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Warto�ci moralne podstaw¹ prawdziwego sukcesu mened¿era

Warto�ci s¹ w ¿yciu ka¿dego cz³owieka jak kompas moralny, który zawsze wskazuje w³a�ciw¹

drogê. Je¿eli wiemy, jak wed³ug nich ¿yæ, nie zagubimy siê, nie popadniemy w dezorientacjê, nie

oszukaj¹ nas sprzeczne sygna³y, bo zasady etyczne nigdy siê nie zmieniaj¹, przez ca³e ¿ycie

wskazuj¹ w³a�ciwy kierunek, ten, w którym nale¿y d¹¿yæ. Odnosz¹ siê one do ka¿dego czasu

i miejsca. Zarz¹dzanie oparte na warto�ciach moralnych opiera siê na za³o¿eniu, ¿e mened¿er nie

mo¿e tych zasad bezkarnie ³amaæ, gdy¿ bez wzglêdu na to, czy w nie wierzy, czy nie, do�wiadcze-

nie historyczne dowodzi ich prawdziwo�ci. Historia uczy bowiem, ¿e powodzenie cz³owieka,

poszczególnych spo³eczeñstw i ca³ych cywilizacji zale¿y od stopnia, w jakim stosuj¹ siê one do

w³a�ciwych zasad. U podstaw katastrof ekonomicznych, konfliktów kulturowych, upadku wiel-

kich cywilizacji, rewolucji politycznych i wojen le¿y w³a�nie pogwa³cenie zasad moralnych. W ni-

niejszych rozwa¿aniach przyjmujemy wiêc � za S. Coveyem (2004) � za³o¿enie, ¿e dzia³anie

jednostek jest bardziej efektywne, a organizacje dzia³aj¹ o wiele skuteczniej i staj¹ siê coraz

silniejsze, je�li kieruj¹ siê sprawdzonymi zasadami moralnymi. Pogl¹d taki jest coraz powszech-

niej i dobitniej akcentowany w literaturze dotycz¹cej zarz¹dzania. Trafnie to ujmuje m.in. filozofia

Walta Disneya, która zak³ada, ¿e �kiedy warto�ci s¹ jasne, decyzje s¹ ³atwe�. Twórca jednej

z najwiêkszych firm �wiata by³ przekonany, ¿e �je�li firma ma wspi¹æ siê na wy¿yny, nie mo¿e

siê godziæ na ¿aden kompromis w kwestii warto�ci� (Capodagli, Jackson 2002). Dlatego praw-

dziwy sukces mened¿era zale¿y od zarz¹dzania poprzez warto�ci. Takie podej�cie jest przeci-

wieñstwem bardzo rozpowszechnionego, szczególnie w Polsce w latach transformacji

gospodarczej, tzw. zarz¹dzania pieczarkowego, w my�l zasady: �Trzymaj ludzi w ciemno�ci,

dawaj im nawóz, a gdy w pe³ni dojrzej¹, zetnij g³owy i wsad� do s³oika� (Covey 2004). Zarz¹-

dzania, w którym z³em jest daæ siê przy³apaæ, a nie takiego, w którym z³em jest postêpowanie

niezgodne z zasadami etycznymi.

Celem artyku³u jest zwrócenie uwagi na warto�ci, które s¹ podstaw¹ prawdziwego sukcesu

mened¿era. Chocia¿ mo¿e to siê wydaæ zaskakuj¹ce, celowe jest chyba u¿ycie sformu³owania

