku nie jest to ko-
rzystne dla srodowiska. Niektére firmy wytwarzajace produkty szkodzace sro-
dowisku prébuja odwréci¢ od tego faktu uwage, organizujac kampanie rekla-
mowa wokot jakiegoS$ innego, niewiele znaczacego produktu ekologicznego.
Przyktadem moze by¢ firma Heinz sprzedajaca turiczyka w puszkach reklamo-
wanych jako ,zielone”, ale ukrywajaca fakt, ze odléw turiczykéw wigze sie
z usmiercaniem delfinéw, ktére zaplatuja sie w sieci.??

Rodzacy si¢ popyt na produkty ekologiczne prébuja takze wykorzystac pro-
ducenci w Polsce, oferujac biojogurty, bionawilzajace kremy znajdujace sie
w biodegradowalnych opakowaniach, zawierajace bioliposomy itd. Wiele spo-
$§réd tych produktéw nie spetnia migdzynarodowych norm etykietowania srodo-
wiskowego ISO 14020-25. Badania zasadnosci uzywania deklaracji ,,ekologicz-
ny” przez wtlascicieli pralni chemicznych (Foltynowicz i Podsiadtowska 2001)
wykazaly, ze nie wiaza si¢ one ani z ograniczeniem ilo$ci stosowanego rozpusz-
czalnika czy emisji do atmosfery, ani ze zmniejszeniem ilosci wytwarzanych
niebezpiecznych odpadéw.

i reklame, natomiast starat si¢ poinformowac potencjalnych klientéw o oddziatywaniu fosforanéw i sztucz-
nych substancji chemicznych na ekosysytemy. Zbudowano w tym celu model naturalnego obiegu wody ilu-
strujacy zanieczyszczenie wody przez fosforany i produkty petrochemiczne. Model ten umieszczono na cig-
zaréwcee, ktéra odwiedzata szkoly, wystawy, targi itd. Sukces Ecovera i presja konsumencka sklonity
Procter & Gamble i Henkela do rozszerzenia ich oferty o proszki nie zawierajace fosforanéw i poczynienie
powaznych wysitkéw w celu poprawienia ekologicznego wizerunku. Pomimo takiej reakcji potentatéw
Ecover pozostaje konkurencyjny (Schokkaret i Eyckmans 1994).

20 Jednak protesty organizacji konsumenckich zmusity firme Heinz do zmiany sposobu odiawiania turi-
czykéw. Niedawno sama kupitam turiczyka wyprodukowanego przez t¢ firm¢ w puszcze z napisem ,,przy-
jazny dla delfinéw”.
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Czasem troska o srodowisko bywa przez firm¢ deklarowana bardzo gorli-
wie, poniewaz pewne dzialania przedstawiane jako ekologiczne lezg w jej bez-
posrednim interesie. Na przyklad Hewlett-Pacard rozszerzyl swéj program od-
bioru zuzytych wktadéw do drukarek o wktady do drukarek atramentowych.
Odebrane oryginalne wklady trafiajag do odzysku albo sa bezpiecznie utylizowa-
ne i w ten sposéb przyczyniaja si¢ do ochrony srodowiska. Oprécz tego, dziata-
nie to przynosi jeszcze jeden skutek, tym razem korzystny dla firmy, polegajacy
na usunigciu z rynku pustych wktadéw, ktére coraz czgsciej bywaja wykorzy-
stywane do produkcji tzw. ,,zamiennikéw”. Zamienniki sg to akcesoria pasuja-
ce do wyrobéw renomowanych firm wyprodukowane przez drobnych konku-
rentéw pod wlasnym logo, bez naruszenia praw patentowych i sprzedawane
znacznie taniej niz wyroby oryginalne. Rynek zamiennikéw rozszerza si¢ i sta-
nowi zagrozenie dla markowych towaréw. W przypadku wkiadéw do drukarek,
zamiennikiem jest pusty wklad — taki wlasnie jak skupuje Hewlett-Pacard, na-
pelniony ponownie atramentem. Im mniej takich wkiadéw na rynku, tym mniej-
sze mozliwosci wytwarzania zamiennikéw.

Pokazywane jako proekologiczne dzialania bywaja czasem $wiadectwem
autentycznych wysitkéw biznesu na rzecz ochrony srodowiska, czgsto jednak
majg charakter pozorowany, majgcy na celu jedynie zachecenie klientéw
do kupna okreslonego towaru czy ushugi. Bywa i tak, ze firma podejmuje pew-
ne drobne dzialania na rzecz ochrony srodowiska po to, by odwréci¢ uwage
od prawdziwych szkéd wyrzadzanych przez nig srodowisku. Akcentuje si¢
na przyktad, ze pewne materialy, uzywane w procesie produkcji przez firme,
mogg by¢ poddane recyklingowi lub ze przeznacza ona okreslone fundusze
na ratowanie dzikich zwierzat, a ukrywa fakt wielkiego marnotrawstwa nieod-
nawialnych zasobéw. Zielony marketing paradoksalnie moze przyczyniaé si¢
do dodatkowej degradacji srodowiska, z kilku co najmniej powodéw. Po pierw-
sze, stymulowane przez niego zapotrzebowanie na produkty uchodzace za przy-
jazne dla srodowiska kreuje nowe rynki i tworzy usprawiedliwienie dla zwigk-
szonej konsumpcji. Po drugie, dobrowolny podatek ekologiczny ptacony wraz
z dokonywaniem zakup6w przez zorientowanych na ochrong srodowiska kon-
sumentéw bywa sprzeniewierzany przez nieuczciwe firmy i nie jest wykorzy-
stywany w celu, do jakiego zostat przeznaczony. Po trzecie, pewne produkty
mogg by¢ przedstawiane jako przyjazne dla srodowiska tylko dlatego, iz nie
ujawnia si¢ cato$ciowej analizy ich cyklu zycia, na przykiad koszt srodowisko-
wy recyclingu pewnych opakowari reklamowanych jako ekologiczne jest wyz-
szy niz pozyskiwanie nowych.

Instrumentem coraz powszechniej stosowanym w zielonym marketingu s3
dobrowolne deklaracje ekologiczne firm, wystepujace w postaci specjalnego
oznakowania produktéw tzw. ekoznakéw (ecolabels) lub krotkiej informacji
ekologicznej. Komunikujg one zazwyczaj potencjalnemu nabywcy, ze wytwor-
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ca podjat wysitek, by uczyni¢ produkt mniej szkodliwym dla srodowiska niz
poprzednie jego wersje lub mniej szkodliwym niz alternatywne produkty do-
stepne na rynku. Ekooznaczenie nie powinno sugerowaé, co niestety zdarza
sig, ze produkt w jakiejkolwiek fazie swego cyklu zycia w ogdle nie oddzia-
luje na sSrodowisko albo ze ma na nie pozytywny wptyw. Wytworzenie, uzyt-
kowanie i utylizacja dowolnego produktu wiaze si¢ z kosztami srodowisko-
wymi 1 wiarygodne ekoetykiety informuja, ze koszt ten zostat relatywnie
ograniczony.

Jednak przecietny konsument nie jest w stanie zweryfikowac wiarygodno-
$ci deklaracji srodowiskowych, poniewaz moze jedynie w amatorski sposéb po-
ruszaé si¢ w gaszczu informacji przedstawionych przez profesjonalistéw. Stwa-
rza to ogromne pole do naduzy¢ dla firm traktujacych je jedynie jako przynete,
majaca znecié klientéw do zakupu, a takze powoduje inflacje¢ deklaracji srodo-
wiskowych. W celu przeciwdziatania temu opracowuje si¢ wytyczne, dotycza-
ce deklaracji srodowiskowych firm. Maja one regulowac ten proces na pozio-
mie mi¢dzynarodowym. Wsréd nich znajduja si¢ nastepujace zasady:

Nie nalezy uzywaé okresled niejasnych, ogdlnikowych.

Przyktadami takich okreslen sa: bezpieczny dla srodowiska, przyjazny dla
srodowiska, zielony, przyjazny naturze, ekologiczny. Wytworzenie dowolnego
produktu ma wpltyw na srodowisko i takie deklaracje sa znaczeniowo puste, zas
ich wylacznym celem jest odwotanie si¢ do wrazliwosci ekologicznej ludzi. Je-
zeli za wymienionymi wyzej okresleniami nie stoi zaden wysitek producenta,
by uczyni¢ swéj produkt mniej szkodliwym dla srodowiska, to sg one zwykitym
oszustwem. Jezeli producent podjat taki wysitek, to powinien poinformowad,
na czym ten trud polega. Bezsensowne jest takze stwierdzenie, Ze produkt jest
lepszy dla srodowiska, poniewaz nie wiadomo, od czego lepszy i jak to spraw-
dzié. Sensowne natomiast jest stwierdzenie, ze obecny produkt zuzywa o 20%
mniej energii niz poprzedni model.

Przykladem naruszenia powyzszej zasady jest napis ,,Spelnia wymagania
ekologiczne” umieszczony na opakowaniu pasty do podtogi Eco oraz postulat
,,Chrofimy nasze srodowisko”, znajdujacy si¢ na opakowaniu recznikéw papie-
rowych Mola. Ogélny charakter pozbawia te napisy catkowicie znaczenia i chy-
ba ich jedynym celem jest pozyskanie przychylnego nastawienia klientow.
Na opakowaniu recznikéw znajduje si¢ takze informacja, ze jest ono ,,wykona-
ne z folii LDPE podlegajacej powtérmemu przetworzeniu”, ale brak informacji,
co nalezy uczynic, by tak sie stato. Do jakiego pojemnika wrzucié¢? Czy inne fo-
lie nie maja tej wlasciwosci, jezeli zostana wrzucone do pojemnika na plastyk?
Informacje o zaletach produktu wzgledem Srodowiska
powinny by¢ doktadne.

Tego wymogu nie spetnia na przyktad okreslenie, iz wyréb zostat wyprodu-
kowany z materiatéw z odzysku, gdyz nie wiadomo, w jakiej czesci. Moze tyl-
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ko 1%? Ponadto etykieta powinna odréznia¢ miedzy odpadem odzyskanym
w czasie produkcji i w okresie pouzytkowym.

Jezyk deklaracji srodowiskowych nie moze wprowa-
dzaé¢ w blad.

Przyktadem takiej praktyki jest okreSlenie ,,przyjazny dla atmosfery” lub
»przyjazny dla ozonu” sugerujace, iz produkt nie szkodzi atmosferze ziemskiej
w ogdle. Tymczasem te produkty, ktére nie wplywajg niszczgco na warstwe
ozonowa, zawieraja z reguly sktadniki powodujace fotochemiczny smog. In-
nym przyktadem jest o§wiadczenie, ze produkt ulega biodegeneracji, tymcza-
sem warunkiem zachodzenia tego procesu jest kontakt materiatu z powietrzem,
swiatlem stonecznym, wodg i wiatrem, a jezeli tego zabraknie produkt nie ule-
gnie biodegeneracji.

Jezyk deklaracji §srodowiskowych powinien by¢ zro-
zumiaty, a ich symbolika czytelna.

Na przykiad niezrozumiaty dla wigkszosci polskich konsumentéw jest na-
pis ,recycled packaging” na wkladach do drukarek atramentowych. Pewne
symbole sg powszechnie znane i nie potrzebujg wyjasnienia, np. Niebieski
Aniol w Niemczech, ale inne, nowe symbole powinny by¢ wyjasniane, czyli np.
na papierze do ksero powinna by¢ informacja ,,wyprodukowano bez uzycia
chloru”, a na proszku do prania ,,nie zawiera fosforanéw”.

Informacje o zaletach produktu wzgledem srodowiska
powinny byé weryfikowalne.

Oznacza to, ze nalezy wskaza¢ badania naukowe i specjalistyczne osrodki
potwierdzajace prawdziwos¢ deklaracji srodowiskowych, np. etykiety powinny
zawiera¢ adresy 1 numery, pod ktérymi mozna weryfikowa¢ informacje.
Informacje o certyfikatach i wyr6znieniach powinny
byé prawdziwe i aktualne.

Jezeli wyréznienie pochodzi od organizacji sponsorowanej przez dang fir-
me, nie nalezy tego ukrywaé.

Nie nalezy mylnie sugerowad, ze produkt jest wyjat-
kowy.

Nie powinno si¢ informowac, ze produkt nie zawiera sktadnika X, podczas
gdy stosowanie tego sktadnika jest zabronione przez prawo, jak to ma miejsce
w przypadku freonu, albo oglaszaé, ze dany produkt podlega biodegeneraciji,
woéwczas, gdy wszystkie produkty tego typu spelniajg ten wymég. Przyktadem
tego ostatniego jest ptyn do naczyn IZO, ktéry jest zachwalany przez producen-
ta jako produkt ,,ekologiczny”, poniewaz surowce uzyte do produkcji ptynu sg
nieszkodliwe dla srodowiska naturalnego i szybko ulegaja procesowi biodege-
neracji. Do$¢ powszechng praktyka wsrédd producentéw jest zamieszczanie
(raczej jako hasta reklamowego) zbednej informacji o braku konserwantéw che-
micznych, ktére w jogurtach i tak nie powinny by¢ stosowane. Innym, kuriozal-
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nym wrecz, przyktadem jest etykieta umieszczona na pudetku zapatek. ,,black
cat” (PN 83/D-94061) zawierajaca informacje: zapatki ekologiczne, a nizej: bez
substancji rakotwérczych (producent ZPZ Czestochowa).

Nie nalezy wprowadza¢ w btad ujawniajgc tylko ce-
chy korzystne dla §rodowiska.

Przyktadem tego jest zachwalanie samochodu jako nadajacego sie do recyc-
lingu i pomijanie ilosci spalanego paliwa i emitowanych spalin.
Informacja powinna jasno okreslaé¢ czesé produktuy,
ktérej dotyczy.

Na przyktad, stwierdzenie, ze mydta i detergenty ulegajg biodegeneracji,
moze by¢ stuszne tylko dla pewnych sktadnikéw tych produktéw, podczas gdy
inne sktadniki temu nie podlegaja. Niepoprawna jest informacja, ze produkt zo-
stal wytworzony z surowcéw wtérnych, jezeli tylko jakas jego czgs¢ lub opako-
wanie zostalo wytworzone z tych surowcéw.

Informacja powinna by¢é relewantna wobec danego
produktu. ‘

Przyktadem informacji nierelewantnej, odwracajacej uwage od istoty spra-
wy jest napis gloszacy, ze ,,zadne tropikalne drewno nie zostato zuzyte do pro-
dukcji tego papieru”.

Pewne etykiety ekologiczne majg status certyfikatéw przyznawanych przez
specjalnie do tego powotane organizacje grup ekspertéw, funkcjonujace na po-
ziomie narodowym?! lub ponadnarodowym. Certyfikat moze by¢ przyznany
po przeprowadzeniu kompleksowego badania danego produktu ze wzgledu
na jego oddzialywanie na srodowisko naturalne we wszystkich fazach zycia te-
go produktu i orzeczeniu, ze wyréznia si¢ on pozytywnie sposrod swoich wcze-
s$niejszych lub alternatywnych wersji. Certyfikat ma charakter czasowy i musi
by¢ systematycznie weryfikowany, a wigc producent chcacy go utrzymadé musi
stale zabiegac o to, by redukowac ucigzliwosci swojego wytworu dla srodowi-
ska naturalnego.

Wiarygodny, powszechnie rozpoznawalny, ekoznak w postaci graficznej,
majacy status certyfikatu, wydaje sie najbardziej efektywnym sposobem poma-
gania ludziom, chcagcym uwzglednia¢ w swoich decyzjach konsumenckich
aspekty srodowiskowe. Taki znak zdejmuje z konsumenta trud wnikania
w szczegblowe deklaracje producenta 1 weryfikowania ich, czego zresztg i tak
konsument z naturalnych przyczyn nie jest w stanie uczyni¢. W niektérych kra-

21 Pierwszym takim oznakowaniem byl przyznawany w Niemczech Zachodnich poczawszy od 1978
roku znak ,,Bigkitnego Aniola”, majacy zwracaé uwage konsumentéw na takie korzysci, jak papier z surow-
cow wtérnych czy brak toksycznych odpadéw. Jak zauwazaja Dadd i Carothers (1999) ,.Blekitny Aniot”
uniemozliwil spuszczenie do sciekéw 40 000 ton rozpuszezalnikéw w zwigzku ze stosowaniem blyszcza-
cych farb, ale z drugiej strony oznaczenie to byto przyznawane produktom, ktére na to nie zastugiwaly.
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jach istniejg takie znaki, ktére aczkolwiek niedoskonale, petnig swoje funkcje
na poziomie narodowym. Na szczegdlng uwage w tym wzgledzie zastugujg kra-
je skandynawskie, gdzie w pewnych obszarach efektywnie funkcjonuja takie
znaki jak: Swan label, Bra Miljoval, Milieukeur. Natomiast na poziomie po-
nadnarodowym takim znakiem jest European Ecolabel, czyli europejska marge-
rytka. Znak ten, funkcjonujacy od 1992 roku, przyznawany jest produktom
1 ustugom codziennego uzytku (nie obejmuje zywnosci i lekéw), w stale rosna-
cej liczbie kategorii (obecnie 21), przez niezalezng komisjg, na podstawie ana-
lizy cyklu zycia produktu. Procedury certyfikacji sg ciggle doskonalone i cho-
ciaz dlugo jeszcze europejski ,.ecolabel” nie bedzie w pelni zadowalajacy, to
wydaje si¢ krokiem we wlagciwym kierunku. Niestety, zaden polski produkt nie
posiada jeszcze tego znaku.

Nalezy podkreslié, ze proces ekologicznej certyfikacji jest bardzo zlozony
1 napotyka na wiele trudnosci zaréwno teoretycznej, jak i praktycznej natury.
Jednak wiarygodne, dobrze rozpoznawalne ekoznaki moga sta¢ si¢ waznym na-
rzedziem ksztaltowania popytu i podazy na okreslone dobra i ustugi. Moga
wplywaé bezposrednio na decyzje konsumenckie i polityke firm, a posrednio
na zréwnowazony rozwoj, chociaz trudno wskazaé sposéb mierzenia tego
wptywu.

Inwestycje spolecznie odpowiedzialne

Inwestycje spotecznie odpowiedzialne powstaly w odpowiedzi na zapotrze-
bowanie inwestoréw chcacych taczyé korzysci materialne z opowiadaniem sig¢
na rzecz cenionych przez siebie wartosci. Poczatkowo polegato to na unikaniu
wspierania swoimi pieniedzmi pewnych przedsigwzieé na przyktad produkceji
alkoholu, papieroséw, broni itp. Ruch zostat zainicjowany w latach dwudzie-
stych ubieglego stulecia w Wielkiej Brytanii przez Kosciét Metodystéw, ktéry
staral si¢ wykluczy¢ ,,grzeszne akcje” ze swoich przedsigwzieé inwestycyjnych.
Stopniowo podobne zasady przyjmowaly inne koscioty i ugrupowania religijne
1 w latach szes¢dziesiatych staly si¢ one populamne takze w Europie kontynen-
talnej. W USA pierwszym funduszem spolecznie odpowiedzialnym byt Pax
World Fund, zalozony przez czlonkéw Kosciota Metodystéw w 1971 roku.
Do powstania kolejnych przyczynity si¢ protesty spoteczne przeciw wojnie
w Wietnamie, polityce apartheidu w Republice Poludniowej Afryki, a takze ka-
tastrofy ekologiczne, ktére zwrécity uwage opinii spolecznej na problemy zwia-
zane z ochrong srodowiska.

Jednak znaczacy rozwdj inwestycji spotecznie odpowiedzialnych (socially
responsible investment — SRI) mozna odnotowac w latach dziewieédziesiatych
XX wieku. Do kryteriow negatywnych, na podstawie ktérych omijano firmy
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wytwarzajace niepozadane produkty lub ustugi, dotaczono kryteria pozytywne
polegajace na poszukiwaniu firm wykazujacych zaangazowanie w sprawy oto-
czenia spolecznego i Srodowiska naturalnego. Obecnie SRI stanowia pokaZng
czesc sektora finanséw obejmujaca inwestowanie w przedsigwzigcia uwzgled-
niajace spoleczne i srodowiskowe skutki funkcjonowania biznesu, w kontekscie
analiz finansowych. Najwigkszy zasigg maja w USA, Europie, Kanadzie, Au-
stralii 1 Japonii. W funduszach SRI lokuja swe srodki zaréwno inwestorzy indy-
widualni, jak i instytucjonalni, chcgcy osiggac okreslony dochdd i jednoczesnie
przyczyniaé si¢ do zrdwnowazonego rozwoju. Sa oni zainteresowani omijaniem
firm naruszajacych normy spoleczne i ekologiczne oraz promowaniem tych,
ktére uwzgledniajg w swojej dziatalnosci kwestie zwigzane z ochrong srodowi-
ska, respektowaniem praw czlowieka, praw pracowniczych, rozwojem spotecz-
nosci lokalnej itp. oraz takich, ktére realizuja cele formulowane przez inwesto-
réw. Implikuje to trzy sposoby, za pomocg ktérych wybierane s firmy do SRI.
Po pierwsze jest to negatywna selekcja, czyli wykluczanie firm, ktére sa catko-
wicie lub czgsciowo zaanagazowane w produkcje pewnych débr czy ustug ta-
kich jak pornografia, hazard, zywno$¢ genetycznie modyfikowana itp. lub ta-
kich, ktére naruszaja pewne wartosci, np. zatrudniajac dzieci, zatruwajac
srodowisko, wykonujac doswiadczenia na zwierzgtach itd. Drugi sposéb pole-
ga na wlaczaniu do funduszy firm spetniajacych pewne pozytywne kryteria, do-
tyczace np. respektowania praw mniejszosci przy zatrudnianiu, transparentno-
§ci zarzadzania, wykorzystywania odnawialnych Zrédel energii. Trzecim
aspektem uwzglednianym przy wiaczaniu firm do SRI jest respektowanie przez
zarzad spotecznych 1 sSrodowiskowych postulatéw akcjonariuszy.

Fundusze SRIrozwijajg si¢ bardzo dynamicznie. Ich wartosé¢ w USA w cia-
gu 10 lat (1995-2005) wzrosta 0 258% 1 w 2005 roku wyniosta 2,29 bilionéw
dolaréw. W tym samym okresie ogét funduszy wzrdst o mniej niz 249% i wy-
niést 24,4 bilionéw dolaréw, a wigc prawie co dziesigty dolar inwestowany
w USA w fundusze jest inwestowany w fundusze etyczne??. Dane z szesciu kra-
jow UE wskazuja, ze w 2003 roku inwestorzy instytucjonalni zainwestowali
tam 336 mld euro w szeroko rozumiane fundusze SRI, najwigcej w Wielkiej
Brytanii 1 Holandii. Stanowi to 20,1% ogdtu inwestycji instytucjonalnych
w fundusze??. Warto$¢ SRI w Australii wyniosta w 2005 roku 7,67 mld i zwigk-
szyta si¢ 0 70% w ciagu roku.

Powyzsze dane majg bardzo przyblizony charakter ze wzgledu na nieostre
kryteria zaliczania funduszu do SRI. Miarg tej nieostrosci jest dziesigeciokrotna

222005 Report on Socially Responsible Investing Trends in the United States, 2006, Social [nvestment
Forum, www.socialinvest.org

23 Socially Responsible Investment among European Institutional Investors 2003 Report, www.euro-
sif.org
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rozpietosé miedzy tzw. scisle i szeroko rozumianymi funduszami SRI w krajach
UE. Firmy zaliczane do tych pierwszych muszg spetniac restrykcyjne kryteria
zaréwno pozytywne (np. muszg by¢ najlepsze w swojej klasie), jak 1 negatyw-
ne (np. nie mogg byé zaangazowane w jakies oceniane negatywnie dzialania).
Firmy nalezgce do szerokiego kregu SRI musza wykazac si¢ wynikami w jakiej$
sferze dzialan uznanych za korzystne dla srodowiska lub spoteczenstwa.
W 2003 roku wartos¢ scistych funduszy SRI byta szacowana na 34 mld euro,
zas szeroko rozumianych na 336 mld euro. Ta rozbieznos¢ skiania do sformuto-
wania nastepujgcej alternatywy dotyczacej przysztosci SRI. Albo kryteria iden-
tyfikowania funduszy jako spolecznie odpowiedzialnych bedg bardzo restryk-
cyjne i SRI pozostanie niszowym segmentem rynku finansowego, albo luzne
kryteria pozwolg na intensywne powigkszanie tego sektora i jednoczesne pod-
mywanie jego tozsamosci.

Ten proces podmywania tozsamosci zostat przedstawiony w sposéb najbar-
dziej petny i udokumentowany w raporcie, ktéry opracowat Hawken (2004).
W raporcie utrzymuje sie, ze w sektorze SRI nie obowigzuja zadne standardy,
zadne definicje i zadne regulacje, poza finansowymi, a zatem kazdy fundusz
moze zosta¢ uznany za spotecznie odpowiedzialny. Skumulowany portfel inwe-
stycyjny funduszy SRI wzietych tacznie nie rézni sie od skumulowanego port-
fela inwestycyjnego pozostatych funduszy uwzglednionych tacznie. Ponad 90%
firm z list Fortune 500 znajduje si¢ w portfelach SRI. Dowolna i mato transpa-
rentna metodologia badania firm i dopuszczanie wyjatkéw sprawiaja, ze prak-
tycznie kazda firma moze znaleZ¢ si¢ w SRI. Ilustratywnym przyktadem przy-
taczanym w raporcie jest Microsoft, firma znana ze swej bezwzglednosci wobec
konkurencji, w USA oskarzona o zlamanie ustawy antytrustowej, przez UE
ukarana za naruszanie zasad uczciwej konkurencji. Systemy operacyjne i so-
ftware produkowane przez Microsoft sa powszechnie krytykowane z powodu
ich kiepskiej jakosci. Chociaz firma opracowata raport spolecznej odpowie-
dzialnosci pelen gérnolotnych deklaracji i troski o uczciwos¢, prawa pracowni-
kéw, ochrone srodowiska, jeden z cztonkéw zarzadu przyznat, ze prezes firmy
Steve Ballmer okreslit zréwnowazony rozwdj jako kosztowny nonsens. Jednak
fundusze SRI sg wyrozumiale dla Microsoftu, o czym $wiadczy fakt, iz w oce-
nie firmy dokonanej przez jeden z nich stwierdzono, ze pomimo pewnych kto-
potéw z prawem w dziatalnosci firmy, mozna wskaza¢ na wiele wzorcowych
przedsiewzig¢ i skoncentrowano sie na nich.

Nazwy funduszy wprowadzajg w biad i nie oddajg ich polityki inwestycyj-
nej. Na przyktad Dow Jones Islamic Index Fund obejmuje firme Halliburton,
odnoszaca bezposrednie korzysci z wojny w Iraku. Indeks Domini Social ma
w swoim portfelu firmy sprzedajace produkty wytwarzane w sweatshopach, ta-
kie jak: Gap, Walt Disney, Coca-Cola. Szczytne hasta, ktére wykorzystuja fun-
dusze w swoich reklamach, stoja w sprzecznosci z praktykami firm nalezacych
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do tych funduszy. Jako przyktad mogg stuzy¢ deklaracje funduszu World Pax
1 praktyki jego firm: ochrona laséw tropikalnych — Strabucks (plantacje kawy
powodujace znikanie laséw tropikalnych), poszukiwanie alternatywnych Zrédet
energii — Apache Corporation (ropa i gaz), réwne szanse zatrudnienia — Apo-
gent, Nokia (tylko jedna kobieta w zarzadzie).

Fundusze SRI selekcjonujg firmy na podstawie ocen dokonanych przez wy-
specjalizowane zewnetrzne firmy audytorskie. Te ostatnie postuguja si¢ w pro-
cesie oceniania metodologia, ktéra stanowi ich wlasnos¢ i nie jest ujawniana.
Chociaz ogdlne kryteria ocen sg znane, to inwestorzy nie majg dostepu ani
do sposobu, w jaki zostaty zastosowane ani do danych wyjasniajacych, dlacze-
go firma znalazta si¢ w okreslonym funduszu. Firma Enron znajdowata si¢
w funduszu Calvert i wielu innych, ale na jakiej podstawie — nie byto wiadomo.
Niejawnosé metodologii oceniania sprawia, ze inwestorzy nie moga dokonac
poréwnan migdzy poszczegdlnymi funduszami.

Dominujgcg pozycje w funduszach SRI zajmujg wielkie migdzynarodowe
korporacje, bedace gtéwnymi aktorami w procesach globalizacyjnych. Abstra-
hujac od oceny tych proceséw, mozna w zwigzku z tym stwierdzi¢, ze fundusze
stuzg wspieraniu przede wszystkim ponadnarodowych koncernéw. Jednak
wplyw inwestoréw SRI na zmiang zachowan firm jest niewielki, poniewaz ich
udzial w wartosci firmy jest minimalny. Microsoft, bedacy numerem jeden
w SRI, lokuje tam zaledwie 0,013% swojej wartosci rynkowe;j.

Firmy znajdujace si¢ w funduszach SRI nie przejawiaja aktywnej troski
o srodowisko naturalne, a przeciez jest to definicyjny sktadnik konstytuujace;j te
fundusze koncepcji teoretycznej. Na przyktad fundusz Sierra Club Fund Stock,
odwotujacy sie do tradycji, cieszgcej si¢ wielkim uznaniem organizacji ekolo-
gicznej, nie ma w swoim portfelu zadnej firmy wykazujacej si¢ innowacyjnym
stosunkiem do kwestii ochrony $rodowiska. Zadna z jego firm nie mierzy swo-
jego ,.sladu ekologicznego”, zadna nie korzysta i nie poszukuje alternatywnych
Zrédet energii.

Wiarygodnos¢ funduszy SRI kwestionowana jest takze na podstawie za-
strzezeri formutowanych wobec listy stu najbardziej odpowiedzialnych wobec
spoleczenistwa i Srodowiska firm na swiecie (Global 100 Most Sustainable Cor-
porations in the World), ogtoszonej po raz drugi w 2006 roku na Swiatowym
Forum Ekonomicznym w Davos. List¢ te sporzagdzono na podstawie analizy
agencji ratingowej Innovest, angazowanej takze przez fundusze SRI. Firmy
znajdujace si¢ na liscie zostaty uznane przez prase za lideréw prowadzacych
$wiat w kierunku bardziej zréwnowazonego rozwoju. Tymczasem, jak zauwa-
za Hawken (2005), mozna wsrdd nich znalez¢ przyktady firm lekcewazacych
w sposéb ewidentny regulacje prawne, wzgledy spoleczne i ekologiczne.
Na przyktad firma ABB w 2004 roku zaptacita kare w wysokosci 10,5 mln do-
laréw za postugiwanie si¢ przekupstwem przy pozyskiwaniu zamdéwien za-
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granicznych. Bristol-Myers Squibb, bedaca na liscie, w 2005 roku zaptacita ka-
re w wysokosci 135 mln dolaréw za ukrywanie, iz zakonczyt si¢ okres patento-
wy na przeciwrakowy lek Taxol i nie dopuszczenie leku generycznego, przez co
kobiety, majace raka piersi musiaty zaptaci¢ miliony dolaréw. Obecnos¢ na li-
scie wielkich koncernéw znanych z niszczenia srodowiska, producentéw ropy,
gazu, napojow alkoholowych, broni, uzywek i brak mniejszych firm, mogacych
wykazac si¢ dziataniami na rzecz spoleczenstwa i Srodowiska, prowadzi do roz-
mycia koncepcji zréwnowazonego rozwoju.

Dane oraz metodologia, na ktérej opieraja si¢ analizy wylaniajace 100 naj-
bardziej odpowiedzialnych funduszy, s3 niedostepne i stanowig wlasno$¢ Inno-
vest, restrykcyjnie chroniong jako tajemnica handlowa, a zatem inwestorzy mu-
sza na stowo wierzy¢, ze ich pienigdze beda przyczyniaé si¢ do rozwoju
inicjatyw spolecznie odpowiedzialnych. Tymczasem do selekcjonowania firm
do portfeli funduszy spotecznie odpowiedzialnych shuzg te same dane, dzigki
ktérym ABB, Diageo, Bristol-Myers Squibb zostaly uznane za najbardziej od-
powiedzialne firmy na §wiecie.

Kiedys obawiano sig, ze fundusze spolecznie odpowiedzialne okaza si¢ nie-
oplacalne, bedg przynosi¢ mniejszy dochdd niz przecietny (Wayne 1993), po-
niewaz inwestowanie w wartosci musi kosztowac. Ale ten mit zostat juz obalo-
ny, nie trzeba juz wybiera¢ migdzy zarabianiem pieni¢dzy i przysztoscia naszej
planety — zauwaza sarkastycznie Hawken (2005). Jezeli chcesz chroni¢ ziemie
dla przysztych pokolen, wystarczy, ze powierzysz swoje pienigdze, powiedzmy
funduszowi Sierra Club Mutual Funds, i zostang one odpowiednio zainwesto-
wane, na przyktad w koncern produkujacy krem przeciwzmarszczkowy, ham-
burgery, wysoko kaloryczng zywno$¢ — ironizuje dalej Hawken.

Fundusze SRI wymagaja zasadniczych reform, jezeli maja stuzy¢ celowi,
do ktérego zostaly powotane, czyli stanowi¢ instrument CSR. Jezeli reformy nie
zostang przeprowadzone, fundusze przestang petnié funkcje, do ktérych zosta-
ty powotane. By¢ moze pojawi si¢ jaka$ grupa ludzi, ktéra bedzie cheiata po-
wréci¢ do pierwotnego sensu tej inicjatywy.

Raporty zréwnowazonego rozwoju

Nietrudno zauwazy¢, 1z coraz wigcej firm publikuje raporty, dotyczace swo-
jej dziatalnosci, wykraczajace poza standardowe informacje czy wymagane
przez prawo dane finansowe?*, Raporty te, okreslane czasem jako raporty zréw-
nowazonego rozwoju lub raporty spotecznej odpowiedzialnosci firmy, a najkré-

cej raporty spoteczne, opracowywane sg dobrowolnie i traktowane jako jeden

24 Global Reporting Initiative szacuje, iz w ciagu ostatnich 10 lat opublikowano 3000 takich raportéw.
P ) ag
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z elementdw strategii marketingowej firmy. Sg one Zrédlem informacji o firmie
dla jej aktualnych i potencjalnych interesariuszy i zapewne bedg zyskiwaé co-
raz wigkszy wptyw na ksztalt ich wzajemnych relacji z firmg i w konsekwencji
na miejsce tej firmy na rynku. Raporty spoteczne opracowywane sg w wyniku
presji wywieranej na firmy przez inwestoréw, chcacych ograniczyé ryzyko spo-
teczne oraz przez rosngce w sile organizacje pozarzadowe i spoleczne, majgce
coraz wigkszy wplyw nie tylko na dziatania poszczegdlnych firm, ale nawet
na ksztalt podstawowych instytucji kapitalistycznych? . Podejmowane sg préby
standaryzacji spotecznej odpowiedzialnosci®®, powstaja agencje ratingowe oce-
niajace firmy pod tym wzgledem?’. Jak przewiduje Peter Drucker (Drucker
2001), w przysztosci najwiekszym wyzwaniem dla firm — szczegdlnie ponadna-
rodowych korporacji — bedzie kwestia ich spotecznej legitymizacji. Raporty
spoleczne majg stac si¢ sposobem na jej pozyskiwanie. Poniewaz jest to instru-
ment nowy??, wigze si¢ z nim wiele watpliwosci i pytan, poczynajac od celowo-
sci i efektywnosci takiego raportu, a koficzac na szczegdtach technicznych
zwigzanych z jego opracowaniem. Chociaz raporty spoleczne sg w zasadzie
jeszcze nieobecne w praktyce polskich firm, mozna zasadnie przypuszczad, ze
procesy globalizacyjne i integracja z UE wymuszg wprowadzenie tego instru-
mentu do strategii marketingowej takze naszych firm.

Funkcje raportu w kontekscie firmy i spoteczeristwa

Najogdlniej méwigc, raporty majg pokazaé dokonania i zamierzenia firmy
w trzech wymiarach: ekonomicznym, srodowiskowym i spotecznym. Taka po-
sta¢ raportéw opiera si¢ na niezwykle obecnie popularnej koncepcji ,,potréjnej
linii przewodniej”, tzw. triple bottom line. Samo okreslenie , triple bottom line”
wprowadzone przez Elkingtona, zrobito zawrotng kariere. Jak zauwazajg Nor-
man 1 MacDonald (2003), w Internecie mozna je znaleZ¢ na ponad 25 tys. stro-
nach, ,,Financial Times” nawigzywal do niego w 67 artykutach w 2002 roku.
Koncepcja triple bottom line zaktada, iz na sukces firmy majg wptyw nie tylko
jej dobre wyniki ekonomiczne, ale takze jej funkcjonowanie w wymiarze eko-
logicznym i spolecznym. Wszystkie trzy wymiary powinny stanowic¢ podstawe
do oceny roli firmy w zréwnowazonym rozwoju, czyli procesie pozwalajacym

3 W czerwcu 2004 roku Oxfam z pomocg ,,Guardiana” zmobilizowat opini¢ publiczna, ktéra zmusita
(wystano 40000 listéw do firmy) najwigkszy koncern kawowy na swiecie, czyli Nestle do darowania dtugu
cierpiacej giod Etiopii.

26 W 2004 roku kierownictwo ISO po kilkumiesigcznych analizach i konsultacjach podjeto decyzje
0 przystapieniu do prac nad przygotowaniem migedzynarodowych standardéw spotecznej odpowiedzialno-
sci.

27 W raporcie Hawkena (2004) wymieniono ponad 20 takich agencii.

28 pierwszy raport spoteczny zostat opublikowany przez amerykariska firme Ben&Jerry w 1989 roku.
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na zaspokojenie obecnych potrzeb bez naruszania mozliwosci zaspokajania po-
trzeb i aspiracji w przysztosci. Koncepcja triple bottom line utrzymuje takze, iz
dokonania i zamierzenia firmy we wszystkich trzech wymiarach powinny i mo-
ga by¢ mierzone, audytowane, poréwnywane i poddawane ocenie.

Warto zauwazy¢, iz koncepcja ta ma swoich zdecydowanych krytykéw,
ktérzy uwazaja, ze stanowi ona zespét metnych, niespdjnych nieweryfikowal-
nych pogladéw, ogranicza si¢ do pustej retoryki mogacej stanowié zastone
dymna, za ktérg firmom tatwo jest ukryé brak autentycznych osiggnie¢ w wy-
miarze spolecznym i Srodowiskowym. Ci krytycy prébuja wykazad, ze to, co
jest nowe w koncepcji triple bottom line, jest bez wartosci, za$ to, co jest warto-
sciowe, nie jest nowe (Norman i MacDonald 2003).

Raporty spoleczne przygotowujg gléwnie wielkie migdzynarodowe korpo-
racje, a w ich §lady 1dg mniejsze organizacje, coraz liczniejsze sg firmy Swiad-
czgce ustugi konsultacyjne i wykonawcze w zakresie przygotowywania takich
raportéw. Raporty sa narzgdziem komunikowania si¢ firmy z otoczeniem, z po-
szczegblnymi interesariuszami, ale takze stanowig element gry rynkowej pro-
wadzonej z konkurencja. Poniewaz obszar dziatalnosci firmy poddany raporto-
waniu bywa rozmaicie interpretowany, sama za$ praktyka jest stosunkowo
nowa, raporty tworzone sg w dosy¢ dowolny sposéb, zaréwno pod wzgledem
tresci, jak i formy. Z jednej strony stwarza to szanse, iz firma przekaze otocze-
niu to, co uwaza za najbardziej wartosciowe i cieckawe w swojej dzialalnosci,
za$ z drugiej niesie ryzyko, ze ukryje to, co chce ukryé. Dobrowolne raporty
majg uczyni¢ firmy transparentnymi, ale mogg takze zaciemniaé ich obraz i sta¢
si¢ narzgdziem manipulacji. Upowszechniajaca si¢ praktyka przygotowywania
spolecznych raportéw sklania do refleksji nad rola, jakg mogg one odegraé we
wspodlczesnym zyciu gospodarczym. Czy jest to przejsciowa moda, czy tez ra-
porty odwzorowuja glebsze zmiany w filozofii wspélczesnego biznesu? A mo-
ze koniecznos$¢ raportowania wymusi takie zmiany? Jest zbyt wczesnie, by od-
powiedzie¢ na te pytania, mozna natomiast zarysowac obszar zagadnien, jakie
stawia przed marketingiem ta nowa praktyka, a takze pokazaé jak duze wyzwa-
nie dla firmy stanowi opracowanie raportu zréwnowazonego rozwoju.

Istota takiego raportu polega na przedstawieniu otoczeniu korzysci, jakie
odnosi spoleczenistwo 1 poszczegdlni interesariusze z funkcjonowania tej firmy,
na pokazaniu, iz potrafi ona zachowaé réwnowage migdzy poszczegdlnymi
aspektami swojej dzialalnosci. Wymaga to twérczego, zindywidualizowanego
podejscia, zrelatywizowanego do kraju, kultury, branzy, wielkosci firmy i wie-
lu innych parametréw i z tego wzgledu nie powinno by¢ ujmowane w szablony.
Jednak takie podejscie utrudnia weryfikowalnosé raportu i poréwnywalnosé
z innymi firmami. Z kolei standaryzacja tak ,,migkkiego” obszaru, jakim jest
spoteczna odpowiedzialno$¢ firmy oraz zréwnowazony rozwéj, wymaga wielu
doswiadczen 1 diugiego czasu i bedzie zapewne procesem roztozonym na lata.
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Spotka¢ mozna nawet poglad, iz jest to w ogdle niemozliwe, ze wzgledu na za-
sadnicza nieaddytywnos¢ danych spotecznych. Brak ustalonych kryteriéw znaj-
duje odzwierciedlenie w duzych rozbieznosciach migdzy poszczegdlnymi agen-
cjami ratingowymi w ocenianiu firm pod wzglgdem zréwnowazonego rozwoju
1 spotecznej odpowiedzialnosci. Jednak presja otoczenia, w szczegdlnosci inwe-
storéw na pozaekonomiczne informacje o firmie, jest tak silna, ze praktyka publi-
kowania raportéw 1 préby ich standaryzacji z pewnoscig beda intensyfikowane.

Ogdélne zasady raportowania

Jednym z waznych krokéw w kierunku unormowania tej praktyki sg wy-
tyczne zréwnowazonego raportowania (Sustainabilty Reporting Guidelines)
opublikowane po raz pierwszy w 2000 roku przez Global Reporting Initiative
(Rok 2001). Majg one by¢ okresowo weryfikowane?® i doskonalone na podsta-
wie doswiadczenia firm i opinii interesariuszy. Wytyczne zrownowazonego
raportowania zawierajg pewne ogdlne zasady, ktérych nalezy przestrzegad
w procesie konstruowania raportu oraz ogélng strukture samego raportu i reko-
mendacje wskaznikdw ilosciowych i jakosciowych, nie sg natomiast metodolo-
gig opracowywania raportu. Z danych Global Reporting Initiative wynika, iz
obecnie z wytycznych korzysta 455 firm i organizacji z 44 krajéw. Pierwszg
polska firma, ktéra przygotowata raport korzystajac z wytycznych GRI jest
PKN Orlen.

Owe ogdlne zasady zréwnowazonego raportowania zostaly sformutowane
nastepujaco:

* Transparentnos¢ (transparency): Wszystkie zatozenia, procesy 1 procedu-
ry stosowane przy opracowywaniu raportu powinny by¢ jawne.

* Otwarto$¢ (inlusiveness). W procesie tworzenia raportu wskazana jest sys-
tematyczna wspdlpraca ze wszystkimi interesariuszami, uwzglednianie ich
punktéw widzenia i potrzeb informacyjnych.

* Audytowalnos¢ (auditability): Raportowane dane powinny by¢ gromadzo-
ne, agregowane, analizowane 1 ujawniane w sposéb pozwalajacy stwierdzi¢ ich
wiarygodno$¢ zaréwno wewnetrznym audytorom, jak i zewngtrznym uzytkow-
nikom informacji.

* Kompletnos¢ (completeness): Wszystkie dane, na podstawie ktérych w ra-
porcie przedstawiane sa osiagnigcia firmy, powinny znajdowac si¢ w raporcie.

* Relewancja (relevance): W raporcie powinny przede wszystkim znajdo-
wac si¢ te informacje, ktdre sg wazne 1 poszukiwane przez zewnetrznych uzyt-
kownikéw raportu.

29 QOstatnia wersja Sustainabilty Reports Guidelines zostata opublikowana w 2002 roku, a opublikowa-
nie nastgpnej przewiduje si¢ w 2006 roku.
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* Kontekst zréwnowazonego rozwoju (sustainability context): Raport powi-
nien przedstawiaé osiggniecia firmy w szerokim kontekscie, obejmujacym wy-
miar gospodarczy, spoteczny i ekologiczny.

* Precyzyjno$¢ (accuracy): Dane przedstawiane w raporcie powinny by¢
na takim poziomie doktadnosci, ktéry pozwoli podejmowaé decyzje z duzg do-
zg pewnosci co do ich trafnosci.

* Neutralnos¢ (neutrality): Raport powinien unika¢ tendencyjnego przedsta-
wiania informacji, powinna by¢ zachowana réwnowaga w przedstawianiu 0sig-
gnie¢ firmy.

* Poré6wnywalnosé (comparability): Dane przedstawiane w raporcie powin-
ny by¢ poréwnywalne zaréwno z wczesniejszymi danymi dotyczacymi firmy,
jak 1z danymi opisujgcymi osiggnigcia innych firm.

* Klarownos¢ (clarity): Raport powinien by¢ opracowany w spo$éb zrozu-
mialy i czytelny dla maksymalnie wielu uzytkownikow.

* Procesualnos¢ (timeliness): Publikowanie raportu i przedstawiane w nich
dane powinny by¢ ujete w pozadane przez uzytkownikéw ramy czasowe umoz-
liwiajace analiz¢ proceséw.

Pytania i dylematy raportowania

Przedstawione wyzej zasady maja bardzo ogdlny charakter i pozostawiajg
szerokie pole interpretacyjne, totez podjecie przez firme decyzji o przygotowa-
niu raportu zréwnowazonego rozwoju wigze si¢ z koniecznoscig odpowiedze-
nia na szereg pytan, zaréwno ogélnej, jak i technicznej natury oraz rozstrzygnig-
cia wielu kwestii prakseologicznych i1 dylematéw etycznych. Najbardziej
istotne sposréd nich rysuja sie nastepujgco®C,

Cel raportu

Najwazniejsza rzecza jest okreslenie celu opracowania raportu i spodziewa-
nych efektow. Moze wsrdd nich by¢ udoskonalenie zarzgdzania firmg, osiggnie-
te na skutek dostosowania si¢ do wymaganych zasad, wzmocnienie wizerunku
1 zaznaczenie si¢ na rynku, poprawa komunikacji z otoczeniem. Na podstawie
informacji zawartych w raporcie moga by¢ podejmowane decyzje o pozbyciu
sie akcji, ich zachowaniu lub zakupie, o nawigzaniu lub rozwigzaniu relacji pra-
cowniczej z firma, o zakupie produktéw firmy, badZ powstrzymaniu si¢ od nie-
go 1 dlatego raport powinien powodowac, by byty to decyzje korzystne dla fir-
my w dlugiej perspektywie czasowej. Jednak wszystkie te cele maja bardzo
ogblny charakter i powinny by¢ zoperacjonalizowane, by mozna bylo stwier-

30 Na niektére z nich zwrécono uwage w opracowaniu Sustainable Development Reporting: Striking
the Balance. raport przygotowany przez World Business Council for Sustainable Development,
www.whcsd.ch/plugins
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dzi¢, czy raport przyczynit si¢ do ich osiggnigcia. Chociaz Jorma Ollila, szef
Nokii, powiada, ze celem raportu jest przekonanie spofeczeristwa o sensie dzia-
lania firmy, a nie wyprodukowanie broszury, to na razie trudno stwierdzié, czy
1 w jakim stopniu broszura jest narzg¢dziem do realizacji tego celu. Czgsto spo-
tykane w literaturze przedmiotu zapewnienia, ze opublikowanie raportu bedzie
dla firmy korzystne, poprawi jej relacje z otoczeniem, zwigkszy poziom zaufa-
nia ze strony inwestoréw, zneutralizuje ewentualne pretensje ze strony organi-
zacji spotecznych, nie sa poparte zadnymi argumentami w postaci np. konkret-
nych przyktadéw.
Odbiorcy raportu

Cel raportu wyznacza kregi jego odbiorcéw, a wige nalezy ustali¢ grupy ad-
resatdéw, do ktdrych zostanie on skierowany. Nie da si¢ przygotowac raportu,
ktéry odpowiadalby na potrzeby informacyjne wszystkich i1 dlatego zasada
otwartosci nie moze by¢ stosowana dostownie. Jedni odbiorcy sg zainteresowa-
ni skutkami dzialania firmy na poziomie globalnym, np. jej wptywem na efekt
cieplarniany, inni przywigzujg wage do probleméw lokalnych, np. wptywu fir-
my na miejscowy rynek pracy. Dokument zadowalajacy analitykéw rynku giet-
dowego moze by¢ nie do przyjecia dla zwyktych konsumentéw, a nawet dla re-
prezentujacych ich w sposéb profesjonalny organizacji. Do uczestniczenia
w przygotowywaniu raportu nalezy zatem wiaczy¢ przedstawicieli tych intere-
sariuszy, dla ktérych jest on przeznaczony. Krag adresatéw determinuje nie tyl-
ko tres¢, ale takze formeg, jezyk raportu, sposéb jego promocji i rozpowszechnia-
nia. Zastosowanie nowoczesnych efektownych i efektywnych form prezentaciji,
np. na CD moze wykluczy¢ pewne grupy odbiorcéw.
Zakres jawnosci raportu

Jakie obszary dziatania firmy powinny by¢ przedstawione w raporcie i na ja-
kim poziomie jawnosci? Raport powinien odpowiada¢ na zapotrzebowanie
na informacje ze strony réznych interesariuszy, ale czasem te oczekiwania sg
niemozliwe do pogodzenia, gdyz np. jedni chcieliby wiedzie€ to, co zdaniem in-
nych powinno by¢ poufne. Zasada transparentnosci bywa czasem w konflikcie
z zasadg zachowania w tajemnicy pewnych informacji, np. tych, ktére mogtyby
pozbawiac firme przewagi nad konkurentami. Ujawnienie pewnych wewngtrz-
nych informacji moze narazi¢ firme na konfrontacje z wymaganiami prawnymi,
na poddanie si¢ publicznemu osgdowi w sytuacji, gdy np. konkurencja tego nie
czyni. Nie jest réwniez jasne, jakie informacje o interesariuszach moga by¢
ujawniane w raporcie, a dokladniej, jakie sg granice raportowania? Ile informa-
cji o dostawcach, kooperantach, klientach mozna 1 powinno si¢ ujawnic¢?

Wytyczne zréwnowazonego raportowania nie sugerujg rozwigzania kwestii
umieszczania w raporcie informacji o tych wydarzeniach czy dzialtaniach, ktére
moglyby jg stawia¢ w niekorzystnym swietle, o przykrych faktach z przeszio-
$ci. Shell, chociaz sigga w swoim raporcie do poczatkdw firmy i deklaruje dale-
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ko posunigty troske o srodowisko naturalne, nie méwi nic o swoim udziale
w degradacji ekologicznej Ogonii — bogatej prowincji Nigerii, ani o przyczynie-
niu sie do skazania na $smieré grupy protestujgcych przeciw temu jej mieszkan-
céw, ktérej przewodzit Ken Saro Viva. Nestle pomija milczeniem przeprowa-
dzane przez siebie akcje promocyjne mleka w proszku w krajach Trzeciego
Swiata, ktére przyczynily si¢ do zwickszenia zachorowalnosci i $miertelnosci
niemowlat w tych krajach. Firma Johnson & Johnson Poland nie pochwali si¢
zapewne tym, ze dopuszcza si¢ praktyk ograniczajacych konkurencje?!.

Mozna zastanawia¢ si¢ nad stusznoscig wybieranej przez firmy metody
przemilczania w raportach niewygodnych dla nich faktéw z przeszltosci. Ujaw-
nianie takich faktéw nie poprawia wizerunku firmy, ale zatajanie powoduje, ze
raporty nie s3 w peini wiarygodne.
Analiza kosztdéw

Przygotowanie raportu jest swojego rodzaju inwestycja, a wigc wigze si¢
z poniesieniem przez firm¢ okreslonych nakladéw osobowych i finansowych.
Oprécz kosztéw zwigzanych z gromadzeniem i przetwarzaniem standardowych
danych nalezy rozwazy¢ sensownos¢ podjgcia wysitku gromadzenia i przetwa-
rzania nowych danych i wskaznikéw, szczegdlnie tych, ktére zwigzane sg z wy-
miarem spotecznym i Srodowiskowym. Niektére z nich moga okaza¢ si¢ nietra-
fione i zbyteczne, a poniewaz zasada procesualnosci wymaga systematycznego
zbierania informacji, takze koszty beda ponoszone systematycznie. Obszernos¢
1 poziom szczeg6towosci raportu takze zwiazane s3 z kosztami. Dokument zbyt
szczegbélowy moze okazad si¢ nikomu niepotrzebny, trudno czytelny i kosztow-
ny, natomiast raport zbyt ogélny bedzie zapewne nierelewantny.
Planowanie procesu opracowywania raportu

Kolejne problemy pojawiaja si¢ po podjeciu przez firme decyzji o przysta-
pieniu do opracowywania raportu. Czy bedzie on wzorowany na innych, czy
catkowicie oryginalny? Czy przy jego opracowywaniu zostang wykorzystane
jakies ogélne wytyczne, np. Sustainability Reports Guidelines? Kto jest odpo-
wiedzialny za przygotowanie raportu? Czy firma bedzie korzysta¢ z zewnetrz-
nych konsultantéw? Kto podpisze si¢ pod raportem? Czy raport bedzie miat ja-
ki§ ogdlny temat? Jak przedstawione zostang warto$ci tworzone przez
zréwnowazony rozw6j? Jakie dane powinny by¢ brane pod uwage, gromadzo-
ne, mierzone, analizowane i przedstawiane? Jakie beda Zrédta tych danych?
Kiedy te dane beda zbierane? Jak zapewnic ich wiarygodno$¢? Kto bedzie jg
weryfikowal? Czy bedzie to ktos z zewnatrz firmy? Jak zachowaé réwnowage
miedzy profesjonalizmem raportu a jego zrozumiatoscia? Jak zachowac¢ zgod-

3'W ¢zerweu 2004 roku Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw natozyt 3,8 min zt kary na pol-
ska fili¢ jednego z najwiekszych koncernéw farmaceutycznych swiata za to, ze prébowata kontrolowac ry-
nek zbytu oraz cen¢ Epreksu.
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nos¢ z zewngtrznymi kryteriami raportowania? Jak beda gromadzone reakcje
na raport? Jak beda wykorzystywane w celu usprawnienia procesu raportowa-
nia w przysztosci? Jakie wnioski moga by¢ wyciagnig¢te na podstawie zewnetrz-
nych opinii?

Nowe narzg¢dzie marketingowe, jakim jest raport spoleczny, znajduje si¢ we
wczesnej fazie swojego rozwoju i wymaga wielu analiz teoretycznych i prak-
tycznych doswiadczen, majacych zweryfikowac jego celowos¢ i efektywnosc.
Zle opracowany raport, przygotowany jedynie ze wzgledu na panujaca mode,
moze przynie$¢ firmie wigcej szkody niz pozytku, czynigc ja niewiarygodna dla
klientéw i inwestoréw, budzac cynizm kadry kierowniczej, wywotujgc zniechg-
cenie pracownikéw. Co wigcej, zaprzepaszcza szans¢ na zrekonstruowanie
osiggni¢¢ firmy w zréwnowazonym rozwoju 1 opracowanie skutecznej strategii
tego rozwoju oraz zakomunikowania jej otoczeniu.

Zarysowana wyzej mapa probleméw, z jakg musi zetknac si¢ firma przygo-
towujgca raport, wskazuje, iz jest to zadanie stabo ustrukturowane, pomimo
pewnych préb opracowania wytycznych i nowych wskaznikéw. Jednak firmy
ucza si¢ przygotowywac raporty spoleczne przez prac¢ nad nimi (learning by
doing) i ewentualna standaryzacja tych wysitkéw moze nastapic jedynie w wy-
niku zbiorowego namystu i doswiadczenia. Bytoby wskazane, gdyby w tym
wysitku miaty swéj udzial takze polskie firmy.

Hookosk

Zdobywajaca coraz wigkszg popularnos¢ koncepcja CSR i wynikajace
z niej praktyki, w szczegdlnosci funkcjonowanie funduszy SRI, publikowanie
spotecznych raportéw sktaniajg do refleksji nad rola, jaka moga one odegra¢ we
wspdlczesnym zyciu gospodarczym. Czy jest to czysto socjotechniczny zabieg
ze strony firm poszukujacych nowych sposobéw spotecznej legitymizacji, swo-
ista strategia okreslana jako ,,przespanie si¢ z wrogiem” (sleeping with the ene-
my, Henderson 2001)? A moze wyraza ona zasadnicze zmiany zachodzace w fi-
lozofii i funkcjonowaniu wspélczesnego biznesu?

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wydaje si¢ przekonywu-
jaca w jej czesci krytycznej, wskazujacej, iz kapital dostarczany przez akcjona-
riuszy firmy nie jest jedynym czynnikiem umozliwiajacym jej funkcjonowanie
i dlatego korzysci powinni odnosi¢ wszyscy interesariusze. Zasadnicza trudnos¢
urzeczywistnienia postulatéw tej koncepcji polega na tym, ze o ile wkiad i wy-
nik finansowy mogg by¢ stosunkowo latwo okreslone i wyrazone liczbowo,
o tyle ,stawki” spoleczne i ekologiczne sg trudne, jesli w ogéle mozliwe
do zmierzenia 1 agregacji. W teorii sprzyja to pojawieniu si¢ metnych, niespdj-
nych 1 nieweryfikowalnych pogladéw, za§ w praktyce retoryka CSR moze sta-
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nowic¢ zastong dymna, za ktéra firmom tatwo jest ukry¢ nieetyczne praktyki,
czego najbardziej spektakularnym przyktadem jest firma Enron®?. Polscy pa-
cjenci poniesli bezposredni uszczerbek na swoim zdrowiu na skutek nieetycz-
nych praktyk koncernu farmaceutycznego Merck3?, bedacego w czotéwee firm
znajdujacych si¢ w funduszach SRI. Jednak presja na podejmowanie przez biz-
nes spotecznej odpowiedzialnosci jest ogromna. Dowodzi tego choéby profuzja
raportow spolecznych firm i rozwdé;j ustug konsultacyjnych 1 wykonawczych,
majacych poméc w opracowaniu takich raportéw. By¢ moze praktyka wymusi
wypracowanie bardziej rzetelnych standardéw oceny i poréwnywania firm ze
wzgledu na spoleczng odpowiedzialno$é, cho¢ teoretycznie wydaje sig to bar-
dzo trudne.

*2 Nieetyczne praktyki Enronu i kodeks etyczny tej firmy zostat szczegGlowo opisane w rozdziale trze-
cim ksiazki.

3 W 1999 roku Merck wprowadzit na rynek Vioxx — lek przeciwzapalny i przeciwb6lowy. Chociaz
okazato si¢ w trakcie péZniejszych badar, ze jego przyjmowanie zwigkszalo istotnie ryzyko chordb uktadu
krazenia, to koncern nic ujawnial tego faktu i nie ostrzegal pacjentéw. Wedtug danych opublikowanych
w ,.New England Journal of Medicine” do czasu wycofania leku z rynku w 2004 roku, przyjmowato go oko-
lo 80 milionéw 0séb na swiecie, w tym ponad 9 tys. Polakéw. Szacunki FDA méwia o okolo 60 tys. osGb
w Stanach Zjednoczonych i 10 tys. w Wielkiej Brytanii, ktdre poniosty smieré w wyniku zazywania prepa-
ratu. W sierpniu 2005 roku sad w Teksasie po wyjatkowo szybkim, trwajacym miesigc procesie, skazat kon-
cern Merck na 253,5 mln dolaréw odszkodowania, uznajac, iz lek spowodowat smieré 59-letniego pacjen-
ta. Ziozono réwniez pozew grupowy w imieniu polskich obywateli, ktGrzy zmarli lub doznali uszezerbku
na zdrowiu z powodu stosowania Vioxxu.
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2. Uwarunkowania i postrzeganie CSR w Polsce

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu spotyka si¢ w Polsce z ro-
sngcym zainteresowaniem, zaréwno w kregach akademickich angazujgcych sie
w badania nad jej podstawami teoretycznymi®*, jak i wsréd przedsiebiorcéw
i menedzeréw chcacych wykorzystac jg w praktyce dziatania firm. Postrzeganie
CSR bywa przedmiotem sondazy opinii przeprowadzanych zaréwno wsréd
og6tu obywateli, jak i reprezentantéw sfery biznesu. Chociaz koncepcja CSR
narodzita si¢ w USA, najbardziej aktywnie jest ona wdrazana do praktyki zycia
gospodarczego w krajach bedacych starymi cztonkami Unii Europejskiej. Wta-
dze tych krajéw prowadza zakrojone na szeroka skal¢ kampanie informacyjne,
edukacyjne, inicjuja rézne formy partnerstwa migdzy biznesem i poszczegdlny-
mi grupami interesariuszy, zach¢caja firmy do opracowywania raportéw spo-
tecznych, wspierajg instytucje regulujace i monitorujgce spoteczng odpowie-
dzialno$¢. Dziatania takie bywaja interpretowane jako podejmowana przez
panstwo préba podzielenia si¢ z biznesem ci¢zarem tych funkcji opiekuriczych,
ktérych nie jest ono w stanie unies¢. Z kolei biznes opowiada si¢ za spoleczng
odpowiedzialnoscia w poszukiwaniu nowej legitymizacji swojej pozycji w spo-
leczenstwie, pozycji mocno nadwyrezonej przez skandale i afery, ktérych nega-
tywnymi bohaterami byli pozbawieni skruputéw moralnych biznesmeni. Szcze-
g6lnie duzo do nadrobienia majg wielkie ponadnarodowe korporacje kojarzone
z wyzyskiem pracownikéw, bezrobociem, degradacja Srodowiska naturalnego,
przyczynianiem si¢ do upadku lokalnego biznesu.

Implementacja CSR w niektérych krajach UE o ugruntowanej gospodarce
rynkowej nie tylko pozyskuje coraz szersze kregi zwolennikéw, ale przybiera
zinstytucjonalizowane formy zaréwno w poszczeg6lnych krajach, jak i struktu-
rach samej UE. Dziatania na rzecz CSR staly si¢ obszarem priorytetowym i ele-

34 Badania takie prowadzone sg na przyktad w Centrum Etyki Biznesu Instytutu Filozofii i Socjologii
PAN i Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. KoZmifskiego.
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mentem politycznej agendy. Dzialania te zaczeto realizowaé miedzy innymi
w ramach Europejskiej Kampanii na rzecz Odpowiedzialnego Biznesu, zaini-
cjowanej w listopadzie 2000 roku przez grupe migdzynarodowych sieciowych
organizacji biznesowych, skupionych pod egida CSR Europe. Celem kampanii
jest uczyni¢ ide¢ odpowiedzialnego biznesu bardziej znang i rozumiang wsréd
szerokich kregéw biznesowych oraz stosowang w praktyce gospodarczej. W ra-
mach kampanii podejmowane sa rozmaite przedsigwzigcia, w szczegdlnosci
cykl konferencji, na ktérych stusznosé CSR przyjmowana jest jako niepodlega-
jace dyskusji zalozenie, zas glowny wysitek intelektualny i organizacyjny kie-
rowany jest na sposoby jej wdrazania i upowszechniania. Dwie z takich konfe-
rencji mialy miejsce w Warszawie®. Na konferencjach uwaga koncentruje si¢
przede wszystkim na pozytywnych stronach strategii CSR, prezentowane sg
udane przyklady dzialan na rzecz spoleczeristwa i srodowiska, zaczerpniete
gtéwnie z rzeczywistosci krajéw cieszacych si¢ wysokim poziomem rozwoju
gospodarczego.

Czasem niezbednos$¢ CSR bywa gloszona tak apodyktycznie, ze kwestio-
nowanie jej uchodzi za politycznie niepoprawne. Tymczasem, wbrew temu, co
twierdza niektérzy zwolennicy CSR, teoretyczna dyskusja dotyczaca samej
istoty tej koncepcji wcale nie zostata definitywnie rozstrzygnieta, zas argumen-
ty za i przeciw s3 poddawane systematycznej analizie. Charakterystyczng ce-
cha promowania dziatan na rzecz CSR jest zapewnianie o jej efektywnosci,
najczesciej w dlugiej perspektywie czasowej. Dobre przykiady dziatai firm
narzecz spoleczenstwa przedstawiane sa w sposéb przekonujacy, ale jakoscio-
wy, z pomini¢ciem analizy kosztéw alternatywnych. Tymczasem, warto pod-
kregli¢, ze liczby zorganizowanych konferencji, ich uczestnikéw, publikaciji,
projektéw, przedsigwzieé edukacyjnych itd. mogg by¢ traktowane jako wskaz-
niki poziomu upowszechniania tej koncepcji, ale nie skutecznosci czy efektyw-
nosci jej samej.

Koncepcja CSR zostata sformulowana w krajach o ugruntowanej gospodar-
ce rynkowej 1 jest na nie zorientowana. Implementacja tej idei w Polsce i innych
krajach Centralnej i Wschodniej Europy wymaga odrebnej strategii, poniewaz
przenoszenie gotowych wzoréw z krajéw rozwini¢tych moze okazaé si¢ powaz-

3 Miedzynarodowa konferencja ,,Odpowiedzialny biznes — nowa strategia rozwoju. Innowacyjne me-
tody zarzadzania w Europie Srodkowe;j”, zorganizowana przez Bank Swiatowy i Forum Odpowiedzialnego
Biznesu w 2003 roku oraz Czwarta Doroczna Konferencja European Academy of Business in Society
(EABIS) ,.Odpowiedzialno$¢ biznesu i konkurencyjnosé: Rozwdj kapitalu ludzkiego dla zréwnowazonego
rozwoju” zorganizowana przez Wyzsza Szkolg Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. KoZmiriskiego,
Szkole Gtéwna Handlowa oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu w 2005 roku.

% Na przyklad jeden z nich deprecjonuje catkowicie klasyczng argumentacj¢ Friedmana, piszac:
Wraz z postgpem badan nad zaangazowaniem spolecznym korporacji jego tezy zostaly calkowicie odrzu-
cone, poprzez wykazanie wyptywu, jaki ma zaangazowanie spoleczne na rozwdj firmy” (Greser 2005).
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nym biedem, okreslanym jako asymetria racjonalnosci (Staniszkis 2003). Feno-
men asymetrii racjonalnosci polega na narzucaniu krajom postkomunistycznym
procedur i instytucji racjonalnych dla innej skali rynkéw i innego czasu histo-
rycznego niz skala i czas krajow postkomunistycznych. Okazalo sie, iz bezwa-
runkowe podporzgdkowanie si¢ przez niektére z tych krajéw zaleceniom,
sprawdzonym w warunkach rozwinigtej gospodarki rynkowej, nie tylko nie po-
prawito ich rozpaczliwego potozenia, lecz przyczynilo si¢ do jeszcze wigksze-
go zubozenia i rozwarstwienia spotecznego. Chociaz koncepcja CSR jest raczej
promowana i sugerowana przez struktury unijne, a nie wymuszana w tak bez-
wzgledny sposéb jak programy liberalizacji, prywatyzacji czy stabilizacji byty
narzucane niektérym krajom przez Miedzynarodowy Fundusz Walutowy (Sti-
glitz 2004), to warto zastanowic si¢, jakie sa jej szanse 1 ograniczenia w krajach
postkomunistycznych, w szczegdlnosci w Polsce.

Rekomendacje i sposoby implementacji CSR powinny by¢ dopasowywane
do szczegblnych warunkéw. Powodzenie strategii CSR, zaréwno na poziomie
poszczegblnych firm, jak i catej gospodarki zalezy od wielu czynnikéw sytu-
acyjnych, ktérych nalezy poszukiwaé w sferze uwarunkowan ekonomicznych,
instytucjonalnych, spotecznych i kulturowych. Dlatego pierwszym krokiem
w badaniach CSR powinna by¢ identyfikacja tych czynnikéw. Przedstawione
ponizej uwarunkowania wystepujace w Polsce zostaty okreslone przy wykorzy-
staniu wiedzy kumulatywnej na ten temat oraz wynikéw najnowszych badan
empirycznych. Pokazano, iz pomimo powaznych ograniczen istnieja przestan-
ki do wprowadzania CSR do praktyki zycia gospodarczego, a co najwazniejsze
istnieja pozytywne przyktady takich dziatar.

Wizerunek biznesu

Powodzenie CSR warunkowane jest miedzy innymi zaufaniem, jakim obda-
rzane przez spoleczenistwo sa poszczegélne firmy i biznes jako catos¢. Im wyz-
szy poziom tego zaufania, tym wigksze prawdopodobienstwo, iz wspotpraca
miedzy interesariuszami i biznesem zostanie podjeta. W krajach o ugruntowa-
nej gospodarce rynkowej tradycje takiej wspélpracy i poziom spotecznego za-
ufania do biznesu sa dostatecznie wysokie, pomimo okresowych wahan opinii
publicznej. Tymczasem stowo biznes w potocznym jezyku polskim miewa pe-
joratywne zabarwienie, ktdrego nabralo w okresie gospodarki planowej, kiedy
przedsiebiorstwa nie byly zorientowane na efektywnos¢ ekonomiczng, a daze-
nie do osiggania korzysci materialnych nie byto czyms godnym pochwaty przy-
najmniej w sferze publicznej. Biznes mozna bylto robi¢ na ogét poza oficjalnym
zajeciem, czasem nielegalnie, a czasem na granicy legalno$ci. Komunistyczna
indoktrynacja oraz do§wiadczenia okresu transformacji sprawity, iz przecigtny
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Polak, cho¢ z zazdroscig, to jednak podejrzliwie patrzy na ekonomiczne sukce-
sy ludzi czy firm. To przeciez w okresie PRL pojawily si¢ okreslenia takie, jak
prywaciarz, badylarz, cinkciarz, majace pejoratywne zabarwienie i wyrazajace
negatywny stosunek do wlasnosci prywatnej, do pieni¢dzy, do dorabiania sig,
a wiec do biznesu. Z kolei niektére fortuny powstate w okresie transformacji
budzg zrozumiate watpliwosci. Jest tajemnicg poliszynela, ze ich Zrédtem nie
byta pracowitosé, innowacyjnosc, gotowosé do podejmowania ryzyka, ale ob-
chodzenie prawa, przechwytywanie majatku paristwowego w procesie prywaty-
zacji, korupcja, w szczegdlnosci korupcja polityczna.

Ludzie biznesu nie cieszg si¢ spotecznym uznaniem, co przejawia si¢ w ni-
skich lokatach uzyskanych przez zawody zwigzane z biznesem w hierarchii po-
wazania dla poszczegdlnych zawodéw?’. Czesciowo spowodowane jest to
tkwigcymi jeszcze w §wiadomosci spotecznej pozostatosciami etosu szlachec-
kiego i inteligenckiego, deprecjonujacymi dorabianie si¢, oszcz¢dzanie, zajmo-
wanie si¢ handlem. Te postawy zostaly wzmocnione przez gloszong w okresie
peerelowskim pogarde dia wiasnosci prywatnej, przedsigbiorczosci, indywidu-
alizmu. Jednak niska i malejgca estyma dla ludzi biznesu jest w przewazajacej
mierze spowodowana negatywnymi doswiadczeniami okresu transformacj.
Fakt, iz obecnie w Polsce przedsigbiorca, wlasciciel duzej firmy cieszy si¢
mniejszym uznaniem spolecznym niz sprzataczka’®, swiadczy o tym, ze po-
strzegany jest on jako taki beneficjent nowego ustroju, ktéry nie zastuzyt
na osiggane korzysci.

Istota ustroju, ktéry nastapit po okresie realnego socjalizmu, zidentyfikowa-
na jako kapitalizm polityczny coraz powszechniej dociera do §wiadomosci spo-
lecznej 1 niewgtpliwie wplywa negatywnie na wizerunek funkcjonujgcego
w Polsce biznesu. Akumulacja kapitatu, majaca miejsce w poczatkowym okre-
sie formowania si¢ tego kapitalizmu dokonata si¢ poprzez transfer Srodkéw fi-
nansowych i majatku trwatego w rece dotychczasowych dysponentéw panstwo-
wej wlasnosci oraz pracownikéw panstwowych przedsigbiorstw. Jednym
z instrumentdw takiego transferu byty spétki panstwowo-prywatne, w ktérych
stanowisko dyrektora przedsigbiorstwa panstwowego petnita osoba, bedaca jed-
noczesnie wlascicielem spétki prywatnej, a pracownicy pracowali w obu fir-
mach. Pozwalalo to przerzucaé koszty dziatalnosci prywatnej na paristwo,
a korzysci czerpaé osobom prywatnym, czyli na ,,internalizacj¢ korzyscei i eks-
ternalizacje kosztéw” (Staniszkis 1994). Ostabione przedsigbiorstwa paristwo-

37 Wyniki ogélnopolskiego sondazu nad prestizem zawodéw przeprowadzonego jesienia 2004 roku
wskazuja, iz wszystkie zawody zwigzane z prowadzenicm dzialalnosci gospodarczej znajduja si¢ na niskich
i bardzo niskich pozycjach w hierarchii zawodow (Domariski 2004).

38 przedsigbiorca, wlasciciel duzej firmy znajduje si¢ na 24, a sprzataczka na 17 miejscu wsréd 36 pod-
danych ocenie ze wzglgdu na prestiz zawodéw we wspomnianych wyzej badaniach.
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we byly zmuszone pozbywac si¢ posiadanego majatku, na ogét po zanizonych
cenach. W kolejnej fazie kapitalizmu politycznego, gdy dobrem rzadkim stat si¢
pieniadz, najszybciej mozna bylo si¢ dorobi¢ dzigki dostgpowi do taniego kre-
dytu, uzyskiwaniu rozmaitych ulg, zwolnieri od podatku, spekulacjach na kur-
sach dewiz, wchodzeniu do struktur bankéw komercyjnych, czgsto tworzonych
na bazie pieniedzy przekazywanych z instytucji panstwowych. W otoczeniu go-
spodarczym tworzyty si¢ i funkcjonowaly ,,sieci powigzan”, majace swoje Zro-
dlo w zaleznosciach politycznych, silnie zhierarchizowane i niepodlegajace we-
ryfikacji rynkowej (Federowicz 2004).

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na r6zne wymiary oceny formowa-
nia si¢ kapitalizmu politycznego. Twierdzi si¢ np., ze proces ten byt niezbedny
dla pozbycia si¢ balastu nieefektywnych paistwowych przedsigbiorstw, umoz-
liwit powstanie sektora prywatnego 1 zwiazanej z nim klasy polskich przedsie-
biorcéw. Uwlaszczenie nomenklatury bylo ceng za pokojowe oddanie wtadzy
przez cztonkéw dawnego aparatu wiadzy. Jednak wiele elementéw tego proce-
su odbywato si¢ z naruszeniem 1 famaniem prawa, oraz takim jego konstruowa-
niem, ktére miato shuzy¢ temu uwtaszczeniu. Systematycznie prowadzone
od poczatku transformacji badania nad postrzeganiem procesu prywatyzacji po-
kazuja coraz gorszy spoleczny klimat wokot tego zjawiska®®. Z pewnoscia
na pogorszenie tego klimatu maja wplyw fakty ujawniane w trakcie prac spe-
cjalnych komisji sejmowych.

Niejednoznaczny jest wizerunek firm zagranicznych funkcjonujacych
w Polsce. Wysokie, w potowie lat dziewiecdziesiatych, oceny obecnosci kapi-
tatu zagranicznego w naszym kraju zaczely raptownie pogarsza¢ si¢, by w ostat-
nim czasie ulec lekkiej poprawie®. Z jednej strony, firmy zagraniczne postrze-
gane sg jako dostarczyciele nowych technologii, innowacyjnych produktéw,
oferujace lepsze mozliwosci rozwoju zawodowego i1 wyzsze zarobki. Z drugiej
strony sa one obarczane zarzutem przejeé, potaczonych z wyrugowaniem kra-
jowych kooperantéw i zastapieniem ich kooperacja z wtasnego kraju*!. Super-

¥ Krajowe sondaze wykazaly, iz systematycznie zmniejsza si¢ odsetek 0s6b uwazajacych, iz prywaty-
zacja ma korzystny wplywa na gospodarke; w roku 1990 wynosit on 43%. zas w 2003 roku ~ 19% oraz
zwigksza sig odsetek osob sgdzacych, ze wplyw ten jest niekorzystny, w 1990 roku wynosit on 8%, zas
w 2003 roku — 43%, Komunikat CBOS nr 3014 Opinie o prywatyzacji, Warszawa 2003.

40 wskazuja na to wyniki krajowych sondazy. W 1996 roku 63% badanych uwazalo, ze obecnos¢ ka-
pitatu zagranicznego jest dla polskiej gospodarki korzystna i tylko 16% uwazalo, ze niekorzystna, w 2000
roku 44% widzialo korzys¢ i az 36% niekorzys¢, zas w 2003 roku 51% wskazywalo korzy$¢ i 28% nieko-
rzy$¢, Komunikat CBOS nr 3029 Kapitat zagraniczny w polskiej gospodarce, Warszawa 2003.

41 Po sprzedazy TPSA inwestorowi francuskiemu polski dostawca kabli (Kable Ozaréw) zostat wypar-
ty przez dostawcg francuskiego z produktem o poréwnywalnej jakosci, co doprowadzito do upadiosci Oza-
rowa. Tego typu przejecia, potaczone z bankructwami dotyczyly okoto 30% prywatyzacji z lat 1990-2000
(Staniszkis 2003: 107).
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markety, bedace wlasnoscig zagranicznych inwestoréw, sg oskarzane o przy-
czynianie si¢ do upadku rodzimego drobnego handlu, o naduzywanie przywile-
jow podatkowych.

Zarysowany wyzej wizerunek prywatnego biznesu, zaréwno rodzimego, jak
1 zagranicznego, musi zaowocowac niedowierzaniem w spoleczne cele deklaro-
wane przez firmy prywatne. Owe deklaracje i dzialania sa postrzegane jako
dziatania marketingowe, majace na celu wylacznie pozyskanie klientéw
1 zwigkszenie zysku przez firmg. Zapewne dlatego firmy nie sg wystarczajgco
nagradzane przez rynek za swoje programy spoleczne, a to z kolei powoduje, ze
takie programy traca uzasadnienie.

Otoczenie prawne

Teoretycy CSR, jako podstawowe i niekwestionowalne, przyjmujg zatoze-
nie, iz podstawowym standardem etycznym w biznesie jest dzialanie zgodne
z obowigzujacym prawem. Podobnie sgdzg przedstawiciele biznesu, wyrazajac
poglad, iz najbardziej istotnym warunkiem spolecznej odpowiedzialnosci jest
przestrzeganie prawa*?, W dosy¢ oczywisty sposéb wynika stagd wniosek, iz
gleboki kryzys tadu prawnego, majacy negatywny wpltyw na warunki dziatalno-
sci gospodarczej stanowi powazng bariere do podejmowania przez firmy spo-
tecznej odpowiedzialnosci. Regulacje i instytucje prawne, majace z zatozenia
stanowié ramy dla dziatan gospodarczych odczuwane sg przez wielu przedsig-
biorcéw jako gorset krepujacy ich ruchy, oddzialujacy negatywnie nie tylko
na poszczeg6lne firmy, ale na calg gospodarke. Uregulowan prawnych jest
za duzo, sg skomplikowane, wiele z nich jest niejednoznacznych, moga by¢ réz-
nie interpretowane, cz¢sto zmieniaja si¢, dostep do informacji o nich jest ogra-
niczony. Postepowania egzekucyjne sa przewlekle, powszechne jest poczucie
braku bezpieczeristwa obrotu gospodarczego, czego wyrazem jest zmora zato-
réow platniczych. Przedsigbiorcy sa przekonani, ze nadmiar energii muszg po-
$wiecac na pokonywanie biurokratycznych przeszkdd, zbyt wiele czasu spedza-
ja w urzedach. Szacuje sig, iz 20% czasu przedsig¢biorcy kierujacego matg firma
pochtania zatatwianie spraw zwiazanych z biezacym podporzadkowaniem si¢
ciggle zmieniajacym si¢ wymogom prawnym. W nieco lepszej sytuacji sa firmy
duze, ktére mogg sobie pozwolié na zatrudnianie prawnikéw (Barlik red. 1998).

