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Now  ekonomi  mo na zdefiniowa  jako zespó  nowych zjawisk, procesów i zale no ci ekonomicznych, 

finansowych oraz kulturowych opieraj cych si  na nowych technologiach informacyjnych i automatyzacji 

(komputer, Internet, telefon komórkowy, WAP itp.) (Ko odko i Pi tkowski, 2002). Dzi ki e-ekonomii mo -

liwy jest skok jako ciowy w dziedzinie przetwarzania i przesy ania danych, a co za tym idzie wi ksza 

dost pno ci informacji. Te wszystkie procesy dziej  si  w ramach globalizacji, która w XXI wieku jest 

ogólno wiatowym trendem. Ekonomia potrzebuje etyki jako nauki, która warto ciuje (ocenia) dzia anie 

cz owieka. Zasady wypracowane przez liderów biznesu w latach 80. XX wieku w szwajcarskim hotelu 

Palace pragn  odpowiednio ukszta towa  hierarchi  warto ci, podnie  kultur  biznesu i doprowadzi  

ludzko  do etycznego kapitalizmu. Zasady prowadzenia biznesu, okre lane cz sto jako Zasady Okr g ego 

Sto u z Caux, obecnie powszechnie nazywane s  zasadami CRTP. Podobne zasady, warto ci i wskazówki 

wypracowa  Ko ció  katolicki, które publikuje w oficjalnych dokumentach. Zasady CRTP oraz katolicka 

nauka spo eczna to ca y szereg konkretnych rozwi za , propozycji, których celem jest dobro wspólne, 

sprawiedliwo  spo eczna i odpowiedzialne prowadzenie dzia alno ci gospodarczej.

S owa kluczowe: nowa ekonomia, etyka, zasady CRTP, katolicka nauka spo eczna.
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According to Encyclopaedia of Management, New Economy can be defined as: a group of new phe-

nomena, processes and economic dependencies – financial and cultural based on new information and 

automation technologies (computer, Internet, mobile phone, WAP, etc.). Economy indicates a particular 

aspect of human activity and, in the final process, a good, service and product made or gained with 

an amount of labor and devotion. Economy needs ethics as a study that values (assesses) human 

activity. The rules created by business leaders in the 1980s in Swiss Palace hotel aim to suitably 

form this hierarchy of values as well as enhance the business culture and lead the humanity to ethical 

capitalism. The rules of business running, often defined as the Rules of the Caux Round Table, are 

currently frequently termed CRTP. Similar rules, values and hints, published in official documents, have 

been worked out by the Catholic Church. CRTP Rules as well as the Catholic social teaching worked 

out the whole set of particular solutions, proposals where common good, social justice and responsible 

business activity are the goals.
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1. Wprowadzenie 

wiat przechodzi przez okres nag ych i burzliwych zmian, nie tylko poli-
tycznych, ale równie  gospodarczych i technologicznych. Niedawny kryzys 
finansowy pog bi  niestety poziom ubóstwa i bezrobocia, zjawisk, z którymi 
rozpocz to walk  na ca ym wiecie za pomoc  pakietów stymuluj cych. Za 
ka dym razem, gdy zmienia si  otoczenie makroekonomiczne, zmieniaj  
si  zachowania konsumenckie. Historia gospodarcza wiata dostarcza wiele 
przyk adów wzajemnych zmian i korelacji. 

2. Etapy dzia ania cz owieka w procesie produkcji

W epoce przemys owej – kiedy to nadrz dn  technologi  by y maszyny 
przemys owe – chodzi o o sprzeda  towarów wyprodukowanych przez 
fabryk . Produkty nie odznacza y si  niczym szczególnym i by a to masowa 
produkcja. Dzi ki zmniejszeniu kosztów produkcji, a przez to ceny pro-
duktów, sta y si  one dost pne dla coraz szerszego grona kupuj cych. 
Owo podej cie najlepiej oddaje strategia Henry’ego Forda przy sprzeda y 
samochodu Forda modelu T, kiedy to stwierdzi : „Klienci mog  kupi  ten 
samochód w jakimkolwiek kolorze, na jaki maj  ochot , pod warunkiem, 
e b dzie to kolor czarny” (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010, s. 4). To 

by a era koncentracji na produkcie.
W obecnych czasach – w epoce mediów cyfrowych – kluczow  rol  

odgrywa technologia informacyjna i marketing. Konsumenci s  dobrze 
poinformowani i bez problemu za pomoc  Internetu mog  porówna  kilka 
podobnych ofert. Warto  produktu definiowana jest przez nich, a ich upodo-
bania s  bardzo ró norodne. Rynek jest podzielony na segmenty. Natomiast 
produkt jest wietnie przygotowany i przeznaczony na konkretny rynek. 
W wi kszo ci firm króluje z ota zasada: „Klient nasz pan/król”. Rynek 
stara si  odpowiada  na potrzeby klienta/króla, który mo e wybiera  w ród 
wielu alternatyw. Wspó cze ni specjali ci od marketingu próbuj  poruszy  
serce i umys  konsumenta, który jest jedynie pasywnym celem kampanii 
marketingowych. Era orientacji na klienta powoli ust puje miejsca innej 
nowej strategii, co pokazuje tabela 1. Dzia anie ukierunkowane na sukces 
powinno obejmowa  wszystkie elementy, od technologii poprzez koncepcje 
marketingu a  do relacji z klientem, a elementy te powinny sensownie, 
harmonijne wspó tworzy  bogat  ofert  produktu dla klienta, który yje 
w szybko zmieniaj cym si  wiecie.

W pierwszej dekadzie XXI w. jeste my wiadkami narodzin nowej formy 
dzia ania nakierowanej na warto ci. Dla mened erów nie ma ju  konsumenta 
– jest cz owiek w pe nym tego s owa znaczeniu. Ma on rozum, serce i dusz . 
Konsument to istota ludzka, której adnych potrzeb i nadziei nie nale y nigdy 
zaniedbywa  (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010, s. 17). Coraz wi ksza grupa 
klientów stara si  znale  rozwi zanie dla swoich trosk – co , dzi ki czemu 
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Wyszczególnienie
Dzia ania 

koncentruj ce si  
na produkcie

Dzia ania 
zorientowane 

na klienta

Dzia ania skupiaj ce 
si  na warto ci

Cel Sprzeda  produkty Spe ni  oczekiwania 
konsumenta 
i zatrzyma  go

Uczyni  wiat lepszym

Sprzyjaj ce 
trendy

Rewolucja 
przemys owa

Technologia 
informacyjna

Technologia nowej fali

Jak firmy 
postrzegaj  
rynek?