�prawdziwy sukces�, gdy¿ samo s³owo �sukces�, czy to w stosunku do mened¿era, czy do

firmy, bardzo czêsto uto¿samiane jest wy³¹cznie z sukcesem finansowym, przejawiaj¹cym siê

wzrostem dochodów osobistych i awansem lub wzrostem przychodów i zysków firmy. Sukces

pojmowany w ten sposób nie daje pe³nej satysfakcji i jest bardzo czêsto nietrwa³y. Zauwa¿y³ to

cz³owiek sukcesu opartego na warto�ciach, Jon Huntsman, który w bestsellerze Zwyciêzcy nie

oszukuj¹ napisa³: �obecny klimat biznesu, w którym zwyciêzca bierze wszystko, kusi, by poko-

naæ trudn¹ drogê na skróty i k³amaæ. Jednak cwaniacy, oszu�ci, sportowcy stosuj¹cy niedozwo-

lone chwyty spadaj¹ z firmamentu tak szybko, jak siê na nim znale�li. A kiedy spadaj¹, uderzaj¹
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o twarde dno. Ból jest silny i twardy. Zarz¹d Enronu szuka³ wymówek od samego pocz¹tku afery.

Tak samo by³o w przypadku skandalu ksiêgowego Tyco. Jednak rynek nie uwierzy³ w fa³szywe

zapewnienia i nie zaakceptowa³ nielegalnych praktyk� (Huntsman 2005). Prawdziwy sukces

bowiem, oparty na warto�ciach moralnych, osi¹gaj¹ ci, którzy maj¹ umiejêtno�ci i odwagê, ale

zarazem s¹ uczciwi i przyzwoici. Osoby takie ¿yj¹ uniwersalnymi warto�ciami etycznymi, a nie

tylko celem finansowym, który nie mo¿e usprawiedliwiaæ nieetycznych �rodków prowadz¹-

cych do niego. Kierowanie siê zasadami powoduje, ¿e mened¿erowie prawdziwego sukcesu s¹

szczê�liwi zarówno na p³aszczy�nie prywatnej, jak i zawodowej, znajduj¹ sens w ¿yciu, wiedz¹,

co w ich ¿yciu jest najwa¿niejsze, dziêki czemu potrafi¹ ³¹czyæ satysfakcjonuj¹ce ¿ycie rodzin-

ne i szczê�cie osobiste z ¿yciem zawodowym. Poniewa¿ w firmie tworz¹ atmosferê zaufania, do

pracy id¹ z rado�ci¹, nie obawiaj¹c siê zawi�ci. Wa¿niejsze s¹ dla nich warto�ci ni¿ stanowiska

i pieni¹dze, dziêki czemu ¿yj¹ w zgodzie z w³asnym sumieniem. Ich postawa jest optymistycz-

na, pozytywna i podnosz¹ca na duchu. S¹ pe³ni entuzjazmu, nadziei i wiary.

Pozostaj¹ wiêc najwa¿niejsze pytania: Jakimi warto�ciami moralnymi powinien kierowaæ siê

mened¿er? Stosowanie jakich zasad decyduje o prawdziwym sukcesie? Spo�ród wielu zasad

moralnych chcemy zwróciæ uwagê na te, które naszym zdaniem s¹ w procesie zarz¹dzania naj-

wa¿niejsze. S¹ to jednocze�nie warto�ci, o których najwiêksi mened¿erowie mówi¹ jako o warun-

ku prawdziwego sukcesu i których znaczenie potwierdzaj¹ badania naukowe.

Pierwsza z nich to uczciwo�æ. Uczciwo�æ w ka¿dym wzglêdzie, na ka¿dym kroku, mimo ¿e

�ludzie czêsto usprawiedliwiaj¹ k³amstwa, oszustwa czy kradzie¿e, mówi¹c, ¿e byli pod presj¹

albo »przecie¿ ka¿dy tak robi«. Niektórzy pewnie powiedz¹, ¿e musz¹ kra�æ czy oszukiwaæ, bo

nie maj¹ innego wyj�cia. Takie wymówki brzmi¹ lepiej ni¿ prawdziwe przyczyny zej�cia na

manowce: arogancja, d¹¿enie do w³adzy, chciwo�æ, brak krêgos³upa moralnego. (�) Wyma-

wiaj¹c siê i podaj¹c fa³szywe uzasadnienia wiemy, ¿e postêpujemy �le. Osi¹gniêcie sukcesu

czy dostanie siê na szczyt za wszelk¹ cenê to z definicji cel niemoralny� (Hunstman 2004).