Niestabilnos$¢ unormowarn prawnych przejawiajaca si¢ w permanentnych
nowelizacjach, zniechgca do okreslania dlugoterminowych planéw rozwoju fir-

42 W ogélnopolskim sondazu polscy przedsigbiorcy postawili najwyzej przestrzeganie prawa (9,6
na skali 1-10) wsréd dziatari majgcych istotne znaczenie dla spotecznej odpowiedzialno$ci (Gasparski i in.
2004).
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my. Procedury i kryteria podejmowania decyzji urzedniczych, dotyczgcych
firm, sa nieokres$lone, a czasem niejawne. Przedsigbiorcy czujg state zagrozenie
ze strony organdw kontrolnych i skarbowych, ktérych btedne decyzje moga do-
prowadzi¢ do utraty przez firme¢ plynnosci finansowej, a nawet jej upadku.
Spektakularnym przyktadem urzedniczej samowoli jest historia prezesa firmy
Optimus Romana Kluski, niestusznie oskarzonego o wyludzenie nienaleznego
podatku VAT. Kluska, dzieki swej determinacji i pokaZznym zasobom finanso-
wym zdotat obroni¢ swoje racje przed sadem, jednak wielu przedsigbiorcom si¢
to nie udaje.

Z drugiej strony, wykorzystywanie zapasci wymiaru sprawiedliwosci, luk
w prawie, chaosu informacyjnego, nieprzejrzystosci przeksztatcenn wiasnoscio-
wych sa dla niektérych menedzeréw znacznie tatwiejszym sposobem na popra-
wienie kondycji firmy niz zabieganie o przychylnos¢ interesariuszy. Powszech-
ne narzekanie na prawo i przekonanie o jego zlej jakosci pozwala znaleZ¢é
wygodne usprawiedliwienie dla jego omijania. Swiadcza o tym wyniki badania
polskich menedzeréw, sposréd ktérych 72% twierdzi, iz obecne przepisy zmu-
szaja menedzeréw do przekraczania prawa i tylko 29% przyznaje, ze nigdy nie
zdarzylo im si¢ omina¢ przepiséw (Barlik 1998). Wsrdd tamiacych przepisy
1 omijajacych je sg zaréwno ci, ktérzy robig to, by przetrwad, jak i ci, ktérzy
dzieki temu zdobywaja fortuny. Pierwszych nie sta¢ na dzialania prospoteczne,
dla drugich moga one stanowi¢ zastone dla nieetycznych lub wrecz kryminal-
nych dziatan. Dysfunkcjonalne otoczenie prawne nie tylko nie sprzyja spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu, ale moze wypaczac jej percepcje.

Sytuacja na rynku pracy

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na spoteczng odpo-
wiedzialno$¢ biznesu, przejawiajaca sie¢ w jego relacjach z pracownikami, jest
trudna sytuacja na rynku pracy. Niewatpliwie najbardziej traumatycznym do-
$wiadczeniem, z jakim spotkali si¢ Polacy w okresie transformacji, jest utrata
pracy. Bezrobociem dotknigta jest co trzecia polska rodzina, a w ciaggu ostatnich
pieciu lat co druga®®. Chociaz stopa bezrobocia w Polsce zmniejsza sie (w lipcu
2006 roku wyniosta 15,7%), to od dluzszego czasu jest to ona najwyzsza w Unii
Europejskiej. Polska ma tez najwyzszy w UE wskaznik bezrobotnych wsréd
0s6b ponizej 25 roku zycia. Wysoki poziom bezrobocia stwarza powszechng
atmosfere zagrozenia utratg pracy réwniez u tych oséb, ktére majg prace. Nad-
mierna podaz rak do pracy na rynku sprawia, ze pracodawcy nie muszg w szcze-
g6lny sposéb zabiegaé o to, by pozyskac pracownikdéw i ich utrzymaé, niekt6-

43 Komunikat CBOS nr 3104 ,.Spoleczny zasieg bezrobocia i zagrozenia utratg pracy”.
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rzy z nich pozwalaja sobie na tamanie praw pracowniczych. Badania wskazuja,
iz blisko 1/3 pracownikéw doswiadczyta sytuacji, w ktérej zmuszano ich do pra-
cy po godzinach bez zaplaty, zas 1/4 — do pracy w nieprzepisowych warunkach,
co dziesigty pracownik doswiadczyt niewyplacania poboréw w terminie**.
Ilustratywnym przyktadem obrazujacym zjawisko wykorzystywania przez
pracodawcéw trudnej sytuacji pracownikéw na rynku pracy jest przypadek Bie-
dronki, sieci supermarketéw nalezgcej do portugalskiego koncernu Jeronimo
Martins. Kontrole Paristwowej Inspekcji Pracy potwierdzily, iz w Biedronce
pracownicy byli zmuszani do dwudziestokilkugodzinnej pracy bez przerwy,
ktérej nie traktowano jako nadgodzin i nie ptacono za nig, pracownicy byli wy-
korzystywani do granic mozliwo$ci i musieli petnic kilka funkeji jednoczesnie.
Kobiety i mtodociani byli zmuszani do ciagnigcia kilkutonowych palet, ponie-
waz oszczedzano na zakupie wézkéw widlowych, stuzacych do transportu tych
palet. Jednocze$nie Biedronka eksponujac swoja troske o klienta, reklamuje
swoje towary jako najtarisze w calej Polsce. Takze w innych wielkich sieciach
handlowych (np. Auchan, Carrefour, Castorama, Géant, Leclerc i Leroy Merlin)
Inspekcja wykryta wiele nieprawidlowosci i przypadkéw nadmiermnego eksplo-
atowania pracownikéw. Coraz czg¢sciej placéwki te okreslane sg jako wspodlcze-
sne obozy pracy, za$ pojecie sweatshop, ilustrowane na przyktadach praktyk po-
nadnarodowych korporacji zaczyna by¢ odnoszone do rodzimych przyktadéw.
Pracownicy nie sg takze przedmiotem szczegdlnej troski w matych firmach,
ktérych sytuacja ekonomiczna jest jeszcze trudniejsza niz wielkich przedsie-
biorstw 1 ktdre sg trudniejsze do skontrolowania. Trudna sytuacja na rynku pra-
cy sprzyja mobbingowi pracownikéw, ktérego poziom jest alarmujgcy — 40%
pracownikéw czuje si¢ maltretowanych psychicznie w miejscu pracy. Polega to
na zlecaniu nadmiernej liczby zadan, ktérym pracownik nie jest w stanie spro-
sta¢, krytyce wykonywanej pracy, nieobiektywnej ocenie zaangazowania pra-
cownika w prace, kwestionowaniu podejmowanych przez niego decyzji, unie-
mozliwieniu wypowiadania sig, ignorowaniu, odizolowaniu stanowiska pracy,
takze obgadywaniu za plecami®’. Pracownicy w obawie przed utratg miejsca
pracy, szczegdlnie w obszarach strukturalnego bezrobocia godzg si¢ na narusza-
nie swoich praw, gdyz wiedza, ze na ich miejsce czeka wielu chetnych. W pew-
nej czescei firm funkcjonujacych w Polsce popularnos¢ zyskuje metoda zarza-
dzania personelem ironicznie okreslana jako ,,zarzadzanie przez zastraszanie”.
Z pewnoscia zarysowany obraz sytuacji pracownikéw nie jest petny, ponie-
waz istnieje wiele pozytywnych przyktadéw odpowiedzialnego zarzgdzania za-

# Przestrzeganie praw pracowniczych w zaktadach pracy i skuteczno$é zwigzkéw zawodowych w ich
egzekwowaniu, Komunikat CBOS nr 2887, Warszawa, 2003.

4 Wyniki badari nad mobbingiem, wykonanych przez K. Delikowska przedstawione na konferencji
zorganizowanej przez Rzecznika Praw Obywatelskich, Warszawa, pazdziernik 2004.
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sobami ludzkimi*. Swiatli menedzerowie zdajg sobie sprawe, iz na diuga mete
firma zyskuje, gdy pracownicy sg sprawiedliwie oceniani, wynagradzani, maja
mozliwosci rozwoju i czujg sie zwigzani z firma na wiele réznych sposobdéw.
Jednak dlugookresowa perspektywa nie jest jeszcze dominujaca w zarzadzaniu
pracownikami w Polsce, za§ dramatyczny deficyt miejsc pracy powoduje, iz fir-
my nie obawiajg si¢ pogorszenia swego wizerunku na skutek zlego traktowania
swego personelu.

Korupcja

Jednym z wazniejszych uwarunkowan klimatu dla spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu jest korupcja. Zjawisko to od pewnego czasu znajduje sie
w centrum zainteresowania badaczy, ktérzy za pomocy statystycznych oszaco-
wan prébujg okresli¢ zwigzek miedzy poziomem korupcji a réznymi wskazni-
kami rozwoju gospodarczego i spolecznego. Dane empiryczne coraz bardziej
dobitnie potwierdzaja, iz korupcji towarzyszy stagnacja gospodarcza i degrada-
cja spoteczna (Mauro 1995, Tanzi i Davoodi 1997, Kaufmann 1999). W zwigz-
ku z tym uzasadnione wydaje si¢ przypuszczenie, iz zachodzi zaleznos¢ miedzy
poziomem korupcji w danym kraju a spoleczng odpowiedzialnoscia biznesu
w tym kraju. Wysoki poziom korupcji powoduje, ze menedzerowie i przedsig-
biorcy nie sa sktonni, by ksztaltowac dobre, dtugofalowe relacje z poszczegdl-
nymi interesariuszami, poniewaz pozycja ich firm w niewielkim stopniu zalezy
od klientéw, pracownikéw, dostawcédw, lokalnej spotecznosci. Sg natomiast
sktonni angazowac si¢ w korupcyjne relacje z osobami, petnigcymi funkcje pu-
bliczne*’, by wygraé przetarg, zapewnic¢ sobie dostep do rynku, zatatwié rézne-
go rodzaju pozwolenia, np. na wylgcznos¢ dostaw. Sprzedajni inspektorzy nie

46 Na przyktad w bazie danych przedsigbiorstw odpowiedzialnych spolecznie, utworzonej w rezultacie
programu prowadzonego przez Komisj¢ Europejska Odpowiedzialna przedsigbiorczos¢ (Responsible En-
trepreneurship) wéréd 43 matych 1 srednich przedsigbiorstw z 16 krajéw znalazly si¢ 3 firmy z Polski,
w tym w kategorii Miejsce pracy — firma kosmetyczna Dr Irena Eris, w kategorii Srodowisko — zaktad ko-
munatny PGKIM. natomiast Centrum Ksztatcenia i Doradztwa Profes za osiagnigcia w dziedzinie Spofe-
czenstwo.

47 Na przykiad koncerny farmaceutyczne finansujg ekskluzywne pobyty na Seszelach urzednikom za-
twierdzajacym listy lekéw refundowanych. atrakcyjne wyjazdy europejskie i zagraniczne — dyrektorom
szpitali, od ktérych zalezy stosowanie lekéw, a zwyklym lekarzom ofiarowujg laptopy, komoérki i ksigzki.
Wyjazdy uzasadniane s3 koniecznoscia uczestnictwa w waznych konferencjach, a prezenty wreczane leka-
rzom maja podnosi¢ poziom §wiadczonych przez nich uslug. Jak poinformowata ,,Gazeta Wyborcza™
(20.01.2005) wiceprezesi Narodowego Funduszu Zdrowia uczestniczac w konferencji ,,Racjonalne gospo-
darowanie lekami” bawili si¢ na kuligu w Zakopanem, nocowali w luksusowym hotelu. Ich udzial w konfe-
rencji byl sponsorowany przez firmy takie jak: Polpharma, Polfarmex, Polfa Pabianice — .,Gazeta Wybor-
cza” 20.01.05.

rcin.org.pl



61

ujawniaja informacji o negatywnych skutkach okreslonych produktéw czy
ustug, przekupne sady chronia firmy naruszajace prawa pracownicze, a sko-
rumpowani ekolodzy przymykaja oko na dewastacje Srodowiska. Zorientowa-
ni na wtasng korzys¢ cztonkowie organizacji spotecznych, konsumenckich,
pozarzadowych przechwytujg srodki przeznaczone na cele spoteczne i ekolo-
gicznes.

Zwigzek migdzy poziomem korupcji i poziomem spotecznej odpowiedzial-
nosci mozna potwierdzi¢ poréwnujac dwa rankingi. Ranking pierwszy to indeks
ilustrujacy poziom percepcji korupcji w poszczegélnych krajach (Corruption
Perception Index), sporzadzany corocznie przez Transparency International.
Ranking drugi to indeks krajowej odpowiedzialnosci biznesu (National Corpo-
rate Responsibilty Index) oddajacy poziom, w jakim otoczenie firm funkcjonu-
jacych w danym kraju sprzyja podejmowaniu przez nie dziatan na rzecz spote-
czenstwa i srodowiska oraz poziom, w jakim firmy dzialania te podejmuja
(MacGillivaryi in. 2003). Analiza miejsc, jakie zajety poszczegélne kraje
w tych rankingach*’, wskazuje, iz oba porzadki sg bardzo podobne. Na czele
znajdujg si¢ kraje skandynawskie i pétnocnoeuropejskie, w srodku sg Japonia
1 USA, kraje postkomunistyczne uplasowaly si¢ w drugiej polowie, a jeszcze ni-
zej Rosja, Indonezja i kraje afrykanskie. Polska zajeta w indeksie krajowej od-
powiedzialnosci biznesu miejsce 40 (wsrdd 51 krajéw), zas w indeksie korupcji
— miejsce 64 (wsrdd 133 krajéw). Mozna zatem wysunac tezg, iz klimat dla spo-
lecznej odpowiedzialnosci biznesu w krajach postkomunistycznych, a w szcze-
goélnosci w Polsce bedzie zalezat w znacznym stopniu od powodzenia w ogra-
niczaniu korupcj.

Ogromna liczba ujawnianych afer korupcyjnych w Polsce swiadczy z jednej
strony o przerazajacym zasiggu tego zjawiska, ale z drugiej strony dowodzi, ze
istniejg ludzie i instytucje chcace z nim walczy¢. Statystyki kryminalne®® wska-
zujg na znaczny postep w ujawnianiu przestepstw korupcyjnych i pociaganiu
do odpowiedzialnosci ich sprawcéw w ciagu ostatnich pigciu lat. Trudne
do przecenienia sg w tym wzgledzie zastugi wolnych mediéw, ktére miaty swéj
udziat w upublicznieniu wszystkich wigkszych afer korupcyjnych. Warto w tym
kontekscie wspomnie¢ takze o programie ,,Przeciw korupcji”, realizowanym
od kilku lat przez Fundacj¢ Batorego. W ramach tego programu prowadzone sg
badania nad przyczynami, strukturg i zasiggiem korupcji, proponowane sa roz-

48 Organizacja ekologiczna ,,Przyjazne miasto”, zastugujaca raczej na okreslenie ekoterrorystéw, za-
zadala od inwestora centrum handlowo-rozrywkowego ,.Zlote Tarasy™ 50 min zt na system synchronizacji
ruchu miejskiego w Warszawie w zamian za odstapienie od protestéw przeciw kontynuowaniu inwestycji.
Wezesniej udato jej sig wyciggnaé 2 min zt od inwestora centrum handlowego Arkadia w zamian za odstg-
pienic od protestu.

4 Analizie poddano 51 krajéw, ktére znalazly si¢ w obu rankingach za 2003 rok.

50 Biuletyn Statystyki Kryminalnej za lata 2000-2004.
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wiazania legislacyjne zapewniajace przejrzystos¢ zycia publicznego. Podejmo-
wane sg takze préby diagnozowania mechanizméw korupcyjnych w konkret-
nych dziedzinach i grupach zawodowych oraz monitorowania wtadz szczebla
krajowego i lokalnego. Inicjatywy edukacyjne majg na celu zmiang nastawienia
obywateli do korupcji w zyciu codziennym i organizowania ich nacisku
na przestrzeganie przez wladze przepisow antykorupcyjnych. Wydaje sie, ze ta-
kie i podobne dziatania, stanowigce mate kroki, ale wykonywane systematycz-
nie moga przyczynic si¢ do obnizenia poziomu korupcji w naszym kraju, a co
za tym idzie do bardziej przychylnego nastawienia dla CSR.

Socjalistyczne asocjacje i retoryka CSR

W okresie gospodarki planowej funkcje spoteczne petnione przez paristwo-
we przedsigbiorstwa byty bardzo rozbudowane. Pracownicy mogli korzystaé
z zaktadowych osrodkéw zdrowia, ztobkéw, przedszkoli, wezaséw, kolonii dla
dzieci, obiektéw sportowych, kulturalnych itd. Wynagrodzenia wyptacane
w pienigdzach majacych niewielka moc nabywczg na rynku, na ktérym syste-
matycznie brakowato wigkszosci towaréw, byty w jakim§ stopniu rekompenso-
wane przez mozliwo$¢ bezposredniego otrzymania pewnych produktéw w za-
kladzie pracy, a takze przez pewne przywileje pracownicze, np. deputaty
weglowe, znizki komunikacyjne, zwolnienia z niektérych optat, przydziaty
na dobra konsumpcyjne itd. Pracownicy byli sktaniani do wykonywania tzw.
prac spolecznych, ktére w wielu wypadkach okazywaty si¢ Zle zaplanowane
1 niepotrzebne. Jednak w pewnych regionach, szczegdlnie tych, w ktérych duze
przedsigbiorstwo stanowito miejsce pracy dla wigkszosci lokalnej ludnosct, pet-
nito ono swoistg role patrona. Taki zaklad-patron nie tylko dawal zatrudnienie,
ale ksztattowat styl zycia poszczegdélnych jednostek i lokalnych spotecznosci.
W okresie transformacji pierwszym krokiem do poprawienia rentownosci
przedsigbiorstw byto pozbywanie sie przez nie funkcji i obiektéw socjalnych.
Usilnie przekonywano ludzi, ze stanowig one balast, utrudniajacy firmie zdoby-
cie konkurencyjnej pozycji na rynku. Wszystko to sprawia, iz wiele 0séb, szcze-
gélnie tych pamigtajacych czasy gospodarki planowej przyjmuje deklaracje fir-
my o spolecznej odpowiedzialnosci z duza rezerwa.

W owej rezerwie ma swoéj udziat takze retoryka CSR. Odwoluje si¢ ona
do oddalonych w czasie, stabo okreslonych 1 trudno wymiernych celéw oraz
abstrakcyjnych sformutowan, jak ,.dobro spoleczne” czy ,,zréwnowazony roz-
wdj”. Mocno zakorzenione, zrodzone w czasach gospodarki centralnie sterowa-
nej przyzwyczajenia do haset propagandowych, ktérych nikt nie traktowat po-
waznie, sprawiaja, ze zaréwno wielu pracownikéw, jak i menedzeréw uwaza, iz
deklaracje CSR sa swojego rodzaju, niemajacg praktycznego znaczenia propa-
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gandowg szatg. U wielu os6b, ktérym calymi latami wmawiano, iz powinny
pracowac dla dobra socjalistycznego panstwa i ktére wreszcie zaczety pracowac
dla siebie, sprzeciw mogg budzi¢ hasta pracy dla spolecznego dobra. CSR mo-
ze zosta¢ potraktowana jak przejsciowa moda, ktéra nalezy przeczekaé. Sztuka
sporzadzania entuzjastycznych sprawozdan z wykonania planu, ktére nie miato
pokrycia w rzeczywistosci, zostala dobrze opanowana w minionej epoce. Dla-
tego nalezy wyrazi¢ obawg, iz ta szczegdélna umiejetnos¢ moze zostaé wykorzy-
stana przy opracowywaniu raportu spolecznej odpowiedzialnosci firmy. Nie-
watpliwie sprzyjaja temu niejednoznaczne kryteria oceny firm z punktu
widzenia CSR. Praktyka dowodzi, ze przygotowanie przez firme raportu spo-
tecznej odpowiedzialnosci®! czy uzyskanie certyfikatu, potwierdzajacego ja
w sposéb formalny, np. SA8000°%, nie stanowig gwarancji, iz w rzeczywistosci
jest ona odpowiedzialna spolecznie. Kryjace si¢ za fasadg CSR nieetyczne,
a nawet kryminalne praktyki wptywaja destrukcyjnie na promocjg tej idet.

Rozmyte granice CSR

Nierozstrzygnigtym teoretycznie problemem jest kwestia okreslenia, jak da-
leko siegajg obowigzki firm wobec interesariuszy. Zbyt szeroko sformulowane
wymagania wobec biznesu zwalniajg od odpowiedzialnosci witadze i1 jednostki.
Niezamierzonym skutkiem polityki CSR mogg by¢ rosngce oczekiwania ze
strony poszczegdlnych interesariuszy, a takze bierno$¢ administracji rzadowej
1 samorzadowej, ktéra chetnie pozbedzie si¢ czgsci swoich obowigzkéw. Zda-
rza sie, iz dobrowolne dzialania firmy na rzecz srodowiska lub poszczegdlnych
interesariuszy konfliktujg ich, nie sg wlasciwie rozumiane, wywotuja niezado-
wolenie lub brak akceptacji ze strony interesariuszy. Udzielanie przez firme¢ po-
mocy innej niz finansowa bywa postrzegane jako przejaw paternalistycznego
stosunku do tych, ktérym pomocy si¢ udziela. Na przyktad zwalniani pracow-

31 Firma PKN Orlen jako pierwsza opracowala zgodny ze standardami Global Reporting Initiative ra-
port spotecznej odpowiedzialnogci. Przedstawiono w nim zasady wspdtpracy z poszczegdlnymi grupami in-
teresariuszy i gléwne osiggnigcia koncernu ilustrowane za pomocg konkretnych wskaznikéw z zakresu za-
rzadzania spoleczng odpowicdzialnoscig. Pomimo to firma kojarzona jest z jedng z najwigkszych afer
[T Rzeczypospolitej, bedacej przedmiotem Sledztwa specjainej komisji sejmowe;.

52 Elektrownia Opole S.A. jako pierwsza w Polsce uzyskata w 2002 roku certyfikat zgodnosci systemu
zarzadzania spoteczng odpowiedzialnoscig z wymaganiami normy SA8000. Wsréd deklarowanych przez tg
firme zasad polityki spolecznej znalazlo si¢ nastepujace zobowigzanie: ,,W doborze dostawcéw kicrujemy si¢
ich gotowoscig do spelniania wymagan spolecznej odpowiedzialnosci” (Gasparski i in. 2004: 106). W prak-
tyce ten dobdr polegal na zaangazowaniu takiego brokera. ktdry dzielit si¢ z kierownictwem clektrowni wy-
sokg prowizjg otrzymywang od firmy ubezpieczeniowej. W 2004 roku zarzad firmy zostat objety postgpowa-
niem prokuratorskim, w zwigzku z budzacym podejrzenia o korupcje trybem wyboru ubezpieczyciela.
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nicy uwazaja, ze firma lepiej by zrobita dajgc im okreslone sumy pienigdzy za-
miast wydawac je na outplacement, czyli pokrywac koszty szkolefi, pomocy
w zatozeniu wiasnej firmy, pomocy psychologiczne;.

Jeszcze innym skutkiem CSR moze by¢ wyksztalcenie postaw roszczenio-
wych. Dobrowolnie przekazywane przez firme §wiadczenia na rzecz jednostek
czy grup mogg po pewnym czasie zosta¢ przez nie uznane jako cos, co im si¢
nalezy®3, a nawet stymulowaé kolejne zadania®*. Systematycznie udzielana po-
moc moze sprzyja¢ wyuczonej bezradnosci, ttumié przedsigbiorczos¢ i uzalez-
nia¢ od biznesu te podmioty, ktére mogtyby same dawac sobie radg na rynku
czy w spoleczenistwie.

Niedorozwéj spoleczenstwa obywatelskiego

Jednym z najwazniejszych elementéw otoczenia, ktére sktania biznes
do podejmowania dziatan na rzecz spoteczefistwa i Srodowiska, jest silne spote-
czefistwo obywatelskie. Odpowiednie organizacje pozarzadowe mogg petnié
role reprezentanta réznych grup interesariuszy, strony w dialogu z biznesem,
a takze koordynatora wspétpracy firmy ze spotecznoscia lokalng. Moga row-
niez inicjowaé zorganizowane formy nacisku obywatelskiego 1 konsumenckie-
go. Jednak stabos¢ sektora pozarzadowego i1 ogdlniej spoteczenistwa obywatel-
skiego w Polsce sprawia, iz w niewielkim stopniu petni on te role®. Stabos¢
tego sektora przejawia si¢ w stosunkowo niewielkiej liczbie organizacji petnia-

cych scisle obywatelskie funkcje, ograniczonym zakresie dzialania i ztej sytu-

acji finansowej. Instytucje obywatelskie sa lekcewazone przez elity polityczne®®,

53 Fundacja ,,Wspdlna Droga”, kojarzgca firmy udzielajace wsparcia z organizacjami wsparcia potrze-
bujacymi, wymusza niejednokrotnie podzigkowania tych drugich dla tych pierwszych.

34 Przykiadem na to jest historia przedsigbiorcy wzorowo wywigzujacego si¢ ze swoich obowiazkéw
wobec zatrudnianych przez siebie kobiet. Ponadto przedsigbiorca ten starat si¢ polepszy¢ jakos¢ ich zycia
w innych dziedzinach, migdzy innymi przeznaczy! pewne srodki na badania ginekologiczne swoich pracow-
nic, a tym, u ktérych wykryto jakies schorzenia, pokryt koszty leczenia. Pracownice dostawaty takze nie-
wielkie premie, ale kiedy okazalo sig, Ze ich szef kieruje takze pewne Srodki na potrzeby domu dziecka, nie-
ktére z nich uwazaly, ze lepiej byloby, gdyby te srodki przeznaczal na wigksze premie dla nich. Raport
,.Komunikowanie na rzecz CSR”, Fundacja Komunikacji Spolecznej, Warszawa 2002.

55 Potwierdza to opinia prezydenta Polskiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych: ,,\W naszym kra-
ju presja na zapewnienie odpowiedzialnych spolecznie zachowar jest stosunkowo staba w poréwnaniu z in-
nymi krajami - taka konkluzj¢ mozna wyciggnaé z nieformalnych rozméw z firmami migdzynarodowymi”
(Bochniarz 2003: 11).

56 Federacja Konsumentéw wystata do polskich kandydatéw na eurodeputowanych prosbe o wypetnie-
nie kwestionariusza, majgcego sprawdzi¢ ich wiedz¢ na temat podstawowych praw konsumentéw i goto-
wos$¢ do walki o respektowanie tych praw. Prosba zostata catkowicie zignorowana, poniewaz konsumenci
nie stanowig zadnej sily, mogacej wplyna¢ na wynik wyboréw.
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nie sg strong w dialogu z wtadzami, a co za tym idzie — firmy nie widzg w nich
powaznego partnera. Pewnym wyjatkiem sg zwiazki zawodowe, ktérych pozy-
cja jest w Polsce tradycyjnie silna®’. Z badan socjologicznych wynika, iz jedna
z podstawowych blokad samoorganizacji w Polsce jest niedorozwéj demokra-
cji partycypacyjnej, cechujacej si¢ szerokim uczestnictwem obywateli w przy-
gotowywaniu, podejmowaniu i kontrolowaniu decyzji, uwzgledniajacych pra-
wa i interesy réznych grup (Glinski 2004). Czescig tego zjawiska jest niewielka
gotowos¢ jednostek i grup do zorganizowanej artykulacji swoich oczekiwari
i wymagarn pod adresem biznesu® i w konsekwencji niski poziom §wiadomosci
konsumenckiej i obywatelskiej. Reprezentacje obywatelskie tworzone sg na do-
razne potrzeby, wtedy gdy interesy jakiejs grupy sa zagrozone, rzadkie sg przy-
ktady, by jakas grupa interesariuszy wystepowata w obronie innej*®. Klienci su-
permarketéw nie przywiazuja wigkszej wagi do tego, jak sieci traktujg swych
pracownikéw — wynika z sondazu przeprowadzonego na zlecenie ,,Rzeczpospo-
litej”. Prawie 65% klientéw duzych sieci deklaruje, ze informacje o ztym trak-
towaniu pracownikéw maja zaden albo niewielki wptyw na wybér sklepu®,
Mobilizacja obywateli ma charakter akcyjny, jak w przypadku Wielkiej Orkie-
stry Swiatecznej Pomocy, albo wystepuje w sytuacji potrzeby zorganizowania
pomocy dla ludzi poszkodowanych przez klgski zywiotowe.

Mozna jednak wskaza¢ w Polsce préby budowania systematycznej wspot-
pracy miedzy Swiatem biznesu, samorzadu oraz pozarzadowych organizacji
spotecznych. Jedng z instytucji, ktéra je podejmuje, jest Wspélna Droga, polska
organizacja United Way. Utworzona w 1996 roku przez prowadzacych wéw-
czas biznes w Polsce Amerykanéw skupia obecnie 50 firm, 115 organizacji spo-
lecznych, 2000 darczyricéw 1 okoto 150 wolontariuszy. Firmy bedace partnera-
mi Wspdlnej Drogi to w wigkszosci firmy zagraniczne. Uczestnicza one
w dziataniach Wspélnej Drogi w formach takich jak: sktadka pracownicza z do-

37 Skrajnym przypadkiem wykorzystania pozycji zwiazkéw zawodowych jako partnera spolecznego
bylo podpisanie tzw. uméw spotecznych gwarantujacych pracownikom sektora energetycznego dziesigcio-
letnie zatrudnienie, odprawy rekompensujace wynagrodzenie za ten okres w przypadku zwolnienia, a nawet
gwarancje zatrudnienia dla czlonkéw rodzin.

8 Na pytanie ,,0od czego w najwickszym stopniu zalezy poprawa stanu §rodowiska” odpowiedz:
.,od odpowiedzialnosci k6t biznesu” znalazia si¢ na ostatnim miejscu i wskazalo ja zaledwie 2% responden-
téw, Ekologiczna swiadomo$¢é Polakéw, Komunikat CBOS, Warszawa, 2000.

9 Takim przyktadem jest bojkot wyrobéw firmy Danone, ktéry mial miejsce w Jarostawiu na Podkar-
paciu w 2003 roku. Tamtejsi konsumenci i kupcy wystapili w obronie pracownikéw, majacego ulec likwi-
dacji zakladu ciastkarskiego, przejetego dwa lata wezesniej przez francuski koncern. Czgsciowo wystepo-
wali oni w swoim interesie, gdyz wielu mieszkaicéw tego matego miasta o wysokiej stopie bezrobocia byto
w jakims§ stopniu zwigzanych z zakladem. Chociaz Danone nie odstapit od projektu zlikwidowania zakladu,
przesunat o rok jego realizacj¢ i zaoferowal zwalnianym pracownikom bardzo korzystne odprawy socjalne.

0 Hipermarkety cheg byé etyezne, Rzeczpospolita” 24.01.05.
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ptatami od firm, dary rzeczowe, wolontariat, dystrybucja daréw, poradnia, ak-
cje dobroczynne, kregi partneréw. Dziatania te stuzg realizacji programéw
w nastgpujacych obszarach: pokonywanie niepetnosprawnosci, towarzyszenie
w chorobie, pomoc w kryzysie, godna staro$¢, samotne macierzynistwo.

Historycznie i kulturowo uwarunkowany niedorozwdj samorganizacji
w Polsce moze by¢ stopniowo przezwyciezany przez tworzenie odpowiednich
warunkéw instytucjonalnych i legislacyjnych umozliwiajgcych partnerskie trak-
towanie sektora pozarzagdowego, a takze pobudzanie aktywnos$ci konsumenc-
kiej i obywatelskiej, gtéwnie poprzez edukacje. Niebagatelne znaczenie ma
réwniez wsparcie finansowe organizacji pozarzgdowych. Te dzialania lezg
w gléwnej mierze w gestii obowigzkéw paristwa i pomimo pewnych sympto-
moéw pozytywnych zmian, ich efekty nie bedg szybko zauwazalne.

Realia ekonomiczne i standardy etyczne

Jednym z gtéwnych powodéw niewielkiego zaangazowania polskich firm,
szczegodlnie matych i srednich, w dziatalnos¢ prospoleczng sg wzgledy ekono-
miczne. Przede wszystkim wiele z nich znajduje si¢ w stadium zdobywania
»pierwszego miliona”. Wigkszo$¢ matych firm jest bardzo mtoda; tzn. rozpo-
czela dziatalnosé po 1989 roku. Firmy w poczatkowym okresie swojego rozwo-
ju borykaja sie z ktopotami finansowymi, brak im srodkéw na biezgce funkcjo-
nowanie, nie moéwigc o wiekszych inwestycjach. Podstawowym celem
przedsigbiorcow kierujagcych mtodymi firmami jest przetrwanie, utrzymanie
ptynnosci finansowej i w zwigzku z tym nie mogg sobie pozwoli¢ na myslenie
kategoriami dlugookresowymi. Ich codziennos¢ zdominowana jest wypetnia-
niem biurokratycznych powinnosci wobec urzedéw, dziatlaniem na rzecz wyeg-
zekwowania naleznych srodkéw od dtuznikéw, czy odroczenia sptat wierzycie-
lom. Prawdziwg zmorg polskiej gospodarki sg zatory platnicze. Jak wynika
z danych Polskiej Konfederacji Pracodawcédw Prywatnych, dotknietych jest
nimi 70% polskich firm, zas 200 tys. firm rocznie z ich powodu bankrutuje. Pe-
tryfikacji zatoréow platmczych sprzyja przewlektos¢ postepowan sgdowych.
Wedlug badaii Banku SwiatowegoS!, Polska zajmuje jedno z najgorszych
miejsc pod wzgledem sprawnosci egzekwowania kontraktéw, ze Srednim okre-
sem odzyskiwania naleznosci wynoszacym 1000 dni.

Przedsiebiorcy prowadzacy firmy sa na ogél nowicjuszami w tej roli®? i dla-
tego trudno méwié o istnieniu jakiegos$ szczegdlnego etosu w tym srodowisku.

6! Doing Business in 2004, Regulacje i ich znaczenie, Bank Swiatowy i Fundacja lus et Lex, 2004.
62 Na przykiad wsréd badanych w 1994 roku mezczyzn przedsicbiorcéw, tylko 41% stanowili przed-
sigbiorcy petnigey tg role przed 1989 rokiem. zas np. 38% bylo wczesniej robotnikami (Domarski 1997).
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Etos ksztattuje si¢ w wyniku wspoétdziatania grupy w diugim okresie czasu, jest
przekazywany poszczegéinym cztonkom grupy wraz z wiedza i umiejgtnoscia-
mi praktycznymi. Mozna w miare szybko napisac¢ kodeks etyczny dla jakiegos$
zawodu, ale nie da si¢ szybko zbudowac jego etosu. Standardy etyczne, warun-
kujgce efektywne funkcjonowanie gospodarki rynkowej jako catosci i sukces
poszczegdlnych firm w diuzszej perspektywie czasowej w niewielkim stopniu
zostaly przyswojone przez rzesze przedsigbiorcéw stosunkowo krétko zajmuja-
cych sie dziatalnoscia gospodarcza.

Trudne warunki ekonomiczne i brak tradycji prowadzenia biznesu sprawia-
ja, ze przedsigbiorcy dopuszczajg sie wielu nieetycznych, a czasem nielegal-
nych praktyk, takich jak zatrudnianie pracownikéw ,,na czarno”, eksploatowa-
‘nie ich, niewywiazywanie si¢ z uméw, zaleganie z optatami, z dostawami,
z odbiorem towaréw, ukrywanie operacji finansowych itd. Przedsiebiorcy ci nie
tylko nie majg Srodk6w na wprowadzanie programéw CSR do swoich firm, ale
nie sg takim wprowadzaniem zainteresowani, gdyz dziatanie w nieprzejrzystym
otoczeniu stuzy w ich mniemaniu ich firmom.

Promotorzy CSR w Polsce

Pomimo wskazanych wyzej ograniczen idea upowszechniania CSR w Pol-
sce znajduje coraz wiecej zwolennikéw 1 promotoréw, a nawet przybrata zinsty-
tucjonalizowang forme¢ w postaci Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Organiza-
cja ta powstala w 2000 roku w Warszawie z inicjatywy przedstawicieli
srodowisk gospodarczych, akademickich 1 pozarzadowych. Promocja CSR od-
bywa si¢ przy wykorzystaniu doswiadczenia i dorobku wielkich firm zagranicz-
nych, funkcjonujacych w Polsce, ktére zostaty partnerami strategicznymi Fo-
rum®. Forum prowadzi zakrojone na szeroka skale dzialania informacyjne
1 edukacyjne, organizujac konferencje, seminaria, konkursy. Inicjuje i upo-
wszechnia publikacje poswigcone problematyce CSR, w szczegdlnosci pokazu-
je polskim uczestnikom zycia gospodarczego zamierzenia i dokonania w zakre-
sie CSR na swiecie. Forum od 2002 roku jest partnerem CSR Europe, co
utatwia dostep do najnowszych unijnych Zrédet i dzigki czemu jego programy
majg charakter miedzynarodowy. Niezwykle wazng funkcjg Forum jest stwo-
rzenie statej mozliwosci spotkan, dialogu 1 wymiany doswiadczeri, dotyczacych

63 Forum ma 20 partnerdéw strategicznych i sg to nastgpujace firmy: Accenture, 3M Poland, ABB
w Polsce, BP Polska. DaimlerChrysler Automotive Polska, Danone Polska, DHL, Johnson&Johnson Po-
land. Microsoft, Nestle Polska. Novo Nordisk Polska, Bank Pekao S. A., Polkomtel S. A. operator sieci Plus
GSM, PKN Orlen. PricewaterhouseCoopers Polska, Provident Polska, Schenker Sp. z 0. 0., PTK Centertel,
Shell Polska, Telckomunikacja Polska S.A.

rcin.org.pl



68

CSR pomigdzy menedzerami, administracjg pafistwowa, reprezentantami sek-
tora pozarzagdowego 1 przedstawicielami Swiata akademickiego. Ci ostatni im-
plantuja bezposrednio problematyk¢ CSR do programéw nauczania na wyz-
szych uczelniach, ksztalcacych przysztych ekonomistéw, przedsigbiorcéw,
menedzeréw®.

Skuteczna metoda upowszechniania idei CSR wydaje si¢ pokazywanie kon-
kretnych, zaczerpnigtych z naszej rzeczywistosci gospodarczej i spolecznej
przyktadéw dzialan biznesu na rzecz spoleczenstwa i srodowiska. Przyktady ta-
kie przedstawiane s3 w opracowywanym corocznie przez Forum raporcie. Sg to
zaréwno dziatania majace charakter akcyjny, jak i dlugofalowe programy po-
dejmowane przez firmy, zwykle wspélnie z partnerami spotecznymi, a takze
dobrowolne inicjatywy na rzecz pracownikéw.

Pod koniec 2004 roku firmy partnerskie Forum Odpowiedzialnego Biznesu
podpisaty deklaracje: ,,Biznes dla spoteczeristwa — koalicja na rzecz rozwoju
spotecznego w Polsce”. W deklaracji tej firmy zobowigzuja sie do: budowania
1zapewniania wysokiej jakosci miejsc pracy, promowania postaw przedsigbior-
czosci, wspierania edukacji spolecznej oraz przeciwdziatania wykluczeniu spo-
tecznemu.

Inng organizacja koncentrujgcg si¢ na promowaniu szczegélnego rodzaju
CSR, a mianowicie nowoczesnego rozumienia filantropii, jest Akademia Roz-
woju Filantropii. Stowarzyszenie to zostalo w 1998 roku zalozone przez osoby,
ktére spotkaly sie w zespole Academy for Educational Development, amery-
kariskiej organizacji, realizujacej w latach 1995-98 program wsparcia dla pol-
skich organizacji pozarzadowych. Idea filantropii, promowana przez Akademig
polega na zastgpieniu tradycyjnej relacji darczyrica — beneficjent, relacjg dialo-
gu i wymiany, w ktérej wszystkie strony co$ dajg i cos otrzymujg. Partnerami
Akademii sg fundacje, firmy, organizacje, instytucje, osoby indywidualne i me-
dia. Akademia prowadzi szereg programéw, majacych na celu pomoc srodowi-
skom lokalnym, organizacjom pozarzadowym i instytucjom pozytku publiczne-
go, ale takze firmom i samorzgdom.

Poszukujac przyktadéw realizacji CSR w polskiej rzeczywistosci warto
zwrdéci¢ uwage na jeden z programéw realizowanych przez Akademig, a miano-
wicie konkurs o tytut ,,Dobroczynca Roku”. Jest to najwigkszy program, pro-
mujacy dobroczynnos¢ i spoteczne zaangazowanie firm w Polsce. Celem kon-
kursu jest nagradzanie dobroczynnosci przedsiebiorcéw, popularyzowanie
skutecznych form wspélpracy organizacji spotecznych z firmami, akcji i pro-
gram6w charytatywnych, wolontariatu, aktywnosci obywatelskiej spoteczen-
stwa. Do konkursu o tytut ,,Dobroczynica Roku” mogg by¢ nominowane firmy

® Instytucjq koordynujaca te dzialania jest Centrum Etyki Biznesu WSPiZ im. L. KoZminskiego i IFiS
PAN w Warszawie.
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panistwowe 1 prywatne oraz fundacje utworzone przez firmy. Kandydatéw zgta-
szaja fundacje i stowarzyszenia, wskazujac na dziedzing, w ktérej szczegdlnie
si¢ oni zastuzyli. Moze to by¢ jedna z nastgpujacych pigciu kategorii: edukacja
1 oswiata, ekologia, kultura i sztuka, ochrona i promocja zdrowia, pomoc spo-
leczna. W kolejnej edycji konkursu utworzono nowg kategorie, a mianowicie
strategiczne programy spotecznego zaangazowania firmy, w ktérej nominacje
sktadaja same firmy. W tej kategorii maja by¢ nagrodzone firmy, prowadzace
dzialania spoleczne w sposdb spdjny, przejrzysty i otwarty, a ich aktywnos¢ spo-
leczna nakierowana jest na konkretny, wazny cel i przynosi dlugotrwate efekty.

W dotychczasowych o$miu edycjach Konkursu taczna liczba nominacji wy-
niosta 2710, a nagrodzonych zostato 107 firm i fundacji utworzonych przez nie.
Warto zauwazyd¢, ze wsrdéd nagrodzonych znajdujg si¢ nie tylko wielkie przed-
siebiorstwa, ale firmy srednie, nie tylko zagraniczne, ale takze polskie. Sa to
przyklady instytucji, ktére nie tylko deklarujg spoleczng odpowiedzialnos¢, ale
realizuja ja w praktyce i chociaz stanowig znikomg cz¢$¢ ogétu firm, ich zna-
czenie dla promocji CSR jest bardzo duze.

Préby etycznej samoregulacji biznesu

Polscy przedsigbiorcy i menedzerowie coraz powszechniej uSwiadamiaja
sobie fakt, iz prawo i sily rynkowe nie sa wystarczajgcymi regulatorami zycia
gospodarczego. Niezbedne sa ponadto pewne etyczne standardy, opierajace si¢
na wzorach funkcjonujacych w krajach o dojrzatej gospodarce rynkowej i spet-
niajace oczekiwania zaréwno najblizszego otoczenia zewnetrznego, jak i poten-
cjalnych kooperantéw z zagranicy. Swiat biznesu coraz czesciej prébuje
ksztaltowa¢ te standardy w spos6éb autonomiczny przez tworzenie kodekséw
etycznych czy zasad dobrych praktyk, a takze promowanie firm dziatajacych
rzetelnie i odpowiedzialnie. Owe préby obejmuja Srodowiska, stowarzyszenia
1 organizacje przedsigbiorcow, a takze poszczegdlne branze i firmy.

Waznym przykladem autoregulacji srodowisk biznesu zwiazanych z ryn-
kiem kapitalowym byto przyjecie przez warszawska gietde w 2002 roku zasad
ladu korporacyjnego, dotyczacych wzajemnych relacji miedzy walnym zgroma-
dzeniem, rada nadzorczg a zarzadem sp6tki. Gielda natozyta na spéiki publicz-
ne obowiazek ustosunkowania si¢ do tych zasad, czyli musza one oswiadczy¢,
do ktérych zasad si¢ stosuja, a do ktérych nie. Sens tego obowigzku okreslane-
go jako zasada ,,comply or explain” lub ,,mandatory disclosure of voluntary
compliance” nie polega na narzuceniu wszystkim spétkom tych samych regut,
ale na ujawnieniu praktykowanego przez nie porzadku korporacyjnego. Uzy-
skane w praktyce doswiadczenia staty sie podstawa do pewnych modyfikaciji
1 przyjecia przez Zarzad 1 Rade Gieldy udoskonalonych zasad tadu korporacyj-
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nego w postaci nowego dokumentu ,,.Dobre praktyki w spdtkach publicznych
2005”. Doskonaleniu tadu korporacyjnego stuzy¢ takze bedzie ranking nadzoru
korporacyjnego, opracowywany przez Polskie Forum Corporate Governance.
Celem tego rankingu jest dostarczenie inwestorom syntetycznej oceny rozwia-
zan w zakresie tadu korporacyjnego, a zwlaszcza stopnia, w jakim dana spétka
wdraza najlepsze praktyki i komunikuje si¢ z akcjonariuszami.

Standardy etyczne zostaty sformalizowane 1 przyjete w postaci oficjalnych
dokumentéw takze przez szereg innych srodowisk zwigzanych z dziatalnoscia
gospodarcza. Przyktadami takich dokumentéw sa: ,,Kodeks dobrej praktyki
bankowej”, ,,Kodeks etyki menedzera”, ,,Kodeks etyki w dziatalnosci gospodar-
czej” 1 wiele innych. Prawie kazde srodowisko podejmuje w spos6b formalny
probe etycznej samoregulacji, a w dziedzinie marketingu i reklamy przyjeto
kilka zbioréw uregulowan. Kodeksy etyczne wprowadzane sa takze coraz cze-
sciej przez firmy®, przy czym gléwnie przez firmy zagraniczne funkcjonujace
w Polsce.

Jeszcze innym przejawem etycznej samoregulacji biznesu sa przedsiewzie-
cia polegajace na identyfikacji 1 promowaniu firm postgpujacych w sposéb spo-
lecznie odpowiedzialny. Przyktadami takich przedsiewzigé sa programy
,Przedsiebiorstwo Fair Play” (Szczesniak 2002) oraz ,,Solidny Partner%. Mo-
ga przystapi¢ do nich wszystkie firmy, chcace w sposéb czytelny 1 wiarygodny
przekaza¢ otoczeniu informacje o swej rzetelnosci i odpowiedzialnosci. Pod-
mioty uczestniczace w programach sg oceniane ze wzglgdu na: przestrzeganie
prawa, terminowos¢ rozliczeni z urzedami skarbowymi, oddziatami ZUS, ban-
kami, urzedami celnymi i firmami leasingowymi. Badane sg relacje przedsie-
biorstwa z pracownikami, kontrahentami i klientami, uwzgledniane sg takze
dziatania firmy na rzecz lokalnej spotecznosci i Srodowiska naturalnego. Laure-
aci programéw sa nagradzani specjalnym certyfikatem, ktéry majg prawo
umieszczad na drukach firmowych 1 towarach oraz wykorzystywaé we wszyst-
kich dzialaniach promocyjnych. Sg oni przekonani, ze taki certyfikat utatwi im
funkcjonowanie na rynku. Uwazajg, ze firma posiadajaca formalnie potwier-
dzong wiarygodnos¢ wyrézni si¢ pozytywnie wsrdd innych, zyska wigksze
szanse w procedurze przetargowej, wzmocni swdj pozytywny wizerunek
1zwigkszy zainteresowanie w$rdd klientéw. Certyfikat stanowi najlepsza rekla-
me¢ w regionie, ktéra pomoze w zawieraniu atrakcyjnych transakcji handlowych
1 nawigzywaniu ciekawych kontaktéw. Ma on réwniez znaczenie dla procesu
integracji pracownikéw z firma. Istotna zachgta do ubiegania si¢ przez firmy

85 7 badan przeprowadzonych na zlecenie Zespolu Etyki Zycia Gospodarczego (Gasparski i in. 2004)
wynika, ze kodeksy etyczne posiada w Polsce 15% firm.

% Program zostat wiaczony w Europejskq Kampanie na rzecz Odpowicdzialnego Biznesu 2001-2005
(CSR Europe).
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o certyfikaty spotecznej odpowiedzialnosci sg punkty preferencyjne, przyzna-
wane firmom posiadajacym takie certyfikaty przy staraniach si¢ o fundusze po-
mocowe z UE.

Znaczenie takich, jak opisane wyzej, programéw polega na mobilizacji ty-
sigcy firm, w tym matych i srednich do okre$lenia i monitoringu swoich stan-
dardéw etycznych, nie tylko w warstwie deklaratywnej, ale w praktyce dziata-
nia. Certyfikaty stanowig swojego rodzaju identyfikatory, umozliwiajace
rozpoznawanie solidnych partneréw i omijanie nieuczciwych. Jest to bardzo
wazne na bardzo mtodym rynku, gdzie wigkszos¢ firm funkcjonuje od kilku lat
1 niewiele moze si¢ uwiarygodni¢ przez odwotanie si¢ do wlasnej tradycji. We-
ryfikacja Srodowiska biznesu czyniona poprzez takie programy uzupelnia
do pewnego stopnia naturalng selekcje, ktérej w normalnych warunkach doko-
nuje rynek.

Empiryczna struktura strategii CSR i jej determinanty

Teoretyczny model CSR zaktada, iz strategia przedsi¢biorstwa zorientowa-
nego na podjecie wyzwan konkurencyjnych i rozwéj musi uwzgledniaé trzy
wymiary dziatania: ekonomiczny, ekologiczny 1 spoteczny. Model ten zostat
mig¢dzy innymi przedstawiony w Green Paper, ogloszonym przez Komisje Eu-
ropejska w lipcu 2001 roku. W dokumencie tym zaznaczono, iz coraz wigcej
firm europejskich podejmuje strategie spotecznej odpowiedzialnosci, traktujgc
to jako inwestycje w przysztos¢, mogacg mieé¢ pozytywny wplyw na rentow-
nos¢ firmy. Empirycznego sprawdzenia, w jakim stopniu polskie firmy sg przy-
gotowane do podj¢cia strategii spotecznej odpowiedzialnosci, dokonano w ra-
mach badania przeprowadzonego na zlecenie Zespotu Badawczego Etyki Zycia
Gospodarczego IFiS PAN w przededniu wejscia Polski do UES’. W kwestiona-
riuszu, za pomocg ktérego przeprowadzone zostaty badania, znalazt si¢ blok py-
tan o dzialania postrzegane jako wazne dla przysztosci firmy.

W tabeli | przedstawiono odpowiedzi przedstawicieli firm uporzadkowane
wedtug wielkosci udziatu procentowego 0séb, ktére uznaty dane przedsiewzie-
cia za bardzo wazne. Uktad tej hierarchii wskazuje, iz w mniemaniu przewaza-
jacej wigkszosci respondentéw najwazniejsze dla przysztosci firmy sg dziatania,
mieszczace si¢ w tradycyjnym modelu sukcesu firmy. Sg one w znacznym stop-
niu wymuszane przez prawo, w szczegdlnosci te, ktére dotycza aspektu finan-
sowego. Dosy¢ duza waga przywiazywana do troski o bezpieczne warunki

%7 Badanie zrealizowano w 2003 roku na prébie 800 firm metoda wywiadu telefonicznego wspomaga-
nego komputerowo. Respondentami byly osoby pelnigce najwyzsze funkcje kierownicze w firmach - pre-
zesi. dyrektorzy generalni, dyrektorzy zarzadzajacy.
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1 przyjazna atmosfer¢ w pracy, przestrzegania praw cztowieka oraz oszczedza-
nie surowcow 1 energii czgsciowo moze réwniez wynikac z nakazdw prawa, ale
czesciowo moze oznacza¢ zamiar dobrowolnego podejmowania tych dziatain
przez firme. Na dole przedstawionej hierarchii znalazly si¢ takie przedsiewzie-
cia firmy na rzecz srodowiska naturalnego, ktére nie sa wymagane przez prawo,
a na samym koricu pomoc zwalnianym pracownikom w przekwalifikowaniu
1 znalezieniu pracy.

Tabela 1. Hierarchia dziatan waznych dla przysztosci firmy

czestos¢ w %

W jakim stopniu dla przysztosci Pana/Pani firmy ¢N=808/ ’

; tepujace dzialania:
Wazne sg nastepujace dziatant bardzo wazne | dosyé wazne
Troska o dobre wyniki finansowe 87 9
Rzetelne wywigzywanie si¢ ze zobowigzan finansowych 81 15
(ZUS, urzad skarbowy, kredytodawcy itp.)
Troska o bezpieczne warunki i przyjazng atmosferg pracy 75 23
Przestrzeganie praw cztowieka 65 26
Ograniczanie przez firme zuzycia materialéw, energii, 63 4
wody, emisji gazéw, sciek6w i odpadéw
Doskonalenie systemu zarzgdzania 60 35
Inwestycje w badania i rozwdj 48 36
Uwzglednianie praw i intereséw spolecznosci lokalne;j 30 45
Uwzglednianie kryteriéw ekologicznych w wyborze 30 30
dostawcow
Monitoring wplywu na srodowisko wytwarzanych pro- 30 29
duktéw tub §wiadczonych ustug
Zamieszczanie informacji dla odbiorcé6w o wplywie pro- 2 24
duktéw, ustug na srodowisko
Pomoc zwalnianym pracownikom w przekwalifikowaniu s 27
1 znalezieniu pracy

Te wyniki Swiadcza o tym, iz firmy w niewielkim stopniu przejawiaja odpo-
wiedzialnos¢ za spoteczny 1 Srodowiskowy wymiar swoich dziatan i nie wigcza-
ja ich do strategii mogacej zapewni¢ w przysztosci konkurencyjnosé. Szczegdl-
nie uderzajacy jest brak troski o zwalnianych pracownikéw; z jednej strony
wysoki poziom bezrobocia sprawia, iz zwalniani pracownicy nie sg traktowani
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jako szczegdlnie wazna grupa interesariuszy, z drugiej strony wiasnie ze wzgle-
du na 6w wysoki poziom ta pomoc jest im szczegélnie potrzebna.

Na podstawie pytaii zawartych we wspomnianym bloku podjgto probe
stworzenia definicji operacyjnej strategii spotecznej odpowiedzialnosci firmy
i narzedzia ujmujacego jej wymiary. Definicja opierata si¢ na zalozeniu istnie-
nia trzech wymiar6w strategii spolecznej odpowiedzialnosci firm, tzn. wymia-
ru ekonomicznego, spolecznego i ekologicznego. Wykonana analiza czynniko-
wa otrzymanych wynikéw miala charakter konfirmacyjny wobec tych
wymiaréw. Umozliwita ona wylonienie trzech czynnikéw odpowiadajacych
modelowi tzw. triple bottom line i pozwolita na pozytywna weryfikacje teore-
tycznych zatozeri o strukturze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Tabela 2. Analiza czynnikowa dziatan waznych dla przysztosci firmy (N=800)

W jakim stopniu dla przysztosci Pana/Pani firmy Czynniki

wazne s3 nastgpujace dzialania: I II I
Troska o dobre wyniki finansowe 0,21 0,04 0,77
Inwestycje w badania i rozwdj 0,20 0,15 0,46

Rzetelne wywigzywanie si¢ ze zobowigzari finansowych

(ZUS, urzad skarbowy, kredytodawcy itp.) 0.01 044 048

Doskonalenie systemu zarzadzania 0,07 0,62 0,06

Przestrzeganie praw cztowieka 0,03 0,72 0,10

Troska o bezpieczne warunki i przyjazng atmosferg pracy 0,05 0,70 0,16

Uwzglednianie praw i intereséw spotecznosci lokalnej 0,13 0,61 0,29

Pomoc zwalnianym pracownikom w przekwalifikowaniu

. S 0,34 0,28 0,36
1 znalezieniu pracy

Monitoring wplywu na srodowisko wytwarzanych

produktéw lub §wiadczonych ustug 0,76 0,04 0,04

Ograniczanie przez firme zuzycia materialéw, energii,

wody, emisji gazéw, sciekéw i odpadéw 0,58 0.13 0.27

Uwzglednianie kryteriow ekologicznych w wyborze

dostawcow 0,78 0,05 0,16

Zamieszczanie informacji dla odbiorcéw o wplywie

0,7 -
produktéw, ustug na srodowisko 79 0.03 001

Wartosci wiasne 2,85 1,84 1,23
Procent wyjasnianej wariancji 23,8 15,4 10,3
Procenty kumulowane 23,8 39,2 49,5
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Analiz¢ czynnikowa wykonano metodg gtéwnych sktadowych z rotacja
analityczng do struktury prostej metodg Varimax. Ze wzgledu na postulowany
model triple bottom line rotowano trzy czynniki i w rezultacie otrzymano kla-
rowng strukture ttumaczaca 50% wariancji i odpowiadajaca zatozeniom teore-
tycznym. Wyniki analizy czynnikowej przedstawiono w tabeli 2. Wszystkie
zmienne, z wyjatkiem jednej, weszty w sktad poszczegdlnych czynnikéw. Ta
jedng byta: ,,Pomoc zwalnianym pracownikom w przekwalifikowaniu i znale-
zleniu pracy”.

Uzyskane wyniki zostaty nastgpujaco zinterpretowane:

Czynnik 1. Odpowiedzialno$¢ ekologiczna

Ten wymiar odzwierciedla $§wiadomo$¢ roli §rodowiska naturainego
w funkcjonowaniu firmy, w tradycyjnym modelu pomijang lub niedoceniang.
Jednak w ciggu ostatnich lat Swiadomos¢ ta znacznie zyskata na znaczeniu, cze-
go dowodzg upowszechniajace si¢ i formalizowane wskazniki srodowiskowe.
Dziatania firmy, ktére ztozyty sie¢ na ten wymiar majg na celu ochrong Srodowi-
ska naturalnego poprzez ograniczanie negatywnych oddziatywari wlasnej wy-
twérczosci oraz zwigzanych z firmg interesariuszy. W sktad czynnika I weszty
nastgpujgce dziatania: ,,Zamieszczanie informacji dla odbiorcéw o wptywie
produktéw, ustug na srodowisko”, ,,Uwzglednianie kryteridéw ekologicznych
w wyborze dostawcéw”, ,,Monitoring wpltywu na srodowisko wytwarzanych
produktéw lub $wiadczonych ustug”, ,,Ograniczanie przez firme¢ zuzycia mate-
riatéw, energii, wody, emisji gazéw, $ciekow 1 odpaddw”.

Czynnik II. Odpowiedzialnos¢ spoleczna

Spoteczny wymiar strategii spotecznej odpowiedzialnosci firmy obejmuje
jej relacje z pracownikami, klientami, dostawcami, spotecznoscia lokalng, kon-
trahentami. Odzwierciedla on spoleczne przyzwolenie na funkcjonowanie fir-
my i dlatego moze mie¢ kluczowe znaczenie. Jednoczesnie jest to aspekt naj-
mniej wymierny i dlatego sprawiajacy najwigksze trudnosci w procesie
raportowania firm. Dominujace tadunki w tym czynniku uzyskaty nastgpujace
zmienne: ,Przestrzeganie praw czlowieka”, , Troska o bezpieczne warunki
1 przyjazna atmosferg pracy”, ,,Doskonalenie systemu zarzadzania”, ,,Uwzgled-
nianie praw i intereséw spotecznosci lokaine;j”.

Czynnik III. Odpowiedzialno$¢ ekonomiczna

Ten czynnik odwotuje sie do dziatan, ktére majg wptyw na jej sukces w naj-
bardziej tradycyjnym rozumieniu, czyli dziatan ekonomicznych. Utworzyty go
nastepujace zmienne: ,,Troska o dobre wyniki finansowe”, ,,Inwestycje w bada-
nia i rozwdj”, ,,Rzetelne wywigzywanie si¢ ze zobowigzan finansowych (ZUS,
urzad skarbowy, kredytodawcy itp.)”.
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W przeprowadzonych badaniach postawiono pytanie o to, czy istnieja jakie$
cechy réznicujace firmy bgdZ osoby uczestniczace w badaniu ze wzgledu
na wyodrebnione czynniki. Wsrdd charakterystyk instytucjonalnych najwaz-
niejszg cechg réznicujgcg okazata sie sytuacja firmy. W tabeli 3 zostaty przed-
stawione wyniki czynnikowe przedsiebiorstw, ktore okreslity sie jako rozwija-
jace sie oraz takie, ktérych sytuacja si¢ pogarsza. Jak wynika z tej tabeli, te dwie
grupy réznig si¢ miedzy sobg we wszystkich trzech czynnikach. Oznacza to, ze
firmy znajdujace si¢ w dobrej sytuacji ogdélnej przywigzujg wigksza wage
do strategii spotecznej odpowiedzialnosci firmy we wszystkich trzech jej wy-
miarach. Interpretacja tego wyniku moze by¢ dwojaka. Z jednej strony, mozna
utrzymywaé, ze to wlasnie ta strategia przyczynia si¢ do powodzenia firmy,
z drugiej zas mozna twierdzic, iz na spoteczng odpowiedzialnosé moga pozwo-
li¢ sobie firmy, ktére nie musza si¢ troszczy¢ przede wszystkim o przetrwanie.
Zapewne na kierunek tej zaleznosci ma wplyw otoczenie, ktére moze w wigk-
szym lub mniejszym stopniu nagradza¢ spoteczng odpowiedzialnos¢ firm. Oto-
czenie to moze by¢ zréznicowane, jak wskazuje indeks odpowiedzialnej konku-
rencyjnosci (Responsible Competitiveness Index 2003) sporzadzony przez
Centrum w Kopenhadze (MacGillivary i in. 2003). Polska znajduje si¢ w tym
rankingu na 40 miejscu wsréd 51 krajéw branych pod uwage, co moze by¢ in-
terpretowane jako otoczenie bardzo stabo nagradzajace spoleczng odpowie-
dzialnosé. Bardziej zasadne jest zatem przypuszczenie, ze spoleczna odpowie-
dzialnos¢ jest przez badane firmy traktowana raczej jako diugoterminowa
inwestycja, zas firmy znajdujace si¢ w gorszej kondycji ekonomicznej nie mo-
g3 sobie na nig pozwolié, poniewaz muszg walczy¢ o utrzymanie si¢ na rynku.

Tabela 3. R6znice w wynikach czynnikowych firm rozwijajacych sie i firm
znajdujgcych sie w pogarszajacej si¢ sytuacji

Wyniki czynnikowe

Czynniki Firmy, ktérych

Firmy .
rozwijajace si¢ sytuacja F P
) pogarsza si¢

Czynnik 1. Odpowiedziainos¢

. -0,11 0.01 4,74 0,03
ekologiczna
Czynnik II. Odpowiedzialnos¢ 0.10 0.16 6.69 0,01
spoleczna
Czynnik I11. Odpowiedzialnos¢ 20,09 0.11 3.93 0.04

ekonomiczna
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Inng zmienng réznicujacy istotnie (p<0,00) badane firmy ze wzgledu
na czynnik III, czyli odpowiedzialno$¢ ekonomiczng okazat si¢ fakt wspdtpra-
cy tych firm z partnerami z krajéw UE. Firmy, ktére maja takg wspoétprace,
przejawiajg wigksza troske o wyniki ekonomiczne, rzetelne wywiazywanie si¢
ze zobowigzan finansowych, sa bardziej chetne do inwestowania w badania
1rozwoj.

Charakterystyka indywidualna, majacg wptyw na podejmowanie spotecznej
odpowiedzialnosci okazata si¢ pte¢. Réznice w wynikach czynnikowych mig-
dzy kobietami i mg¢zczyznami zostaly przedstawione w tabeli 4. Wynika z niej,
1z kobiety réznig si¢ istotnie od mezczyzn w czynniku II, czyli odpowiedzialno-
sci spotecznej, a wiec kobiety w wigkszym niz mezczyZni stopniu przejawiaja
troske o dobro i poszanowanie praw zaréwno wewngtrznych, jak i zewnetrz-
nych interesariuszy firmy. Ten wynik po raz kolejny potwierdza wysuwang
w etyce biznesu tez¢ o wigkszej wrazliwosci moralnej kobiet niz mezczyzn.

Tabela 4. Réznice w wynikach czynnikowych kobiet i me¢zczyzn

Wyniki czynnikowe
Czynniki
kobiety | mezczyZni F p
Czynnik 1. Odpowiedzialnos¢ ekologiczna 0,09 -0,02 1,6 | 0,20
Czynnik II. Odpowiedzialnos¢ spoleczna -0,23 0,05 9,5 | 0,00
Czynnik III. Odpowiedzialno$¢ ekonomiczna 0,14 -0,03 3,5 0,06

kokok

Przedstawione wyzej ograniczenia i szanse rozwoju CSR w Polsce wskazu-
Ja, 1z implementacja tej koncepcji musi by¢ dtugotrwalym procesem wymaga-
Jacym wysitku, zaangazowania i determinacji ze strony biznesu, organizacji po-
zarzadowych 1 wtadz. W krajach majacych rozwinigtg gospodarke rynkowg
1 dojrzale spoleczeristwo obywatelskie zmiana strategii prowadzenia biznesu
zostata wymuszona przez otoczenie domagajace si¢ od firm dziatan na rzecz
spoleczeristwa i Srodowiska naturalnego. W krajach przechodzacych transfor-
macje ustrojowa brakuje zewnetrznej presji na CSR albo jest ona bardzo staba.
Powaznymi barierami w implementacji CSR s3: negatywny wizerunek biznesu,
dysfunkcjonalne otoczenie prawne, retoryka CSR przywolujaca asocjacje
z okresu realnego socjalizmu, korupcja, stabos¢ trzeciego sektora, trudna sytu-
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acja ekonomiczna wielu firm, brak etosu i standardéw etycznych, trudna sytu-
acja na rynku pracy. Ten ostatni czynnik ma w Polsce — kraju o najwyzszej
w UE stopie bezrobocia — pierwszorzedne znaczenie dla postrzegania CSR.

Gléwnymi promotorami CSR w Polsce sg firmy zagraniczne, majace swoje
filie w naszym kraju. Prowadza one akcje informacyjne, edukacyjne, a przede
wszystkim pokazuja na przyktadzie wielu realizowanych w trudnej rzeczywi-
stosci programdw, na czym moze polegaé zaangazowanie biznesu na rzecz spo-
teczenstwa i Srodowiska naturalnego. Szczegdlny walor ma przestanie, iz zaan-
gazowanie to powinno mie¢ charakter trwaty, a nie ograniczony do okresowych
akcji, do czego spoteczenstwo polskie byto przyzwyczajane. Zagraniczne wzo-
ry staty si¢ takze inspiracjg dla instytucji kojarzagcych organizacje i ludzi potrze-
bujacych pomocy z firmami, ktére mogg tej pomocy udzielic.

Pozytywny wptyw na CSR w Polsce bedzie zapewne miato dobre tempo
wzrostu ekonomicznego kraju 1 zwigzana z tym intensyfikacja kontaktéw na-
szych firm z zagranicznymi, szczegélnie z krajow UE. Wejscie do struktur UE
otworzyto droge do starania si¢ o fundusze unijne, a co za tym idzie — wptynie
na okreslenie i przestrzeganie przez polskie firmy uznanych standardéw.

Dobrym prognostykiem dla przysztosci CSR w Polsce sa samoregulacyjne
tendencje biznesu zainteresowanego podnoszeniem standardéw etycznych
1 dziataniami na rzecz spoteczeristwa i Srodowiska. Szanse¢ stanowi takze sto-
sunkowo duza liczba polskich firm, w szczegdélnosci Srednich i matych, uczest-
niczacych w programach promujacych CSR. Przedsigbiorstwa wyrézniane
w takich programach uzyskujg formalne i publiczne potwierdzenie stusznosci
swojej polityki spotecznej i sSrodowiskowej, czasem prowadzonej od dluzszego
czasu. Jest to szczeg6lnie wazne wzmocnienie w sytuacji stosunkowo stabej
presji otoczenia. Chociaz zapewne wiasciciel matej piekarni przekazujacy chleb
potrzebujacym w okolicy, w ktérej np. 30% ludzi pozostaje bez pracy, czyni to
z potrzeby serca, dobrze jest, gdy dowiaduje si¢, ze jego dzialanie miesci si¢
w europejskich standardach.

8 Zapewnianie pewnosci zatrudnienia zostalo uznane za najwazniejsze zadanie firmy przez 94% re-
spondentéw w sondazu: ,,Komunikowanie na rzecz CSR”, Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa
2002,
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3. Instytucjonalizacja odpowiedzialno$ci moralnej firm:
studium Enronu

Nie budzi juz wigkszych watpliwosci poglad, iz niezbednym warunkiem
funkcjonowania gospodarki wolnorynkowej na wszystkich jej poziomach jest
pewna wspdlnota etycznych wzoréw postepowania, pewne minimum zaufania,
dzigki ktéremu strony sg gotowe do podjgcia wspélpracy. W przeszlosci natu-
ralnym Zrédlem takiej wspélnoty byly tradycja, kultura, religia, etos zawodowy.
Wspoélnota ksztattowata si¢ w dtugim procesie wspoétdziatania i zbiorowych do-
$wiadczen, standardy etyczne przekazywane byly w sposéb nieformalny i czg-
sto niezwerbalizowany, wraz z wiedzg 1 umiejetnosciami. Obecnie, gdy trady-
cyjne Zrédta moralnosci wyczerpujg sig 1 tracg na znaczeniu, na skutek zmian
cywilizacyjnych i proceséw globalizacyjnych, podejmowane sg préby regulo-
wania etycznego wymiaru dziatalnosci gospodarczej, poprzez tworzenie sforma-
lizowanych instytucji. Préby te majg w znacznej mierze charakter autoregulacji,
polegajacej na dobrowolnym przyjmowaniu przez organizacje gospodarcze pew-
nych zasad zmniejszajacych zakres swobody dziatania, pozostawionej przez ze-
wnetrzne czynniki i wypracowaniu sposobéw realizacji tych zasad.

Proces formutowania i kodyfikowania standardéw moralnych w dziataniach
gospodarczych, ich wdrazania, egzekwowania oraz informowania o tym opinii
publicznej nabral swoistego przyspieszenia w latach dziewigédziesiatych mi-
nionego stulecia, a takze unaocznit si¢ w nowych formach. Srodowiska gospo-
darcze - korporacje zawodowe, zrzeszenia branzowe, migdzynarodowe organi-
zacje gospodarcze, a przede wszystkim poszczegdlne firmy formalizujg normy
moralne tworzac kodeksy etyczne, zbiory dobrych praktyk, zasady postgpowa-
nia itp., przeprowadzaja szkolenia etyczne, organizuja systemy monitoringu
1 egzekwowania przyjetych norm, uzyskujg potwierdzenia swoich standardéw
w postaci majacych formalny status certyfikatow, a takze komunikujg swoje do-
konania na rzecz spoleczenistwa w formie dobrowolnie ogtaszanych raportéw

rcin.org.pl



79

spolecznych. Ta instytucjonalizacja moralnosci w dziatalnosci gospodarczej ma,
z jednej strony pozytywnie wplyngé na efektywnos¢ tej dzialalnosci, a z drugiej
legitymizowac jg w oczach opinii publicznej, bulwersowanej aferami i skanda-
lami, ktérych negatywnymi bohaterami sg pozbawieni skruputéw moralnych
przedsigbiorcy i menedzerowie. Ma takze, do pewnego stopnia, pozwoli¢ unik-
nac potencjalnych obostrzen legislacyjnych, jakich zadajg reprezentanci grup
ponoszacych straty na skutek okreslonych praktyk funkcjonujacych w procesie
wymiany gospodarczej®’.

Programy etyczne firm

[lustratywnym przejawem instytucjonalizacji moralnosci w gospodarce sg
programy etyczne wprowadzane przez organizacje gospodarcze. Funkcjonujg
one na przyktad w wiekszosci firm amerykanskich, postugujg si¢ nimi migdzy-
narodowe koncerny, pewne ich elementy stosuja organizacje gospodarcze z kra-
jow UE, coraz czesciej, spotyka si¢ je w firmach dziatajacych w Polsce. Progra-
my etyczne firm zrodzity si¢ w odpowiedzi na coraz gorsze notowania biznesu
w oczach opinii spotecznej spowodowane skandalami wywolanymi przez nie-
etycznych menedzeréw wysokiego szczebla. Do $wiadomosci menedzeréw co-
raz czesciej zaczeto dociera¢ przekonanie, iz wspélnota etycznych standardéw
pracownikéw i firmy jest niezbednym warunkiem efektywnego jej funkcjono-
wania. Wprowadzane na szerokg skal¢ w firmach programy etyczne miaty by¢
narzedziem ksztaltujacym owa wspolnote. W przypadku firm amerykarskich
niewgtpliwie istotnym bodZcem sklaniajacym je do takich dziatan sa Wytyczne
Federalnego Wymiaru Sprawiedliwosci (Federal Sentencing Guidelines for Or-
ganizations). To ustanowione w 1991 roku przez Kongres amerykarnski prawo
nie ma swojego odpowiednika w zadnym innym kraju na swiecie. Przewiduje
ono karanie firm za naduzycia popelniane przez pracownikéw, za§ wymiar ka-
ry uzaleznia od tego, czy firma prébowata zapobiec tym naduzyciom, inaczej
moéwigc czy realizowata program etyczny zgodnie z ustanowionymi zasadami.

Do oceny efektywnosci programéw etycznych firm powotano specjalng in-
stytucje — United States Sentencing Commission i sformutowano nastgpujace
kryteria tej oceny: 1) ustanowienie standardéw i regut majacych na celu wykry-
wanie naduzy¢ i zapobieganie im (kodeks postepowania), 2) wyznaczenie 0séb
stojagcych wysoko w hierarchii stuzbowej, ktére beda odpowiedzialne za reali-

% Na przyklad polscy producenci piwa przyjeli w czerwcu 2005 roku ..Kodeks reklamowy browaréw
polskich™. Zobowigzali si¢ w nim do przestrzegania w rcklamach bardziej restrykcyjnych regui niz stano-
wione przez prawo. Bylo to zapewne uprzedzenie ewentualnego zaostrzenia regulacji dotyczgcych reklamy
piwa. ktére moglo nastgpi¢ po majgcych si¢ odby¢ wyborach parlamentarnych.
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zacj¢ programu etycznego, 3) otoczenie dyskretng uwagg pracownikéw skton-
nych do naduzy¢ przez osoby cieszace si¢ w firmie autorytetem, 4) efektywne
komunikowanie standardéw i procedur etycznych przez programy szkoleniowe
1 publikacje (szkolenia etyczne), 5) ustanowienie systemu monitorowania, au-
dytowania i ujawniania naduzy¢, 6) konsekwentny system wzmocnien i kar, 7)
podejmowanie adekwatnych krokéw w reakcji na wykroczenia i state doskona-
lenie programu etycznego (Ferrell i Fraedrich 1997).

Najczesciej spotykanym elementem programéw etycznych jest kodeks
etyczny. Jest on utrwalonym na pisSmie zespotem zasad dziatania, kt6rych prze-
strzegania firma wymaga od swojego kierownictwa i pracownikéw. Zasady
znajdujace si¢ w kodeksie majg obowigzywac wszystkich, poczawszy od czton-
kéw najwyzszego kierownictwa, a konczac na pracownikach zatrudnionych
na godziny, czyli wszystkich, niezaleznie od ich stopnia w hierarchii stuzbowe;.
Kazdy pracownik powinien zapozna¢ si¢ z kodeksem i na pismie zobowigzac
do jego przestrzegania. Czasem gorliwos¢ we wdrazaniu kodeksu jest daleko
posunigta. Jeden z pracujacych studentéw pokazywal mi kodeks w postaci ma-
tej ksigzeczki, ktorg wraz z firmowym breloczkiem musi na co dziefi mie¢ przy-
czepiong do paska kazdy pracownik firmy.

Kodeks etyczny firmy adresowany jest do innego grona podmiotéw niz ko-
deks etyki zawodowej. Kodeks etyki zawodowej stanowi zesp6t norm obowig-
zujacych przedstawicieli danego zawodu, np. lekarzy, prawnikéw czy tez
przedstawicieli nowych zawodéw, takich jak maklerzy, pracownicy public rela-
tions. Czasem normy znajdujace si¢ w kodeksie firmy mogg znalez¢ si¢ w kon-
flikcie z normami zawodowymi. Na przyktad, lekarz pracujacy w firmie wytwa-
rzajacej produkt, co do ktérego sa podejrzenia, ze moze on szkodzi¢ zdrowiu
uzytkownikdw powinien poinformowac o tym opini¢ publiczng. Z drugiej stro-
ny taka informacja wplynetaby zapewne na spadek sprzedazy produktéw firmy,
wobec ktdrej lekarz jako jej pracownik powinien by¢ lojalny.

Jeszcze inny krag adresatéw majg kodeksy miedzynarodowe. Fakt, ze go-
spodarka w coraz wigkszym stopniu staje si¢ przedsigwzigciem migdzynarodo-
wym, za$ migdzy poszczegdlnymi krajami istniejg réznice w uregulowaniach
prawnych, normach technologicznych i ekologicznych stanowi wielka pokuse,
by wykorzystywac te réznice we wlasnym interesie, ze szkodg dla innych. Jeze-
li jaka$ firma wytwarza produkt, ktérego uzywanie zostato zakazane przez pra-
wo w danym kraju, ze wzgledu na jego szkodliwos¢ dla zdrowia to zdarza sig,
iz firma ta stara si¢ wyeksportowac ten produkt do kraju, w ktérym nie zdotano
tego uczynié¢. W zwigzku z tym podejmowane sg préby wpltywania na zacho-
wania gospodarcze przez tworzenie standardow etycznych przekraczajacych
granice panstw i bariery kulturowe. Przybieraja one na ogét forme¢ migdzynaro-
dowych kodekséw etycznych adresowanych do podmiotéw gospodarczych,
dziatajacych w réznych otoczeniach prawnych i kontekstach spotecznych.
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Dyskusja w etyce na temat sensownosci kodyfikacji norm etyki zawodowe;j
nie jest nowa’® i wydaje si¢, ze wigkszos¢ argumentéw za i przeciw kodeksom
zawodowym zachowuje swojg moc w stosunku do kodekséw organizacji go-
spodarczych. Kodeksom etycznym zarzuca si¢ zwalnianie od indywidualnej od-
powiedzialnosci moralnej, partykularyzm, ostabianie wrazliwosci etycznej,
relatywizm, koniunkturalizm. Uwaza sig, ze stoj3 one raczej na strazy skutecz-
nosci zawodowej i obrony intereséw grupy niz uniwersalnych zasad moralnych,
co Barbara Skarga (1994) okresla jako ,,sankcjonowanie niecnoty”. To przewi-
dywanie znalazlo zresztg materialny wyraz w ,,Kodeksie etyki zawodowej no-
tariusza”, uznajacym pobieranie nizszych optat od klientéw za szczegélnie ra-
zacy przypadek nieuczciwej konkurencji. Z drugiej strony, twierdzi sig, iz
kodeksy petnig wazne funkcje edukacyjne, nie zastgpujg ogélnych norm moral-
nych, ale je uzupetniajg, konkretyzuja, stawiajg wobec swych adresatéw wyma-
gania wyzsze niz powszechne. Do rozstrzygania dylematéw moralnych we
wspblczesnych dziataniach gospodarczych nie wystarczg uniwersalne zasady,
wrazliwos$¢, pragnienie czynienia dobra, cheé bycia uczciwym, poniewaz trze-
ba wiedzieé, na czym owo dobro czy uczciwos¢ polegajg w konkretnej, niejed-
nokrotnie ztozonej sytuacji. Zasady zawarte w kodeksie powstale w efekcie
zbiorowego namystu i do§wiadczenia powinny chroni¢ przed rozstrzygnigcia-
mi, ktére sg blgdne z racji tego, ze kogos zawiodto sumienie lub zabrakto mu
odpowiedniej wiedzy. Kodeksy dobrych praktyk moga takze petni¢ funkcje
komplementarng wobec uregulowan prawnych, zawierajacych ogélne zakazy
postepowania niezgodnego z wymogami profesjonalnej starannosci, naruszaja-
cego dobre obyczaje. Funkcja ta polegataby na uszczegétowianiu owych wy-
mogdéw w odniesieniu do konkretnych sytuacji 1 pomocy w identyfikowaniu do-
brych obyczajéw.