Masowi klienci 
z potrzebami 
dotycz cymi fizycznej 
natury produktu

Inteligentni 
konsumenci 
kieruj cy si  
rozumem i sercem

Cz owiek w pe nym 
tego s owa znaczeniu, 
posiadaj cy umys , 
serce i ducha

Kluczowa 
koncepcja 
marketingowa

Opracowanie 
produktu

Wyró nienie si  
rynku

Warto ci 

Wytyczne 
marketingowe

Specyfikacja 
produktowa

Pozycjonowanie 
produktu i formy

Misja, wizja 
i korporacyjne

Oferta warto ci Funkcjonalna Funkcjonalna 
i emocjonalna

Funkcjonalna, 
emocjonalna i duchowa

Interakcja 
z konsumentem

Transakcja 
jeden-z-wieloma

Relacja 
jeden-z-jednym

Wspó praca 
wielu-z-wieloma

Tab. 1. Ró ne etapy dzia ania cz owieka. ród o: P. Kolter, H. Kartajaya i I. Setiawan (2010). 
Marketing 3.0. Warszawa: MT Biznes, s. 21.

wiat sta by si  lepszy. W wiecie, gdzie nic nie jest stabilne, firmy szukaj  
lub tworz  swoj  misj , wizj , które wyra aj  cele i warto ci spe niaj ce 
pragnienie sprawiedliwo ci spo ecznej, ekonomicznej i rodowiskowej. Ich 
celem jest zapewnienie rozwi za  problemów spo ecznych. Firmy proponuj  
produkt lub us ug , która spe ni ich potrzeby pod wzgl dem funkcjonalnym 
i emocjonalnym, a tak e duchowym. Ka de yczenie konsumenta stara si  
wype ni  firma. W czasach wiatowego kryzysu gospodarczego taka forma 
czy koncepcja dzia ania nabiera wi kszego znaczenia w yciu konsumentów, 
którzy znacznie bardziej odczuwaj  skutki gwa townych zmian i turbu-
lencji ekonomicznych oraz spo ecznych. Wielu ekonomistów uwa a, e na 
wspó czesn  gospodark  ma wp yw wspó uczestnictwo, globalizacja oraz era 
spo ecze stwa twórczego (Handy, 1996, s. 69). 

3. Era wspó uczestnictwa 

Pocz wszy od roku 2000 technologia informacyjna przenika i penetruje 
g ówne r ynki, aby nast pnie przekszta ci  si  w co , co nazywamy obecnie 
technologi  nowej fali, która pozwala na czenie si  i interaktywno  jed-
nostek i grup (Copeland, 2005, s. 7–8). Dzi ki niej jednostki mog  wyra a  
swoje opinie i jednocze nie razem wspó pracowa , wspó tworzy . Pojawienie 
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si  technologii nowej fali zapocz tkowa o nowy okres okre lany mianem 
ery wspó uczestnictwa. W erze wspó uczestnictwa ludzie nie tylko korzystaj  
z wiadomo ci, idei i rozrywki, ale je równie  tworz . 

Jednym z czynników przyczyniaj cych si  do rozwoju technologii nowej 
fali s  narodziny mediów spo eczno ciowych1. Poniewa  media spo eczno-
ciowe s  tanie i bezstronne, tam w a nie nale y upatrywa  przysz o ci komu-

nikacji marketingowej. Po czenia pomi dzy znajomymi na takich stronach 
jak Facebook lub MySpace równie  mog  da  firmom wgl d w rynek. Media 
spo eczno ciowe zmieni y komunikacj  mi dzy firmami a klientami. Pojawi  
si  dialog ze wszystkimi jego konsekwencjami (Treptow, 2016, s. 12). Specja-
li ci ds. bada  marketingowych analizuj  dane z portali spo eczno ciowych, 
aby dokona  profilowania klientów i zaprojektowa  lepsze sposoby komu-
nikacji dla swoich pracowników i konsumentów (Forbes, 2014, s. 10–11). 

4. Media spo eczno ciowe 

Innym popularnym sposobem wyra ania swoich uwag, komentarzy jest 
blogowanie. Jedn  z najszybciej rosn cych form mediów spo eczno ciowych 
jest Twitter2. Dzi ki Twitterowi u ytkownicy mog   dzieli  si  przemy leniami, 
informowa  o swoich zaj ciach, a nawet o nastroju, dziel  si  opiniami 
i pomys ami z wybranym gronem czytelników. Inny rodzaj blogów i tweetów 
tworzony jest przez osoby, które pragn  komentowa  wydarzenia ze wiata, 
dzieli  si  pogl dami i prezentowa  krótkie wypowiedzi na jakikolwiek temat. 
Jeszcze inni u ytkownicy blogów i Twittera mog  pisa  na temat pewnych 
firm i recenzowa  ich produkty. 

Niektóre mi dzynarodowe korporacje zach caj  pracowników do tworze-
nia blogów, gdzie b d  mogli swobodnie rozmawia  na temat swojej firmy. 
Przyk adem s  firmy IBM lub Genera  Electric, które utworzy y Dru yn  
Tweet – grup  m odych pracowników, ucz cych starszych, jak korzysta  
z mediów spo eczno ciowych (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010, s. 20).

Ludzie tworz  te  krótkie filmy wideo i wysy aj  je na YouTube, aby 
podzieli  si  nimi z reszt  wiata. Jeszcze inne filmy przygotowywane s  przez 
firmy, które chc  wypromowa  swoje produkty lub us ugi (http://www.forbes.pl/
youtube-kontra-facebook,artykuly,178554,1,1.html, 03.11.2017). 

Wraz ze wzrostem komunikatywno ci mediów spo eczno ciowych kon-
sumenci b d  mieli coraz wi kszy wp yw na ilo  sprzedanych produktów. 