S³owa te wypowiedzia³ cytowany ju¿ Jon Huntsman, cz³owiek, który zaczyna³ w 1970 r. od zera,

a zbudowa³ najwiêksz¹ firmê rodzinn¹ w Stanach Zjednoczonych i sta³ siê jednym z najbogat-

szych Amerykanów.

Chodzi zatem o uczciwo�æ na ka¿dym kroku. Pocz¹wszy od oczywistej uczciwo�ci w spra-

wach finansowych, czyli o stosowanie siê do zwyczajnego �nie kradnij�, poprzez uczciwo�æ

w stosunku do podw³adnych i prze³o¿onych, a tak¿e w stosunku do kontrahentów i klientów.

Jak siê wydaje, najbardziej dotkliwa w Polsce w czasach wspó³czesnych jest w³a�nie nieuczci-

wo�æ w elementarnych relacjach miêdzy mened¿erem-pracodawc¹ a pracownikiem. Czêsto nie-

uczciwo�æ zaczyna siê ju¿ od samego procesu rekrutacji; jak¿e czêsto kandydaci do pracy s¹

mamieni obietnicami jej otrzymania, ile¿ razy nie doczekuj¹ siê obiecanego telefonu o wynikach

rozmowy kwalifikacyjnej, ile razy przedstawia im siê do podpisania umowy o pracê, których

warunki znacznie ró¿ni¹ siê od ustalonych podczas rozmowy kwalifikacyjnej lub bez ogródek

proponuje pracê �na czarno�. Dalej, ju¿ podczas wykonywania pracy: jak czêsto nie p³aci siê za

nadgodziny, fa³szuje listy obecno�ci, nie udziela urlopów, ³amie podstawowe zasady bezpie-

czeñstwa i higieny pracy, szczególnie w stosunku do kobiet w ci¹¿y, czasem wrêcz ³amie elemen-

tarne zasady przyzwoito�ci, np. nie wypuszczaj¹c pracowników do toalety. Przypadki nag³o�nione

w latach 2004 i 2005 przez media pod wp³ywem informacji o nieetycznym i niezgodnym z prawem

traktowaniu pracowników niektórych wielkich sieci handlowych, wcale nie s¹ odosobnione. £ama-

nie podstawowych praw pracowniczych potwierdzaj¹ liczne raporty Pañstwowej Inspekcji Pracy,

w wyniku których nie tylko wydano decyzje o usuniêciu naruszeñ czy wyznaczono kary grzywny,
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ale tak¿e skierowano zawiadomienia do prokuratury o podejrzeniu pope³nienia przestêpstwa1. Po-

twierdzaj¹ to tak¿e wypowiedzi ró¿nych osób � kandydatów do pracy. Jak¿e czêsto kandydaci,

s³ysz¹c o obowi¹zuj¹cych warunkach pracy w firmie, cieszyli siê, ¿e w ci¹gu dnia bêd¹ mogli

mieæ przerwê, bo w ich dotychczasowym miejscu pracy by³o to niemo¿liwe, niezale¿nie od liczby

spêdzonych w nim godzin. Czasem ¿enuj¹ce by³o nawet s³uchanie opowie�ci o traktowaniu pra-

cowników w poprzednim miejscu pracy (notabene wypowiedzi te ³ama³y jedn¹ z zasad prowadze-

nia rozmów kwalifikacyjnych, podczas których nie powinno siê w z³ym �wietle przedstawiaæ

poprzedniego pracodawcy � �wiadczy to jednak o wyj¹tkowej determinacji osób, które tak by³y

traktowane). Warto wiêc siê zastanowiæ, jak czuje siê cz³owiek, który tak traktuje pracowników.