Jednak wiele kodekséw nie spetnia funkcji, ktére majg stanowi¢ o celowo-
$ci ich tworzenia. Znajdujace si¢ w nich zasady pozostaja na tak ogélnym po-
ziomie, ze mozliwe sg rézne ich interpretacje w szczegdlnych sytuacjach. Cza-
sem zwierajg btedy formalne. Czasem stanowig one jedynie powtérzeniem
innymi stowami norm zawartych w prawie, a przeciez powinny stawiaé wyma-
gania wyzsze. Anna Mokrysz-Olszyriska (2005) zwraca uwage na kuriozalng
sytuacje, gdy standardy wynikajace z kodeksu etyki w dzialalnosci gospodar-
czej plasujg sie ponizej obowigzujacych wymogéw prawnych. Nierzadko ko-
deksy sg martwym dokumentem, mato komu znanym, czasem majg znaczenie
jedynie formalne, gdy wymagaja tego partnerzy biznesowi, czasem znaczenie
podnoszace wyniki marketingowe firmy. W niektérych przypadkach nastgpuje
swoista inflacja kodekséw, jak to ma miejsce np. w branzy reklamowe;j.

"0 Na przyklad dyskusja redakcyjna Wokdt etvki zawodowej, ,,Etyka” 27, 1994,

rcin.org.pl



82

Obok kodeksu, do programu etycznego firmy naleza takze szkolenia.
Na szkoleniach wszyscy pracownicy s3 zapoznawani ze standardami etycznymi
firmy, z tym jakie sg jej cele i jakie sposoby ich osiaggania sg akceptowalne.
Przedmiotem szkolen czgsto bywa kodeks etyczny firmy, tzn. zawarte tam nor-
my s3 analizowane, wyjasniane i interpretowane w konkretnych sytuacjach.
Najczescie] szkolenia prowadzone sg metodg kaskadowa, tzn. najpierw szkole-
ni s cztonkowie najwyzszego kierownictwa, potem oni szkolg personel sred-
niego szczebla, ktdry z kolei szkoli wszystkich pozostatych pracownikéw. Zda-
rza si¢ jednak, iz szkoleniu poddawani bywaja tylko pracownicy, kierownictwo
czuje si¢ z niego zwolnione. Tymczasem, zarowno wymagania etyczne stawia-
ne menedzerom, jak i gotowos¢ do podporzgdkowania si¢ nim powinny byé
wyzsze niz w przypadku ich podwtadnych.

Kolejnym elementem programu etycznego firmy jest komoérka etyczna, kté-
ra ma za zadanie monitorowanie i ewaluacj¢ etycznego wymiaru funkcjonowa-
nia firmy. W komérkach etycznych zatrudniani sg przedstawiciele nowego,
w Polsce nieznanego jeszcze zawodu, menedzerowie do spraw etyki (ethics of-
ficer). Stanowisko to powierzane jest (powinno by¢) menedzerom majacym nie-
naganng przeszios¢ i cieszacym si¢ duzym autorytetem. Do obowigzkéw mene-
dzera do spraw etyki nalezy: uzgadnianie podstaw programu etycznego
z naczelnym kierownictwem, zarzadem i radg nadzorcza; tworzenie, weryfiko-
wanie 1 upowszechnianie kodeksu etycznego; budowanie efektywnych kanatéw
komunikacyjnych; ustanowienie audytu i sytemu kontroli efektywnosci progra-
mu; ksztattowanie konsekwentnych metod wdrazania kodeksu; weryfikacja
1 doskonalenie programu etycznego (Ferrell 1 Fraedrich 1997). Profesjonalizacji
stanowiska menedzera do spraw etyki dowodzi powstanie w USA w 1991 roku
stowarzyszenia Ethics Officers Association, majacego na celu wymiang do-
swiadczen 1 kreowanie standardow profesjonalnych.

Jedna z funkcji komérki etycznej jest zorganizowanie systemu przekazywa-
nia informacji o naduzyciach od pracownikéw do kierownictwa, systemu
W zZnacznej mierze opierajacego si¢ na prébach adaptacji instytucji whistleblow-
ingu do praktyki firmy. Instytucja ta wywodzi si¢ z obowigzujacego w srednio-
wieczu w krajach anglosaskich prawa qui tam, polegajacego na prawnym
uregulowaniu zaangazowania obywateli w pomoc w ujawnianie wykroczen
przeciw panstwu, w zamian za okreslong gratyfikacje finansowg. Instytucja
whistleblowingu opiera si¢ na systemie prawnych i pozaprawnych motywacji
do ujawniania informacji poufnych o naduzyciach popetnianych przez osoby
lub firmy. Jej celem jest ochrona paristwa, spoleczenistwa, srodowiska natural-
nego 1 poszczegdlnych jednostek przed skutkami nieetycznych czynéw. Insty-
tucja whistleblowingu zostata zaadaptowana przez wspéiczesne organizacje go-
spodarcze w postaci whistleblowingu wewnetrznego. Ta instytucja réwniez
bazuje na systemie zachgt pracownikéw do informowania kierownictwa o ma-
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jacych miejsce nieprawidlowosciach. Z jednej strony, ma ona by¢ instrumentem
samokontroli sprzyjajacym poprawie efektywnosci funkcjonowania firmy,
a z drugiej — ma zapobiegac¢ negatywnym skutkom upublicznienia niekorzyst-
nych informacji o firmie. Tworzy si¢ w tym celu wewnetrzne kanaty informa-
cyjne, np. niektére firmy uruchamiajg specjalne linie telefoniczne, pod ktére
mozna zgtaszaé wszystkie watpliwosci 1 problemy zwigzane z etycznym aspek-
tem dziatania firmy. Numery te, czynne s3 na ogét 24 godziny na dobe przez 7
dni w tygodniu. Wewnetrzne systemy informacyjne sa wyjatkowo Zle przyjmo-
wane przez polskich pracownikéw, poniewaz sa utozsamiane z donoszeniem,
majacym haniebne konotacje w polskiej tradycji (Lewicka-Strzatecka 1999).

Proces instytucjonalizacji moralno$ci w dziatalnosci gospodarczej cechuje
charakterystyczna dla wspdtczesnych metod zarzgdzania tendencja do kwanty-
fikacji i obiektywizacji ,,wskaznikéw etycznosci”, swojego rodzaju ,,tyrania
sztywnego schematu” (Estes 1995). Z jednej strony owe wskazniki sktaniajg
podmioty gospodarcze do pozytywnych dziatar i pozwalajq na bardziej wywa-
zone oceny 1 poréwnania, z drugiej moga wprowadza¢ w btad, poniewaz dosto-
sowanie sie do pewnych formalnych standardéw nie stanowi catkowitej gwa-
rancji etycznosci dziatan, a nawet moze stanowi¢ zastone dymng dla dziatar
nieetycznych.

Zakres wprowadzania programéw etycznych 1 ich efektywnos¢ sa przed-
miotem systematycznych badan, prowadzonych w szczegdlnosci przez Ethics
Resource Center w Waszyngtonie. Z badan tych’! wynika, iz wszystkie wielkie
amerykanskie firmy i 73% ogétu firm posiada programy etyczne. Badania te
potwierdzajg takze pozytywny zwigzek miedzy posiadaniem przez firme pro-
gramu a przestrzeganiem przez nig i jej pracownikéw norm etycznych i praw-
nych. Z drugiej jednak strony mozna wskaza¢ na wiele przyktadéw przed-
sigbiorstw, ktérych programy etyczne nie uchronily przed naduzyciami
prowadzacymi do ogromnych strat finansowych i moralnych. Zapewne najbar-
dziej spektakularnym przyktadem jest Enron.

Enron podobnie jak wszystkie wielkie firmy posiadat program etyczny. Ban-
kructwo tej firmy oraz kilku kolejnych spowodowane naduzyciami popetniany-
mi na wielkg skale ma traumatyczne znaczenie, nie tylko dla etyki biznesu jako
dyscypliny badawczej i akademickiej (S6jka 2005, Pogonowska 2005), ale tak-
ze dla praktyki programéw etycznych. Czy wydarzenia te stawiaja pod znakiem
zapytania celowosé tych programéw w ogéle, czy moze da si¢ wskazac btedy,
ktére popetniono i ktérych da si¢ w przysztosci unikngc? Jakie praktyczne wnio-
ski wyciggneli z tych wydarzeit Amerykanie? Czy uznali, iz szkoda pienigdzy
na programy etyczne, a trzeba przyznaé, ze sg to nieraz znaczgce pozycje w bu-
dzecie firmy? Czy moze postanowili ulepszy¢ programy etyczne?

7! National Business Ethics Survey, 2003. Ethics Resource Center, Washington.
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Krétka historia spétki Enron

Spoétka Enron powstata w 1985 roku w wyniku fuzji dwéch poteznych firm
gazowych Houston Natural Gas i InterNorth. Firma rozwijata si¢ dynamicznie
inwestujagc w gazociagi i elektrownie i w ciggu 15 lat znalazta si¢ na si6dmym
miejscu na liscie ,,Fortune 500”. Firma zatrudniata kilkadziesiat tysiecy ludzi,
przez trzy lata znajdowata si¢ w grupie 100 najlepszych pracodawcéw. Cieszy-
la si¢ ogromnym zaufaniem swoich pracownikéw, ktérzy sposréd 20 rozma-
itych opcji, akcje Enronu wybierali jako lokate dla swoich funduszy emerytal-
nych. Firma angazowata si¢ w programy spoleczne, wspierajac spotecznoscé
lokalng, szkoly, organizacje pozarzadowe, podejmowala cenne inicjatywy
na rzecz ochrony srodowiska, inwestujac w alternatywne zrédla energii oraz
czynigc starania, by administracja Busha poparta migdzynarodowe porozumie-
nie w sprawie globalnego ocieplenia. Enron organizowat pomoc dla ofiar zama-
chu 11 wrzesnia 2001 roku i ich rodzin, otaczat opiekg pracownikéw poszkodo-
wanych przez pow6dz i inne kleski losowe, wspierat Czerwony Krzyz, zdawat
sie by¢ wzorem lidera pod kazdym wzgledem.

Jednak wielki sukces zamienit si¢ w gigantyczng porazke. W pazdzierniku
2001 roku Enron przedstawit sprawozdanie, w ktérym wykazano strate
za III kwartal tego roku w wysokosci 618 min USD. Zwrdécono uwage na trans-
akcje pozabilansowe spoiki (off-balance-sheet) i na fakt, iz nie spetniajg one
przyjetego w amerykanskiej ksiegowosci standardu (ustalonego przez the Fi-
nancial Accounting Standards Board) nakazujgcego udziat zewnetrznego inwe-.
stora w wysokosci co najmniej 3%. Zazadano uwzgledniajacego ten warunek,
rzetelnego sprawozdania za okres kilku ostatnich lat i okazato sig, ze w latach
1997-2000 spédtka osiggneta zysk w wysokosci 2,09 mld USD, a nie 2,68 mld
USD, ktéry to zysk wykazywaly sprawozdania zatwierdzone przez audytoréw
renomowanej firmy Arthur Andersen. Ujawnienie, ze Enron ukrywa swdj stan
finansowy za pomocg sztuczek finansowych, spowodowalo utrate zaufania in-
westoréw, bankéw, wierzycieli 1 pociggneto lawing zgdan finansowych. Ceny
akcji spotki spadty z powyzej 90 USD do ponizej 4 USD.

Drugiego grudnia 2001 roku Enron oglosit bankructwo, ktérego wartos¢
szacuje si¢ na 63 miliardy dolaréw, a wigc jest to jedno z najwiekszych ban-
kructw w historii gospodarczej. Laczy si¢ z nim dramat tysiecy pracownikéw
1 akcjonariuszy. Ludzie w réznym wieku — zaczynajacy swoja kariere zawodo-
w3 1 konczacy ja — zostali pewnego dnia poinformowani, ze nie majg po co
przychodzié nazajutrz do pracy. Pracownicy z dwudziestoletnim stazem pracy
dowiedzieli si¢, ze wartos¢ ich sktadek emerytalnych wynosi 100 dolaréw. Stra-
ty mialy charakter nie tylko finansowy, ale obejmowaly kryzys zaufania, zaréw-
no w wymiarze jednostkowym, jak i spotecznym. Wielu pracownikéw byto
silnie zwigzanych emocjonalnie z firma, poswigcali jej swoja energie, kompe-
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tencje, identyfikowali si¢ z gloszonymi przez nig warto$ciami: Wierzyli
w uczciwos¢ 1 profesjonalizm kierownictwa. Ufali stowom prezesa Laya, za-
wartym w e-mailach’? rozestanych do wszystkich pracownikéw w sierpniu
2001 roku, w ktérych zapewniat ich, iz nigdy nie widziat lepszych perspektyw
dla firmy. Pomimo niewielkich spadkédw cen akcji, nasze osiggniecia nigdy nie
byly wigksze, model biznesu doskonalszy, a wzrost bardziej pewny — utrzymy-
wat ten doswiadczony menedzer. Nadszarpnigcie zaufania spotecznego stanowi
powazny cios w istote gospodarki wolnorynkowej, dla ktérej kapitat tego zaufa-
nia jest jednym z niezbednych warunkéw funkcjonowania.

O nadciagajacej katastrofie probowata zaalarmowaé kierownictwo firmy
wiceprezes Enronu do spraw rozwoju — Sherron Watkins. W sierpniu napisata
ona anonimowy list do prezesa Laya, potem sporzadzila kilka, podpisanych juz
wlasnym nazwiskiem notatek, wreszcie wybrata si¢ do niego na rozmowg. Prze-
konywata go, ze odkryta dziur¢ w finansach i nalegata, by znalazt osoby odpo-
wiedzialne za ten stan rzeczy. Jak zeznata pdzniej Watkins przed komisjg senac-
ka, wydawato jej si¢, ze Lay majacy doktorat z ekonomii nie zrozumiat powagi
sytuacji. Natomiast jeden z dyrektoréw odpowiedzialnych za finanse firmy, kie-
dy dowiedziat si¢ o jej krokach, prébowat jg zwolnié, a potem zniszczyé dane
znajdujace si¢ w jej komputerze.

Miesiac po otrzymaniu ostrzezen od Watkins (26 wrze$nia), Lay odby! spo-
tkanie w Internecie z pracownikami. Jak wynika z zapisu tego spotkania’3, za-
pewniat ich, ze kupno akcji Enronu jest ,,niezwykta okazja” i ,,wielka szansg”.
Staral si¢ rozwia¢ wyrazone przez jednego z pracownikéw watpliwosci doty-
czgce pozabilansowych transakeji firmy zapewniajac, iz ani on ani nikt z kie-
rownictwa nie zaaprobowatby przedsiewzig¢ budzacych zastrzezenia czy to ze-
wnetrznych konsultantéw czy kogokolwiek wewnatrz firmy. A przeciez te
ostatnie zostaty sformutowane bardzo kategorycznie przez Sherron Watkins.

Chociaz menedzerowie Enrona zeznajac przed komisja senackg utrzymy-
wali, iz nie zdawali sobie sprawy z trudnej sytuacji finansowej firmy i nadcig-
gajacego krachu, sami zdotali pozby¢ si¢ feralnych akcji i nie tylko nie poniesli
strat finansowych, ale zrobili ogromne fortuny. Sam Kenneth Lay otrzymat
za sprzedaz swoich udzialéw w samym tylko roku bankructwa 25 milionéw do-
lar6w. Jednoczesnie pracownicy zostali poinformowani, ze firma zostanie pod-
dana ,transformacji”, ktéra potrwa miesiac 1 w czasie ktérej ich akcje zgroma-
dzone w funduszu emerytalnym zostang przejsciowo zablokowane, tak ze nie
bgdzie mozna ich sprzedac.

2 Mozna znalez¢ zapisy tych e-maili na stronie www.enronsuit.com

3 www .enronsuit.com
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Kodeks etyczny firmy Enron

Enron, jak kazda wielka amerykanska korporacja, posiadat kodeks etyczny
(Enron Code of Ethics™). Byt to obszerny, liczgcy 63 stron dokument. Rozpo-
czyna go list datowany 1 lipca 2000 roku, w ktérym prezes Kenneth Lay zwra-
ca si¢ do wszystkich pracownikéw, zapewniajac ich, ze prowadzi biznes zgod-
nie z prawem, w uczciwy i etyczny sposéb. Dalej prezes stwierdza, iz Enron ze
wzgledu na swoja uczciwos¢ i rzetelnosé cieszy sie dobra reputacjg, ktéra zosta-
ta stworzona przez wszystkich pracownikéw. Nalezy uczyni¢ wszystko, by
podtrzymac te reputacje.

Po liscie nastgpuje deklaracja, iz firma bedzie staé na strazy przestrzegania
praw czlowieka.

Nastepnie, zgodnie z regutami, sformutowana zostata wizja Enronu. Polega
na tym, by sta¢ si¢ wiodaca firmg energetyczng na Swiecie, wytwarzajgcg ener-
gi¢ w sposéb innowacyjny i efektywny i zabiega¢ o ekonomiczny rozwdj
1 ochrone srodowiska.

Kolejnym elementem jest prezentacja wiodacych wartosci firmy:

Szacunek: Traktujemy innych tak, jak sami chcielibysmy by¢ traktowani.
Nie ma tu miejsca na wrogos¢, bezwzglednosé i arogancijg.

Uczciwosé: Nasz stosunek do klientéw jest otwarty, uczciwy i zyczliwy,
a prospekty sg rzetelne. Kiedy co$ obiecujemy, dotrzymujemy stowa, jezeli mé-
wimy, ze co$ zrobimy, robimy to, jezeli méwimy, zZe nie mozemy lub nie zrobi-
my, nie robimy.

Dobra komunikacja: Komunikowanie si¢ z otoczeniem traktujemy jako
nasz obowiazek. Wierzymy, ze wszelkie informacje powinny by¢ przekazywa-
ne i natychmiast dociera¢ do ludzi, dlatego bedziemy rozmawiaé ze wszystkimi
1 stuchaé wszystkich.

Doskonatos¢: Nie zadowolimy si¢ dobrymi rozwigzaniami i bedziemy dg-
zy¢ do doskonatosci. Bedziemy wysoko podnosi¢ poprzeczke i odczuwac satys-
fakcje, widzac jak nasze cele sa realizowane w rzeczy wistosci. Naszym pracow-
nikom zapewnimy godziwe wynagrodzenie przez pensje 1 inne korzysci.

W dalszej czesci kodeksu przedstawione zostaly szczegdtowe normy regu-
lujace postgpowanie w réznych sferach. Struktura kodeksu etycznego firmy En-
ron miata zatem nastgpujaca postac:

* Apel prezesa

* Deklaracja przestrzegania praw czlowieka

* Wizja firmy

* Podstawowe wartosci

* Prawa cztowieka w firmie

™ www.thesmokinggun.com
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* Bezpieczenstwo wewngetrznych informacji

¢ Etyka biznesu

* Poufne informacje i tajemnica handlowa

* Bezpieczenistwo

» Korzystanie z infrastruktury informacyjnej firmy

* Bezpieczenstwo w Internecie

» Kontakty ze swiatem polityki

* Honoraria za konsultacje, udzial w komisjach i inne zajecia

» Zasady wynikajace z prawa antykorupcyjnego (FCPA)

* Zasady wynikajace z prawa antymonopolowego

« Zasady wynikajace z prawa proekologicznego

« Konflikt intereséw, inwestycje, zewnetrzne interesy kierownictwa i pra-
cownikow

« Kanaty ujawniania naduzy¢ w firmie

» Komérka etyczna

Zgodnie z zasadami realizowania programéw etycznych kazdy pracownik
otrzymywat kodeks, musiat si¢ z nim zapoznac i na pismie zobowiazac do jego
przestrzegania. Kazdy pracownik byt zobowigzany do ujawnienia naruszania
zasad znajdujacych si¢ w kodeksie. Mdgl w tym celu napisac list do menedzera
do spraw etyki, kt6ry byt zatrudniony w Enronie lub zwrécic si¢ do prezesa lub
tez do ktéregokolwiek z menedzeréw. Zgtoszenie mogto by¢ imienne lub ano-
nimowe, firma w kazdym wypadku zobowigzywala si¢ do starannego jego roz-
patrzenia. W wypadku zgloszenia imiennego, nadawca mial zagwarantowang
nietykalnosc¢.

Anatomia bankructwa

Na krach Enronu ztozyly si¢ zaréwno ogdlne uwarunkowania gospodarcze,
jak i szczeg6lna sytuacja, jaka zaistniala w spéice. Wsrdd tych pierwszych trze-
ba wymienié¢ hosse na gieldzie amerykariskiej utrzymujaca si¢ przez dlugi czas
w latach dziewieédziesigtych. Spowodowalo to, iz inwestorzy spodziewali si¢
wylacznie sukcesu i oczekiwali stale rosngcych zyskéw. Wystapit rodzaj zbio-
rowej amnezji polegajacej na ignorowaniu faktu, iz staly wzrost jest sprzeczny
z prawami rynku. Presja ze strony inwestoréw spowodowala, iz menedzerowie
zaczeli wymagad od ksiggowych manipulowania wynikami finansowymi, tak
by ceny akcji byly jak najwyzsze. Istotnym bodZcem do ukrywania prawdy
o zarzgdzanych firmach, byt dla menedzeréw system ich gratyfikacji przewidu-
jacy, iz czes¢ ich wynagrodzenia stanowig opcje na akcje zarzgdzanych przez
nich firm. To rozwigzanie, uznawane za przelomowe, majgce zwickszy¢ efek-
tywnos$¢ zarzadzania, przez powigzanie osobistego sukcesu z sukcesem firmy
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przyczynialo si¢ do sztucznego zawyzania cen akcji, poniewaz opcje stawaly sie
bezwartosciowe, jezeli cena akcji spadata ponizej pewnego poziomu?>,
Oczekiwanie wysokich i szybkich zwrotéw z akcji znalazlo si¢ w konflikcie
z 0gblna strategia Enronu, polegajaca na inwestowaniu w przedsigwzigcia diu-
gofalowe, takie jak gazociagi czy elektrownie, wymagajace wysokiego kapita-
tu poczatkowego i nieprzynoszace dochodéw w krétkim czasie. Firma w znacz-
nym stopniu angazowala si¢ w takie interesy, o czym $wiadczg szacunki, iz
w latach 1996-1998 okoto 60% dochodéw pochodzilo z przedsigwzieé, w kté-
re firma nie byla zaangazowana 10 lat wczesniej, a 30 do 40% dochodéw byto
generowanych przez biznes obcy dla firmy 5 lat wczesniej’s. Skoro inwestycje
nie mogty przynosi¢ szybkich zyskéw, dochody musiaty by¢ pozorowane.
W tym celu byly wykorzystywane zapisy ksiegowe dotyczace funduszy tzw.
Special Purpose Entities (SPE). Fundusz SPE jest instrumentem finansowym
funkcjonujacym w amerykanskim biznesie, umozliwiajagcym firmie realizacjg
jakiegos szczegdlnego celu, odrgbnego od caloksztattu jej przedsiewzieé. Ta
odrebnos¢ jest istotna dla zewnetrznych inwestoréw, zainteresowanych jednym
konkretnym przedsigwzigciem, niemajacym nic wspélnego z pozostatymi inte-
resami tej firmy i zwigzanym z nimi ryzykiem. Istota funduszu SPE lezy w je-
go niezaleznosci od sponsorujacej firmy, zaréwno w zakresie wtasnosci, zarza-
dzania, jak i kontroli. W typowej transakcji Enron przekazywatl swéj wktad
do funduszu SPE i w bilansie firmy mogto to by¢ odnotowywane po stronie ak-
tywéw. Proceder ten byl na duzg skale wykorzystywany przez Enron w celu
ukrycia strat, za$ firma audytorska udawala, ze nie widzi w nim nic nagannego.
Bylo to mozliwe, poniewaz zostata naruszona podstawowa zasada etyki biz-
nesu, nakazujaca unikanie konfliktu interesu, a wtedy gdy nie jest to mozliwe,
ujawnianie go i kontrolowanie odpowiednich oséb. Konflikt intereséw zacho-
dzi wéweczas, gdy cztowiek jest zobowigzany do podwdjnej lojalnosci, czyli po-
winien realizowaé cele, ktérych jednoczesne osiggniecie nie jest mozliwe’”.
Cho¢ w kodeksie etycznym Enronu znajdowat sie dziat dotyczacy konfliktéw
intereséw, w praktyce dzialania firmy nie funkcjonowaty procedury umozliwia-
jace wykrywanie tych konfliktéw i odsuwanie od podejmowania decyzji os6b
uwiklanych w nie. W kodeksie stwierdza sig, iz zaden menedzer ani pracownik
nie powinien uczestniczy¢ ani mie¢ udziatéw w firmie prowadzacej transakcje
z Enronem. Jezeli natomiast miatoby dojs$¢ do takiej sytuaciji, to kierownictwo
musialoby o niej zosta¢ poinformowane na pismie i wyrazié na nig zgode. Tym-

75 Istota funkcjonowania tego mechanizmu zostata trafnie przedstawiona przez B. Klimczak (2005).

76 Dane te znajdujg si¢ w specjalnym raporcie relacjonujacym przyczyny bankructwa Enronu, tzw.
»Powers Report” od nazwiska przewodniczacego komisji, ktéra przygotowala ten raport, www.fin-
dlaw.com.

7 Por. rozdziat czwarty ksigzki.
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czasem, 10 sposrdd 15 czlonkéw rady nadzorczej Enronu robilo interesy z ta fir-
ma lub zasiadato w radach spétek, ktére takie interesy robito. Cztonkowie ko-
misji do spraw audytu byli powigzani z organizacjami wspieranymi finansowo
przez Enron (Ryan 2005). Funduszami SPE sci$le powigzanymi z akcjami En-
ronu zarzgdzal Andrew Fastow menedzer do spraw finansowych Enronu,
na ogdét bez ujawniania sytuacji konfliktu intereséw, do czego zobowiazywat go
kodeks etyczny firmy. W jednym przypadku (LJM) Fastow ujawnit ten konflikt
i otrzymat zgode na zarzgdzanie oboma przedsi¢wzieciami. Taka jednak sytuacja
powinna by¢ poddana szczegélnej kontroli ze strony gléwnego ksiegowego, me-
nedzera do spraw ryzyka oraz komorki etycznej, ale takiej kontroli nie byto. Fun-
dusze SPE nie zachowywaly niezaleznosci od firmy sponsorujacej, takze dlate-
g0, Ze inni cztonkowie kierownictwa réwniez mieli swoje udziaty w SPE. Jak
odnotowuje Kaplan (2002), menedzerowie Enrona inwestujacy w fundusze SPE
zarabiali na tym w krétkim czasie olbrzymie pieniadze. Jeden z nich otrzymat 4,5
miliona dolaréw za 250 tys. dolaréw inwestycji w ciggu 2 miesiecy, dwaj inni
za 5,8 tys. dolar6w otrzymali zwrot w wysokosci 1 miliona dolaréw. Gwarantem
takich interes6w byt Fastow, petnigcy podwdéjng funkcje, natomiast ci, ktérzy
mogli skutecznie przeciw temu zaprotestowacé, nie czynili tego, poniewaz byli
beneficjentami tego uktadu. Zapewne podobny uktad sprawit, iz Andrew Fastow
uzyskat w 1999 roku prestizowa nagrode przyznawana przez ,,CFO magazine”
Andersena najlepszemu menedzerowi do spraw finansowych (CFO).

Konflikt intereséw, ktdry przyczynit si¢ do bankructwa Enronu, polegat tak-
ze na tgczeniu funkcji kontrolnych i doradczych przez t¢ sama firme, czyli ci sa-
mi pracownicy Andersena, ktérzy byli zaangazowani jako audytorzy, pobierali
sowite wynagrodzenia za pelnienie ustug konsultacyjnych. Audytorzy kontro-
lowali zatem posunigcia, ktére sami zasugerowali, a konsultanci doradzali jak
zaksiegowaé dane, ktére mieli potem kontrolowac. Podstawowa zasada etyki
biznesu zostata naruszona takze przez jedng z najwigkszych firm konsultacyj-
nych na swiecie, czlonka ,,wielkiej széstki”, firme sponsorujaca w znaczacy
sposéb nauczanie etyki biznesu w szkotach biznesu w catych Stanach Zjedno-
czonych. Zapewne w tej sytuacji doszto do zmowy migdzy kierownictwem En-
ronu i Andersena. Zrédlem naduzyé bylo réwniez to, ze Andersen byt statym
audytorem Enronu, gdyby audytorzy si¢ zmieniali, zmowa bylaby przynajmnie;j
trudniejsza.

Konflikt intereséw, majgcy miejsce w Andersenie przyczynit si¢ do tego, iz
firma ta sprzeniewierzyla si¢ podstawowej roli, do jakiej powotany jest audytor,
czyli gwaranta wiarygodnosci 1 poprawnosci sprawozdania finansowego kon-
trolowanej firmy. Jak zauwaza znakomity specjalista od prawa finansowego,
Steven Schwarcz (2002), ujawnienie struktury finansowych transakcji firmy
z natury rzeczy musi by¢ niedoskonate: albo jest nadmiernie uproszczone, albo
maksymalnie szczegétowe 1 wyrafinowane. Obie formy uniemozliwiaja prze-
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cigtnemu inwestorowi prawidtowe oszacowanie ryzyka i dlatego musi on pole-
gac¢ na niezaleznej opinii audytora. Chociaz opracowywane sg zasady majgce
przyczyni¢ si¢ do podniesienia wiarygodnosci tych opinii, to catkowite usunie-
cie zauwazonej przez Schwarcza opozycji nie jest mozliwe. Przebiegle oszustwo
zapewne znajdzie sposéb, by ukry¢ si¢ w zbyt prostej lub zbyt ztozonej formie.

Program etyczny Enronu okazal si¢ nieskuteczny i nie zapobiegl bankruc-
twu firmy i dramatowi wielu ludzi — pracownikéw i akcjonariuszy. To sktania
do zastanowienia si¢, czy programy etyczne petnig jedynie funkcje dekoracyjne
1nie s w stanie zapobiec nieetycznym zachowaniom lub przynajmniej ujawnic
ich w miarg wczesnie. Analiza formy, tresci i funkcjonowania programu etycz-
nego Enronu pozwala na wskazanie bledéw, ktére zostaly popelnione i na tej
podstawie sformutowanie pewnych wnioskéw.

Realizacja programu etycznego nie byta dokumentowana, co jest uchybie-
niem, a ponadto utrudnia rekonstrukcje faktéw. Program etyczny Enronu by}
utomny, poniewaz ograniczat si¢ tylko do kodeksu, zabrakto autentycznego szko-
lenia i faktycznego funkcjonowania komérki etycznej. Jak wynika z badan Ethics
Resource Center nad programami etycznymi, programy te sg najbardziej efektyw-
ne, jezeli zawierajg wszystkie elementy, natomiast jezeli sktadajg sie tylko z ogél-
nikowego kodeksu, ktérym nikt si¢ nie interesuje, to lepiej, zeby ich w ogéle nie
bylo (Goodell 1994). Szkolenia etyczne w firmie powinny obejmowac nie tylko
pracownikéw, ale takze, a nawet przede wszystkim kierownictwo. Programy po-
winny zawierac specjalne — wyzsze niz wobec zwyktych pracownikéw — wyma-
gania wobec sprawujacych wladze w firmie. W srodowisku amerykanskich ethics
officers formutuje si¢ postulat odmawiania przeprowadzania szkolen w tych przy-
padkach, w ktérych zlecenie dotyczy wytacznie pracownikéw, zas kierownictwo
uchyla si¢ od uczestnictwa w szkoleniach. Z drugiej strony wsréd amerykariskich
menedzeréw do spraw etyki przewaza poglad, iz szkolenie etyczne kierownictwa
Enronu nie miatoby zadnego wptywu na ich dzialania (Taub 2002).

Reguty postgpowania zawarte w kodeksie etycznym Enronu nie miaty zad-
nego znaczenia dla kierownictwa firmy 1 nie byly przez nie traktowane powaz-
nie. Kodeks, cho¢ obszerny, nie byl przestrzegany w praktyce. Enron zbankru-
towal na skutek naduzy¢ popelnianych przez menedzer6w wysokiego rangg
szczebla, a nie dziatari szeregowych pracownikéw tamigcych zasady znajdujg-
ce si¢ w kodeksie. Zasady te powinny by¢ przestrzegane przede wszystkim
przez kierownictwo, majace najwiekszy wpltyw na losy firmy. Z zeznad Wat-
kins wynika, iz istniata przepas¢ miedzy gémolotnymi deklaracjami znajduja-
cymi si¢ w kodeksie a rzeczywistymi praktykami w firmie, ktére okreslita ona
jako kulture arogancji i zastraszania.

Firma nie wymagala przestrzegania standardéw etycznych przez partnerow,
z ktérymi wspétpracowata, w tym przypadku przede wszystkim od Andersena
1 firmy prawnicze;.
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Komorka etyczna Enronu miata fasadowy charakter, nie kontrolowata rze-
czywistych zachowar i najprawdopodobniej opierata si¢ na informacjach otrzy-
mywanych od samych menedzeréw, oraz wspétpracujacych prawnikéw i ksie-
gowych. Mozna catkiem zasadnie przypuszczad, iz raporty sporzadzane przez
komérke miaty podobny walor poznawczy, jak meldunki o wykonaniu planu
sporzadzane dla komitetu partii w czasie gospodarki socjalistycznej. Nie bylo
efektywnego systemu ujawniania naduzy¢ umozliwiajacego przekazanie infor-
macji do komoérki etycznej. Nie byto goracej linii, za posrednictwem, ktérej
wszyscy pracownicy mogliby sie komunikowaé z menedzerami do spraw etyki.
W razie watpliwosci pracownicy mieli osobiscie lub listownie kontaktowac si¢
z szefem. Ta droga, jak widaé, okazata si¢ zawodna. Prezes Lay nie zareagowat
na anonimowy alarm, natomiast osobistych monitéw Watkins nie rozumiat lub
nie chciat zrozumieé.

Firma nie byta zatem przygotowana do wlasciwego reagowania na raporty
whistle-blowera. Watkins, petnigca w tym przypadku te role, byta szykanowa-
na; grozono jej usuni¢ciem z pracy i usitowano zniszczy¢ dokumentacje. Bylto
to sprzeczne z ogdlng zasada nakazujacg chroni¢ whistle-blowera oraz z dekla-
racj takiej ochrony wyrazong w kodeksie firmy.

System wynagradzania menedzeréw, polegajacy na powigzaniu ich wyna-
grodzen z opcjami na akcje firmy, stanowit pokuse do nieograniczonego windo-
wania cen akcji. W komoérce etycznej zabraklo ludzi i procedur oceny ryzyka
podejmowanego przez firm¢. Menedzerowie wiedzacy o niekorzystnej sytuacji
firmy pozbywali si¢ akcji, czyli nieskuteczne okazaty si¢ procedury uniemozli-
wiajgce wykorzystywanie wewnetrznych informacji. Lay ttumaczyl sie, ze
sprzedal swoje akcje, nie dlatego, iz przewidywat spadek ich ceny, ale dlatego,
ze pienigdze byly mu potrzebne na zaplacenie osobistych dlugéw. Gdyby to by-
ta prawda, to swiadczylaby o totalnej niekompetencji prezesa jednej z najwigk-
szych w swiecie korporacji.

W firmie nie byto procedur eliminujacych niekompetencje. Poprzedni pre-
zes Jeffrey Skilling, ktéry odszedl ze stanowiska par¢ miesiecy wczesniej,
utrzymywal, ze zrobil to w dobrej wierze, gdyz nie wiedzial, na co si¢ zanosi.
Jezeli tak, to znaczy, ze byl niekompetentny, ale nie ma zadnych dowodéw
na to, ze sp6tka prébowata go za to pociggna¢ do odpowiedzialnosci.

Lekcja Enronu

Przyczyny i konsekwencje bankructwa Enronu i kolejnych spétek sg przed-
miotem wielostronnych badan i analiz, na podstawie ktérych prébuje si¢ podjaé
$rodki zaradcze majace zapobiec powtérce podobnych wydarzen w przysztosci.
Owe srodki podejmowane sg na réznych poziomach: nowych regulacji praw-
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nych (Sarbanes-Oxley Act z 2002 roku), zmiany zasad corporate governance
oraz weryfikacji programéw etycznych. Wsrdd tych pierwszych znajduje si¢ za-
ostrzenie przez Kongres amerykariski sankcji dyscyplinarnych za defraudacje
finansowe do 5 milionéw dolaréw grzywny i 20 lat wigzienia. Zaostrzono regu-
lacje dotyczace przedstawiania raportéw finansowych przez spéiki i wpro-
wadzono nowy nadzér niezaleznych audytoréw. Securities and Exchange
Commission wprowadzila nowe reguty nakazujagce dyrektorom osobiscie po-
swiadczaé sprawozdania finansowe. Komisja Financial Accounting Standards
Board zmienita zasady dotyczgce funduszy SPE wprowadzajac wymdég udziatu
zewnetrznego inwestora w wysokosci 10% (poprzednio 3%) lub uwzgledniania
ich w bilansie firmy.

Lekcja Enronu stata si¢ takze podstawg do gruntownej weryfikacji instytu-
cji programéw etycznych. Chociaz zaden program nie zagwarantuje, ze standar-
dy etyczne nie zostang naruszone, mozna uczyni¢ wiele, by byl on bardziej
efektywny. W zwigzku z tym amerykarskie firmy nie rezygnuja z programéw
etycznych, ale starajg si¢ poprawic i udoskonali¢ ich funkcjonowanie. W tym
celu stworzono narzedzie (Murphy 2002), pozwalajgce na wielostronna oceng
efektywnosci programu etycznego firmy. Ma ono posta¢ listy pytan uzyskanych
na podstawie gruntownej i szczegbtowej analizy bledéw i zaniedban, jakie zo-
staty popetnione w Enronie. Lista ta przedstawia si¢ nastepujgco:
Standardy i procedury

Czy kodeks jest naprawdg przestrzegany, tzn. czy stanowi prawo w firmie?
Czy jest raczej zbiorem patetycznie brzmigcych stéw?

Czy profesjonalni doradcy — prawnicy i ksiggowi — muszg przestrzegac ko-
deksu firmy, kiedy doradzajg, jakie dzialania sg przez firme akceptowalne?

Czy okreslono, na podstawie sondazy, wywiadéw, na czym polega kultura
firmy, po to, by program etyczny byt przystosowany do rzeczywistosci?

Czy ryzyko podejmowane przez firm¢ odpowiada ryzyku w branzy? Czy
brane sg pod uwage sygnaty ostrzegawcze, chocby rzgdowe prognozy? Czy fir-
ma pokrywa wynagrodzenia menedzeréw?

Czy program posiada procedury umozliwiajace wykrywanie naduzywania
wiadzy w firmie? Jezeli np. ujawniony zostanie konflikt intereséw, to czy oso-
by uwiktlane zostang odsunigte od podejmowania decyzji w firmie?
Instrumenty do realizacji programu etycznego

Czy menedzer do spraw etyki ma instrumenty, by przeciwstawi¢ si¢ zamia-
rom kierownictwa?

Czy czlonkowie rady nadzorczej pochodzg wytacznie z zewnatrz? Czy to
niezalezne cialo zna raporty z realizacji programu etycznego?

Czy komorka etyczna jest wigczona do programu etycznego? Czy jej
czlonkowie sg naprawdg niezalezni 1 nie majg zadnych powigzan z kierownic-
twem?
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Czy komoérka etyczna ma odpowiednie upowaznienia? Czy jej cztonkowie
majg dostgp do niezaleznych Zrédet informacji? Czy majg oni niezbedne kwali-
fikacje, doswiadczenie i instrumenty, by monitorowac dziatanie firmy?

Czy zewnetrzni audytorzy, ktérzy sktadajg sprawozdania komérce kontrol-
nej, majg wystarczajacg niezaleznosé?

Czy menedzer do spraw etyki ma obowigzek skladania sprawozdan radzie
nadzorczej, takze w czasie zebran z kierownictwem? Czy sprawozdania opiera-
ja sie na bezposrednich i niecenzurowanych Zrédtach?

Czy menedzer do spraw etyki jest zobowigzany do niezwlocznego przedsta-
wiania komérce kontrolnej wszelkich zarzutéw wobec kierownictwa, a takze
udaremniania wszelkich watpliwych decyzji?

Czy menedzer do spraw etyki zostal wybrany w sposéb formalny przez rade
nadzorcza? Czy jedynie rada moze go zwolni¢? Czy warunki umowy o pracg
menedzera do spraw etyki byty przedmiotem rozwazari rady nadzorcze;?

Czy wszystkie cigcia budzetu przeznaczonego na program etyczny oraz
przesuniecia personelu zatrudnionego w komérce etycznej muszg by¢ zatwier-
dzone przez komérke kontrolng?

Czy kazda komérka w firmie, w szczegélnosci komérka finansowa ma
mozliwos¢ komunikowania si¢ w sprawach etycznych zachowan?
Delegowanie odpowiedzialnosci i kontrola lideréw

Czy ludzie pokroju tych, ktérzy byli odpowiedzialni za Enron, mogliby si¢
znalezé w firmie?

Czy menedzer sugerujgcy posunigcia firmy, majgce na celu jego osobiste
wzbogacenie si¢ jest dopuszczany do wladzy?

Czy system ocen i promocji pracownikéw w firmie jest w stanie ujawnic¢
tych, ktérzy majg sktonno$¢ do naruszania etycznych standardéw firmy?

Za co firma nagradza? Czy ksiegowi i finansisci sg nagradzani za umiejet-
- nosci ksiegowania na zyczenie?

Efektywna komunikacja

Czy szkolenie etyczne jest czyms wiecej niz nudng lekturg i wyktadem nie
angazujgcym emocjonalnie stuchaczy? Czy jest ono w stanie wplynaé na popra-
we kultury firmy?

Czy pracownicy naprawde uczestniczag w szkoleniu? Czy obejmuje ono
wszystkich pracownikéw w firmie?

Czy wszyscy pracownicy wiedzg, na czym polega system zgtaszania watpli-
wosci 1 rozumieja, dlaczego powinni z niego korzysta¢? Czy wiedza, co jest za-
bronione?

Czy pracownicy rozumieja, ze konflikty intereséw muszg by¢ eliminowane?
Czy wiedza, dlaczego konflikty intereséw sg zle i1 jakie stwarzajg niebezpie-
czenstwo?
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Czy programem zostali objeci czlonkowie zarzadu i rady nadzorczej? Czy
sg oni szkoleni w tych sferach, ktére wiaza sie z duzym ryzykiem?

Czy komérka kontrolujaca zna aktualne sposoby naduzyé w zakresie ptac
menedzerskich?

Czy rada nadzorcza zdaje sobie sprawe z osobistego ryzyka zagrazajacego
w sytuacji nieujawnienia naduzy¢?

Czy komorka etyczna ma instrumenty pozwalajace na efektywne zarzadza-
nie programem etycznym?

Czy w firmie okreslono wszystkie miejsca i stanowiska, na ktérych mogty-
by pojawi¢ sig te problemy, ktére wystapily w Enronie i Andersenie, czyli:

a) naduzycia zwiazane z wynagradzaniem menedzeréw i ksiggowaniem, an-
gazujace zadziwiajgco duzg liczbe oséb

b) konflikt intereséw zbyt czgsto bagatelizowany, niosacy powazne ryzyko
zniszczenia dobrego wizerunku i ryzyko prawne

c¢) wykorzystywanie informacji poufnych, mogacych mie¢ wptyw na ceny
akeji, np. sprzedaz akcji, gdy pojawiajg si¢ naduzycia

d) ukrywanie probleméw, wynikéw badan, niekorzystnych dowodéw

e) niesprawnie funkcjonujgcy program etyczny i wewnetrzny system ujaw-
niania naduzy¢.

Sposoby zapobiegania naduzyciom

Czy wewnetrzna kontrola jest catkowicie niezalezna od zewnetrznej?

Czy zewnetrzni audytorzy sa wystarczajaco niezalezni? Czy konsultacje
1inne kontrakty nie podwazajg tej niezaleznosci? Czy audytorzy sg zmieniani
co jakis czas?

Czy komoérka prawna w firmie nie ogranicza si¢ do przestrzegania mini-
mum prawnego, ale monitoruje, jak sa chronione interesy akcjonariuszy, a tak-
ze jak przestrzegany jest program etyczny?

Czy kontrola wewngtrzna monitoruje takze posunigcia kierownictwa?

Czy prowadzone sg systematyczne badania (sondaze, badania focusowe)
majace okresli¢ niepokojace zmiany w kulturze firmy?

Czy menedzerowie muszg co rok wypetnia¢ kwestionariusze, w ktérych
zdaja sprawe z wszystkich konfliktow?

Czy istnieje tatwo dostepny system, za posrednictwem, ktérego pracownicy
mogg anonimowo ujawniaé problemy etyczne?

Czy unika si¢ dawania pracownikom bezsensownych rad, by powiadamiali
naczelnego szefa o naduzyciach?

Czy informacje o naduzyciach zgloszone za posrednictwem goracej linii sa
doktadnie i bezstronnie monitorowane przez komoérke etyczna?
Dyscyplina

Czy wyciagane sa konsekwencje wobec menedzeréw, grozacych pracownikom
zwolnieniem za wykonywanie wlasciwych rzeczy lub unikanie niewtasciwych?

rcin.org.pl



95

Czy firma wyciaga konsekwencje wobec menedzera, ktéry nie potrafi ujaw-
ni¢ naduzy¢ w sferze, za ktéra jest odpowiedzialny?
Efektywna kontrola

Czy firma ma standardy zabraniajgce przeprowadzania kontroli osobom,
ktére sa w jakis sposéb powiazane z kontrolowang sferg?

Czy te standardy zakazujg powstrzymywania kontroleréw od czynnosci,
ktére uznajg oni za istotne do wiasciwego wykonania kontroli?

Czy jest system zabezpieczajacy wszystkie wyniki kontroli tacznie z dany-
mi elektronicznymi? Czy system jest zabezpieczony przed zniszczeniem?
Kontrahenci

Czy firmy wynajete, np. prawnicze lub ksiggowe majg programy etyczne?

Czy wspétpracownicy i dostawcy firmy zostali przeszkoleni w zakresie
standardéw etycznych?
Dokumentacja

Czy mozna skontrolowac¢ dziatania firmy? Czy mozna np. wykazac, ze pra-
cownicy przeszli szkolenie etyczne?

Czy firma ma wglad do kodeksu etycznego zewngtrznej firmy ksiegowej
1 prawniczej? Czy jest on tak samo rygorystyczny jak wtasny kodeks?

Czy dokumenty dotyczace dziatan sa kompletne i mozna je sprawdzié?

Nietrudno zauwazy¢, iz powyzsze rekomendacje dotyczgce programéw
etycznych firm, a takze wspomniane wczesniej zaostrzenie przepiséw prawnych
w sposob istotny ograniczaja swobode¢ i autonomi¢ podejmowania decyzji przez
menedzeréw i moga negatywnie odbi¢ si¢ na efektywnosci funkcjonowania za-
réwno ich samych, jak 1 kierowanych przez nich firm. W wielu przypadkach ko-
nieczno$¢ przedstawiania etycznych uzasadnienn decyzji i aprobowania ich
przez komérke etyczng wydtuza proces podejmowania tych decyzji i ma nega-
tywny wplyw na jego poufnosé. Opracowywanie i wdrazanie kodekséw etycz-
nych, szkolenia, utrzymywanie komoérek etycznych, wielopietrowe kontrole,
dokumentowanie wszelkich decyzji i zabezpieczanie tej dokumentacji wymaga-
ja znacznych naktadéw pracy, czasu i srodkéw finansowych. Wewngtrzny sys-
tem ujawniania naduzy¢ moze wprowadzi¢ atmosfer¢ podejrzliwosci, ostabié
zaufanie i cheé wspoétpracy. Menedzer do spraw etyki majacy moc kontrolowa-
nia wszystkich 1 wszystkiego, majacy wptyw na decyzje kierownictwa staje si¢
nadzwyczajnym regulatorem firmy i moze hamowac jej rozwdj.

Wskazuje si¢ réwniez na negatywne skutki dla firm i dla gospodarki, jakie
moga przynies¢ zaostrzone przepisy amerykanskiego prawa i zasady prowadze-
nia ksiegowosci. Na przyklad firmy zagraniczne odktadajg wejscie na amery-
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kaniska gielde, nie chcac poddac si¢ surowym standardom, w rodzaju osobistej
odpowiedzialnosci prezeséw firm za sprawozdanie finansowe w przygotowa-
niu, ktérego uczestniczylo wiele oséb. Ma to naturalnie negatywny wplyw
na nowojorska gielde, poniewaz 30% jej obrotéw stanowig oplaty za dopusz-
czenie akcji do obrotu. Nakaz odrgbnego angazowania firm audytorskich i do-
radczych pociaga za sobg okreslone koszty, przekraczajgce mozliwosci wielu
firm. Z drugiej jednak strony, pomimo ze wprowadzanie etycznych standardéw
1zaostrzonych przepiséw prawnych jest kosztowne i naktada pewne ogranicze-
nia na wolnos$¢ gospodarcza, nie wida¢ innego sposobu na zapobieganie tego ty-
pu katastrofom, jaka miata miejsce w Enronie. By¢ moze sensownosé ograni-
czefi zostanie uznana w dluzszej perspektywie czasowej, podobnie jak
w przypadku ustawy Foreign Corruption Practices Act. To przyjete w 1977 ro-
ku przez USA prawo, penalizujace postugiwanie si¢ praktykami korupcyjnymi
za granicg, bylo poczatkowo przez inne kraje traktowane pobtazliwie, a nawet
jako przejaw swojego rodzaju donkichoterii. A jednak podobna ustawa zostata
przyjeta przez kraje OECD w roku 1999.
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4. Konflikt intereséw a odpowiedzialnos¢
pracownikow i organizacji

Chociaz konflikt intereséw jest wpisany w sposéb naturalny w Iudzka kon-
dycje i towarzyszyt czlowiekowi od zarania dziejow, to rozwéj cywilizacyjny,
a w szczegdlnosci gospodarczy znacznie poszerzyl pole jego wystgpowania.
Przyczynito sie do tego, miedzy innymi, uwiktanie w dzialalno$¢ komercyjna
pewnych profesji i rél spotecznych, obdarzanych tradycyjnie spolecznym za-
ufaniem. Wspdtczesni naukowcy wynagradzani przez biznes za petnienie funk-
cji konsultantéw narazaja si¢ na sprzeniewierzenie si¢ tym normom, ktore
zdaniem Roberta Mertona (1973) decyduja o istocie nauki, a wigc takim jak uni-
wersalnos¢, powszechnos¢, bezstronnosé, zorganizowany sceptycyzm. Wspoét-
czesny lekarz nie moze nies¢ pomocy pacjentom bez korzystania z produktéw
przemystu farmaceutycznego, a wspélczesny odkrywca czy badacz uzaleznio-
ny jest od Zrédel finansowania. Parlamentarzysci tworzacy prawo bywaja zwia-
zani z przedsigwzigciami biznesowi, ktérych powodzenie zalezy od ksztaltu te-
go prawa.

Skutki wspélczesnych konfliktéw intereséw miewaja szeroki zasigg, czego
Swiadectwem sg niedawne spektakularne bankructwa wielkich spélek amery-
kariskich, w szczegdlnosci Enronu, spowodowane w duzym stopniu brakiem
kontroli nad konfliktem intereséw wystepujacym wewnatrz firmy, a takze w jej
relacjach z partnerami zewnetrznymi’®. Konflikt intereséw przejawia si¢ w réz-
nych formach i wystepuje na wszystkich szczeblach dziatai gospodarczych, po-
litycznych, administracyjnych, naukowych i wszelkich innych. Przyktadem
konfliktu na najwyzszym szczeblu, mogacego mie¢ wptyw na los narodéw, sa
ujawnione tuz po wkroczeniu Amerykanéw do Iraku powiazania Richarda Per-
le’a, szefa politycznej rady konsultacyjnej Pentagonu z firmga zbrojeniowa.

8 Szerzej te konflikty i ich skutki zostaly przedstawione w poprzednim rozdziale ksigzki.
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Przyktadem codziennego konfliktu intereséw, o lokalnym zasiegu jest udziela-
nie korepetycji uczniowi, ktérego ma si¢ pdZniej oceniac.

Pojecie konfliktu interesow i jego rodzaje

Pojecie konfliktu intereséw jest szerokie i dotyczy réznych sytuacji (Ga-
sparski 2003) oraz towarzyszacego im tla aksjologicznego (Wegrzecki 2005).
Dla uniknigcia nieporozumien chcialabym zaznaczyé, ze sytuacje, w ktérych
dwa lub wigcej odrebnych podmiotéw rywalizuje o osiagniecie tego samego ce-
lu sa poza zakresem niniejszej analizy. Tego typu konflikty s3 immanentng ce-
cha gry rynkowej i w okreslonych okolicznosciach moga sprzyja¢ tadowi go-
spodarczemu.

Przedmiotem podjetej dalej refleksji jest konflikt intereséw, ktéry ma miej-
sce wowczas, gdy czlowiek (lub organizacja) zobowigzany jest — w wyniku ze-
wnetrznych okolicznosci lub wlasnych dziatain — do podwdéjne;j lojalnosci, czy-
1i powinien realizowac cele, ktérych jednoczesne osiggnigcie nie jest mozliwe
w pewnej sytuacji. MOwiac inaczej, czlowiek (lub organizacja) znajduje sie
w sytuacji konfliktu intereséw wtedy, gdy dzialajac na wlasng korzys¢ lub ko-
rzy$¢ pewnego podmiotu, wobec ktérego ma zobowigzania, dziata jednoczesnie
wbrew interesowi innego podmiotu, wobec ktérego takze powinien by¢ lojalny.
Ilustratywnym przyktadem takiej sytuacji jest konflikt powinnosci urzednika
podejmujacego decyzje dotyczace firmy, w ktérej ma udzialy czy nakaz po-
dwdéjnej lojalnosci dziennikarza majacego napisac krytyczny reportaz o koncer-
nie samochodowym, ktéry uzyczyt mu swego produktu do testowania. Warto
podkresli¢, ze powyzsza definicja obejmuje nie tylko konflikt miedzy osobi-
stym i cudzym interesem, ale takze zobowiazanie do lojalnosci wobec podmio-
toéw, ktérych interesy sa nie do pogodzenia, np. sytuacje kancelarii prawnej, kt6-
ra mialaby obstugiwaé strony stajace naprzeciw siebie w sadzie lub sytuacje
agencji reklamowej przyjmujacej zlecenia na zorganizowanie kampanii rekla-
mowej od konkurujacych ze sobg firm.

Konflikt intereséw jest szczegdélnym przypadkiem konfliktu norm zdefinio-
wanego przez Ij¢ Lazari-Pawtowska (1961). Dwie normy sg konfliktowe wtedy,
gdy wraz z pewnym zdaniem empirycznym prowadza one do regut sprzecznych.
Natomiast dwie normy sa sprzeczne wtedy, gdy jedna z nich nakazuje (lub do-
puszcza) to, czego zakazuje druga. Sprzecznos¢ wynika analitycznie z ich sensu
1 nie musi by¢ uzasadniana empirycznie. Przyktadem konfliktu norm jest sytu-
acja zaopatrzeniowca w pewnej firmie, ktory jest powigzany rodzinnie z dostaw-
c3. Norma nakazujaca wybér najlepszego towaru dla firmy nie jest sprzeczna
z norma nakazujaca zyczliwos¢ wobec rodziny i w sytuacji, gdy krewny przed-
stawia najkorzystniejsza oferte, obie moga by¢ zachowane. Jednak wtedy, gdy
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warunek ten nie jest spelniony, normy sg sprzeczne i jedna z nich musi by¢ naru-
szona.

Faktyczne badZ prawdopodobne zaistnienie sytuacji prowadzacej do sprzecz-
nych norm wyznacza rzeczywisty badZ potencjalny konflikt intereséw’?. Konflikt
jest rzeczywisty, gdy cztowiek realizuje swéj prywatny interes kosztem interesu
firmy badZ interesu publicznego, na przyktad dyrektor szpitala prowadzi prywat-
na praktyke korzystajac bezplatnie lub po zanizonych kosztach z pomieszczen
i aparatury szpitala. Konflikt intereséw ma charakter potencjalny, gdy istnieje
prawdopodobienistwo, ze interes firmy badZ publiczny zostanie zdominowany
przez interes prywatny, na przyktad, gdy radny dzierzawi pomieszczenia gminne
na warunkach zaproponowanych przez wéjta, ktérego ma kontrolowac.

Analiza aktéw prawnych i kodekséw etycznych wskazuje, ze nakazujg one
unikaé zar6wno rzeczywistych, jak i potencjalnych konfliktéw intereséw. Przy-
ktadem tego pierwszego jest penalizacja przyjmowania korzysci finansowych
przez osobe peinigcg funkcje publiczna, przyktadem drugiego — zakaz uczest-
nictwa ludzi pelniacych funkcje publiczne we wiadzach spétek prawa handlo-
wego. Konflikt intereséw wchodzi w gre nie tylko wtedy, gdy stwierdzi sig, ze
urzednik, pracownik w danej sprawie kieruje si¢ osobista korzyscia 1 dziata
wbrew interesowi publicznemu czy interesowi firmy. O konflikcie intereséw
méwimy takze wtedy, gdy istnieje obawa, ze moze on to czynié, gdy wchodzi
w gre choéby tylko potencjalna mozliwosé, ze troska o osobisty interes przewa-
za nad troskg o interes publiczny lub firmy.

Jasne, ze nie kazda teoretyczna mozliwos¢ konfliktu intereséw prowadzi
do naduzy¢, podobnie jak nie kazda jazda po pijanemu koriczy si¢ wypadkiem.
Jednak, poniewaz istnieje Scisty zwigzek migedzy tymi zdarzeniami, karze pod-
lega nie tylko spowodowanie wypadku, ale samo spozywanie alkoholu przez
kierowcéw. Podobnie naganne jest nie tylko faktyczne wykorzystywanie swo-
jej pozycji dla wtasnych intereséw, ale samo dopuszczenie do takiej mozliwo-
Sci. W swiatowej literaturze medycznej glosny stat si¢ przypadek smierci
osiemnastoletniego pacjenta poddanego terapii genowej, w klinice na Uniwer-
sytecie w Pensylwanii, w 1999 roku. Badacze ordynujacy i przeprowadzajacy
te terapi¢ mieli udziaty w firmie, ktéra wyprodukowata odpowiedni preparat
i ktéra byta zainteresowana jego przetestowaniem. Chociaz nie udato si¢ wyka-
zaé przyczynowo-skutkowego zwigzku migdzy interesem finansowym lekarzy
1 Smiercig pacjenta, przypadek ten wskazywany jest jako argument dla normy
nakazujacej rozdzielanie roli badacza i udziatowca zainteresowanego wynikiem
badania. Podobne stanowisko zajat polski Sad Najwyzszy w przypadku wypo-
wiedzenia umowy o prace pracownikowi samorzadowemu, podejmujacemu
dziatalnos¢ gospodarczg, mogaca mie¢ zwigzek z wykonywanymi przez niego

" To rozréznienie zostalo wprowadzone w pracy: Garrett i Klonosky 1986.
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obowiazkami stuzbowymi. Sam fakt podjecia takiej dziatalno$ci uprawomocnia
akt wypowiedzenia pracy, bez koniecznosci wykazywania pracownikowi, ze
byl on stronniczy, interesowny, czy ze uzyskiwat jakies korzysci®?. Poglad ten
w uogdlnionej postaci wyraza stare chifiskie powiedzenie méwiace, ze nie ma
nic zlego w tym, ze klasztor zeriski lezy naprzeciw meskiego, ale moze by¢,
1 dlatego nalezy takiej sytuacji unikad.

Ewidentnym przyktadem potencjalnego konfliktu intereséw jest ocenianie
produktéw przez ekspertéw, ktérzy sa powiazani z wytwércami tych produk-
téw. Praktyka ta moze mie¢ szczegdlnie dotkliwe konsekwencje w przypadku
rynku farmaceutycznego, polegajace na ukrywaniu negatywnych skutkéw okre-
Slonych lekéw lub przypisywaniu im wiasciwosci, ktérych nie posiadaja. Po-
twierdzaja to wyniki szeregu badari, przytaczanych przez DeAngelis (2000),
w ktérych wykazano nastgpujace prawidlowosci dotyczace badania lekéw do-
konywanych przez ekspertéw powigzanych z firma, ktéra je wytwarza:

* Badania sa nizszej jakosci.

» Istnieje wigksze prawdopodobieristwo, ze beda one faworyzowac produkt
sponsora.

* Jest bardziej prawdopodobne, ze wyniki badari nie beda opublikowane.

« Jest bardziej prawdopodobne, ze wyniki badan beda opublikowane z op6z-
nieniem.

W spoteczeristwie polskim §wiadomo$¢ nagannosci potencjalnego konflik-
tu intereséw jest nikta. W krajach o dojrzatej demokracji, np. w Wielkiej Bryta-
nii, nie tylko osoby petniace funkcje publiczne, ale takze pracownicy prywat-
nych firm zostaja zdyskredytowani, jezeli okaze si¢, ze dopuscili do tego, by
znaleZ¢ si¢ w sytuacji konfliktu interesu, nawet jezeli s3 w porzadku z punktu
widzenia prawa. W niektérych firmach zachodnich osoby petnigce odpowie-
dzialne funkcje muszg sktadaé na pismie deklaracje intereséw (statement of in-
terest), w ktérych ujawniajg interesy finansowe i inne, wiasne i bliskich oséb.
W wielu zachodnich uniwersytetach i placéwkach badawczych deklaracje te
maja posta¢ wystandaryzowanych formularzy, w ktérych osoby uczestniczgce
w realizacji okreslonych projektéw musza doktadnie przedstawié swoje relacje
z firmami, sponsorujgcymi te projekty lub w jaki$ sposéb zainteresowanymi ich

8 Tlustruje to wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 18 czerwca 1998 roku, w sprawie I PKN 188/98 (opu-
blikowany w OSNAP nr 13 z 1999 r., poz. 421). Sad Najwyzszy stwierdzil w tym wyroku, ze ,,prowadze-
nie przez pracownika samorzadowego dzialalnosci gospodarczej obejmujacej czynnosci $cisle zwigzane
z jego obowiagzkami pracowniczymi stanowi przyczyng¢ uzasadniajgca wypowiedzenie umowy o prace
na podstawie art. 18 ustawy z dnia 22 marca 1990 r. o pracownikach samorzadowych (Dz. U. Nr 21, poz.
124 ze zm.). Przyczyna uzasadniajaca wypowiedzenie umowy o prac¢ na podstawie tego przepisu jest moz-
liwosé wywotania wykonywanymi czynnosciami podejrzenia o stronniczos$¢ i interesownosé. Pracodawca
nie musi zatem wykazywaé, ze pracownik wykonywal swoje obowiazki stronniczo lub interesownie,
a zwlaszcza, ze uzyskiwal w zwigzku z ich wykonywaniem jakiekolwiek korzysci”.

rcin.org.pl



101

realizacja. Okreslona musi by¢ natura tych relacji oraz ich wymiar finansowy,
czyli badacz musi ujawni¢ zaréwno fakt posiadania udziatéw w odpowiedniej
firmie czy pobierania honorarium z racji bycia konsultantem, wyktadowcsg itp.,
jak i wysokos¢ osigganych korzysci.

W naszym kraju potencjalny konflikt intereséw nie budzi wigkszych repul-
sji i towarzyszy mu zwykle kilka standardowych usprawiedliwien, ktére bywa-
ja dosy¢ powszechnie akceptowane. Chyba najczestszym jest zdziwienie, ze sy-
tuacja moze byé postrzegana jako naganna®'; zas samo pojecie konfliktu
intereséw wydaje si¢ byé nowe i mato znane, znacznie mniej niz poj¢cie korup-
cji. Ma to miejsce, szczegdlnie w przypadku takich dziatlan prowadzacych
do konfliktéw intereséw, ktore nie sg zabronione przez prawo. Na przyktad,
prawo nie zakazuje dziennikarzom uczestniczenia w konferencjach organizo-
wanych przez firmy, obdarowujace ich cennymi podarkami, nie zakazuje przyj-
mowania do testowania samochodéw. Usprawiedliwieniem dla potencjalnego
konfliktu intereséw bywa takze subiektywne przekonanie o bezstronnosci,
umiejetnosci oparcia si¢ pokusie, poczucie sprawiedliwosci wlasnej badZ pew-
nych, wybranych oséb. Dziennikarz jednego z programéw informacyjnych te-
lewizji publicznej, szkolacy prezeséw koncernu ,,Nafta Polska” w sztuce zacho-
wari medialnych utrzymuje, Ze nie ma to wptywu na obiektywizm jego relacji
(Wielowiejska 2000). Wreszcie wiele sytuacji, w ktérych ludzie pelnia, stojace
w konflikcie, funkcje np. publiczne i w biznesie, usprawiedliwianych jest niski-
mi wynagrodzeniami w sektorze publicznym, koniecznos$cig zapewnienia god-
nych warunkéw zycia. Burmistrz jednej z gmin thumaczy, iz pozwala pracuja-
cym w gminie geodetom na dokonywanie w ramach prywatnej dziatalnosci
gospodarczej pomiaréw geodezyjnych, ktére pézniej zatwierdzaja jako urzed-
nicy, gdyz chce daé ludziom szans¢ na utrzymanie rodziny. Z drugiej strony,
mozna w praktyce naszego zycia spotecznego wskazac na dziatania, ktérym to-
warzyszy troska o uniknigcie konfliktéw intereséw. Na zaméwienie Fundacji
Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy przygotowano ekspertyze dotyczaca
wydatkowania 2 mln 300 tys. ztotych na zakup samochodéw i sprzetu medycz-

81 Takie zdziwienie — udawane czy prawdziwe — przejawil dyrektor programowy TVP Maciej Kosiri-
ski w czasie przestuchania przed Sejmowg Komisja Sledcza, gdy okazalo si¢, iz w spétce producenckiej Eu-
romedia funkcjonujacej gtéwnie dzigki wielomilionowym kontraktom z TVP, jego cérka posiada 48%
udziatéw, a zona pelni funkcje prezesa zarzadu. Kosinski utrzymywal, Ze zlecanie produkcji programéw te-
lewizyjnych firmom zewngtrznym jest normalng praktyka prowadzong przez wigkszos¢ telewizji europej-
skich. Kontrakty TVP z Euromediami sg dla telewizji oplacalne i formalne kontrole nie dopatrzyly si¢
w nich zadnych nieprawidtowosci. Twierdzil ponadto, iz nie ma wplywu na te kontrakty i nie moze dorostej
céree nakazaé sprzedazy udzialéw. Na pytanie zadane wprost przez posta Ziobro o to, jak rozumie konflikt
intereséw, odpowiedzial wymijajaco wskazujac na zalecenie zewnetrznego audytora, ktéry zobowigzat Za-
rzad TVP do wprowadzenia norm, $cisle regulujacych sytuacje konfliktu intereséw. Péki takich norm nie
ma, sytuacje takie mogg by¢é rozmaicie interpretowane.
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nego dla 25 hospicjéw, zajmujacych si¢ domowa opieka paliatywna nad dzieé-
mi w Polsce. Poniewaz autorami tej ekspertyzy byli cztonkowie kierownictwa
Warszawskiego Hospicjum dla Dzieci, ta placéwka nie byta brana pod uwage
przy podziale srodkéw.

Jak wiadomo, konflikt intereséw najwczesniej zostat rozpoznany w sferze
prawa, czego dowodzg stare zasady zakazujace taczenia funkcji w wymiarze
sprawiedliwosci. Jedna z nich glosita, ze ,,gdy oskarzyciel jest réwniez sedzia,
stanowi to triumf sily, a nie sprawiedliwosci” (Syrus). A jednak ktopoty z popa-
daniem w sytuacje konfliktu intereséw maja prawnicy, nawet ci, ktérzy zajmu-
ja wysokie ranga urzedy w panstwied?. Zdarza sie i tak, ze préby wyeliminowa-
nia potencjalnego konfliktu interesow sa traktowane w kategoriach urazonej
godnosci®3.

Sformutowane wyzej okreslenie konfliktu intereséw nie umozliwia jego
precyzyjnej identyfikacji we wszystkich przypadkach. Najbardziej oczywiste sa
sytuacje konfliktu intereséw, do ktérych dochodzi za posrednictwem przekup-
stwa. Skorumpowany sg¢dzia, traktujac tagodnie przestgpce, sprzeniewierza si¢
normie sprawiedliwo$ci, stanowiacej o istocie sprawowanej przez niego funk-
cji. Zaopatrzeniowiec wybierajac nie t¢ oferte, ktora jest najlepsza, ale te, ktéra
zostala poparta odpowiednim prezentem, dziala na niekorzys$¢ swojego praco-
dawcy. Chociaz korupcja jest powaznym Zrédtem konfliktéw intereséw, nie jest
jedyna okolicznoscia, w jakiej moga one powstawaé. Korupcja przyczynia si¢
do powstawania rzeczywistych konfliktéw intereséw, czyli sytuacji, w ktérych
interes publiczny lub firmy zostat naruszony w sposéb ewidentny. Znacznie
trudniejszy do identyfikacji jest obszar potencjalnych konfliktéw intereséw, sta-

82 Henryk Goryszewski, przewodniczacy sejmowej komisji finanséw publicznych (w Sejmie I1I kaden-
cji), prowadzit jednoczesnie kancelari¢ prawng. Kancelaria ta doradzata migdzy innymi firmie ,,Agros”, jak
unikna¢ zaptacenia 17 min podatku VAT. Umozliwila takze Kredyt Bankowi otrzymanie od Urzedu Kon-
troli nad Finansami Publicznymi zezwolenia na prowadzenie powszechnego towarzystwa ubezpieczenio-
wego. Urzad dwukrotnie odmawial Bankowi i dopiero, gdy sprawg zajela si¢ kancelaria Goryszewskiego,
zostata ona pozytywnie zatatwiona. Kancelaria poza normalnym zleceniem zostata przez Bank sowicie wy-
nagrodzona w postaci 8900 dolaréw miesigcznie otrzymywanych przez dwa lata. Chociaz poza sugestia, iz
stalo za tym partyjne kolezeristwo szefa Urzgdu — Cezarego Macha i Goryszewskiego, procedura uzyskania
zezwolenia nie zostala zakwestionowana, zas firma ,,Agros” nie zostala zwolniona z podatku VAT, poten-
cjalny konflikt intereséw byl w tym przypadku oczywisty. Jednak nie dla wszystkich, a przede wszystkim
nie dla samego posta Goryszewskiego, ktéry o§wiadczyl, iz nie czuje si¢ winny, poniewaz nie jest postem
zawodowym, a wigc wolno mu prowadzi¢ dziatalnosé gospodarcza, ktéra pozwoli mu na zabezpieczenie
materialne po odejsciu ze stanowiska.

8 Tustruje to o§wiadczenie wydane w czasie V1 sesji Rady Gminy Zawoja o nastepujacej tresci: ,,Usta-
wa antykorupcyjna obraza kazdego samorzgdowca, ustawodawca z zalozZenia traktuje samorzgdowcdw jak
przestgpcéw, ktérzy wykorzystujg wiadze i posiadane stanowisko dla prywatnych intereséw. Trudno praco-
wac dla dobra spolecznosci lokalnej w warunkach ogélnego braku zaufania publicznego. Radni nie kierujg
sig przeciez z zaloZenia prywatnymi interesami. Dzialaja w dobrej wierze i dbajac o interes spolecznosci
(gminy), czesto sg niesprawiedliwie posgdzani o urzadzanie prywaty.” www.diablak.zawoja.pl
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nowiacy pewne kontinuum sytuacji, obejmujace zaréwno przypadki, w ktérych
istnieje prawie pewnos¢, ze doprowadzg do naduzyd, jak i takie, w ktérych praw-
dopodobienstwo tego jest bardzo nikte. Wydaje si¢, ze najbardziej sensownym
sposobem orzekania o przynaleznosci do miejsca na tym kontinuum jest empiria,
a wigc oparte na do§wiadczeniu stwierdzenie, jakie jest prawdopodobiefistwo, ze
potencjalny konflikt intereséw moze stac si¢ konfliktem rzeczywistym.

Konflikt interesow a reguta wzajemnosci

Okolicznoscig sprzyjajaca w sposéb szczegdlny przeksztalceniu si¢ poten-
cjalnego konfliktu intereséw w konflikt rzeczywisty jest reguta wzajemnosci
(reciprocity norm), majaca istotny wplyw na dziatania ludzi. Opisana w psycho-
logii spotecznej (Aronsoni in. 1997), reguta wzajemnosci stanowi spolecznie
podzielane przekonanie, ze nalezy dobrem odptaca¢ za dobro, zas$ ztem za zlo.
Nakazuje ona odpowiednio odwdzigczy¢ si¢ za otrzymany prezent, przystuge,
goscinnosé, usmiech, uprzejmos¢. Sprawia, ze ludzie sg grzeczni dla grzecz-
nych, punktualni wobec punktualnych, uczciwi wobec uczciwych. W wersji ne-
gatywnej, regula wzajemnosci powoduje, iz nie nalezy liczy¢ na przychylnos¢
kogos, komu wyrzadzilo si¢ zlo. Regula ta polega na takim reagowaniu jednost-
ki na skierowane ku niej czyny innej jednostki, ktére ma celu wyréwnanie, wy-
nikajacych ze wspdldziatania, korzysci i strat. W sensie psychologicznym, po-
czucie zobowigzania jest stanem pewnego braku réwnowagi i powoduje
potrzebe jej przywrdcenia. Jak potwierdzaja badania (Cialdini 1994), ale i po-
toczne obserwacje, ludzie nie tylko odwzajemniajg otrzymane od innych dobro
i zlo, ale projektujg wiele dziatar, tak by wykorzystaé imperatyw wdzigcznosci
do osiagniecia swoich celéw. Jezeli chcemy, aby ktos dla nas co$ zrobil, czyni-
my cos dla niego, by wywotaé uczucie zobowiazania. Robert Cialdini (1994)
opisuje, jak skutecznie ta prawidlowos¢ funkcjonuje w praktyce marketingowe;.
Oddziatywanie tzw. darmowych probek okreslonego towaru polega na tym, ze
obligujg one do wzajemnosci, ktéra przejawia si¢ w zakupie tego towaru.

Reguta wzajemnosci funkcjonuje we wszystkich wigkszych 1 mniejszych
spolecznosciach i tak przenika wszelkie interakcje migdzy ludZmi, iz uwazana
jest przez niektorych badaczy za konstytutywng ceche rodzaju ludzkiego. Opar-
te na regule wzajemnosci normy moralne majg wielostronny wptyw na tad go-
spodarczy. Regule wzajemnosci przypisuje si¢ ogromne znaczenie w procesie
ewolucji gatunku ludzkiego. Skierowanie poczucia zobowigzania na przysztos¢
sktonito cztowieka do swiadczenia na rzecz innych bez poczucia wlasne;j straty,
pozwolito na uruchomienie taicucha wymiany débr i ustug, umozliwito podziat
pracy, ulatwilo rozwéj handlu, stato si¢ podstawg do budowy systeméw wza-
jemnej pomocy. Korzysci, jakie daje regula wzajemnosci, tak jednostce jak
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1 spoteczedstwu sprawiaja, ze jest ona niestychanie silnie wpajana Judziom
w procesie socjalizacji. Ostracyzm, z jakim spotykajg si¢ ci, ktorzy jej nie prze-
strzegaja, stanowi skuteczne narzedzie tej socjalizacji.

Reguta wzajemnosci jest istotnym czynnikiem, sprzyjajacym przeksztatca-
niu potencjalnego konfliktu intereséw w konflikt rzeczywisty. Specjalisci
od marketingu doskonale wiedza, iz seria podarunkéw, ustug, prowizji, przy-
stug, nawet drobnych, nie méwiac o wigkszych, skierowanych ku grupom oséb
majacych wplyw na decyzje konsumenckie musi w sensie statystycznym
zaowocowaé wzrostem sprzedazy okreslonych produktéw. Potwierdzaja to ba-
dania, w szczegdlnosci te przeprowadzane w sferze ustug medycznych.
Na przyktad 12 mld dolaréw rocznie, ktére przemyst farmaceutyczny w USA
przeznacza na rozmaite prezenty dla lekarzy jest czynnikiem w sposéb istotny
ksztaltujacym ilo$¢ i rodzaj terapii, zalecanej przez lekarzy (Katz i in. 2003).
Wykazano, ze lekarze faworyzuja w swojej praktyce klinicznej produkty tych
firm farmaceutycznych, z ktérymi sg powigzani (Chren i Landefeld 1994). Im
scislejsze sg zwigzki lekarzy z przedstawicielami medycznymi firm farmaceu-
tycznych, tym wyzsze preferencje lekarzy dla nowych produktéw, ktére w ni-
czym nie s3 lepsze od starych, tym mniej zapisujg oni generykéw (Lexchin
1989, 1993; Wazana 2000). Udowodniono takze, ze jezeli istniejg powigzania
mi¢dzy badaniami oceniajacymi skutecznos¢ badanego leku czy metody leczni-
czej a firmami zainteresowanymi wynikami badar, to szansa oceny skuteczno-
$ci leku czy metody na korzys¢ zainteresowanej firmy jest od 3 do 8 razy wiek-
sza niz gdy zaangazowani badacze sg niezalezni (Gérski 2003).

Mechanizm funkcjonowania zasady wzajemnosci sprawia, iz réznego ro-
dzaju powiazania, zaréwno te celowo aranzowane, by wzbudzi¢ poczucie zobo-
wigzania, jak 1 te wynikajace z istniejacych relacji, rodzinnych, towarzyskich,
nie pozostawiaja ludzi bezstronnymi, nawet jezeli oni sami tak uwazaja. Ludzie
s na ogo6l przekonani o wlasnej nieugigtosci, obiektywizmie, o nieuleganiu ze-
wnetrznym naciskom. Dana Katz i wspétautorzy (2003) przytaczajg kilkanascie
badan, w ktérych lekarze utrzymywali, ze pozostaja nieczuli na drobne upomin-
ki i ze nie maja one zadnego wpltywu na ich zachowania. Tymczasem, jak poka-
zuje wiele innych badan (réwniez przytaczanych przez wspomnianych bada-
czy), nie tylko drobne upominki wptywaja na praktyki profesjonalne, ale im
wigcej prezentéw otrzymuje lekarz, tym mocniej jest przekonany o wlasnej bez-
stronnosci (Hodges 1995). Sukces marketingu produktéw farmaceutycznych
wskazuje, ze lekarze nie sg trudniejsza grupa docelowg niz inne grupy, cho¢ sa-
mi uwazaj si¢ za bardziej racjonalnych i krytycznych niz przecigtni ludzie. Co
wigcej, ci ktérzy nie doceniajg sity drobnych prezentéw, sg latwiejszym celem,
poniewaz ich czujnos¢ jest uspiona.