5. Kooperacyjne media spo eczno ciowe

Przed paroma laty pojawi o si  w Internecie oprogramowanie, które 
pochodzi o z tzw. ród a otwartego i ka dy u ytkownik Internetu móg  wspó -
pracowa  przy jego udoskonalaniu3. Ta wspó praca przenios a si  na inne 
obszary. Któ  wpad by wówczas na pomys  wspólnie redagowanej encyklope-
dii, takiej jak Wikipedia? Zawarto  Wikipedii to praca ogromnej liczby ludzi, 
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którzy po wi caj  swój czas, aby opracowywa  has a na ró norodne tematy. 
W 2015 r. Wikipedia mog a pochwali  si  287 aktywnymi wersjami j zyko-
wymi z ponad trzynastoma milionami artyku ów (4,4 miliona po angielsku)4. 

Rosn ca w si  tendencja do wspó pracy pomi dzy konsumentami odci-
sn a pi tno na biznesie. Sta a aktywno  w mediach spo eczno ciowych 
jest dzisiaj niezb dnym elementem budowania strategii firmy, przewagi 
konkurencyjnej na rynku oraz nawi zywania kontaktów z potencjalnymi 
odbiorcami produktów lub us ug. W latach 2010–2013 o 83% wzros a liczba 
marketingowców korzystaj cych z Facebooka do celów marketingowych. 
Dla wielu firm to kluczowy element powodzenia kampanii marketingo-
wej (http://clickray.pl/marketing-w-mediach-spolecznosciowych). Specjali ci 
marketingowi ju  nie maj  pe nej kontroli nad swoimi markami, ale musz  
wspó pracowa  z potencjalnymi klientami. Owa wspó praca rozpoczyna si  
w chwili, gdy mened erowie ds. marketingu zaczynaj  s ucha  tego, co maj  
do powiedzenia konsumenci, aby ich zrozumie  i pog bi  wiedz  na temat 
produktu i rynku. Bardziej zaawansowana wspó praca ma miejsce wtedy, gdy 
sami konsumenci odgrywaj  kluczow  rol  w kreowaniu warto ci poprzez 
wspó tworzenie produktów i us ug. 

Motywy aktywno ci konsumentów s  ró ne. Niektórzy klienci ciesz  si , 
e mog  przed innymi zaprezentowa  swoje zdolno ci do kreowania warto ci. 

Inni chc  dopasowa  produkt lub us ug  do w asnego stylu ycia. Niekiedy 
konsumentów przyci gaj  pieni dze, jakie oferuj  firmy w zamian za wspó -
tworzenie produktu. Jeszcze inni we wspó tworzeniu widz  zapewnienie 
zatrudnienia. Wreszcie s  tacy, którzy robi  to dla zabawy. Na przyk ad 
firma Procter & Gamble5 znana ze swojej strategii „ cz si  i rozwijaj”, 
która zast pi a tradycyjne podej cie do bada  i rozwoju w firmie modelem 
przypominaj cym rozgwiazd 6. Wed ug Orta Brafmana i Roda Beckstroma, 
autorów ksi ki The Starfish and the Spider (2006), jest to model firm przy-
sz o ci. W tej koncepcji, ca y organizm to zbiór wspó pracuj cych ze sob  
komórek, w którym trudno odró ni  g ow  od reszty. Otwarty program 
innowacji anga uje sie  przedsi biorców i dostawców P&G w proces two-
rzenia wie ych i innowacyjnych pomys ów.

Konsumenci, oprócz dostarczania firmom pomys ów na produkty, mog  
równie  dzieli  si  swoimi sugestiami w sprawie reklam. Dobrym przyk adem 
tego rodzaju aktywno ci konsumenckiej mo e by  reklama Free Doritos. 
W 2009 r., w corocznie organizowanym przez program USA Today ran-
kingu reklam wy wietlanych w czasie mistrzostw futbolu ameryka skiego 
Super Bowl, film reklamowy stworzony przez konsumentów pobi  inne filmy 
przygotowane przez specjalistów (https://www.facebook.com/doritos?brand_
redir=24497276164, 02.11.2017). Owo zwyci stwo u wiadomi o wszystkim 
fakt, e tre ci kreowane przez u ytkowników maj  wi kszy potencja  dotarcia 
do konsumentów, gdy  bardziej dotycz  ich ycia, przez co s  przez nich 
lepiej rozumiane. Konsumenci to ju  nie odizolowane od siebie, pasywne 
jednostki, ale wszyscy po czeni aktywni uczestnicy rynku. 
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6. Nowa rola marketingu

Zmiany w otoczeniu firmy wymusi y na niej zmiany w dystrybucji pro-
duktu. Najkrótsza definicja marketingu brzmi „zaspokaja  potrzeby, osi ga-
j c zysk” (Kotler i Keller 2012, s. 5). Dobrze rozumiany marketing to nie 
zestaw trików i dzia a  dora nych, lecz przemy lana strategia i wynikaj ca 
z niej taktyka dzia ania dostosowane do docelowych odbiorców, oparte na 
wiedzy i badaniach, osadzone mocno w realiach rynkowych (Waniowski, 
Sobotkiewicz i Daszkiewicz, 2014, s. 9). 

Sam marketing przeszed  ewolucj . W pierwszym okresie marketing by  
zorientowany na transakcj , skupia  si  na sfinalizowaniu sprzeda y. Drugi 
etap charakteryzowa  si  koncentracj  na tworzeniu relacji z konsumentem. 
Najwa niejsze by o zdobycie lojalno ci klienta, który chcia by kupowa  coraz 
wi cej od jednej firmy czy korporacji. W kolejnym etapie punkt ci ko ci 
zosta  przeniesiony na aktywno  konsumenck . Konsumenci mog  uczest-
niczy  w opracowywaniu produktów firmy i sposobów komunikacji z otocze-
niem. Nowa rola marketingu, przynajmniej jak to definiuj  P. Kotler, H. Kar-
tajaye i I. Setiawan w ksi ce Marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 
2010, s. 40), to po czenie wspó pracy pomi dzy podmiotami o podobnych 
pragnieniach i wyznaj cymi podobne warto ci (rysunek 1). 