Czy ma satysfakcjê, gdy osi¹ga nawet bardzo korzystny wynik finansowy takimi �rodkami? Czy

mo¿e liczyæ na lojalno�æ pracowników? Czy jego podw³adny bêdzie z chêci¹ wykonywa³ swoj¹

pracê, z zadowoleniem obs³ugiwa³ klientów? Jest oczywiste, ¿e przy pierwszej nadarzaj¹cej siê

okazji najlepsi odejd¹. W firmie, w której z powodu z³ego traktowania traci siê najlepszych pra-

cowników, sukces finansowy jest mo¿liwy, ale z regu³y krótkotrwa³y i szybko mo¿e okazaæ siê

ekonomiczn¹ katastrof¹. Uj¹³ to trafnie James C. Collins (2003): �Ci, którzy tworz¹ wielkie przed-

siêbiorstwa, zdaj¹ sobie sprawê, ¿e w¹skim gard³em rozwoju firmy mog¹ okazaæ siê nie rynki,

technologie, konkurencja czy produkty. Wa¿niejsza od tego wszystkiego jest zdolno�æ firmy do

zatrudniania i utrzymywania odpowiedniej ilo�ci w³a�ciwych ludzi�.

Uczciwo�æ to tak¿e sumienne wykonywanie swoich obowi¹zków. Czêsto mened¿erowie, nie-

zale¿nie od szczebla, jaki zajmuj¹ w hierarchii firmy, nie zdaj¹ sobie sprawy, ¿e nierzetelne wyko-

nywanie obowi¹zków w my�l starej zasady �czy siê stoi, czy siê le¿y, pensja i tak siê nale¿y�,

okradaj¹ nie tylko pracodawców, którzy p³ac¹ im za pracê, ale tak¿e kolegów i wspó³pracowni-

ków, którzy musz¹ za nich wykonywaæ zadania. W ten sposób daj¹ te¿ z³y przyk³ad swoim

podw³adnym, którzy wzoruj¹ siê na takim podej�ciu do pracy.

Podobnie jest z uczciwo�ci¹ w stosunku do kontrahentów i partnerów w biznesie. Jak¿e

czêsto np. podczas negocjacji biznesowej stosuje siê nieuczciwe techniki manipulacyjne2.

Warto siê zastanowiæ, czy w ten sposób mo¿na zbudowaæ trwa³e relacje biznesowe, zawrzeæ

korzystny, d³ugotrwa³y kontrakt. Przecie¿ w sytuacji, gdy taka manipulacja zostanie zdemas-

kowana, najczê�ciej nastêpuje ca³kowite fiasko negocjacji, niezale¿nie od merytorycznych

przes³anek. Partner oszukany w negocjacjach nie bêdzie chcia³ budowaæ trwa³ych zwi¹zków

biznesowych z osob¹ postêpuj¹c¹ nieuczciwie, nawet je�li wydaje siê, ¿e jest szansa na wyne-

gocjowanie korzystnych warunków. Jednym s³owem, takie nieuczciwe techniki mog¹ byæ sku-

teczne co najwy¿ej w pojedynczych transakcjach, które nie decyduj¹ o trwa³ym sukcesie firmy.

Sukces firmy zale¿y przecie¿ od sta³ych, lojalnych klientów. Uczciwy mened¿er ma jeszcze

osobist¹ korzy�æ z etycznego postêpowania w biznesie � trafnie to uj¹³ cytowany ju¿ multimi-

liarder Jon Huntsman (2004): �Dziêki uczciwemu graniu nie bêdziesz musia³ pamiêtaæ, co powie-

dzia³e� poprzedniego dnia�.

1 Por. np. Sprawozdanie G³ównego Inspektora Pracy z dzia³alno�ci Pañstwowej Inspekcji Pracy w 2004 r.;

Efekty dzia³añ Pañstwowej Inspekcji Pracy w sklepach sieci Biedronka; Wyniki kontroli sklepów Kau-

fland Polska sp. z o.o.; Przestrzeganie przepisów prawa pracy w supermarketach, hipermarketach i skle-

pach dyskontowych w latach 1999�2005 r. � raport. Skargi dotycz¹ce równego traktowania w pracy oraz

mobbingu w 2004 r. � raport (www.pip.gov.pl).
2 W niektórych podrêcznikach, tak¿e w podrêcznikach szkolnych do podstaw przedsiêbiorczo�ci, techniki

o charakterze manipulacyjnym nazywane s¹ czêsto �technikami negocjacji�, a nie �technikami manipula-

cji podczas negocjacji�, co nale¿y uznaæ za zjawisko bardzo niepo¿¹dane.

