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Joli,
za wydatng pomoc w napisaniu tej ksigzki.
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Wstep

Przedmiotem rozwazan zawartych w ksigzce sa sposoby oddzialy-
wania organizacji na podstawowe grupy interesariuszy, do ktérych
zaliczono jej pracownikow i klientéw. Te dwie grupy spoleczne maja
decydujacy wpltyw na wyniki dzialalno$ci organizacji. Zarzadzanie
polega miedzy innymi na oddzialywaniu na nie w sposéb najbardziej
korzystny z punktu widzenia celéw organizacji. Problemem jest jed-
nak to, Ze interesy organizacji i jej spotecznych interesariuszy sa prze-
ciwstawne. Mozna go rozwigza¢ albo za pomoca rozmaitych form
otwartych negocjacji i poszukiwania kompromisu, albo poprzez
dzialania manipulatorskie, dzieki ktéorym pracownicy i klienci traca
z pola widzenia swdj rzeczywisty interes i nie§wiadomie daja si¢ przez
organizacje wykorzystywac. Przyjecie takiego punktu widzenia po-
zwala unikng¢ zarzutu o hipokryzje, a takze ideologicznych nalecia-
tosci w ocenie tych dzialan, ponadto umozliwia krytyczne podejscie do
niektorych koncepgji teoretycznych sformulowanych na gruncie za-
rzadzania zasobami ludzkimi i marketingu.

Szczegdlna role w podporzadkowaniu pracownikéw i klientéw or-
ganizacji pelnig rozmaite mity. Ich zastosowanie w procesie komu-
nikacji znieksztalca bowiem percepcje rzeczywistosci interesariuszy
w sposoOb pozadany przez organizacje. Pojecie mitu jest wieloznaczne
i rozmaicie definiowane. Na potrzeby tej ksigzki odrzuci¢ nalezy jego
tradycyjne znaczenie, zgodnie z ktérym mit jest opowiescig o isto-
tach nadprzyrodzonych. Juz lepiej pasuje tu okreslenie Platona, ktory
mitem nazywal forme¢ poznawania rzeczywisto$ci, odwolujaca si¢ do
subiektywnych wyobrazen i majgcg na celu wyjasnienie jej aspektow
nieracjonalnych (Klik, 2016: 14). Pojecie mitu uzywane jest w tej
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ksigzce w znaczeniu stosowanym powszechnie w mowie potocznej,
jako zmys$lonej opowiesci, blednego niesprawdzonego przypusz-
czenia lub przesagdu. Warto réwniez odwota¢ si¢ do definicji socjo-
logicznej mitu, ktérg Marcin Klik za Emilem Durkheimem okresla
jako zespot wyobrazeniowy, odzwierciedlajacy w sposéb symbolicz-
ny pewng wspoélng dla danej spotecznosci koncepcje rzeczywistosci,
bedacej przejawem dominujacej ideologii, ktéra odbidr tej rzeczywi-
stosci znieksztalca (Klik, 2016: 14). Sifa spolecznego oddzialywania
mitu polega na tym, ze przedstawia on rzeczywistos¢ w sposob dy-
chotomiczny, jednoznacznie kontrastujac opisywane zjawiska: praw-
da-falsz, dobre-zle, stuszne-niestuszne, oraz zawiera opinie odbiera-
ne przez ludzi jako racjonalne (Pawelczyk, 1993: 64).

W ujeciu socjologicznym mity spelniaja szereg waznych funkeji
w zyciu spolecznym. Autorzy zajmujacy si¢ tg problematyka wymie-
niaja ich wiele (Wadowski, Grédz, Kociej, 1995: 1359). Do najwaz-
niejszych mozna zaliczy¢:

» funkcje poznawcza — mit pomaga usuwac sprzecznosci poznaw-

cze, nadaje faktom sens i znaczenie;

» funkcje integracyjna — mit wskazuje pozadane normy i wartosci

oraz okresla powinnosci jednostki wobec spotecznosci;
» funkcje aktywizujaca — mit wskazuje cele dzialan spotecznych
i motywuje do ich osiggania.

Funkgcje te wyraznie pokazujg, ze mity moga by¢ znakomicie wy-
korzystywane jako narzedzia manipulacji. Pozwalaja one bowiem
wplywaé na ludzi poprzez ksztaltowanie okreslonych wzoréw my-
$lenia i zachowania, ukrywajac jednoczesnie rzeczywiste narzedzia
sprawowania kontroli i wladzy. Upowszechnianie mitéw stuzy zatem
manipulacji.