Do takiego dzia ania zach ca wspó czesna gospodarka, okre lana glo-
baln , stanowi ca sie  po cze  i wspó zale no  pomi dzy interesariuszami 
(Robbins i DeCenzo, 2002, s. 77–79). Nowa definicja marketingu, uwzgl d-
niaj ca interes spo eczny, zaproponowana przez Ameryka skie Stowarzysze-
nie Marketingu brzmi: „Marketing to dzia alno , zbiór instytucji i proce-
sów s u cych stworzeniu, zakomunikowaniu, dostarczeniu i wymianie ofert, 
które maj  warto  dla konsumentów, klientów, partnerów i spo ecze stwa” 
(American Marketing Association, 2008). Firmy powinny poprzez swoje 
dzia anie odpowiada  na narastaj ce trendy w ród konsumentów, którzy nie 
szukaj  ju  jedynie produktów i us ug w celu zaspokojenia swoich potrzeb, 
lecz rozgl daj  si  za do wiadczeniami i modelami biznesowymi, które usa-
tysfakcjonuj  ich duchowo. Korzy ci psychoduchowe s  w rzeczywisto ci 
najistotniejszymi potrzebami konsumentów i mog  sta  si  ostatecznym 
elementem wyró niania si  marek na rynku. 

Abraham Maslow wykaza , e gatunek ludzki ma potrzeby, które musz  
by  spe nione. Przy czym mo na je podzieli  na pewne poziomy – pocz wszy 
od potrzeby przetrwania (potrzeba podstawowa) poprzez potrzeb  bezpie-
cze stwa, przynale no ci, oparcia, poczucia w asnej warto ci (ego) a  po 
potrzeb  samorealizacji (potrzeba sensu). Odkry  równie , e wy sze pra-
gnienia nie mog  by  zaspokojone, je li nie zostan  spe nione te ni sze. 
Piramida sta a si  fundamentem kapitalizmu. 

Jednak e Zohar w swej ksi ce Spiritual Capital (2004) ujawnia, e 
Maslow, sam b d c kreatywnym pracownikiem, a owa  przed mierci , 
e tak uj  swoje wnioski, i uwa a , e piramida powinna by  odwrócona. 
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Czasy presji
finansowej

– marketing skupiający się 
 na ROI (zwrot z inwestycji)
– marketing bazujący na
 wartości marki
– marketing bazujący na
 wartości klienta
– marketing odpowiedzialny
 społecznie
– większa władza i wpływ
 klienta
– marketing wykorzystujący
 media społecznościowe
– plemienność
– marketing autentyczności
– marketing nastawiony na
 współtworzenie

Lata 50.

Czasy
powojenne

– miks
 marketingowy
– cykl życia
 produktu
– wizerunek marki
– segmentacja
 rynku
– koncepcja
 marketingu
– audyt
 marketingowy

Lata 60.

Czasy rozwoju
gospodarki

– cztery P
– marketingowa
 krótkowzroczność
– marketing
 ukierunkowany na
 różne style życia
– poszerzona
 koncepcja
 marketingu

Lata 70.

Czasy
turbulencji

– targeting
– pozycjonowanie
– marketing
 strategiczny
– marketing
 społeczny
– marketing
 zaangażowany
 społecznie
– makromarketing

Lata 80.

Czasy
niepewności

– wojna 
 marketingowa
– marketing
 globalny
– megamarketing
– marketing
 bezpośredni
– marketing relacji
 z klientem
– marketing
 wewnętrzny

Lata 90.

Czasy kontaktów
osobistych

– marketing
 emocjonalny
– marketing
 doświadczeń
– marketing
 internetowy
 i e-biznes
– marketing
 sponsoringowy
– etyka
 marketingowa

Po roku 2000

Rys. 1. Ewolucja koncepcji marketingowych. ród o: P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan (2010). Marketing 3.0. Warszawa: MT Biznes, s. 44.
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W tej odwróconej piramidzie najbardziej podstawow  potrzeb  cz owieka 
by aby samorealizacja. Twórczy ludzie g boko wierz  w odwrócon  piramid  
Mas owa. Definicja duchowo ci jako „niematerialnych aspektów ycia 
i przejawów rzeczywisto ci” faktycznie pasuje do twórczego spo ecze stwa 
(Handy, 1998). Naukowcy i arty ci cz sto szukaj  lub d  do samorealizacji, 
szukaj  tego, czego nie mo na kupi . Szukaj  sensu, szcz cia i spe nienia 
duchowego. Spe nienie materialne cz sto przychodzi jako ostatnie, b d c 
nagrod  za osi gni cia. Julia Cameron w ksi ce The Artist’s Way (2002)7 

opisuje ycie twórczego artysty jako proces jednolitego rozwoju kreatywno ci 
i duchowo ci. W oczach artysty duchowo  i kreatywno  s  do siebie bardzo 
podobne. Kreatywno  rozbudza duchowo , a potrzeba duchowo ci jest 
najwi ksz  si  nap dow  ludzko ci, która uwalnia g bokie pok ady oso-
bistej kreatywno ci. Wed ug ekonomisty, zdobywcy Nagrody Nobla, Roberta 
Williama Fogela dzisiejsze spo ecze stwo coraz bardziej poszukuje róde  
duchowo ci, przedk adaj c to nad spe nienie materialne. 

7. Rola globalizacji 

Oprócz post pu technologicznego, który kszta tuje nowego konsumenta, 
inn  istotn  si  nap dow  zmian jest globalizacja. Technologia informacyjna 
pozwala na wymian  informacji pomi dzy krajami, firmami i jednostkami 
na ca ym wiecie, a technologia transportowa u atwia handel i fizyczn  
wymian  w globalnych a cuchach warto ci. Podobnie jak technologia, 
globalizacja dociera wsz dzie i do ka dego, tworz c gospodark  powi za  
i wspó zale no ci. Nie trzeba ogranicza  zakupów i sprzeda y do lokal-
nego obszaru (Kotler i Caslione, 2013, s. 34). Wspó czesny wiat, jak pisze 
Thomas Lauren Friedman w swojej ksi ce wiat jest p aski (2006), nie ma 
granic. Przep yw dóbr, us ug oraz ludzi odbywa si  bezproblemowo, g adko. 
Dzi ki taniemu transportowi i technologii informacyjnej rodzi si  globalna 
ekonomia. Globalizacja wyrównuje szanse krajom na ca ym wiecie, ale 
jednocze nie stanowi dla nich zagro enie. Pa stwa staraj  si  wi c chroni  
swoje lokalne rynki przed wp ywem globalizacji. Innymi s owy, globalizacja 
prowokuje nacjonalizm. 