Warto�ci moralne podstaw¹ prawdziwego sukcesu mened¿era
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Kolejna warto�æ istotna dla mened¿era prawdziwego sukcesu to prawdomówno�æ. Czyny

takich mened¿erów s¹ zgodne z ich s³owami. Nie obiecuj¹ oni gruszek na wierzbie, np. swoim

podw³adnym awansu czy podwy¿ki, które w bli¿ej okre�lonej przysz³o�ci nie mog¹ byæ zrealizo-

wane. Nie ukrywaj¹ k³opotów firmy, np. konieczno�ci redukcji zatrudnienia, lecz mówi¹c prawdê,

staraj¹ siê znale�æ najlepsze rozwi¹zanie sytuacji, zgodnie z zasad¹, ¿e lepiej powiedzieæ nawet

najgorsz¹ prawdê ni¿ nieprawdê. Zwróci³ na to uwagê James C. Collins w cytowanej ju¿ pozycji

Od dobrego do wielkiego (2003): �Ludzie najszybciej trac¹ motywacjê je�li dajesz im fa³szyw¹

nadziejê, która okazuje siê niemo¿liwa do spe³nienia�.

Kiedy mened¿er mówi prawdê, pracownicy obdarzaj¹ go zaufaniem i odwzajemni¹ siê tym

samym, mówi¹c prawdê o sytuacji w firmie. Szczególnie je�li s¹ pracownikami tzw. pierwszej

linii, to ich relacje, spostrze¿enia czy uwagi mog¹ byæ bardzo wa¿ne dla powodzenia firmy.

Pracownik znaj¹cy przyczyny niepowodzenia w jakim� obszarze dzia³ania firmy, który nie ufa

mened¿erowi, najczê�ciej nie mówi mu prawdy, bo boi siê, ¿e zostanie za te niepowodzenia

obarczony win¹. Dziêki atmosferze prawdy mened¿er sukcesu jako pierwszy dowiaduje siê

o problemach firmy i jest w stanie tym problemom przeciwdzia³aæ. Bo tylko stawienie czo³a

nawet najbardziej wrogim faktom otaczaj¹cej rzeczywisto�ci prowadzi do zwyciêstwa. Ok³a-

mywanie siebie i innych prowadzi do rych³ej katastrofy.

Kolejne warto�ci istotne dla mened¿era prawdziwego sukcesu to lojalno�æ, czyli uczciwo�æ,

wierno�æ, prawo�æ i oddanie innym. Szczególnie wobec nieobecnych. Lojalno�æ jest warunkiem

dobrej wspó³pracy. To tak¿e niepodwa¿anie czyjego� autorytetu i szanowanie go jako osoby.

Lojalny mened¿er tworzy atmosferê zaufania i szacunku. Umo¿liwiaj¹ to otwarta komunikacja

i skupienie siê na rozwi¹zywaniu problemów i tworzeniu przysz³o�ci firmy. Brak lojalno�ci za�

wywo³uje atmosferê walki, plotkarstwa i niepewno�ci, która prowadzi do upadku morale w firmie,

odchodzenia najlepszych pracowników i braku koncentracji na najwa¿niejszych sprawach.