Zapewne postgpowanie zgodne z reguta wzajemnosci, w wigkszosci przy-
padkéw funkcjonuje na poziomie pozarefleksyjnym, za$ sama norma, podobnie
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jak inne normy kulturowe, odczuwana jest najsilniej w momencie jej naruszenia.
Wydanie przez badacza negatywnej opinii o leku wytwarzanym przez koncern,
ktéry zatrudnia tego badacza jako konsultanta albo napisanie przez dziennikarza
niepochlebnego artykutu o firmie, przez ktéra zostal obdarowany laptopem
w czasie konferencji prasowej, stanowi sprzeniewierzenie si¢ mocno ugruntowa-
nej spotecznej normie, mogace mieé¢ rézne skutki, poczynajac od dyskomfortu
moralnego, a koficzac na wykluczeniu i stratach materialnych. Dlatego rzetelna,
oparta na empirycznych podstawach wiedza o funkcjonowaniu reguty wzajem-
nosci powinna by¢ uwzgledniona w procesie ksztaltowania polityki ograniczania
konfliktu intereséw w réznych sferach zycia gospodarczego i spotecznego.

Prawne instrumenty ograniczania konfliktu intereséw

W praktyce funkcjonowania instytucji publicznych oraz prywatnych firm sto-
suje si¢ rézne instrumenty, majace na celu ograniczenie wystgpowania sytuacji
konfliktu intereséw. Pierwszoplanowg role w tym wzgledzie odgrywaja, czy tez
powinny odgrywac, regulacje prawne. W polskim systemie prawnym przepisy
prawne dotyczace konfliktu intereséw tworzone byly w réznym czasie i znajdujg
si¢ w réznych systemach uregulowari, co nie sprzyja ich sp6jnosci i klarownosci.
Najszerszy zakres przepiséw obejmujg: ustawa o ograniczeniu prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej przez osoby petnigce funkcje publiczne, tzw. ustawa anty-
korupcyjna (z 1997 roku), ustawa o pracownikach samorzgdowych (z 1996 roku)
oraz ustawy o samorzadzie gminnym (z 1990 roku), powiatowym (z 1998 roku)
1 wojewédzkim (z 1998 roku), znowelizowane w 2002 roku. Ustawa antykorup-
cyjna zakazuje migdzy innymi taczenia waznych stanowisk w administracji pan-
stwowej 1 samorzadowej z petnieniem pewnych funkcji w spétkach prawa han-
dlowego 1 prowadzeniem okreslonych rodzajéw dzialalnosci gospodarczej,
stwarzajacych zagrozenie powstania konfliktu intereséw. Jednak ztamanie tego
zakazu bylo przez ustawg traktowane jedynie jako przewinienie stuzbowe, za kt6-
re pracownik moze, ale nie musi, ponies¢ odpowiedzialnos¢ dyscyplinarng. Sta-
nowilo to zapewne istotny powdd do nagminnego naruszania ustawy. Na przy-
ktad, kontrola NIK przeprowadzona w grudniu 2001 roku wykazala szereg
przypadkéw wykorzystywania posiadanego wplywu na decyzje samorzadu,
po to, by zarabia¢ na jego mieniu. Ujawniono miedzy innymi przypadki dzierza-
wienia majatku komunalnego przez radnych, np. pomieszczeri gminnych osrod-
kéw zdrowia czy lecznic weterynaryjnych, zwykle przy zastosowaniu preferen-
cyjnych stawek czynszu. Trudno spodziewaé sie, by radny korzystajacy
z uprzejmosci wéjta czy burmistrza, ktéry mu takich stawek udzielit, mégt byé
péZniej bezstronny w wykonywaniu funkcji kontrolnych wobec tego wéjta czy
burmistrza. W tej samej kontroli ujawniono tez liczne przypadki sprzedazy nie-
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ruchomos$ci gminnych na rzecz radnych oraz urzgdnikéw samorzadowych,
przy czym odbywalo to si¢ czgsto z naruszeniem procedur przetargowych, albo
wrecz w trybie bezprzetargowym, cho¢ nie byto do tego podstaw (Hussein 2002).
Ustawa o zmianie ustawy o samorzadzie gminnym oraz o zmianie niekt6-
rych innych ustaw z 23 listopada 2002 roku wprowadzita niezwykle szeroki za-
kaz prowadzenia jakiejkolwiek dziatalno$ci gospodarczej przez samorzadow-
cow oraz daleko idacy monitoring dziatalnosci wykonywanej przez bliskie im
osoby. Co wigcej, nowelizacja ta zobowigzuje radnych i pracownikdéw samorzg-
dowych wysokiego szczebla do ujawnienia dziatalnosci gospodarczej prowa-
dzonej przez ich bliskich (matzonek, rodzice, dziadkowie, dzieci) na terenie jed-
nostki samorzadowej, w ktérej sprawujg oni funkcje lub sg zatrudnieni®.
Zaostrzenie przepiséw, dotyczacych ograniczania konfliktéw interes6w
w pracy samorzadéw spotkato si¢ ze sprzeciwem ze strony radnych, pracowni-
kéw samorzadéw oraz cztonkéw ich rodzin. Nowe przepisy zostaly wprowa-
dzone w trakcie trwania kadencji samorzadéw, co nie pozwolilo na ich
uwzglednienie przed podjeciem decyzji o kandydowaniu do odpowiedniej
funkcji. Kilku krakowskich radnych rozwazato rezygnacje z mandatu. Weréd
nich jest lekarka prowadzgca przychodni¢ w gminnym budynku. Cata rada
uznata ustawe o samorzadzie gminnym za krzywdzaca 1 zaskarzyta nowe prze-
pisy do Trybunatu Konstytucyjnego. Inny przyktad dotyczy radnego — dyrekto-
ra szkolty podstawowe;j, ktdry zlozyt swéj mandat ze wzgledu na zakaz sprawo-
wania przez radnego funkcji kierowniczych w placéwkach podlegtych
samorzadowi. Liczne skargi na nowe przepisy naptynety do Rzecznika Praw
Obywatelskich, ktéry po ich analizie zdecydowatl o wystgpieniu do Trybunatu
Konstytucyjnego z zarzutem naruszania przez nie wolnosci konstytucyjnych.
Wszystkie te sygnaty wskazuja, iz przepisy, majace ograniczaé sytuacje
konfliktéw interesow w dziatalnosci samorzadéw, zostaly przeregulowane. Nie
tylko zdajg si¢ one naruszaé prawa obywateli zagwarantowane w Konstytucji
RP, ale mogg odsuna¢ od petnienia funkcji publicznych lub zniechecié do ich
sprawowania osoby, majace do tego szczegdlne predyspozycje. Dotyczy to
przede wszystkim niewielkich 1 niezamoznych lokalnych spolecznosci, gdzie

8 Musza oni takze poinformowaé o umowach cywilnych zawartych przez tych bliskich z organami sa-
morzadu, jego jednostkami organizacyjnymi lub samorzgdowymi osobami prawnymi. Powinnos¢ ta nie do-
tyczy uméw zwigzanych z korzystaniem z ustug powszechnie dostgpnych lub zawartych na warunkach obo-
wigzujacych powszechnie. Kolejnym obowiazkiem, jaki naktada na samorzgdowcdw ustawa, jest pisemne
poinformowanie, ze ich bliscy zostali zatrudnieni w samorzgdowej jednostce organizacyjnej na terenie da-
nej gminy, powiatu, wojewddztwa lub zwiazku samorzadowego badZ zaczeli pracowac na etacie lub na in-
nej podstawie w spdtkach handlowych, w ktdrych co najmniej potowa kapitalu nalezy do jednostek samo-
rzadu terytorialnego. Jesli radny, wdjt, burmistrz, prezydent miasta przed dniem wyboru wykonywat funkcje
lub prowadzit dzialalnosé gospodarcza, ktérej nie moze taczy¢ ze swoim mandatem, to musi zrzec si¢ funk-
cji lub zaprzesta¢ dzialalnosci w ciggu 3 miesigcy od dnia zlozenia §lubowania.
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np. dieta radnego nie wystarcza na utrzymanie i trzeba mie¢ dodatkowe Zrédio
dochodu, a na ograniczonym terenie trudno znaleZz¢ takie, ktére bytoby nieza-
lezne od lokalnych uktadéw. Gigbokie ingerowanie prawa w prywatng dzialal-
nos¢ funkcjonariuszy publicznych i ich bliskich, majace na celu ochron¢ dobra
publicznego moze w pewnych przypadkach okazac si¢ szkodliwe, nie tylko dla
poszczegdlnych oséb, ale i dla owego dobra. Z jednej strony, prawo powinno
ustanawiac bariery uniemozliwiajace czerpanie nadmiernych korzysci material-
nych ze sprawowania dzialalnosci publicznej, jednak z drugiej, nie powinno
zmuszaé do dramatycznych wyboréw migdzy stuzba spoteczng a zapewnieniem
sobie bytu materialnego. Chociaz istota konfliktu intereséw jest taka sama
na wszystkich poziomach petnienia funkcji publicznych, to wynikajacy z usta-
wy antykorupcyjnej zakaz, na przyklad podejmowania przez ministra funkcji
czlonka zarzadu jakies wielce dochodowej sp6tki, ma inny sens praktyczny niz
zakaz prowadzenia przez radnego przychodni lekarskiej w budynku gminy. Nie
ma idealnego sposobu zredukowania napigcia mi¢dzy dazeniem do ogranicza-
nia konfliktéw intereséw a poszanowaniem prywatnosci i wolnosci gospodar-
czej. Prawo, w postaci poprzedniej wersji ustawy antykorupcyjnej, wskazujace
na sytuacje konfliktu intereséw, pi¢tnujace je, ale nie przewidujace za nie prak-
tycznie zadnych sankcji, nie bylo przestrzegane, a wiec okazato si¢ nieskutecz-
ne. Prawo zbyt restrykcyjne wywotuje protesty i moze okazaé si¢ niezgodne
z Konstytucjg RP. Zresztg nawet najbardziej surowe prawo nie wyeliminuje
tych konfliktéw interesu, ktérych Zrédiem sg nieformalne powiazania — dalekie
pokrewieristwo, relacje towarzyskie, biznesowe czy zazyla znajomos¢.

Z pewnoscig pozadanym kierunkiem zmian bytoby usprawnienie egzekwo-
wania zakazu podejmowania przez urz¢dnikdw samorzadowych zaje¢ dodatko-
wych, ktérych wykonywanie mogioby prowadzi¢ do osiggania korzysci wia-
snych na koszt publiczny. Ten wynikajacy z pragmatyki stuzbowej zakaz jest
czgsto naruszany, zaréwno ze wzgledu na swa nieokreslonosé, jak i brak odpo-
wiednich wzoréw postgpowania. Powinny zosta¢ opracowane ogélne oraz lo-
kalne standardy ujawniania sytuacji konfliktu intereséw oraz orzekania, kiedy
potencjalny konflikt moze by¢ tolerowany, a kiedy nie jest dopuszczalny. Stan-
daryzacji musiatby réwniez ulec, wynikajacy z przepiséw kodeksu postepowa-
nia admistracyjnego zakaz prowadzenia spraw, w ktérych wchodzi w gre oso-
bisty interes danego pracownika.

Zarzadzanie konfliktami intereséw w firmach i organizacjach
Jak wskazuje doswiadczenie, brak kontroli nad konfliktami intereséw bywa

destrukcyjny takze dla firm i organizacji, dlatego te, ktére chcg uniknaé ban-
kructwa, rozwijac si¢, podtrzymywaé swojg reputacje podejmuja dziatania ma-
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jace na celu przeciwdziatanie konfliktom intereséw®. Dziatania te polegajg
na postawieniu pracownikom wymagan zwigzanych z ograniczaniem konfliktéw
intereséw, bardziej restrykcyjnych niz te, ktére sa formutowane przez prawo®®.

Ogélna typologia sytuacji, w ktérych moga pojawiaé si¢ konflikty intereséw
w firmie lub organizacji pozwala na wyodr¢bnienie nastgpujacych przypadkéw:

* posiadanie powigzan finansowych, rodzinnych, towarzyskich i innych
z dostawcami, klientami i innymi podmiotami wspdtpracujgcymi z firma;

* powiazania z konkurencja, np. przez cz¢sciowe zatrudnienie albo konsul-
tacje;

* zaangazowanie si¢ w produkcje débr lub ustug, konkurencyjng wobec fir-
my;

» wykonywanie pracy nie dla firmy, z wykorzystaniem urzgdzen firmy, cza-
su pracy itp.;

* Swiadczenie ustug dla firmy innych niz te, ktére wynikajg ze stosunku pra-
cy, np. sprzedaz materiatléw, wypozyczanie sprzgtu;

* dostgp do poufnych informacji, ktérych wykorzystanie moze przynies¢
korzys$¢ finansowg lub inna;

* faczenie funkcji (np. funkcji wytwérczych i kontrolnych) lub powigzania
miedzy osobami pelnigcymi funkcje, migdzy ktérymi zachodzi jednostronna
lub obustronna zaleznosé;

Wymagania zwigzane z ograniczaniem konfliktu intereséw formutowane sa
na og6t przez firmy na pismie, a procedury egzekwowania tych wymagari maja
charakter sformalizowany. Wigkszos¢ kodekséw etycznych zawiera rozdziat
dotyczacy konfliktu intereséw, obejmujacy z jednej strony nakaz ich unikania,
a z drugiej przewidujacy ich ujawnianie w sytuacji, gdy unikniecie konfliktu nie
jest mozliwe. Kodeksy réznig si¢ roztozeniem akcent6w na te dziatania; niekté-
re koncentrujg si¢ na unikaniu konfliktéw intereséw jako niepozgdanych sa-

85 Szczegélnie duza uwaga opinii publicznej przywigzywana jest do zarzadzania konfliktami intereséw
w medycznych placéwkach badawczych i ustugowych, zapewne ze wzgledu na wyjatkowo daleko idace
spoleczne konsekwencje takich konfliktéw. Badania przeprowadzone w 10 najwigkszych takich instytu-
cjach w USA wskazuja, iz wszystkie wymagaja ujawnienia konfliktu intereséw przez swoich pracownikéw,
chociaz zakres tych wymagari jest zréznicowany. Jeden z uniwersytetéw zabrania badaczom posiadania ak-
cji, opcji na akcje, udzielania konsultacji firmie sponsorujacej badania. Inna placéwka nie pozwala na sprze-
dawanie akcji lub opcji na akcje firmy sponsorujacej badania lub dostarczajacej materialy lub sprzet badaw-
czy. Dwa inne uniwersytety zabraniajg uczestniczenia w badaniach klinicznych tym osobom, ktére majg
istotne” powigzania finansowe z firmami zainteresowanymi wynikami badan (Lo i in. 2000).

8 Na przyktad w USA badacze reprezentujacy nauki medyczne, ktrzy narusza normy prawne regulu-
jace badaniami medycznymi, zagrozeni sg karg w wysokosci 250 tys. dolaréw, zas uniwersytet, na ktérym
takie naruszenie ma miejsce, moze zaplacié karg nawet 1 miliona dolaréw. W naszym kraju wysoki rangg
urzednik MSWiA, ktdry ztamal ustawe antykorupcyjng, jadac na wycieczkg do RPA oplacang przez firme
dostarczajaca sprz¢t ministerstwu, nie zostal zwolniony z pracy i nadal zajmuje wazne stanowisko w admi-
nistracji panistwowe;j.
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mych w sobie, inne sklaniajg do ich ujawniania i kontrolowania. Warunkiem za-
réwno unikania, jak i ujawniania konfliktéw intereséw jest umiejetnos¢ ich
identyfikacji, totez okoliczno$ci wystepowania konfliktéw w szczegélnych wa-
runkach funkcjonowania firmy sa przedstawiane w kodeksach etycznych, by-
waja doprecyzowane na szkoleniach, a watpliwosci moga by¢ wyjasniane przez
specjalistéw do spraw etyki. Czasem identyfikacji konfliktéw stuza wskazZniki
okreslone ilosciowo, na przyktad stwierdza sig, iz prowadzi do konfliktu intere-
sOw sytuacja, w ktérej czas poswigcany przez pracownika pracy innej niz ta, kté-
rg wykonuje dla macierzystej firmy, przekracza jeden dziei w tygodniu lub taka,
w ktérej zwigzek pracownika z firmg prowadzacg transakcje z jego macierzysta
placéwka przekracza 5% udziatéw lub 10 000 dolaréw honorarium rocznie.

W pewnych sytuacjach najlepszym sposobem przeciwdziatania negatyw-
nym skutkom konfliktu intereséw jest ujawnienie go. Ma ono na celu monito-
ring takiej sytuacji i minimalizacj¢ skutkéw konfliktu. Ujawnienie powinno by¢
dokonane przez osobg, ktérej konflikt dotyczy. Czesto ujawnienie ma charakter
rutynowy i traktowane bywa jako obowigzek pracownika, zas stopien zagroze-
nia konfliktem interesu oceniany jest przez osoby znajdujace si¢ na kolejnych
szczeblach hierarchii stuzbowej. W przypadku oséb piastujacych najwyzsze
stanowiska w firmie, 6w stopienl powinien by¢ oceniany przez menedzeréw
do spraw etyki.

Ujawnienie konfliktu intereséw umozliwia nastgpujace alternatywne roz-
wigzania®’:

* Niepodejmowanie zadnych dziatai, jezeli stwierdzi sig, ze potencjalny
konflikt jest minimalny i samo ujawnienie go wystarczy, by go kontrolowac.

* Poinformowanie stron, ktérych mogg dotknaé skutki konfliktu, ze zostat
on ujawniony i jest pod kontrola.

» Zaangazowanie trzeciej strony, niezaleznego audytora do zbadania stopnia
zagrozenia konfliktem intereséw.

* Dokooptowanie dodatkowych uczestnikéw do procesu decyzyjnego,
w ktéry zaangazowane sg osoby znajdujace si¢ w konflikcie intereséw.

* Zidentyfikowanie stron, ktére moga by¢ pokrzywdzone przez konflikt i za-
siegnigcie opinii na temat ich obiekcji.

* Ograniczenie dostepu osobom bedacym w konflikcie intereséw do pouf-
nych czy tajnych informacji.

« Sktonienie osoby bedacej w konflikcie intereséw do zaprzestania zwiaz-
kéw ze strong, ktéra powoduje ten konflikt, np. osobg lub organizacjg stojaca
W Sporze prawnym z macierzysta organizacja.

* Sktonienie osoby bedacej w konflikcie intereséw do rezygnacji z tego oso-
bistego interesu, ktéry powoduje konflikt.

87 www.nswombudsman.nsw.gov.au
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» Sktonienie osoby b¢dacej w konflikcie intereséw do takiego sterowania
swoim interesem, ktére wzbudza pelne zaufanie.

* Odsunigcie osoby bedacej w konflikcie intereséw od wykonywania pew-
nych zadan.

* Przesunigcie osoby bedacej w konflikcie intereséw do innego dziatu.

* Odsunigcie oséb bedacych w konflikcie intereséw od debaty nad okreslo-
nymi kwestiami lub od gtosowania nad nimi.

* W powaznych przypadkach sklonienie do rezygnacji z pracy.

Godnym uwagi przyktadem polityki przeciwdziatania konfliktom intere-
séw sg procedury funkcjonujace na wydziale medycznym Uniwersytetu Ha-
rvarda (Harvard University Faculty of Public Health). Zrédlem $wiatowego
prestizu tej placéwki naukowej jest obok wysokiego poziomu merytoryczne-
go, réwnie wysoka wiarygodnos¢ obejmujaca powszechnie podzielane przeko-
nanie, ze uczyniono wszystko, by rezultaty badan byty niezalezne od czyich-
kolwiek intereséw. W tym celu wszyscy pracownicy musza systematycznie
ujawniaé sytuacje konfliktu intereséw na specjalnych formularzach, a nastep-
nie dokonywana jest ich gradacja ze wzglgdu na poziom ryzyka. W zaleznosci
od kategorii, do jakiej zostanie zaliczona sytuacja, jest ona akceptowana, ak-
ceptowana warunkowo lub uznawana za niedopuszczalna. Akceptacji lub od-
rzucenia dokonuje dziekan na podstawie rekomendacji stalej komorki
do spraw standardéw profesjonalnych (Standing Committee on Professional
Standard). W harwardzkiej gradacji konfliktéw intereséw wyrézniono naste-
pujace trzy kategorie, ktére zilustrowano za pomoca opisu konkretnych przy-
padk6w®s,

1. Aktywnosci, ktére moga byé zaaprobowane bez konsultacji, poniewaz
na ogdt nie budza wigkszych watpliwosci, s3 powszechnie akceptowanymi
praktykami i majg minimalny wymiar finansowy, na przyktad:

<) otrzymywanie honorarium za publikacje naukowe i inne;

b) otrzymywanie honorarium za recenzje i okazjonalne wyktady;

¢) petnienie funkcji konsultanckich w organizacjach zewngtrznych, pod wa-
runkiem, iz nie pochlaniajg one tego czasu i energii, ktére powinny by¢ poswig-
cone macierzystej placéwce.

2. Aktywnosci, ktére zwykle po ujawnieniu mogg byé zaaprobowane, lecz
tam, gdzie to konieczne, powinny by¢ pod kontrola ze wzgledu na przestrzega-
nie akademickich standardéw, zachowywanie wartosci intelektualnych i insty-
tucjonalnej uczciwosci, na przyktad:

a) pracownik naukowy angazuje studentéw, doktorantéw, praktykantéw
do projektu, ktéry moze przynies¢ mu korzysci finansowe, np. projektu sponso-

88 Harvard University Faculty of Public Health Policies on Qutside Professional Activities and Com-
mitments, www.hsph.harvard.edw/academicaffairs/conflict.htm
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rowanego przez biznes, w ktérym ten pracownik lub kto$ z jego rodziny ma
udziaty, przy zatozeniu, ze aktywnos¢ ta nie nalezy do trzeciej kategorii;

b) pracownik naukowy jest cztonkiem zarzadu lub rady konsultacyjnej
w firmie w istotny sposéb sponsorujacej badania prowadzone przez tego pra-
cownika lub cztonka jego rodziny lub ktéra ma znaczace kontrakty z uniwersy-
tetem, przy zatozeniu, ze aktywnos¢ ta nie nalezy do trzeciej kategorii.

3. Aktywnosci, ktére budzg powazne watpliwosci ze wzgledu na ich zgod-
nos¢ z polityka ograniczania konfliktéw intereséw prowadzong przez uniwersy-
tet i ktdre mogg byé zaaprobowane tylko przez dziekana przy poparciu komérki
do spraw standardéw profesjonalnych, po doktadnym zbadaniu wszystkich
ewentualnych konsekwencji, na przyklad:

a) pracownik naukowy uczestniczy w badaniach, z wykorzystywaniem
technologii bedgcej wiasnoscig firmy, w ktérej ten pracownik lub czlonek jego
rodziny jest konsultantem, posiada jej akcje lub jest powigzany jakim$ innym fi-
nansowym interesem, innym niz interesy formalnie kontrolowane przez uniwer-
sytet;

b) pracownik naukowy otrzymuje wsparcie finansowe badania od firmy,
z ktéra on lub czlonek jego rodziny jest powigzany finansowo;

c) istotna cze$¢ badan, ktére mogg by¢ i zwykle sg wykonywane na uniwer-
sytecie, jest przeprowadzona gdzie indziej ze stratg dla uniwersytetu;

d) pracownik naukowy jest powigzany interesem finansowym z firma, kt6-
ra $wiadczy ustugi konkurencyjne wzgledem uniwersytetu,

e) wykorzystanie dla osobistego zysku poufnych informacji lub odkry¢ do-
konanych na uniwersytecie, dopuszczenie zewnetrznej firmy do takich informa-
cji, peinienie takich funkcji konsultacyjnych, ktére stojg w sprzecznosci z uni-
wersytecka polityka patentowa;

f) pracownik naukowy publikuje rezultaty badawcze bez ujawnienia finan-
sowych powigzan z tymi rezultatami,

g) pracownik naukowy podejmuje dziatania administracyjne na uniwersyte-
cie, korzystne dla firmy, z ktérg jest on zwigzany interesem finansowym.

Efektywne funkcjonowanie przedstawionej wyzej procedury opiera si¢
na zalozeniu, iz wszyscy pracownicy umiejg identyfikowac konflikty intereséw
i chcg je ujawniaé, odpowiedni zesp6t ludzi potrafi analizowaé w niezalezny
sposéb poziom zwigzanego z nimi zagrozenia, za$ zwierzchnik jest w stanie
podjac odpowiedzialng i trafng decyzj¢ o dopuszczeniu lub zakazaniu pewnych
dziatari. Decyzja tego typu, obok formalnych kryteriéw, musi uwzgledniac zto-
zone i wzajemnie powigzane uwarunkowania. Musi, z jednej strony chronié
obiektywno$¢ badafi naukowych, interes organizacji i dobro publiczne, ale
z drugiej nie moze naruszaé¢ swobdd jednostki i godzié w jej interes. Zbyt rygo-
rystyczne zakazy pozbawiatyby ludzi pracujacych na prestizowym uniwersyte-
cie praw przystugujacych innym obywatelom, np. prawa do odnoszenia korzy-
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sci finansowych z posiadania akcji lub uzyskiwania dochodéw za §wiadczone
na zewnatrz ustugi. Zakazy takie mogtyby zniechecaé do pracy naukowej oso-
by majace do niej doskonale predyspozycje, ale zainteresowane takze sukcesem
finansowym, mogtyby réwniez skutkowac ograniczeniem zakresu Swiadczenia
ustug wobec spoleczenistwa przez najbardziej kompetentnych uczonych. Zbyt
liberalne traktowanie konfliktéw intereséw moze spowodowaé dominacje inte-
resu prywatnego nad interesem publicznym 1 wplywaé negatywnie na bezstron-
no$¢ badarn. Przektada sig to na wiarygodnosé placéwki naukowej, ktéra jest nie
tylko wartoscig cenng spolecznie, ale stanowi takze wartos¢ rynkowg dla same-
go uniwersytetu, ktéry im bardziej wiarygodne wyniki badan przedstawia, tym
wigksze ma uznanie publiczne i tym wigcej zlecen otrzymuje.

sk

Préba wniknigcia w istote konfliktu intereséw, a takze w zakres rekomendo-
wanych ograniczen nasuwa rozmaite watpliwosci, zaréwno etycznej jak
1 sprawno$ciowej natury. Spowodowane s one miedzy innymi trudnoscig pre-
cyzyjnej identyfikacji sytuacji konfliktu intereséw, ktéry po glebszej analizie
okazuje si¢ pojeciem rozmytym, o niemozliwych do ustalenia granicach. Za-
pewne, dlatego, ryzyko zdominowania interesu firmy bgdzZ interesu publiczne-
go przez interes jednostkowy czesto bywa bagatelizowane albo nie wzbudza ne-
gatywnych postaw. Inna watpliwo$¢ dotyczy etycznej legitymizacji ograniczen
naktadanych na jednostke, dgzacg do realizacji wlasnych intereséw i mozliwych
praktycznych konsekwencji tych ograniczen. Méwiac inaczej, warto zastanowic
sig, do jakiego stopnia argument unikania konfliktu intereséw jest prawomocny
w sprawowaniu kontroli nad dziataniami czlowieka i jego bliskich, a takze, ja-
ki poziom prawnej czy organizacyjnej regulacji konfliktu intereséw jest opty-
malny dla funkcjonowania poszczegdlnych organizacji i gospodarki i spote-
czenstwa jako catosci. To optimum polega na zachowaniu réwnowagi miedzy
ograniczaniem, ze wzgledu na konflikt intereséw, kregu oséb podejmujacych
pewne decyzje czy pelnigcych pewne funkcje, a poszerzaniem tego kregu, po to,
by wybra¢ osoby najbardziej kompetentne, przedsigbiorcze czy najlatwiejsze
do pozyskania. W pewnych okolicznosciach ujawnienie konfliktu intereséw
neutralizuje jego negatywne skutki, uruchamiajgc wewnetrzng lub zewnetrzng
kontrolg¢ nad konfliktem ze strony oséb, ktérych on dotyczy. Brak kontroli
nad konfliktami intereséw grozi zdominowaniem interesu publicznego przez in-
teres prywatny, ale nadmierna kontrola ma negatywny wptyw na efektywnosé
funkcjonowania firm i instytucji.

Konflikt intereséw jest jedng z kluczowych kwestii w etyce biznesu, zarGw-
no ze wzgledu na swg teoretyczng ztozonosé, jak i doniostosé praktyczng. Po-
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mimo tego, iz nakazy unikania konfliktéw intereséw badZ ich ujawniania znaj-
duja si¢ w wigkszosci kodekséw etycznych, to teoretyczne i empiryczne anali-
zy® tej problematyki w etyce biznesu sg raczej skromne. Ograniczona jest tak-
ze potoczna $wiadomosé destrukcyjnego wptywu konfliktu interesu na tad
gospodarczy i spoleczny. Swiadomos$¢ koniecznosci unikania konfliktu intere-
séw jest nikta, nawet na poziomie kadry zarzadzajacej, szczegdlnie na gruncie
zycia politycznego i gospodarczego w naszym kraju. Nie ulega kwestii, iz mto-
da gospodarka rynkowa szybko przywrdécita interesowi wiasnemu konkretny,
godny akceptacji wymiar, natomiast dobro wspdlne, interes publiczny czy orga-
nizacji pozostaly w sferze abstrakcji i odlegltych, troche anachronicznych ide-
atéw. Zarzut dopuszczenia do sytuacji konfliktu intereséw bywa z tatwoscig od-
pierany przez wskazanie na nieokreslonos¢ takich sytuacji, niewielka
szkodliwos¢ i brak odpowiednich norm prawnych badZ etycznych.

Z kolei, prawo zbyt restrykcyjnie zakazujace pewnych aktywnosci, po to, by
przeciwdziataé konfliktom intereséw, moze z jednej strony godzi¢ w swobody
jednostki, a z drugiej ograniczaé efektywnosé funkcjonowania instytucji, czyli
paradoksalnie by¢ wbrew interesowi publicznemu. Nigdy nie da si¢ uniknadé
wszystkich konfliktéw intereséw, poniewaz towarzyszg one niemal kazdej
ludzkiej aktywnosci. W wielu sytuacjach ich negatywne skutki sg albo pomijal-
ne, albo mogg by¢ doskonale ograniczane przez samokontrolg¢ lub kontrole ze-
wnetrzng. Jednak warunkiem tego jest doglebna wiedza na temat istoty konflik-
téw intereséw, ich mozliwych konsekwencji i sposobéw przeciwdzialania tym
konsekwencjom. Wiedza ta powinna by¢ upowszechniana na wszystkich szcze-
blach hierarchii administracyjnej, gospodarczej i naukowej, a konflikt intereséw
powinien staé si¢ kanonicznym tematem w programach edukacyjnych etyki zy-
cia gospodarczego.

8 Najczesciej prowadzone badania empiryczne nad konfliktem intereséw dotyczg charakieru i zakre-
su powiazan przedstawicieli nauk medycznych z firmami i ich ewentualnych skutkéw. Na przyklad Eman-
nuel i Steiner (1995) wykazali, ze jedna trzecia badaczy majacych udzialy w firmie, korzystajgcej na wyni-
kach prowadzonych przez nich badan, nie ujawnia tego.
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5. Konsument i jego miejsce w gospodarce rynkowej

W modelu gospodarki kapitalistycznej konsument widziany jest jako nie-
zbedny aktor na scenie gry rynkowej, za$ celem tej gospodarki ma by¢ coraz
lepsze zaspokajanie jego potrzeb. W sensie prawnym ,,za konsumenta uwaza si¢
osobe, ktéra zawiera umowe z przedsiebiorca w celu bezposrednio nie zwiaza-
nym z dzialtalnoscia gospodarcza”®. Zaktada si¢ zatem, iz jest on partnerem
$wiadomie i dobrowolnie uczestniczacym w akcie wymiany. Jednak opinie
na temat tego, jaka jest faktycznie rola konsumenta, sg podzielone. Z jedne;j stro-
ny uwaza si¢, ze posiada on rzeczywistg wtadze na rynku i moze dyktowaé wa-
runki, a z drugiej twierdzi sig, ze konsument jest obiektem dziataf biznesu, jest
marionetkg w jego rekach. Nie ulega natomiast kwestii, ze relacja konsument
— biznes jest relacja niesymetryczng ze wzgledu na brak réwnowagi informacyj-
nej, finansowej i technicznej migdzy stronami. W celu przywrdcenia tej réwno-
wagi, strona stabsza, czyli konsument jest wzmacniana przez przyznawanie jej
okreslonych praw i powotywanie specjalnych instytucji — rzadowych i obywa-
telskich majacych te prawa egzekwowaé. Budowanie infrastruktury stuzacej
ochronie konsumenta rodzi postulat wytyczenia granic tej ochrony, takich kt6-
re nie ostabilyby efektywnosci rynku i nie zagrozity podmiotowosci konsumen-
ta. Prawa i instytucje idace zbyt daleko w ochronie konsumenta moga okazad
si¢ przeciwskuteczne, poniewaz ograniczajac swobode gospodarowania godza
w interes konsumenta, na przyktad przez zawgzenie oferty rynkowej. Ochrona
konsumentéw nie powinna zagrazaé ich podmiotowosci i pozbawia¢ moznosci
decydowania o wlasnym losie. Przedstawione nizej rozwazania koncentruja si¢
wokot roli, jakg odgrywaja konsumenci w gospodarce rynkowej, granic ich
ochrony, statusu przystugujacych im praw, a w szczegélnosci roli, jaka we
wzmocnieniu konsumentéw moze odegra¢ edukacja.

9 Art. 384 §4 kodeksu cywilnego.
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Konsument: podmiot czy przedmiot wymiany rynkowej?

Koncepcja ,,wladzy konsumenta” czy ,,konsumenta jako suwerena biznesu”
cieszyla si¢ szczegélnym uznaniem w okresie boomu gospodarczego, jaki prze-
zywaly rozwinigte kraje zachodnie po drugiej wojnie Swiatowej. Okres ten
cechowat si¢ wysokim tempem wzrostu gospodarczego, niskim poziomem bez-
robocia, pojawieniem si¢ wielu nowych produktéw na rynku i wielu technolo-
gicznych innowacji. Uwazano wéwczas, ze wzrost ilosci 1 jakosci produktéw
charakterystyczny dla spoleczeristwa masowej konsumpcji przesunal wtadze
z sektora produkc;ji i finanséw do sektora gospodarstw domowych. Wtadza kon-
sumentow polega na tym, ze to oni przede wszystkim decyduja, jakie dobra
1 ustugi beda dostarczane na rynek i w jakich ilosciach. Wiadza jest sprawowa-
na za posrednictwem glosowania na rynku, czyli przeznaczania srodkéw finan-
sowych na te, a nie na inne cele. Producenci wytwarzajacy dobra, ktérych nie
chca konsumenci, tracg 1 musza albo dostosowaé swoja produkcj¢ do wymagan
konsumentéw, albo wycofa¢ si¢ z rynku. Konsumenci mogg takze wptywaé
na ceny, ktére musza by¢ dostosowywane do wyrazanego przez nich popytu.
W koncepcji konsumenta jako suwerena biznesu zaktadano réwniez, ze wyma-
gania konsumentéw s3 determinowane przez ich dgzenia do osiggnigcia wlasne-
go interesu, opartego na rachunku korzysci i strat.

Istote wszechwtadzy konsumenta zawarl w swoim modelu kapitalizmu Lu-
dwig von Mises (2000). W modelu tym wiadz¢ posiada zwykty obywatel, lud,
ktéry we wszystkich innych formacjach tworzyt zastgpy niewolnikéw i chio-
péw panszczyznianych, biedakéw i zebrakéw. Wiadza zostata uzyskana w wy-
niku stalego polepszania przecigtnego standardu zycia, bedacego podstawowym
osiggnieciem kapitalizmu. Zwykly obywatel kupujgc lub powstrzymujgc si¢
od kupna decyduje, co powinno by¢ produkowane, jakiej jakosci 1 w jakich ilo-
$ciach. Producenci nastawieni na zaspokajanie potrzeb os6b zamoznych odgry-
waja marginalng role w gospodarce rynkowej, natomiast wielki biznes musi za-
spokaja¢ masowe wymagania, a wi¢c stuzy¢ przecigtnym konsumentom, ktérzy
mogg uczyni¢ biednych przedsiebiorcéw bogatymi, a bogatych biednymi. Sys-
tem gospodarki rynkowej sprawia, ze sukces 0siggajg ci przedsiebiorcy, ktérzy
najlepiej 1 najtaniej zaspokajajg potrzeby ludzi, ci, ktérzy dostarczajg im nowe
produkty, utatwiajace czy wrecz umozliwiajace funkcjonowanie we wspétcze-
snym zyciu. Jedynym zatem sposobem osiggania zysku jest stuzenie konsumen-
tom, ktérzy sprawujg swoja wtadze wypowiadajac si¢ w codziennym plebiscy-
cie kupowania, kiedy kazdy ztoty przeznaczony na ten, a nie inny towar stanowi
glos. Wyniki gtosowania rozstrzygaja, kto moze posiadac i prowadzié fabryki,
sklepy, farmy.

Wtadza konsumentéw ma wigkszy zakres niz wiladza wyborcéw, ktérzy
glosuja raz na jakis czas i nie wszyscy to czynig. Natomiast wszyscy, chcac czy
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nie cheac, glosuja za posrednictwem systematyczne powtarzajacych si¢ aktéw
kupna i decyduja o sukcesie badZ porazce firm. Plebiscyt kupowania odbywa
si¢ codziennie, a jego wynik moze bardzo szybko wplynaé na bieg zdarzen i od-
sung¢ niepozgdane firmy od wiadzy. Dowodzg tego udane przyktady bojkotéw
konsumenckich®!. Wptyw konsumenta na kierunki dziatania biznesu jest nie-
zwykle istotny, gdyz biznes jest jedng z najwazniejszych, jezeli nie najwazniej-
szg sila we wspoélczesnym swiecie. Obroty niektérych wielkich korporacji sg
poréwnywalne z produktem krajowym brutto niektérych pafstw i w wielu przy-
padkach te korporacje sa niezalezne od rzadéw panstw narodowych. Mozliwo-
$ci finansowe i organizacyjne niektérych wielkich korporacji przekraczaja
mozliwosci niektérych paristw, korporacje te majg wptyw na losy lokalnych
spotecznos$ci, moga kreowaé wzorce i normy zachowan milionéw ludzi, moga
niszczy¢ i odbudowywacé srodowisko naturalne.

Wtadza konsumentéw polega takze na mozliwosci oddziatywania na polity-
ke wielkich korporacji, ktére sg czg¢sto bardziej wrazliwe na spoleczne protesty
i naciski migdzynarodowej opinii niz wladze niektérych panistw. Na rzadach
Chin, Kuby czy Singapuru kilkadziesiat tysigey listéw z kilkudziesigciu krajow
na ogot nie robi zadnego wrazenia, poniewaz ich pozycja nie zalezy od nadaw-
céw tych listéw. Dla wiadz koncernu, ktéry na catym Swiecie sprzedaje benzy-
ne, taki miedzynarodowy protest moze by¢ bolesny, bo moze si¢ wigzac z utratg
tysiecy czy nawet milionéw klientéw. Mozna wskaza¢ dowody na to, ze wtadza
konsumentéw nie jest tylko teoretycznym zatozeniem, ale ze jest realna, zaréw-
no w sensie wymuszania zmian w prawie, jak i wptywania na zmian¢ w postepo-
waniu przedsi¢biorcow. Przyktadem tego pierwszego jest zakaz wytwarzania
produktéw powiekszajacych dziurg ozonowa, przyktadem drugiego zmiana po-
lityki banku Barclays bojkotowanego ze wzgledu na jego zaangazowanie w Re-
publice Potudniowej Afryki w czasie, gdy panowata tam segregacja rasowa.

W mysl koncepcji gloszacej wiadz¢ konsumenta moze on wptywac na pro-
cesy rynkowe przez nastgpujace dziatania:

91 Jednym z najbardziej znanych przyktadéw udanego bojkotu konsumenckiego jest protest zastoso-
wany wobec firmy Nestle w latach siedemdziesigtych ubieglego wieku. Firma Nestle oferowala w ramach
promocji swoich produktéw bezplatne probki mleka w proszku matkom noworodkéw w biednych krajach
afrykariskich i poludniowoamerykarskich. Mialo to katastrofalne skutki w postaci zwigkszonej umieralno-
$ci niemowlat, gdyz kobiety te nie mogly sobie pozwoli¢ na kupowanie dalszych opakowan. Dzieci byty
czesto karmione nadmiernie rozwodnionym mlekiem, zas woda uzywana do tego celu nie byta steryina. Me-
tody marketingowe stosowane przez Nestle nie byty nielegalne i firma nie mogla zosta¢ pociagnigta do od-
powiedzialnosci prawnej. Jej produkty zostaly jednak poddane siedmioletniemu bojkotowi, po tym jak opi-
nia publiczna zostala poinformowana o skutkach propagowania mleka w proszku w Afryce. Firma Nestle
poniosta ogromne straty i prébowata si¢ bronié, przeprowadzajac kampani¢, majaca wykaza¢ niestusznosé
argumentéw jej adwersarzy. Nie przynioslo to jednak zadnego rezultatu i firma musiata si¢ wycofac¢ ze swo-
ich praktyk marketingowych (Hartley 1993).
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— Kupowac pewne produkty i przez to sprzyja¢ ich wytwarzaniu. Kupujac
polska zywnos$¢ wspieramy rodzime rolnictwo.

— Powstrzymywac si¢ od kupowania pewnych produktéw i przyczyniaé si¢
do ograniczenia popytu na nie oraz zmniejszenia ilosci, w jakich sa wytwarza-
ne. Przykladem moze by¢ niekupowanie towaréw pochodzgcych z przemytu
lub kradziezy. '

—Powstrzymywac si¢ od kupowania wytwordw firmy, ktdrej dziatari nie ak-
ceptuje. Przyktadem moze by¢ ostracyzm wobec wyrobéw Danone, gdy firma
ta podjeta decyzje o zamknigciu fabryki ciastek w Jarostawiu.

— Kupowa¢ marki, ktére ceni najwyzej pod wzgledem etycznym. Na przy-
kiad klienci przeciwstawiajacy si¢ zadawaniu cierpieri zwierzetom kupuja ko-
smetyki nietestowane na zwierzetach.

— Kupowaé akcje tylko takich przedsiebiorstw, ktdrych dziatalnosé jest
etycznie akceptowalna. Etyczne fundusze inwestycyjne cieszg si¢ szczegdlng
popularnoscia w Wielkiej Brytanii, gdzie informacje o spotecznej odpowie-
dzialnosci poszczegdlnych firm publikowane sg nawet w popularnych pismach.

— Wypowiadac si¢ w dyskusji na temat dziatalnosci réznych firm, wykorzy-
stywac¢ oficjalne kanaty komunikowania si¢ z nimi w celu oddzialtywania na ich
polityke. Ilustracja takich dziatan sg tysigce listéw wysytanych przez konsu-
mentéw do firmy Nestle, co zmusilo ten najwigkszy koncern kawowy na swie-
cie do darowania dtugu cierpiacej gtéd Etiopii.

Z drugiej jednak strony wysuwa si¢ powazne argumenty majace pokazad, ze
to biznes posiada wtadze nad konsumentem, ktdrego traktuje jako ,,obiekt zarza-
dzania”. Twierdzi si¢, ze decyzje podejmowane przez konsumenta nie sg suwe-
renne, ale s3 na nim wymuszane, ze jest on manipulowany za pomocg sztuczek
marketingowych i reklamy. Jak wykazaly analizy i dyskusje, podjete w latach
szes¢dziesiatych i toczone do dzisiaj, relacja miedzy biznesem i konsumentem
jest daleko bardziej ztozona niz zwykle uzaleznienie tej pierwszej sfery od tej dru-
giej. Okazalo sig, ze rodzaj i ilo$¢ produkowanych wytworéw nie sg jedynie po-
chodng wymagan konsumentéw, gdyz te ostatnie moga by¢ aktywnie ksztattowa-
ne przez biznes za pomocg reklamy i innych srodkéw marketingowych. Wptyw
konsumentéw na ceny jest ograniczony, poniewaz nie wszedzie sg one wynikiem
jedynie wolnej gry rynkowej. Wystepujaca w pewnych sektorach koncentracja
produkcji i zréznicowanie produktéw spowodowaty, ze konkurencja miedzy fir-
mami przybrata nowe formy. Ponadto, badania nad motywacjami konsumentéw
pokazaly, ze ich wybory rynkowe nie mogg by¢ sprowadzane do prostej optyma-
lizacji strat i korzysci. Wybory te sg uzaleznione od systemu wartosci, czynnikéw
kulturowych, emocji, poziomu wiedzy, norm obyczajowych, przyzwyczajen,
a takze innych mato znanych i wcigz poznawanych czynnikéw.

Powyzsze konstatacje sprawily, ze pojawila si¢ koncepcja opozycyjna wo-
bec ,.konsumenta suwerena”, mianowicie koncepcja ,,konsumenta wasala” biz-
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nesu. Glosi ona, iz to nie konsumenci decydujg o ilosci, rodzaju, cenach, sposo-
bach i warunkach wytwarzania produktéw znajdujacych si¢ na rynku, ale biz-
nes skutecznie przekonuje ich, by dokonywali takich wyboréw, ktére lezg
w jego interesie. Wybory te nie tylko bywaja niekorzystne dla samych konsu-
mentéw, ale sprzyjaja naduzyciom i nieetycznym zachowaniom, nieuczciwej
konkurencji i dewastacji srodowiska naturalnego, naruszaja sprawiedliwos¢
spoteczng i prawa cztowieka. W mysl tej koncepcji, konsumenci nie maja zad-
nej mocy oddziatywania na wielkos¢ i1 rodzaj produkowanych wyrobéw oraz
ich ceny, z kilku co najmniej powodéw. Po pierwsze, podejmuja oni decyzje
o zakupach w sposdb zdecentralizowany i stanowia chaos stabych ekonomicz-
nie jednostek, podczas gdy firmy sa silnymi finansowo i organizacyjnie instytu-
cjami. Po drugie, mi¢dzy biznesem i konsumentami istnieje asymetria informa-
cyjna powodujaca, ze strona posiadajaca mniej wiedzy, czyli konsument, jest
znacznie stabsza niz strona posiadajaca wiedz¢ profesjonalng, czyli biznes.
Po trzecie, wymagania artykutowane przez konsumenta, nie catkowicie sa jego
autonomicznymi wymaganiami, ale sg ksztattowane przez reklame i inne formy
oddzialywania na konsumentéw, czyli sg kreowane przez biznes.

Koncepcja konsumenta wasala biznesu w najsilniejszej wersji glosi, ze biz-
nes odebral mu podmiotowosé, deformujac hierarchi¢ wartosci i umieszczajac
na jej czele konsumpcje. Czlowiek nie nabywa produktéw i ustug, po to, by re-
alizowac wybrany przez siebie autonomicznie styl zycia, ale przedmioty kon-
sumpcji organizuja jego zycie. Jednostka jest identyfikowana na podstawie
swojego profilu konsumpcji zaprojektowanego przez specjalistéw od marketin-
gu. Samochéd BMW, zegarek Rolex, teczka od Gucciego, rakieta do squasha,
biale wino, ser brie, sos fresh pesto oto niezbywalne rekwizyty amerykanskich
yuppie lat osiemdziesiatych. Nawet postawy antykonsumpcyjne bywaja przez
biznes wykorzystywane w celu zwigkszenia konsumpcji. Przyktadem tego sa
przedstawiciele subkultur mtodziezowych, ktorzy chcac wyrazi¢ poprzez stréj
swoj protest przeciw konsumpcyjnemu establishmentowi zaopatruja si¢ w 6w
stréj w sklepach renomowanych marek.

Marketing jest oskarzany o kreowanie sztucznych potrzeb, manipulowanie
konsumentem, promowanie materializmu, konsumpcjonizmu, odwotywanie si¢
do najnizszych instynktéw cztowieka. Wymysla si¢ na przykiad nowe nieistnie-
jace faktycznie choroby, po to, by stworzyé popyt na okreslone lekarstwa®?. Ba-

92 przyktadem takiej choroby jest zesp6t podraznionego jelita przedstawiany jako groZna choroba do-
tykajaca wiele oséb. Firma In Vivo Communications zajmujaca si¢ promocja lekéw opracowata poufny pro-
gram, majacy na celu ,,stworzenie nowego sposobu postrzegania zespolu podraznionego jelita i uznanie tej
przypadlosci za powazng, powszechng i konkretng chorobg”. Miarg efektywnosci tego programu miat by¢
wzrost sprzedazy leku o nazwie lotronex. W tym przypadku skutki promocji okazaly si¢ tragiczne, gdyz 5
0séb zmarlo po zazyciu tego leku. Na ogét jednak efektem takich programéw jest zwigkszone i niepotrzeb-
ne spozycie lekéw.
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dania analizujace zachowania konsumentéw sg nastawione na odkrywanie ludz-
kich stabosci, w celu wykorzystania ich w praktykach marketingowych. Roz-
mycie granicy migdzy sferg od§wigtng i codzienna, miedzy dziatalnoscia ko-
mercyjna i kulturg masowa sprawiaja, iz w coraz wigkszym stopniu zaréwno
spoteczna, jak i indywidualna przestrzen, czas i zdarzenia wydajg sie ksztatto-
wane przez marketing. Wysuwa si¢ nawet hipotezg, ze biznes za posrednictwem
mass mediéw ma wptyw na postrzeganie rzeczywistosci przez konsumentow.
Biznes oskarzany jest takze o wytwarzanie i wzmacnianie uzaleznieri od uzy-
wek, lekow, gier, a nawet od samego kupowania, czyli o sprzyjanie ogranicze-
niu samokontroli jednostki.

Szacuje sig¢, ze sposréd wszystkich towaréw wprowadzanych na rynek
utrzymuje si¢ na nim 20%. Zwolennicy koncepcji wiadzy konsumenta uwaza-
ja, ze te 20% zalezy od wyboréw konsumenckich, natomiast jej przeciwnicy sg-
dza, ze to, jakie towary pozostang na rynku, zalezy od przebiegtosci producen-
téw, ich sity lobbingowej, sztuczek marketingowych.

Granice ochrony konsumenta

OdpowiedzZ na pytanie, w jakim stopniu konsument jest podmiotem na ryn-
ku, a w jakim przedmiotem nie jest jednoznaczna i uwarunkowana wieloma
czynnikami. Biznes i konsument s nieréwnymi stronami w aktach wymiany
rynkowej. Stosunek miedzy nimi jest stosunkiem miedzy stabym i mocnym,
migdzy jednostka (lub zbiorem jednostek) i organizacja, miedzy amatorem
1 profesjonalista. Konsument i biznes to Dawid i Goliat. Naprzeciw jednostki
lub zbioru zatomizowanych jednostek wystepuje organizacja, majgca przewage
finansowa, techniczng, a przede wszystkim informacyjna. Zaden konsument nie
jest wszechstronnie kompetentny, tak by zrozumieé wszystkie szczegdty tech-
niczne 1 uwarunkowania prawne zawieranych uméw. Koszty transakcyjne sa
dla konsumenta nieporéwnanie wigksze niz dla biznesu, gdyz dla konsumenta
sa to koszty jednostkowe, biznes odnosi korzysci skali. Na przyktad konsumen-
towi nie optaca dochodzi¢ si¢ roszczen w wysokosci 1 zt, dla przedsigbiorcy ta-
ka ztotéwka pomnozona przez duzg liczbe klientéw stanowi okreslony dochdd.

Konsument nie ma mozliwosci ani nawet szans — czasowych, technicznych,
intelektualnych — zapozna¢ si¢ ze wszystkimi warunkami, na jakich zgadza sie
na akt wymiany i oszacowac¢ konsekwencji, jakie on powoduje. Konsekwencje
moga by¢ bezposrednie, ale moga ujawnié si¢ po diuzszym okresie czasu, mo-
g3 dla konsumenta byé w ogéle niedostrzegalne. Przecigetny nabywca débr czy
ustug nie jest w stanie fizycznie zapoznawac si¢ z trescia ulotek, instrukcji,
gwarancji, umow towarzyszacych wszystkich towarom czy ustugom, poréwny-
waé wszystkich ofert. Wyobrazmy sobie, jakim koszmarem stalyby sie nasze
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zakupy, gdybysmy chcieli doktadnie studiowaé wszystkie informacje towarzy-
szace produktom, kontrolowa¢ ich prawidlowos¢ i wiarygodnos¢, sprawdzac
termin produkcji i przydatnosci do spozycia kazdego towaru, weryfikowac ry-
zyko zwigzane z uzywaniem danego produktu. Konsument jest zatem ta strong
wymiany rynkowej, ktéra powinna by¢ chroniona. Celem tej ochrony jest
wzmocnienie strony w sposob naturalny stabszej, tak, by wyréwnac szanse part-
neréw w grze rynkowej, a nie uprzywilejowywac jedng strong kosztem drugiej.
Chociaz wiele jeszcze zostato do zrobienia, pozycja wspéiczesnego konsumen-
ta na rynku jest silniejsza niz kiedykolwiek wczesniej, kiedy to dominujaca by-
ta zasada caveat emptor, czyli niech kupujacy ma si¢ na bacznosci. Sktadanie
reklamacji, uzyskiwanie rekompensaty za szkody wynikte z korzystania z pew-
nych produktéw, odstgpienie od kontraktu, wydajace si¢ obecnie oczywistoscia-
mi, nie zawsze byly mozliwe. Wzmacnianie pozycji konsumentéw jest proce-
sem wymagajacym ustanowienia nie tylko wielu aktéw prawnych, ale takze
powotania i utrwalenia okreslonych instytucji, a co najtrudniejsze — zmiany
mentalnosci konsumentéw, sprzedawcéw i przedsigbiorcow.

Prawo konsumenta do ochrony implikuje konieczno$¢ okreslenia granic tej
ochrony, czyli okreslenia obowigzkéw i zakresu odpowiedzialnosci biznesu,
w szczegblnosci odpowiedzialnosci za produkt. Ow zakres bywa w praktyce
wytyczany w oparciu o jedng z trzech konkurencyjnych koncepcji odpowie-
dzialnosci za produkt. R6znig si¢ one ze wzgledu na przyjmowane wartosci oraz
etyczne uzasadnienia, a co za tym idzie odmiennie sugeruja zakres odpowie-
dzialnosci biznesu®.

Pierwsza, zwana teoria kontraktowa (contractual theory) uznaje, iz podsta-
wowg wartoscig jest wolnos¢ zawierania uméw. Wolnosé zawierania umow jest
warunkiem nieskrepowanej wymiany miedzy podmiotami na rynku, dzieki kté-
rej moga one najlepiej realizowac swoje wlasne interesy, przyczyniajac si¢ jed-
noczesnie do optymalnego funkcjonowania rynku. Kazdy §wiadomy podmiot
gospodarczy powinien méc, w granicach obowigzujacego prawa i uznanych
norm spotecznych, swobodnie zawiera¢ takie umowy, jakie uwaza za najbar-
dziej dla siebie korzystne, zas wiadza ma obowiazek staé na strazy dotrzymy-
wania dobrowolnie zawartych uméw. Teoria kontraktowa zaklada, ze relacja
miedzy biznesem i konsumentami jest relacjg umowy kupna-sprzedazy, majaca
jawny lub niejawny charakter. W przypadku braku jawnej umowy miedzy stro-
nami, czynione s3 przez nie pewnego rodzaju zatozenia, o ktérych mozna wnio-
skowac na podstawie ich zachowania. Jednym z najczestszych zatozen jest to,
ze produkt bedzie miat odpowiednia jakosé i bedzie speinial swoje zwykle
funkcje. Na mocy relacji kontraktowej producenci majg zar6wno prawny, jak

93 Koncepcje odpowiedzialnosci biznesu wobec konsumenta przedstawitam na podstawie prac: Boatri-
ght 1997 oraz Shaw 1997.
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i moralny obowigzek oferowac tylko takie produkty, ktére nie zagrazajg bezpie-
czefistwu. Na przyklad osoba, ktéra kupuje nowy samochdd, ma prawo zaktadad,
ze jego projekt nie wystawia jej na jakie§ szczegélne niebezpieczeristwo. Etycz-
na podstawg teorii kontraktowej jest uczciwos¢ stosunkéw handlowych. Umowy
kupna-sprzedazy sg uczciwe tylko wtedy, gdy sa zawierane dobrowolnie przez
strony kontraktu oraz gdy zaréwno kupujacy, jak i sprzedajacy posiadajg ade-
kwatne informacje o okolicznosciach kontraktu, jego przedmiocie i tresci. Kon-
sumenci wiedza, ze uzycie wielu produktéw wiaze si¢ z pewnym niebezpieczen-
stwem 1 moga by¢ sktonni podjaé ryzyko, ale natura i poziom tego ryzyka
powinny im by¢ u§wiadomione. Producenci nie powinni czerpaé nieuczciwych
korzysci z zatajania ryzyka zwigzanego z uzywaniem wytwarzanego przez nich
produktu. Sprzedaz produktu, ktéry moze okazaé si¢ niebezpieczny bez poinfor-
mowania o tym klienta, stanowi oszustwo, poniewaz wazna informacja zostata
zatajona. Nawet wtedy gdy producent jest nieSwiadomy defektu, jako lojalny
kontraktor powinien on ponosi¢ koszt wyréwnania strat spowodowanych przez
wytworzony przez niego produkt, poniewaz kupujacy nabyt ten produkt w do-
brej wierze, zaktadajac, ze nie wigze si¢ z nim zadne ukryte ryzyko.

Teoria kontraktowa posiada kilka utomnosci. Po pierwsze, pewne zalozenia
towarzyszace umowie kupno-sprzedaz sg niejawne, domyslne, a co za tym idzie
nieprecyzyjne. To, czy produkt jest odpowiedniej jakosci i czy spetnia podsta-
wowe funkcje, moze by¢ przedmiotem rozbieznych ocen. Ponadto, w wielu
przypadkach konsumenci nie majg mozliwosci i stosownej wiedzy, by spraw-
dzi¢, czy produkt jest odpowiedniej jakosci. Jawne warunki kontraktu, majace
najczeseiej forme pisemnej umowy czy gwarancji, stabo chronig konsumentéw,
poniewaz zatozenie o symetrii stron zawierajgcych umowe kupna-sprzedazy
jest nierealistyczne. Konstytutywna cecha wysokiego poziomu gospodarczego
wspdlczesnego spoteczenstwa jest daleko posunigta profesjonalizacja i specja-
lizacja, w wyniku ktérej relacja migdzy biznesem i konsumentem jest relacja
migdzy profesjonalista i amatorem, zawodowcem i laikiem. Technologiczna
zlozonos$¢ produktéw, ich duze zréznicowanie, zaawansowane techniki marke-
tingu 1 reklamy, rozproszenie informacji powoduja, ze zaden konsument nie jest
w stanie zrozumie¢ i ocenié wszystkich warunkéw umowy, taczacej si¢ z aktem
kupna dobra lub ustugi. Pozycj¢ konsumenta ostabia takze fakt, iz w dobie ma-
sowej produkcji i sprzedazy, przybierajace forme standardowych formularzy,
umowy opracowywane sg przez producentéw. Oznacza to, ze tylko jedna stro-
na formuluje warunki, zas druga moze je jedynie przyjac lub odrzucié, nie ma-
jac nie tylko odpowiedniej wiedzy do negocjacji, ale i mozliwosci negocjacji®.

%4 W takiej sytuacji znajduje si¢ na przyklad wickszosé klientéw bankéw. W polityce bankéw przyj-
muje si¢ jednorodny model klienta detalicznego, jako niewymagajacego indywidualnego podejscia, posia-
dajacego jednolite wymagania w zakresie obstugi bankowej i oczekiwan wobec banku. Ustugi swiadczone
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Koniecznos¢ codziennego dokonywania przez konsumentéw wielu transakcji
sprawia, iz z powodéw czysto fizycznych — barier w percepcji informacji 1 ogra-
niczeri czasowych — nie sg oni w stanie zapoznac si¢ ze wszystkimi warunkami
umowy i musza je przyjaé, ufajac ze ich stabos¢ nie zostanie wykorzystana.

Druga koncepcja odpowiedzialnosci za produkt jest okreslana jako teoria
nalezytej starannosci (due care theory). Opiera si¢ ona na zatozeniu, Ze relacja
migdzy konsumentem i producentem nie jest relacja réwnego z réwnym, ponie-
waz wiedza i do§wiadczenie producenta znacznie przewyzszaja wiedze 1 do-
$wiadczenie konsumenta i w zwigzku z tym interesy konsumentéw sg szczeg6l-
nie narazone na szwank. Zgodnie z teorig nalezytej starannosci, producenci
maja obowigzek podjaé wszelkie srodki ostroznosci, by zabezpieczy¢ konsu-
menta przed negatywnymi konsekwencjami, ktére mogtoby spowodowac uzy-
wanie produktéw. Powinni oni takze przewidzie¢ mozliwe niewlasciwe uzycie
produktu i stara¢ si¢ zapobiec wynikajacym z tego skutkom, powinni réwniez
troszczyc si¢ o to, by niewlasciwe uzycie nie byto sugerowane przez marketing
lub reklame. Obowigzki producenta wykraczajg poza ustalenia zawarte w kontr-
akcie 1 jest on winien wtedy, gdy nie dochowa nalezytej starannosci i wtedy
powinien ponies¢ odpowiedzialnosé. Etyczne uzasadnienie dla tego pogladu
stanowi arystotelesowska zasada sprawiedliwosci naprawcze;j. Ktog, kto spowo-
dowal jakas strat¢ innej osoby, powinien t¢ strat¢ wyréwnaé. Producent, ktéry
nie dochowal nalezytej starannosci, postapit Zle i dlatego powinien to zrekom-
pensowaé wszystkim, ktérzy zostali przez jego postgpowanie poszkodowani.
Z drugiej strony, jezeli konsumenci znajg ryzyko zwigzane z danym produktem
1 sg gotowi je podjac, sami powinni ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za negatywne
skutki uzywania tego produktu.

Najwiekszg trudnoscia w stosowaniu koncepcji nalezytej starannosci
w praktyce jest ustalenie, jakie s granice tej starannosci. Producenci majg obo-
wigzek przedsiewziaé srodki ostroznosci, ktére sa bardziej restrykcyjne niz
standardy racjonalnie myslacej jednostki, ale trudno precyzyjnie okresli¢, jak
daleko te obowigzki siegajg. Istnieje na przyktad zasada gloszaca, ze producent
powinien wzig¢ pod uwage trzy czynniki: prawdopodobienstwo szkody, jej roz-
miar oraz koszt jej uniknigcia. Tak wiec, producenci majg tym wigkszy obowig-

wobec takiego klienta sg uproszczone i maja charakter zunifikowany. Poniewaz wszystkie banki przyjmuja
podobne zatozenia, wszystkie przedstawiajg zblizone oferty, a wigc wybdr migdzy nimi jest iluzoryczny.
Prawo wyboru jest ograniczone takze przez to, ze oferta bankowa jest na ogét przedstawiana w standardo-
wym, sztywnym pakiecie ustug, ktéry mozna albo przyjaé w catosci, albo wcale. Oferta bankdw jest niene-
gocjowalna, konsument nie moze proponowac zmian w umowie, moze najwyzej jej nie zaakceptowac. Ofer-
ta taka zawiera ustugi atrakcyjne dla klienta - tanie lub nieodplatne — a takze ustugi drogie i malo atrakcyjne.
Te pierwsze sa eksponowane w dzialaniach marketingowych i reklamowych, te drugie s3 umiejetnie kamu-
flowane. Jest to swojego rodzaju transakcja wigzana, polegajaca na sprzedazy produktu pozadanego przez
konsumenta pod warunkiem jednoczesnego kupienia przez niego bubla.
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zek chroni¢ konsumentéw, im wigksze jest prawdopodobienistwo wypadku, im
bardziej powazne mogg by¢ jego konsekwencje oraz im nizsze sg koszty jego
uniknigcia. Te czynniki pomagaja wytyczy¢ obszar nalezytej starannosci, ale
nie definiujg go bezdyskusyjnie.

Zgodnie z koncepcjg nalezytej starannos$ci producenci sg przede wszystkim
odpowiedzialni za swoje dziatania, w szczegdlnosci te, ktére przyczynily sie
do powstania jakiejs szkody. Sama szkoda spowodowana przez produkt nie mo-
ze stanowi¢ podstawy do pociggnigcia producenta do odpowiedzialnosci na mo-
cy tej koncepcji, trzeba bowiem wskazac, jakich zaniedban dopuscit si¢ jego
wytwérca, co w praktyce bywa trudne. Koncepcja nalezytej starannosci wyma-
ga takiej starannosci takze od konsumenta, za jej brak nie powinien odpowiadac
producent, gdyz bytoby to niezgodne z istotg sprawiedliwosci naprawczej. Ko-
lejng zatem trudnoscig staje si¢ okreslenie granic nalezytej starannosci, ktérej
powinni dochowywaé konsumenci.

Wiele standardéw bezpieczenstwa w zakresie projektowania, surowcéw,
opakowar, marketingu zostato inkorporowanych do praktyki inzynierskiej, me-
nedzerskiej i rozwigzan prawnych w rezultacie doswiadczenia i postgpu wie-
dzy. Tworzg one pewne minimum standardéw nalezytej starannosci, nie
uwzgledniajgc jednak sytuacji, ktére mogg zaistnieé, szczegélnie w przypadku
nowych produktéw lub pozyskiwania nowej wiedzy na temat od dawna produ-
kowanych wyrobdw, jak to mialo miejsce w przypadku azbestu. Sady miaty
trudnosci z jednoznacznym orzeczeniem, czy producenci azbestu dochowywa-
li nalezytej starannosci wtedy, gdy przypuszczano, ze moze on by¢ szkodliwy,
ale jeszcze tego jednoznacznie nie wykazano.

Trzecia koncepcja odpowiedzialnosci biznesu jest znana jako teoria catko-
witej odpowiedzialnosci (strict liability). Teoria ta glosi, ze producent jest od-
powiedzialny za wszystkie szkody wyrzadzone przez jego produkt, nawet wte-
dy gdy dochowat on nalezytej starannosci i przestrzegat wszelkich uregulowan
prawnych i zobowigzan. Oznacza to, iz producent nie musi by¢ zwigzany zad-
nymi jawnymi bgdZ niejawnymi zobowigzaniami czy gwarancjami, by ponosi¢
odpowiedzialno$¢. Wystarczy ku temu fakt, ze w rgkach konsumentéw znalaz}
si¢ wadliwy produkt niosacy ryzyko. Odpowiedzialno§¢ catkowita nie jest
wszakze odpowiedzialnoscia absolutng i nie oznacza, ze producent ma by¢ od-
powiedzialny za kazda szkode, jaka wydarzy si¢ konsumentowi. Przyczyna
szkody poniesionej przez konsumenta musi by¢ produkt, a konsument nie mo-
ze zachowywac si¢ niefrasobliwie. Teorii catkowitej odpowiedzialnosci zarzu-
ca sig, Ze jest niesprawiedliwa. Skoro producent przedsigwzigt odpowiednie
Srodki ostroznosci, by unikngé lub wyeliminowaé przewidywane niebezpie-
czefistwo, to nie powinien odpowiadac za defekty, ktére nie zostaty przez niego
zawinione, tzn. za negatywne skutki, ktére mialty miejsce pomimo wszelkich
staran, by im zapobiec. Teoria ta ignoruje wing, bedaca niezbednym warunkiem
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rekompensaty w arystotelesowskiej koncepcji sprawiedliwosci naprawczej, za$
jej uzasadnienie ma utylitarystyczny charakter. Po pierwsze, twierdzi sie, ze
producent, ktéry wie, iz w kazdym wypadku szkody powstatej w wyniku uzywa-
nia wytworzonego przez niego produktu zostanie on pociagni¢ty do odpowie-
dzialnosci, uczyni wszystko, by zbada¢ wszelkie zagrozenia zwigzane z produk-
tem i zagwarantowac bezpieczefistwo jego uzywania. Po drugie, producentowi
jest najtatwiej ponies¢ koszty zwiazane z wypadkiem. Oczywiscie, producent
podnosi ceng, by pokry¢ te koszty, i w ten sposéb sg one rozktadane na wszyst-
kich uzytkownikéw tego produktu. Kazdy ptaci troche wigcej za okreslony pro-
dukt, ale dzigki temu jednostki, ktére zostaly przez ten produkt poszkodowane,
mogg otrzymaé rekompensate. Takie rozwigzanie najlepiej sprzyja ograniczeniu
ryzyka zwigzanego z konsumpcjg wszelkich produktéw i wydaje si¢ najlepiej re-
alizowad zasade zapewnienia najwigkszej korzysci najwiekszej liczbie oséb.

Koncepcji catkowitej odpowiedzialnosci zarzuca si¢ takze, ze wymusza ona
postawy paternalistyczne producentéw wobec konsumentéw i ogranicza wol-
nos¢ tych ostatnich. Producenci obawiajgc sie, iz w kazdym przypadku bedg od-
powiadaé za produkt, ograniczaja swoja oferte poprzez wyeliminowanie z niej
produktdw, ktérych uzywanie jest zwigzane z pewnym znanym i mozliwym
do oszacowania ryzykiem, ale ktére w zwigzku z tym mogtyby mieé nizszg ce-
n¢. W ten sposéb konsumenci zostaja pozbawieni mozliwosci podjecia ryzyka
na wilasny koszt.

Prawa konsumenta

Potrzebe ochrony konsumenta dostrzezono najwczesniej w USA. Tam wta-
$nie pojawily sie pierwsze uregulowania prawne i pierwsze rozwigzania insty-
tucjonalne chronigce konsumentéw. Jak zauwaza Ewa Egtowska (1999), ochrona
prawna konsumentéw w USA jest ujmowana jako ochrona pewnej mniejszosci
rozumianej nie iloSciowo, ale w sensie stabosci jej pozycji rynkowe;. Istota tej
ochrony ma polegac na zrekompensowaniu brakéw wiedzy i orientacji konsu-
menta spowodowanych masowoscia produkcji 1 jej wysokim poziomem techno-
logicznym, nie oznacza natomiast udzielania przywilejéw jednej grupie 1 fawo-
ryzowania jej kosztem innej, w tym wypadku biznesu.

Podstawowe prawa konsumenta zostaty sformutowane w Kongresie amery-
kariskim w 1962 roku przez prezydenta Johna Kennedy’ego, ktéry zauwazyt, ze
konsumenci sa najwieksza grupa uczestniczacg w transakcjach rynkowychi je-
dyna, ktérej opinie nie sg brane pod uwagg. Prawa te wraz z ich uaktualniong in-
terpretacja przedstawiaja si¢ natgpujaco:

1. Prawo do bezpieczeristwa (the right to safety) gtosi, iz konsument powi-
nien by¢ chroniony przed szkodliwymi skutkami produktéw i ustug.
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Zapewnieniu bezpieczefistwa produktéw stuzy przede wszystkim system
normalizacji (Strezyriska 2000). Normy techniczne okreslajg warunki, jakie po-
winien spetniaé¢ produkt lub ustuga, by nadawat si¢ do uzytku, do ktérego jest
przeznaczony. Istnieje pewna grupa norm majacych charakter obowiazkowy. Sg
to normy zapewniajace bezpieczne uzytkowanie produktéw i nieprzestrzeganie
ich skutkuje wycofaniem z rynku tych produktéw lub niedopuszczeniem ich
do obrotu. Jednak wigkszos$¢ norm ma charakter dobrowolny, a wigc przedsig-
biorcy nie muszg ich przestrzegaé. Fakultatywny charakter wielu norm ma
na celu swobodeg dziatalnosci gospodarczej na rynku, na ktérym konkurencja
powinna eliminowa¢ towary niechciane.

2. Prawo do informacji (the right to be informed), z jednej strony nakazuja-
ce eliminacje falszywych lub wprowadzajgcych w biad informacji, a z drugiej
strony zobowigzujace producentéw do dostarczania wszelkich informacji o pro-
dukcie oraz warunkach i postanowieniach tzw. uméw konsumenckich, umozli-
wiajacych dokonywanie wybor6w konsumenckich. Szeroko rozumiane prawo
do informacji obejmuje takze ochrong konsumenta przed informacja naruszaja-
cg jego prywatnos¢, na przyktad przed niechciang reklama.

Prawo konsumentéw do informacji naklada na przedsigbiorcéw i dystrybu-
toréw obowiazek rzetelnego przedstawiania informacji o cechach oferowanych
towaréw, ustug, cenie, warunkach bezpiecznego ich uzytkowania, procedurach
reklamacyjnych w przypadku ujawnienia ich niewlasciwej jakosci, za$ na odpo-
wiednie organy kontrolne, np. inspekcje handlowa, zadanie kontrolowania firm,
ze wzgledu na wywigzywanie sie z tych obowiazkéw. Informacje falszywe lub
wprowadzajace w blad moga dotyczy¢ producenta, miejsca produkcji, sktadni-
kéw, sposob6w wykonania, mozliwosci zastosowania, naprawy, konserwacji,
terminu przydatnosci do spozycia itd. Nie wolno takze zataja¢ ryzyka, jakie
wiaze si¢ z korzystaniem z danego towaru. Szczegélnym Zrédlem informacji
dla konsumentéw jest reklama, totez nieuczciwa reklama narusza prawo do in-
formacji.

Wysoki poziom zlozonosci otoczenia informacyjnego rynku wielu débr
1 ustug (czyli duza ilos¢ informacji i profesjonalizm potrzebny do ich zrozumie-
nia) w sposéb istotny oddziatuje na ograniczenie prawa konsumenta do infor-
macji. Prawo do informacji powinno by¢ realizowane przez prawdziwos¢, pel-
nosé, jasnosé, zrozumialosé i dostepnos¢ informacji. Jednak skomplikowana,
wysoko specjalistyczna natura wspéiczesnego rynku czyni niemozliwym jedno-
czesne spelnienie tych postulatéw. Informacja o strukturze zawieranych trans-
akcji z natury rzeczy musi by¢ niedoskonala; albo jest arbitralnie uproszczona
i niepelna, albo maksymalnie szczegélowa, wyrafinowana i niezrozumiata.
Obie formy uniemozliwiajg przecigtnemu konsumentowi podejmowanie auto-
nomicznych decyzji i dlatego jego interes w znacznym stopniu uzalezniony jest
od instytucjonalnej uczciwosci poszczegdlnych firm.
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Szczegblnym przykladem naruszania prawa do informacji sa nowe formy
programéw motywacyjnych dla sprzedawcéw. Producenci sprzetu agd, np.
Bosch czy Whirlpool nagradzajg ekspedientéw za znalezienie nabywcéw na ich
produkty, ptacac im za sprzedaz kazdego urzadzenia. Klienci w naturalny spo-
s6b poszukujacy informacji i zasiggajacy rad u sprzedawcoéw nie wiedzg, ze ci
ostatni sg finansowo zainteresowani w rekomendowaniu okreslonej marki,
a wigc nie s3 bezstronni.

3. Prawo do wyboru (the right to choose), gwarantowane przez rynek,
na ktérym panuje wolna i uczciwa konkurencja, zapewniajaca szeroki zakres to-
waréw réznej jakosci majacych zréznicowane ceny.

Swoboda zawierania kontraktéw powinna umozliwia¢ konsumentowi wy-
bér kontraktéw najbardziej dla niego korzystnych. O takiej swobodzie nie ma
mowy w warunkach monopolu i dlatego ochrona konkurencji jest dziataniem
na rzecz zapewnienia konsumentom prawa do wyboru. Naruszanie prawa
do wyboru byto najczesciej przywolywane przy krytykowaniu ustawy o biopa-
liwach, majacej zmusié kierowcédw do tankowania paliwa zawierajacego bio-
komponenty. Prawo do wyboru jest czasem trudne do pogodzenia z prawem
do bezpieczenstwa. Im wigcej bezpieczenstwa, tym bardziej restrykcyjne nor-
my i tym mniej produktéw znajduje si¢ na rynku, a wigc tym mniejszy wybor.
Gdyby np. producenci oferowali tylko najbardziej bezpieczne samochody,
woéwczas na rynku pozostatyby tylko samochody klasy mercedesa i ludzie
mniej zamozni zostaliby pozbawieni szansy posiadania swego samochodu.

Prawo do wyboru w pewnym sensie stoi w konflikcie z ogélna idea ochro-
ny konsumenta. Prawo do wyboru powinno polegaé¢ na niczym nieskr¢powa-
nym dostepie do wszelkich opcji i podjeciu przez konsumenta autonomiczne;j
decyzji o zakupie tego, a nie innego towaru czy ustugi w oparciu o wlasne pre-
ferencje, mozliwosci finansowe, sklonnos¢ do ryzyka. Tymczasem postulat
ochrony konsumenta prowadzi do eliminacji opcji, ktére jakie$ gremia decyzyj-
ne uznaly za niebezpieczne, przestarzale, zle jakosciowo itp., czyli do pewnego
ograniczenia jego suwerennosci. Istniejacg w rzeczywistosci opozycje migedzy
ochrong konsumenta a ograniczaniem jego wyboréw ilustruje skandynawski
model takiej ochrony z rozbudowanym prawem prokonsumenckim i instrumen-
tami jego egzekwowania i system laissez-faire charakterystyczny dla USA
1 Wielkiej Brytanii lat osiemdziesiatych i dziewieédziesiatych ubieglego wieku.
Szacowna instytucja szwedzkiego ombudsmana ustanowiona w celu rozpatry-
wania skarg obywatelskich przeciw rzadowi zostata szeroko i na réznych pozio- -
mach zaadoptowana do badania roszczer konsumentéw i rozstrzygania Sporéw.
Istote¢ szwedzkiego modelu ochrony oddajg stowa jednego z jego zwolennikéw:
,Jezeli jakis produkt w mniemaniu konsumentéw najlepiej spelnia ich oczeki-
wania, nie ma koniecznosci, by na rynku znajdowaly sie inne, poniewaz musza
by¢ gorsze. Parafrazujac, jezeli volvo jest najlepsze, kazdy kto chce mie¢ samo-
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chdd powinien jeZdzi¢ volvo” (Johansson 1982, cyt. za Gabriel i Lang 1995).
Natomiast jednym z pierwszych posunigé rzadu Margaret Thatcher bylo cofnie-
cie wsparcia dla tzw. centréw porad konsumenckich (Consumers Advices Cen-
tres) pomagajacych ludziom w wyborach konsumenckich i dochodzeniu rosz-
czen. Argumentowano, iz obowigzkiem rzadu jest stworzenie warunkéw dla
tego, by na rynku byt jak najwigkszy wybor towaréw i ustug, zas jezeli ktos
chce pomocy w ich ocenie, to powinien za nig zaptacié.

4. Prawo do wyrazania opinii (the right to be heard) nakazuje uwzglednia-
nie gloséw konsumentéw w procesie tworzenia i egzekwowania prawa, a takze
stworzenie mozliwosci wyrazania niezadowolenia wobec biznesu.

To prawo powinno by¢ realizowane przez instytucjonalne zabezpieczenie
uczestnictwa reprezentantéw konsumentéw w procesach legislacyjnych oraz
w podejmowaniu decyzji dotyczacych kwestii gospodarczych. Stanowisko kon-
sumentéw powinno by¢ reprezentowane przez urzedy, majace statutowy obo-
wiazek ich ochrony lub przedstawicieli dobrowolnych stowarzyszen konsu-
menckich. Im efektywniejsze sg te urzedy i mocniejsze stowarzyszenia, tym
silniejsza jest reprezentacja konsumentow, niestety te ostatnie w Polsce sg jesz-
cze bardzo stabo rozwinigte.

Prawo do reprezentacji powinno obejmowaé mozliwie szerokie i zréznico-
wane grupy konsumentéw, a takze by¢ zabezpieczone przez stworzenie odpo-
wiednich §rodkéw technicznych, dostarczenie Srodkéw finansowych i zapew-
nienie odpowiednich ram czasowych. Stanowi ono swojego rodzaju mechanizm
zabezpieczajacy, miedzy innymi rzad przed podjeciem niewtasciwych decyzji.

Przytoczona wyzej, poczatkowa lista praw sformutowanych w USA zostala
rozszerzona o kolejne punkty, tworzac tacznie migdzynarodowy katalog praw
konsumenckich, przyjety przez Migdzynarodowga Organizacje Zwigzkéw Kon-
sumenckich (The International Organization of Consumer Unions) obecnie no-
szacg nazwg Consumer International. Sg to nastgpujace prawa:

5. Prawo do zaspokojenia podstawowych potrzeb (the right to satisfaction
of basic needs) polega na zapewnieniu dostg¢pu do débr i ustug umozliwiajacych
przezycie: odpowiedniego wyzywienia i ubrania, mieszkania, wody, sanitaria-
téw, urzgdzen uzytecznosci publicznej, edukacji.