Jak pisze Tomasz Witkowski, ,manipulacja jest formg zamierzone-
go wplywu na dang osobe lub grupe w taki sposéb, aby podejmowata
ona - nie zdajac sobie z tego sprawy - dzialania zaspokajajace potrze-
by manipulatora” (Witkowski, 2000: 25). Istota manipulacji jest za-
tem sprzeczno$¢ miedzy przekonaniem danej osoby, ze jej zachowa-
nie jest skutkiem jej wlasnej niezaleznej decyzji, a sytuacja faktyczna,
w ktorej osoba ta jest instrumentem w rekach manipulatora. Mani-
pulacje, jako forme relacji spotecznych, charakteryzuja trzy podsta-
wowe cechy. Po pierwsze - jest ona starannie zaplanowana przez
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manipulatora, po drugie - rzeczywiste cele manipulatora i sposéb ich
osiggania s3 ukryte przed osobami poddawanymi manipulacji, po
trzecie - jej podstawowym narzedziem jest falszowanie rzeczywisto-
$ci, poczynajac od zwyklych klamstw, a konczac na wyrafinowanych
sposobach przekazywania informacji, ktére ich odbiorcéw czynig po-
datnymi na sugestie.

Nietrudno zauwazy¢, ze dzialania organizacji skierowane na pod-
porzadkowanie sobie pracownikéw i pozyskanie klientéw charakte-
ryzuje przesadne eksponowanie korzysci (czgsto watpliwych) dla tych
interesariuszy, przy jednoczesnym starannym ukrywaniu korzysci
dla organizacji. Cechy te jednoznacznie wskazujg na manipulatorski
charakter podobnych dziatan. Tym bardziej, ze narzedziem tej mani-
pulacji jest upowszechnianie mitéw, ktorych istotg jest falszowanie
rzeczywisto$ci. W ksigzce przyjeto, ze owo falszowanie dokonywane jest
za pomocy trzech podstawowych instrumentéw wptywu, do ktérych
mozna zaliczy¢:

» imponowanie interesariuszom szczeg6lnymi walorami organi-
zacji, ktore powinny wywota¢ ich podziw i che¢ podporzadko-
wania sie¢ jej wymaganiom;

= ksztaltowanie u interesariuszy postaw snobistycznych poprzez
kreowanie sztucznych wartosci, ktorych akceptacja jest powo-
dem do dumy;

» skladanie interesariuszom obietnic bez pokrycia w sposéb bu-
dzacy ich nadziej¢ i nadmierne oczekiwania.

Manipulacja jest niemoralna ze wzgledu na wprowadzanie ludzi

w blad na skutek ukrywania jej rzeczywistego celu. Jesli jednak ludzie
sg tego celu swiadomi, wowczas staja si¢ odporni na dziatanie mitu,
ktdérego przesada, patos i egzaltacja w opisie danej cechy lub zjawiska
sa odbierane z nalezytym dystansem i traktowane jako specyficzna
cecha kazdego wizerunkowego przekazu, majacego wywrze¢ jak naj-
lepsze wrazenie na odbiorcy. Taka postawa w przypadku pracowni-
kow i klientéw pozwala im utrzymacé partnerskie relacje z organiza-
Cja, a jednoczesnie manipulatorskie dziatania tej ostatniej pozbawia
niemoralnego charakteru.

Dlatego warto tropi¢ mity w zarzadzaniu organizacjami gospodar-
czymi i wyjasnia¢ ich manipulatorski charakter. Warto to robi¢ tym
bardziej, ze wspolczesne otoczenie tych organizacji jest coraz mniej
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wrazliwe na przejawy falszowania rzeczywistosci. Zyjemy w czasach
postprawdy. Opinie spolteczng ksztaltuja internetowi trolle, fake new-
sy, tabloidy i demagogiczni politycy. W powodzi komunikatow, ktére
do nas docierajg za sprawa niezmordowanych w swojej pomystowosci
piarowcow, czesto nie sposob jest odrézni¢ prawde od fatszu. A sko-
ro racjonalny osad zawodzi, na plan pierwszy wysuwaja sie emocje.
Racje zaczyna mie¢ ten, kto si¢ bardziej podoba, czyj przekaz jest
bardziej atrakcyjny, a jezyk bardziej zrozumialy. W ten sposéb tatwo
upowszechniajg sie rozmaite mity, petnigce role pewnikoéw i oczywi-
stosci, ktére nie wymagaja weryfikacji.

Celem ksigzki jest identyfikacja podstawowych mitéw deformu-
jacych réownorzedno$¢ relacji miedzy organizacja jako pracodawcy
a jej pracownikami oraz miedzy organizacjg jako producentem lub
sprzedawcg a jej klientami. Mity te podzielono ze wzgledu na domi-
nujacy instrument wptywu, czyli imponowanie, snobizm i nierealne
obietnice. Ich identyfikacja moze by¢ przydatna do sprowokowania
dyskusji o potrzebie zmiany charakteru relacji migedzy organizacja
a jej spofecznymi interesariuszami.