Skromno�æ i pokora. Mened¿erowie prawdziwego sukcesu nie przypisuj¹ sobie sukcesu,

upatruj¹c go tak¿e w sprzyjaj¹cych okoliczno�ciach, szczê�ciu, ale jednocze�nie tylko w sobie

szukaj¹ przyczyn pora¿ki, nie obwiniaj¹c o ni¹ otoczenia czy bli¿ej nieokre�lonego pecha

(Collins 2003). Ich d¹¿enia i decyzje s¹ skierowane na rozwój firmy, a nie na w³asne korzy�ci

i w³asne ego, np. w³asny presti¿, uznanie i podziw innych. Tacy mened¿erowie poszukuj¹ god-

nych nastêpców, gdy¿ najwa¿niejsze jest dla nich dobro firmy, a nie wykazanie, ¿e firma dobrze

prosperowa³a jedynie w czasie ich zarz¹dzania. Prawdziwe przywództwo jest bowiem odwrotnie

proporcjonalne do wykorzystania w³adzy.

Wa¿n¹ warto�ci¹ jest tak¿e dzielenie siê z innymi. Chodzi nie tylko o dzielenie siê zyskami

firmy, np. wyp³acanie premii czy udzia³ów w zysku firmy, co zwiêksza lojalno�æ pracowników

wobec firmy i ich zaanga¿owanie w pracê, ale tak¿e dzielenie siê sukcesami. Pracownicy, któ-

rych szef wskazuje jako g³ównych autorów sukcesu, staraj¹ siê pracowaæ jeszcze wydajniej

i jeszcze lepiej. Wielcy mened¿erowie, jak Stephen Covey czy Jon Huntsman, mówi¹ równie¿

o anonimowej pomocy innym: �Zawsze gdy w anonimowy sposób pomagamy innym, wzrasta

nasze poczucie warto�ci i szacunek dla samego siebie. Co wiêcej, doceniamy warto�æ innych

ludzi, s³u¿¹c im bez rozg³osu i bez oczekiwania na nagrodê. Bezinteresowna pomoc zawsze by³a

jedn¹ z najskuteczniejszych metod wywierania wp³ywu� (Huntsman 2005).

Inn¹ warto�ci¹ istotn¹ dla mened¿era prawdziwego sukcesu jest pracowito�æ. Czasami mo¿na

co� osi¹gn¹æ lawirowaniem, kombinowaniem, zrzucaniem swojej pracy na innych, ale kiedy

naprawdê w firmie pojawiaj¹ siê k³opoty, niepracowitemu mened¿erowi brakuje narzêdzi, ¿eby

im przeciwdzia³aæ. Przecie¿ do tej pory zrzuca³ odpowiedzialn¹ pracê na inne osoby, a teraz

mo¿e mu zabrakn¹æ tych osób, które � jako najlepsi pracownicy � zapewne opu�ci³y ju¿ firmê.

Pracowitego mened¿era cechuje równie¿ ci¹g³e poszerzanie wiedzy i zdobywanie nowych
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umiejêtno�ci. Trafnie to uj¹³ Stephen Covey w Zasadach skutecznego przywództwa: �Ludzie

postêpuj¹cy wed³ug zasad nieustannie siê doskonal¹ dziêki zdobywaniu do�wiadczenia. Czytaj¹,

bior¹ udzia³ w szkoleniach i zajêciach poszerzaj¹cych ich informacje, s³uchaj¹ innych, ch³on¹ wie-

dzê za pomoc¹ uszu i oczu. S¹ ciekawi, zawsze zadaj¹ pytania. Nieustannie poszerzaj¹ swoje kom-

petencje, zdolno�æ do wykonywania zadañ, rozwijaj¹ nowe umiejêtno�ci i zainteresowania.

Odkrywaj¹, ¿e im wiêcej wiedz¹, tym bardziej s¹ �wiadomi swojej niewiedzy. Wiêkszo�æ energii

zu¿ywanej na naukê i rozwój pozostaje w nich samych i sama sob¹ siê ¿ywi� (Covey 2004).

Kolejn¹ istotn¹ warto�ci¹ jest wspó³praca, czy nawet � wed³ug Coveya (2004) � co� wiêcej:

efekt synergii. Ca³o�æ jest bowiem wiêksza ni¿ suma jej czê�ci. Jeden plus jeden równa siê trzy

i wiêcej. Dziêki uczciwemu postêpowaniu mened¿er tworzy atmosferê zaufania i otwarto�ci.