6. Prawo do rekompensaty (the right to redress) zapewnia odpowiednie wy-
réwnanie strat poniesionych w wyniku zakupu wadliwych towaréw, ustug lub
btednej informacji.

Prawo to jest gwarantowane przez efektywny system dochodzenia roszczef,
czyli w przypadku reklamacji konsumentowi powinna przystugiwacé fachowa
pomoc w szczegdlnosci, gdy sprawa wkracza na droge rozjemstwa lub sagdowg.

7. Prawo do edukacji konsumenckiej (the right to consumer education)
umozliwia zdobycie wiedzy i1 umiejetnosci utatwiajgcych dokonanie trafnych
wyboréw towardw i ustug, a takze uzyskanie wiedzy o podstawowych prawach
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i obowigzkach konsumenta oraz nabycie umiej¢tnosci wykorzystania tej wiedzy
w praktyce.

8. Prawo do zdrowego Srodowiska (the right to a healthy environment) za-
bezpieczajace zycie i pracg w otoczeniu niezagrazajacym obecnym i przysztym
pokoleniom.

Prawa konsumentéw zostaly sformutowane bardzo ogdlnie, niektdre z nich
$3 po prostu wariantami praw czlowieka. Szereg aktéw prawnych ustanowio-
nych w krajach zachodnich, a takze w Polsce stanowi konkretyzacj¢ praw kon-
sumentéw i wzmacnia w istotny sposéb ich pozycje na rynku. Jednak réznice
w respektowaniu praw konsumentéw miedzy poszczegdlnymi krajami i miedzy
poszczegSlnymi grupami konsumentéw sg ogromne, a ich Zrédlem sg zréznico-
wane zasoby materialne paristw i jednostek. W krajach rozwijajacych si¢ wielu
konsumentéw nie ma dostepu do débr umozliwiajacych przezycie, do jedzenia,
wody pitnej, schronienia, ubrania, w bogatych krajach Zachodu konsumenci
mogga wybieraé¢ migdzy wieloma rodzajami zywnosci, napojéw, ubrania, miesz-
kania, og6lnie miedzy wieloma stylami zycia. Prawa cztowieka sg uniwersalne
i bezwarunkowe, w réwnym stopniu przystugujg wszystkim ludziom z samej
racji bycia istotami ludzkimi. Prawa konsumenta przystuguja wszystkim konsu-
mentom, ale poniewaz bycie konsumentem jest stopniowalne i zalezy od ilosci
posiadanych pieni¢dzy, ci ktérzy majg ich wigcej, maja wigcej praw jako kon-
sumenci. To wlasnie powoduje, ze metafora konsumenta jako wyborcy niezu-
pelnie jest trafna. Kazdy wyborca, niezaleznie od swojej pozycji i mozliwosci
dysponuje jednym glosem, natomiast sita oddziatywania na rynek kazdego kon-
sumenta jest wprost proporcjonalna do zasobnosci jego portfela.

W 1985 roku Zgromadzenie Ogdlne ONZ przyjeto wytyczne w sprawie
ochrony konsumenta podpisane takze przez Polske. W 1999 roku wytyczne te
zostaty wzbogacone o rozdziat dotyczacy promocji zréwnowazonej konsump-
cji (Promotion of Sustainable Consumption).

Aktywna polityka ochrony konsumentéw prowadzona jest przez Uni¢ Eu-
ropejska. Potrzeba ochrony konsumenta zostata dostrzezona przez twoércow
wspdlnotowych struktur europejskich i wspélna polityka konsumencka prowa-
dzona jest od potowy lat siedemdziesigtych. Stanowi ona rozwinigcie 1 realiza-
cje katalogu nastepujacych praw konsumenta przyjetych w 1975 roku przez
wiladze Wspélnoty Europejskie;:

* prawo do bezpieczeristwa i ochrony zdrowia,

* prawo do ochrony intereséw ekonomicznych,

« prawo do informacji i edukacji,

* prawo do efektywnego dochodzenia roszczen,

* prawo do reprezentacji.

Polityka ochrony konsumenta, dotyczaca zaréwno konsumenta indywidual-
nego, jak i zbiorowosci konsumenckiej jest realizowana za pomocg réznych in-
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strumentéw. Najwazniejsze wsrod nich to: instrument prawny, polegajacy
na tworzeniu ustawodawstwa prokonsumenckiego, instrument instytucjonalny
obejmujgcy budowanie instytucji majacych wzmacniaé pozycje rynkowg kon-
sumenta, instrument inspekcyjno-kontrolny oraz sagdowniczy. Polityka ochrony
konsumenta jest realizowana w UE poprzez kolejne wieloletnie programy, kt6-
re doprowadzily migdzy innymi do ujednolicenia ustawodawstwa konsumenc-
kiego. Ostatni taki program obejmujacy lata 2002-2006 ukierunkowany jest
na bezpieczeristwo, ekonomiczne i prawne interesy konsumentéw, edukacije
1 informacj¢ konsumenckg oraz zwigkszenie roli organizaciji konsumenckich®.

W Polsce, majacy miejsce w 1989 roku przetom polityczny, dokonujgca sie
od tamtego czasu transformacja gospodarcza oraz przystgpienie w 2004 roku
naszego kraju do UE mialy decydujacy wplyw na pozycje konsumentow.
W okresie gospodarki nakazowo-rozdzielczej byli oni szczegdlnie stabg grupg
interesariuszy, na przyklad w poréwnaniu z pracownikami. Nierzadko tatwiej
byto naby¢ jaki$ produkt w miejscu pracy niz w sklepie. Prawa konsumentéw
byty ograniczone nie tylko w rezultacie niedoboréw na rynku, ale takze przez
swojego rodzaju barier¢ sSwiadomosciows. Interes konsumenta reprezentujgce-
go interes jednostki przeciwstawiany byl interesowi organizacji, a wiec intere-
sowi jakiegos ogétu, jakiemus$ dobru uznawanemu w okresie gospodarki plano-
wej za dobro wyzszego rzedu. Do zmiany pozycji konsumentéw na rynku
przyczynily si¢, w okresie transformacji ustrojowej w naszym kraju, likwidacja
brakéw wielu artykuléw oraz dziatania dostosowujgce Polske do struktur UE,
w rezultacie ktérych zostali oni wyposazeni w odpowiednie instrumenty praw-
ne 1instytucjonalne bronigce ich praw.

Podstawowg normg prawng w naszym kraju, gwarantujgcg ochrone konsu-
menta jest konstytucja. Paragraf 76 KRP glosi, ze ,,wiadze publiczne chronig
konsumentéw, uzytkownikéw 1 najemcdédw przed dziataniami zagrazajgcymi ich
zdrowiu, prywatnosci i bezpieczeistwu oraz przed nieuczciwymi praktykami
rynkowymi. Zakres tej ochrony okresla ustawa”. Jest przede wszystkim ustawa
o ochronie konkurencji i konsumentéw, a takze inne ustawy, jak ustawa o kre-
dycie konsumenckim, ustawa o sprzedazy konsumenckie;j.

Obok nowych 1 nowelizowanych ustaw i przepiséw wykonawczych ochro-
n¢ praw konsumentéw na poziomie UE zapewniaé ma sie¢ instytucji, w szcze-
golnosci organ koordynujacy caloksztalt polityki konsumenckiej, czyli Urzad
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, a takze Inspekcja Handlowa, polubow-
ne sady konsumenckie, powiatowi rzecznicy konsumentéw?.

95 Wigcej informacji na temat polityki konsumenckiej w Unii Europejskiej mozna znalez¢ w pracy: Da-
browska i in. 2005.

% Dokladniejsze informacje na temat polityki konsumenckiej w Polsce mozna znalezé w ksiazce Da-
browskiej i in. 2005.
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Edukacja jako instrument wzmacniajacy pozycje konsumentéw

Edukacja konsumentéw jest instrumentem, za pomoca ktérego moze zosta¢
wzmocniona ich pozycja na rynku, poniewaz lepiej poinformowani nabywcy po-
dejmujg bardziej racjonalne decyzje i stajg si¢ Swiadomymi obywatelami w glo-
balnym swiecie. Konsumenci dobrze poinformowani, znajagcy swoje prawa
1 umiejacy je egzekwowaé maja szanse, by oprze¢ si¢ nieuczciwym praktykom
marketingowym, §wiadomie dokonywac wyboréw lezacych w ich interesie, a na-
wet wymusi¢ zmiang pewnych zachowar biznesu, szczeg6lnie wtedy gdy sa w ja-
ki$ spos6b zorganizowani. Konsumenci nieznajacy swoich praw, zatomizowani
sg szczeg6lnie tatwym obiektem manipulacji. Prawo konsumentéw do informacji
i edukacji umozliwia zdobycie informacji i umiejetnosci utatwiajacych dokonanie
trafnych wyboréw towaréw 1 ustug, a takze uzyskanie wiedzy o podstawowych
prawach i obowigzkach konsumenta oraz nabycie umiejetnosci wykorzystania tej
wiedzy w praktyce. Swiatli konsumenci stanowia site mogaca wywieraé skutecz-
ng presj¢ na firmy nie tylko w obronie wlasnych intereséw, ale takze w kierunku
uwzgledniania przez te firmy kwestii sSrodowiskowych i spotecznych.

Prawo do edukacji powinno by¢ przede wszystkim realizowane przez pan-
stwo w postaci organizacji procesu ksztalcenia zaréwno mtodych, jak 1 dojrza-
tych konsumentéw. Celem tego procesu jest nie tylko dostarczenie odpowied-
niej wiedzy i wyksztalcenie umiejetnosci, ale takze wplywanie na postawy
i style zycia i w konsekwencji zmiana zachowan szerokich grup konsumentéw.
Edukacja konsumencka powinna by¢ prowadzona na réznych poziomach, po-
czynajac od wezesnych lat szkolnych, a koriczac na emerytach, w réznych for-
mach, w postaci ogélnokrajowych kampanii, programéw w mediach skierowa-
nych do réznych grup, specjalnych stron internetowych, organizowaniu
warsztatow szkoleniowych w matych grupach. Z doswiadczen brytyjskich wy-
nika, ze np. edukacja finansowa konsumentéw w postaci indywidualnych porad
i uczestnictwa w szkoleniach moze by¢ skutecznym sposobem ograniczania
nadmiernego zadtuzania i wykroczen.

Dokonane juz w znacznym stopniu dostosowanie prawa polskiego 1 struk-
tur administracyjnych do konsumenckich standardéw UE, a takze aplikacja roz-
wiazan instytucjonalnych stuzacych ochronie polskich konsumentéw powinny
zosta¢ wzmocnione przez odpowiednie dziatania w zakresie informacji i eduka-
cji konsumentéw. Z badari sondazowych wynika, iz znajomos$¢ przystugujacych
praw i Swiadomos¢ mozliwosci dziatania jest wsréd polskich konsumentéw bar-
dzo niska. ,,Nie znajg oni przepiséw dotyczacych warunkéw sprzedazy, nie czy-
tajg uméw, ktére podpisuja, niechetnie sktadajg reklamacje produktéw, ktdre
nie spetniajg wartosci uzytkowych, z géry zakltadajac, ze nie maja szans wobec
silnych producentéw, handlowcéw czy ustugodawcow lub ze procedura sagdo-
wa jest zbyt kosztowna, czasochtonna i zawila, nie znajg instytucji i organizacji
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dzialajacych na rzecz ochrony i edukacji konsumentéw, nie wiedza, ze istniejg
sady polubowne” (Dgbrowska i in. 2005: 162).

Edukacja konsumentéw moze takze sta¢ si¢ jednym z zadai podejmowa-

nych przez firmy w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Przyktadem
wktadu biznesu do poszerzania wiedzy konsumenckiej jest dziatalnos¢ Institu-
te for Consumer Education w USA, wspieranego finansowo przez kilkanascie
firm. Misja tej instytucji jest wzmacnianie pozycji konsumentéw na rynku przez
edukacje, dzigki ktdrej stajg si¢ oni lepiej poinformowani, podejmujg bardziej
racjonalne decyzje i stajg si¢ Swiadomymi obywatelami na globalnym rynku.
Instytut prowadzi szkolenia na réznym poziomie, opracowuje materiaty eduka-
cyjne, a takze udziela bezptatnych porad konsumentom.
Jednym z typéw edukacji konsumenckiej, ktéra ma istotne znaczenie dla pozycji
konsumentéw na rynku jest edukacja finansowa. Wiele nowych produktéw po-
jawiajacych sig na rynku ustug finansowych, karty kredytowe, szeroka oferta za-
kupéw na raty, wreszcie nadmierna tatwos¢é w uzyskaniu kredytu ,,dostarczane-
go w kilka godzin do dowolnego miejsca w kraju” przyczyniajg si¢ do popadania
niektérych konsumentéw w nadmierne zadtuzenie. Takie osoby popadaja w de-
presj¢, uciekajg w szarg strefe chcac unikngé komornikéw i windykatoréw. Przy-
czynia si¢ to do pogiebienia kryzysu rodziny 1 powigkszania obszaréw patologii
spotecznej. Jedng z przyczyn takiego stanu rzeczy jest rosngca luka edukacyjna
miedzy faktycznym a niezbednym poziomem wiedzy i umiejetnosci zarzadzania
indywidualnymi finansami. Taka luka istnieje nie tylko w naszym kraju. Wska-
zuja na nig badania przeprowadzone w krajach OECD w ramach specjalnego
programu dotyczacego poziomu wiedzy finansowej. Z badan tych wynika, ze lu-
dzie czgsto podejmujg decyzje finansowe nie orientujac si¢ w ich skutkach, co
wigcej sg przekonani, ze znajg jakies pojecie, ale kiedy przychodzi je zastoso-
waé, nie potrafig tego uczynié. OECD?7 opublikowata w ubiegtym roku wytycz-
ne dotyczace zasad i dobrych praktyk w zakresie edukacji i Swiadomosci finan-
sowej. Rekomenduje si¢ tam prowadzenie edukacji finansowej zaréwno przez
wladze krajowe, jak i instytucje finansowe. Edukacja finansowa zostata zdefi-
niowana jako proces, ktérego celem jest doskonalenie rozumienia przez konsu-
mentow 1 inwestoréw finansowych pojeé, produktow i ryzyka oraz rozwijanie
umiejetnosci wlasciwej oceny okazji i zagrozen w sferze finanséw, dokonywa-
nia racjonalnych wybordéw i lepszego zarzgdzania indywidualnymi budzetami.
Celem edukacji finansowej jest réwniez wyposazenie konsumentéw w kompe-
tencje radzenia sobie w sytuacji kryzysowej oraz wiedzg¢ dotyczacg instytucji,
mogacych udzieli¢ pomocy. Edukacja finansowa wykracza zatem znacznie po-
za dostarczanie informacji i porad finansowych.

97 Recommendation on Principles and Good Practices for Financial Education and Awareness, OECD,
July 2005, www.oecd.org.
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Z badan przeprowadzonych w Polsce w ramach pilotazowego programu
edukacji finansowe;j®® wynika, ze wiele mtodych oséb z rodzin o niskich docho-
dach przejawia duzg sktonnos¢ do ryzykownych zachowan kredytowych, po-
niewaz nie rozumie istoty kredytu. Pozyczka byla przez nie traktowana jako
Zrédio zasobéw pienigznych, ktére stuzg szybkiej realizacji celéw konsumpcyj-
nych. Niektérym brakuje swiadomosci, Ze te pieniadze trzeba bedzie oddac. Je-
zeli taka swiadomos¢ istnieje, to nie ma najczesciej planu, jak to zrobié.

Szczegblnym przyktadem realizowania misji edukacyjnej przez firmy jest
dziatalnos¢ prowadzona na tym polu przez koncerny tytoniowe. Na przyktad
British American Tobacco Polska inicjuje i systematycznie uczestniczy w kam-
paniach spotecznych majacych na celu u§wiadamianie ryzyka zwigzanego z pa-
leniem i wszystkich jego konsekwencji oraz przeciwdziata rozpoczynaniu pale-
nia wérdd nieletnich poprzez akcje informacyjne i ograniczanie dostepu dzieci
1 miodziezy do papieroséw. Jeszcze nie tak dawno firmy tytoniowe zatajaly
prawde o skutkach palenia tytoniu (Miethe 1999), co stalo si¢ podstawg do wy-
toczenia wielu proceséw sadowych przeciwko nim i zasadzenia olbrzymich od-
szkodowari. Obecne dzialania maja przede wszystkim uksztattowa¢ wizerunek
producentéw papieroséw jako firm spolecznie odpowiedzialnych, ktére przez
rzetelng informacje us§wiadamiajg swoim klientom ryzyko, zwigzane z oferowa-
nym przez nie produktem i szanujg ich wolno$¢ wyboru.

Edukacja konsumentéw prowadzona przez firmy ma szczegélny charakter,
poniewaz obejmuje gtéwnie wiedze dotyczaca konkretnych produktéw. Dziata-
nia takie bywajg na firmach wymuszane przez opini¢ publiczna, tak jak ma to
miejsce w przypadku firm tytoniowych lub sugerowane przez wtadze pod sank-
Cjg zaostrzenia prawa, jak w przypadku firm spozywczych. Firmy podejmuja si¢
edukacji konsumentéw raczej w specyficznych okolicznosciach 1 jest ona wa-
sko ukierunkowana, a ponadto nigdy nie podejma tego watku edukacji konsu-
menckiej, ktéry polega na zachecaniu do ograniczenia konsumpcji, gdyz byto-
by to sprzeczne z ich wlasnym interesem. A zatem, nic nie zastgpi paistwa
w wypelnianiu obowigzku ksztalcenia konsumentéw.

Edukacja konsumentéw powinna stuzy¢ nie tylko przekazywaniu wiedzy
o przystugujacych im prawach i umiejetnosci korzystania z nich, ale takze kre-
owaniu nowych wzoréw zachowar konsumenckich, obejmowanych terminem
zrownowazonej konsumpcji. Zréwnowazona konsumpcja polega na takim ko-
rzystaniu z débr i ustug, ktére stuzy zaspokajaniu potrzeb w sposéb satysfakcjo-
nujacy i podnoszacy jakos¢ zycia i jednoczesnie nie uniemozliwia tego samego
przysztym pokoleniom. Realizacja postulatu zréwnowazonej konsumpcji jest
dlugofalowym programem (Kubka 2004), ktéry musi by¢ podjety przez wtadze,
biznes, organizacje pozarzadowe, a takze konsumentéw Swiadomych perspek-

98 Edukacja finansowa dla os6b o niskich dochodach, www.edufin.org.pl.
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tyw i zagrozen, jakie niesie ze soba konsumpcja, zaréwno na poziomie jednost-
ki, jak spoleczeristwa. Edukacja jest niezbgdnym warunkiem pozyskania owej
$wiadomosci przez konsumentéw.

Edukacja stwarza réwniez mozliwo$¢ zwrécenia uwagi na etyczny aspekt
decyzji konsumenckich, czego czg¢$¢ konsumentéw nie jest Swiadoma, ponie-
waz nie wie, ze ich wybory moga uwzglednia¢ normy moralne oraz ze moga
mie¢ moralne konsekwencje. Konsumpcja zwykle oceniana bywa w katego-
riach hedonistycznych, ekonomicznych lub psychologicznych, totez wskazanie
na jej wymiar moralny moze mie¢ wplyw na jednostkowe decyzje, a w dalszej
perspektywie na wybory spoleczne, chociaz zakres tego wptywu jest zapewne
wielorako uwarunkowany.

Edukacja konsumentéw w Unii Europejskiej

Przejawem respektowania prawa konsumentéw do edukacji powinno by¢
wprowadzenie wiedzy konsumenckiej do programéw szkolnych, przekazywa-
nie tej wiedzy w mediach oraz wspieranie dzialari edukacyjnych organizacji
konsumenckich. Warunkiem skutecznogci tych dziatan jest systematyczny mo-
nitoring poziomu §wiadomosci konsumentéw i ich najwazniejszych probleméw
1 potrzeb informacyjnych. UE zaangazowala powazne Srodki w realizacje pra-
wa konsumentéw do edukacji, zaréwno inicjujac odpowiednie programy w pu-
blicznym szkolnictwie i mediach, wspierajac proedukacyjne inicjatywy organi-
zacji pozarzadowych, jak i zlecajgc przeprowadzanie badari swiadomosci
1 opinii konsumenckiej we wszystkich krajach cztonkowskich.

Kiedy w 1997 roku badania, przeprowadzone w ramach poswigconego pro-
blematyce konsumenckiej Eurobarometru wykazaty, ze 67,9% respondentéw
jest zatroskanych kwestiami zwigzanymi z bezpiecznym odzywianiem, Komi-
sja Europejska zalecila przeprowadzenie w krajach cztonkowskich cyklu kam-
panii informacyjnych — Food Safety Education Campaign. Mialy one na celu
wyposazenie uczniéw szkoty sredniej i ich nauczycieli w 0gélng wiedze i pew-
ne praktyczne umiej¢tnosci zwigzane z bezpiecznym i zdrowym odzywianiem
sie. W kampaniach uczestniczyly media, politycy, szkoly, producenci i dystry-
butorzy zywnosci.

W celu pomocy konsumentom w zrozumieniu zasad funkcjonowania
wspélnego rynku i ulatwienia w pokonywaniu trudnosci i niepewnosci wynika-
jacych z dokonywania zakupéw w innym kraju utworzono z inicjatywy Komi-
sji Europejskiej sie¢ europejskich centréw konsumenckich (The European Con-
sumer Centres Network). Placéwki te, lokalizowane poczatkowo w terenach
przygranicznych i skoncentrowane na ponadgranicznych transakcjach przesu-
wane sg stopniowo do centréw poszczegélnych krajéw i ukierunkowywane
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na dostarczanie konsumentom waznych dla nich informacji i monitorowanie ich
trosk i potrzeb informacyjnych. Komisja zamierza utworzy¢ przynajmniej jed-
no centrum konsumenckie w kazdym kraju cztonkowskim.

Poznanie preferencji i stopnia §wiadomosci konsumentéw z krajéw czlon-
kowskich UE w zakresie moznosci dochodzenia roszczen bylo przedmiotem
sondazu European Union Citizens and Access to Justice, przeprowadzonego
w ramach Eurobarometru na zlecenie Komisji Europejskiej we wrzesniu roku
2003%. W badaniu tym poddano analizie nastepujace zagadnienia: zakres rekla-
mowania towaréw i ustug, postawe konsumentéw wobec organizacji majacych
ich reprezentowad, oraz wobec instytucji odpowiedzialnych za arbitraz i media-
cje, ograniczenia w dostgpie do wymiaru sprawiedliwosci, czynniki wspieraja-
ce konsumentéw w obronie ich praw, gwarancje poufnosci w stowarzyszeniach
konsumenckich, problemy zwigzane z transakcjami ponadgranicznymi, stosu-
nek konsumentéw do jednolitego dla wszystkich krajéw UE formularza rekla-
macyjnego, postawe wobec sieci EEJ'%,

Wréd wielu cennych i interesujgcych wynikéw tego sondazu na uwagg za-
stuguje fakt, iz konsumenci uwazaja, iz najskuteczniej ich interesy sa chronio-
ne przez stowarzyszenia konsumenckie. Wiedz¢ o wprowadzeniu jednolitego
formularza reklamacyjnego posiada zaledwie 5%, podobnie nikta jest znajo-
mos¢ sieci EEJ.

Pilotazowg inicjatywa Komisji Europejskiej jest program DOLCETA ksztat-
cacy on line dorostych konsumentéw i potencjalnych treneréw w dwéch modu-
tach. Pierwszy dotyczy praw konsumenta w UE i korzysci ptynacych z jednoli-
tego rynku, drugi zwiazany jest z ustugami finansowymi. Program DOLCETA
PLUS stanowi rozszerzenie pierwotnego programu na kraje, bedace nowymi
cztonkami UE. Doswiadczenia uzyskane w trakcie realizacji tych programéw
beda podstawg do opracowania formuty mogacej mieé zastosowanie w bardziej
tradycyjnych srodkach przekazu, czyli w szkotach i na wyzszych uczelniach.
W celu wzmocnienia skutecznosci dziatania organizacji konsumenckich zostat
uruchomiony specjalny program edukacyjny adresowany do personelu tych or-
ganizacji — Training Courses for Staff of Consumer Organisations.

Jedng z ostatnich inicjatyw Komisji Europejskiej, majacych na celu dostar-
czenie wiedzy mtodym konsumentom o ich prawach, tak by mogli §wiadomie
podejmowac decyzje, jest Kalendarz Europejski: ,,Twéj Wybdr” (Europa Dia-
ry: It’s Your Choice). Kalendarz ten w odpowiednich wersjach jezykowych jest
udostepniany szkotom w 25 krajach UE. W Polsce publikacja obejmujaca rok

99 http://europa.eu.int/comm/consumers/cons_info/index_en.htm
100 Sje¢ EEJ — European extra-judical network — zostala utworzona przez Komisje Europejskg, jako na-
rzedzie majace pomagac konsumentom, ktérzy dokonali zakupéw za granica w kontaktowaniu si¢ z insty-
tucjami arbitrazowymi i mediujacymi w ich wiasnym jezyku.
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szkolny 2005 — 2006 ukazata si¢ po raz pierwszy 1 zostata rozprowadzona
wsrdd uczniéw drugich klas szkoty sredniej oraz ich nauczycieli. Kalendarz ten
przekazuje uczniom wiedzg na temat praw konsumenta i pokazuje, jak nalezy je
egzekwowac. Informuje o spolecznych, ekonomicznych i ekologicznych konse-
kwencjach wyboréw konsumenckich, zacheca mtodych ludzi do uswiadomie-
nia sobie wplywu mediéw i reklamy na ksztaltowanie ich nawykéw konsu-
menckich, zwraca uwage na kwestie zwigzane z bezpieczeristwem produktéw,
zakupami w Internecie, zacigganiem kredytéw, kontrolg wiasnych wydatkéw.
Publikacja promuje zdrowy styl zycia wskazujac na zagrozenia zwiazane z oty-
loscia, narkotykami, papierosami, alkoholem. Kalendarz jest swietnym narze-
dziem planowania, dotyczy praktycznych aspektow codziennego zycia i zawie-
ra ¢wiczenia, bedace podstawg do interaktywnych zajeé.

Wspomniany wyzej kalendarz jest swojego rodzaju forpocztg edukacji kon-
sumenckiej w polskiej szkole, w ktérej jest ona praktycznie nieobecna. Podrecz-
niki 1 wymagania egzaminacyjne z przedmiotu ,,wiedza o spoteczernstwie” nie
zawierajg wiedzy konsumenckiej nawet w podstawowym stopniu, pewne ele-
menty tej wiedzy sa wprowadzane do programdéw szkolnych pilotazowo.
Oswiatowe programy konsumenckie zaczynajg si¢ pojawiaé¢ w publicznych me-
diach; przyktadem moze by¢ telewizyjna audycja pt. ,,Konsument” nadawana
z inicjatywy UOKIK. Jej celem jest upowszechnianie wiedzy o prawach przy-
stugujacych konsumentom i popularyzacja wtasciwych wzorcéw konsumpcji.
Audycja u§wiadamia odbiorcom, na co powinni zwracaé uwage przy zawiera-
niu uméw, jak nalezy weryfikowaé wiarygodnosé potencjalnych ustugodaw-
cow, wskazuje, gdzie i w jaki sposéb mozna dochodzi¢ swoich roszczeni.

Przyklad wyzwania dla edukacji konsumenckiej — walka z otyloscig

Jednym z najwazniejszych przekazow, jaki powinien zostaé dokonany w ra-
mach edukacji konsumenckiej, jest przekaz o wplywie konsumpcji na zycie
czlowieka, zaréwno na poziomie ogélnym kreujacym styl zycia, jak i na pozio-
mie konkretnych wyboréw, zas efektem tego przekazu powinna by¢ zmiana
swiadomosci spolecznej 1 w konsekwencji zmiana wzorcéw zachowan. Empi-
ria dowodzi, 1z schemat ten daje si¢ urzeczywistnia¢ w réznym stopniu. Na og6t
jest to niezwykle trudne — na przeszkodzie stajg uwarunkowania obyczajowe
1interesy okreslonych firm. Jednak nie jest to niemozliwe, czego dowodem jest
zmiana nie tylko nastawienia spoleczenistwa amerykariskiego do wyrobéw tyto-
niowych, ale zaprzestanie i niepodejmowanie palenia przez szerokie grupy spo-
leczne oraz catkowite wyeliminowanie palenia papieroséw z przestrzeni pu-
blicznej. Przyktadem dziatari edukacyjnych, ktére odniosty potowiczny sukces,
byl amerykarnski program etykiet ostrzegajacych o szkodliwosci alkoholu. Ety-
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kiety przypominaty o zagrozeniu, a w szczegélnosci o niebezpieczenstwach
zwigzanych z piciem alkoholu w czasie cigzy oraz prowadzeniem samochodu
1 obstugg urzgdzeri mechanicznych. Ocena efektywnosci etykiet wykazala, iz
Swiadomo$¢ ich tresci znaczaco wzrosta, natomiast nie miaty one istotnego
wplywu na zmiang niebezpiecznych zachowarn. Przyktadem przegranej eduka-
cji z bodZcami ekonomicznymi jest wzrost spozycia alkoholu w Finlandii. Sta-
tystyczny mieszkaniec tego kraju, cieszgcego si¢ najlepszym na swiecie syste-
mem edukacji wypit w 2004 roku 10,3 litra 100-proc. alkoholu. Wzrost
spozycia alkoholu nastgpit na skutek spowodowanego naciskiem UE obnizenia
akcyzy oraz zniesienia restrykcji w przywozie alkoholu do prywatnego uzytku.

Jednym z aktualnych wyzwan dla edukacji konsumenckiej jest problem oty-
tosci. W 2000 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia opublikowata raport, z kt6-
rego wynika, ze otylos¢ jest swojego rodzaju epidemig zagrazajaca zdrowiu pu-
blicznemu; ponad miliard ludzi na swiecie ma nadwagg i 300 milionéw cierpi
na kliniczng otytos$¢. W niektérych krajach, otytosé i nadwage ma ponad poto-
wa obywateli, w szczegdlnosci problem ten dotyczy krajéw rozwinigtych, ze
Stanami Zjednoczonymi na czele. Otytos¢ sprzyja cukrzycy, chorobom serco-
wo-naczyniowym, nadcisnieniu, wylewom i pewnym formom raka. Ogromnym
problemem jest otylos$¢ dzieci, liczba dzieci cierpiacych na tg chorobg podwo-
ita si¢ od 1980 roku. Przyczyng otytosci jest zwigkszona konsumpcja wysoko-
kalorycznej zywnosci i ograniczenie wysitku fizycznego. Chociaz wskazuje si¢
na naukowo udokumentowane argumenty wskazujace na genetyczne i ewolu-
cyjne uwarunkowania upodobania ludzi do nadmiernego jedzenial®l, to znacz-
ny udzial majg w tych upodobaniach zabiegi marketingowe i reklamowe kon-
cerndéw spozywczych. Szczegélnie waznym i tatwym celem tych zabiegdéw sa
dzieci. Pozyskanie przez firmg przychylnosci dziecka czgsto oznacza zdobycie
wiernego konsumenta danej marki w przysztosci. Dzieci s3 nieSwiadome zagro-
zen ptynacych z niewlasciwego odzywiania si¢ 1 majg naturalng sktonnos¢
do stodyczy, stodkich napojéw i chipséw. Styl odzywiania ksztaltuje si¢ w dzie-
cinistwie i czgsto wtedy ludzie nabywajg otyltosci, ktérej pdZniej bardzo trudno
si¢ pozby¢. Jednak nawyki zywieniowe nie sg dane, ale nabywane i dlatego sg
one szczegdlnym zadaniem w edukacji konsumenckie;j.

Ten obowiazek zwtaszcza spoczywa na paristwie, ktére powinno odpowia-
dac za zdrowie swoich obywateli. By¢ moze potrzebne sg dziatania podobne
do tych, ktére skutecznie wplynety na ograniczenie spozycia tytoniu w bogatym
Swiecie, czyli kampanie edukacyjne, odpowiednia polityka podatkowa, restryk-
cje naktadane na koncerny tytoniowe.

W niektérych krajach proces konsumenckiej edukacji dzieci zaczyna si¢
od zakazu skierowanej do nich reklamy wysokokalorycznej zywnosci 1 napo-

101 Eatter than other animals. A survey of food, .,The Economist”, December 13t 2003, s. 5.
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Jow, chociaz — jak pokazuje do§wiadczenie Szwecji — trudno stwierdzié bezpo-
srednie rezultaty tego zakazu. Posunigciem rokujgcym pewne nadzieje bytoby
usunigcie ze szkét i placéwek ksztalcacych miodziez automatéw sprzedajacych
stodycze, napoje i chipsy oraz niewprowadzanie ich tam, gdzie mogg stanowic
pokusg. Okazalo si¢ jednak, ze koncerny spozywcze korumpujg szkoty, by méc
wstawia¢ automaty, ptacac im bezposrednio lub finansujgc stypendia dla
uczniéw, przekazujac wyposazenie sportowe, komputery, oprogramowanie itd.
1 dlatego usuwanie automatéw idzie bardzo opornie.

Tymczasem UE uznala, iz to wlasnie koncerny spozywcze powinny wraz
z rzadami i organizacjami pozarzadowymi podjaé odpowiedzialno$¢ za pro-
zdrowotng edukacje konsumentéw, w szczegdlnosci mtodych. Markos Kypria-
nou, Unijny Komisarz do spraw zdrowia i ochrony konsumentéw wezwat (sty-
czeni 2005) producentéw zywnosci do zmiany praktyk marketingowych,
zaprzestania skierowanej do dzieci reklamy junk food, czyli zywnosci bogatej
w thuszez, cukier 1 s6l, ale pozbawionej wartosci odzywczych, a takze opraco-
wania takich standardow etykietowania, ktére umozliwia tatwy wybér zdrowej
zywnosci. Niepodjecie tego wezwania przez firmy w ciggu roku bedzie skutko-
wato obostrzeniami legislacyjnymi, ktérych koncerny spozywcze chcg unikngé
za wszelkg ceng. Zapewne dlatego Jean Martin, prezes CIAA (europejskiej kon-
federacji producentéw zywnosci 1 napojéw), przyznal, iz edukacja konsumen-
tOw jest obowigzkiem biznesu.

Pozaeuropejskim przyktadem reakcji koncernu spozywczego na zapotrze-
bowanie konsumentéw na informacje dotyczace sktadnikéw zywnosci jest za-
powiedZ McDonald’sa o umieszczaniu takich informacji na opakowaniach ser-
wowanych przez te firme¢ hamburgeréw, frytek itd. Konsument tatwo bedzie
mogt sie dowiedzied, ile kalorii, protein, weglowodanéw, soli, sodu i konser-
wantéw zawiera zjadany przez niego positek, a takze w jakim stopniu te sktad-
niki pokrywaja dzienne zapotrzebowanie na kalorie dorostego i dziecka. Infor-
macje te maja mie¢ atrakcyjng forme graficzng i przyciagajacg wzrok
kolorystyke.

Przyklad wplywu edukacji na postawy konsumentéow
— zakup kosmetykow

Pomyst na eksperyment weryfikujacy wptyw informacji na postawy konsu-
mentéw wobec zakupéw kosmetykdw testowanych na zwierzetach zrodzit sie
w trakcie prowadzonych przeze mnie zajec ze studentami. Podajac przyktady
wptywu konsumentéw na dziatania biznesu i chcac sie postuzyé przyktadem ak-
tywistéw wystepujacych w obronie zwierzat zapytatam, kto ze stuchaczy kupu-
jac kosmetyk, zwraca uwage na to, czy byl on testowany na zwierzetach.
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Na okolo trzydziesci os6b obecnych na zajeciach, reke podniosty dwie osoby;
jedna stwierdzila, iz unika kosmetykéw testowanych na zwierzetach, za$ druga
— wrecz przeciwnie, uwazata, iz takie kosmetyki sg bardziej wiarygodne. Kiedy
okazalo sig, ze stowo wiwisekcja jest prawie zupelnie nieznane, zrezygnowatam
ze swojego poczatkowego zamiaru przedstawiania réznych aspektéw testowa-
nia kosmetykow na zwierzetach i zaproponowatam studentom przygotowanie
odpowiedniej prezentacji na nastepnych zajeciach. Okazalo sig, iz dwdjka stu-
dentéw, ktérzy zglosili si¢ do opracowania prezentacji, nalezaca do wigkszosci
,»obojetnych” w grupie, zostata bardzo emocjonalnie poruszona informacjami,
ktére znaleZli w prasie i Internecie na temat cierpiefi zadawanych zwierzetom,
z ktérych wczesniej nie zdawali sobie sprawy. Przygotowana przez nich multi-
medialna prezentacja wywarta duze wrazenie na pozostatych studentach i spro-
wokowala zywa dyskusje. Schemat tej prezentacji byl nastepujacy:

1. Pojecie wiwisekcji.

2. Opisy 1 zdjgcia eksperymentéw dokonywanych na zwierzetach ilustrowa-
ne szokujacymi zdjeciami.

Na przyktad na jednym z nich przedstawione byty kréliki zakute w rodzaj
dybdw, po to, by nie mogty poruszaé tapkami, chcac dotknaé do oczu zakroplo-
nych drazniaca substancja. Kroéliki szarpiac sie, tamaty sobie kregostupy i1 umie-
raly w straszliwych meczarniach, po to, by umozliwi¢ pseudonaukowe ekspery-
menty. Na innym zdjeciu pokazane byly malpy poparzone bez znieczulenia,
na ktérych ciele wyprébowywano dzialanie substancji regenerujacych skére.

3. Przyklady wskazujace na zawodno$¢ przenoszenia wynikéw badari
na zwierzetach na czlowieka.

Eksperymenty na zwierzetach sa niepewne z powodu réznych reakeji po-
szczegblnych gatunkéw na te same substancje, wiec nie mogg byé stosowane
w odniesieniu do cztowieka bez ryzyka. Istnieje wiele substancji, na ktére czlo-
wiek 1 zwierzeta reaguja w sposéb kradcowo rézny. Na przykiad: morfina
—uspokaja ludzi, wywotuje agresje u kotéw; amylnitrat — podnosi cisnienie gat-
ki ocznej u psa, u cztowieka obniza; muchomor — §miertelny dla ludzi, krélikom
nie wyrzadza zadnych szkéd, kwas cyjanowodorowy — mata ilo§¢ moze wytrué
calg kompanig, jezozwierz zniesie takg dawke itd. Stynne sg przyktady lekéw,
przetestowanych na zwierzetach, ktére miaty katastrofalne skutki dla ludzi, np.
thalidomid zazywany przez kobiety w cigzy spowodowat urodzenie sie tysiecy
kalek.

4. Zbednos¢ wielu testow.

Wiele testéw przeprowadzanych jest niepotrzebnie, poniewaz stanowig po-
wtérzenie badan kiedys juz przeprowadzonych i dobrze udokumentowanych.
Szacuje sig, ze okoto 8000 substancji chemicznych zostalo przetestowanych
na zwierzetach, w tym 2000 scisle kosmetycznych. Dostep do wynikéw tych te-
stéw w dobie powszechnej komunikacji elektronicznej nie jest trudny, wystar-
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czy skorzysta¢ z gotowych baz danych np., Computational Biology Gopher Se-
rver.

5. Alternatywy wiwisekcji.

Testy na zwierzgtach mogg by¢ zastgpione innymi metodami, ktére nie tyl-
ko oszczedzajg cierpienl zwierzetom, ale sg bardziej wiarygodne, szybsze i eko-
nomicznie efektywniejsze. Dzialania wielu preparatéw chemicznych mogg by¢
symulowane na komputerze z coraz wigkszg doktadnoscig. W wielu badaniach
mozna wykorzystywac kultury komoérek, zwlaszcza kultury komoérek ludzkich.
Istniejg zaawansowane badania in vitro, za pomoca ktérych mozliwe jest prze-
widywanie cytotoksycznodci podstawowej. Wiele testéw skdrnych moze byé
przeprowadzanych na wyhodowanej w laboratorium sztucznej ludzkiej skérze.
Niektére z badan mogg by¢ przeprowadzane na ochotnikach.

6. Uregulowania prawne.

0Od 2004 roku w UE obowigzuje zakaz testowania gotowych produktéw ko-
smetycznych na zwierzgtach i dyrektywa dopuszczajgca wprowadzenie zakazu
testowania sktadnikéw lub potaczen sktadnikéw, wtedy gdy dostepne sg meto-
dy alternatywne.

7. Dziatania konsumentéw.

Konsumenci poszukujacy produktéw nietestowanych na zwierzgtach i boj-
kotujacy firmy, ktére korzystajg z takich testow, zmuszajg je do zmiany poste-
powania, a takze przyczyniajg si¢ do zmian legislacyjnych.

Pod koniec zaje¢ zapytatam stuchaczy, kto z nich przy kupowaniu kosmety-
kéw w przysztosci bedzie zwracal uwage na to, czy byly one testowane na zwie-
rzetach. Wszystkie osoby zadeklarowaty taki zamiar, co oczywiscie nie musi by¢
tozsame z ich prawdziwymi zachowaniami, ale moze stanowi¢ pewien ich pro-
gnostyk. Niektérzy stwierdzili, ze bgdg aktywnie propagowac postawy sprzeci-
wu wobec testowania kosmetykéw na zwierzetach wsréd swoich znajomych, ro-
dziny 1 przyjaciét. Opisany eksperyment powtarzatam jeszcze kilkakrotnie
1zawsze przebiegal on podobnie. Reasumujac, sposréd ponad dwustu studentéw,
ktérzy w nim brali udziat, przewazajgca wigkszos¢ zmienita swoje postawy wo-
bec kupowania kosmetykéw pod wptywem odpowiednich informacji.

Przedstawiony przyktad nie dowodzi, ze tatwo jest wptywac na etyczne po-
stawy konsumentéw. Uczestnikami tego eksperymentu byli ludzie mtodzi, bar-
dziej otwarci na nowe informacje, jego przedmiotem byty kosmetyki, czyli do-
bra luksusowe, funkcjonujgce na rynku w wielu alternatywnych wersjach,
sposréd ktérych mozna wybraé te, ktére spetniajg kryteria etyczne. Istotne tak-
ze jest, iz wybdr taki nie wigze si¢ z jakas indywidualng stratg czy zagrozeniem.
Nie wiadomo tez, jaka naprawde czes¢ studentéw deklarujgcych troske o zwie-
rzeta przy kupowaniu kosmetykéw dotrzyma stowa. Pomimo wszystko, wyda-
je sie, ze sfera mozliwych oddziatlywar na etyczne standardy konsumentéw jest
bardzo szeroka.
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6. Konsumeryzm jako ruch spolteczny

Wsréd réznych znaczen pojecia konsumeryzmu na uwagge zastuguje konsu-
meryzm rozumiany jako pewna forma samoorganizacji obywatelskiej, uksztal-
towana w wyniku transformacji ruchu, ktéry powstal, by wyartykutowaé prawa
konsumentéw i ich bronié. Ruch ten, bedacy zorganizowang reakcjg jednostek
na naruszanie ich intereséw przybierat rézne formy i zmieniat si¢ wraz z rozwo-
jem i przeksztalcaniem si¢ kapitalizmu. Analizujgc ten proces w ujeciu histo-
rycznym mozna wyrézni¢ kilka strumieni aktywnosci konsumenckiej, ktére
wplynety na ksztatt wspéiczesnego konsumeryzmu (Gabriel, Lang 1995).

Konsumeryzm w przesztosci

Pierwszym zorganizowanym ruchem konsumenckim byta reakcja klasy pra-
cujacej na rosngce ceny i niskg jakos¢ towaréw, w szczegoélnosci zywnosci.
Przedsigwzigcie to polegato na tworzeniu kooperatyw, spétdzielni, w nowocze-
snej formie zapoczatkowane w Rochdale w poludniowo-zachodniej Anglii
w 1844 roku, gdy proces industrializacji byt w swojej szczytowej fazie. Podsta-
wowe dla koncepcji spétdzielczosci byto zatozenie, ze potrzeby ludzi najlepie;j
mogg by¢ zaspokajane dzigki ich wspétpracy, a nie dzigki dazeniu do maksy-
malizacji zysku przez przedsigbiorcéw, jak to zaktadal Adam Smith. Koncepcja
ta opierala si¢ na zasadzie samopomocy i oddolnej wspdtpracy. Wszyscy czton-
kowie spéldzielni byli jednoczesnie przedsigbiorcami i konsumentami, a wiec
wszyscy byli zainteresowani jej efektywnoscig jako przedsigbiorstwa i jedno-
czes$nie korzystnymi warunkami, na jakich mogli nabywac¢ jej wytwory. Twor-
cy kooperatyw w Rochdale wykorzystali negatywne doswiadczenia wczesniej-
szych kooperatyw (z Woolwich i Chatham z lat szes¢dziesigtych X VIII wieku
oraz ze Szkocji lat trzydziestych XIX wieku) i ich przedsiewziecie funkcjono-
wato z powodzeniem przez kilka lat. W polowie XIX wieku powstaty setki ko-
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operatyw opartych na podobnych zasadach, ale w miarg ich powigkszania sig,
zasada wzajemnosci ostabla. Specjalizacja i ekonomiczna koncentracja oraz
miedzynarodowy podzial pracy sprawily, ze dystans migdzy producentem
i konsumentem powigkszat sie. Pozioma integracja, posiadanie wszystkiego,
poczawszy od gruntu, a koriczac na punktach sprzedazy przestaly by¢ atutem
w dobie krétkookresowych kontraktéw i wysokiej mobilnosci ludzi i kapitatu.
Bezposrednia kontrola konsumentéw — cztonkéw kooperatywy stata si¢ nie-
mozliwa. Mate kooperatywy nie s3 w stanie konkurowaé z supermarketami
i dlatego tacza si¢ tworzac wielkie koncerny, ktérych zarzad powierzany jest za-
wodowym menedzerom, co jest z samej swojej istoty sprzeczne z ideg spot-
dzielczosci. Cztonkostwo spétdzielni sprowadza si¢ obecnie najczesciej do ko-
rzystania z niewielkiego rabatu w trakcie robienia zakupéw detalicznych.

W takiej zmienionej, odleglej jednak od swej istoty formie, spéldzielnie
funkcjonuja we wspéiczesnej gospodarce takze i dzi§, 700 milionéw ludzi z po-
nad 100 krajéw nalezy do réznych kooperatyw. Co trzeci Amerykanin jest
cztonkiem jakiejs spdtdzielni, spétdzielniami sg wielkie wloskie koncerny, no-
woczesne sklepy w Hiszpanii, kanadyjskie magazyny pszenicy, spéldzielnia
jest najwieksza mleczarnia w Danii, jedno z najwigkszych rolniczych towa-
rzystw ubezpieczeniowych — Zenkyoren itd. Jednak autentyczne spéldzielnie
dziatajace wedtug pierwotnych wzoréw ich pomystodawcéw moga funkcjono-
waé tylko w niewielkich spotecznosciach. Spotyka sie je w USA, w Japonii,
w Wielkiej Brytanii i chociaz stanowig ciekawg forme¢ aktywnosci konsumenc-
kiej istotng dla samych cztonkéw kooperatywy, ich rola w gospodarce jest mar-
ginalna.

Drugi nurt konsumeryzmu zrodzit si¢ na fali protestu przeciw falszowaniu
zywnosci i oszukariczym praktykom handlowym w ostatnich latach XIX wieku,
w USA. Inicjatorzy tego nurtu zwracali uwage na zagrozenie, jakie stwarzaja
dla jednostki powstajace wéwczas wielkie i silne korporacje zaspokajajace pra-
gnienia konsumentéw w skali masowej. Opublikowany w 1927 roku bestseller
,,Your Money’s Worth” prébowat pokazaé i uzasadnic tezg, ze w istocie konsu-
menci sg wyzyskiwani pomimo pozoréw Korzystania z owocéw masowej pro-
dukcji. Rok pdZniej, jeden z autoréw tej ksigzki, Schlick zalozyl organizacje
Consumer Research Inc. majaca testowac produkty i informowac konsumentéw
o wynikach tych testow. W 1936 roku grupa dziataczy tej organizacji odtaczy-
la sie od niej i utworzyta Consumers Union, stanowigca obecnie wielkie stowa-
rzyszenie konsumenckie, z ktérym zwigzanych jest ponad 5 milionéw prenume-
ratoréw magazynu ,,Consumer Reports”. Podobne stowarzyszenia funkcjonuja
w innych krajach: w Anglii — UK Consumers Association (700 000 cztonkéw),
w Niemczech — Dutch Konsumenten Bond (660 000 cztonkéw), w Belgii — Bel-
gian Tech Achats (320 000 cztonkéw), po kilkaset tysigcy cztonkéw liczg sto-
warzyszenia konsumenckie w Hiszpanii, Portugalii, we Wtoszech. Oprécz tego
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w drugim nurcie konsumenckim funkcjonuje wiele mniejszych organizacji, np.
w Niemczech, Danii, Belgii, Australii, Nowej Zelandii, Stowenii. Istota dziata-
nia tych organizacji polega na dostarczaniu konsumentom wiarygodnej infor-
macji tak, by mogli wybieraé w sposéb najbardziej dla siebie korzystny, otrzy-
mujac najwiekszg warto$é za swoje pieniadze (value for money). Magazyny
konsumenckie publikujg wyniki badan produktéw pod wzgledem ich bezpie-
czenstwa, latwosci korzystania, ceny, trwatosci, funkcjonalnosci. Czytelnicy s
informowani o najlepszych produktach i ostrzegani przed ztymi. Badania sa
przeprowadzane w niezaleznych laboratoriach i finansowane ze sktadek konsu-
menckich.

Drugi nurt konsumeryzmu nie oferuje alternatywnej wizji spoteczenistwa,
jak to czynili przedstawiciele ruchu spéldzielczego, prébuje natomiast ulepszaé
funkcjonowanie gospodarki wolnorynkowej w kierunku zabezpieczania intere-
séw konsumentéw przez informowanie ich i edukowanie, umozliwiajace doko-
nywanie korzystnych dla nich wyboréw. Nie kwestionuje on podstawowego za-
lozenia przyjmowanego w gospodarce wolnorynkowej o nadrzednosci
technologicznej efektywnosci i ekonomicznego wzrostu. Bywa krytykowany
za brak zainteresowania problemami spotecznymi i ekologicznymi, za nasta-
wienie wylgcznie na poprawe jakosci konsumpcji klasy sredniej. Ten nurt kon-
sumeryzmu napotyka na bariery w postaci niemoznosci dokonania istotnych po-
réwnanin miedzy rosngcg podaza niewiele sie réznigcych miedzy soba
produktéw, zas recesja lat dziewigcdziesiatych ubieglego wieku spowodowata
spadek liczby jego cztonkéw, co z kolei przyczynia si¢ do ograniczenia Srodkéw
na finansowanie niezaleznych badaii. Pomimo to, stanowi on istotny czynnik
wplywajacy na decyzje podejmowane zaréwno przez male, jak 1 wielkie firmy.

Inicjatorem i jednym z gléwnych animatoréw trzeciego strumienia konsume-
ryzmu byt Ralph Nader, amerykariski prawnik z Harvardu. W 1965 roku opubli-
kowat on ksigzke pt. Unsafe at any speed, w ktdrej oskarzyt amerykanskie firmy
samochodowe, w szczegdlnosci General Motors o to, ze przedktadaja wiasny
zysk nad bezpieczenistwo pasazeréw, w rezultacie czego ludzie ging i odnosza
obrazenia w wypadkach samochodowych. Nader poprzez swojg determinacje,
nieustraszong postawe 1 obywatelska aktywno$¢ doprowadzit do zmiany obo-
wigzujacych standardéw bezpieczenistwa, a takze do zmiany polityki firm sa-
mochodowych. Ucielesnial on wzér jednostki, ktéra podjeta trudng walke i po-
konata potezng korporacjg, stajagc w obronie innych ludzi i dzialajac w interesie
publicznym. Cnoty obywatelskie Ralpha Nadera uczynily go jedng z najbar-
dziej podziwianych postaci USA, czemu Amerykanie wielokrotnie dawali wy-
raz w sondazach opinii publicznej.

Nader zalozyt szereg organizacji, tzw. ,,Nader’s Raiders”, ktérych zadaniem
byto monitorowanie dziatania wielkich firm, domaganie si¢ od paristwa ochro-
ny przed nimi jednostek oraz przede wszystkim przekonywanie Amerykanéw
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do tego, by byli obywatelami, a nie tylko konsumentami, by nie tylko chronili
wlasny interes, ale rozumieli, na czym polega interes publiczny i starali si¢ za-
biegac o niego.

Naderyzm, podobnie jak drugi strumieni konsumeryzmu ktadt nacisk na do-
stepnos¢ 1 rzetelnos$¢ informacji. Jednak drugi strumieri widziat swojg role w do-
starczaniu konsumentom takiej informacji, ktéra bedzie umozliwiata im efektyw-
ne funkcjonowanie na rynku, natomiast naderyzm stawiat przed organizacjami
konsumenckimi zadanie odstaniania catej polityki firm 1 wskazywania na wszelkie
konsekwencje ich dziatani. Byto to domaganie si¢ petnej wolnosci informacji, a nie
tylko informacji o produkcie. Wedtug Nadera ograniczanie dostepu do informacji
jest najczesciej przykrywka dla zmowy miedzy paristwem i komercyjnymi intere-
sami firm 1 jezeli konsumenci nie bedg podejmowali wysitku przetamania tej zmo-
wy, beda wspétwinni. Konsumenci poprzez swoje stowarzyszenia powinni by¢
jednym z podmiotéw rozumiejacych i ksztattujacych polityke ekonomiczna, maja-
cych wplyw na podejmowanie ryzyka technologicznego i kontrolujgcych marke-
ting nowych produktéw. Powinni monitorowaé poczynania biznesu na wszelkich
poziomach, w szczeg6lnosci na tym najnizszym — lokalnym.

Naderyzm, cho¢ podziwiany, w swojej pierwotnej formie nie znalazt wielu
nasladowcéw poza granicami USA, zapewne ze wzgledu na réznice kulturowe,
odmienno$¢ systeméw prawnych, odmienng skal¢ konsumpcji. Jednak procesy
globalizacyjne lat dziewigeédziesigtych, wylonienie si¢ regionalnych struktur go-
spodarczych w postaci UE czy NAFTA spowodowaty, ze idea kontrolowania
polityki wielkich korporacji zyskata nowych sprzymierzeficéw w postaci ru-
chéw ekologicznych, obroficéw praw zwierzat, zwigzkéw zawodowych, no-
wych organizacji konsumenckich na caltym swiecie.

Wspélczesny konsumeryzm

Wspomniani wyzej sprzymierzericy sktadajg si¢ w gtéwnej mierze
na czwarty, najbardziej charakterystyczny dla wspéiczesnosci strumien konsu-
meryzmu, ktéry zrodzil si¢ w latach siedemdziesigtych ubieglego wieku. Jego
trzon, czyli zielony czy tez ekologiczny konsumeryzm zostat zainicjowany
w Europie i szybko znalazl zwolennikéw w Ameryce. Zaplecze teoretyczne dla
zielonego konsumeryzmu stanowi koncepcja zréwnowazonego rozwoju, ktéra
pojawita sie, gdy zaczeto coraz wyraZniej dostrzegaé ograniczenia hamujace
tradycyjny wzrost. Jednym z wazniejszych sygnatéw tych ograniczen byt raport
przygotowany w 1972 roku dla Klubu Rzymskiego zatytutowany ,,Granice
wzrostu”, wskazujacy, iz dalszy wzrost kosztem degradacji Srodowiska natural-
nego nie jest mozliwy i ostrzegajacy przed kryzysem ekonomiczno-spotecz-
nym. Inne gtosy bijace na alarm takze coraz mocniej zaczety dociera¢ do swia-
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towej opinii publicznej, poniewaz negatywne skutki zanieczyszczenia Srodowi-
ska w krajach rozwinietych staly si¢ widoczne gotym okiem. Spowodowalo to
zintensyfikowanie wysitkéw zmierzajacych do przeorientowania dotychczaso-
wych kierunkéw Swiatowej gospodarki, przejawiajacych si¢ zaréwno w pré-
bach coraz lepszego diagnozowania najwigkszych globalnych probleméw, jak
i poszukiwania nowych regui miedzynarodowej wspodlpracy gospodarczej
1 mozliwosci urzeczywistniania tych regut. Samo okreslenie ,,zréwnowazony
rozwdj” zyskato popularnos¢ po opublikowaniu w 1987 roku raportu Swiatowej
Komisji ds. Srodowiska i Rozwoju'%? zatytutowanego ,,Nasza wspdlna przy-
szlo$é”, zwanego takze raportem komisji Brundtland od nazwiska przewodni-
czacej komisji, pani Gro Harlem Brundtland, premiera Norwegii. Zréwnowazo-
ny rozwdj okreslony zostat jako proces pozwalajacy na zaspokojenie obecnych
potrzeb bez naruszania mozliwosci zaspokajania potrzeb 1 aspiracji w przyszlo-
$cil%. Wsréd wielu inicjatyw zmierzajacych do urzeczywistnienia idei zréwno-
wazonego rozwoju nalezy wspomnie¢ o Szczycie Ziemi — Konferencji Naro-
déw Zjednoczonych na temat Srodowiska Naturalnego i Rozwoju, ktéra odbyta
sie w 1992 roku w Rio de Janeiro i w ktérej uczestniczylto ponad 100 przywéd-
céw paristw. Przyjeto na niej Agendg 21 — program szerokich, narodowych
i migdzynarodowych dziatan, przygotowujacych polityke spoteczno-gospodar-
czg i ochrong srodowiska do rozwigzywania bardzo trudnych probleméw spo-
lecznych, politycznych, ekonomicznych i ekologicznych w XXI wieku (Zabtoc-
ki 2002). Zré6wnowazony rozwdj byt takze ideg przewodnig ostatniego Szczytu
Ziemi, ktéry mial miejsce w Johannesburgu w roku 200214, Jednak, jak stusz-
nie zauwaza Helena Cigzela, ogromny wysitek wlozony w propagowanie zréw-
nowazonego rozwoju okazat si¢ niewspdétmierny do dotychczasowych efektéw
(Cigzela 2004).

Zielony konsumeryzm

Wszystkie te, wymienione wyzej dzialania, a takze wiele innych sprawity,
iz ludzie stali si¢ coraz bardziej zaniepokojeni degradacja srodowiska natural-
nego, przejawiajg coraz wigksze zainteresowanie problematyka jego ochrony,

102 Komisja ta zostata powotana w 1983 roku przez Zgromadzenie Ogélne ONZ w celu pobudznia
wspOtpracy w zakresie ochrony srodowiska i rozwoju oraz opracowania nowych realistycznych propozycji
dzialar w tej sferze.

103 Nasza wspdoina przysztosé. Raport vaialowej Komisji do spraw Srodowiska i Rozwoju, 1991, War-
szawa, PWE.

104 §zczyt ten zgromadzit 65 tys. uczestnikéw ze 190 krajéw, a wiec byl bardzo reprezentatywny;
z drugiej jednak strony wysuwane sa powazne zastrzezenia co do skutecznosci i efektywnosci tak gigantycz-
nych przedsigwzigc.
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a nawet deklaruja, iz s3 gotowi ponosi¢ pewne koszty dzialari zorientowanych
na t¢ ochrone. Troska o ekologiczny wymiar egzystencji uwydatnia si¢ na réz-
nych poziomach zycia jednostki i spoleczenstwa. Jednym z jej zewnetrznych
objawéw jest powszechno$¢ przedrostka eko w ztozeniach ze stowami, okresla-
Jacymi rézne sfery ludzkiej aktywnosci (ekofilozofia, ekopolityka, ekofemi-
nizm, ekokonsumeryzm itp.), natomiast ukrytego sladu poszukujg badacze pré-
bujac poddaé psychoanalizie ,,ekologiczng pod§wiadomosé” (Roszak 2002).
Owa, coraz bardziej powszechna troska o sSrodowisko stala si¢ bazg, na kt6-
rej zrodzit si¢ zielony konsumeryzm. Glosi on, iz konsumenci mogg i powinni
przeciwdziata¢ degradacji srodowiska na rézne sposoby, poczynajac od kupo-
wania produktéw przyjaznych srodowisku, a korficzac na dobrowolnym rezy-
gnowaniu z cz¢sci konsumpcji w ogéle. Ruch ten zakwestionowat dominujace
w latach rzadéw konserwatywno-libralnych zalozenie o nadrzednosci rozwia-
zaf rynkowych, wskazal na negatywne skutki nieokietznanego indywidualizmu
i myslenia kategoriami krétkookresowymi. Zielony konsumeryzm zmusit firmy
do uwzgledniania jego argumentéw w dziataniu, co przejawilo si¢ w pojawie-
niu si¢ na rynku licznych towaréw ekologicznych, stwarzajac konsumentom
mozliwos§¢ wyboru opcji przyjaznej srodowisku. O ile drugi nurt konsumery-
zmu poréwnuje produkty ze wzgledu na ich uzytecznos¢ dla konsumenta, o ty-
le zielony konsumeryzm prébuje ocenia¢ je ze wzgledu na ich wplyw na srodo-
wisko. Firmy zaczely zdobywad certyfikaty ekologiczne!%, poddawaé sie
ekologicznym audytom po to, by zyska¢ przewage nad konkurencjg i uniknaé
krytyki. Ujawniajacy si¢ na poczatku lat dziewigédziesigtych potencjat rynku
na produkty ekologiczne spowodowal, ze firmy nie mogtly nie uwzgledni¢ go
w swojej strategii marketingowej. Na rynku zachodnim, ale takze naszym poja-
wito si¢ wiele produktéw opatrywanych etykietkami ,,przyjazny dla srodowi-
ska”, ,.ekologiczny”, ,,zielony”, w reklamach firmy przekazujg swéj wizerunek
organizacji troszczacych si¢ o srodowisko naturalne i przeciwdzialajacych jego
degradacji. Jednak obok produktdéw, ktére sg autentycznie przyjazne dla srodowi-
ska, na rynku istnieja takze i takie, ktérych ,,ekologicznos¢” jest pozorna i ma by¢
jedynie przyneta dla konsumentéw, o czym swiadczy fakt, ze wiele etykiet i de-
klaracji Srodowiskowych jest albo zbyt ogélnikowa albo wrecz nieprawdziwa.
Potencjal zielonego konsumeryzmu w sensie zainteresowania ludzi ochrong
srodowiska i gotowosci do ponoszenia pewnych kosztéw zakupéw produktéw
ekologicznych nie jest tatwy do oszacowania. Z niektérych sondazy wynika, ze
wielu konsumentéw chcialoby ograniczaé negatywny wptyw swoich zakupéw
na srodowisko i deklaruje, iz sg sktonni zaptaci¢ wigcej za takie zakupy!'%. Jed-

105 Na przyktad certyfikat ISO 14001 przyznawany za realizowanie polityki przyjaznej srodowisku.
106 Wyniki badani przeprowadzonych przez Michael Peters Group w 1989 roku. wskazuja, iz 89%
Amerykanéw jest zainteresowanych wplywem, jaki wywierajg na Srodowisko kupowane przez nich produk-
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nak inne badania wskazuja nie tylko na znacznie mniejsza, ale malejaca goto-
wos¢ konsumentéw do ponoszenia kosztéw ekologicznych swoich wyboréw!97.
Co wigcej, akceptacja wartosci ekologicznych w znikomym stopniu przektada
sie na rzeczywiste decyzje konsumenckie. Nawet konsumenci z zasobnych kra-
jéw UE, w przewazajacej mierze wyrazajacy troske o stan srodowiska natural-
nego, nieczesto dokonujg ekologicznych zakupédw. Obok wystepujacej zawsze
réznicy miedzy deklaracjami ludzi a ich zachowaniami, mozna wskaza¢ na kil-
ka przyczyn specyficznych takich odstepstw. Przede wszystkim, jak stusznie
zauwazaja Jacquelyn Ottman i Virginia Terry (1998), ludzie robig zakupy po to,
by zaspokajac swoje potrzeby, a nie po, by chroni¢ srodowisko. Decyzje konsu-
menckie podejmowane sg przede wszystkim z punktu widzenia wlasnych ko-
rzysci, takich jak: cena, jakos¢, marka, trwalos¢, serwis itd., i dopiero na kté-
ryms z kolei miejscu, ale na pewno nie poczatkowym, moze by¢ uwzgledniony
aspekt srodowiskowy. Konsumenci nie sg sktonni do ponoszenia kosztéw zalet
ekologicznych produktu, ktéry mialby by¢ gorszy pod innym wzgledem, np.
mniej wygodny '8,

Inng przyczyna duzej rozbieznosci miedzy proekologicznymi deklaracjami
i brakiem zainteresowania ekologicznymi produktami jest brak orientacji kon-
sumentéw w gaszczu ekologicznych symboli, oznaczeri i deklaracji, a takze ma-
lejace zaufanie do nich. Naduzywanie przez producentéw ekologicznych dekla-
racji powoduje, ze ludzie obojgtnieja na nie, a czasem przestaja im wierzy¢
1 nawet traktuja jako przeciwwskazania do zakupéw. Jednak potencjal zielone-
go konsumeryzmu istnieje i chociaz trudno oszacowac jego wielkosé, nie powi-
nien by¢ lekcewazony, ani jako sita mogaca wplynaé na ksztaltt proceséw ryn-
kowych ani jako szansa dla pozyskania rynku przez poszczeg6lne firmy.

ty, 50% oznajmilo, ze nie kupuje produktéw szkodliwych w ich mniemaniu dla §rodowiska, zas 78% twier-
dzi, ze zaplacitoby wiecej za produkt w opakowaniu z materialéw podlegajacych powtérnemu przetworze-
niu lub biodegradacji (Dadd, Carothers 1999). W 1996 roku Market and Opinion Research International za-
liczyto 36% badanych Brytyjczykéw do kategorii zielonych konsumentéw na podstawie ich wlasnych
deklaracji. Zadziwiajaco wysoki stopieri gotowosci do proekologicznych zachowan wykazali polscy konsu-
menci w odpowiedziach na pytania o to, co zrobiliby, gdyby mieli do wyboru: z jednej strony zachowanie
przyjazne dla Srodowiska, lecz wiazace si¢ z pewna niewygoda i kosztami, oraz z drugiej - szkodliwe dla
srodowiska, lecz wygodne i optacalne. Okazuje sig, ze w takiej sytuacji niemal wszyscy badani zachowali-
by si¢ proekologicznie, nawet za ceng pewnych osobistych kosztéw. Komunikat CBOS nr 2200, Jak chro-
nimy nasze srodowisko naturalne Warszawa 1999,

107 Na przykiad badania przeprowadzone przez Roper Starch Worldwide (USA) wykazaty, ze udziat
Amerykan6w chcacych placié wigcej za ekologiczne produkty zmniejszyt si¢ z 11% w 1986 roku do 5%
w 1996 roku (Ottman i Terry 1998).

108 Swiadczy o tym przykiad pierwszego preparatu do prania, ktdry uzyskal certyfikat Blue Angel. Pre-
parat ten majacy 1% udzial w rynku skiadat si¢ z kilku oddzielnych komponentéw, ktére trzeba byto mie-
sza¢ w odpowiednich proporcjach przed kazdym praniem. Po uzyskaniu certyfikatu udzial w rynku wzrdst
do 1,5% i po pewnym czasie wrécil do dawnej wielkosci, zapewne tracac tych klientéw, ktérych zachecit
Blue Angel, ale ktérzy nie chcieli ponosi¢ niewygdd mieszania sktadnikéw.
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Potencjat zielonego konsumeryzmu istnieje takze w Polsce. Swiadcza o nim
deklaracje konsumentéw pragngcych unikaé nabywania produktéw szkodli-
wych dla srodowiska'®, zainteresowanych kupnem zywnosci ekologicznej!!'°
oraz ,kietkujaca” dziatalnos¢ organizacji pozarzgdowych!!!. Jednak rozwdj te-
go potencjalu napotyka na powazne bariery w postaci ograniczonych zasobéw
finansowych spolteczeristwa oraz braku informacji!'?, wiedzy ekologicznej!'?
i umiejetnosci rozpoznawania odpowiednich produktéw!!4. To pierwsze spra-
wia, iz cena jest dla wielu os6b najwazniejszym i czgsto jedynym kryterium, ze
wzgledu na ktére dokonujg wyboréw konsumenckich!!3, a koniecznosé zaspo-
kojenia wtasnych, czesto elementarnych potrzeb musi bra¢ gére nad troskg
o srodowisko naturalne. Z kolei brak wiedzy i odpowiednich kompetencji wy-
klucza z grona ,,zielonych konsumentéw” osoby sktonne przyznawaé warto-
$ciom ekologicznym wysoki priorytet.

109 7 przywotywanego powyzej sondazu CBOS nr 2200, Jak chronimy nasze srodowisko naturalne
wynika réwniez, iz 56% Polakéw deklaruje unikanie kupowania produktdw szkodliwych dla srodowiska,
a fakt, ze dany artykut oznaczony jest jako nieszkodliwy, ma dla nich duze (45%) lub nawet decydujace
(14%) znaczenie.

11020% polskich konsumentéw deklaruje, ze kupuje Zywnosé ekologiczng lub jest takimi zakupami za-
interesowanych. Wiarygodno$¢ tej deklaracji ostabia fakt, iz udziat zywnosci ekologicznej w polskim ryn-
ku zywnosci jest ponizej 1% (Gutkowska, Zakowska-Biemans 2003).

11 przykiadem takiej dziatalnosci jest kampania ,,Kupuj odpowiedzialnie” przeprowadzona przez
Zwiazek Stowarzyszeri Polska Zielona Sie¢, ogélnopolska sie¢ skupiajacg osiem organizacji ekologicznych,
dziatajaca na rzecz ochrony srodowiska i zréwnowazonego rozwoju.

12 Brak informacji ekologicznej ilustruje jeden z wynikéw badar nad swiadomoscia ekonomiczna
spoleczeristwa. Otéz na pytanie: Czy kiedykolwiek zrezygnowat Pan (i) z zakupu produkiu jakiejs firmy lub
korzystania z jej ustug, dlatego, Ze dziatalnosé tej firmy przyczynia sie do niszczenia srodowiska naturalne-
g0, 66% respondentéw odpowiedzialo: nie, poniewaz o tym wiedziatem (Roguska 2004).

113 [lustruje go wynik ankiety, ktdra przeprowadzitam na stuosobowej grupie studentéw, proszac ich o wy-
branie, sposréd podanych, przyczyn pewnych zjawisk lub skutkéw pewnych dziatari. Wyniki jej sa nastgpujace:

. OdpowiedZ (w procentach)
Pytanie o e
Poprawna Btgdna Nie wiem
Przyczyne efektu cieplarnianego 23 45 32
Przyczyn¢ kwasnych deszczy 4] 56 3
Skutek nadmiaru fosforanéw 18 62 20
Skutek emisji freonéw 28 42 30

114 Jak wynika z sondazu przeprowadzonego przez CBOS, umiejetnosé rozpoznawania symboli infor-
mujacych o nieszkodliwosci danego produktu dla srodowiska deklarowalo w 2000 roku 45% Polakéw, Ko-
munikat CBOS nr 2418 Ekologiczna swiadomos¢ Polakéw, Warszawa 2000.

115 Wskazuja na to badania przeprowadzone przez OBOP, z ktérych wynika, ze najwigksze znaczenie
dla Polakéw przy kupowaniu produktéw codziennego uzytku ma cena, wskazuje na nig az 90% oséb pro-
szonych o wybranie nie wigcej niz trzech najistotniejszych kryteriéw decydujacych o zakupie, Komunikat
TNS OBOP Zakupy po polsku 1- co wptywa na wybdr klienta, 082/03, Warszawa 2003.
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Stabosci zielonego konsumeryzmu upatruje si¢ nie tylko w jego ograniczo-
nym potencjale. Wedlug Michaela Hannisa (1998) zielony konsumeryzm jest
mitem stworzonym przez reklame, kampanie polityczne i PR wmawiajace lu-
dziom, ze kwestie zrdwnowazonego rozwoju sg w centrum uwagi i przedmio-
tem troski, zarowno wiadzy, jak i prywatnego sektora, zas konsumenci jako jed-
nostki powinni si¢ do tej troski aktywnie przytaczyé. Ow mit glosi, ze kazdy
powinien przede wszystkim spojrze¢ na siebie, zweryfikowaé¢ wptyw na §rodo-
wisko swojego stylu zycia, swojego koszyka zakupdw i sprébowaé wniesé swoj
wklad do ochrony srodowiska, kupujgc odpowiednie produkty i wysytajac
w ten spos6b wlasciwg informacje¢ do producentéw. Sity rynkowe sprawia, ze
suma tych jednostkowych informacji §wiadczacych o preferencji spoleczenstwa
dla zréwnowazonego rozwoju skieruje gospodarke w tym wiasnie kierunku.
Inaczej méwiac, jezeli ludzie cheg chroni¢ srodowisko, to nie bedg nabywali to-
waréw i ustug, ktore je niszczg, a w konsekwencji takie towary 1 ustugi stang si¢
nieoptacalne i muszg znikng¢ z rynku ustepujgc miejsca alternatywnym produk-
tom, ,,przyjaznym srodowisku”. Obnizanie standardéw zycia nie bedzie ko-
nieczne, poniewaz post¢p techniczny pozwoli na takg poprawe efektywnosci
w wytwarzaniu wszelkich produktéw, dzieki ktérej ilos¢ zuzywanych zasobéw
nie bedzie si¢ zwigkszaé. Twierdzi si¢ zatem, ze problem niezréwnowazonej
konsumpcji moze by¢ rozwigzany przez te same sity rynkowe, ktére go wywo-
laly.

Oponenci powyzszego pogladu uwazaja to oczekiwanie za nierealne, ponie-
waz liberalizm rynkowy, prywatyzacja, deregulacja i ograniczone panistwo sg nie-
rozerwalnie zwigzane z ideologig wzrostu, wymuszajacg wzrost produkcji, han-
dlu, konsumpcji i naktadéw. Zielony marketing moze co prawda w istotny sposéb
wplynaé na zmiany wzorcéw konsumpcji, ale nigdy nie spowoduje jej zmniejsze-
nia, za$ wzrost produkcji jest niezmiennie traktowany jako wskaznik ekonomicz-
nego dobrobytu. Mechanizmy rynkowe nigdy nie zastgpig wiasciwych regulacji
i instrumentéw legislacyjnych, majacych wymusi¢ ,,najlepszg praktyke” w danym
przemysle lub zapobiec tym, ktére nie s3 wystarczajaco dobre.

Hannis (1998) ilustruje ten poglad postugujac si¢ nastgpujacym przyktla-
dem. Jedna z amerykariskich firm opatentowata ostatnio puszke zawierajaca od-
powiedni gaz, powodujacy ochlodzenie znajdujacego si¢ w niej napoju, natych-
miast po otwarciu. Firma szacuje, ze ten wynalazek pozwoli na opanowanie
10% $wiatowego rynku napojow sprzedawanych w puszkach. Bez wzgledu
na to, jak efektywne bedzie wytwarzanie tego produktu, jego wptyw na srodo-
wisko, przy takim jak si¢ prognozuje poziomie spozycia, bedzie zatrwazajacy.
Kiedy taki produkt stanie si¢ powszechnie dostgpny, wiele oséb kupi go bez
myslenia o jego konsekwencjach ekologicznych i zapewne niewielu sposréd
tych, ktérzy mieli jakie$ obiekcje, bedzie w stanie oprzeé si¢ pokusie napicia si¢
zimnego piwa, na plazy. ,,Sita konsumentéw” nie bedzie w stanie zapobiec, by
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ten zbyteczny produkt wywierat istotny wptyw na srodowisko, przyczyniajac
si¢ do powigkszania efektu cieplarnianego, wzrostu zuzycia zasobdw i energii
poprzez zwigkszone zapotrzebowanie na aluminium. Aktywisci zielonego kon-
sumeryzmu uwazaja, ze nalezy zakaza¢ wytwarzania tego produktu. Jednak to
nie jest, zdaniem cytowanego autora, koniec historii. Nawet, gdyby produkcja
zostata zakazana w USA, zainteresowana nig firma nie miataby wigkszych trud-
nosci ze znalezieniem kraju, ktérego ekologiczne prawodawstwo nie jest rygo-
rystyczne 1 ktéry bedzie bardzo zainteresowany zagraniczng inwestycjg moga-
ca w przysztosci dawaé duze korzysci z eksportu. Firma i goszczacy ja kraj
wykorzystaja zapewne nowe zasady ,,wolnego handlu” Swiatowej Organizacji
Handlu, by pokonaé opér innych krajéw wobec importu wynalezionego pro-
duktu. W ten sposéb daje si¢ rozluZniaé ekologiczne prawodawstwo poszcze-
gblnych krajéw. Przyktad powyzszy wydaje si¢ trafnie ilustrowac ograniczony
wplyw sit rynkowych na zréwnowazony rozwdj; na szczescie okazato sie, ze ta-
ka ,,samochltodzaca” si¢ puszka z jakich§ powod6w nie weszla na rynek.

Zielony konsumeryzm, bazujacy na przekonaniu o sile konsumentéw moga-
cej przeorientowaé gospodarke w kierunku proekologicznym i wierze w mozli-
wosci techniki prowadzacej do maksymalnej efektywnosci produkcji, uchodzi
za naiwny. Nie bierze pod uwage, ze preferencje konsumenckie sg determino-
wane przez wiele czynnikéw, sposrod ktérych ch¢é ochrony srodowiska jest
na dalszym miejscu. Natomiast technika z jednej strony uczynita niesamowity
postep w kierunku energo- 1 materialooszczednej produkcji i ograniczania za-
nieczyszczen, ale z drugiej nieustannie przyczynia si¢ do pojawiania si¢ na ryn-
ku nowych produktéw, nowych wersji dotychczasowych produktéw, rozmaitych
gadzetéw. W jednym z ostatnich raportéw Klubu Rzymskiego wymieniono 50
fenomenalnych przyktadéw wynalazkéw technicznych, pozwalajacych na czte-
rokrotne zmniejszenie zuzycia zasobéw potrzebnych do produkcji rozmaitych
débr 1 stwierdzono, ze dostatecznie szerokie rozpowszechnienie tej ,.efektywno-
Sciowej rewolucji”’, pozwolitoby na podwojenie zasobnosci ludzi na catym
$wiecie przy redukcji o polowe niezbgdnych surowcéw i energii (Weizsidcker
iin. 1997). Jednoczesnie, zauwaza si¢, ze efekty tej rewolucji zostang zaprze-
paszczone, jezeli istniejacy poziom wzrostu bedzie kontynuowany. Temu ostat-
niemu sprzyjaja mechanizmy rynkowe pozostawione same sobie, poniewaz
w interesie poszczegdlnych galezi przemystu lezy czterokrotne zwigkszenie
produkcji przy niezmienionych naktadach.