Noblista Joseph Stiglitz w s ynnej ksi ce Globalizacja (2004) ukazuje 
proces globalizacji, który jest korzystny dla wielu krajów pod warunkiem, 
e wszystkie procesy gospodarcze prowadzone s  przez rz d krajowy, 

przyk adem jest w krajach Azji Wschodniej: Korea Po udniowa i Tajwan. 
Z perspektywy ekonomicznej globalizacja na równi krzywdzi pewne kraje, 
co pomaga innym. Bez nadzoru krajowego rz du, odpowiedzialno ci kon-
kretnych decydentów, etycznych warto ci globalizacja w wielu przypadkach 
daje wprawdzie wymierne pozytywne korzy ci, ale tak e doprowadzi a ca e 
narody do „niekorzystnego efektu”, a nawet pog bia nierówno  spo eczn . 
Globalizacja w oderwaniu od wspólnego celu, a ukierunkowana na zysk jed-
nej grupy, narodu, spo ecze stwa czy korporacji b dzie przekle stwem dla 
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uczestnicz cych w tym procesie. Nowe technologie w procesie globalizacji 
przyczyniaj  si  do tworzenia uniwersalnej kultury wiatowej, pomniejszaj c 
jednocze nie rol  tradycyjnej kultury lokalnej (Stiglitz, 2004). Gospodarka 
cyfrowa z jednej strony prowadzi do wi kszej wiadomo ci, wiedzy i troski 
w sprawach ubóstwa, niesprawiedliwo ci, problemów rodowiska natural-
nego, odpowiedzialno ci spo eczno ci lokalnych i spo ecznego aktywizmu, 
a z drugiej nie uwzgl dnia sprawiedliwo ci spo ecznej lokalnej spo eczno ci 
i promuje zwyci zców pod wzgl dem kosztów i kompetencji firm (interes 
wielkich korporacji).

8. Nowa ekonomia 

Magazyn „Time” opublikowa  w 1983 r. artyku  pod tytu em The new eco-

nomy, w którym zosta o opisane przeobra enie z gospodarki przemys owej 
w gospodark  opart  na technologii informacyjnej (Monday, 1983, s. 44). 
Pó niej termin zosta  wielokrotnie stosowany przez czasopismo „News-
week”, co spowodowa o jego popularyzacj . Definicja u yta przez czaso-
pismo zosta a przyj ta i oznacza rezultat przekszta ce  gospodarki Stanów 
Zjednoczonych z gospodarki opartej na przemy le w gospodark  opart  
na rozwoju technologii. Zdaniem wielu ekonomistów te zmiany wywo a y 
wkroczenie kraju na cie k  trwa ego rozwoju, niskiego bezrobocia oraz 
cz ciowego zmniejszenia waha  cyklów koniunktury (Gabler Wirtschaft-
slexikon, 1988). Natomiast Encyklopedia zarz dzania podaje nast puj c  
definicje: „nowa gospodarka to zespó  nowych zjawisk, procesów i zale no ci 
ekonomicznych, finansowych oraz kulturowych, opieraj cych si  na nowych 
technologiach informacyjnych i automatyzacji (komputer, Internet, telefon 
komórkowy, WAP itp.)” (https://mfiles.pl/pl/index.php/Nowa_gospodarka, 
02.11.2017). 

Elementem kluczowym nowej ekonomii jest w ca ej gospodarce post p 
technologiczny w przekazywaniu danych (software i hardware). Omawiaj c 
rozwój nowej gospodarki, nale y uwzgl dni  po pierwsze powstanie nowego 
produktu, czyli nowe dobro dla klienta. Po drugie rozpowszechnienie nowych 
technologii prowadzi do wzrostu produkcji w innych sektorach ni  IT, ponie-
wa  now  technologi  wykorzystuje si  jako element wspomagaj cy produk-
cj , us ugi lub zarz dzanie. Dzi ki e-ekonomii mo liwy jest skok jako ciowy 
w dziedzinie przetwarzania i przesy ania danych, a co za tym idzie wi ksza 
dost pno ci informacji. Przez t  dynamik  i rozwój IT niektóre produkty 
zyskuj  na innowacyjno ci, a inne wr cz znikaj  lub s  wypierane przez 
nowe. To zaczyna si  ju  w obszarze zamawiania przez Internet surowców 
i pó produktów (business to business, B2B). Nowa cyfrowa gospodarka to 
nowe mo liwo ci ulepszania procesu produkcji, lepsza koordynacja mi dzy 
oddalonymi przestrzennie cz ciami przedsi biorstwa a  do ko cowego 
etapu – sprzeda y produktu konsumentom tak e za pomoc  Internetu (busi-

ness to consumer, B2C). 
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Nowe technologie mog  mie  w XXI wieku decyduj ce znaczenie, tak 
jak kiedy  wynalezienie i zastosowanie w gospodarce maszyny parowej czy 
pod czenie do pr du elektrycznego ta m produkcyjnych. Ekonomi ci oce-
niaj , e w przysz o ci rola wiata cyfrowego b dzie mia a znaczenie bardziej 
innowacyjne, twórcze ni  wynalezienie radia czy maszyny tkackiej. Z inno-
wacjami wi e si  ci le post p techniczny, który mo e zasadniczo zmieni  
struktur  gospodarki. Informacja, czyli dane i ich przetwarzanie, a potem 
przesy anie jest w wielu obszarach produkcji jednocze nie zarówno czynni-
kiem produkcji, jak i ko cowym efektem. Zasady nowej ekonomii pokazuj , 
w jakim stopniu stosowanie nowych technologii wp ywa na ca  gospodark  
jednego kraju, ale mo na tak e mówi  o zmianach w kontek cie globalnym. 