Do realizacji tego celu przyjeto metode interpretatywna, polega-
jaca w tym wypadku na analizie zjawisk organizacyjnych i odnosza-
cych si¢ do nich koncepcji teoretycznych z punktu widzenia przyje-
tych zalozen, a mianowicie:

» dazenia organizacji do podporzadkowania pracownikoéw i klien-

téw swoim interesom;

= stosowania w tym celu dzialan o charakterze manipulatorskim;

» postugiwania si¢ w manipulacji mitami;

» wykorzystywaniu mitéw, w ktérych stosowane s3 instrumenty
wplywu w postaci imponowania, snobizmu i wzbudzania nad-
miernych oczekiwan.

Tre$¢ ksigzki ma charakter narracji subiektywnej, za pomocg kto-
rej podjeto probe wyjasnienia mechanizmu tworzenia, funkcjonowa-
nia i spolecznych skutkéw poszczegdlnych mitéw w odniesieniu do
przyjetego przedmiotu badan. Sposéb prowadzenia rozwazan nawig-
zuje do nurtu krytycznego w naukach o zarzadzaniu.

Ksigzke podzielono na siedem rozdziatéw. Pierwszy odnosi si¢
do zrédla przedstawionych dalej mitow, ktorym jest ideologiczna
przesada w traktowaniu spotecznej odpowiedzialnosci organizacji.
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Krytycznej analizie poddana zostala koncepcja spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (CSR) oraz jej pochodne: employer branding i za-
rzadzanie relacjami z klientem (CRM).

Na dalszg czes¢ ksiazki skladajg sie dwie czesci, z ktoérych pierw-
sza dotyczy mitéw wykorzystywanych przez pracodawce do podpo-
rzadkowania sobie pracownikdow, a druga — mitow stosowanych przez
producenta (sprzedawce) w celu podporzadkowania sobie klientow.
W czesci I rozdzial drugi zawiera rozwazania na temat mitu chary-
zmy, w ktérym wykorzystuje si¢ instrument wplywu w postaci im-
ponowania pracownikom wyjatkowoscia cech umysltu i charakteru
organizacyjnego przywodcy. Prezentowany w rozdziale trzecim mit
silnej kultury organizacyjnej bazuje z kolei na instrumencie snobi-
zmu, sklaniajacym do czerpania satysfakcji z przynaleznosci do or-
ganizacji, ktéra pod jakims$ wzgledem wyrdznia si¢ na tle otoczenia.
Wreszcie w czwartym, ostatnim rozdziale tej czesci ksigzki, mit sa-
morealizacji, ktéra w systemie organizacyjnym nie moze by¢ w pelni
osiagnieta, przedstawiony jest jako narzedzie wplywu na pracowni-
kow polegajace na rozbudzaniu nierealnych oczekiwan zwigzanych
Z praca w organizacji.

W czesci I opisano mity stosowane w relacjach organizacji z klien-
tami. W rozdziale pigtym analizie poddany zostal mit eksperckosci,
ktérym organizacja stara si¢ imponowa¢ klientom. Z kolei rozdziat
szosty dotyczy mitu marki. Jego oddzialywanie zwigzane jest z in-
strumentem wplywu, jakim jest snobizm. Umiejetne zachwalanie
waloréw danego produktu sprzyja bowiem przekonaniu, ze jego po-
siadanie podnosi pozycje spoleczng nabywcy. W ostatnim rozdziale
jest mowa o micie spelniania marzen, chyba najbardziej charaktery-
stycznym dla wspotczesnego marketingu, a zarazem powodujacym
najwigksze szkody spoleczne.

Zaréwno z racji poruszanej problematyki, jak i sposobu narracji
ksigzka adresowana jest do szerokiego kregu potencjalnych czytelni-
kow. Przede wszystkim jednak jest ona skierowana do uczestnikow
rozmaitych seminariéw oraz szkolen dla studentéw i kadry kierowni-
czej, jako zbidr materiatéw do dyskusji na temat ksztaltowania relacji
miedzy organizacja a jej pracownikami i klientami. Aby zacheci¢ do
takiej dyskusji, po kazdym rozdziale sformulowano pytania dotyczg-
ce poruszonych probleméw, wymagajacych poglebionej refleksji.