Warto wspomnieé, ze waznym adresatem apeli 1 akcji zielonego konsume-
ryzmu jest najwigkszy zbiorowy konsument, czyli pafistwo mogace kreowac
popyt na zielone produkty poprzez odpowiednie zakupy débr i ustug na potrze-
by administracji. Rzad federalny USA rocznie wydaje 200 mld USD na bezpo-
$rednie zakupy débr i ustug i 240 mld USD posrednio na wspieranie rozmaitych
przedsigwzieé. W krajach UE wtadze réznego szczebla przeznaczajg okoto 16%
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PKB na zakupy. Szacuje sig¢, ze gdyby wszystkie publiczne agendy w Unii Eu-
ropejskiej przestawily sie na ekologiczne Zrédla energii, mogtoby to wplynac¢
na ograniczenie emisji dwutlenku wegla o okoto 60 mln ton, co jest réwnowaz-
ne 18% zobowigzania, ktére podjeta UE ratyfikujac Protokét z Kyoto (Pierrard
2003). Najwiekszag uwage do ekologicznych kryteriéw w zakupach przywigzu-
jarzady Danii i Szwecji!!®, gdzie odpowiednio 40% i 50% wladz uwzglednia te
kryteria w potowie swoich zakupéw (Ochoa, Erdmenger 2003). Pierwszym kra-
jem na swiecie, ktéry wprowadzit preferencyjne traktowanie zielonych zaku-
péw publicznych do prawodawstwa, jest Tajwan, gdzie od 1999 roku obowig-
zuje zapis przyznajacy 10% premii na takie zakupy. Z drugiej jednak strony,
coraz mocniej akcentowana troska o publiczne pieniadze kieruje uwage na te
same ograniczenia, ktére sg brane pod uwage w sektorze prywatnym. Zielone
produkty sg czesto drozsze niz konwencjonalne i decyzja o ponoszeniu tego
kosztu przez spoleczeristwo musi byé zawsze podejmowana w kontekscie rezy-
gnacji z zaspokojenia innych waznych spotecznie potrzeb. Wprowadzenie kry-
teriéw zréwnowazonego rozwoju do publicznych zakupéw wymaga zatem
przeorientowania dotychczasowych zasad dokonywania tego typu zakup6w.
Istotnym ograniczeniem jest réwniez dosy¢ czgsta niewymiernosé i nieokreslo-
no$¢ ekologicznych korzysci, jakie majg przynosi¢ pewne zakupy, otwierajaca
rozlegle pole dla korupcji. Przeciwnicy wspomnianych wyzej rozwiazan wyra-
zajg obawe, iz pod przykrywka troski o Srodowisko naturalne za publiczne pie-
nigdze realizowane b¢dg prywatne interesy.

Etyczny konsumeryzm

Drugi obok zielonego konsumeryzmu wspélczesny ruch konsumencki, tzw.
konsumeryzm etyczny prébuje ujaé konsumpcje w kategoriach etycznych, sta-
rajac sie naktonié¢ ludzi do tego, by traktowali zakup jako wybér etyczny. Kaz-
dy zakup oznacza poparcie dla tego, a nie innego producenta, dla warunkéw,
w jakich dany towar jest wytwarzany, dystrybuowany, uzytkowany 1 utylizowa-
ny. Wybory konsumenckie sg réwnowazne z glosowaniem na okreslong firme,
a wiec to konsumenci mogga sprawié, ze na rynku pozostang firmy spolecznie

116 W Szwecji ciekawym przyktadem ilustrujacym wplyw zielonego kosumeryzmu na proekologiczng
reorientacj¢ publicznych zakupéw, a posrednio calego rynku jest rynek papieru. W 1987 roku Szwedzkie
Towarzystwo Ochrony Przyrody sporzadzito liste wytwérni papieru produkujacych go nowymi, czystymi
technologiami, przy najmniejszym zuzyciu chloru i zarekomendowalo je wiadzom, urzgdom, instytucjom,
firmom, drukarniom i innym podmiotom zuzywajacym duze ilo$ci papieru. Podmioty te, rezygnujac
pod wplywem ekologéw z papieru o idealnej biatosci, stworzyly znaczacy popyt na papier wyprodukowa-
ny bez uzycia chloru i indywidualni klienci réwniez do niego sig¢ przekonali, co z kolei bylo bodZcem
do zwigkszenia takiej produkcji przez wytwdrnie papieru.
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odpowiedzialne. Dlatego zadanie stowarzyszen konsumenckich polega na do-
starczaniu wiedzy na temat etycznych aspektéw dzialalnosci poszczegdinych
firm, wykraczajacej poza informacje dotyczace uzytecznosci produktéw czy ich
oddziatlywania na srodowisko. Organizacje konsumenckie takie jak amerykan-
ska US Council czy angielskie New Consumer i Ethical Consumer Research
Association oceniaja firmy ze wzgledu na rézne kryteria: warunki pracy, stosu-
nek do kobiet i mniejszosci, oddzialywanie na srodowisko naturalne, dziatal-
nos¢ charytatywna, prowadzenie dos§wiadczen na zwierzetach, kontrakty zbro-
jeniowe, dzialalno§¢ na rzecz spolecznosci lokalnej itd., a generalnie ze
wzgledu na poziom spotecznej odpowiedzialnosci.

Etyczny konsumeryzm prébuje uswiadomic ludziom globalne konsekwencje
zachodniego wzoru konsumpcji, zwrdci¢ uwage na warunki, w jakich wytwarza-
ne sa produkty, w szczegdlnosci cigzkie warunki zycia i pracy robotnikéw
w Trzecim Swiecie. Kluczowym stowem, za pomocg ktérego okreslane s te wa-
runki, jest termin sweatshop. Termin ten, wywodzacy si¢ z XIX wieku, uzywany
jest na okreslenie przedsigbiorstwa traktujacego niegodziwie swoich pracowni-
kéw. Dostownie sweatshop oznacza organizacje¢ osiagajaca zyski dzieki wyciska-
niu potu ze swoich pracownikéw przez zmuszanie ich do dhugotrwatego wysitku
za bardzo marne wynagrodzenie. Czgsto pracuja oni w niebezpiecznych warun-
kach, sa wykorzystywani fizycznie, maltretowani psychicznie, a nawet seksual-
nie. Sweatshopy spotka¢ mozna nawet w krajach wysoko rozwinietych, jednak
tam sa one rzadkoscia i funkcjonuja poza obrgbem obowigzujacego prawa.

Termin sweatshop stat sig synonimem wyzysku w epoce globalizacji, ponie-
waz szczegdlnie czesto, chociaz nie wylgcznie, kojarzony jest z praktykami
wielkich miedzynarodowych korporacji, inwestujacych w krajach rozwijaja-
cych sie. Praktyki te polegaja na przenoszeniu produkeji pewnych towaréw
konsumpcyjnych, takich jak: odziez, buty, zabawki itp. do krajéw, gdzie moga
by¢ one wytwarzane maksymalnie tanio, gléwnie dzigki niskim kosztom pracy.
Najczesciej sweatshop utozsamiany jest ze skrajnie opresyjnym miejscem za-
trudnienia, gdzie réwnoczesnie tamanych jest kilka praw pracowniczych, zda-
rza si¢ jednak, iz naruszanie jednego z nich wystarczy, by firma zostata uznana
za sweatshop. Warto zauwazy¢, ze rozumienia praw pracowniczych nie ograni-
cza si¢ do tych praw, ktére s zagwarantowane w aktualnie obowigzujacym
w danym kraju ustawodawstwie, poniewaz w niektérych krajach rozwijajacych
sie prawo nie zapewnia pracownikom nawet takich warunkéw, ktére w krajach
rozwinigtych uchodzg za elementarne. A zatem, w wielu przypadkach stwier-
dzenie, iz fabryka jest sweatshopem, jest raczej kwestig oceny etycznej niz
prawnej, warunki sktaniajace np. robotnikéw francuskich do strajku uchodzity-
by za luksusowe w wielu krajach Trzeciego Swiata.

Wiedza na temat sweatshopow jest skrzgtnie ukrywana przed opinig pu-
bliczna i pozyskiwanie jej poréwnywalne jest z wysitkami zdobywania infor-
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macji nt. obozéw pracy funkcjonujacych w ustrojach totalitarnych. Z reguly
sweatshopy nie s3 wizytowane przez zewngtrzne instytucje kontrolne, ani rza-
dowe, ani niezaleznych audytoréw. Wewngtrzne informacje na temat sweat-
shopdw sg ujawniane przez menedzeréw — whistleblowerdw lub dzigki specjal-
nym misjom, podejmowanym przez organizacje pozarzadowe!l’. Misje te
polegajg na zakamuflowanym przenikaniu wystannikéw organizacji do fabryk,
niedostepnych dla oséb z zewnatrz lub nawiazywaniu tajnego kontaktu z pra-
cujacymi w nich robotnikami, zagrozonych utratg pracy za wszelkie takie kon-
takty.

Przyktadem informacji na temat sweatshopdw, uzyskanej dzigki aktywnosci
National Labor Committee!!8, jest raport na temat zakladéw, w jakich wytwa-
rzana jest odziez sportowa w Hondurasie. Stwierdzono tam migdzy innymi ze:

*zatrudniane sg gléwnie mlode dziewczgta, ktére sg natychmiast zwalniane,
gdy okaze sig, ze sg w cigzy

*dziewczeta otrzymujg 22 centy z 75 dolaréw, za ktére sprzedawana jest
szyta przez nie sztuka odziezy, czyli 3/1000 ceny detalicznej;

*sq zamkniete w fabryce przez 10 do 13 godzin dziennie;

*w czasie pracy nie wolno im rozmawiac;

*muszg prosi¢ o pozwolenie na pdjscie do toalety i czas przebywania w niej
jest scisle ograniczony;

*za jeden dzieri opuszczony z powodu choroby potraca im si¢ trzy dniéwki;

*sq zmuszane do pracy w godzinach nadliczbowych;

*otrzymujg 65 centéw za godzing, co pozwala na zaspokojenie zaledwie
60% podstawowych potrzeb;

*nie majg zadnych praw, nie wolno im si¢ organizowac i mogg by¢ wyrzu-
cone z pracy w kazdej chwili;

*robotnicy nie majg pojecia, ze firmy, dla ktérych pracuja, maja kodeksy
etyczne, w ktérych zobowigzujg sie do przestrzegania praw pracowniczych.

Warunki pracy w fabrykach w Chinach zostaty zidentyfikowane nastepuja-
co. Odziez produkowana w Chinach jest zwykle szyta przez mtode kobiety
w wieku od 17 do 25 lat, 25-letnie sg zwalniane z pracy jako za stare. Kobiety
muszg pracowac siedem dni w tygodniu, czgsto do péinocy, otrzymujac od 12
do 28 centéw za godzine. Sg zakwaterowane w brudnych zattoczonych po-
mieszczeniach, po 15 w jednym i karmione wodnistg kasza ryzowa. Robotnicy
sg pod stalym 24-godzinnym nadzorem i moga by¢ wyrzuceni z pracy za jakg-
kolwiek wzmianke o warunkach pracy. Lokalizacje fabryk w Chinach sg oto-
czone tajemnica, wejscia sg ukryte za metalowymi bramami, na ktérych nie ma
zadnych informacji. Zadne osoby z zewnatrz nie s3 wpuszczane do fabryk, zas

117 Przyktadem takiej organizacji jest amerykariski the National Labor Committee, www.nlcnet.org
118 Jak wyzej.
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wladze chinskie nie pozwalajg na funkcjonowanie jakichkolwiek niezaleznych
organizacji.

Etyczny konsumeryzm przyczynia si¢ do upowszechniania wiedzy o sweat-
shopach 1 pobudza konsumentéw do protestéw przeciw stosowanym w nim
praktykom. Akcje te bywaja skuteczne, ale skutki moga okazac si¢ zaréwno po-
zytywne, jak i negatywne. Protesty czasem sklaniaja miedzynarodowe korpora-
cje do poprawienia warunkéw pracy, czego ilustracja jest firma Nike, ktéra
w odpowiedzi na powszechng krytyke istotnie zmienita standardy pracy obo-
wigzujace w jej fabrykach w krajach rozwijajacych sig, np. podniesiono ptace
w zaktadach w Indonezji do poziomu 0 43% wyzszego od krajowej ptacy mini-
malnej (Hartman i in. 1999). Czasem jednak protesty prowadza do przeniesie-
nia produkcji gdzie indziej, co w rezultacie pozbawia pracy tych, dla dobra kté-
rych protest byt podjety. Kiedy fabryki odziezowe w Bangladeszu uleglty
zewnetrznym naciskom i przestaty zatrudniaé dzieci, 30 000 dzieci znalazlo si¢
na bruku i nikt gcznie z tymi, ktérzy walcza o to, by nie zatrudniaé dzieci, nie
zatroszczyt sie o ich srodki do zycia (Valery 1998). Wedtug danych UNICEF
(UNICEF Report 1997) od 5000 do 7000 dzieci w Nepalu zajelo si¢ prostytucja
po zakazaniu przez USA eksportu dywandéw z tego kraju w 1990 roku.

Presja opinii publicznej powinna by¢ tak wywierana, by prowadzi¢ nie
do zamykania fabryk, ale do poprawy panujacych tam warunkéw pracy, do te-
g0, by byly spetnione minimalne standardy pracownicze. Problem polega nie
tylko na znalezieniu takiego minimum, ale réwniez na monitorowaniu i egze-
kwowaniu jego przestrzegania.

Inng formg aktywnosci, podejmowang przez etyczny konsumeryzm, sg pro-
by ustanowienia wiezi miedzy producentami i robotnikami z Potudnia i konsu-
mentami z Péinocy przez bezposrednie dostarczanie produktéw z krajéw rozwi-
jajacych sie na bogate rynki konsumenckie i promowanie firm szanujacych
prawa cztowieka i prawa pracownicze w krajach Trzeciego Swiata. Najbardziej
znanym przykladem takiego produktu jest kawa, sprzedawana jako Cafedirect
w UK oraz jako Max Havelaar w Holandii, przyjeta oficjalnie przez Parlament
Europejski jako jego oficjalna marka.

Jeszcze innym przejawem etycznego konsumeryzmu jest inicjatywa znana
jako fair trade — sprawiedliwy handel. Polega ona na dobrowolnym placeniu
wiecej przez konsumentéw za niektore produkty, takie jak np. czekolada, ka-
kao, kawa, po to, by wspomdc farmeréw z najbiedniejszych krajéw swiata.
Tymczasem, w praktyce wyglada to tak, ze czgsto organizacje zajmujace si¢
sprawiedliwym handlem eliminuja posrednikéw po to, by zaja¢ ich miejsce 1 sa-
me pobieraja wysokie oplaty posrednie. Klienci kupujacy ,,sprawiedliwg” kawe
czy czekolade nie sg informowani, jaka czesé zaptaconej przez nich sumy trafi
bezposrednio do rak producenta. Okazuje sig, ze jest to czg$¢ znikoma, np. z na-
leznosci 3,49 dolara, jaka klient w Ameryce placi za tabliczke czekolady, tylko
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3 centy dostaje farmer dostarczajacy kakao. Wysokie sg natomiast optaty za ofi-
cjalny certyfikat ,,Fair Trade”. Fundacja TransFair, bedaca jedng z 19 organiza-
cji przyznajacych takie certyfikaty zebrata w 2005 roku z tego tytutu 1,89 mln
dolaréw, z czego 1,7 mln wydata na pensje, podrdze i konferencje dla swoich 40
pracownikéw (Leszczynski 2006).

Odpowiedzialny konsument

Zielony 1 etyczny konsumeryzm proponujg nowg wizje roli konsumenta,
odmienng od wizji tradycyjnej. Ta tradycyjna widzi w konsumencie jednostke
kierujacg si¢ wytacznie wlasnym interesem, pragngca odnies¢ najwigksza ko-
rzys¢ z dokonywanych przez siebie transakcji. Konsument ma prawo do subiek-
tywnego rozumienia owej korzysci z racji dysponowania Srodkami finansowy-
mi, nikt nie powinien wymagac¢ od niego, by pozbawial si¢ przyjemnosci,
poswiecal dla jakichs wyzszych celéw, nikt nie powinien racjonowacé jego za-
kupéw czy narzucad, co jest dla niego dobre. Swoje wartosci, preferencje, po-
trzeby, uznanie dla tych, a nie innych firm czy warunkéw umowy wyraza kon-
sument poprzez sam akt dokonania zakupu lub powstrzymania si¢ od niego.
Wybér spotecznie najlepszy to ten, ktéry jest suma jednostkowo najlepszych
wyboréw, totez konsument wybierajac towar lub ustuge, ktéra mu najbardziej
odpowiada, najlepiej przyczynia si¢ do tego, by rynek funkcjonowatl sprawnie,
a wigc dziata na rzecz wspélnego dobra. Korygowanie niedoskonatosci funk-
cjonowania wolnego rynku, ktére moga naruszac prawa czlowieka czy zagrazaé
srodowisku, powinno odbywac si¢ przez odpowiednie uregulowania prawne
1 instytucjonalne, a wigc nalezy do obowigzkéw paristwa, a nie konsumenta.

Natomiast wizja konsumenta lansowana przez odpowiedzialny konsume-
ryzm jest wizjg konsumenta obywatela, ktdry stara si¢ by¢ spotecznie odpowie-
dzialny, potrafi ograniczy¢ swoje pragnienia i poswigci¢ swojg przyjemnosc czy
korzys¢ na rzecz dobra wspélnego. Warto podkresli¢, iz nierzadko interes kon-
sumenta obywatela i konsumenta jednostki optymalizujacej swojg korzys¢ sa
w konflikcie. Konsument jako jednostka chce zaptaci¢ jak najmniej za czynio-
ny przez siebie zakup, natomiast konsument obywatel powinien by¢ sktonny za-
placié¢ wigcej za towar, ktérego producentem jest firma odpowiedzialna wobec
srodowiska i wobec spoleczeristwa. Dlatego zakup jest dla niego nie tylko spo-
sobem na zaspokojenie pewnej potrzeby, ale stanowi wybér etyczny. Ow wy-
bér ma konsekwencje nie tylko dla kupujacego, ale takze dla srodowiska i in-
nych ludzi. Dlatego konsument obywatel domaga si¢ informacji na temat
ekologicznych i etycznych aspektéw dziatalnosci poszczegdlnych firm, wykra-
czajgcej poza informacje dotyczace uzytecznosci produktéw. Konsument oby-
watel nie godzi si¢ na ograniczenie swojej aktywnosci do kupowania badz
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niekupowania takich czy innych towaréw czy ustug, ale poszukuje sposobéw
wptywania na rynek, kontrolowania go i regulowania. Chce, by jego opinie by-
ly brane pod uwagg przy stanowieniu regulacji prawnych i przy podejmowaniu
decyzji gospodarczych i dlatego prébuje je wyraza¢ w sposéb zinstytucjonali-
zowany, na przyklad za posrednictwem stowarzyszeri konsumenckich!!?,

Odpowiedzialny konsumeryzm sklania stowarzyszenia konsumenckie, sto-
jace w dalszym ciagu na strazy praw konsumenta do formutowania wobec nie-
go pewnych obowigzkéw. Przyktadem takich wymagan sg obowigzki konsu-
menta okreslone przez International Organization of Consumers Unions
(obecnie Consumer International) nastepujaco!2°:

Solidarnos¢: obowigzek organizowania si¢ wraz z innymi, by wzmoc-
ni¢ site oddzialywania konsumentéw w celu promowania i ochrony ich intere-
séw.

Krytycyzm: obowiazek krytycznej postawy wobec cen i jakosci dobr
i ustug.

AktywnoS$¢: obowigzek dziatania w celu zdobycia pewnosci, ze jeste-
smy traktowani uczciwie. Jak dlugo konsumenci pozostang bierni, tak dtugo be-
da eksploatowani.

Wrazliwo$¢ spoteczna: obowigzek pozyskiwania wiedzy o wpltywie
naszej konsumpcji na innych ludzi, szczegdlnie tych stabszych i to zaréwno
w perspektywie lokalnej jak i migdzynarodowej.

Wrazliwo$¢ ekologiczna: obowigzek rozumienia ekologicznych
konsekwencji naszej konsumpcji. Powinnismy okresli¢ nasze indywidualne
i spoteczne obowiazki, zachowac zasoby naturalne i ochronié¢ ziemie dla przy-
sztych pokoleri.

Jak wiadomo, konsumenci poprzez swoje zorganizowane akcje, np. bojkot,
nacisk opinii publicznej, byli w stanie zmusi¢ firmy do zmiany polityki, do pod-
jecia spolecznej odpowiedzialnosci. O powodzeniu takich akcji decyduje fakt,
ze znajdujg si¢ aktywisci sktonni je organizowad oraz konsumenci przylgczaja-
cy si¢ do nich. Jednak po to, by konsumenci byli autentycznym partnerem
na rynku, ich wptyw na polityke firmy nie powinien ogranicza¢ si¢ do spekta-
kularnych nawet akcji, ale musi mie¢ charakter systematyczny i zinstytucjona-

19 Przykladem efektywnosci takich dziatari jest zmuszenie przez konsumentéw lokalnych wiadz
w niemieckim miescie Kassel do ustanowienia lokalnego podatku na opakowania z fast food, wbrew silnej
opozycji firm wytwarzajacych i sprzedajacych te zywnosé. Podatek ten zmienit zasadniczo zachowania
klientéw i spowodowat znaczna redukcj¢ opakowari. Zachgcito to 500 innych miast do wprowadzenia po-
dobnego podatku. Przyktad ten pokazuje, iz konsumenci sg w stanie ograniczy¢ konsumpcjg, nawet jezeli
prowadzi to do ograniczenia indywidualnego wyboru czy podniesienia cen (Gabriel, Lang 1995).

120 JOCU, 1987, Statement of Rights and Responsibilities, International Organisation for Consumer
Unions papers for 1987 12" World Congress, Madrid, Spain, September 15-20, 1987. The Hague: Interna-
tional Organisation of Consumers Unions.
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lizowany. Wymaga to uregulowari prawnych i budowy wtasciwych instytucji.
Odpowiednie prawo i instytucje sg tworzone w krajach UE od poczatku jej po-
wstania, a takze od kilku lat w naszym kraju. Majg one na celu ochrone konsu-
menta 1 zabezpieczenie jego podstawowych praw, w szczegdlnosci dostepu
do informacji stwarzajacego mozliwos¢ swiadomego wyboru i podjecia odpo-
wiedzialnos$ci za srodowisko i za innych.

Powszechno$¢ postawy etycznego konsumeryzmu w jej czesci deklaratyw-
nej potwierdzajg badania Environics!?! international przeprowadzone w 20 kra-
jach $wiata dowodzace, ze konsumenci za nie mniej wazne niz jakos$¢ 1 marka
uznaja spoteczne 1 proekologiczne zaangazowanie firm oraz badania przepro-
wadzone w 2000 roku w 12 krajach UE, wskazujace na zainteresowania konsu-
mentéw pozaekonomicznym wymiarem dziatania firm. Z tych ostatnich badan
wynika, ze ponad 70% konsumentéw europejskich jest przekonanych, ze spo-
leczna odpowiedzialnosé firmy ma dla nich decydujacy wpltyw na wybér jej
produktu czy ustugi. Okoto potowa sposréd nich twierdzi, ze bytaby gotowa za-
ptaci¢ wiegcej za produkty przyjazne srodowisku i spoleczenstwu. Jednak dane
empiryczne dowodza, ze deklarowane poparcie konsumentéw dla produktéw
czy firm spetniajacych etyczne standardy nie przektada si¢ na dokonywane za-
kupy. Najbardziej znane promowane jako etyczne marki majg okoto 3% rynku.
Poziom sprzedazy zielonych produktéw w angielskich supermarketach jest na-
wet nizszy.

Na tak duze odstgpstwo deklaracji od rzeczywistych zachowan sktada si¢
zapewne kilka czynnikéw. Po pierwsze normalne jest, ze ludzie w ankietach
opowiadajg si¢ za wyborami, ktérych potem nie dokonuja w rzeczywistosci.
Znacznie tatwiej jest glosi¢ troske o srodowisko 1 innych ludzi w hipotetycznej
sytuacji, znacznie trudniej ja okaza¢ wtedy, gdy trzeba za to zaptaci¢. Konsu-
mentéw o ograniczonych srodkach finansowych moze by¢ po prostu nie staé
na bycie spotecznie odpowiedzialnym w takim wlasnie sensie. Po drugie, nie-
ktére badania potwierdzaja przypuszczenie, ze konsumenci nie sg zadowoleni
z jakosci, cen i uzytecznosci ,,zielonych” czy ,.etycznych” produktéw, a takze
to, iz ludzie maja trudnosci w identyfikowaniu takich produktéw. Kolejnym po-
wodem odstepstwa deklaracji od rzeczywistych zachowar jest brak zaufania
do etycznych i ekologicznych deklaracji firm oraz obawa przed byciem obiek-
tem manipulacji'?2.

Na postawy konsumentéw polskich maja wpltyw jeszcze dodatkowe czynni-
ki. Powszechnie niski jest poziom edukacji, informacji 1 $wiadomosci praw

121 Corporate Social Responsibility Monitor 2001. Global Public Opinion on the Changing Role of
Companies..

122 Na przyktad ruchy ekologiczne moga by¢ wykorzystywane do zwalczania w nieuczciwy sposéb kon-
kurencji, czego dowodzi organizacja Greenpeace, przez lata dzialajaca za pieniadze wielkich korporacji.
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konsumenckich, stowarzyszenia konsumenckie sa nieliczne i maja ograniczone
mozliwosci dziatania, jedno z podstawowych praw konsumenta — prawo do re-
prezentacji nie jest we wlasciwy sposéb chronione. Istota spolecznej odpowie-
dzialnosci jest poza zakresem swiadomosci wigkszosci polskich konsumentéw
albo jest czyms$ bardzo abstrakcyjnym. Na niecheé do wyrzeczen 1 negatywny
stosunek do zewnetrznego sterowania wyborami konsumenckimi majg niewat-
pliwie wplyw lata gospodarki nakazowo-rozdzielczej, kiedy mozna byto kupié
tylko to, co zostato przydzielone. Dlatego wyrazana tu i d6wdzie nadzieja, ze
polscy konsumenci stang si¢ w nieodlegtej przysztosci istotng sita wymuszaja-
cg spoteczng odpowiedzialnosé biznesu, nie wydaje si¢ mie¢ szczegélnie moc-
nych podstaw.
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7. Moralne wybory jednostki
w kulturze konsumpcyjnej

Rola i funkcje konsumpcji we wspélczesnym spoleczenstwie

Jezeli identyfikujemy kultur¢ za pomocg typowych dla niej rél spotecznych,
moéwigc na przyktad o kulturze rycerskiej czy mieszczanskiej, to nie ulega wat-
pliwosci, iz kluczowg postacig obecnej epoki, bohaterem naszych czaséw jest
konsument. Swoiscie rozumiana konsumpcja bywa traktowana jako konstytu-
tywny atrybut wspéiczesnej cywilizacji okreslanej jako kultura konsumpcyjna,
spoleczeristwo konsumpcyjne, kapitalizm konsumencki. Cywilizacja ta coraz
mniej interesuje si¢ cztowiekiem jako pracownikiem, obywatelem, twérca czy
czlonkiem rodziny, a coraz bardziej jako nabywcg i uzytkownikiem débr
i ustug, czyli konsumentem. Jak zauwazajg Yiannis Gabriel i Tim Lang (1995),
nasze prawa i moc dzialania wynikajg w duzym stopniu z naszej pozycji jako
konsumentdw, rados¢ zycia jest utozsamiana z wielkoscig i rozmaitoscig kon-
sumpcji, w mniejszym stopniu z jej jakoscig. Miarg sukcesu czlowieka jest
sprawnos¢ radzenia sobie w sferze débr konsumpcyjnych, miarg wzrostu dobro-
bytu spotecznego — zwigkszenie konsumpcji. Sfera konsumpcji przejeta wigk-
szos¢ funkcji, ktére w dotychczasowym rozwoju zaréwno spoteczenstw, jak
1 jednostek realizowane byty w innych obszarach: w pracy, w rodzinie, religii,
kulturze, lokalnych spotecznosciach. Wszelkie proby zakwestionowania czy
choéby ograniczenia konsumpcyjnego stylu zycia wigza si¢ z naruszeniem tych
funkcji, a wigc spotykajg si¢ nie tylko z odporem ze strony grup intereséw, ale
s3 na ogdl odrzucane przez samych konsumentéw.

Filozofowie od zarania dziejéw na pytanie o cel, do ktérego dazy czlowiek
odpowiadali niezmiennie, ze jest nim szczescie. Rdznili si¢ natomiast co do za-
lecanych sposobdw osiggania szczgscia. Wedtug Sokratesa dazenie do szcze-
cia polegato na zglebianiu wiedzy, poszukiwaniu madrosci wskazujacej,
na czym polega cnotliwe postepowanie. Wedtug Platona cztowiek powinien
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stara¢ si¢ dotrze¢ do idei dobra. Eudajmonizm Arystotelesa zalecat cztowieko-
wi praktykowanie dzielnosci etycznej prowadzacej do tego, co moralnie najcen-
niejsze i najpiekniejsze. Stoicy uwazali, ze szczescie mozna osiggnaé dzieki
umiejetnosci panowania nad wlasnymi namietnosciami, uniezaleznieniu sie
od Swiata zewnetrznego i zyciu zgodnym z naturg. Epikur upatrywat szczescia
w przyjemnosci, poddanej wszakze kontroli rozumu i cnoty. Sw. Augustyn, $w.
Tomasz z Akwinu i péZniejsi filozofowie chrzescijaiiscy wskazywali na szcze-
scie transcendentne, do ktérego nalezy zmierzaé¢ poszukujgc Boga i prawd
wiecznych. Utylitarysci zalecali takie postgpowanie, ktére przyniesie pozytek
1 szczescie mozliwie najwiekszej liczbie ludzi.

Konsumeryzm jako doktryna moralna upatruje w konsumpcji sposobu
na osiaganie szczescia, radosci zycia, mozliwosci zaspokajania wszelkich po-
trzeb i pragnien zaréwno fizycznych, jak i duchowych. Dobro zostaje utozsa-
mione z dobrem materialnym badZ przynaleznoscig do swiata symboli kon-
sumpcyjnych. Chociaz §wiadectwa przepychu, zbytku, a nawet rozpusty, jakie
byly udzialem ludzi zyjacych w minionych epokach, dowodza, ze poglad o kon-
sumpcji jako metodzie osiggania szczescia nie jest wynalazkiem czasow nowo-
zytnych, to jego pierwszorzedne znaczenie dla wspdlczesnej kultury polega
na tym, ze jest powszechnie, cho¢ nie bezwyjatkowo, akceptowany i urzeczy-
wistniany w skali masowej. Postep cywilizacyjny sprawil, ze szanse uczestni-
czenia w kulturze konsumpcyjnej zyskaty masy i chociaz ,.konsument-masa”
zapewne nie u§wiadamia sobie, ze jego styl zycia stanowi wybdr etyczny, po-
twierdza go swoimi codziennymi decyzjami i zachowaniami konsumenckimi.
Masowos¢ wyboréw konsumenckich sprawia, ze majg one dalekosiezne konse-
kwencje, istotne nie tylko dla wspélczesnych i przyszlych spoteczenstw, ale
takze dla egzystencji ludzkosci w skali globalne;.

Kreowanie kultury konsumpcyjnej stanowilo trwajacy kilka wiekéw proces
stymulowany czynnikami réznej natury, w trakcie ktérego konsumpcja nie tyl-
ko stala si¢ podstawowg odpowiedzig na pytanie o sposéb osiggania szczescia,
ale znacznie poszerzyla petnione przez siebie funkcje. Przede wszystkim, dzig-
ki konsumpcji cztowiek moze zaspokajaé lepiej niz kiedykolwiek swoje ele-
mentarne potrzeby, np. te, ktére znajdujg si¢ na szczycie hierarchii potrzeb
Abrahama Maslowa. Konsumpcja uwalnia go od strachu przed glodem, zim-
nem, pragnieniem, bélem. Co wigcej, postep techniczny, procesy urbanizacyj-
ne, nowe formy zycia spolecznego i gospodarczego sprawity, ze pewnego ro-
dzaju konsumpcja jest nie tylko warunkiem koniecznym przetrwania cztowieka,
ale takze umozliwia jego normalne funkcjonowanie w nowoczesnym spote-
czenstwie. Chociaz elementarno$¢ pewnych potrzeb jest historycznie i spolecz-
nie zmienna, niezmienny jest fakt, ze systematyczne ich zaspokajanie sprawia,
ze czlowiek tatwo przyzwyczaja si¢ do tego stanu rzeczy i postrzega go jako
normalny. Normalnos¢ nie jest na ogét Zrédiem satysfakeji i dopiero jej ewen-
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tualny brak mégtby by¢ zauwazony jako przykrosé. Nie mozna zatem nie tylko
zawezac zakresu swojej konsumpcji, gdyz bytby to regres utrudniajacy codzien-
ne funkcjonowanie, ale nalezy zabiegac o jego poszerzenie, gdyz w nowych nie
zaznanych jeszcze dobrach konsumpcyjnych kryje si¢ obietnica szczescia.
Srodki komunikacji masowej czynia te obietnice powszechna i wskazuja na co-
raz to nowe, godne pozadania i nasladowania wzory konsumpcji.

Istotnym czynnikiem sprzyjajacym upowszechnieniu si¢ konsumeryzmu ja-
ko praktyki zyciowej byt rozwéj gospodarki wolnorynkowej. W gospodarce tej
uruchomiona zostala spirala powodujaca, ze zwigkszenie produkcji pobudza
konsumpcje, a to przyczynia si¢ z kolei do wzrostu produkcji. Postgpujacy
wzrost poziomu zycia i sity nabywczej szerokich grup spotecznych przyczyni-
ty sie do istotnych zmian w strukturze wydatkéw. Spadt udzial wydatkéw ma-
jacych stuzyé zaspokojeniu elementarnych potrzeb, coraz wigcej Srodkéw fi-
nansowych zaczeto przeznacza¢ na dobra trwatego uzytku, wyposazenie
mieszkarn, ustugi, rozrywke. Dowodzi tego np. fakt, ze w Wielkiej Brytanii
na poczatku XX wieku cztonkowie klasy pracujacej przeznaczali na zywnos$¢
od potowy do jednej trzeciej swoich dochodéw, natomiast pod koniec XX wie-
ku przeznaczali na jedzenie zaledwie jedng dziesiatg swoich dochodéw. Posze-
rzenie i zréznicowanie oferty towaréw i ustug, stale obnizanie ich kosztéw,
wzrost produktywnosci i przecigtnej placy spowodowaty, ze wiele débr stalto si¢
latwo i na masowg skalg dostepnych. Masowa stata si¢ takze informacja o nich
i miliony ludzi dato si¢ przekonad, ze nalezy uczyni¢ wszystko, by méc wigcej
kupowad.

Warto sprébowaé uswiadomi¢ sobie, jak bardzo konsumpcja przenika nie-
mal kazdg sfere naszego zycia i dostrzec te wszystkie funkcje, jakie konsump-
cja pelni w zyciu wspdlczesnego czlowieka. Pierwsza 1 podstawowg funkcja
konsumpcji jest zaspokajanie potrzeb, umozliwiajace przetrwanie jednostki i jej
rozwdj, poniewaz wszystkie organizmy, aby zy¢ i rozwijac si¢, musza konsu-
mowac. Przedmiotem tego rodzaju konsumpcji bywaja dobra wybierane ze
wzgledu na ich intersubiektywne wilasnosci. Jedzenie ma zaspokajaé gtéd,
a ubranie chronié przed niekorzystnymi warunkami atmosferycznymi. Jednak
w dzisiejszym, szczegdlnie tym rozwinigtym swiecie, dobra s3 wybierane i kon-
sumowane nie tylko ze wzgledu na ich obiektywne wtasnosci, ale takze, a na-
wet przede wszystkim ze wzgledu na przypisywane im znaczenie. Nie ulega
watpliwosci, ze funkcje konsumpcji nie ograniczaja si¢ do zaspokajania podsta-
wowych potrzeb, konsumpcja jest srodkiem, za pomocg ktérego ludzie spetnia-
ja swoje rozmaite (czasem destrukcyjne) pragnienia, komunikujg si¢ z innymi
ludZmi, wyrazajg swojg tozsamos¢, zaznaczaja miejsce w hierarchii spoteczne;j,
anawet konstruuja i kategoryzujg siebie i swoje otoczenie.

Komunikacyjne funkcje konsumpcji zostaly zauwazone juz ponad wiek te-
mu przez Thorsteina Veblena (1998), ktéry pokazat jak przedmioty codzienne-
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go uzytku traca, przynajmniej dla cztonkéw , klasy prézniaczej” swoje funkcjo-
nalne wlasnosci i staja si¢ obiektami na pokaz, majacymi zaswiadczad o statu-
sie spotecznym ich wiascicieli, poziomie ich dochodu i prézniaczym stylu zy-
cia. Wszyscy inni pretendujacy do stania si¢ czlonkami tej klasy musza to
zakomunikowaé swiatu za posrednictwem posiadania podobnych obiektéw.
Zdaniem wspdlczesnego Veblenowi badacza, Georga Simmela (1904) komuni-
kacyjna funkcja konsumpcji stanowi klucz do wyjasnienia mechanizmu mody.
Ci, ktérzy aspiruja do okreslonej klasy lub grupy spotecznej nasladujg styl kon-
sumpcji jej cztonkdw, zas ci ostatni cheae podkresli¢ swoja odrgbnos¢ porzuca-
ja styl dotychczasowy i poddaja si¢ nowemu, za ktérym podazaja nasladowcy.

Bardziej rozbudowane niz nasladownictwo czy dazenie do odr6znienia sig,
funkcje przypisuja konsumpcji Mary Douglas i Baron Isherwood (1978). Przed-
mioty konsumpcji nie tylko komunikuja spoteczne kategorie i hierarchie ich po-
siadaczy, ale stanowig zréznicowane, zalezne od kontekstu przekazy znaczen, sa
opowiesciami, za pomoca ktdérych ludzie porozumiewaja si¢ ze sobg i wyrazaja
swoje emocje, swoje trudy, sukcesy i porazki. Owe znaczenia sg silnie uwarunko-
wane kulturowo, a wigc wybory konsumenckie s3 determinowane przez tradycje,
obrzedy, zwyczaje. Przedmioty konsumpcji pozwalajg cztowiekowi konstruowac
rozumne uniwersum, w ktérym potrafi on funkcjonowaé. Douglas i Isherwood
(1978) podkreslaja, iz jest to $wiat wzajemnie powigzanych obiektéw, niewiele
znaczacych pojedynczo, nabierajacych natomiast sensu we wspStwystepowaniu.
Ow sens przedmiotéw wynikajacy z ich wzajemnej relacji okresla Grant McCrac-
ken (1988) terminem ,,harmonii Diderota”. Termin ten nawiazuje do opowiadania
wielkiego encyklopedysty, w ktérym opisuje on jak otrzymana w prezencie szkar-
latna toga, sktonita go do wymiany wigkszosci przedmiotéw i mebli w gabinecie
na wspdlgrajace z jej dostojefistwem, co nawiasem méwiac doprowadzito do za-
kt6cenia dotychczasowej harmonii. McCracken (1988) zauwaza, ze dazenie
do ,,harmonii Diderota”, czyli poszukiwanie kompletnosci, zgodnosci i spdjnosci
jest motywem sklaniajacym ludzi do podejmowania nowych zakupéw réwnie
istotnym, jak chg¢¢ rywalizacji czy zaznaczenia swej pozycji spolecznej.

Sfera konsumpcji jawi si¢ we wspéiczesnym swiecie jako sfera najwiekszej
indywidualnej wolnosci, rekompensujgca ograniczenia narzucane na jednostke
w innych dziedzinach. Zdaniem Judith Wiliamson (1978) kupowanie daje
poczucie wyboru i mocy, ktérego brakuje w innych obszarach zycia. Sfera kon-
sumpcji rekompensuje niedostatki wolnosci, doswiadczane gdzie indziej, a po-
niewaz czlowiek tak bardzo potrzebuje niezaleznosci, pragnie te sferg autono-
mii zachowaé za wszelka ceng. Jak zauwaza Zygmunt Bauman, ,,im mniej
wolnosci w innych obszarach zycia spolecznego, tym wiekszy spoteczny nacisk
na rozszerzanie wolnosci konsumpcji, niezaleznie od jej kosztéw” (Bauman
1995: 116). Czlowiek mogac realizowaé swoje wazne potrzeby poprzez kon-
sumpcje ogranicza swojg aktywnos¢ w innych obszarach. Potwierdzaja to bada-
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nia Roberta Putnama (2000), ktéry analizowatl aktywnosé Amerykanéw w kil-
kudziesieciu dziedzinach zycia. Putnam wykazal, ze ludzie coraz mniej czuja
sie zwiazani z rodzing, przyjaciéimi, sgsiadami, ograniczajg spotkania towarzy-
skie, przynaleznos¢ do zwigzkéw, stowarzyszen, kosciota, coraz mniej uczest-
niczg w dziatalnosci politycznej, coraz rzadziej chca byé wolonatriuszami
1 dawcami krwi.

Konsument zache¢cany do podejmowania wyboréw zorientowanych na jego
wiasne preferencje i zapewniany, iz jego korzysé¢ i zadowolenie sa najwazniej-
sze, nabiera poczucia suwerennego ksztattowania wszelkich standardéw poste-
powania i niezaleznosci od norm ustanawianych przez zewngtrzne Zrddla.
A zatem, autonomia jednostki, bedaca jedng z naczelnych wartosci charaktery-
stycznych dla epoki ponowoczesnej (Inglehart 1997: 78) jest realizowana
przede wszystkim na rynku. Autonomia ta zdaje si¢ uprawnia¢ do odrzucania
tych tradycyjnych norm moralnych, ktére nie mieszcza si¢ w indywidualnych
strategiach, majacych prowadzié do najwigkszej korzysci jednostki, norm uzna-
wanych za warunki sprawnego funkcjonowania rynku jako catosci. Sprzyja to
naduzyciom, angazowaniu si¢ w nieetyczne praktyki, korupcji. Kupowanie
podrébek, pirackich nagrari, towar6w pochodzacych z przemytu, a nawet z kra-
dziezy, ubieganie sie o nienalezne Swiadczenia, wykorzystywanie okazji pole-
gajacej na braku fizycznych czy prawnych zabezpieczen drugiej strony kontrak-
tu oceniane sa z perspektywy ich efektywnosci jednostkowej, zas ich wymiar
moralny odsuwa si¢ coraz bardziej na dalszy plan. Z drugiej strony, twierdzi si¢
(Rychard 2004), iz uczestnictwo w rynku moze mie¢ ,,proobywatelskie” konse-
kwencje, zas odpowiednie dziatania edukacyjne mogg przyczynic si¢ do redefi-
nicji roli konsumenta (Lewicka-Strzalecka 2005). Systematyczne uczestnictwo
w aktach wymiany na rynku, na ktérym obowiazuja zasady uczciwej konkuren-
cji wymusza przestrzeganie pewnych norm i z czasem moze prowadzi¢ do ich
internalizacji. Twierdzi si¢ nawet, iz ,,w Polsce i innych krajach postkomuni-
stycznych to kapitalistyczna gospodarka rynkowa umacnia moralno$¢, a nie
moralno$¢ umacnia kapitalizm” (Winiecki 1998: 115).

W najbardziej skrajnej postaci konsumpcja staje si¢ celem samym w sobie,
na ktéry zorientowana zostaje cata aktywnos¢ czlowieka, ktéry identyfikuje sie
i chce by¢ identyfikowany z tym, co uda mu si¢ skonsumowac. Jak zauwaza
Erich Fromm (1989), konsumpcja jest w dzisiejszych ,,spoleczeristwach nad-
miaru” najwazniejszym przejawem orientacji zyciowej na ,,mie¢”, przeciwsta-
wianej przez niego orientacji na ,,by¢”.

Rozbudowane funkcje konsumpcji, jej dominujace miejsce we wspolcze-
snym spoleczeristwie sprawiaja, iz konsument znajduje si¢ w centrum zaintere-
sowania specjalistéw od zarzadzania, marketingu, public relations, psycholo-
gbéw, ekonomistéw, prawnikéw, ktérzy probuja rozpoznac potrzeby i pragnienia
konsumenta, okresli¢ czynniki warunkujace jego decyzje i zachowania, i na tej
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podstawie ustali¢ sposoby wplywania na jego wybory. Natomiast etyczna auto-
nomia wyboréw konsumenckich niezbyt czgsto jest przedmiotem uwagi bada-
czy. Zdaje si¢ to Swiadczy¢ o przyjmowanym implicite zalozeniu o konsumen-
cie zdeterminowanym przez otoczenie, mogacym by¢ jedynie obiektem dziatarn
rynkowych, chronionym przez prawo zorientowane na dezaktualizacje zasady
caveat emptor. Konsument ze wzgledu na brak wiedzy 1 orientacji spowodowa-
nej masowoscia produkeji i jej wysokim poziomem technologicznym jest
przede wszystkim przedmiotem paternalistycznej troski, natomiast jako jed-
nostka wydaje si¢ nie ponosi¢ zadnej odpowiedzialnosci ani za styl wtasnego
zycia, ani za ksztalt stosunkéw rynkowych. Odpowiedzialnosé przypisuje si¢
menedzerom, pracodawcom, pracownikom, akcjonariuszom, urzednikom, mé-
wi si¢ 0 odpowiedzialnos$ci paristwa, a ostatnio szczegélnym zainteresowaniem
cieszy si¢ problematyka spotecznej odpowiedzialnosci firm. Czy konsumenci
jako zbiorowos¢ stanowia jedynie amorficzng mase, ktérej preferencje moga
by¢ badane statystycznie, zas jako jednostki mogg by¢ wyltacznie przedmiotem
ochrony? Czy nie maja zadnych obowigzkéw? Czy zatem ma sens méwienie
o moralnej odpowiedzialnosci konsumenta?

W poszukiwaniu istoty odpowiedzialnosci konsumenta

Naturalnym krokiem ku zrozumieniu istoty odpowiedzialnosci konsumenta
wydaje si¢ siggnigcie do refleksji filozoficznej nad zagadnieniem odpowiedzial-
nosci. Sugeruje ona, ze odpowiedzialno$¢ konsumenta jest odpowiedzialnoscig
kogos$ za co$, wobec jakiej$ instancji. Zakres tej odpowiedzialnosci jest wyzna-
czony przez zakres swobody dziatania 1 poczucie sprawstwa. Istnieje dosy¢ po-
wszechna zgoda, ze nie nalezy czlowiekowi przypisywac odpowiedzialnosci
za czyny lub ich skutki, ktérych nie jest on sprawca. Granice wolnosci dziatania
sa granicami odpowiedzialnosci za nie. Poczucie sprawstwa przypisaé mozna
czlowiekowi, ktéry, jak to ujat Ingarden, ,,w momencie dziatania jest jego Swia-
dom 1 posiada wszystkie ,,normalne” zdolnosci niezbedne do opanowania sytu-
acji” (Ingarden 1987: 77).

Analiza zakresu swobody wyboréw konsumenckich oraz poczucia spraw-
stwa pozwalaja zrekonstruowa¢ argumenty sktaniajace do zwalniania konsu-
menta z odpowiedzialnosci. Po pierwsze, decyzje i dziatania konsumenta sg tak
silnie uwarunkowane wzgledami ekonomicznymi, kulturowymi oraz ksztatto-
wane przez reklame i marketing, iz uznaje si¢, ze nie ma on swobody wyboru,
a wigc jego decyzje nie s3 autonomiczne, ale narzucone z zewnatrz. Po drugie,
skutki dziatari, w ktérych uczestniczy, s wywolywane przez wielu sprawcéw,
a wigc sprawstwo jest w duzym stopniu rozproszone. Powoduje to brak swiado-
mosci sprawstwa u konsumentéw i poczucie niemoznosci przeciwstawienia si¢
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negatywnym skutkom dziatania. Nikt nie czuje si¢ odpowiedzialny za skutki
dziatan bedacych sumg wielkiej liczby pojedynczych, drobnych aktéw. Po trze-
cie, przecigtny konsument na ogét niewiele wie o okolicznosciach i konsekwen-
cjach wytwarzania, uzywania i utylizowania uzywanego przez niego produktu.
Nie mozna podjaé odpowiedzialnosci za cos, o istnieniu czego Si¢ nie wie.
Po czwarte, odpowiedzialnosé konsumenta nie jest odpowiedzialnoscia fakulta-
tywna, jak to ma miejsce na przyktad w przypadku menedzera, ktéry nie tylko
sam wybiera swojg funkcje, ale jest za nig sowicie wynagradzany. Tymczasem,
konsumentem musi byé kazdy, czy tego chce czy nie. Czy mozna by¢ odpowie-
dzialnym za cos, do czego zostato si¢ zmuszonym?

Nie jest tatwo rozstrzygna¢, czy i w jakim stopniu argumenty te maja moc
uchylajaca odpowiedzialnos¢ konsumenta. Opinie na temat zakresu wolnosci
konsumenckiej sg rozbiezne. Z jednej strony (Turner 1987) twierdzi sig, ze ka-
pitalizm konsumencki niestychanie rozszerzyt swobode wyboru jednostki,
stwarzajac daleko wigksze niz kiedykolwiek wczesniej mozliwosci ksztattowa-
nia indywidualnego stylu zycia. Z drugiej strony (Robins, Webster 1985), uwa-
za sig, ze wspoélczesne srodki techniczne pozwalajace przewidywaé, kierowad,
wplywacé na ludzkie pragnienia, potrzeby czy motywy umozliwiaja daleko gleb-
sza, chod nie tak brutalng jak kiedys, ingerencje w decyzje jednostki.

Argument rozproszonego sprawstwa moze by¢ zakwestionowany w tescie
uniwersalizacji. Co by sie stato, gdyby wszystkich uczestnikéw dziatania, kté-
rego skutek zostal wywotany przez wiele pojedynczych aktéw, zwolnié od od-
powiedzialnosci ze wzgledu na ich czgsciowe sprawstwo? Wéwczas nikt nie
bylby odpowiedzialny za to dzialtanie i zniktaby instytucja odpowiedzialnosci,
polegajaca na przypisywaniu jej sprawcy dziatania.

Czy niewiedza moze uchylaé¢ odpowiedzialnos$¢ konsumenta? Wydaje sie,
ze jest to argument o tyle trafny, o ile niewiedza spowodowana jest obiektyw-
nymi ograniczeniami konsumenta, wynika z jego stabszej pozycji w relacji
z biznesem. Argument traci swa moc, jezeli niewiedza jest rezultatem obojgtno-
$ci, biernosci, tchérzostwa, bezmys$lnosci (Podrez 2006) czy wrecz dazenia
do realizacji wiasnych intereséw kosztem innych. Konsumenci bojkotujacy fir-
me Nestle nie chronili si¢ za zastona niewiedzy i podjeli trud skionienia jej
do zmiany nieetycznych praktyk.

Wreszcie postulat uchylania odpowiedzialnosci z racji przymusu bycia kon-
sumentem przestaje by¢ stuszny, jezeli uznamy, ze odpowiedzialno$¢ dotyczy
nie wyboru bycia konsumentem — bo tu istotnie wyboru nie ma, ale wyboréw
w roli konsumenta. Cho¢ czlowiek nie jest odpowiedzialny za to, ze jest konsu-
mentem, odpowiada za to, co kupuje, ile, w jakich okolicznosciach, jaki czyni
z tego uzytek.

Nie ulega watpliwosci, ze jednym z najwazniejszych wynikéw wylaniaja-
cych si¢ z ogromnego bogactwa filozoficznej refleksji nad odpowiedzialnoscia,
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majacych kluczowe znaczenie dla problematyki odpowiedzialnosci konsumen-
ta jest nowe — nie wypierajgce dotychczasowych — rozumienie odpowiedzialno-
sci jako odpowiedzialnosci pozytywnej. Odpowiedzialno$¢ w tym rozumieniu
stanowi czynnik konstytuujgcy podmiotowos¢, wyznacza ontologiczng charak-
terystyke ludzkiego bytu. Jest ona poniekad rewersem praw cztowieka, ktérych
nikt cztowiekowi nie nadaje i nikt nie moze mu ich odebraé. Cztowiek jest od-
powiedzialny z samej racji bycia czlowiekiem, a nie na zasadzie zawierania ja-
kiejs umowy, podejmowania odpowiedzialnosci, wyrazania na nig zgody. We-
dlug Emmanuela Levinasa (1974, cyt. za Mot 1999) odpowiedzialnos¢ jest
stanem najbardziej pierwotnym, poprzedzajacym zaistnienie Swiadomosci, nie
stanowi przejawu altruistycznie nastawionej woli ani naturalnej zyczliwosci ani
nawet mitosci bliZzniego. Czlowiek jest odpowiedzialny nie tylko za swoje po-
szczegdlne czyny, ale za calo$é egzystencji swojej i drugiego, za og6t otrzyma-
nego dobra.

W dokonanej przez Jacka Filka (1996) klarownej analizie catosciowo poj-
mowanej odpowiedzialnosci pozytywnej, jawi si¢ ona jako zadanie stojace
przed cztowiekiem, ktére nie musi si¢ wigzac z jakimg$ uchybieniem i ponosze-
niem za nie konsekwencji, moze natomiast zyciu cztowieka nadawaé okreslong
orientacje i organizowac je w sensie najbardziej pozytywnym. Odpowiedzial-
nos¢ za dokonany czyn jest warunkowana swiadomoscia sprawstwa, a przede
wszystkim wigze si¢ z negatywnymi konsekwencjami polegajacymi na poczu-
waniu si¢ do winy i ponoszeniu kary. Taka, utozsamiana gtéwnie z represjg od-
powiedzialnos¢ sktania do jej unikania. Natomiast odpowiedzialno$¢ pozytyw-
na pojmowana nie jako rozliczenie za dokonany czyn, ale jako zadanie, ktére
powinno by¢ podjete, stanowi wyrdznienie, a nie napietnowanie, przydaje god-
nosci i dzielnosci, nie stwarza poczucia winy, nie jest Zrédlem strachu. ,,Przed-
miotem wlasciwie przezywanej odpowiedzialnosci nie jest w pierwszym rze-
dzie pozostawiony za nami wiasny, pojedynczy czyn, lecz rozposcierajacy sie
przed nami byt. W charakterystyce czasowej tak rozumianego przedmiotu od-
powiedzialnosci dominujacym momentem jest przysztosé, a nie przesztosc.
O ile negatywna odpowiedzialnos$¢ spogladala za siebie, w przeszlosé, to pozy-
tywna odpowiedzialnos¢ patrzy zasadniczo przed siebie, w przysztosé. I jezeli
negatywna odpowiedzialnos¢ odczuwata i rozumiata swéj przedmiot jako pew-
ne dokonane przez nas zto, to pozytywna odpowiedzialnosé odczuwa i rozumie
swdj przedmiot jako powierzone naszej trosce dobro.” (Filek 1996: 31-33).

Tak rozumiana koncepcja odpowiedzialnosci pozytywnej wyznacza obiecu-
jacy kierunek pojmowania odpowiedzialnosci konsumenta, ktéra staje sie
w tym ujeciu nieusuwalng charakterystyka organizujaca wybory czlowieka ja-
ko konsumenta. Konsument nie moze si¢ tej odpowiedzialnosci pozbyé, prze-
rzuci¢ na innych uczestnikéw gry rynkowej. Chociaz na ogét jej sobie nie
uswiadamia i jej nie podejmuje, to moze i powinno staé sie to jego udziatem.
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Konsument jest odpowiedzialny nie tyle za kazdy ze swoich pojedynczych czy-
néw — wyboréw, chocby ze wzgledu na jego niewielka moc sprawcza, ile
za kierunek swoich decyzji rynkowych.

Warto zauwazyé, ze odpowiedzialnos¢ konsumenta rozumiana jako odpo-
wiedzialno$¢ pozytywna nie jest wylacznie teoretyczng konstrukcja. Podejmo-
wane sg préby przetozenia tej koncepcji na jezyk praktycznych postulatéw.
Czynig to organizacje konsumenckie, ktére stojac w dalszym ciggu na strazy
praw konsumenta formutuja takze jego obowiazki'??.

Konsument jako przedmiot i podmiot oceny moralnej

Wybory konsumenckie rzadko bywaja przedmiotem refleksji etycznej,
zadziwiajaco rzadko, gdy uswiadomic sobie, ile uwagi poswigcono innym aktu-
alnym problemom etyki stosowanej, takim jak np. aborcja, eutanazja czy prze-
szczepy organdéw. Mozna przypuszczad, iz jednym z powoddéw braku zaintere-
sowania filozoféw moralnosci, problematyka wyboréw konsumpcyjnych jest,
przyjmowane na og6t implicite, zalozenie o moralnej neutralnosci sfery kon-
sumpcji w perspektywie jednostkowej. Czasem powiada si¢ wprost, iz wybory
konsumpcyjne nie s ani dobre ani zie w sensie moralnym i powinno si¢ do nich
stosowaé kategorie ekonomiczne, prakseologiczne badZ psychologiczne, ale nie
etyczne. James Fishkin (1982) uwaza nawet, ze sfera moralnej indyferencji jest
czlowiekowi niezb¢dna do normalnego funkcjonowania.

Wydaje sig, iz warto zastanowié si¢ nad stusznoscia tych opinii. Efektem,
i zapewne w jakims stopniu przyczyna, braku szerszej refleksji nad moralnym
wymiarem wyboréw konsumenckich jest brak podstawowego aparatu pojgcio-
wego i mapy problemowej tego waznego obszaru badan. Dlatego przystepujac
do takiej refleksji wypada zacza¢ od pewnych ustaleri pojgciowych.

Teza o moralnej indyferencji wyboréw konsumpcyjnych moze by¢ formuto-
wana na co najmniej dwa sposoby. Po pierwsze, moze wyraza¢ stanowisko, iz
sfera konsumpcji nie spetnia warunkéw umozliwiajacych poddanie jej ocenie
moralnej i wynikajacy stad postulat, by nie czyni¢ wyboréw konsumpcyjnych
przedmiotem takiej oceny. Po drugie, moze obejmowac przekonanie, ze ludzie
nie majg na uwadze wzglgdéw moralnych, dokonujac wyboréw konsumenckich.
Weryfikacja obu wersji powyzszej tezy wymaga ustosunkowania si¢ do pojeé
,,moralnosci”, ,,normy moralnej” i ,,oceny moralnej”. Nie sposéb nie zauwazyc¢,
ze majacy bogate tradycje, nurt refleksji nad tymi pojeciami, w polskiej literatu-
rze reprezentowany gléwnie przez prace Iji Lazari-Pawtowskiej i Marii Ossow-

123 przykiad takich obowiazk6w i ich rozumienia zostal przedstawiony w rozdziale ,,Odpowiedzialny
konsument”.
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skiej, wskazuje przede wszystkim na ich wieloznacznos¢ i nieostrosé. Ija Laza-
ri-Pawlowska zauwaza, iz ,,to, co potocznie nazywa si¢ moralnoscia, stanowi
rzeczywiscie catos¢ tak wieloaspektowg i niespdjna, ze préby zbudowania jed-
nej definicji analitycznej uwzgledniajacej wszystkie aspekty z géry skazane sg
na niepowodzenie” (Lazari-Pawlowska 1992: 99). Podobny sceptycyzm przeja-
wiata Ossowska, stwierdzajac, iz ,.,budowanie definicji analitycznej moze rozsze-
rzy¢ nasza wiedzg o tym, co ludzie myslg, gdy méwig o moralnosci, ale stworze-
nie z tych opinii jakiejs spdjnej catosci jest chimeryczne” (Ossowska 1963: 178).
Réwniez empiryczne badania socjologiczne nad moralnoscig traktowang jako
forma swiadomosci spoltecznej, ksztaltowanej przez rézne tradycje, prady myslo-
we 1 doktryny etyczne wskazuja, iz jest ona zjawiskiem wielowgtkowym i aksjo-
logicznie niespdjnym (Kiciriski 1989).

Jednak brak uzgodnionej definicji poje¢ moralnosci, normy i oceny moral-
nej nie powinien stanowié¢ zasadniczej przeszkody w poszukiwaniu odpowiedzi
na pytanie o moralna neutralnos¢ sfery konsumpcji w perspektywie indywidu-
alnej. Jak dowodzi przyktad innych pojeé, takich jak kultura czy demokracja
1 wreszcie sama moralnos¢, ci sami badacze, ktérzy kwestionujg sensownosé
budowania adekwatnych teorii w oparciu o tak polimorficzne klasy, nie zawie-
szaja swoich badan i nie eliminujg z nich tych kluczowych poje¢ (Ossowska
1994a). Podejmujac zatem, niedoskonata ze swej natury, analiz¢ moralnych wy-
boréw konsumenta, sprébuje¢ zarysowac jej pole przedmiotowe i nada¢ pewng
strukture.

Przede wszystkim nalezy zaznaczyd¢, iz podmiotami dokonujacymi tych wy-
boréw sa ludzie — nie organizacje, przedsigbiorstwa czy instytucje. Dobra kon-
sumpcyjne nabywane sa w celu bezposredniego zaspokojenia potrzeb i pragnien
jednostek, a nie prowadzenia przez nie dzialalnosci gospodarczej'?*. Wybory
konsumenckie rozumiane sa szeroko, nie tylko jako wybory dokonywane
w czasie zakupdw, ale takze wybory zwiazane z uzytkowaniem i pozbywaniem
si¢ odpowiednich débr konsumpcyjnych. Szeroko takze rozumiane sg dobra
konsumpcyjne; sa to zywnos¢, ubranie, mieszkanie i jego wyposazenie, trans-
port i komunikacja, opieka zdrowotna, edukacja, kultura, rozrywka, a wiec
wszystkie dobra dostgpne na rynku. Préby zawezenia tego zakresu np. do débr
kreujacych ,,nadkonsumpcje¢” wiazatyby si¢ z koniecznoscia okre§lenia,
na czym owa ,,nadkonsumpcja” miataby polegac, a to wiasnie moze by¢ efek-
tem podjetej analizy.

Rozstrzygnigcie, co moze by¢é przedmiotem oceny moralnej w sferze kon-
sumpcji, taczy si¢ z podobnymi trudnosciami, jakie podnosita Ossowska

124 Tak wigc to, czy cos jest dobrem konsumpcyjnym, zalezy od celu, w jakim zostalo nabyte, kompu-
ter kupiony dla dziecka, by moglo uczyé si¢ z jego pomoca j¢zyka obcego jest dobrem konsumpcyjnym, ten
sam komputer wykorzystywany, by §wiadczy¢ ustugi ksiggowe, takim dobrem nie jest.
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(1994b), zastanawiajac si¢, co w ogéle jest przedmiotem oceny moralnej. Przed-
miot oceny moralnej o tyle jest skomplikowany, ze ,.kazda ocena jest nie tylko
oceng czegos, ale i oceng ze wzgledu na cos, przy czym to cos, ze wzgledu na co
si¢ ocenia, zaczyna takze na przedmiot oceny kandydowac” (Ossowska 1994b:
206). Tak wiec, podobnie jak w przypadku innych ocen moralnych, pochwata
czy nagana przypisywana wyborowi konsumenckiemu jest kilkustopniowa;
po pierwsze, ocenie moze podlega¢ konsument, jego czyn, lub jego motyw,
a nast¢pnie, rozmaite moga by¢ kryteria ze wzgledu, na ktére ocena jest doko-
nywana. Na przykiad negatywna ocena zakupu pirackiego nagrania moze ozna-
czaé potgpienie samego czynu, motywu tego czynu lub osoby, ktéra takiego za-
kupu dokonata i jednoczesnie musi si¢ opiera¢ na przekonaniu, ze wybér
pirackiego nagrania jest ztem. Z kolei, uzasadnienie tego ostatniego moze mie¢
rézne podstawy. Moze odwolywac si¢ do argumentacji deontologicznej, naka-
zujacej poszanowanie cudzej wlasnosci, moze przywotywaé ogélne racje kon-
sekwencjalistyczne, wskazujace na negatywne skutki piractwa dla gospodarki
lub bardzie waskie, okreslajace ewentualne ujemne konsekwencje tego czynu
dla jego sprawcy.

Chociaz uporzgdkowanie przez Ossowska, trwajacego od dawna w literatu-
rze etycznej, sporu o przedmiot oceny moralnej, nie doprowadzito do ostatecz-
nych rozstrzygnigé, pozwolito na pewne ustalenia, ktérych przyjecie wydaje si¢
stuszne w dalszej analizie moralnej wyboréw konsumenckich. Autorka ta
stwierdza mianowicie, iz ,,w obecnym stanie naszej wiedzy o tych sprawach
i przy pojmowaniu wtasciwego przedmiotu oceny moralnej jako tego, co ludzie
majg naprawde na mysli, gdy oceny moralne formutuja, mamy, jak to bylo
wspomniane — sktonnosé przytaczy¢ si¢ do tych, ktérzy méwigc o wartosciach
moralnych widzg w nich wartosci personalne, co w naszym jezyku znaczy wla-
$nie tyle, co podtrzymywanie opinii, ze oceny moralne s3 ocenami ludzi”
(Ossowska 1994b: 211). Konsekwencja przychylenia si¢ do tej opinii, w niniej-
szej analizie, jest zalozenie, 1z przedmiotem oceny moralnej wyboréw konsu-
menckich sg ludzie dokonujacy tych wyboréw, tak w sferze wolicjonalnej, jak
1 sprawczej. Warto podkresli¢, iz przedmiotem tej oceny jest w rezultacie pe-
wien uktad czynnikéw, nie moze nim by¢ zaden z nich w oderwaniu od pozo-
statych!?3,

Pytanie o prawomocnosé postugiwania si¢ ocenami moralnymi w sferze
wyboréw konsumenckich jest pytaniem o konsumenta jako przedmiot i pod-
miot oceny moralnej. Poszukiwanie odpowiedzi na pierwsze z tych pytan pole-

125 Taki poglad w stosunku do przedmiotu oceny moralnej reprezentowat takze Edward Westermark,
stwierdzajac: ,,Sady moralne dotycza naprawdg ludzi jako dzialajgcych i przezywajacych pewne akty woli,
nie dziatan i aktéw woli in abstracto” (E. Westermark, The Origin and Development of the Moral Ideas, v.
1, s. 209, cyt. za Ossowska 1994b).
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gac bedzie na analizie sformutowanych przez Ossowskg (1994b) warunkéw,
ktére muszg by¢ spetnione, by cztowiek mégt byé przedmiotem dodatniej czy
ujemnej oceny moralne;j.

Pierwszy z tych warunkéw gtosi, iz cztowiek moze by¢ przedmiotem oceny
moralnej tylko wtedy, gdy dziata swiadomie. Nie dziata Swiadomie ktos, kto po-
zbawiony jest prawdziwych przekonari o tworzywie swego czynu lub jego tech-
nice, a takze kto$, kto nie zdaje sobie sprawy z konsekwencji swego czynu
1 wreszcie ktos, kto nie wie, ze jego czyn podlega ocenie moralnej. W przypad-
ku wyboréw konsumenckich warunek ten nie jest spetniony na przyktad wtedy,
gdy czlowiek nie wie, ze produkt, ktéry kupuje, moze by¢ szkodliwy dla jego
zdrowia. Méwiac precyzyjniej, wtedy gdy, pomimo wszelkich starar, zdobycie
takiej wiedzy jest niemozliwe, poniewaz jest ona falszowana lub ukrywana
przez wytworce czy dystrybutora tego produktu, jak to mialo miejsce w przy-
padku kumaryny, ktérej rakotwércze wlasciwosci zostaty wykazane, a ktéra po-
mimo to byta po kryjomu dodawana do papieroséw przez koncern tytoniowy
Brown & Wiliamson (Miethe 1999). Innym przyktadem niespeinienia warunku
swiadomosci dziatania konsumenta jest sytuacja, gdy nabywa on produkt lub
ustuge, nie wiedzac o tym, ze jego twércy naruszyli jakie$ cenione przez niego
wartosci. Taka przygoda zdarzyla si¢ dwém zagorzatym zwolenniczkom Prawa
1 Sprawiedliwosci, ktére wybraly si¢ na sztuke¢ z Krzysztofem Kowalewskim
w jednej z gléwnych rél, nie§wiadome innej jego roli, tej mianowicie, jaka ode-
gral w oszczerczym filmie o braciach Kaczyriskich, emitowanym w TVP. Trud-
no natomiast méwic¢ o braku §wiadomogci konsumenta kupujacego na bazarze
oryginalne czgsci do samochodu; musi on wiedzieé, ze jedynym Zrédlem ich
pochodzenia mogta by¢ tylko kradziez, musi takze wiedzie¢, ze kradziez jest
naganna moralnie.

Drugim niezbgdnym warunkiem podlegania ocenie moralnej jest umyslnosé
dziatania, czyli chg¢ lub zgoda na popelnienie czynu, ktérego konsekwencje sg
znane jego sprawcy 1 o ktérym wiadomo, ze moze by¢ godny pochwaly lub na-
gany. Przyktadem umyslnego dzialania konsumenta, zastugujacego na negatyw-
na oceng etyczna jest nieplacenie rachunku za rozmowy przeprowadzone z tele-
fonu komérkowego. Konsument ten inicjuje swdj czyn, cho¢ zdaje sobie sprawe,
iz jego skutkiem bedzie finansowa strata operatora sieci. Natomiast przyktadem
umyslnego dzialania konsumenta, zastugujacego na pozytywng ocene etyczna,
jest powstrzymanie si¢ od zakupu produktu oddziatujgcego ujemnie na Srodowi-
sko naturalne, np. proszku do prania zawierajacego fosforany.

Kolejny warunek podlegania ocenie moralnej gtosi, iz cztowiek moze by¢
przedmiotem takiej oceny, gdy jest w swoim dzialaniu wolny. Warunek ten nie
jest spelniony, gdy cztowiek nie posiada zewngtrznej i wewnetrznej moznosci
dzialania lub gdy jest przymuszony do pewnych dziatari przez koniecznosé
praktyczng lub gdy jego wola dziatania jest scisle zdeterminowana przez czyn-
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niki, ktére wczesniej na niego oddziatywaty. W poglebionej analizie wymienio-
nych warunkéw wolnosci dziatania cztowieka Ossowska (1994b) wykazata ich
ztozonos¢ i wielorakosé interpretacyjng. Préba odniesienia tych warunkéw
do sfery wyboréw konsumpcyjnych i ich egzemplifikacja w tej sferze prowadzi
do nastgpujacych wnioskéw.

Zgodnie z koncepcjg Tadeusza Kotarbiriskiego (1973) sprawca ma ze-
wnetrzng moznos¢ dziatania, gdy nic na zewngtrz nie udaremnia urzeczywist-
nienia jego zamiaru oraz dysponuje moznoscig wewnetrzna, gdy sam posiada
site, wolg, wiedze i sprawnosé. Chociaz nie zawsze da si¢ odrézni¢ moznos¢ ze-
wnetrzng 1 wewnetrzna, mozna powiedzied, ze w sytuacji, gdy konsument nie
ma moznosci wyboru, na przyktad dokonania odpowiedniego zakupu, ponie-
waz jego srodki finansowe sg ograniczone, ten wybdr nie moze by¢ przedmio-
tem oceny moralnej. Konsument balansujacy na granicy minimum socjalnego
nie kupuje produktéw drozszych, ale ,,przyjaznych” dla srodowiska i nie zastu-
guje z tego powodu na negatywng oceng moralna. Wyzsze natomiast wymaga-
nia formutowane sg pod adresem ludzi zamoznych, poniewaz maja oni moznos¢
dzialania.

Negatywna ocena wyboru konsumenckiego moze zosta¢ zawieszona, gdy
wybdr ten zostal zdeterminowany przez konieczno$¢ praktyczng obejmujaca
przymus fizyczny oraz przymus moralny. Ilustracja tego pierwszego jest sytu-
acja, w ktérej ludzie zmuszani sg do marnotrawstwa energii cieplnej w swoich
mieszkaniach, poniewaz rozwigzania techniczne nie przewidujg regulacji tem-
peratury w pomieszczeniach. W okresie gospodarki planowej konsumenci czg-
sto znajdowali sie w sytuacji przymusu moralnego, gdy kupowali towary pierw-
szej potrzeby pochodzace z nielegalnych Zrédet, poniewaz nie mozna ich bylo
dostaé¢ w sklepie. Przymus moralny polega na sklonienia cztowieka do czynu,
ktéry uwaza on za zly, ale ktéry pozwala uniknaé zta jeszcze wigkszego. Jednak
kwalifikacja okreslonej sytuacji jako ,,przymusu moralnego” bywa w duzym
stopniu relatywna, poniewaz w gre wchodzi ocenianie i poréwnywanie zta. To
sprawia, iz sytuacja ,,przymusu”, ,,wyzszej koniecznosci” moze stac si¢ wygod-
nym usprawiedliwieniem dla naduzy¢ i dziatan egoistycznych. Jak stusznie za-
uwaza Ossowska, ,elastycznosé potocznego pojecia ,,wyzszej koniecznosci”
i zwigzana z nig niepewno$¢ ludzkich orzeczen byta zawsze wyzyskiwana
i naduzywana do catkowitego lub czesciowego uspokajania swego sumienia,
do czesciowego lub catkowitego uchylania potgpiania bliZnich. Ilez razy uspra-
wiedliwialiSmy sie z zadawania komus cierpienia przez powolywanie si¢ na to,
ze to cierpienie bylo konieczne do uchylenia jakiego$ rzekomo grozacego zta
wigkszego (Ossowska 1994b: 226).

Tego typu usprawiedliwienia znaleZ¢ mozna takze w sferze wyboréw kon-
sumenckich. Swojego rodzaju przymusem moralnym ttumaczg swoje postepo-
wanie konsumenci kupujgcy pirackie nagrania. Ceny legalnych ptyt sa w ich
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mniemaniu za wysokie, gdyz producenci i artysci chca zbyt wiele zarobid,
a wigc dopuszczalne jest tamanie prawa, w celu zaspokojenia swoich potrzeb
kulturalnych.

Ostatni sktadnik omawianego warunku oceniania moralnego wyboréw kon-
sumenta, sprowadza si¢ do pytania, w jakim stopniu te wybory sg jego autono-
micznymi decyzjami, a w jakim s3 zdeterminowane przez czynniki, ktére wcze-
$niej na niego oddziatywaty. Jezeli konsument jest bez reszty — jak twierdzg
niektérzy — produktem marketingu i reklamy, to nie ma miejsca na jego moral-
na oceng, tak negatywna, jak 1 pozytywna. Powiada sig¢, ze wszystko da sie
sprzedad, zas gléwnym celem gospodarki kapitalistycznej przestaje byé wytwa-
rzanie débr i ustug, a zaczyna by¢ produkcja ich odbiorcy, czyli konsumenta.
Dowodza tego proporcje Srodkéw przeznaczanych na produkcje¢ materialng oraz
na marketing i reklame, stale zmieniajace si¢ w kierunku zwigkszenia udziatu
tych ostatnich. Autonomia decyzji konsumenta ograniczona jest takze przez je-
go stabszg — w stosunku do biznesu — pozycje na rynku wyrazajacg si¢ poprzez
asymetri¢ informacyjng, techniczng, organizacyjng. Z drugiej jednak strony,
niewielka czes¢ sposréd produktéw wprowadzanych na rynek na nim pozosta-
je na dhluzej, a wigc nie wszystko da si¢ sprzedac. Pozostaje jednak pytanie, czy
pozyskanie przez pewne produkty uznania konsumentéw nastgpito w wyniku
wolnego wyboru tych ostatnich czy zrgcznego wymanewrowania jednych pro-
ducentéw przez innych.

Jednak konsument nie jest catkowicie bezradny na rynku, czego dowodzi
np. fakt, iz potgzne tytoniowe koncerny zostaly pokonane na amerykarnskim
rynku przez konsumentéw, ktérzy w trosce o wlasne zdrowie zdotali przeciw-
stawié si¢ oszukariczym sztuczkom marketingowym i zwodniczej reklamie.

Drugi nurt refleksji dotyczacych moralnej oceny wyboréw konsumenckich
koncentruje si¢ na pytaniu o konsumenta jako podmiot takiej oceny. Jest to py-
tanie o to, czy ludzie biorg pod uwage wzgledy moralne w swoich decyzjach
konsumenckich, a takze o to, czy powinni to czyni¢. Zgodnie z tradycyjnym po-
dziatem, owe wzgledy moga by¢ brane pod uwage z punktu widzenia konse-
kwencjalistycznego oraz deontologicznego. Pomocne w analizie podmiotu mo-
ralnych wyboréw konsumenckich wydaje si¢ wylonienie trzech potencjalnych
punktéw odniesienia dla wyboréw konsumenckich, domen strukturalizujacych
w pewien sposéb polimorficzng sfer¢ moralnosci tych wyboréw. Domeny te
przedstawiajg si¢ nastepujaco:

1. Domena zorientowana ,,na siebie”, indywidualistyczna skierowana ku oso-
bie dokonujacej wyboru. Moralny aspekt wyboréw konsumenckich w odniesie-
niu do tej domeny polega na uwzglednianiu w tych wyborach osobistego szcze-
$cia, unikaniu cierpienia, zachowaniu wlasnej godnosci, praktykowaniu cnét.

2. Domena zorientowana ,,na innych”, prospoteczna, skierowana ku oso-
bom, grupom spotecznym lub dobru publicznemu. W tej domenie moralny wy-
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miar wyboréw konsumenckich przejawia si¢ w braniu pod uwage interesu, do-
bra czy krzywdy tych, ktérych wybory mogg w jakis sposéb dotyczy¢.

3. Domena zorientowana na ,,Srodowisko naturalne”, ekologiczna skierowa-
na na otoczenie przyrodnicze. Moralny aspekt wyboréw konsumenckich w tej
domenie obejmuje srodowisko naturalne, a wigc dotyczy wptywu tych wybo-
réw na degradacje przyrody, tak w wymiarze lokalnym, jak i globalnym.

Istotnym czynnikiem mogacym mie¢ wptyw na uwzglednianie przez konsu-
menta aspektéw moralnych jest poczucie sprawstwa, czyli przekonanie, iz kon-
sekwencje jego wyboréw moga mie¢ wplyw na te sfery zycia, ktére sa dla nie-
go wazne. Konsumenckie poczucie sprawstwa réznicuje si¢ w zaleznosci
od domeny, ktérej dotyczy. Moze ono by¢ bardzo wysokie w domenie indywi-
dualistycznej, natomiast wzglednie stabe w wymiarze prospolecznym i ekolo-
gicznym. Czlowiek moze mie¢ poczucie, ze przez takie a nie inne wybory kon-
sumenckie ma wplyw na wilasne zdrowie, styl zycia, kultywowanie wartosci,
zachowanie osobistej godnosci. Pewne wybory, np. powstrzymanie si¢ od pale-
nia, moga dawaé mu satysfakcje moralng wynikajaca z umiejgtnosci przezwy-
cigzenia stabosci 1 pozytywnego wplywania na wlasne zdrowie, inne decyzje,
np. kupowanie nadmiernych ilogci ubrai moga powodowaé wyrzuty sumienia
z racji marnowania pieniedzy, ktére mozna by przeznaczy¢ na inne, bardziej po-
zyteczne cele. Dlatego argumentacja moralna odwotujaca si¢ do wptywu decy-
zji konsumenckich jednostki na jej wlasny dobrostan moze okazac si¢ przeko-
nujaca, czyli domena indywidualistyczna jest wrazliwa na argumentacje¢
konsekwencjalistyczna.

Natomiast w dwu pozostatych domenach argumentacja ta nie ma mocy prze-
konujacej. Konkretny konsument kupujacy buty sportowe wytworzone w sweat-
shopie ma tak minimalny wplyw na warunki, w ktérych zostaty one wytworzo-
ne, ze jest on pomijalny. Pojedynczy czlowiek kupujacy kosmetyk testowany
na zwierzetach tatwo zaakceptuje argument, iz nie ma on wptywu na cierpienie
tych zwierzat. Méwiac metaforycznie, kropla nie ma znaczenia dla poziomu wo-
dy w oceanie, natomiast moze by¢ pozyteczna dla jednostki. Jednostka przez
swoje decyzje konsumenckie nie moze przyczynié¢ si¢ do rozwiazania proble-
moéw spolecznych zwigzanych np. z poprawa warunkéw pracy, walka z bieda,
bezrobociem czy tez probleméw ekologicznych, takich jak globalne ocieplenie,
kwasne deszcze, wymieranie pewnych gatunkéw flory i1 fauny. Wptyw na roz-
wigzanie takich probleméw moga mie¢ kierownictwa firm, wladze réznego
szczebla, a takze instytucje i organizacje lokalne, krajowe i miedzynarodowe.

Powyzsza argumentacja traci swa waznos¢ w odniesieniu do decyzji konsu-
menckich podejmowanych co prawda indywidualnie, ale stanowiacych element
zorganizowanych dziatai majacych na celu np. wywarcie wptywu na funkcjo-
nowanie okreslonych firm. Skutecznos¢ takich dziatan potwierdza historia pew-
nych firm, takich np. jak General Motors, Nestle, Shell, Nike itp., ktére zostaty
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zmuszone do zmiany swoich nieetycznych zachowar pod wpltywem zorganizo-
wanych dziatan konsumentéw dziatajgcych z pobudek moralnych, nie tylko
w obronie swoich intereséw. W takich przypadkach §wiadomos¢, iz dokonany
wybér jest sktadnikiem zbiorowej presji przyczyniajacej si¢ do urzeczywistnie-
nia pozadanych standw rzeczy jest zapewne istotnym argumentem na rzecz po-
dejmowania takich, a nie innych decyzji konsumenckich. Jednym z ostatnich
przykitadéw tego typu dziatan jest udziat w bojkocie KFC ze wzgledu na okrut-
ne traktowanie przez t¢ firme kurczakow.