Zdaniem analityków firmy badawczo-doradczej Gartner8 w 2012 roku 
czna warto  wiatowego rynku IT (nie licz c sprz towych rozwi za  tele-

komunikacyjnych) wynosi a 3,28 bln USD. Nieco ponad po owa (52,7%) to 
by y us ugi IT. Rynek oprogramowania biznesowego notowa  8,5% udzia u 
w wiatowych rynkach IT, a rynek rozwi za  sprz towych – 12,8%. Za pozo-
sta e 26% rynku odpowiedzialna b dzie sprzeda  us ug IT. W samej Europie, 
wed ug prognozy niemieckiego Ministerstwa Gospodarki i Energii, warto  
rynku w tzw. przemys owym sercu Europy w 2025 roku b dzie wynosi a 
1,25 bln euro (Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, 2015, s. 3). 
Prognozy analityków Gartnera dla wiatowej bran y IT na najbli sze lata 
przewiduj  mi dzy innymi: 
– szybki rozwój firm wywodz cych si  z Azji, g ównie chi skich i hin-

duskich; 
– rozwój nowych rynków: przetwarzania w chmurze (cloud computing), 

przetwarzania bardzo du ych ilo ci danych (big data), rozwi za  mobil-
nych oraz mediów spo eczno ciowych; 

– fal  konsolidacji prowadz cych do znikni cia z rynku oko o 20% 
najwi kszych dostawców us ug IT na wiecie (http://www.paiz.gov.pl/
files/?id_plik=19605, 02.11.2017). 
Wed ug raportu Sektor technologii informatycznych w Polsce, opubliko-

wanego przez agencje Gartner na zlecenie Polskiej Agencji Informatyzacji 
i Inwestycji Zagranicznych S.A., Polska w 2015 roku by a drugim (po Rosji) 
rynkiem IT Europy rodkowo-Wschodniej. Warto  rynku wynosi a 4,097 
mld euro, a wzrost rynków oprogramowania i us ug IT w latach 2011–2015 
szacowany by  na 7,2% rocznie (http://www.paiz.gov.pl/files/?id_plik=19605, 
02.11.2017).

9. Nowa ekonomia a etyka 

W historii rozwoju my li filozoficznej istnieje wiele koncepcji cz owieka, 
ycia ludzkiego w jego wszystkich aspektach. Wed ug prof. Mieczys awa 

Alberta Kr pca9, jednego z najwybitniejszych polskich filozofów, wspó -
cze nie w ca ym procesie wytwarzania dóbr i rodków do ycia nast pi o 
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oderwanie tego procesu od wymiaru etycznego czy moralnego. Owocem tego 
by o uwolnienie ekonomii od moralnych ocen warto ciuj cych. Dzia alno  
ekonomiczna skierowana zosta a natomiast na pomna anie dóbr u ytecz-
nych, a g ównym celem ekonomii sta o si  osi gni cie takich kategorii, jak 
zysk, bogactwo czy efektywno . Cz owiek przesta  by  podmiotem dzia ania 
gospodarczego, a sta  si  jednym z jego elementów (Kr piec, 2008). 

Ekonomia jest jednym z aspektów ycia spo ecznego. Spo ecze stwa za  
istniej , rozwijaj  si  dzi ki komunikacji. W historii ludzko ci post p i wzrost 
ekonomiczny wynika  z wytworów ludzkiego umys u i innowacji technologicz-
nych. Zmiany w stosowanych no nikach komunikacji powoduj  daleko id ce 
przemiany cywilizacyjne. Wynalazek pisma stworzy  staro ytne imperia, cesar-
stwa, a wynalazek druku da  ludzko ci mo liwo  przekazu wiedzy, informacji, 
a w ostateczno ci mo liwo  komunikacji. Media elektroniczne wprowadzi y 
cz owieka w globaln  wiosk , w której ka dy jest s siadem ka dego i w której 
mo emy komunikowa  si  ze sob  interaktywnie. Nowa ekonomia jest prób  
opisania tych aspektów ycia w globalnej, interaktywnej wiosce, które odnosz  
si  do prowadzenia dzia alno ci gospodarczej (Kornwachs, 1993). Ekonomia 
jest jedyn  dziedzin  nauki, która wyra a sytuacj  cz owieka w kontek cie 
paradoksu: z jednej strony sko czonego czasu i przestrzeni (rzadko ), ogra-
niczonych bogactw naturalnych i materialnych. A z drugiej strony poszukuje 
odpowiedzi na nieograniczone potrzeby spo ecze stwa, które maj  charakter 
dynamiczny i s  motorem rozwoju spo ecze stw ( ukowski, 2007, s. 14–15). 
Ekonomia jako nauka ma w asn  metodologi , formu uje w asne uzasad-
nione wnioski dotycz ce ludzkiego bytu i dzia ania. Jej przedmiotem nie jest 
ostateczne dobro cz owieka ani ocena ludzkiego post powania w odniesieniu 
do celu ko cowego. 

Przyjmuj c koncepcj  cz owieka, która wp ywa na jego dzia alno  gospo-
darcz , mo na uzna , e: 
1. Cz owiek jest zanurzony w przyrodzie i materii, a jednocze nie je prze-

kracza. Osoba ludzka istnieje wi c duchowo i ciele nie.
2. Cz owiek, jako osoba jest otwarty na innych, wychodzi z w asnego ja, 

a dziel c z innymi ycie, dzieli si  z nimi, daje im swoj  osobowo . 
3. W ka dej osobie istnieje jej tylko w a ciwa tajemna cz , jej duchowo , 

która si  uzewn trznia. Osoba ludzka wychodzi ku innym. W gospo-
darce okre la si  to jako wspó tworzenie lub wspó uczestniczenie. Ka dy 
cz owiek musi stawi  czo a w asnej historii w aspekcie spo ecznym i mate-
rialnym, realizuj c si  poprzez ycie wype nione dzia aniem o okre lonych 
warto ciach, zasadach etycznych i ideach.