Rozdziat 1
Czym sg organizacje gospodarcze

1.1. Biznes dobrotliwy

Pojecie spolecznej odpowiedzialnosci organizacji gospodarczej po-
jawilo sie po raz pierwszy w wydanej w 1899 r. ksigzce The Gospel
of Wealth. Jej autorem byl znany przemyslowiec i filantrop amery-
kanski Andrew Carnegie (Stoner, Freeman, Gilbert jr. 1997: 112). Po-
stulat spolecznej odpowiedzialnosci kierowano przede wszystkim do
duzych przedsiebiorstw, stad okreslenie corporate social responsible
(CSR). Powodem, dla ktorego od organizacji gospodarczych oczeki-
wano duzo szerszego zakresu odpowiedzialnosci, byly przede wszyst-
kim skutki kryzyséw ekonomicznych. Masowe bezrobocie w wyniku
nadprodukgcji na przetomie lat 20. i 30. XX wieku doprowadzito do
nedzy miliony ludzi. Przyczyn kryzysu upatrywano miedzy innymi
w polityce wielkich przedsigbiorstw, kierujacych sie wyltacznie kry-
terium korzysci ich wlascicieli. Znacznie pdzniej na $wiatlo dzien-
ne zaczely wychodzi¢ afery i gorszace praktyki, ktérych dopuszczaty
sie kierownictwa niektérych przedsigbiorstw. Przyktadem moze by¢
dzialalnos¢ ,kreatywnych ksiegowych” w amerykanskim gigancie
Enron. Bankructwo tego koncernu spowodowato straty inwestorow
i kredytodawcow siegajace 60 mld dolaréw. Bez pracy zostalo okoto
czterech tysiecy ludzi, a jeszcze wiecej stracilo swoje emerytury, po-
niewaz upadl pracowniczy fundusz emerytalny inwestujacy w akcje
Enronu (Watkins, 2003).

Pod wplywem tych do$wiadczen narosto i ugruntowalo sie prze-
konanie, ze organizacje gospodarcze, ze wzgledu na skutki spofeczne
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ich funkcjonowania, nalezy traktowa¢ nie tylko jako podmioty eko-
nomiczne realizujace cele ich wlascicieli, ale réwniez jako podmioty
spoleczne, od ktdérych nalezy tez wymagac realizacji celow spolecz-
nych. W drugiej potowie XX wieku narodzita sie koncepcja stakehol-
ders (interesariuszy). Zgodnie z nig poza grupa akcjonariuszy istnieja
takze inne grupy intereséw, wobec ktorych organizacja gospodarcza
ma okre$lone zobowigzania, poniewaz bez ich wsparcia nie mogtaby
istnie¢. Sa to pracownicy, klienci, dostawcy, kooperanci, spotecznosci
lokalne, organy wladzy i media (Freeman, Reed, 1983). Wspolcze-
$nie spofeczna odpowiedzialno$¢ organizacji traktowana jest jako
nowy porzadek gospodarczy, polegajacy na tym, ze przedsiebiorstwo
pozytywnie odpowiada na oczekiwania zrdznicowanego otoczenia oraz
instytucji i osob, ktoére go tworzg; ma okreslone zobowigzania spo-
teczne i pewien rodzaj obywatelskiej roli do spetnienia (Bloom, Ca-
lori, 2005: 65).

Organizacja spolecznie odpowiedzialna dobrowolnie przyczynia
sie do funkcjonowania spoleczenstwa, poniewaz jest $wiadoma skut-
kéw swojej dziatalnosci na otoczenie. Ow wklad polega¢ ma na (Baz-
zichi, 2003):

= inwestowaniu w nabor zasobdw ludzkich, ich ksztalcenie i two-
rzenie miejsc pracy, przy przestrzeganiu zasad jednakowego
traktowania pracownikéw i dawania im réwnych szans;

» maksymalnym ograniczaniu wpltywu swojej dziatalnosci na sro-
dowisko i stosowaniu zréwnowazonych z punktu widzenia
srodowiska technik i proceséw produkcyjnych;

= uwzglednianiu probleméw spolecznych i ekologicznych, takze
przy wyborze partneréw handlowych i dostawcow;

» inwestowaniu wlasnych zasoboéw w ulepszanie funkcjonowania
spolecznosci, w ktorej prowadzi dziatalnos¢.

Archie B. Carroll wyr6znil trzy rodzaje odpowiedzialnosci przed-
siebiorcow, ktore razem skladajg si¢ na pojecie odpowiedzialnosci
spofecznej. Sg to jego zdaniem (Carroll, 1979):

» odpowiedzialno$¢ prawna, zwigzana z przestrzeganiem spo-

tecznych praw i regulacji;

» odpowiedzialnos¢ etyczna, ktdra dotyczy pozytywnych reakcji
biznesu na spolteczne oczekiwania przewyzszajace wymagania
prawne;