Chociaz brak poczucia sprawstwa ostabia moralna podmiotowos¢ czlowie-
ka, podejmujacego indywidualne decyzje konsumenckie, to jej nie wyklucza.
Moze on mie¢ wzgledy moralne na uwadze, pomimo swiadomosci nieskutecz-
nosci swoich decyzji. Moze kierowac si¢ pewnymi ogélnymi normami, ktére
z jakichs wzgledéw uznaje, np. dlatego, ze przechodzg test uniwersalizacji i zy-
skuja status imperatywu kategorycznego. Przyktadem takiej normy jest ,,zasada
sprawiedliwego udziatu” (Everett 2003). Zasada ta, opierajaca si¢ na zalozeniu
réwnosci wszystkich istot ludzkich glosi, iz kazdy powinien konsumowac taka
ilos¢ okreslonego zasobu, ktéra nie przekracza jego jednostkowego udziatu
w Swiatowym zapasie tego zasobu. Chociaz w praktyce okreslenie jednostko-
wego udziatu jest bardzo trudne, to niewatpliwie z zasady tej wynika postulat
ograniczenia konsumpcji przez wigkszos¢ obywateli zamieszkujacych kraje
rozwinigte. Innym przyktadem takiej ogdlnej normy jest nakaz powstrzymywa-
nia sie od zadawania cierpien zwierzgtom, z ktérego wynika postulat unikania
spozywania pokarméw migsnych.

Jak zauwazono wczesniej, konsumpcja stanowi jedng z najwazniejszych
charakterystyk wspélczesnego cztowieka, zaréwno w wymiarze jednostkowym,
jak i zbiorowym. Nie budzi zatem zdziwienia fakt, iz zachowania konsumentéw
sg przedmiotem niezliczonych badan, majacych cele teoretyczne, a takze zo-
rientowanych na praktyczne zastosowania!?%, W badaniach tych wykorzystuje
si¢ wiedze na temat proceséw uczenia si¢ i pamigci, motywacji i emocji, proce-
séw poznawczych, podejmowania decyzji i stosunku do ryzyka, prébuje si¢
tworzyé ogélne teorie i modele, majace zintegrowac istniejaca wiedze na temat
zachowan konsumentéw. W modelach konstruowanych przez ekonomistéw,
konsumenci sg uwzgledniani jako jedna ze stron gry rynkowej. Duze zaintere-
sowanie konsumpcjg jako zjawiskiem spolecznym przejawia si¢ w pracach so-
cjologéw, psychologéw spotecznych, antropologéw badajacych fenomen ,kul-
tury konsumpcyjnej”, ,,spoleczenstwa konsumpcyjnego”, ,.konsumeryzmu”.
Rozwigzania probleméw globalnych, jakie rodzi nadkonsumpcja, upatruje si¢
w zmianach instytucjonalnych, takich jak regulacje prawne, opodatkowanie

126 Na przyktad. na rynku wydawniczym istnieje co najmniej kilkanascie ksiazek réznych autoréw za-
tytulowanych ,,Consumer behavior”.
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konsumpcji, uchwalanie i przestrzeganie porozumieti ekologicznych zawiera-
nych na poziomie migdzynarodowym, krajowym i lokalnym, efektywne progra-
my pomocowe, sprzyjanie lokalnym przedsigbiorstwom itd.

Zapewne indywidualne wybory konsumenckie nie bedg miaty wigkszego
udzialu w tych rozwigzaniach. Jednak refleksja etyczna nad nimi wydaje si¢ waz-
na, z tego migdzy innymi powodu, iz w spolteczeristwie konsumpcyjnym standar-
dy moralne ksztaltowane sg w istotnym stopniu przez rynek, a stad w postaci zge-
neralizowanej przenikaja do innych sfer zycia spolecznego. Etyka konsumenta
stanowi zatem w pewnym sensie klucz do etyki wspdlczesnego czlowieka.

Zaufanie w wyborach konsumenckich

Problematyka zaufania, stanowigcego fundament spotecznej infrastruktury
etycznej cieszy si¢ rosnacym zainteresowaniem ze strony przedstawicieli nauk
spotecznych, zas wptyw zaufania na efektywno$¢ systemu gospodarczego stat
si¢ przedmiotem badari ekonomistéw, a nawet analiz ekonometrycznych
(Sztaudynger 2003). Zaufanie majace status tzw. migkkiego pojecia, trudno
poddajacego si¢ operacjonalizacji, przez dlugi czas byto przedmiotem refleksji
podejmowanej giéwnie na gruncie filozofii czlowieka i etyki. Jednak w drugie;j
potowie XX wieku zaczglo wzrasta¢ zainteresowanie zaufaniem jako waznym
regulatorem zycia spotecznego i gospodarczego (Mazur 2003). Zaréwno socjo-
logowie, jak i ekonomisci zauwazyli, ze zaufanie jest niezbgdnym elementem
kazdego aktu wymiany 1 nie powinno by¢ pomijane przy analizie takich aktéw.

Znaczenie zaufania jako czynnika warunkujacego efektywnos¢ funkcjono-
wania systemu gospodarczego wzrasta wraz ze wzrostem ilogci zawieranych
transakcji i rozwojem specjalizacji, pogi¢biajacej asymetri¢ informacyjna. Za-
awansowany poziom ztozonosci 1 innowacyjnosci wspétczesnej produkcji débr
1 ustug sprawia, ze wiele os6b wykonuje prace wysoko specjalistyczne, ktére sg
trudne do bezposredniego kontrolowania i monitorowania. Efektywnosci takich
prac nie da si¢ zmierzy¢ tatwo i szybko, czasem nie da si¢ tego zrobié wcale.
Trudno wykazaé profesjonaliscie, ze zadanie, ktére wykonat, moglo by¢ zreali-
zowane lepiej 1 przy mniejszym naktadzie srodkéw. Trzeba by w tym celu zaan-
gazowad innego specjaliste, a to kosztuje 1 nie zawsze gwarantuje wiarygodna
odpowiedz, choéby ze wzgledu na fatszywa solidarnos¢ niektdérych korporacji
zawodowych. Najlepszym sposobem redukcji takich kosztéw jest zaufanie.

Podstawg, na ktérej jedna strona udziela zaufania drugiej, bywajg czynniki
psychologiczne, wzgledy wykalkulowane oraz instytucje funkcjonujace w ob-
rebie danego spoleczeristwa, konstytuujace tzw. kulture zaufania. Kultura za-
ufania bywa okreslana jako spoleczne poczucie, iz zaufanie jest norma, nato-
miast brak zaufania — patologiag (Sztompka 1997). Im wyzszy jest poziom tej
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kultury, tym mniej Srodkéw trzeba przeznaczad na kontrolg, ochrone, zabezpie-
czenia warunkéw realizacji kontraktéw. Brak zaufania miedzy uczestnikami
wymiany stwarza konieczno$¢ zawierania uméw o skomplikowanych warun-
kach, czyli zwigkszaja sie koszty transakcji. Dane empiryczne wskazuja, ze
efektywnie funkcjonujace systemy gospodarcze cechuja si¢ wysokim pozio-
mem kultury zaufania. Jezeli jako wskaznik tej kultury uznaé np. odsetek oséb
twierdzacych, ze wiekszosci ludzi mozna ufaé, to ze Swiatowego Sondazu War-
tosci (Inglehart 1997) wynika, ze na szczycie hierarchii kultury zaufania sg ta-
kie kraje jak Szwecja, Norwegia, Finlandia, Dania, Holandia, Kanada, USA,
Wielka Brytania, czyli kraje cieszace si¢ wysokim poziomem rozwoju gospo-
darczego 1 utrwalonymi instytucjami demokratycznymi.

Jedna z konsekwencji wzrostu zainteresowania badaczy problematyka za-
ufania jest duze zamieszanie pojeciowe. Zaufanie bywa rozumiane i definiowa-
ne na wiele réznych sposobow. Potwierdzaja to analizy kilkudziesi¢ciu prac,
ktérych przedmiotem jest zaufanie, z takich dyscyplin jak: ekonomia, teoria or-
ganizacji 1 zarzadzania, socjologia, nauki polityczne, psychologia (McKnight
11n. 1998). Zaufanie bywa w tych pracach rozumiane jako pewnos¢, nadzieja,
przekonanie lub zbidr przekonan, predyspozycja, zmienna sytuacyjna, struktu-
ralna lub interpersonalna, zmienna spolecznego stosunku powiernictwa. Wie-
los$¢ i odmienno$¢ definicji zaufania czyni nieuzgadnialnymi wyniki teoretycz-
nych prac réznych autoréw, a takze trudno poréwnywalnymi rezultaty badan
empirycznych nad zaufaniem.

Dla ustalenia uwagi, w dalszych rozwazaniach przyjmuje si¢, iz mie¢ zaufa-
nie do kogos lub czegos, to by¢ przekonanym, ze ta druga strona podziela nasze
normy 1 wartosci, ze bedzie dzialata z korzyscia dla nas lub przynajmniej nie
wyrzadzi nam szkody. Im silniejsze jest to przekonanie, tym wieksza gotowosé
do wspdlpracy, poniewaz wigksze jest subiektywne prawdopodobienstwo jej
powodzenia. Gotowo$¢ do wspdlpracy jest warunkiem realizacji celéw gospo-
darczych, a zatem zaufanie stanowi istotng i wymierng wartos¢é ekonomiczna.

Strona obdarzana zaufaniem bywa nie tylko cztowiek, ale takze organizacja,
firma, instytucja, poniewaz ich funkcjonowanie zostato zaprojektowane przez
cztowieka i w tym sensie zaufanie redukuje niepewno$¢ behawioralng. Zaufa-
nie jest pewnym subiektywnym prawdopodobienistwem, a wigc jest stopniowal-
ne. Stopien zaufania staje si¢ zatem jednym z kryteriéw, ze wzgledu na ktére
dokonuje si¢ wyboru migdzy alternatywami w dzialalno$ci gospodarcze;j.

Istota i funkcje zaufania konsumenckiego
Szczegélnym rodzajem zaufania na rynku jest zaufanie konsumentéw

do firm. Konsument w modelu gospodarki rynkowej widziany jest jako partner
w akcie wymiany, w ktérym strony uczestniczg w sposéb swiadomy i dobro-
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wolny. Jak wskazywano wczesniej, opinie na temat tego, w jakim stopniu kon-
sument jest podmiotem na rynku, a w jakim przedmiotem, s3 podzielone. Nie-
watpliwa natomiast jest przewaga biznesu nad konsumentem, przewaga majaca
wymiar informacyjny, organizacyjny, finansowy, techniczny. W zwigzku z tym
zaufanie konsumenta do firmy, a wigc subiektywne przekonanie, ze firma nie
wykorzysta tej przewagi, by dziala¢ na jego niekorzys¢, jest czynnikiem majg-
cym istotny wplyw na jego decyzje i stanowi wazne kryterium wyboru.

Zaufanie konsumentéw obejmuje wszystkie rodzaje zaufania, ktére wyréz-
nit Olivier Williamson (1996), dokonujac strukturalizacji tego pojecia, tzn. za-
ufanie wykalkulowane, instytucjonalne i osobiste. Ma ono element kalkulacji,
poniewaz opiera si¢ na racjonalnych przestankach, takich jak wlasne i spolecz-
ne doswiadczenia z przesztosci z dana firma, obustronna optacalnosé aktu wy-
miany, perspektywa powtarzalnosci transakcji. Tego rodzaju zaufanie bazuje
ponadto na informacjach znajdujacych si¢ na etykietach, instrukcjach, gwaran-
cjach, testach jakosci, wynikach badar, rankingach itd. Sktadnik instytucjonal-
ny zaufania stanowi pochodng spoiecznego i organizacyjnego kontekstu, w kté-
rym kontrakty sg zawierane. Kontekst ten jest konstytuowany przez prawo,
coraz mocniej chronigce konsumentéw, instytucje sadownicze i kontrolne oraz
organizacje konsumenckie. Szczegélne miejsce w tym kontekscie posiada in-
stytucja marki. Marka gwarantuje nie tylko pewien poziom parametréw fizycz-
nych towaru, ale takze stalo$¢ pewnych wartosci. Dlatego konsument przywia-
zany do tych wartosci bedzie wsréd nowych produktéw poszukiwal znanej
i cenionej przez siebie marki. Warto wszakze zauwazy¢, ze chociaz zaufanie ba-
zujace na instytucji marki jest silnie pozytywnie skorelowane z nabywaniem to-
waréw markowych, to nie jest z nim tozsame, poniewaz ludzie kupuja te towa-
ry takze ze wzgledéw prestizowych lub kierujac si¢ moda. Zaufanie osobiste
konsumenta oparte jest na pozytywnych emocjach wobec firmy. Prawdziwie lo-
jalny wobec pewnej firmy konsument traktuje ja w wyjatkowy sposéb, zawie-
sza wszelkg wobec niej kontrole, zas niepowodzenia ttumaczy przyczynami lo-
sowymi. Jak pokazuje eksperyment przeprowadzony przez Wayne’a Hoyera
i Stevena Browna (1990), konsumenci ignoruja przynajmniej przez pewien czas
niekorzystne informacje o produktach cenionych przez siebie marek i nie
uwzgledniajg ich w swoich wyborach.

Poszukiwania korelatéw zaufania konsumenckiego pozwolily na wylonie-
nie nastgpujacych czynnikéw (Geyskens i in. 1998):

1) ogblna postawa ufnosci/podejrzliwosci konsumenta,

2) jego wczesniejsze doswiadczenia z danym producentem,

3) profesjonalizm sprzedawcy,

4) relacja emocjonalna konsumenta ze sprzedawca,

5) poziom ochrony prawnej 1 instytucjonalnej konsumenta,

6) perspektywa powtarzalnosci transakcji.
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Coraz wigcej danych wskazuje, iz poziom zaufania konsumenckiego uwa-
runkowany jest takze kulturowo. Na przyktad, osoby reprezentujace rézne kul-
tury odmiennie wartosciujg osobiste 1 pozaosobiste Zrédia informacji, czyli
na odmiennych podstawach buduja zaufanie do firmy (Dawar i in. 1996). Kon-
sumenci z krajéw cechujacych si¢ kulturg indywidualistyczng sg bardziej ufni
w sensie pewnej ogélnej dyspozycji psychicznej i czgsciej budujg swe zaufanie
np. do firm interenetowych na czynnikach pozapersonalnych niz konsumenci
z krajéw o kulturze kolektywistycznej (Jarvenpaa, Tractinsky 1999).

Zaufanie jest jednym z najwazniejszych regulatoréw decyzji podejmowa-
nych przez konsumentéw na rynku. Petni ono dwie podstawowe funkcje w wy-
borach konsumenckich. Pierwsza z nich polega na ograniczaniu ryzyka zwigza-
nego z zakupem, druga na przezwycig¢zaniu ztozonosci poznawczej. Jezeli
konsument nie chce ponosi¢ zbyt wielkiego ryzyka zwigzanego z kupnem dane-
go produktu, powtérzy wybér, z ktérego byt zadowolony w przeszlosci albo
skorzysta z rekomendacji znajomych albo zdecyduje sie na bliskg sobie marke.
Funkcja ograniczania ryzyka petniona jest zatem przez zaufanie wykalkulowa-
ne 1 instytucjonalne. Jak zauwazaja Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka
(2001), ryzyko konsumenta zwiazane jest z réznymi aspektami jego decyzji.
Ryzyko funkcjonalne dotyczy niepewnosci, czy produkt bedzie spetniat pozg-
dane funkcje oraz czy producent dotrzyma wszystkich jawnych i niejawnych
zobowiazan z nim zwiazanych, np. ustug serwisowych. Ryzyko finansowe
okresla niepewnos¢, co do adekwatnosci ceny produktu oraz ukrytych kosztow,
ktére trzeba bedzie zaptaci¢ w przysziosci. Ryzyko niepozadanych skutkéw
ubocznych wiaze si¢ z obawa o szkodliwe efekty uzywania produktu. Jeszcze
innym rodzajem ryzyka jest ryzyko psychologiczne wyrazajace niepewnosé, co
do osobistej satysfakcji z produktu.

Druga funkcja zaufania w wyborach konsumenckich polega na redukowa-
niu coraz wyzszego stopnia ztozonosci technicznej, organizacyjnej i informa-
cyjnej, sktadajacych sie na stale rosnacg ztozono$¢ poznawcza, towarzyszaca
nawet bardzo prostym decyzjom na rynku. Ograniczenia fizyczne — czasowe,
techniczne, intelektualne —sprawiaja, ze zaden konsument nie jest w stanie
poddac analizie wszystkich warunkéw towarzyszacych aktowi wymiany. Jed-
nym ze sposobdéw redukcji ztozonosci poznawczej towarzyszacej decyzjom
konsumenta jest zaufanie, czyli przyjecie zatozenia, ze majaca przewage or-
ganizacja nie wykorzysta jej, by szkodzi¢ nabywcom towar6éw i ustug. Czyn-
niki warunkujace przyjecie tego zatozenia maja w duzym stopniu emocjonal-
ny charakter, a zatem funkcja przezwyciezania zlozonosci poznawczej
towarzyszacej wyborom konsumenckim petniona jest gléwnie przez zaufanie
osobiste.

Pozyskiwanie zaufania konsumentéw odbywa si¢ za posrednictwem mecha-
nizmu przekazywania komunikatu perswazyjnego, ktéry opisali John Cacciop-
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po i Richard Petty (1981). Komunikat perswazyjny, czyli taki, ktéry ma wpty-
ng¢ na zmiang¢ postaw, moze biec dwoma kanatami: centralnym i peryferyjnym.
Informacje odbierane przez kanat centralny s3 poddawane racjonalnemu osado-
wi, stanowigcemu przestanki do podejmowania optymalnych decyzji. Wymaga
to uwagi, czasu, motywacji do przyjmowania i przetwarzania informacji, kom-
petencji poznawczych, a te z natury rzeczy sg ograniczone. Natomiast informa-
cje przekazywane przez kanat peryferyjny sg przyjmowane ,,przy okazji”, bez-
refleksyjnie, a wigc bez wysitku poznawczego. Jezeli informacje takie od-
dzialujg na zmiany postaw, to przez wptywanie na ich sktadnik afektywny,
czyli oddziatywanie na emocje. Zaufanie konsumentéw pozyskane na drodze
peryferyjnej wydaje si¢ tatwiejsze do zdobycia, jednak, poniewaz podlega ono
p6Zniej racjonalnej weryfikacji, moze by¢ zaréwno wzmocnione, jak i utraco-
ne. Jezeli kosmetyk kupiony przez kobiete dlatego, ze przekonano jg, iz ,,jest te-
go warta”, okaze si¢ uzyteczny, to jej nastepny zakup tegoz bedzie lepiej uza-
sadniony poznawczo. Natomiast, jezeli poslemy nasze dziecko na kurs
jezykowy, kierujac si¢ emocjonujacg obietnicg organizatoréw kursu, iz nauka
bedzie si¢ odbywala ,,cztery razy szybciej”, to wkrétce zorientujemy sig, iz
obietnica nie jest mozliwa do weryfikacji.

Zaufanie a inne determinanty wyborow konsumenckich

Zaufanie konsumenta do firmy jest jednym z czynnikéw wptywajacych
na wybory konsumenckie, ale nie jest ich jedyng determinantg. Zaleza one tak-
ze od innych czynnikéw, takich jak: zasoby finansowe konsumenta, jego para-
metry socjologiczne, rodzaj nabywanego produktu, zakres konkurencji na ryn-
ku danego towaru. Konsumenci majgcy skromne srodki finansowe wybierajg
produkty najtarisze, nie analizujac zapewne zwigzanego z tym wyborem ryzy-
ka. Jak wynika z ankiety przeprowadzonej przez Sopockg Pracowni¢ Badan
Spotecznych!?’, 58% Polakéw deklaruje, iz zaopatrujac si¢ w zywnosé wybie-
ra produkty najtarisze. Za produkty godne zaufania trzeba wigcej ptacié, a na to
nie sta¢ wiekszosci zubozatego polskiego spoleczenistwa. Najtaiszych produk-
tow szukaja najczesciej (65%) kobiety, a wsréd nich gospodynie domowe
(81%), natomiast najrzadziej niska cena ma znaczenie przy zakupach robionych
przez menedzer6w. Mniejsze znaczenie ma niska cena przy zakupie wyrobow
przemystowych (sprzgt agd, rtv, kosmetyki, ubrania), sposréd ktérych najtaisze
wybiera 44% sposréd badanych oséb. Chociaz zaufanie ma najwigksze znacze-
nie przy podejmowaniu decyzji o zakupie trwatych produktéw, to 1 w takich sy-
tuacjach nie zawsze bywa ono decydujacym wzgledem, o czym swiadczy choc-

127 Rzeczpospolita” 146, 25.06.01.
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by ograniczona liczba mercedeséw jezdzacych po naszych drogach, cho¢ Pola-
cy maja do tej marki najwieksze zaufanie. Zaufanie ma ograniczony wptyw
na decyzje konsumenckie na zmonopolizowanym rynku, w tym przypadku
swoboda polega jedynie na mozliwosci przystapienia lub nie do transakcji z fir-
ma, do ktdrej nie ma si¢ zaufania. Na przyklad, jezeli chcemy pojechaé pocia-
giem, to musimy skorzystac z ustug PKP, chociaz nie mamy do tej instytucji za-
ufania.

Powyzsze konstatacje prowadzg do wniosku, iz bledem jest zaréwno prze-
cenianie, jak i niedocenianie czynnika zaufania w wyborach konsumenckich.
Pozyskiwanie przez firmy zaufania konsumentéw moze by¢ traktowane jako
spos6b zdobywania przewagi konkurencyjnej, sposéb majacy jednak ogranicze-
nia, zalezne od wyzej wymienionych czynnikéw. Z drugiej strony, firmy nad-
uzywajace zaufania swoich klientéw nie moga liczy¢ na mocng pozycje na ryn-
ku i dlugotrwaly sukces. Ich szanse sa tym mniejsze, im bardziej konkurencyjny
jest rynek, zamozniejsze spoleczeristwo i silniejsze zabezpieczenia prawne i in-
stytucjonalne konsumentow.

Standardyzacja zaufania konsumenckiego i nowe sposoby
Jego naduzywania

Obserwacja zachowan konsumentéw i praktyk marketingowych wskazuje
na uksztattowanie sie¢ pewnych powszechnie przyjmowanych przez konsumen-
téw kanonéw zaufania, z jednej strony, zas z drugiej na wytanianie si¢ nowych,
bardziej wyrafinowanych sposobéw naduzywania przez firmy zaufania konsu-
mentow.

Przyktadem tego pierwszego jest coraz czgstsze zjawisko porzucania marki
na rzecz innej lub nawet produktu bez marki potwierdzane w badaniach nad lo-
jalnoscig konsumentéw wobec marki (Mc Kenna 1991). Wsréd mozliwych po-
wodéw tego zjawiska wymienia si¢ dazenie konsumentéw do poszukiwania
réznorodnosci, niezadowolenie z markowych produktéw, cheé skorzystania
na promocjach i tzw. etykietach sklepowych (Falkowski i Tyszka 2001). Wyda-
je sie, ze mozna wskazac jeszcze jeden istotny pow6d opuszczania marki przez
konsumentéw. Jest nim pewien, zadowalajacy przecigtnego nabywce, poziom
standard6éw, ktdre spetnia wigkszos$¢ konkurencyjnych produktéw znajdujacych
sie na rynku. Wspoélczesny konsument w krajach o rozwinigtej gospodarce ryn-
kowej nie musi poszukiwaé firm, do ktérych ma zaufanie, poniewaz pewien po-
ziom zaufania stal si¢ kanonem. Systematyczne wzmacnianie pozycji konsu-
mentéw przez rozszerzanie ich praw i formalne ich zabezpieczanie powoduje,
ze zaden produkt niespelniajacy scisle okreslonych wymogéw bezpieczenstwa,
jakosci czy funkcjonalnosci nie zostanie zalegalizowany 1 nie bedzie mégt funk-
cjonowaé na rynku. Konsumenci nie muszg trzymac si¢ okreslonej marki, by
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mie¢ zaufanie do produktu, bo pewien ustalony poziom zaufania zapewniaja
takze inne marki, a cz¢sto 1 zwykte produkty.

Z drugiej strony ich zaufanie jest naduzywane za pomocg nowych sposo-
béw, bardziej wyrafinowanych niz zwykte oszustwo na ilosci, jakosci lub cenie,
czy niedotrzymanie umowy. Przyktadem takiej manipulacji jest praktyka mar-
ketingowa, okreslana jako bait and switch, czyli przyngé i przetacz. Za pomoca
reklamy jakiegos niezwykle atrakcyjnego towaru sktania si¢ konsumenta do od-
wiedzenia sklepu, gdzie okazuje sig¢, ze tego towaru akurat nie ma. Jest nato-
miast jego substytut, drozszy, do ktérego kupienia konsument jest zachecany.
Manipulacj¢ stanowig tzw. spoof campaign, polegajace na sktanianiu konsu-
mentéw do zachowafi, ktérych nie podjeliby, gdyby dziatali §Swiadomie lub do-
browolnie. Przyktadem takiej manipulacji byta przeprowadzona jakis czas temu
kampania plakatowa nieistniejacej marki, majaca wykazad, jak efektywnym no-
$nikiem reklamy sg cityboardy. Za posrednictwem tych wielkich wolnostoja-
cych tablic poinformowano ludzi o mozliwosci dowiedzenia sig¢, jak zabezpie-
czy¢ si¢ przed majacym nastapi¢ uderzeniem asteroidu. Ci, ktérzy zadzwonili,
dowiadywali si¢, ze takie niebezpieczenstwo nie istnieje, a oni sami uczestni-
czyli w badaniu stuzacemu wykazaniu efektywnosci cityboardéw. Nowg okazja
do naduzywania zaufania konsumentéw stal si¢ ogromny potencjat rynku
na produkty ekologiczne, ktéry ujawnit si¢ na poczatku lat dziewieédziesigtych.
Na rynku zachodnim, ale takze naszym pojawity si¢ produkty opatrywane ety-
kietkami ,,przyjazny dla srodowiska”, ,,ekologiczny”, ,,zielony” itp. Okazuje si¢
jednak, ze wiele etykiet i deklaracji Srodowiskowych jest albo zbyt ogélnikowa
albo wregcz nieprawdziwa, czyli ,,ekologiczno$¢” wielu produktdw jest pozorna
i ma by¢ jedynie przynetg dla konsumentéw chcacych przyczyniaé si¢ do ochro-
ny Srodowiska naturalnego (Lewicka-Strzatecka 2003).

Tak wiec, chociaz w normalnie rozwijajacej si¢ gospodarce stare sposoby
naduzywania zaufania konsumentow sa coraz lepiej rozpoznawane i coraz
mniej oplacalne, pojawiajg si¢ nowe metody wykorzystywania stabszej w po-
réwnaniu z biznesem pozycji rynkowej konsumentéw. Ciagle dajace o sobie
zna¢ napigcie, migdzy dazeniem do pozyskania i podtrzymania zaufania konsu-
mentéw a pogonig za doraznym zyskiem, wydaje si¢ nieusuwalng cecha prak-
tyki biznesowe;j.

Zaufanie w handlu internetowym

Teoretycznie, Internet stwarza fantastyczne mozliwosci dokonywania zaku-
p6éw, pozwala na swobodny dostgp do informacji, a wigc do ofert z catego Swia-
ta, znosi bariery wynikajace z oddalenia geograficznego, ograniczen fizycz-
nych, obniza koszty transakcji. Rynek internetowy wydaje si¢ bardziej zblizony
do modelu doskonatej konkurencji niz rynek konwencjonalny, jest na nim wie-
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lu kupujacych i sprzedajacych, wszyscy majg jednakowy dostep do informacji,
tatwe jest wejscie na ten rynek i wyjscie z niego. Ludzie z najdalszych zakatkéw
Swiata nie majg przeszkéd w poznaniu najnowszych ofert i skorzystaniu z naj-
taiszych produktéw. Jednak, pomimo tych idealnych warunkéw, zakres rzeczy-
wistych transakcji jest znacznie mniejszy niz méglby byé. Zasadne wydaje sie
przypuszczenie, ze do wielu transakcji nie dochodzi wiasnie ze wzgledu na brak
zaufania konsumentéw do sklepéw internetowych, czyli brak przekonania, ze
sprzedawca ma réwnocze$nie mozliwos¢ i motywacje, by dostarczy¢ towar lub
ushuge, takiej jakosci, jakiej spodziewat si¢ konsument oraz ze nie wykorzysta
danych personalnych konsumenta, ktére zdobyt w czasie transakcji na jego nie-
korzys¢. Przypuszczenie to potwierdzajg sondaze, przeprowadzone wsréd inter-
nautéw, z ktérych wynika, iz z jednej strony sg oni zafascynowani mozliwoscig
dokonywania zakupéw w Internecie, a z drugiej strony wyrazaja sceptycyzm
wobec tego rodzaju transakcji (Culnan, Armstrong 1999, Jarvenpaa, Todd
1997). Internet stanowi swojego rodzaju laboratorium, w ktérym mozna badaé
relacje mig¢dzy poziomem zaufania i czynnikami je konstytuujacymi a efektyw-
noscig transakcji.

Jak zauwazajg Sirkka Jarvenpaa i Noam Tractinsky (1999), pozyskanie za-
ufania w handlu elektronicznym bywa trudniejsze niz w konwencjonalnym,
a takze jest ksztaltowane przez nieco inne czynniki. Przedsiebiorca sprzedajacy
przez Internet jest zdany na zdepersonalizowane urzadzenia elektroniczne, kté-
re maja dziala¢ w jego imieniu. Na przyktad, zaufanie nie moze by¢ ksztalttowa-
ne przez osobisty kontakt ze sprzedawca, gdy tymczasem wiadomo, ze dla nie-
ktérych grup konsumentéw ma on podstawowe znaczenie dla podjecia decyzji
o zakupie. Zaufanie do tradycyjnego przedsigbiorcy zasadza si¢ miedzy innymi
na przekonaniu o jego trwatosci, wynikajacej z inwestycji w nieruchomosci,
urzadzenia, personel. Na rynku internetowym nie ma takich gwarancji, bariery
wejscia 1 wyjscia sg znacznie nizsze niz na tradycyjnym, a wigc internetowy
sprzedawca moze si¢ okaza¢ jednodniowym motylem, ktéry nic nie traci odla-
tujac.

Innym istotnym powodem ograniczonego zaufania konsumentéw do skle-
poéw internetowych jest obawa o naruszenie prywatnosci, wigksza niz przy za-
kupach robionych w sposéb konwencjonalny. Badania przeprowadzone wsréd
konsumentéw amerykanskich (Hoffman i in. 1999) wskazujg na dwa aspekty tej
obawy. Pierwszy wiaze si¢ z ryzykiem udostgpniania informacji o swojej karcie
kredytowej dowolnemu sprzedawcy internetowemu. Ryzyko to wydaje sie ba-
danym osobom wigksze niz ryzyko udostgpniania takich informacji w sposéb
konwencjonalny, np. przez telefon. Drugi aspekt tej obawy postrzegany jest ja-
ko zagrozenie takiego wykorzystania informacji osobistych, ktére musiaty zo-
sta¢ ujawnione w trakcie dokonywania transakcji, ktérego konsument nie bytby
$wiadomy lub ktérego nie zyczylby sobie. Autorzy wspomnianych badar
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stwierdzaja, iz sprzedawcy internetowi chcac zwigkszyé swoje wyniki sprzeda-
zy bedg musieli znalezé réwnowage migdzy gromadzeniem informacji perso-
nalnych o konsumentach i zagwarantowaniem im pozadanego przez nich pozio-
mu ochrony ich prywatnosci. Ograniczone zaufanie konsumentéw do handlu
internetowego stanowi powazng barier¢ w jego dalszym rozwoju i dlatego ana-
litycy tego handlu formutuja rekomendacje dla sprzedawcéw internetowych,
majace przyczynié sie do pokonania tych barier!?%.

128 Uwaza sie, iz firmy na swoich tatwych do nawigacji stronach internetowych powinny publikowaé
nastepujace dane: pelna nazwa firmy; adres pocztowy: numer telefonu i faxu; adres e-mailowy; adresy
punktéw sprzedazy; szczegdtowa informacja o produktach, ich cenach, rozmiarach, kolorach, materiatach,
modelach, funkcjach itd.; prosty i przyjazny sposb zamawiania towaru; szczegélowa lista ograniczen i wa-
runkéw sprzedazy, ktora klient moze wydrukowaé; formy zabezpieczenia transakcji; gwarancja zachowa-
nia prywatnosci; pozostawienie do uznania klienta mozliwosci uzycia jego danych personalnych do celéw
niezwigzanych z dang transakcja; niezalezne opinie o firmie i jej produktach; gwarancje na produkt dawane
przez firme; polityka zwrotéw; sposdb reagowania na pytania i skargi, Principles of Consumer Protection
for Electronic Commerce: A Canadian Framework. http:/strategis.ic.gc.ca/oca.

rcin.org.pl



8. Hedonizm imaginatywny wzorem etycznym
kultury konsumpcyjnej

Podziwiajac osiggnigcia kulturowe i cywilizacyjne niektérych przesztych
epok, okreslajac je jako zlote, jesteSmy sktonni zapominad, iz owe osiggni¢cia
byly udziatem jedynie niewielkich grup elit'?’. Wspaniata literatura skoncentro-
wana na problemach metafizycznych i zyciowych tych elit, wyszukane koncep-
cje moralne, a takze imponujgce zabytki sztuki, architektury znieksztalcajg na-
sze wyobrazenie o przesztosci, okrywajac zastong niepamigci los przewazajace;j
wiekszosci ludzi zyjacych w ubiegtych wiekach. Tymczasem to, co dzisiaj jest
uznawane za zycie niegodne czlowieka, a wigc niezaspokojenie elementarnych
potrzeb — pozywienia, ochrony zdrowia i zycia, bezpieczeristwa, nie méwiac juz
o deprywacji takich wartosci, jak szeroko rozumiana wolnos¢ czy dostgp
do edukacji byto ogélnoswiatowa norma. Historia spoleczenistw to historia nie-
wyobrazalnej n¢dzy wigkszosci ludzi w nich zyjacych. Zmiana tej historii stata
si¢ mozliwa dzigki rozwojowi kapitalizmu, ktéry, jak zauwaza Michael Albert
(1994), od okoto trzech wiekéw powodowat stopniowe cofanie si¢ nedzy, klesk
glodu 1 ucisku wiadzy. Kapitalizm przyczynit sie do przezwycigzenia na maso-
wa skale strachu przed gtodem, sitami przyrody, chorobami, niewiedza i uci-
skiem wtadzy i w dziedzinie budowy indywidualnego i spotecznego dobrobytu

129 Przygotowujac recenzj¢ wydawnicza pewnej ksiazki natknelam si¢ w niej na takie stwierdzenie:
Dieta, kondycja psychiczna, zmarszczki staly si¢ wigkszg obsesja dla wigkszosci niz kwestie moralne. kt6-
re drgczyly naszych przodkéw”. Mam watpliwosci, czy ,,nasi przodkowie” po§wigcali wigcej swojego czasu
rozstrzasaniom kwestii moralnych, niz czynig to wspéiczesni ludzie. Jak wiadomo, péki ludzie nie zaczgli
na masowy skale korzystac z osiggni¢¢ kapitalizmu, normg byta ngdza, niedozywienie, choroby, epidemie,
$mier¢ przed ukoriczeniem 30-tego roku zycia. Bytabym sklonna sadzié, ze ich podstawowg troskg byly pro-
blemy bytowe, a nic kwestie moralne. Koncentracja na problemach typu diety czy zmarszczek jest raczej kon-
sekwencja zaspokojenia podstawowych potrzeb, a nie tego, ze teraz ludzie sg inni (gorsi?), niz byli kiedys.
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oraz zwigkszenia mozliwosci twérczych jednostki zrobit nieporéwnanie wiecej
niz jakakolwiek inna wczesniejsza czy alternatywna formacja gospodarcza.

Polepszaniu si¢ warunkéw zycia milionéw ludzi towarzyszy przejmowanie
przez nich wzoréw etycznych wlasciwych osobom o sytych zotadkach. Zaspo-
kojenie podstawowych potrzeb jako norma oraz wszechobecna konsumpcja
sprawily, iz dominujgcg postawg etyczng stata si¢ postawa okreslana mianem
hedonizmu imaginatywnego. Wyjsciowym wyréznikiem tej postawy jest po-
glad, iz najlepszym sposobem osiagania szczescia, do ktérego dazy kazdy czlo-
wiek, jest przyjemnos¢. Poniewaz przyjemnosc jest jedynym dobrem, za$ jedy-
nym ztem przykrosé, trzeba dazy¢ do przyjemnosci i unikaé przykrosci. Zrédet
tego pierwotnego hedonizmu nalezy szukaé u Arystypa uchodzacego za jego
tworce. Jak wiadomo koncepcja Arystypa w czystej postaci okazala si¢ trudna
do obronienia i juz jego uczniowie probowali jag modyfikowaé, nie méwiac
o wyrafinowanej reinterpretacji, jakiej doczekala si¢ w szkole epikurejskie;.
Obserwacja wspéiczesnego zycia zdaje si¢ wskazywad, iz tezy Arystypa maj3
nieprzebrane rzesze zwolennikéw, nieSwiadomych zapewne swego antecesora.
Hedonizm odzyt w pierwotnej postaci i rozwinat si¢, poniewaz ludzkos¢ dyspo-
nuje nieporéwnanie wigkszym niz dawniej repertuarem przyjemnosci zmysto-
wych oraz nowym typem przyjemnosci, a mianowicie przyjemnosciami imagi-
natywnymi, czyli doznawanymi w sferze wyobraZzni.

Hedonizm Arystypa czy Epikura, podobnie jak inne koncepcje etyczne, za-
réwno starozytne, jak i péZniejsze, miaty charakter podwdjnie elitarny, w tym
sensie, ze powstawaly w wyniku namystu filozoféw nad sztukg zycia i trafialy
do waskich grup odbiorcdw. Ich wptyw na postawy i faktyczne wybory zwyktych
ludzi mégt by¢ bardzo posredni. Tymczasem nowoczesny hedonizm to postawa
etyczna praktykowana na masowg skale, ksztaltowana w procesie wzajemnych
oddzialywan rozwoju cywilizacyjnego, wyboréw konsumenckich i aktywnosci
marketingowej i reklamowej biznesu. Filozoficzna refleksja nad tg postawg poja-
wia si¢ ex post, probujac z jednej strony poddac ja krytyce, a z drugiej wykorzy-
sta¢ do zbudowania doktryny moralnej wspélczesnego konsumeryzmu.

Doktryna ta utrzymuje, iz kazdy czlowiek ma prawo do przyjemnosci, a co
wiecej ma obowiazek sprawiania sobie przyjemnosci. Charakterystycznym dla
wspblczesnosci sposobem sprawiania sobie przyjemnosci jest konsumpcja. Nie
chodzi przy tym o t¢ konsumpcje, ktora jest niezbedna do zycia i ktéra stanowi
naturalny proces, majacy podtrzymaé funkcjonowanie organizmu i wspomagac
jego rozwdj. Ma to by¢ konsumpcja obiecujaca rados¢ zycia, sposéb na osiaga-
nie szczescia. Dgzenie do szczescia jest naturalne dla kazdego czlowieka, jest
wyrazem troski o siebie, a wigc konsumpcja nie powinna by¢ zmacona poczu-
ciem winy czy wstydu.

Stanley Lebergott (1993), jeden z apologetéw wspdtczesnego hedonizmu
utrzymuje, iz konsumpcja sprzyja osigganiu szczescia przez czlowieka, ponie-
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waz uwalnia go od bezsensownych trudéw, przymuséw i niewygdd, oszczedza
wysitku wykonywania wielu prac domowych, zakupéw, sprzatania, przygoto-
wywania positkéw, pozwala zaoszczedzi¢ czas. Autor ten szacuje, ze kazda
amerykariska gospodyni domowa poswigcata na prace domowe w 1975 roku
0 32 godziny tygodniowo mniej niz w 1910 roku. Czlowiek staje si¢ panem
swojego wolnego czasu 1 ma prawo wykorzysta¢ go, jak chce, na przyktad
na poszukiwanie przyjemnosci. Tak wigc wszystko co jest uzyteczne, jest przy-
jemne. Ogromna réznorodnos¢ towaréw i rozrywek, jakie oferuje rynek spra-
wia, 1z kazdy moze wybrac taki sposdb realizacji swoich pragnien, jaki mu naj-
bardziej odpowiada. Te towary, na ktére nie ma zapotrzebowania, muszg
zniknac 1 o0 tym decyduje przecigtny gust, a nie opinie arbitréw, ekspertéw. Kaz-
dy najlepiej wie, co moze sprawi¢ mu przyjemnos¢ i dlatego nie powinno by¢
miejsca dla znawcédw usitujgcych rangowaé przyjemnosci, przypisywac im
wigksza lub mniejsza warto$¢ 1 sktania¢ ludzi do poszukiwania takich a nie in-
nych doznan. Taki poglad miesci si¢ $cisle w doktrynie Arystypa utrzymujgce-
g0, 1z nie ma przyjemnosci wyzszych lub nizszych, wszystko, co daje réwng
przyjemnosé, jest jednakowo dobre. Przyjemnosci mogg jedynie by¢ bardziej lub
mniej intensywne, jak powiada Arystyp ,,przyjemnos¢ nie rézni si¢ od przyjem-
nosci ani tez nic nie jest w wyzszym stopniu przyjemne” (Diog. Laert. II 87, cyt.
za Krokiewicz 2000). Zgodnie z tym pogladem przyjemnos¢ czerpana z oglada-
nia Wielkiego Brata w niczym nie ustgpuje przyjemnosci ogladania dziet Rem-
brandta, a przyjemnos¢ stuchania muzyki disco polo réwna jest tej, ktérg mozna
czerpa¢ stluchajac muzyki Beethovena. Chociaz jakosciowych réznic migdzy
przyjemnosciami nie uznawat takze Epikur, to zalecat zabieganie o radosci du-
chowe, szerzy! kult radosci zycia oraz zycia cnotliwego 1 rozumnego.

Zacheta do konsumpcji bywa takze wspierana argumentami utylitarystycz-
nymi. Popyt na dobra 1 ustugi nadaje sens ich wytwarzaniu i jest warunkiem nie-
zbednym funkcjonowania przedsigbiorstw, osiggania zyskéw przez ich wiasci-
cieli, tworzenia 1 utrzymywania miejsc pracy, czyli od poziomu konsumpcji
zalezy efektywne funkcjonowanie gospodarki jako catosci i dobrobyt spotecz-
ny. Tak wiec dazenie przez jednostki do poprawy standardéw zycia, kupowanie
coraz to nowych i lepszych débr, korzystanie z ustug nie tylko stuzy tym jed-
nostkom, ale przyczynia si¢ do przyrostu dobra powszechnego. Wiadomo, ze
los amerykariskiej, a co za tym idzie Swiatowej gospodarki zalezy od tego, czy
amerykariscy konsumenci zechcg nadal kupowaé. Prezydent Bush w jednym
z przemOwien do narodu powiedzial wyraZnie: ,,Kupowanie to nasz patriotycz-
ny obowigzek”.

Chociaz nowoczesny hedonizm przejat od starozytnych dyrektywe zaleca-
jaca dazenie do przyjemnosci i unikanie przykrosci, powszechnos¢ dostatku
oraz stworzone przez nauke i technike mozliwosci realizacji tej dyrektywy spra-
wiajg, ze zostata ona wypetniona nowg trescig. Z jednej strony, pojecie przy-
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jemnosci znacznie zwigkszyto swéj zakres i mozliwe sg takie sposoby dozna-
wania przyjemnosci, o jakich nie $nito si¢ starozytnym. Z drugiej strony znacz-
nie poszerzyly si¢ mozliwosci unikania przykrosci, cztowiek w duzym stopniu
uwolnil si¢ od strachu przed gltodem, bélem, zjawiskami przyrody.

Przyjemnos¢, potrzeba, pragnienie

Definicyjne dla hedonizmu pojecie przyjemnosci okreslane bywa jako ro-
dzaj reakcji cztowieka w odpowiedzi na pewne bodZce (Campbell 1987: 41).
Reakcja ta towarzyszy zaspokajaniu potrzeb lub spetnianiu pragnien, dlatego
dla uchwycenia istoty wspdlczesnego hedonizmu przydatne okazuje si¢ rozréz-
nienie miedzy potrzebg a pragnieniem. Cho¢ rozréznienie to nie jest ostre, za$
same pojecia potrzeby i1 pragnienia wymykaja si¢ precyzyjnym definicjom, to
kategorie te nawet w postaci rozmytej przyblizaja zrozumienie sensu doktryny
moralnej wspéiczesnego konsumeryzmu.

W psychologii potrzeba rozumiana jest jako biologiczny lub psychiczny
stan braku, ktérego usunigcie jest konieczne, by cztowiek mdgt istnie¢ jako or-
ganizm, rozwijaé si¢ jako osoba i funkcjonowaé psychicznie. Pragnienie nato-
miast stanowi wyraz tego, czego cztowiek chce, przy czym owe checi nie tylko
nie muszg stuzy¢ przetrwaniu jednostki, ale moga jej wrecz zagrazaé. Dazenie
do zaspokojenia potrzeby polega na poszukiwaniu obiektéw, ktére majg pod-
trzymaé funkcjonowanie organizmu, stanowi aktywno$¢ zorientowang na zre-
dukowanie stanu nieréwnowagi organizmu. Dazenie do spelnienia pragnien jest
dziataniem majgcym na celu uzyskanie pozadanych przez jednostkg¢ doznan
zmystowych lub emocji. Potrzeby sg uwarunkowane biologicznie, wiele z nich
ma swoja reprezentacje fizjologiczna, pewne potrzeby sa wspélne dla wszyst-
kich ludzi, chociaz mogg by¢ odczuwane z rozmaitg intensywnoscia. Pragnie-
nia sg bardziej zindywidualizowane; zaleza od temperamentu, uzdolnien, wy-
ksztalcenia, wychowania, kultury.

Pragnienia czasem sg zgodne z potrzebami jednostki, a wigc stuzg jej funk-
cjonowaniu i rozwojowi, a czasem sg dla tych proceséw szkodliwe. Jak zauwa-
za Kazimierz Obuchowski, ,,pragnienia ksztaltuja si¢ czg¢sto w wyniku do§wiad-
czen przypadkowych, urazéw psychicznych i bledéw w rozumieniu swiata.
Nieraz wystepujg sytuacyjnie i wielu ludzi bardzo zaluje, ze je realizowato
i wrecz twierdzi, ze pragnienia prowadzace do agresji, seksu lub rezygnacji nie
byly ,,ich wlasne”, ze ,,im ulegli”. Ponadto im bardziej pragnienia cztowieka sa
zlozone, tym bardziej odbiegaja od jego potrzeb, gdyz pragnienia ksztattuja si¢
pod naciskiem kultury, ktéra uformowata si¢ catkiem niezaleznie od potrzeb
jednostek ludzkich [...] dlatego ludzie zbyt czgsto lubig jesé nie to, co jest im po-
trzebne, koncentrujg si¢ na celach dla nich zgubnych, ubierajg si¢ w sposéb
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szkodliwy dla swojego zdrowia, unikajg rozwigzywania probleméw waznych
dla ich istnienia, boja si¢ wiedzy o sobie i o Swiecie, a odczuwaja dume dziala-
jac przeciwko sobie” (Obuchowski 1995: 50).

Pragnienia sa zorientowane gléwnie na dostarczanie przyjemnosci, nato-
miast zaspokajanie potrzeb bywa Zrédlem przyjemnosci, ale nie che¢ doznawa-
nia przyjemnosci aktywizuje ludzkie potrzeby. Przyktadem czynno$ci mogace]
prowadzi¢ do zaspokojenia potrzeby oraz dostarczaé przyjemnosci jest jedze-
nie. Mozliwe sg przy tym rézne warianty, czyli polaczenie potrzeby zaspokaja-
nia glodu z przyjemnoscia odczuwang z jedzenia, zaspokajanie gtodu bez przy-
jemnosci, a takze jedzenie wylacznie dla przyjemnosci. Ludzie, ktérych
podstawowe potrzeby bywaja permanentnie niezaspokojone i ktérzy musza si¢
koncentrowac na poszukiwaniu obiektéw stuzacych temu zaspokojeniu, rzadko
poszukujg bodZcéw stwarzajacych szanse odczuwania przyjemnosci. Doznaja
oni przyjemnosci ,,przy okazji”, gdyz jest ona mitym efektem ubocznym zaspo-
kajania potrzeb. Doznajg zatem przyjemnosci, ale nie przyjemnos¢ jest celem
ich aktywnosci Jezeli natomiast cztowiek nigdy nie odczuwa braku podstawo-
wych rzeczy i uczucie deprywacji potrzeb jest mu catkowicie obce, to wéwczas
nieznana jest mu takze przyjemnos¢ towarzyszaca zaspokajaniu potrzeb i ak-
tywnie poszukuje bodZcéw stymulujacych przyjemno$¢. Stan taki przez wieki
byt udziatem niewielkich grup elit, dopdki rozwéj gospodarczy i cywilizacyjny
nie spowodowal, ze potrzeby sa zaspokajane na skale masowa 1 dazenie
do przyjemnosci zaczeto by¢ celem samym w sobie, takze na skal¢ masowa.

Zdolnos¢ zaspokajania potrzeb posiadaja pewne przedmioty ze wzgledu
na posiadane przez nie wiasnosci — jedzenie moze nasyci¢ nasz gtéd, welniane
ubranie moze nas ogrzaé. Przedmioty te nie mogg si¢ wzajemnie zastgpowac,
glodu nie da si¢ zaspokoié przez ubranie, a jedzenie nas nie ogrzeje. Wlasnosci
obiektéw zaspokajania potrzeb sa intersubiektywne, chleb zaspokoi gléd kazde-
go prawdziwie glodnego. Natomiast wiasnosci przedmiotéw wywolujace do-
znanie lub wyobrazenie przyjemnosci s innego rodzaju, gdyz przedmioty sa
zastepowalne, a wlasnosci subiektywne. To samo pragnienie moze by¢ zaspo-
kajane przez jakosciowo rézne obiekty, poniewaz przyjemnos¢ jest pewnym ty-
pem reakcji, ktéry moze byé spowodowany przez rézne bodZce. Pragnienie za-
znaczenia swojej pozycji materialnej moze by¢ zrealizowane przez kupienie
luksusowego samochodu lub przez ofiarowanie pokaZnej sumy na cele charyta-
tywne. Subiektywnos¢ wlasnosci przejawia si¢ w tym, ze te same przedmioty,
sytuacje moga wywotywac rézne reakcje u réznych ludzi. Co dla jednego jest
zaspokojeniem potrzeby rozrywki, dla drugiego moze by¢ udreka. Dazenie
do zaspokojenia potrzeby polega na poszukiwaniu obiektu posiadajacego odpo-
wiednie wlasnosci, dazenie do doznania przyjemnosci sktania jednostke do pré-
bowania pewnych bodZcéw w nadziei, ze zareaguje na nie w pozadany przez
siebie sposéb. Wydaje sig, ze te wlasnosci przedmiotéw, dzigki ktérym zaspo-
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kajane sa potrzeby, odpowiadajg wlasnosciom przedmiotéw, ktére Locke okre-
slal jako pierwotne, natomiast — te, dzigki ktérym moga by¢ realizowane
pragnienia, odpowiadaja wlasnosciom okreslanym przez niego jako wtdme.
Przedmioty zaspokajaja potrzeby dzigki swym wtasnosciom obiektywnym, pra-
gnienia — dzigki subiektywnym.

Istota nowoczesnego hedonizmu

Analiza nowoczesnego hedonizmu pozwala na wylonienie kilku jego wy-
miaréw konstytutywnych, czyli cech, ktére musza przystugiwac najbardziej ce-
nionym 1 pozadanym przyjemnosciom. Po pierwsze, jest to natychmiastowos¢é
1 bezwysitkowo$¢ przyjemnosci oznaczajaca, ze wspdlczesny hedonista nie
chce czekac na spelnienie swoich pragnien ani tez nie chce w to wktadaé zadne-
go wysitku. Czekanie i wysitek odbierane sg jako przykrosé, a wiec cos, czego
nalezy unikac. Po drugie, nowa przyjemnos¢ jest lepsza niz stara, co przejawia
si¢ w nieustannym poszukiwaniu nowych débr konsumpcyjnych i nowych do-
znan oraz rozstawaniu si¢ bez zalu z dotychczasowymi wytacznie z tego powo-
du, ze mogg by¢ zastapione przez nowe. Kolejnym wymiarem jest estetyzacja
zycia codziennego, polegajaca na dominacji waloréw estetycznych zwyktych
sytuacji czy przedmiotéw codziennego uzytku nad ich walorami funkcjonalny-
mi. Wreszcie imaginatywnos$¢ przyjemnosci oznacza, iz nowoczesny hedonista
poszukuje przyjemnosci takze poza obszarem doznari zmystowych, czyli w sfe-
rze wyobrazni. Wspélczesne marketing i reklama sa zorientowane przede
wszystkim na poszerzanie tej sfery.

Natychmiastowos¢ i bezwysitkowos¢é przyjemnosci

Przyjemnos¢ towarzyszaca zaspokajaniu pragniefi w sposéb tradycyjny
zwiazana byta z pewnym wysitkiem, wyrzeczeniem, naktadem czasu, czy choé-
by §wiadomoscia, ze musi go poniesé ktos z najblizszego kregu (Borgmann
2000). Nie byto obiadu rodzinnego, jezeli ktos bliski go nie ugotowal, nie byto
wiadomosci, jezeli ktos z sgsiadéw nie pokonat pewnej drogi, by te wiadomosé
przekazaé, nie mozna bylo postuchaé muzyki, jezeli kto$ nie zagral na instru-
mencie. Kazda przyjemno$¢ wymagata poniesienia pewnego trudu, ktéry
do pewnego stopnia ja konstytuowat. To zapewne miata na mysli Wanda Rut-
kiewicz méwiac, ze aby naprawde pozna¢ smak wody trzeba jg wypié na szczy-
cie géry po meczacej wspinaczce. W miarg rozwoju techniki i gospodarki wiek-
szo$¢ trudu wkiadanego w spelnianie pragniefi zostala przejeta przez
nowoczesne urzgdzenia oraz wyspecjalizowane instytucje. Wszelkie dobra
1 ustugi staty si¢ dostepne bez wysitku i na zawolanie, cenione jest to, co ,,tu i te-
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raz” (Bylok 2002). Nie trzeba si¢ trudzi¢ wykonywaniem prac domowych,
przyrzgdzaniem positkéw, a nawet do minimum ogranicza si¢ wysiltek zwigza-
ny z jedzeniem, czego spektakularnym przyktadem sg lansowane przez firme
Smucker kanapki z przecierem orzechowym i galaretka owocowsa zrobione
z chleba okrojonego ze skérki, po to, by nie naraza¢ mtodych ludzi na trud prze-
gryzania si¢ przez nig. Przykrosci i dolegliwosci mozna tatwo si¢ pozby¢,
w wiekszosci wypadkéw wystarczy wzigé tabletke. Wspdtczesna konsumpcja
jest przyjemnoscia niczym niezmacona. Spetnily si¢ marzenia cztowieka o roz-
koszy bez wysitku, ofiarowywanej przez dobre czarodziejskie moce, marzenia
wyrazane w bajkach o latajacym dywanie, siedmiomilowych butach czy chatce
z piernikéw i czekolady. Wystarczy wypowiedzie¢ zaklgcie, przycisnaé guzik,
a pragnienie zostanie speinione. Sposéb spetniania marzen wydaje si¢ zdemate-
rializowany, znajduje si¢ poza zasiegiem naszej wiedzy i naszych zmystéw. Po-
ziom komplikacji systeméw i urzadzen technicznych warunkujacych konsump-
cje sprawia, ze wiedza na temat zasady ich dziatania nie przekracza na ogoét
znajomosci zasady dziatania czarodziejskiej rézdzki. Trzeba wszakze pamigtac,
ze bogowie chcgc ukaraé ludzi spetniajg wszystkie ich marzenia. Podobnie
George Bernard Shaw uwazal, ze istniejg dwa nieszczg¢scia w zyciu: jedno, gdy
nasze pragnienie nie jest spetnione, a drugie — gdy jest spetnione.

Nowos¢ jako wartosé

Najbardziej upragniong przez nowoczesnego hedoniste przyjemnoscia jest
ta, ktérej jeszcze nie zaznal. Dlatego poszukuje on ciagle takich produktéw, sy-
tuacji, ktére mogg by¢ Zrédtem nowych, nieznanych jeszcze wrazed. Nowy
przedmiot jest zawsze lepszy niz stary, poniewaz stwarza szanse na wyobrazong
przyjemnosé, totez nowos¢, zmienno$¢ jest wartoscia sama w sobie. Wspoétcze-
snym miodym ludziom, jak zauwaza Baumann, ,,bynajmniej nie miliarderom,
nie chodzi o gromadzenie rzeczy, ale o wyciskanie z kazdej rzeczy wszystkiego,
co z niej wycisngé mozna, i o tatwos¢ pozbycia si¢ jej, gdy nowych przyjemno-
$ci wycisnad sie juz z niej nie da lub gdy zbytnio by si¢ trzeba dla ich wycisnie-
cia wysilaé. Wczorajsze przedmioty rozkoszy dzi$ sg balastem, dZwiganie ich
na nic sie nie przyda, a krgpujac ruchy i pochtaniajgc czas mogg by¢ w pogoni
za nowymi doznaniami irytujacg przeszkoda” (Baumann 2001: 10).

Tak wiec dotychczasowe Zrédta rozkoszy sg odrzucane nie dlatego, ze si¢
znudzily, jak to miato miejsce w tradycyjnym hedonizmie, ale dlatego, ze trze-
ba zrobi¢ miejsce na nowe. Oczekiwane przyjemnosci sg zawsze wigksze niz
osiggane, jak powiada John Keats, ,,stodkie sg melodie, ktére styszelismy, lecz
stodsze te, ktérych jeszcze nie styszeliSmy” (cyt. za Campbell 1987). Krétko-
trwalo$¢ przyjemnosci dostarczanej przez okreslony bodziec wynika nie tyle
z wyczerpania si¢ tego bodZca, ile z porzucenia go na rzecz innych, nieznanych,
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nowych. Jak dowodzg badania (Baumann 2001), ta postawa obejmuje nie tylko
przedmioty materialne, ale takze stosunek do miejsca zatrudnienia czy zamiesz-
kania, wykonywanych zaje¢ i wreszcie ludzi.

Estetyzacja codziennego Zycia

Nowoczesny hedonista nie tylko poszukuje bodZcéw wywotujacych przy-
jemnos¢, ale dazy do uprzyjemnienia kazdej czynnosci zyciowej, co przejawia
sie w estetyzacji codziennej rzeczywistosci. W stopniu maksymalnie mozliwym
eliminuje si¢ z niej rzeczy z natury brzydkie czy przykre — cierpienie, bél, sta-
rosé, nedze, nieszczgscie, Smieré. Konsument hedonista musi doznawac¢ emocji
estetycznych wykonujgc nawet najzwyklejsze czynnosci, kontakt z kazdym
przedmiotem ma mu sprawiaé¢ rados$é, wszystko musi mie¢ odpowiednie tlo
i opakowanie. Nawet kwiaty, pickne z samej swojej natury bywaja ozdabiane
wstazkami, kokardami i §wiecidetkami.

W przedmiotach i ustugach eksponuje si¢ przede wszystkim ich walory ar-
tystyczne, na dalszym miejscu pozostawiajac wiasnosci funkcjonalne i mate-
rialne. Styl staje si¢ wazniejszy niz doznania zmystowe czy uzytecznosé, ktére
bywaja traktowane pogardliwie. Artykuty spozywcze muszg by¢ kolorowe, od-
powiednio zestawione, utozone, ozdobione, ich walory smakowe 1 odzywcze sg
mniej wazne. Ubrania, buty muszg przede wszystkim by¢ zgodne z trendami
mody, ich funkcjonalnosé, wptyw na zdrowie rzadko sg brane pod uwagg. Na-
wet zwierzeta muszg tak wygladac, by zaspokajaty estetyczne potrzeby swoich
wlascicieli, w sklepie dla zwierzat oferuje si¢ slubny stréj dla psiej pary: biala
sukni¢ z welonem dla panny mlodej oraz frak dla pana mtodego lub kurtke typu
polar dla §winki morskiej (Solomon 1996). W nowoczesnym hedonizmie istnie-
je, jak spostrzega Pierre Bourdieu (1984) catkowity prymat formy nad funkcja,
sposobu prezentacji obiektu nad obiektem samym w sobie. Uwaza on, ze taka
estetyzacja stanowi swojego rodzaju terroryzm polegajacy na wydawaniu wy-
rokéw, za pomocg ktérych klasa srednia narzuca styl Zycia innym klasom spo-
tecznym.

Przyjemnos¢ imaginatywna

Jak trafnie zauwazyt Colin Campbell (1987), tym, co w sposéb najbardziej
wyrazny odréznia wspéiczesny hedonizm od tradycyjnego, jest nowy rodzaj
przyjemnosci, mianowicie przyjemnos¢ powodowana przez emocje i odczuwa-
na w sferze wycbrazni. Stad tez wydaje si¢, ze najbardziej adekwatng nazwg dla
tego hedonizmu jest okreslenie hedonizm imaginatywny. Tradycyjny hedonizm
poszukiwat przyjemnosci gléwnie w doznaniach zmystowych. Doznania takie
sg ograniczone, nawet dla 0sob zyjacych w luksusie, a ponadto zaspokajanie za-
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chcianek stepia zmysty i dlatego przyjemno$é zmystowa staje sie dobrem rzad-
kim. Tak wiec, chociaz wspétczesny hedonizm, analogicznie jak tradycyjny,
w dalszym ciggu sktania jednostke do podejmowania tych dziatan, ktére spra-
wiaja jej przyjemnos¢, to znacznie rozszerza repertuar przyjemnosci. Obok
przyjemnosci zmystowych oferuje jej nowy rodzaj przyjemnosci, a mianowicie
te powodowane przez emocje. Ten rodzaj wydaje si¢ nieograniczony, poniewaz
emocje kreowane s3 przez wyobraZnie, za$ wyobraZznia w przeciwieristwie
do zmystéw jest nieograniczona.

Tak wiec wspélczesny hedonista dazy do przyjemnosci nie tylko poprzez
doznania zmystowe, ale przede wszystkim przez poszukiwanie do$§wiadczen
zwigzanych z doznaniami emocjonalnymi. Konsumenci poszukuja nie tyle sa-
tysfakcji z produktéw, ile przyjemnosci ptynacej z przypisywanych tym pro-
duktom znaczef. W przypadku wielu produktéw i ustug, szczeg6lnie tych wy-
twarzanych dla spelnienia pragnien, ich symboliczne znaczenie jest wazniejsze
lub tak samo wazne jak ich uzytecznosé. Przyjemnos¢ dostarczana na przyktad
przez krem przeciwzmarszczkowy lezy w jego wyimaginowanych wtasno-
sciach przewyzszajacych jego wiasnosci realne, jego ceng 1 uzytecznosé. Ima-
ginatywno$¢ bywa traktowana jako wazniejsza charakterystyka wspoélczesnej
kultury konsumenckiej niz materializm. Swiat, w ktérym funkcjonuje wspot-
czesny konsument, mniej jest Swiatem rzeczy, a bardziej §wiatem wyobrazefi
o rzeczach (Gabriel, Lang 1995). Nowoczesny hedonista jest w stanie prowoko-
wa¢ bodZce, w sytuacji braku zewnetrznych doznan. Taka kontrola jest mozli-
wa dzigki sile wyobrazni i stwarza nieporéwnanie wigcej mozliwosci doznawa-
nia przyjemnosci niz byto dostepnych tradycyjnemu hedoniscie. Jest tak nie
tylko dlatego, Ze wyobraZnia nie ma rzeczywistych granic, ale takze dlatego, ze
cztowiek ma nad nig peing kontrole.

Przyjemno$¢, jakg mégt odczuwac tradycyjny hedonista pijac kawe, spra-
wial jej aromat i smak. Dla wspéiczesnego hedonisty jest ona rozszerzona
o Swiadomos¢, ze ten sam gatunek kawy pije znany aktor. W branzy perfum po-
szukiwanie nowych zapachéw schodzi na dalszy plan. O sukcesie nowych per-
fum decyduje moment wejscia na rynek, nazwa linii, wyglad flakonu, nazwisko
rezysera filmu reklamowego i 0s6b w nim wystepujacych.

Uzytecznos¢ obiektu w sensie zdolnosci zaspokajania potrzeby zalezy od te-
g0, czym jest dany obiekt, jego zdolnos¢ do sprawiania przyjemnosci zalezy tak-
ze od tego, czym obiekt moze by¢. Potrzeba moze by¢ zaspokojona tylko w rze-
czywisty sposob, przyjemnosci moze dostarczyé iluzja. Ludzie sg gotowi placié
za wyobrazong uzytecznos¢, o czym swiadczy fakt, Ze wydajg pienigdze na takie
funkcje produktéw, z ktérych nigdy nie korzystajg albo korzystaja bardzo rzadko.

Przyjemnos¢ jest do§wiadczana nie tylko i nie przede wszystkim dzieki mani-
pulowaniu obiektami i zdarzeniami, tak jak to mialo miejsce w tradycyjnym he-
donizmie, ale poprzez kontrolowanie ich znaczen. Okreslony obiekt nie zmienia-
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jac swoich wiasnogci moze staé si¢ przedmiotem pozadania milionéw oséb dzig-
ki wykreowaniu nowego wizerunku w zbiorowej wyobrazni. Tak wiagnie si¢ sta-
to w przypadku tyzworolek. W 1980 roku tyzworolki byty peryferyjnym produk-
tem, ktory kupowali gtéwnie hokeisci i narciarze dla utrzymania wysokiej formy
sportowej réwniez w lecie. Mary Horwath, menedzer firmy Rollerlade, ktérej po-
wierzono zadanie zwigkszenia sprzedazy tego produktu, doskonale je zrozumia-
fa. Swiadcza o tym jej stowa: ,,Zdecydowalismy, ze jesli chcemy sprzedaé wiecej
tyzworolek, to musimy wykreowac nowe powody, dla ktérych ludzie jeZdziliby
na nich” (Przybytowski 1998). W 1995 roku sprzedano w USA 25 milionéw par
tyzworolek. Sukces polegat nie na wynalezieniu czegos nowego, ale na zmianie
postrzeganego obrazu produktu w umystach ludzi, na wykreowaniu nowego zbio-
rowego wyobrazenia przyjemnosci, jaka sprawi posiadanie tyzworolek.

Aktywnosé wspoéltczesnego hedonisty nie da si¢ sprowadzi¢ do wybierania,
nabywania i korzystania z danego produktu, ale jej istota polega na dazeniu
do wyobrazonej przyjemnosci zwigzanej z wizerunkiem tego produktu. Swiad-
czy o tym nastgpujace zwierzenie: ,,Mam kilka par sandaléw, ale kupuje kolej-
ne, bo je widziatam na aktorce albo na zdjeciu i wygladaty cool. Przeciez tu nie
chodzi o sandaty, tylko o mojg wizj¢ siebie”.

Hskok

Hedonizm imaginatywny jest wzorem etycznym powszechnie (chociaz nie
bezwyjatkowo) aprobowanym i praktykowanym na masowg skale. Model zycia,
ku ktéremu nalezy zmierza¢, polega na zaspokajaniu pragnien poprzez konsumo-
wanie coraz to nowych rzeczy. Zycie wielu wspélczesnych konsumentéw jest
zorganizowane wokdt marzen o rzeczach, majacych sprawi€ przyjemno$¢. Takim
marzeniom podporzgdkowuje si¢ plany zawodowe, rodzinne, a nawet zasady mo-
ralne. Czlowiek pracuje lepiej, wigcej, wykazuje si¢ coraz lepszymi kompetencja-
mi i wyzszymi kwalifikacjami, po to by wigcej konsumowac lub przynajmniej co-
raz wiecej rzeczy byto w zasiggu jego mozliwosci. Pracuje na przyktad po to, by
przesiadac si¢ do coraz lepszego, drozszego, wyposazonego w bardziej wyrafino-
wane urzgdzenia samochodu, a nie coraz lepszy samochdd jest pochodng jego za-
wodowego postepu. Pozadane sa te przedmioty, sytuacje lub ludzie, z ktérymi
zwigzana jest przyjemnosé, zycie powinno by¢ tak zorganizowane, by dostarcza-
to statej, niezmaconej zadnymi trudnosciami rozkoszy.

Nie uchylajac hedonistycznego zatozenia, ze szczgscie polega na doznawaniu
przyjemnosci, mozna zapytaé, czy wspdlczesny konsument jest szczesliwy. Czy
przyjemnosc jest jego udzialem? Z pewnoscig szczegélnego rodzaju przyjemno-
sci dostarczaja rzeczy, bedace rezultatem kolejnych osiagnigé techniki, utatwiaja-
ce zycie, takie jak kuchenka mikrofalowa, telefon komérkowy, Internet itd. Trud-
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no zaprzeczy¢, iz korzystanie z tych rzeczy sprawia przyjemnos¢. Po pewnym
jednak czasie stajg si¢ one standardem, czyms bez czego zycie byloby przykre, ale
co samo w sobie nie jest juz odczuwane jako przyjemnos¢. Pewng przyjemnosé
sprawiajg ulepszone wersje tych urzadzen, jednak kazde z nich osigga wreszcie
kres mozliwosci dostarczania nowych przyjemnosci. Propagatorzy konsumery-
zmu (Lebergott 1993) utrzymuja, ze hedonistyczny wymiar udogodnieri technicz-
nych polega na tym, ze dzigki ich uzytecznosci cztowiek oszczedza wysitek
i czas, ktére moze poswigci¢ na dostarczanie sobie przyjemnosci.

Poniewaz za najpewniejszy sposéb osiggania przyjemnosci ogloszona
1 uznana zostata konsumpcja, nowoczesny hedonista nie poszukuje tej przyjem-
nosci, jaka zgodnie z epikurejskim kultem zycia stanowito zycie samo w sobie.
Nie potrafi si¢ nim cieszy¢, gdy jest pozbawione konsumpcji, totez gdy natrafia
na zachgte jednego z programéw telewizyjnych w rodzaju: ,,Dzis taki pigkny,
pogodny dzien, spedZ go z nami”, nie moze si¢ jej oprze¢. Epikur upatrywat
sposobu na osiagnigcie przyjemnosci w kultywowaniu przyjaZni, zyciu rozum-
nym i cnotliwym, nowoczesnego hedonisty nie pociagajg jednak te sugestie.
Nie stucha on réwniez rady Epikura, zalecajacego zerwaé z pierwotnym in-
stynktem, ktéry kaze ubiegac si¢ o kazdg przyjemnosé, jaka jest mozliwa
do osiagnigcia. Kazdemu pragnieniu — powiadal Epikur — nalezy zadawac pyta-
nie: co bedzie, jesli zostanie ono spetnione, a co bedzie w przeciwnym wypad-
ku. Nalezy zatem wyrobi¢ sobie umiej¢tnosé mierzenia przyjemnosci i wybie-
rania tych, ktére pozwola uniknaé cierpiefi. Nalezy panowad na wlasnymi
namig¢tnosciami i pragnieniami i wybiera¢ przewidujac skutki naszych poczy-
nan, radzit patron hedonistéw. Jednak nowoczesnemu hedoniscie blizsze sg po-
glady Arystypa zalecajacego korzystac z kazdej przyjemnosci, jaka sie nadarza
1 nie pozbawiac si¢ jej w imi¢ jakiegos$ przysziego szczescia.

Chociaz nierzadko mozna spotkac opinie, iz wspéiczesny konsument jest
nieszczgsng ofiarg manipulacji, on sam, swojg coraz czestszg obecnoscig w su-
permarketach i czasem, ktéry poswieca na ogladanie telewizji odpowiada, ze to
wlasnie sprawia mu przyjemno$¢. Czy nalezy i mozna perswadowac ludziom,
ze nie powinno im sprawia¢ przyjemnosci to, co oni sami odbierajg jako przy-
jemne? ,,Dorosli ludzie mogg wybieraé, co wigcej — nie muszg si¢ tego wsty-
dzi¢. »Zyj i daj zy¢ innym, a »wiec ogladaj 1 daj by¢ ogladanym« w reality
show czy w plotkarskich pisemkach dla Polek glupotek” odzywa sie gtos bro-
niacy adoratoréw Wielkiego Brata przed kuratorami korygujacymi gusty (Gret-
kowska 2001: 117).

Jednak konsumencki hedonizm nie jest ani zabawny ani niewinny, twierdzi
Christopher Lasch (1984). Jego rezultatem jest kultura, w ktérej rynek staje sie
dominujaca instytucja regulujaca relacje miedzy jednostkami i posiadajaca wia-
dze, w ktérej niewiele miejsca pozostaje dla lojalnosci, moralno$ci, obowigzku
1 mitosci. Przyjemnos¢ doznawana dzigki rzeczywistej lub symbolicznej mani-
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pulacji ludZmi lub rzeczami pociaga za soba agresj¢. Uznanie przyjemnosci
za najwyzsze dobro sprawia, ze legitymizowany bywa kazdy sposéb jej dozna-
wania, za$ ludzie traktowani sg instrumentalnie, jako Zrédto przyjemnosci, Kon-
sument staje si¢ nalogowcem zdolnym zadaé bél innym, byle tylko osiagnac to,
co zaspokaja jego pragnienia. Dobitna ilustracj¢ tego stanowi tragiczny wypa-
dek, ktéry miat miejsce w moim najblizszym sasiedztwie. Zgingto w nim dwo-
je rodzicéw i dwoje dzieci, a trzecie zostalo cigzko ranne. Wypadek spowodo-
wal kierowca, ktéry nie byl pijany i nigdzie si¢ nie musiat spieszy¢, chciat tylko
doznawaé przyjemnosci jazdy z predkosciag 160 km na godz.

Destrukcyjny wptyw hedonizmu polega takze na tym, Ze nieograniczona
konsumpcja staje si¢ niemozliwa do odrzucenia nie tylko na gruncie argumen-
tacji etycznej, ale nawet zdrowotnej. Kiedy Amerykariskie Towarzystwo Pedia-
tryczne radzito rodzicom, by nie pozwolili ogladaé telewizji dzieciom przez
pierwsze dwa lata zycia, a péZniej nie pozwolili mie¢ im telewizora i kompute-
ra w dziecinnym pokoju, rodzice stwierdzili, ze rada ta nie jest mozliwa do wy-
konania (Mifflin 1999, cyt. za Borgmann 2000).

Uwaza si¢ (Borgmann 2000), ze nadmierna konsumpcja deformuje cztowie-
ka jako istote biologiczng i ostabia zdoInos¢ jego przetrwania jako gatunku, po-
niewaz w procesie ewolucyjnym zawsze ludzkie pragnienia byly w sposéb na-
turalny trzymane na wodzy przez ograniczone zasoby naturalne. Najbardziej
ewidentnym tego przyktadem jest owe kilkadziesiat procent populacji zamoz-
nych krajéw cierpigce na nadwagg z powodu jedzenia przewyzszajacego wielo-
krotnie potrzeby organizmu. Ilo$¢ jedzenia, jaka moga naby¢ obywatele tych
krajéw, jest nieograniczona, kazde nawet najbardziej niezwykte pragnienie mo-
ze by¢ zaspokojone, a naturalne regulatory zostaly wyttumione.

Nadmierna konsumpcja bywa takze krytykowana na gruncie utylitarystycz-
nym. W krytyce tej wysuwane sg nastgpujace argumenty. Po pierwsze, kon-
sumpcja taka jest szkodliwa dla srodowiska. Po drugie, nadmierna konsumpcja
powoduje ograniczanie oszcz¢dnosci, ktére sa niezbgdne do inwestowania
w badania i rozw¢j, w dobra kapitatowe i infrastrukture po to, by produkcja mo-
gta by¢ zabezpieczona i1 rozwijaé si¢. Po trzecie nadmierna konsumpcja przy-
czynia si¢ do poglebienia spotecznej niesprawiedliwosci, marnotrawione sa
srodki, ktére moglyby zostaé wykorzystane na pomoc potrzebujgcym.

Co to jednak znaczy nadmierna konsumpcja? Jaka konsumpcja bytaby wta-
sciwa ze wzgledow etycznych, psychologicznych, czy ekonomicznych? Mahat-
ma Gandhi powiedziatl kiedys, ze ten, co je wigcej niz jest to niezbgdne do prze-
zycia, i ten, kto ma wigcej ubrari niz potrzeba do przykrycia ciala, pozbawia
tych rzeczy kogos innego. To jest ten jeden biegun rozkladu débr na §wiecie.
Drugi biegun, to aktualnie istniejacy, gdy 40% swiatowych zasobéw finanso-
wych nalezy do 225 oséb, chociaz teoretycznie mozliwy jest jeszcze bardziej
nieréwnomierny podziat débr.
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9. Zapoznana cnota oszcz¢dnosci

Do kraju tego, gdzie kruszyng chleba
Podnoszq z ziemi przez uszanowanie
Dla daréw Nieba...

Teskno mi Panie...
Do kraju tego, gdzie wing jest duiq
Popsowac gniazdo na gruszy bocianie,
Bo wszystkim stuzq...

Teskuo mi Panie

(Cyprian Norwid)

Oszczednosé nigdy nie byta przedmiotem szczegdélnych dociekan ze strony
filozoféw, moralistéw, etykow. Jakze niewiele uwagi jej po§wigcono w poréw-
naniu z rozwazaniami na temat godnosci, sprawiedliwosci, tolerancji. Cnota ta
nie cieszy si¢ réwniez duzg estyma spoleczng, zbyt tatwo kojarzac si¢ ze swa
zwyrodniatg forma, czyli skapstwem. To ostatnie zamknigte w archetypie Har-
pagona, kréla Midasa, chytrego Szkota czy zapobiegliwej mréwki bywa przed-
miotem drwiny i pogardy wyrazanej w wielu dowcipach, przystowiach, utwo-
rach literackich. Cnota oszczednosci wydaje si¢ szczegdlnie anachroniczna
i niepotrzebna w dobie spoteczenistwa konsumpcyjnego, w ktérym rozwdj i sa-
tysfakcja jednostki utozsamiane sg ze wzrostem ilosci konsumowanych débr
i ustug, a dominujagcg miarg dobrobytu spotecznego jest wielkos¢ PKB. James
Nash (2000) twierdzi nawet, iz norma oszcz¢dzania jest najbardziej lekcewazo-
ng normg w nowoczesnej moralnosci. Znajduje si¢ ona w konflikcie z uznany-
mi normami spoleczeristwa konsumpcyjnego i przekonaniami wielu ludzi, a co
ma chyba najwigksze znaczenie, postulat oszcz¢dzania stoi w sprzecznosci
z poteznymi interesami tych, ktérzy chca zarobi¢ na wciaz rosnacej konsump-
cji. Konsumpcja stata si¢ sposobem na zaspokojenie wigkszosci potrzeb czto-
wieka, nie tylko tych zwiazanych z podtrzymaniem egzystencji, ale takze psy-
chicznych i duchowych. Kupowanie kolejnych, wcigz nowych produktéw ma
zapewnié ludziom nie tylko wygodne zycie, ale da¢ poczucie bezpieczenstwa,
pozwolié utrzymac bliskie 1 serdeczne kontakty z innymi, zdoby¢ szacunek
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1 uznanie we wlasnych i cudzych oczach. Czyni si¢ wszystko, by sam proces ku-
powania byt tatwy i przyjemny. Ograniczona swoboda podejmowania decyzji
w réznych sferach zycia rekompensowana jest przez iluzj¢ catkowitej wolnosci
wyboru tych a nie innych produktéw czy ustug. Podstawowa aktywnos¢ czto-
wieka zostaje ukierunkowana na kupowanie, co wyraza si¢ w hasle ,,pracuj, by
kupowac” (work to buy). Jeszcze chyba nigdy w historii ludzkosci zadna norma
nie byla tak intensywnie, na tak masowg skale propagowana jak postulat kupo-
wania, stojacy w ewidentnym konflikcie z normg oszczednosci.