W takiej atmosferze ludzie pracuj¹ na zasadach wspó³zale¿no�ci, s¹ zdolni do realizowania

potencja³u twórczego, do udoskonaleñ i innowacji daj¹cych wiêcej korzy�ci ni¿ suma ich indy-

widualnych mo¿liwo�ci wykorzystywanych oddzielnie. W atmosferze prawdy i lojalno�ci nikt

nie jest nastawiony na ochronê swojej pozycji, ale wszyscy szukaj¹ najlepszych rozwi¹zañ.

Ze wspó³prac¹ wi¹¿e siê ¿yczliwo�æ, troskliwo�æ i otwarto�æ dla innych. Autokratyczny czy

czasem wrêcz agresywny styl zarz¹dzania pozbawia mened¿era tak istotnej w ka¿dym biznesie

informacji zwrotnej z ni¿szych szczebli organizacji. Pracownicy, wobec których stosuje siê

przymus jako podstawow¹ formê motywacji, reaguj¹ niezadowoleniem lub wrêcz agresj¹ i nigdy

nie zaanga¿uj¹ siê w pe³ni w wykonywane zadania. Mened¿er prawdziwego sukcesu, zamiast

autokratycznych rozkazów, wysy³a pozytywn¹ energiê, która przyci¹ga i wzmacnia mniejsze

pola pozytywnej energii innych.

Wreszcie wiara w innych. Mened¿er prawdziwego sukcesu wierzy w ka¿dego, tak¿e w szere-

gowych pracowników tzw. pierwszej linii, którzy bardzo czêsto wiedz¹ wiêcej o problemach fir-

my ni¿ zarz¹d. Wiara w innych to podstawa motywacji (a nie, jak siê powszechnie s¹dzi � pieni¹dze),

to wielka si³a sprawcza. Ludzie s¹ tacy, jakie s¹ oczekiwania wobec nich. A zatem mened¿er

sukcesu musi uwierzyæ w ukryty potencja³ swojego pracownika, a ten da z siebie wszystko co

najlepsze, aby zrealizowaæ zadanie. Mened¿erowie prawdziwego sukcesu wierz¹cy w innych

ludzi nie poszukuj¹ winnych pora¿ek czy chwilowych k³opotów, lecz staraj¹ siê zrozumieæ ich

przyczyny w celu wyci¹gniêcia wniosków na przysz³o�æ, aby takie sytuacje wyeliminowaæ.

Ostatni¹ warto�ci¹ mened¿era prawdziwego sukcesu, na któr¹ chcemy zwróciæ uwagê, jest

odwaga. Odwaga, która nie polega na nieodczuwaniu strachu, lecz �na uznaniu, ¿e co� jest

wa¿niejsze ni¿ lêk� (Covey 2005). Dlatego mened¿er prawdziwego sukcesu nie boi siê podejmo-

wania odwa¿nych decyzji, np. o rozpoczêciu realizacji projektu, które mo¿e, ale nie musi okazaæ

siê �strza³em w dziesi¹tkê�. Ale dziêki temu odwaga staje siê �ród³em innowacji produktowych,

technologicznych b¹d� organizacyjnych, i czynnikiem zwiêkszaj¹cym konkurencyjno�æ firmy na

rynku. Odwaga mened¿era prawdziwego sukcesu polega tak¿e na umiejêtno�ci przeciwstawie-

nia siê naciskom zewnêtrznym, nawet swoich prze³o¿onych. Taki mened¿er nie post¹pi wbrew

swojemu sumieniu i uznawanym przez siebie warto�ciom, nie bêdzie akceptowa³ dzia³añ niezgod-

nych z normami prawnymi i moralnymi mimo poleceñ czy nacisków p³yn¹cych �z góry�, od

prze³o¿onego b¹d� pracodawcy.