4. Cz owiek jest wolny i posiada godno  osoby ludzkiej. Jest to wolno  nie 
tyle od ogranicze  fizycznych, spo ecznych, ekonomicznych czy w asnego 
egoizmu, ale wolno , która tkwi (cytuj c Mouniera) „w stopniowym 
wyzwalaniu si  ku wybieraniu dobra”. Zasadnicz  godno ci  osoby ludz-
kiej jest jej ponadosobowy ruch ku wspólnocie z innymi, a tak e wybór, 
ukierunkowanie na warto ci absolutne, jedyne godne cz owieka.
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W tym kontek cie ekonomia, jako nauka powinna si  wpisa  w osobow , 
inaczej mówi c w personalistyczn  wizj  cz owieka, odczytuj c znaczenie 
warunku rzadko ci (nieuniknionego i powszechnego). Warunek rzadko ci 
narzuca warunek wymiany (oddanie czego  w zamian za uzyskanie czego  
innego), a to czyni niezb dnym proces warto ciowania. Ekonomia wskazuje 
na konkretny aspekt ludzkiego dzia ania, a mianowicie na to, e zdoby-
cie jakiego  dobra, produktu, otrzymanie konkretnej us ugi czy realizacja 
konkretnych aspiracji wymaga nak adu pracy i po wi cenia. O okre lonej 
warto ci decyduje to, co mamy odda , by zdoby  dan  warto . Ekonomia 
potrzebuje etyki jako nauki, która warto ciuje (ocenia) dzia anie cz owieka. 
Etyka odpowie na podstawowe pytanie: czym jest warto  ekonomiczna 
lub wymiana ekonomiczna w procesie tworzenia dobra? Odpowied  na 
to pytanie jest podstaw  wszelkich ekonomicznych zalece  dla ludzkiego 
post powania. 

10. Rola etyki w nowej ekonomii

Uwzgl dniaj c tylko w asny interes, zaw amy t  sfer  wspóln , sta-
jemy si  w ko cu moralnie oboj tni na potrzeby innych. Kiedy strefa ta 
staje si  bardzo ma a, najcz ciej uciekamy si  do manipulacji, oszustwa czy 
wywierania nacisku, chc c narzuci  nasze potrzeby innym. Dzia amy wtedy 
niemoralnie i nieetycznie. Bez dzia ania nie by oby moralno ci, któr  mogli-
by my zobaczy , dotkn  i poczu . Ka dy system w adzy, dzia ania rynku, 
a szczególnie kapitalizm domaga si  woli do kontroli i przeciwstawienia 
si  niew a ciwym pobudkom wewn trznym, takim jak chciwo  i uleganie 
pokusom. Zarówno Meng-tsy (Mencius) w staro ytnych Chinach, jak i Adam 
Smith w osiemnastowiecznej Szkocji twierdzili, e tkwi w nas pot ny zmys  
moralny, który – je eli si  o niego zatroszczy  – mo e nas wyci gn  daleko 
wy ej ponad sk onno ci do nikczemno ci i sk pstwa. Platon i Arystoteles 
byli zgodni co do tego, e ambitne ycie to takie, w którym si a woli kieruje 
d eniami. Jezus Chrystus naucza  s uchaczy w swych przypowie ciach, by 
wyzbywali si  samolubnych d e , a otworzy si  im droga do Królestwa 
Niebieskiego. W Indiach Gautama Budda stworzy  ca  teologi  ucieczki 
od dz, uczu  i doczesnych pragnie . Wed ug Koranu postawione przez 
Allacha cele nie dotycz  samolubnej apczywo ci czy nadmiernych przywi-
lejów zwi zanych z posiadaniem ziemskiej w adzy, a mahometanie wejd  
do nieba tylko wtedy, gdy b d  trwa  w wierze, czyni c dobre uczynki na 
rzecz innych (Young, 2005, s. 8). 

Moralno  jest bardzo osobist  decyzj , by chcie  tego, co s uszne. Etyczne 
dzia anie jest testem na przywództwo i aktem kultury. Ka de dzia anie jest 
niczym innym jak kultur  podejmowania decyzji, stworzon  i podtrzymywan  
przez jednostki dzia aj ce zgodnie z zasadami, niezale nie od ich pozycji 
w formie odpowiednio i odpowiedzialnie ukszta towanej hierarchii warto ci. 
Nowe technologie wpisuj  si  w proces globalizacji, zach caj  do budowania 
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nowych, wi kszych fabryk, które przyspiesz  tworzenie bogactwa i komfortu 
konsumentom z klas rednich, jednak stymulowana globalizacj  bez zasad 
etycznych narusza nasz  indywidualn  i zbiorow  zdolno  do wybrania 
„interesu w asnego rozumianego ca o ciowo”. 

Rynki finansowe nie mog yby prze y  bez zaufania, podtrzymuje je pole-
ganie na danym s owie i dobrej wierze innych. Istnieje wprawdzie prawo, 
regu y zasady, ale tam, gdzie dominuje kr tactwo, nieufno  i amanie obiet-
nic, rynki si  kurcz , ograniczaj  do barteru i minimalizmu ekonomicznego. 
Ludzie niemoralni s  z up ywem czasu wykluczani z rynku, poniewa  coraz 
mniej osób b dzie nara a  si  na ryzyko konsekwencji nabycia ich towarów 
i akceptowania ich „uk adów”. Kryzysy finansowe, które wybuch y w ostat-
nich latach, dobitnie pokazuj  brak stosowania regu  i zasad etycznych 
w dzia aniu wielu instytucji finansowych. Lista przedsi biorstw, które zban-
krutowa y lub uleg y samozniszczeniu na rynku, jest d uga. Rynki bardzo 
surowo karz  ka de takie wykroczenie. Korzy ci wynikaj cych z wzajemnego 
zaufania uczestników rynku nie sposób przeceni . We wzajemnej wymianie 
chodzi o to, by przysz o  sprowadzi  do tera niejszo ci i móc oceni , ile 
pracy i kapita u mo na zaryzykowa  dzisiaj dla jutrzejszej pomy lno ci. Pra-
gniemy maksymalnego bezpiecze stwa i os du, oceniaj c skutki mo liwych 
przysz ych wydarze . Sk ania nas to do nagradzania tych, którzy zas uguj  na 
nasze zaufanie, i unikania tych, którzy zawodz . Zaufanie zmniejsza awersj  
do ryzyka i stymuluje aktywno  gospodarcz . W naszym w asnym interesie 
promujemy tych, którzy zas uguj  na zaufanie, i tym samym przyczyniamy 
si  do poprawy kwalifikacji moralnych spo ecze stwa. 