Oszczednosé jako cnota mieszczarniska, wspotczesnie zbedna

Jedyny okres, w ktérym oszczgdnos$¢ byta pozytywnie wartosciowana, sta-
nowit poczatkowy etap rozwoju kapitalizmu, jedyna grupa spoleczna, ktdra ja
na szeroka skale praktykowata, byto 6wczesne mieszczanstwo. Cnote oszczed-
nosci, obok innych cnét mieszczanskich mocno propagowat Beniamin Franklin,
upatrujac w ich rozwijaniu sposéb na osiagnigcie sukcesu zawodowego i mate-
rialnego. Swoje rady, ten apostot moralnosci mieszczanskiej, popieral §wiadec-
twem wlasnego zycia, wypelnionego kultywowaniem owych cnét, co pozwoli-
to mu pokonaé dystans od sprzedawcy mydla i czeladnika drukarskiego
do meza stanu, uczonego, bywalcy paryskich salonéw.

- Poglady na to, w jakim stopniu oszczednos¢ mieszczariska umozliwita gro-
madzenie srodkéw finansowych, niezbednych do rozwoju przedsiebiorstwa, sa
podzielone. Z jednej strony, sadzi si¢ (Keynes 1919 za: Rawls 1994), iz
do ogromnej akumulacji kapitatu dokonanej po pierwszej wojnie §wiatowej do-
szlo dzieki temu, ze we wczesnej fazie kapitalizmu zwigkszony dochdd dosta-
wal si¢ w rece tych, ktérzy w niewielkim stopniu przeznaczali go na spozycie.
Nowa klasa spoteczna w odréznieniu od arystokracji nie wyniosta z domu na-
wyku przepuszczania duzych pieniedzy i nie folgowata wiasnym zachciankom,
ale nowo zdobyte wielkie srodki przeznaczata na inwestowanie. Z drugiej jed-
nak strony (Rosenberg, Birdzell 1994), uwaza sig¢, ze kapital niezbedny do za-
kupu nowych maszyn i wprowadzenia nowych form organizacji fabryki nie po-
wstal wskutek ogromnych wyrzeczei ponoszonych przez protestanckich
mieszczan, ale wzrost produkcji fabryk byt tak znaczny, ze wystarczat w zupel-
nosci na pokrycie kosztéw inwestycyjnych.

Nierozstrzygnigcie wielkosci rzeczywistego wplywu ograniczania kon-
sumpcji na pozyskiwanie srodkéw inwestycyjnych, nie przeszkadza zauwazyé,
iz postulat oszczedzania byl obecny w etosie mieszczanskim. Oszczgdnosé
mieszczanska wystepuje, jak zauwaza Maria Ossowska (1985), w wielu posta-
ciach. Podstawowe rozréznienie polega na oszczedzaniu pienigdza i oszczedza-
niu débr uzytkowych. Oszczgdzanie pienigdzy moze przejawiac si¢: w groma-
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dzeniu pienigdzy (systematycznym ich odktadaniu, chowaniu, ciutaniu), po-
wstrzymywaniu si¢ od ich wydawania (trudne rozstawanie si¢ z groszem), pla-
nowym wydawaniu (pielggnowaniu réwnowagi budzetu), przeciwstawianiu si¢
marnotrawstwu (troszczenie si¢ o zgodnos¢ wydatkéw z hierarchig wartosci).
Oszczgdzanie débr uzytkowych moze dokonywacd si¢ przez: realizacje postula-
tu zuzytkowania (wytwarzanie przy najmniejszym zuzyciu surowca, unikanie
odpadéw lub ich wykorzystanie), realizacje postulatu nieniszczenia (ograniczyé
niszczenie 1 wszystko nalezycie zuzytkowac), opéZnienie niszczenia tego, co
najlepsze (planowe zuzywanie).

Oszczgdnos¢ w kazdej z tych postaci ma charakter instrumentalny, praktyko-
wanie jej ma przynies¢ pozytek praktykujgcemu, oszczedno$¢ stanowi jeden
z warunkéw sukcesu materialnego, zawodowego, powodzenia w biznesie,
oszczgdzanie ulatwia pokonanie przeciwnosci losu, daje poczucie zabezpieczenia.
Czeste przechodzenie oszczgdzania w zachowania skrajne i nieracjonalne powo-
duje, iz trudno uchwytna staje si¢ granica miedzy oszczgednoscig a skgpstwem,
stanowigcym forme bezproduktywnego egoizmu popadajacego w $miesznosc.
Nadmierna zapobiegliwos¢ w gromadzeniu débr dla siebie i nieche¢ do rozstawa-
nia si¢ z nimi powoduje, 1z 0szczg¢dnos¢ latwo przestaje by¢ cnotg i staje si¢
przedmiotem spolecznej dezaprobaty. Znajduje to wyraz w licznych okresleniach
majacych pejoratywne zabarwienie, takich jak: skapiec, sknera, centus, chytrus,
liczykrupa, kutwa, chciwiec, groszoréb, dorobkiewicz, dusigrosz.

Postulat oszczgdnosci byt obey kulturze szlacheckiej, dla ktérej charaktery-
styczne bylo manifestowanie lekcewazenia dla Zrédet dobr materialnych, wol-
nos¢ od troski gospodarczej, ostentacyjna rozrzutnos¢ wyrazona w stynnym
,,Zastaw si¢ a postaw sie”.

Wraz z rozwojem kapitalizmu osobista oszczgdnosé przedsigbiorcy przesta-
ta by¢ niezbednym warunkiem powodzenia firmy. Wspélczesny przedsigbiorca
nie musi ponosi¢ wyrzeczen w zyciu prywatnym, by zapewnié kapitat inwesty-
cyjny, poniewaz sukces firmy, ktdrg kieruje, nie zalezy od jego stylu zycia. Suk-
ces 6w zalezy natomiast od popytu na jej produkty, dlatego w sytuacji rynku na-
syconego wieloma towarami trzeba éw popyt nieustannie podtrzymywac przez
wskazywanie na coraz doskonalsze, coraz bardziej wyszukane sposoby zaspo-
kajania dotychczasowych potrzeb, a takze przez stwarzanie nowych. Wypacza
to, zdaniem Anieli Dylus (2005) sens gospodarowania, ktére powinno polegac
na zaspokajaniu potrzeb, a ktére ,,w warunkach globalizacji przemienia si¢
w system prowadzacy albo do marginalizacji i niemoznosci zaspokojenia pod-
stawowych potrzeb szerokich kregéw, albo do zaspokajania potrzeb luksuso-
wych, wzglednie do kreacji potrzeb u waskiej elity najbogatszych” (Dylus
2005: 21-22). Produktywizm, czyli ciggte dazenie do zwigkszenia produkcji
prowadzi nierzadko do manipulacji konsumentami, do aktywizowania negatyw-
nych pragniefi, wzbudzania poczucia zagrozenia, niewiedzy i bezradnosci,
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do kreowania sztucznych potrzeb. Na przyktad niegroZne dolegliwosci przed-
stawiane sg jako powazne choroby, po to, by stworzy¢ popyt na okreslone lekar-
stwa, jak to miato miejsce w przypadku tzw. zespotu podraznionego jelita lub
dysfunkcji seksualnej kobiet.

Cykl zycia wielu towaréw trwalego uzytku takich jak: meble, ubrania,
sprzety gospodarstwa domowego, samochody itp. bywa skracany na etapie pro-
jektowania, po to, by szybciej zuzyly si¢ i, by wymagaty zastapienia nowymi
produktami. Solidnosé, trwatos¢ towaréw nie s3 cechami, ze wzgledu na ktére
producenci mogliby konkurowaé migdzy soba, natomiast nowos¢ wielu débr
promowana jest jako samoistna warto$¢ stanowiaca wystarczajaca przestanke
by pelnowartosciowy produkt zastgpi¢ analogicznym, tyle ze troche péZniej
wytworzonym. Jak zauwaza Jerzy Wilkin, skracanie zycia produktéw mana ce-
lu przyspieszenie obrotéw, zwigkszenie zyskéw, stworzenie nowych rynkéw
zbytu prowadzace do bezustannego powiekszania produktu krajowego brutto,
bedacego wspéiczesnym fetyszem ekonomii. Wzrost PKB wiaze si¢ z wielkim
marnotrawstwem zasobow naturalnych, w tym nieodnawialnych i wcale nie
musi oznaczaé poprawy dobrostanu ekonomicznego i psychicznego ludzi, gdyz
moze by¢ napedzany wydatkami na zbrojenia i aparat przymusu, moze by¢ po-
chodng wigkszej ilosci wyprodukowanych i kupionych gadzetéw prowadza-
cych do zmniejszenia czasu wolnego i ograniczenia zwigzkéw miedzy ludZmi
(Wilkin 2004).

Oszczednosé jako cnota indywidualna

Czy mozna méwié o cnocie oszczednosci w klasycznym rozumieniu poje-
cia cnoty? Z pewnoscia oszczednos¢ jest cnota w sensie formalnym, poniewaz
stanowi ceche charakteru cztowieka, uzyskang droga powtarzania czynnosci,
przejawiajacg sie w codziennym dziataniu. Oszczgdno$¢ nie polega na jednora-
zowej racjonalizacji zakupéw, ale jest to cecha czlowieka, dla ktérego po-
wstrzymanie si¢ od marnotrawstwa jest normalne w wielu sferach zycia. Tylko
po obserwowaniu czlowieka przez jakis czas, w ré6znych okolicznosciach mo-
zemy orzec, iz jest on oszczedny. Oszczednosé nie jest dana ani wrodzona, jest
czyms, co sie nabywa i rozwija przez odpowiednie postgpowanie. Arystotele-
sowskie pojmowanie cnoty jako srodka miedzy skrajnosciami odnosit
do oszczednosci Adam Smith. ,,Cnota oszczgdnosci — pisat autor ,,Teorii uczuc
moralnych” — lezy posrodku miedzy skapstwem i rozrzutnoscia, z ktérych to
cech, jedna polega na nadmiarze, a druga na braku uwagi przywiazywanej
do obiektéw istotnych dla wlasnego interesu” (Smith 1976: 438). Smith glosit
pochwale oszczednego stylu zycia przedsigbiorcéw, gdyz umozliwila ona aku-
mulacje kapitatu, ale nie za cene ostatecznych wyrzeczen. Aprobowat wydawa-
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nie pieniedzy przez ludzi majetnych, gdyz stanowito to Zrédto korzysci dla ro-
botnikéw, ale nie w takim zakresie, ktéry doprowadzatby ich do utraty majatku.

Po to jednak, by méwi¢ o oszczednosci jako cnocie nie tylko w formalnym,
ale glebszym sensie trzeba dotrze¢ do istoty pojecia cnoty. Chociaz w obregbie
samej tylko kultury zachodniej sformulowano wiele konkurencyjnych i alterna-
tywnych koncepcji cnoty i przedstawiono radykalnie odmienne katalogi cnét,
mozna, jak zauwaza Alisdair MacIntyre (1996), pokusi¢ si¢ o znalezienie pew-
nego ich wspélnego rdzenia. Ten wspélczesny badacz teorii cnoty prébuje wy-
odrebnié, wspélne dla dotychczasowych teorii, pojecie cnoty, nadajace koncep-
tualng jednos¢ zachodniej tradycji. Jedng z cech tego uogdlnionego pojecia jest
to, ze nabiera ono okreslonego sensu w zaleznosci od przyjmowanej w danym
okresie koncepcji dotyczacych pewnych cech zycia spotecznego 1 moralnego.
Owa koncepcja przejawia si¢ w ustanowionej spolecznie dziatalnosci ludzkie;,
poprzez ktérg dobra wewnetrzne wobec tej dzialalnosci sa osiggane w procesie
dgzenia do realizacji wzorcéw doskonatosci, uwarunkowanych historycznie
i socjologicznie. MacIntyre (1996), nieco wbrew potocznemu zwyczajowi jezy-
kowemu, takg dziatalnos¢ nazywa praktykg. Praktykami w tym rozumieniu sg
sztuki, nauki, gry, polityka w sensie Arystotelesowskim, zaktadanie i utrzymy-
wanie rodziny. Dobra wewngtrzne wobec danej praktyki to takie dobra, ktérych
nie mozna uzyska¢ inaczej, jak tylko poprzez t¢ praktyke. Odmiennie niz dobra
zewnetrzne, takie jak prestiz, stawa, pieniadze, zwigzane z dang praktyka
w sposéb przygodny i mozliwe do uzyskania inaczej, dobra wewnetrzne biorg
sie z samego uczestnictwa w tej praktyce i tylko dzigki temu uczestnictwu mo-
ga by¢ doswiadczane. Niezmienne dla ré6znych zachodnich koncepcji cnoty jest,
jak sadzi Maclntyre (1996, s. 344), postrzeganie jej jako nabytej ludzkiej cechy,
ktérej posiadanie i przestrzeganie umozliwia nam osiaganie débr wewnetrznych
wobec praktyk, jej brak natomiast osigganie tych débr skutecznie nam uniemoz-
liwia, przy historycznie 1 socjologicznie zmiennych rodzajach aprobowanych
praktyk i wzorcéw doskonatosci. Cnoty rycerskie sa dzisiaj puste, gdyz zanikty
praktyki pozwalajace je kultywowaé, pokora, oszczedno$¢ i sumienno$¢ nie
mogly pojawié sie na zadnej z greckich list cnét, poniewaz nie maja zwiazku
z dobrym obywatelem miasta pafistwa.

Warto zastanowi¢ sig, czy zmiana owych spotecznie ustanowionych prak-
tyk i akceptowanych wzorcéw doskonatosci pozwala traktowac oszczednosc ja-
ko cnote i jaka wspélczesna praktyka mogtaby byé Zrédtem dobra wewnetrzne-
go dla cnoty oszczgdno$ci. Mozna zasadnie przypuszczad, ze ta praktyka jest
konsumpcja, aktywno$¢ nie tak szlachetna jak nauka czy sztuka, ale o tyle zna-
czgca, ze bedaca udzialem wszystkich ludzi, cho¢ w stopniu wielce zréznicowa-
nym. Istota dobra wewnetrznego, zwigzanego z kultywowaniem cnoty oszczed-
nosci w sferze konsumpcji, lezataby w poczuciu §wiadomego podejmowania
odpowiedzialnosci za bedgce w dyspozycji jednostki dobra materialne.

rcin.org.pl



203

Oszczednos$é, podobnie jak sprawiedliwosé czy uczciwosé powinna stanowié
trwalg dyspozycje czlowieka do czynienia dobra, konstytuujaca jego moralng
tozsamosc.

Rozwéj gospodarczy, postep techniczny, poprawa warunkéw bytu wielu
spoteczeristw sprawily, iz miliony ludzi zyskaty mozliwosci korzystania z débr
materialnych dostgpnych w przesztosci jedynie elitom. Ten fakt powoduje, iz
sposéb tego korzystania nie moze juz by¢ odnoszony tylko do jednostki, ale mu-
si by¢ rozwazany w kontekscie spotecznym i ekologicznym. Wybér stylu kon-
sumpcji powinien zalezeé nie tylko od osobistych preferencji, ale takze od jej
wplywu na szanse zyciowe innych ludzi i srodowisko naturalne. Oszczgdnos¢
dotyczy wszelkich débr, tak wiasnych jak i cudzych, zaréwno tych, ktére sa wy-
tworem rak ludzkich, jak i dzietem natury. Cnota oszczednosci nie wynika ze
strachu przed karg ani z oczekiwania na nagrode, nie jest dzietem przypadku,
ale wyptywa z wnetrza cztowieka upatrujacego sens moralnosci w praktykowa-
niu cnét.

Wspblczesna cnota oszczednosci jest zatem szczegdlnym sposobem korzy-
stania z wtadzy nad dobrami materialnymi. Tak rozumiana jest bliska greckiej
cnocie cwepocLLyn o pochodzeniu arystokratycznym. Jak zauwaza Maclntyre
(1996: 252), cnota ta przystuguje cztowiekowi, ktéry moze naduzywac swojej
wladzy, ale tego nie czyni. Czlowiek nienaduzywajgcy wtadzy nad dobrami
konsumpcyjnymi praktykuje cnot¢ oszczgdnosci. WstrzemigZliwosé w korzy-
staniu z débr konsumpcyjnych nie musi wplywaé ograniczajaco na realizacje
celéw zyciowych jednostki, chodzi raczej o wstrzemieZliwos¢ w sposobie reali-
zacji tych celéw. Cztowiek kultywujacy cnote oszczednosci doswiadcza dobra
wewnetrznego, majacego swe Zrodlo w poczuciu kontroli nad indywidualna
konsumpcja.

Uzasadnianie normy oszczednoSci

Filozofowie od najdawniejszych czaséw na pytanie o cel, do ktérego zmie-
rza czlowiek odpowiadali, ze jest nim szczescie. Na przestrzeni wiekéw wska-
zywano na rézne sposoby osiagania szczescia, natomiast wspdtczesnie, najbar-
dziej powszechnym sposobem postrzegania szczgscia jest konsumpcja.
Zalezno$¢ miedzy konsumpcjg i szczgsciem na pierwszy rzut oka wydaje si¢
prosta. Im wieksza ilo§¢ skonsumowanych débr, mierzonych iloscig wydanych
pieniedzy, tym wigksze szczgscie. Jednak, jak pokazujg badania (Dominguez
Robin 1992), zwigzek miedzy szczgsciem, zadowoleniem, dobrostanem, zycio-
wa satysfakcjg a iloscig wydawanych pienigdzy czy wkladanego wysitku nie
jest liniowy.
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KRZYWA ZYCIOWEJ SATYSFAKCII

Dosy¢

SATYSFAKCJA
Przetrwanie
Komfort
Rozczarowanie

I
Wydatkowane pienigdze lub energia zyciowa
Zrédto: Heidorn 2006.

Te obserwacje ilustruje przedstawiona na rysunku krzywa zyciowej satys-
fakeji (Heidorn 2006) opisujaca poziom tej satysfakcji w zaleznosci od wyda-
nych pienigdzy lub wlozonego wysitku. Poczatkowo w miar¢ wydawanych pie-
niedzy nasza satysfakcja rosnie. Pierwszy istotny punkt pojawia si¢ na kraricu
tzw. sfery przezycia. Przekroczenie tego punktu oznacza, ze wydawane srodki
pozwalaja na przetrwanie wlasne ewentualnie os6b najblizszych, czyli posiada-
my dostatecznie duzo pienigdzy, by zaspokoié podstawowe potrzeby: pozywie-
nia, schronienia, ubrania i energii. Jak wiadomo, wiele ludzi na §wiecie nie osig-
ga tego poziomu.

Po przekroczeniu granicy sfery przezycia zwigkszanie ilosci wydawanych
pienigdzy pozwala na znalezienie si¢ w sferze komfortu. Tutaj mozna sobie po-
zwoli¢ na wybdr wsréd podstawowych débr, a takze na zakup produktéw istot-
nie ulatwiajagcych zycie. Potrzeby sa zaspokojone i pienigdze wydawane sg
na towary i ustugi sprawiajace przyjemnosé. Dalsze zwigkszanie konsumpcji
przyczynia si¢ do wzrostu poczucia satysfakcji i szczescia, bedacych efektem
korzystania z débr luksusowych, niestanowiacych warunku przezycia czy kom-
fortu, ale sprawiajacych przyjemnosc¢ i rado$¢. Jednak przyrostom débr kon-
sumpcyjnych w sferze luksusu nie towarzyszy tak szybki jak poprzednio przy-
rost satysfakcji.

Po przekroczeniu pewnego krytycznego punktu, zwigkszona konsumpcja
powoduje zmniejszanie si¢ poczucia satysfakcji. Punkt ten okreslany jest termi-
nem ,,dosy¢” — enough (Dominguez, Robin 1992). Wielu ludzi nie u§wiadamia
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sobie, kiedy osiagneto ten punkt i pod wptywem reklamy i wyrafinowanych
sztuczek marketingowych kontynuuje zwigkszanie konsumpcji w poszukiwaniu
szczescia. Oddalanie si¢ od krytycznego punktu dosy¢ powoduje coraz szybsze
zmniejszanie si¢ zyciowej satysfakcji i usitowanie powstrzymania tego procesu
przez desperackie zwigkszanie konsumpcji.

Uzasadnienia dla ksztaltu krzywej satysfakcji, przynajmniej do tego punk-
tu, w ktérym osigga ona maksimum, poszukiwa¢ mozna w prawie malejgce]
kraficowej uzytecznosci (Samuelson, Nordahaus 1997: 617). To odkryte przez
ekonomistéw ponad 100 lat temu prawo zostato potwierdzone w licznych bada-
niach eksperymentalnych. Gtosi ono, iz ze wzrostem ilosci konsumowanego do-
bra wzrost catkowitej uzytecznosci staje si¢ coraz wolniejszy. Z prawa tego wy-
nika, ze racjonalny konsument o statych dochodach zgtasza popyt na kolejng
jednostke okreslonego dobra dopéty, dopdki uzytecznos¢ kradicowa przypada-
jaca na jednego wydawanego na to dobro ztotego nie zréwna si¢ z uzyteczno-
$cig krancowg ztotego wydawanego na jakiekolwiek inne dobro. Wielo$¢ débr
na wspétczesnym rynku sprawia, ze mozliwosci znajdywania coraz to nowych
sposobéw konsumpcji, powigkszajacych catkowitg uzytecznosé wydajg si¢ nie-
ograniczone. Chociaz stuszno$¢ prawa malejgcej uzytecznosci kradcowej dla
wielu poszczegdlnych czy nawet wszystkich débr czyni prawdopodobnym
przypuszczenie, iz prawo to rzadzi wzrostem naszej satysfakcji takze w odnie-
sieniu do ogétu débr konsumpcyjnych, to jednak go nie dowodzi. Trudno prze-
konaé kogos, by przestal doznawa¢ satysfakcji po przekroczeniu pewnego po-
ziomu konsumpcji, skoro on sam czuje, iz dalsze jej powigkszanie jest Zrédtem
subiektywnie pojmowanego szczescia, do ktérego kazdy cztowiek ma prawo.

Ksztalt krzywej satysfakcji, rozumianej jako satysfakcja spoleczna potwier-
dzajg migdzynarodowe poréwnania nad zaleznosciag migdzy wskaZnikami roz-
woju spotecznego, w szczegdlnosci PKB na jednego mieszkarica a przecigtnym
zadowoleniem z zycia i poczuciem szczg¢$cia. Zalezno$¢ subiektywnego dobro-
stanu ludzi od obiektywnych miar dobrobytu jest znacznie silniejsza w krajach
biednych niz w bogatych. Okazuje si¢, ze niewielkiej réznicy w PKB na jedne-
go mieszkarica miedzy dwoma biednymi krajami towarzyszy duzo wicksza réz-
nica w przecigtnym dobrostanie psychicznym obywateli tych krajéw, niz znacz-
nie wiekszej ré6znicy w PKB na jednego mieszkarica miedzy dwoma krajami
bogatymi (Czapinski 2002). Po przekroczeniu pewnego poziomu zamoznosci
szczescie obywateli przestaje rosngé, a w kazdym razie nie przyrost konsump-
cji jest jego Zrodlem. Badania Veenhovena (1993, cyt. za Czapiriski 2002) po-
kazujg, ze znaczna poprawa warunkow materialnych przejawiajgca si¢ w wig-
cej niz podwojeniu realnego dochodu obywateli w USA, Japonii, Francji
w okresie od zakonczenia drugiej wojny swiatowej do 1990 roku nie spowodo-
wala zadnego (USA, Japonia) lub spowodowala niewielki wzrost (Francja) su-
biektywnego dobrostanu. Na przyktad poczucie szczgscia Amerykanéw wyno-
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sito w 1946 roku 7,4, a w 1989 — 7,2 punktu (na skali od O do 10 punktéw, gdzie
10 oznacza maksymalne poczucie szczgscia). Tak wigc teza, 1z istnieje pewien
punkt nasycenia, po ktérego przekroczeniu zwigkszanie zuzycia débr material-
nych nie zwieksza spotecznego poczucia satysfakcji zyciowej znajduje wiary-
godne potwierdzenie empiryczne.

Oszczedno$¢ jako cnota spoleczna

Obok prawa malejacej uzytecznosci krarficowej istnieja powazne wzgledy
spoleczne i etyczne uzasadniajace wstrzemigzliwo$¢ konsumpcji. Jak zauwaza
Nash (2000), rozwigzanie probleméw spotecznych i ekologicznych zalezy
od ozywienia postulatu oszczednosci. Z niesmiato kultywowanej przez nielicz-
ne jednostki cnoty oszczednosci nalezy uczyni¢ norme spoteczna nie tylko glo-
szona, ale i praktykowang w skali globalnej, w szczegélnosci w krajach wyso-
ko rozwinigtych. Chociaz nie ulega kwestii, ze rozwdj gospodarczy 1 wzrost
konsumpcji towarzyszacy gospodarce wolnorynkowej przyniést poprawg wa-
runkéw zycia milionom ludzi, to jego spoteczny i ekologiczny koszt zaczyna
dezawuowa¢ jego rezultat. Dysproporcje w poziomie konsumpcji migdzy po-
szczegblnymi krajami sg ogromne i stale si¢ poglebiajg. Jak wynika z danych
Banku Swiatowego, w 1991 roku na najbiedniejsza jedna pigta ludnosci Swiata
przypadato zaledwie 1,4 PNB, 0,9% handlu migdzynarodowego i 0,7 oszczed-
nosci krajowych, zas na jedng piata najbogatszej czesci ludnosci §wiata przypa-
dalo 85% swiatowego PNB, 84,2% handlu migdzynarodowego 1 85% oszczed-
nosci krajowych (Sachs 2000, cyt. za Wilkin 2004). Nieréwnos¢ dochodéw ma
tendencje wzrostowe; stosunek dochodéw najbogatszej jednej piatej ludzkosci
do najbiedniejszej wynosit 30: 1 w 1969 roku, 59: 1 w 1989 roku 1 150: 1
w 1993 roku. Chroniczna bieda przyczynia si¢ do grabiezczej eksploatacji zaso-
béw naturalnych przez narody, ktére chcac przezy¢, niszczg swoje ekosystemy
i naturalng réwnowage. W dobie globalizacji ekonomiczna aktywnos¢ rozwi-
nietych krajéw Péinocy staje si¢ czynnikiem pozbawiajacym Potudnie zasobéw
potrzebnych do zaspokojenia podstawowych potrzeb.

Przyczynily sie do tego migdzynarodowe korporacje przez takie dzialania,
jak niszczenie laséw tropikalnych w celu dostarczenia egzotycznego drzewa,
bezkarne zanieczyszczanie wody, ziemi i powietrza, eksploatacje zasobéw mi-
neralnych, oderwanie od korzeni tubylczej ludnosci, eksploatowanie zbyt ta-
godnego prawa pracy, lokowanie ryzykownych produkcji i technologii w bied-
nych krajach.
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Niezaleznie nawet od tego, czy istnieje zwigzek przyczynowy migdzy bieda
Potudnia i bogactwem Péinocy, nedza czesci ludzkosci nie da si¢ pogodzié
z wymogiem sprawiedliwosci. Jednak wymog ten nie moze by¢ realizowany
przez dgzenie do zapewnienia wszystkim ludziom amerykarskiego poziomu
zycia, gdyz nie pozwalajg na to ograniczenia ekologiczne. Gdyby konsumpcja
wszystkich mieszkaicéw Ziemi w 2050 roku (okoto 10 miliardéw) miata by¢
na poziomie krajéw rozwinigtych, to ilo$¢ zasobéw musiataby by¢ osmiokrot-
nie wigksza niz dzis, a na to potrzebne bylyby co najmniej trzy planety Ziemie
(Carley, Spapens 2000). Skoro globalizacja amerykarnskiego stylu zycia nie jest
mozliwa, to czy jest uczciwe broni¢ podwdjnego standardu, innego dla Péinocy
i innego dla Potudnia, pyta Nash (2000). W krajach rozwinigtych osiagnieto du-
zy postep na drodze materiato- i energooszczednej produkeji i tzw. demateriali-
zacji konsumpcji, ale uczyniono bardzo niewiele, by ograniczy¢ ogélng wiel-
kos¢ konsumpcji. Dla zréwnowazonego rozwoju nie wystarczy obnizanie
jednostkowych srodowiskowych kosztéw produkcji débr konsumpeyjnych,
skoro ogdlny poziom konsumpcji rosnie i pocigga za sobg zwigkszone zuzycie
zasobdw i energii oraz zwigkszong ilos¢ odpadéw. Warunkiem koniecznym za-
chowania zasobdéw srodowiskowych, umozliwiajacych funkcjonowanie nastep-
nych pokolen jest ograniczenie konsumpcji przez kraje rozwinigte.

Dlatego wtasnie cnota oszcz¢dnosci rozumiana jako umiar w korzystaniu
z débr konsumpcyjnych powinna sta¢ si¢ powszechnie obowiazujaca norma
spoleczng. Ten mato popularny poglad!® z trudem dociera do $wiadomosci lu-
dzi, z kilku co najmniej powodéw. Przede wszystkim stoi on w naturalnym kon-
flikcie z interesami biznesu nastawionego na wzrost produkcji 1 sprzedazy
i zachecanie ludzi do kupowania. Po drugie, przewazajaca wigkszos¢ konsu-
mentéw utrzymuje swoéj poziom spozycia na takim, a nie innym poziomie bez-
refleksyjnie nasladujgc obowigzujace wzorce, dgzac do zaspokojenia potrzeb
na drodze emocjonalnych reakcji na bodZce kreowane przez biznes. Akt kupna
rzadko bywa traktowany w kategoriach moralnych czy ekologicznych. Kolejna
przeszkodg w upowszechnianiu si¢ cnoty oszczednosci jest brak poczucia
sprawstwa pojedynczych, rozproszonych konsumentéw wzmacniany istotnie
przez zwykty egoizm.

W Polsce okresu transformacji istniejg szczeg6lne, obok tych charaktery-
stycznych dla kultury konsumpcyjnej, powody, dla ktérych norma zalecajaca
oszczednosé nie jest popularna. Cate lata spedzone w szarej, siermigznej rze-

130 flystratywna jest w tym wzgledzie pokazywana w telewizji wypowiedZ jednego z tzw. przecigtnych
amerykariskich konsumentéw, ktdry na sugesti¢ ograniczenia przez niego zuzycia benzyny stwierdzil, ze ni-
edy nie zrezygnuje z jezdzenia wielkim samochodem.

rcin.org.pl



208

czywistosci, ustawiczne zabieganie o podstawowe dobra, pamie¢ o ich racjono-
waniu, Swiadomos¢ podrzednej roli kupujacego sprawily, ze polscy konsu-
menci zachtysneli si¢ nowymi mozliwosciami zaspokajania swych potrzeb, za-
réwno tych elementarnych, jak i tych mniej istotnych. Naturalne dazenie
do poprawy standardu zycia moze zosta¢ wreszcie urzeczywistnione poprzez
konsumpcje. Chociaz efektywnos¢ uzytkowania zasobow ma tendencje¢ rosna-
ca, czyli z jednej tony nakladéw materialnych otrzymuje si¢ coraz wigkszg
warto$¢ PKB, to wielkos¢ catkowitych nakltadéw materialnych takze rosnie.
PrzyjeliSmy zatem model krajéw, ktére osiggnety poziom nadkonsumpcji (Kas-
senberg 2002) i jedynie zbiorowy wysitek podejmowany systematycznie przez
wladze, organizacje ekologiczne, konsumenckie, spoleczne i autorytety moral-
ne moze ten trend odwrocié.
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10. Konsumenci polscy a konsumenci europejscy:
analiza poréwnawcza standardéw etycznych

Zalozenia teoretyczne i metoda badan

Chociaz konsumenci sg niezbednym partnerem w procesie wymiany rynko-
wej, jeszcze do niedawna ich etyczne przekonania i zachowania nie cieszyly sig
szczegblnym zainteresowaniem badaczy, nawet tych, ktérzy zajmuja si¢ etyka
zycia gospodarczego. Na przyktad Murphy i Pridgen (1987, cyt. za Rawwas
iin. 1998) dokonali przegladu ponad 50 artykutéw z zakresu tej dyscypliny i za-
den z nich nie dotyczyl etyki samych konsumentéw. Przedmiotem analiz,
w szczegdlnosci analiz empirycznych sg gtéwnie normy etyczne menedzeréw
poszczegblnych szczebli'3!, pracownikéw reprezentujacych rézne sektory go-
spodarki i profesje, przedstawicieli administracji, natomiast etyczne standardy
konsumentéw rzadko byty przedmiotem badan. Konsumentéw pytano czasem
o ich postrzeganie etyki w réznych sferach dziatalno$ci gospodarczej, w szcze-
g6lnosci w praktyce marketingowej, ale nie o etyczny wymiar ich wtasnych za-
chowari. Wynikato to zapewne z przyjmowanego dos¢ powszechnie zalozenia,
ze konsumenci mogg by¢ obiektem dziala rynkowych, moga ze wzgledu
na swoja slabsza pozycje byé przedmiotem ochrony, ale nie wplywaja istotnie
na ksztatt relacji rynkowych. Tymczasem etyka zycia gospodarczego zreduko-
wana do badania moralnosci podmiotéw zajmujacych si¢ biznesem oddaje jed-
nostronny obraz rzeczywistosci gospodarczej, poniewaz pomija istotny wpltyw,
jaki ma na nig moralnos¢ kupujacych produkty i ustugi. Mieszczace sig¢ w tej
moralnosci drobne naduzycia i wykroczenia, zapewne mniej spektakularne niz
,,wielkie przekrety” dokonywane przez nieuczciwych menedzeréw czy skorum-
powanych urzednikéw, jednak popelniane w skali masowej wywierajg istotny
wplyw na ksztalt instytucji rynkowych i posrednio instytucji spotecznych. Fakt,

131 Zwtaszcza w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw.
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iz nie tylko konsumenci czuja si¢ wykorzystywani przez biznes, ale ten ostatni
odnotowuje rosnace straty na skutek oszustw dokonywanych przez klientéw,
przyczynia si¢ do erozji norm regulujgcych swobodng i efektywng wymiang go-
spodarcza.

Moralne normy i wartosci konsumentéw moga réwniez wptywac na doko-
nywane przez nich wybory tych czy innych produktéw, ustug czy firm, a wigc
decydowac o sukcesie czy niepowodzeniu okreslonych firm. Mozna catkiem
zasadnie przypuszczac, ze istnieje pewna cz¢S¢ konsumentéw, ktérzy sa skton-
ni w swoich decyzjach na rynku bra¢ pod uwage nie tylko wtasng korzys¢, ale
réwniez konsekwencje spoleczne 1 ekologiczne tych wyboréw. OdpowiedZ
na pytanie, kim sg ci konsumenci, jakie wzgledy sa dla nich wazne, jest nie tyl-
ko interesujaca poznawczo, ale ma okreslong wartos¢ praktyczna. To przeciez
do etycznej wrazliwosci konsumentéw odwotuja si¢ aktywisci ujawniajacy nie-
moralne praktyki firm, takie jak zatrudnianie dzieci, tamanie praw pracowni-
czych, destrukcyjny wptyw na srodowisko i nawotujacy do bojkotowania tych
firm. Réwniez same firmy, nie chcac straci¢ klientéw 1 pozyskaé nowych pre-
zentuja swoja dziatalnos¢ jako spolecznie odpowiedzialng, czyli spetniajaca
moralne oczekiwania przynajmniej cz¢sci konsumentow.

Znaczenie problematyki etyki konsumenckiej dostrzezono w latach dzie-
wiedédziesiatych ubieglego wieku i zaczeta ona stopniowo wchodzié w krag za-
interesowari badaczy. Pojawilo si¢ pierwsze, na szerokg skal¢ wykorzystywane
narz¢dzie do badania etyki konsumenta —~ Consumer Ethics Scale, ktérego auto-
rami byli dwaj amerykanscy badacze, James Muncy i Scott Vitell (1992). Ety-
ka konsumenta rozumiana jest, zgodnie z oryginalng propozycja tych badaczy,
jako ogét standardéw i zasad kierujacych zachowaniem jednostek w sferze na-
bywania, uzytkowania i pozbywania si¢ produktéw i ustug (Muncy, Vitell
1992). Consumer Ethics Scale sktada si¢ z 27 stwierdzer, opisujgcych zachowa-
nia konsumentéw w trzech wyodrebnionych sferach, zas badanie za pomoca tej
skali polega na wyrazeniu stopnia akceptacji dla poszczegdlnych zachowan
na pig¢ciostopniowej skali. Muncy 1 Vitell, na podstawie przeprowadzonych
przez siebie badan okreslili hierarchi¢ etycznych standardéw konsumentéw, do-
konali ich strukturalizacji i wylonili pewne demograficzne determinanty etycz-
nych postaw. Te rezultaty staty si¢ impulsem do podjecia badai empirycznych
nad etyka konsumenta przez wielu innych badaczy, ktérzy traktowali wyniki
Muncego i Vitella jako punkt odniesienia i wykorzystywali rézne wersje skon-
struowanego przez nich narzedzia. Skala Consumer Ethics Scale stosowana byta
do badania postaw konsumentéw i ich uwarunkowan w réznych krajach (Mun-
cy, Eastman 1998, Rawwas 1996), a takze do badan poréwnawczych migdzy po-
szczegblnymi krajami 1 grupami krajow (Al-Khatib i in. 1997, Priem i in. 1998).

Przyktadem takich badan byty badania poréwnujace etyczne postawy konsu-
mentéw reprezentujacych potudniowe i péinocne paristwa UE (Polonsky 1 in.
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2001). Prébowano w nich odpowiedzie¢, w jakim stopniu wspdlny, w sensie ure-
gulowan prawnych i braku barier handlowych, rynek europejski jest jednolity ze
wzgledu na etyczne standardy konsumentéw. Jak wiadomo, oprécz wielu wspél-
nie wypracowanych standardéw zachowan instytuciji, istnieja zasadnicze réznice
w mentalnosci ludzi, ktére nie mogg i niekoniecznie powinny by¢ przedmiotem
szybkiego i latwego ujednolicenia. Etyczne postawy konsumentéw stanowia je-
den z wymiaréw tej mentalnosci, zas ich badanie moze mie¢ nie tylko walor po-
znawczy, ale takze w sposdb istotny zweryfikowac zatozenie o homogenicznych
zachowaniach konsumentéw na ujednoliconym europejskim rynku i pozwolié
skonstruowaé mape zréznicowania tych zachowan. To z kolei mogtoby pozwo-
1i¢ na zr6znicowanie dziatar firm i instytucji wobec réznych grup konsumentéw.

We wspomnianych badaniach poddano weryfikacji wysuwang w literaturze
(Wood 1995, van Luijk 1997, Priem i in. 1998) hipotez¢ gloszaca, iz standardy
etyczne konsumentéw z krajow rozwinigtych sa wyzsze niz standardy konsu-
mentow z krajéw rozwijajacych sie. Opierajac si¢ na uznawanych przez Bank
Swiatowy i ONZ wskaznikach takich jak: PKB na | mieszkarica, liczba lat edu-
kacji, Smiertelno$¢ niemowlat, proporcja ludnosci zyjacej w miastach przyjeto,
iz kraje potudnia mogg by¢ traktowane jako kraje rozwijajace sig, zas kraje pét-
nocy jako rozwiniete.

W badaniach postuzono si¢ skala European Consumer Ethics Scale sklada-
jacg sie z 20 pytari powtdrzonych z oryginalnej skali amerykanskiej i 11 no-
wych. Badania europejskie objety osiem krajéw UE: Szkocje, Dani¢, Holandig¢
i Niemcy — reprezentujace péinoc UE oraz Wtochy, Portugalie, Grecje i Hisz-
pani¢ — reprezentujace potudnie Unii. Badanymi osobami byli studenci wyz-
szych uczelni, ksztalcgcych menedzerdw i przedsigbiorcéw. Wielkos¢ efektyw-
nej proby wyniosta tacznie 948 oséb w odpowiednich proporcjach dla
poszczegdlnych krajow (od 84 do 151 oséb). W prébie byto 52% kobiet, Sred-
nia wieku wynosita 21,1 lat.

Budzace rozmaite watpliwosci, traktowanie grup zlozonych ze studentéw ja-
ko reprezentantéw ogdtu konsumentéw zostato przez wykonawcéw badari euro-
pejskich uzasadnione w nastepujacy sposéb. Dokonywanie poréwnan migdzykul-
turowych dotyczacych przysztych lideréw biznesu i menedzeréw na podstawie
wynikow badar na grupach studenckich moze by¢ nieuprawnione, gdyz nie
wszyscy badani bedg w przysziosci zajmowac si¢ dziatalnoscia gospodarcza. Na-
tomiast wszyscy oni sg konsumentami juz dzisiaj i dlatego moga w imieniu tej
grupy wyrazaé swoje poglady. Ponadto postugiwanie si¢ grupami studenckimi
w badaniach migdzykulturowych zapewnia jednolito$¢ tych grup ze wzgledu
na wiek, poziom wyksztalcenia i rodzaj zainteresowan akademickich, a wiec spra-
wia, iz wylacznymi czynnikami réznicujacymi sa czynniki kulturowe.

Przedstawione wyzej badania europejskie stanowity punkt odniesienia dla
przeprowadzonych przeze mnie badan nad etycznymi standardami konsumen-

rcin.org.pl



212

téw polskich!32, W zwigzku z przystapieniem Polski do UE podjeto wiele wy-
sitkéw przystosowujacych nasz kraj do unijnych standardéw, szczegdlnie
w sferze prawnej, politycznej, instytucjonalnej i ekonomicznej. Etyczne stan-
dardy konsumentéw z pewnoscia nalezg do takiej grupy, ktérej co prawda nie
da si¢ zmieni¢ na drodze legislacyjnej, ale ktére warto poznaé. Przedstawiona
nizej analiza stanowi prébe podjeta w tym kierunku, majaca na celu odpowie-
dzenie na pytanie o podobienistwa i réznice migdzy etycznymi standardami kon-
sumentéw polskich 1 konsumentow z krajéw UE. Podobieristwa moga by¢ efek-
tem oddzialywania podobnych mechanizméw ekonomicznych i proceséw
globalizacyjnych, na réznice majg wptyw uwarunkowania kulturowe.

Narzedziem, jakim postuzono si¢ w badaniu, byla Skala Etyki Konsumenta
bedaca modyfikacjg skali European Consumer Ethics Scale (Polonsky i in.
2001). Modyfikacja polegata na usunigciu 5 sposréd 31 pytan, ktére byty nie-
adekwatne ze wzgledu na specyfike polskiego rynku. Ostatecznie, do Skali Ety-
ki Konsumenta weszto 20 pytan znajdujacych si¢ jednoczesnie w skali amery-
kanskiej i europejskiej (co dato mozliwo$¢ poréwnari polskich konsumentéw
takze z konsumentami amerykanskimi) oraz 6 pytan sposréd specyficznie euro-
pejskich. W trakcie badania respondenci byli proszeni o ocen¢ dwudziestu sze-
sciu, mogacych budzi¢ watpliwosci etyczne zachowari, na pigciostopniowe;j
skali Likerta. Cyfra 1 oznaczala oceng bardzo negatywna, cyfra 2 — negatywna,
cyfra 3 — raczej negatywna, cyfra 4 — tylko troch¢ negatywna, natomiast cyfra 5
wyrazata ocen¢ catkowicie pozbawiong nagany. Tak wigc, im nizsza jest war-
tos¢ liczbowa oceny, tym bardziej negatywnie oceniane byto dane zachowanie.

Osoby badane w grupie polskiej zostaly dobrane w taki sposéb, by mieé po-
dobng strukture¢ demograficzng jak préby z krajéw europejskich. Efektywna
prébe stanowita zatem grupa 127 studentéw Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczo-
$ci i Zarzadzania, w ktérej bylto 50,1% mezczyzn 1 w ktdrej przecigtna wieku
wyniosta 22 lata.

Wyniki

W tabeli 1'33 przedstawiono srednie ocen poszczegélnych zachowan konsu-
mentéw wyrazonych odpowiednio przez:

* konsumentéw z dziewieciu krajéw europejskich, czyli z Polski i 8 krajow
UE tacznie (kolumna druga);

132 Badania byly przeprowadzane w 2003 roku, a wigc jeszcze przed przystapieniem Polski do UE.

13 Do sporzadzenia tabeli wykorzystano dane zaczerpnigte z pracy: Muncy, Vitell 1992, obliczenia
wlasne wykonane na podstawie danych zaczerpnigtych z: Consumer Ethics Study, http://u2.newca-
stle.edu.au/datasets/ces/bgrd.htm oraz dane z wtasnych badari.
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* konsumentéw z czterech krajéw pétnocy UE (kolumna trzecia);
* konsumentéw z czterech krajéw potudnia UE (kolumna czwarta);
* konsumentéw z Polski (kolumna piata).

W kolumnie drugiej obok ocen wyrazonych przez konsumentéw europej-
skich znajduja si¢ takze Srednie ocen wyrazonych przez konsumentéw amery-
kanskich. Dotyczy to tych pytar, ktére byly wspdlne w skali amerykanskiej, eu-
ropejskiej i polskiej. Poziom istotnosci réznic migdzy srednimi ocen dla
poszczegdlnych grup zostat zaznaczony za pomoca * (< 0,01) lub ** (<0,001).
Gwiazdki po prawej stronie srednich dla krajéow péinocy UE oznaczajg istotne
réznice miedzy konsumentami z krajéw péinocy i potudnia UE, gwiazdki
po prawej stronie Srednich dla krajéw potudnia UE oznaczajg istotne réznice
miedzy konsumentami z krajéw potudnia UE i z Polski, gwiazdki po prawej
stronie srednich dla Polski oznaczajg istotne réznice migedzy konsumentami
z krajéw pétnocy UE i z Polski.

Tabela 1. Srednie i rangi ocen zachowan konsumentéw

. . X . Srednia (ranga)

Zachowania oceniane w Skali Etyki

Konsumenta Kraje UE N=1052 kraje pin. kraje pid. Polska
USA N=549 N=451 N=474 N=127

Wyrzucenie w lesie §mieci z domu 1,41 - .

i z ogrodu ) 141 (1) 1,49 (1) 1,13 (1) *

Wypicie puszki coca coli w supermar- 1,54 1.33 145 %% (2) 1L67%(2) 1,39 2)

kecie bez zaptacenia ) ’ - ’ - ’

Wyrzucenie puszki przez okno od sa- 1,71 N "

mochodu, po to, by si¢ jej pozby¢ ) L70®) 176> (4) 1534

Zamiana etykiet z ceng na towarach 1,76 125 o -

w sklepic @ 1,87 #* (6) 1,70 (3) 1,54 ** (5)

Falszywe poinformowanie sprzedawcy 181 1.55

o cenie produktu, na ktérym nie ma ’ ) 1,76 ** (5) 1,94 *#* (5) 1,52 ** (3)

etykiety z ceng ®

Kupienie towaru, o ktérym wiadomo, 1,89 o 5 01 %

ze pochodzi z kradziezy 6) 1,68 **(3) 2,06(6) 201 *(7)

Zgloszenie zgubionej rzeczy jako ukra- 222 1.55

dzionej, by w firmie ubezpieczeniowej - ' 2,36 **(7) 2,17 *#(7) 1,85 ** (6)

uzyskaé odszkodowanie ™

Zwrot do sklepu uszkodzonego z wla- 234 159 | o us -

snej winy produktu (8) 231711 225(8) 2,04*(9)

Nie reagowanie na widok osoby krad- 2,39 1,88 5 20 % e

nacej w sklepie ©) 2,45 (10) 2,39 %(9) | 2,16 **(10)

Podawanie nieprawdziwych informacji 244 206

o swoim dochodzie w celu uzyskania - ' 0 2,37 *(8) 2,54 (11) 2,37 (12)

kredytu (10)

rcin.org.pl



214

cd. tabeli 1. Srednie i rangi ocen zachowan konsumentéw

Kupienie towaru, o ktérym wiadomo, 2,47 5 "
ze pochodzi z przemytu (1 238 ) 2487(10) | 2.76**(17)
Zauwazenie, ze sprzedawca wydat 2,73 1,77 or 571 %k (15 (2
zbyt duzo reszty i przyjecie jej (12) 2937 (15) | 271 (1) 203%(®)
Nie zwrdcenie uwagi kelnerowi, ktéry 2,75 1,94 5  QF K ok
pomylit si¢ na wiasng niekorzys$é (13) 2,78 (13) 2,86 ** (14) 2197 (1D
Zatajenie prawdziwych informacji 2,78 2,27 5 58 ok P "
o sprzedawanym samochodzie (14) 2,55 % (12) 3,12+ (16) 2:40(13)
Zbicie butelki z sosem satatkowym 200 2.04
w supermarkecie i udawanie, ze nic sie ’ ' 2,87 (14) 2,96 (15) 2,79 (18)
nie stato (15)
Podawanie nieprawdziwego wieku 3,05 1,89 - 5 €0 #5
dziecka, po to, by mniej zaplacié (16) 3,06 (16) 3,16 (17) 2,60 **(13)
Zwrot towaru do sklepu po zauwaze- 3,24 *t (9 5 g3 #x .
niu, ze jest on aktualnie przeceniony an 3.63%*20) | 2837 (13) 330 (19)
Zwrot towaru do sklepu pod fa}szy— 332 207
wym pretekstem, ze otrzymany zostat T 3,52 ** (19) 3,30 %% (18) | 2,66 ** (16)
w prezencie (18)
Zabranie popielniczki lub innego drob- 3,33 2,08 N A n 48
nego ,,prezentu” z hotelu fub restauracji (19) 3,27 ** (18) 3,61 @1) 2,48 ¥ (14)
Prébowanie towaru w supermarkecie 341 2,39 S ” 5 (o
i nie kupienie go 20) 321507 3,53 (20) 3,67 ** (20)
Zwrot towaru do sklepu po wyprébo- 378 316
waniu go i stwierdzeniu, ze si¢ nie po- ’ ; 4,01 ¥+ (23) 3,52 **(19) 3,95 (22)

(2N
doba
Korzystanie ze skopiowanych progra- 3,81 2,81

3,77 (21 3,87 (23 3,69 (21

mdéw lub gier komputerowych (22) @D @3 @b
Przymierzanie przez ponad godzing 4,04 3,67 ) "

4,20 ** (25 3,71 %% (22 4,72 ** (25
réznych ubran i niekupienie zadnego 23) @) 22) @)
Pozyskiwanie informacji o produkcie,
po to, by kupi¢ go w innym tafiszym 4,06 BPR — *
sklepie, gdzie nie ma dobrej informacji 24) HOTEEH | 3927 EE | 451
onim
Przegrywanie piyt lub kaset zamiast 4,12 312 % (79 5 2 4 (7
kupowania ich (25) 3,90 %% (22) 431(25) | 4.23%23)
Przegranie filmu z telewizji - 4,65 ?786(; 4,66 (26) 4,59 ** (26) 4,80 ** (26)

* poziom istotnosci < 0,01, ** poziom istotnosci < 0,001

Ponizej odpowiednich $rednich zamieszczono rangi zachowan ze wzgledu
na srednig ocen, jaka otrzymato okreslone zachowanie. Rangowania dokonano
porzadkujac $rednie od najmniejszej (czyli zachowanie oceniane najbardziej su-
rowo) do najwigkszej (czyli zachowanie oceniane najbardziej tagodnie).
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Hierarchia standardow konsumentow europejskich

Analiza Srednich ocen przypisywanych poszczegdélnym zachowaniom po-
zwala na nastepujaca rekonstrukcje hierarchii etycznych ocen ogétu konsumen-
téw europejskich i wyodrgbnionych grup. Otéz najsurowiej oceniane okazaty
sie zachowania antyekologiczne, poniewaz najbardziej potgpianym zachowa-
niem we wszystkich grupach!3* bylo ,,Wyrzucenie w lesie $mieci z domu
iz ogrodu”, zas ,,Wyrzucenie puszki przez okno od samochodu, po to, by si¢ jej
pozbyé” znalazto si¢ na trzecim miejscu w tej hierarchii dla ogétu konsumen-
téw europejskich i na czwartym w pozostatych grupach. Ten wynik potwierdza
rosnace zaniepokojenie ludzi stanem srodowiska naturalnego, swiadczy o wy-
sokiej pozycji wartosci ekologicznych w swiadomosci konsumentéw i pokazu-
je, ze korzys$ci konsumentéw odnoszone kosztem srodowiska naturalnego sa
najbardziej potgpiane. Zapewne na wynik ten moégt mie¢ w jakims stopniu
wplyw miody wiek badanych oséb, poniewaz wartosci ekologiczne s cenione
gtéwnie przez ludzi miodych.

Analiza nastgpnych pozycji w hierarchii nieetycznych zachowan pozwala
odnies¢ kolejne grupy zachowart do czynnikow wyodrgbnionych w analizie
czynnikowej wynikéw otrzymanych w badaniach z wykorzystaniem oryginal-
nej Consumer Ethics Scale (Muncy, Vitell 1992). Bezposrednio ponizej zacho-
wan antyekologicznych znalazly si¢ pozycje, ktére ukonstytuowaly czynnik
I-inicjowanie dziatlai przynoszacych korzys$§é konsu-
mentowi kosztem sprzedawcy (Proactively Benefiting at the
Expense of the Seller). Czynnik ten utworzyly nastgpujace zachowania:

»Wypicie puszki coca coli w supermarkecie bez zaptacenia”;

»Zamiana etykiet z ceng na towarach w sklepie”;

»Falszywe poinformowanie sprzedawcy o cenie produktu, na ktérym nie ma
etykiety z ceng”;

,.Zgloszenie zgubionej rzeczy jako ukradzionej, by uzyskac¢ odszkodowanie
w firmie ubezpieczeniowej”;

»Zwrot do sklepu uszkodzonego z wiasnej winy produktu”;

zajmujace odpowiednio miejsca 2, 4, 5, 7 oraz 8 w hierarchii konsumentéw
europejskich oraz podobnie wysokie miejsca w hierarchii innych grup.

Zachowania, ktére weszty w sktad czynnika Il -wykorzystywanie
nadarzajgcych si¢ sytuacji, by odnies¢ korzysé kosztem
sprzedawcy (Passively Benefiting at the Expense of the Seller), czyli:

»Zauwazenie, ze sprzedawca wydal zbyt duzo reszty i przyjecie jej”;

,.Nie zwrdcenie uwagi kelnerowi, ktéry pomylit si¢ na wtasng niekorzys¢”;

134 7 wyjatkiem grupy konsumentéw amerykarskich, poniewaz skala amerykariska nie zawierala py-
tan o zachowania antyckologiczne.
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£

~Podawanie nieprawdziwego wieku dziecka, po to, by mniej zaptaci¢” zaje-
ty miejsca w poblizu §rodka hierarchii nieetycznych zachowar. Powyzszy uktad
ocen sugeruje, ze bardziej negatywnie oceniane sg te zachowania konsumentow
przynoszace stratg drugiej stronie w akcie wymiany, ktére zostaly przez nich za-
aranzowane niz te, ktdre polegaja na zaniechaniu podjecia wiasciwych dziatar.
Jedynym wyjatkiem jest ,,Podawanie nieprawdziwego wieku dziecka, po to, by
mniej zaptaci¢”, ktéry zdaniem Muncego i Vitella (1992) moze wynikac z tego,
ze konsumenci uwazaja, iz wyegzekwowanie informacji na temat wiasciwego
wieku dziecka jest obowiazkiem sprzedajacego. Tak wigc, inicjatywa w podej-
mowaniu nieetycznych dziatan, nawet o niewielkim wymiarze finansowym, ta-
kim jak puszka coca-coli zdaje si¢ mie¢ decydujacy wptyw na ocene tych dzia-
tan.

W sklad czynnikalll-oszukaricze praktyki (Deceptive Practices)
weszly trzy zachowania rozproszone wokoét srodka hierarchii nieetycznych za-
chowar, a mianowicie:

,,Podawanie nieprawdziwych informacji o swoim dochodzie w celu uzyska-
nia kredytu’;

,»Zatajenie prawdziwych informacji o sprzedawanym samochodzie”;

»Zwrot towaru do sklepu pod fatszywym pretekstem, ze otrzymany zostat
w prezencie”.

Muncy i Vitell (1992) zauwazyli, iz czynnik ten jest najtrudniejszy w inter-
pretacji. Mozna jednak przypuszczad, iz pierwsze z tych zachowan zostato oce-
nione najbardziej surowo dlatego, ze jest zachowaniem proaktywnym, podob-
nym do tych, ktére weszty w sktad czynnika I. Drugie z tych zachowari zostalo
ocenione tagodniej, poniewaz jest bardziej pasywne i pasuje do czynnika II,
gdyz zatajanie moze by¢ traktowane jako brak dziatania. Natomiast trzecie z po-
wyzszych zachowan, ocenione najtagodniej nie pocigga za sobg bezposredniej
straty 1 w tym sensie jest podobne do zachowan, ktére utworzyty czynnik IV.
Czynnik IV —brak straty, brak uchybienia (No harm /No foul)
ukonstytuowaty zmienne, znajdujace si¢ na koricu hierarchii nieetycznych za-
chowar, a mianowicie:

,»Zwrot towaru do sklepu po wyprébowaniu go i stwierdzeniu, ze si¢ nie po-
doba”;

,.Korzystanie ze skopiowanych programéw lub gier komputerowych”;

,,Przymierzanie przez ponad godzing réznych ubrari i nie kupienie zadnego”;

,»Przegrywanie ptyt lub kaset zamiast kupowania ich”;

,Przegranie filmu z telewizji”

We wszystkich tych przypadkach, chociaz posrednia strata byta mozliwa,
nikt nie ponidst bezposrednio straty i mozna przypuszczaé, ze to byt wzglad,
ktéry zadecydowal o tym, ze zachowania te zostaly ocenione najtagodnie;.
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Poréwnania miedzy grupami

Autorzy badan europejskich prébowali poréwnywac etyczne postawy kon-
sumentéw reprezentujacych kraje pétnocy i potudnia UE w oparciu o strukture
czynnikowa tych postaw. W tym celu wykonano analiz¢ czynnikowg (Polonsky
iin. 2001). W efekcie koricowym objeta ona 15 zmiennych!3. Ukonstytuowa-
ty si¢ cztery czynniki, ttumaczace 51% wariancji, majgce bardzo podobng inter-
pretacj¢ do oryginalnych — wspomnianych wyzej — czynnikéw otrzymanych
w badaniach amerykariskich. Réznice wynikéw czynnikowych w poszczeg6l-
nych czynnikach migdzy obu grupami okazaty si¢ istotne dla dwdch czynni-
kéw, jednak jak zauwazyli autorzy, nie da si¢ ich jednoznacznie zinterpretowac.
Respondenci z krajéw poludniowej Europy potepiali bardziej niz respondenci
z krajéw péinocnej Europy podejmowanie nielegalnych dziatari przynoszacych
korzys¢ konsumentom, natomiast byli mniej restrykcyjni w odniesieniu do po-
dejmowania dziatari przynoszacych korzys¢é konsumentom watpliwych etycz-
nie.

Podobnie poréwnanie poszczegélnych ocen dawanych przez konsumentéw
z krajéw péinocy i potudnia UE wskazuje, ze chociaz grupy te réznig sie istot-
nie w 17 sposréd 26 pytan kwestionariusza European Consumer Ethics Scale,
kierunek tych réznic nie jest jednoznaczny, tzn. w ocenie pewnych zachowan
konsumenci z péinocy UE sg bardziej restrykcyjni niz konsumenci z potudnia
UE, a w ocenie innych jest przeciwnie. Ten wynik nie potwierdza wspomniane;j
wczesniej hipotezy orzekajacej, iz konsumenci z krajéw rozwinigtych sg bar-
dziej restrykcyjni w ocenach etycznych zachowan na rynku niz konsumenci
z krajéw rozwijajacych si¢. Hipoteza ta byla zweryfikowana pozytywnie
przy uzyciu Consumer Ethics Scale w odniesieniu do pary krajéw: USA — Egipt
(Al-Khatib i in. 1997). Jednak w przypadku krajéw UE wskazniki rozwoju eko-
nomicznego nie przektadaja si¢ bezposrednio na standardy etyczne. Mozna za-
sadnie przypuszczad, iz kraje potudnia UE nie sg krajami rozwijajacymi si¢
w zwyklym sensie tego stowa. Jeszcze inng przyczyna braku stalego kierunku
réznic w standardach etycznych miedzy krajami potudnia i pétnocy UE moze
by¢ to, ze badane osoby reprezentowaly ten sam — wysoki — poziom wyksztat-
cenia. Jak wynika z Kohlberga teorii rozwoju moralnego, wyksztalcenie jest
jedna z najwazniejszych determinant tego rozwoju, czyli stosunkowo wysoki
jego poziom mdégt istotnie zniwelowac réznice kulturowe.

Analiza poziomu przyzwolenia wobec poszczegélnych zachowan wyrazo-
na przez badane grupy konsumentéw prowadzi do nastgpujgcych wnioskow.
Najbardziej restrykcyjni okazali si¢ konsumenci amerykariscy, kazde z przed-

135 Byly to zmienne z oryginalnej skali amerykariskiej z wyjatkiem tych, ktérych wkiad do poszczegél-
nych czynnikéw okazal si¢ malo znaczacy.
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stawianych zachowari ocenili oni jako znacznie bardziej naganne niz konsu-
menci europejscy jako catosé, konsumenci z krajéw péinocy, potudnia oraz
konsumenci polscy. Konsumenci amerykanscy przewazajaca wigkszos¢ (16
sposréd 20) przedstawianych do oceny zachowan postrzegali jako nieetyczne,
tzn. przypisywali im warto$¢ mniejsza od 3, stanowig neutralny punkt na skali.
Konsumenci europejscy nieznaczng wigkszos¢ (15 sposréd 26) przedstawia-
nych do oceny zachowan postrzegali jako nieetyczne, czyli przypisywali im
warto$¢ mniejsza od 3. Nieco bardziej rygorystyczni okazali si¢ konsumenci
polscy, ktérzy 18 sposrdd 26 przedstawionych do oceny zachowar ocenili jako
nieetyczne. Bardzo podobne (wspétczynnik korelacji rang Spearmana = 0,95)
okazaly si¢ porzadki rangowe ocen grup konsumentéw amerykariskich i euro-
pejskich, co uprawdopodobnia hipotez¢ o podobieristwie hierarchii etycznych
obu tych grup. Podobne hierarchie etyczne przejawiaja takze konsumenci ame-
rykanscy i polscy (wspélczynnik korelacji rang Spearmana miedzy tymi grupa-
mi takze wynidst 0,95).

Analiza srednich ocen przypisywanych poszczeg6lnym zachowaniom przez
grupy konsumentéw europejskich i polskich (tabela 1) wskazuje na nastgpujace
zaleznos$ci. Respondenci polscy okazali si¢ bardziej rygorystyczni w ocenie 17
(sposréd 26) zachowan konsumenckich niz respondenci z o§miu krajéw UE
tacznie oraz wyréznionych grup krajéw. Rygoryzm ten dotyczy zachowan
o wigkszym fadunku ,,nagannosci” z dwoma charakterystycznymi wyjatkami.
Respondenci polscy ocenili tagodniej nastgpujace zachowania: ,,Kupienie towa-
ru, o ktérym wiadomo, ze pochodzi z kradziezy” oraz ,, Kupienie towaru, o kté-
rym wiadomo, ze pochodzi z przemytu”. Wydaje sig, ze na taki wynik mogty
mieé wplyw lata funkcjonowania spoleczeristwa polskiego w gospodarce plano-
wej, charakteryzujacej si¢ niedoborem wigkszosci towaréw na rynku. Niemoz-
nos¢ normalnego zakupu wielu débr wplyneta zapewne na tatwiejsze pozbycie
si¢ skruputéw w nabywaniu towaréw pochodzacych z nielegalnych zZrédet. To-
war pochodzacy z kradziezy, to takze towar wyniesiony z pafistwowego przed-
sigbiorstwa, a towar pochodzacy z przemytu to towar zabroniony przez pan-
stwo, zas$ panstwo bylo postrzegane jako cos obcego, narzuconego. Mtody wiek
respondentéw moze co prawda, sugerowac, iz te standardy zostaty im raczej
przekazane w procesie wychowania niz nabyte we wilasnej praktyce.

Respondenci europejscy okazali si¢ bardziej rygorystyczni niz respondenci
polscy w ocenie zachowan o mniejszym ,,tadunku nagannosci”. Ci ostatni sg
bardziej sktonni korzystac z réznych mozliwosci, jakie daje nabywanie produk-
téw 1 ustug na wolnym rynku, poniewaz sg one swojego rodzaju nowoscia.

Nalezy jednak podkresli¢, ze bardzo podobne okazaty si¢ porzadki rangowe
ocen grup respondentéw: europejskich (z o§miu krajéw UE) i polskich — wspét-
czynnik korelacji rang Spearmana = 0,95; z krajéw poludnia UE 1 polskich
— wspdblczynnik korelacji rang Spearmana = 0,92; z krajéw péinocy UE i pol-
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skich — wspélczynnik korelacji rang Spearmana = 0,92. Podobieristwo hierar-
chii etycznych powyzszych grup mozna uznac za $wiadectwo ich przynalezno-
$ci do wspélnej zachodniej kultury etyczne;.

Plec jako determinanta standardow etycznych

Znaczaca obecnos¢ kobiet na rynku pracy oraz rosnacy udzial w podejmo-
waniu decyzji gospodarczych na réznych poziomach, facznie z najwyzszymi
stanowiskami menedzerskimi sprawily, iz ple¢ jako determinanta standardéw
etycznych stala si¢ przedmiotem badari empirycznych prowadzonych na grun-
cie etyki biznesu. Wyniki tych badan sugerujg dwie mozliwosci. Niektérzy ba-
dacze wykazuja, iz ple¢ nie ma wplywu na etyczng ocen¢ zachowan (Hegarty,
Sims 1978, 1979, Fritzsche 1988). W innych badaniach hipoteza o wyzszych
standardach etycznych kobiet niz me¢zczyzn zostata pozytywnie zweryfikowa-
na (Betz i in. 1989, Kidwell i in. 1987, McCabe i in. 1991). Dwaj badacze ame-
rykariscy James Patterson i Peter Kim (1991) na podstawie duzego sondazu
przeprowadzonego na krajowej prébie reprezentatywnej wykazali, ze kobiety
rzadziej niz m¢zczyZni sg gotowe rezygnowac ze swoich wartosci, by osiagnaé
dorazny sukces, a takze w zdecydowanie mniejszym stopniu niz me¢zczyZni sa
gotowe do angazowania si¢ w nieetyczne zachowania w miejscu pracy. Na tej
podstawie Patterson i Kim wysuneli mocne stwierdzenie: ,Jezeli w firmie
stwierdzi si¢ kradziez cennej rzeczy, to w szesciu przypadkach na siedem zto-
dziejem bedzie mezczyzna” (Patterson i Kim 1991: 158).

Roznice w standardach etycznych kobiet i m¢zczyzn mogg byé, zdaniem
jednych badaczy, wrodzone (Brabeck 1989), a wedtug innych sg efektem od-
miennego sposobu wychowywania dziewczat i chlopcéw (Vaz, Kanekar 1992),
moéwige jezykiem Geert Hofstede (2000) silnego nasycenia kultury czynnikiem
»meskosci”. Polega on przypisywaniu plciom okreslonych rél spotecznych;
od m¢zezyzn oczekuje si¢ osiaggni¢é poza domem, przede wszystkim sukceséw
zawodowych i materialnych, kobiety zas powinny przede wszystkim troszczy¢
sie o dom, dzieci, opiekowac ludZmi starymi i chorymi. Proces socjalizacji ma
uczynié¢ mezczyzn silnymi, ambitnymi, podejmujacymi wyzwania, zorientowa-
nymi na dobra materialne, natomiast kobiety powinny by¢ wrazliwe, gotowe
do wspdtpracy, chetne do pomocy.

W badaniach nad ocenami zachowari konsumentéw ptec okazata si¢ w spo-
séb jednoznaczny determinowad etyczne standardy. Jak wynika z danych
przedstawionych w tabeli 2136, kobiety uznaty wszystkie, z wyjatkiem jednego,
przedstawione do oceny zachowania za bardziej naganne niz me¢zczyZzni. Jedy-

136 Do sporzadzenia tabeli wykorzystano obliczenia wtasne wykonane na podstawie danych zaczerp-
nigtych z: Consumer Ethics Study, http://u2.ncwcastle.edu.au/datasets/ces/bgrd.htm
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nym, dosy¢ zabawnym i raczej potwierdzajacym regule wyjatkiem (nieistotnym
statystycznie) okazato si¢ ,,Przymierzanie przez ponad godzing réznych ubran
1 niekupienie zadnego”. Dotyczy on zachowania o matym tadunku ,,naganno-
sci”, miesci si¢ w stereotypie kobiet po§wigcajacych wiecej niz me¢zczyZni cza-
su przymierzaniu ubranf. Zapewne dlatego kobiety traktuja to jako czynnos¢,
do ktérej majg prawo, bez koniecznosci odwzajemniania jej w postaci zakupu.
We wszystkich innych pozycjach skali kobiety uzyskaty nizsze Srednie ocen niz
mezczyZni, zas w potowie ocen réznica jest statystycznie istotna. Bardzo po-
dobne wyniki uzyskuje si¢ poréwnujac srednie ocen kobiet i mezczyzn dla po-
szczegblnych krajéw UE oraz Polski. Spéjnos¢ tych wynikéw jednoznacznie
potwierdza hipotezg o wyzszych standardach etycznych kobiet niz mezczyzn
w obrebie zachowarn konsumenckich.

Przedstawione wyzej analizy, bedace jednym z poczatkowych etapéw
w stosunkowo nowym nurcie ilo§ciowych badan nad moralnoscia konsumen-
téw prowadzg do interesujgcych wnioskéw mogacych jednoczesnie stanowié
materiat do dalszej weryfikacji.

L

Hierarchia standardéw moralnych wszystkich branych pod uwage grup kon-
sumentéw okazala si¢ prawie identyczna, natomiast istnieja réznice pomi¢dzy
grupami w ocenie poziomu nagannosci poszczegdlnych zachowar. Byé moze
owa wspdlna hierarchia jest wyznacznikiem zachodniej kultury moralnej, nato-
miast réznice sg zdeterminowane przez odrebnos¢ kulturowg krajéw pochodze-
nia poszczegdlnych grup. Najbardziej surowi w ocenach zachowari konsumenc-
kich okazali si¢ respondenci amerykanscy, nastgpnie polscy, a najmniej
respondenci z krajéw UE. Analiza r6znic ocen migdzy konsumentami z krajéw
p6inocy 1 potudnia UE wskazuje, ze chociaz wigkszo$¢ z nich jest istotna, to
kierunek tych réznic nie jest jednoznaczny, czyli hipoteza o wyzszych standar-
dach moralnych respondentéw z krajéw rozwinietych nie potwierdzita si¢. Po-
réwnanie ocen konsumentéw polskich i europejskich wskazuje, ze te pierwsze
sg bardziej rygorystyczne (z dwoma charakterystycznymi wyjatkami) w odnie-
sieniu do zachowan o wigkszym tadunku nagannosci, natomiast — mniej rygo-
rystyczne w stosunku do zachowar majacych wigkszy zasigg tolerancji.

Bardzo ciekawe ze wzgledu na swa jednoznacznos¢ okazaty si¢ wyniki po-
réwnania standardéw moralnych kobiet i mezczyzn. Weryfikuja one pozytywnie,
wysuwang w literaturze, hipotez¢ o wyzszych standardach moralnych kobiet.

Warto jeszcze raz podkresli¢, ze powyzsze wyniki dotyczg deklaracji ludzi,
a te moga znacznie odbiega¢ od rzeczywistych zachowar. Chociaz sfera norma-
tywna moralnosci konsumentéw jest tylko ograniczonym prognostykiem tych
zachowarl, to stanowi niezmiernie istotny materiat do poréwnar miedzykulturo-
wych 1 formutowania sadéw o kondycji moralnej wspétczesnych konsumentéw.
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Srednie ocen

Poziom
Pozycje w Skali Etyki Konsumenta Kobiety | Mezczyzni ist‘oltn.os‘ci
N=447 | N=s01 | "O¥MEY
Zamiana etykiet z ceng na towarach w sklepie 1,72 1,84
Wypicie puszki coca coli w supermarkecie bez zaplacenia 1,53 1,57
Zgtoszenie zgubionej rzeczy jako ukradzionej, by uzyskac odszkodowanie 20 2%
w firmie ubezpieczeniowe;j - -
Fatszywe poinformowanie sprzedawcy o cenie produktu, na ktérym nie ma L7 1.96 s
etykiety z ceng ’ ’
Zwrot do sklepu uszkodzonego z wiasnej winy produktu 2,20 2,53 **
Zauwazenie, ze sprzedawca wydat zbyt duzo reszty i przyjecie jej 2,72 2,90 *
Niereagowanie na widok osoby kradnacej w sklepie 2,33 2,49 *
Podawanie nieprawdziwego wieku dziecka, po to, by mniej zaplacié 3,04 3,17
Niezwrdcenie uwagi kelnerowi, ktéry pomylit si¢ na wiasng niekorzy$é 2,74 2,89
Zbicie butelki z sosem satatkowym w supermarkecie i udawanie, ze nic si¢ 276 304 .
nie stato i - ’
Zwrot towaru do sklepu pod falszywym pretekstem, ze otrzymany zostat 337 343
w prezencie ’ ’
Zabranie popielniczki tub innego drobnego ,,prezentu” z hotelu lub restauracji| 3,39 3,48
Zatajenie prawdziwych informacji o sprzedawanym samochodzie 2,74 2,91 *
Prébowanie towaru w supermarkecie i niekupienie go 3,35 3,38
Korzystanie ze skopiowanych programéw lub gier komputerowych 3,62 3,99 ok
Przegrywanie ptyt lub kaset zamiast kupowania ich 4,05 4,15
Zwrot towaru do sklepu po zauwazeniu, ze jest on aktualnie przeceniony 3,07 3,36 *k
Zwrot towaru do sklepu po wyprébowaniu go i stwierdzeniu, ze si¢ nie po- 3.57 3.93 %
doba
Przymierzanie przez ponad godzing réznych ubraii i niekupienie zadnego 3,98 3,92
Przegranie filmu z telewizji 4,63 4,63
Wyrzucenie puszki przez okno od samochodu, po to, by si¢ jej pozby¢ 1,63 1,82 *
Wyrzucenie w lesie §mieci zdomu i z ogrodu 1,39 1,49 *
Pozyskiwanie informacji o produkcie, po to, by kupi¢ go w innym taiszym
. L .. A 3,93 4,04

sklepie, gdzie nie ma dobrej informacji o nim
Kupienie towaru, o ktérym wiadomo, ze pochodzi z przemytu 2,20 2,63 ok
Podawanie nieprawdziwych informacji o swoim dochodzie w celu uzyska-

. 2,29 2,59 *k
nia kredytu
Kupienie towaru, o ktérym wiadomo, ze pochodzi z kradziezy 1,80 1,93

* — poziom istotnosci < 0,01, ** - poziom istotnosci < 0,001
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PRZEDSIEBIORSTWO
\/ FAIR PLAY

O programie

Program ,Przedsigbiorstwo Fair Play” to realizowane na skale ogélnopolskq
przedsigwzigcie, w ktérym oceniane sq wszystkie aspekty dziatalnosci firmy, m.in.
sposéb i styl prowadzenia dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Gtéwnq ideq programu
jest promocja zasad etyki i kultury przedsigbiorczosci w biznesie, a takze popra-
wianie wizerunku polskich przedsigbiorstw, poprzez promowanie w $rodkach ma-
sowego przekazu firm, ktére rzetelnie, zgodnie z zasadami etyki, prowadzq dzia-
talnosé gospodarczq. Wazne jest takze zachecanie firm w Polsce do zachowan
etycznych i wprowadzania stosownych zmian w wewnetrznej organizacji pracy
oraz podjecia szkolers w tym zakresie.

Laureaci

Laureaci programu sq wyjqtkowymi firmami zlokalizowanymi na terenie ca-
fej Polski, rozwijajq sie, dbajq o prestiz i korzystny wizerunek firmy. ,Przedsigbior-
stwa Fair Play” dotrzymujq podjetych zobowiqzafri, a wspétpraca z nimi obcigzo-
na jest mniejszym ryzykiem niz przecigtne, poniewaz sq firmami zweryfikowanymi
przez organizatoréw programu. Miejsce w elitarnej grupie ,Przedsigbiorstw Fair
Play” daje mozliwo$é nawiqzania nowych korzystnych kontaktéw handlowych,
a takze zwigksza zaufanie zaréwno kontrahentéw, jak i klientéw.

Program ,Przedsigbiorstwo Fair Play” jest inicjatywq stworzonq dla firm,
ktére hotdujqc zasadom fair play nie wahajq sie poddaé obiektywnej weryfikacji
niezaleznej instytucji. Firmy, uzyskujqc certyfikat rzetelnosci wzmacniajq swéj wi-
zerunek i prestiz. Poprzez uniwersaing wymowe logo i rzetelnoéé weryfikacii
- program stat sie pozqdanym narzedziem budowania prestizu firmy na rynku
ogdlnopolskim.

Organizator

Program organizowany jest przez Instytut Badan nad Demokracjq i Przed-
sigbiorstwem Prywatnym, a afiliowany jest przy Krajowej Izbie Gospodarcze;j.
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§ Konferencja
Przedsiebiorstw
Finansowych

w Polsce

9

Konferencja Przedsigbiorstw Finansowych - Zwigzek Pracodawcéw powstata
27 pazdziernika 1999 roku i obecnie zrzesza 33 kluczowe przedsigbiorstwa z ryn-
ku Consumer Finance w Polsce, sq to banki, posrednicy finansowi, firmy pozycz-
kowe, przedsiebiorstwa zarzqdzania informacjq gospodarczq i zarzqdzajqce wie-
rzytelno$ciami oraz towarzystwa ubezpieczeniowe. KPF jako partner spoteczny
w procesie legislacyjnym opiniuje zatozenia i projekty aktéw prawnych.

Konferencja Przedsiebiorstw Finansowych, jako pierwsza organizacja praco-
dawcéw sposéréd nowych krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej, przystgpita
w 2005 roku do EUROFINAS - federacji zwiqzkéw przedsiebiorstw finansowych
(European Federation of Finance House Associations), jednej z najbardziej doj-
rzatych organizacji samorzqdowych na rynku europejskim, powstatej w 1959 ro-
ku. EUROFINAS zrzesza aktuainie 14 organizacji z krajéw europejskich, reprezen-
tujgcych ponad 1200 instytucji finansowych.

Od poczqtku funkcjonowania Konferencji Przedsiebiorstw Finansowych jed-
nym z jej podstawowych dziatafi w aktywno$ci samorzqdowej byta praca
na rzecz etyki biznesu. Wyrazem tego sq m.in. przyjete 1 czerwca 2005 roku Za-
sady Dobrych Praktyk, dobrze znane juz na rynku Consumer Finance. Wokét zde-
finiowanej w ZDP Misji, zbudowano wieloaspektowy program etyczny, na ktéry
sktadajq sie m.in. powotanie Komisji Etyki, uchwalenie zasad obowigzkowego au-
dytu etycznego oraz wspétpraca z wieloma urzedami i organizacjami, ktére po-
magajq w monitorowaniu stosowania dobrowolnych zasad.

Twérczy i bardzo wazny dla KPF udziat zaréwno w opracowaniu Zasad Do-
brych Praktyk, jak i w rozwijaniu programu etycznego, ma Pan Profesor Wojciech
Gasparski, Dyrektor Centrum Etyki Biznesu, powszechnie uznany autorytet z za-
kresu etyki biznesu.
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