Dziêki zarz¹dzaniu zgodnie z warto�ciami mened¿er mo¿e cieszyæ siê prawdziwym sukce-

sem. Tak¿e bardzo czêsto sukcesem finansowym. Lektura biografii wielkich mened¿erów suk-

cesu wskazuje, ¿e postêpuj¹c zgodnie z zasadami etycznymi, osi¹gnêli oni szczê�cie i satysfakcjê

w ¿yciu, a tak¿e zarobili du¿o pieniêdzy. Ale pieni¹dze nie s¹ tu najwa¿niejsze, s¹ jakby obok,

�przy okazji�. Stan szczê�cia tych osób wynika nie z faktu, ¿e ich firmy generuj¹ coraz wiêksze

zyski, a oni sami staj¹ siê multimiliarderami, ale z tego, ¿e traktuj¹ oni swoje ¿ycie jako misjê, a nie

jako karierê. Misjê s³u¿enia innym ludziom zgodnie z warto�ciami moralnymi, niezale¿nie od

przeciwieñstw losu i reakcji otoczenia.

Warto�ci moralne podstaw¹ prawdziwego sukcesu mened¿era
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Na potrzebê takiego podej�cia do sukcesu zwróci³ te¿ uwagê jeden z najwiêkszych autoryte-

tów w dziejach ludzko�ci, papie¿ Jan Pawe³ II, w orêdziu na �wiatowy Dzieñ Pokoju 2000 r.:

�Pragnê zaapelowaæ w tym miejscu do ekonomistów oraz dzia³aczy gospodarczych i polityków,

aby u�wiadomili sobie, ¿e praktyka ekonomiczna oraz dzia³ania polityczne w tym sektorze musz¹

mieæ na celu dobro ka¿dego cz³owieka i ca³ego cz³owieka. Nakazuje to nie tylko etyka, ale tak¿e

zdrowa ekonomia. Do�wiadczenie bowiem zdaje siê wskazywaæ, ¿e sukces ekonomiczny w coraz

wiêkszej mierze wynika z tego, i¿ docenia siê nale¿ycie rolê cz³owieka i jego zdolno�ci, popiera siê

jego �wiadome uczestnictwo, starannie kultywuje wiedzê i pomna¿a zasoby informacji, umacnia

solidarno�æ.

Warto�ci te nie s¹ bynajmniej obce nauce i praktyce ekonomicznej, a przyczyniaj¹ siê do nada-

nia im charakteru w pe³ni »ludzkiego«. Ekonomia, która nie bierze pod uwagê wymiaru etycznego

i nie stara siê s³u¿yæ dobru cz³owieka � ka¿dego cz³owieka i ca³ego cz³owieka � w istocie rzeczy

nie zas³uguje nawet na miano »ekonomii«, pojmowanej jako rozumne i dobroczynne zarz¹dzanie

zasobami materialnymi�.
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Moral Values as a Foundation of the True Success of a Manager

The goal of this text is to focus on the values that are the basis for the true success of

a manager. Authors use purposefully the term �true success� because the word �success� � in

relation to a manager or a company � is linked with financial success manifested itself as a growth

of personal income and promotion or an increase company�s income and profit. Such a success

is not satisfied and it often is unstable. True success is founded on moral values and achieved

by skilled and courageous persons who also are honest and decent. Their goal is not only

financial one, that justify using of immoral means, but they respect universal ethical values.

Managers following the rules and achieving  the true success feel fulfilled both in personal life

and business, they see a sense of life, they know their priorities, and that is why they strike the

balance between satisfied family life and personal happiness and the career.

Authors try to answer to the question: what values should guide a manager? What rules

should be followed to succeed? Authors appoint these among many moral principles which are

the most important in management: honesty, candour, loyalty, modesty, humility, readiness to

sharing, friendly cooperation, carefulness, openness, confidence in people and courage. Great

managers say that these values are essential to true success. Also scientific research confirms

importance of these values.
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