W latach 80. XX wieku grupa biznesmenów zebranych w Caux pragn a 
podnie  kultur  biznesu. Chcia a to osi gn  poprzez wypracowanie zasad 
etycznego kapitalizmu. Dopiero w 1994 r. opublikowano zasady prowadzenia 
biznesu, tzw. zasady Okr g ego Sto u z Caux – obecnie powszechnie nazy-
wane zasadami CRTP (http://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/
okragly-stol-w-caux, 02.11.2017). 

11. Zasady prowadzenia dzia alno ci gospodarczej 
przyj te podczas obrad Okr g ego Sto u w Caux

W latach 1900–1902 wybudowano nad jeziorem genewskim w Szwaj-
carii luksusowy hotel, który nazwano Caux-Palace. W tej pi knej, wr cz 
bajkowej okolicy czas wolny sp dzali pisarze, aktorzy i cz onkowie rodzin 
królewskich z ca ego wiata. Pierwsza wojna wiatowa i kryzys gospodarczy 
lat 20. minionego wieku przyczyni  si  do upadku presti u hotelu. W okresie 
drugiej wojny wiatowej znale li tam schronienie w gierscy ydzi, w oscy 
antyfaszy ci i wielu wojennych uciekinierów. Po wojnie, w 1946 r. 50 rodzin 
szwajcarskich dzia aj cych w mi dzynarodowej organizacji Moral Re-Arma-
ment, utworzonej w 1938 r. w Stanach Zjednoczonych przez pastora prote-
stanckiego Franka Buchmana, kupi o zniszczony hotel. Po odrestaurowaniu 
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w hotelu powsta o Centrum Europejskiego Pojednania, w którym odby-
wa y si  konferencje i spotkania z udzia em tysi cy uczestników z ca ego 
wiata. Miejsce spotka , a konkretnie sala, w której odbywa y si  zebrania, 

zacz to okre la  Okr g ym Sto em. Inicjatorzy spotka  pragn li uczyni  
z Caux miejsce inspiracji, gdzie przedstawiciele organizacji, ró nych grup 
spo ecznych i pojedyncze osoby po czy idea utworzenia programu dla 
efektywnego kszta cenia, etycznego przywództwa, które b dzie podstaw  
trwa ego i pewnego bezpiecze stwa ycia na wiecie. Z biegiem lat Hotel 
Cuax-Palace sta  si  miejscem, w którym powsta y inicjatywy o charakterze 
etycznym, które wywar y istotny wp yw na kierunek globalnych przemian10. 

W 1986 r. z inicjatywy Frederika Philipsa i Oliviera Giscard  d’Estaing 
(prorektora INSEAD) powsta  program maj cy na celu z agodzenie napi  
pojawiaj cych si  z coraz wi ksz  si  w dzia alno ci gospodarczej na wiecie. 
Uczestnicy spotkania postawili sobie za cel opracowanie konstruktywnych 
wskazówek, które przyczyni  si  do poprawy relacji w stosunkach eko-
nomicznych i spo ecznych w wiecie biznesu. Po kilkuletnich spotkaniach 
skupiaj cych liderów biznesu z Europy, Japonii i Stanów Zjednoczonych 
w 1992 r. wypracowano podstawowe etyczne zasady prowadzenia dzia alno ci 
gospodarczej. Id c za intencj  Ryuzaburo Kaku, Prezesa Zarz du Canon 
Inc., uznano, e wspólne przywództwo to odpowiedzialno  wobec wiata, 
a tak e potrzeba wi kszego zharmonizowania i wspó pracy wiata biznesu. 
Ca y dokument oparto na dwóch zasadach: japo skiej idei kyosei i europej-
skiej idei ludzkiej godno ci. Kyosei popiera idee ycia i pracy dla wspólnego 
dobra, umo liwiaj c wspó prac  i wzajemn  pomy lno  w ramach zdrowego 
i uczciwego wspó zawodnictwa. Natomiast idea ludzkiej godno ci odwo uje 
si  do nienaruszalnej (sacredness) warto ci ka dej osoby jako celu samego 
w sobie, a nie tylko rodka s u cego do spe nienia celów innych. 

Zasady Okr g ego Sto u z Caux – obecnie nazywane zasadami CRTP 
– obejmuj  wprowadzenie, preambu , siedem g ównych zasad oraz sze  
zestawów wytycznych dotycz cych interesariuszy, odpowiedzialno ci firmy 
wobec jej klientów, pracowników, w a cicieli i inwestorów, dostawców, kon-
kurentów i spo eczno ci (Young, 2005, s. 189–194). 

W pierwszej cz ci, w preambule podkre lono, e wspó czesna dzia alno  
gospodarcza ma zakres globalny poprzez przep yw si y roboczej, kapita u, pro-
duktów i technologii. Prawa i si y rynkowe, które reguluj  owe procesy, s  
konieczne, ale nie s  wystarczaj cymi zasadami, dlatego wiat biznesu w poczu-
ciu odpowiedzialno ci za spo eczno  mi dzynarodow  i lokaln  proponuje 
siedem zasad jako fundament dialogu i dzia a  firm. Bez warto ci etycznych, 
koniecznych przy podejmowaniu decyzji ekonomicznych, nie jest mo liwa sta-
bilna wspó praca gospodarcza i przetrwanie spo eczno ci wiatowej. 

Drugi dzia  to zasady ogólne prowadzenia dzia alno ci gospodarczej, 
które zaproponowano w siedmiu zasadach. 

Zasada pierwsza omawia pos annictwo spo eczne ka dego dzia ania 
gospodarczego. W gospodarce przedsi biorstwo ma okre lon  rol , nie tylko 
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gospodarcz , ale tak e okre lone obowi zki i odpowiedzialno  za wspólne 
dobro. Ka demu projektowi gospodarczemu powinno przy wieca  zwi ksze-
nie bogactwa i zatrudnienia, ale równie  – je eli pozwol  na to warunki – 
zmniejszenie biedy czy ubóstwa. Firma, p ac c podatki pa stwu czy poprzez 
dofinansowanie wydatków na kapita  spo eczny, tworzy warto  spo eczn  
danego przedsi wzi cia (Andra oj , 2012). W tym procesie rola firm sprowa-
dza si  do dzielenia si  z klientami, pracownikami i akcjonariuszami swoimi 
produktami lub us ugami w duchu uczciwo ci i rzetelno ci po rozs dnej cenie 
i przy wspó miernej jako ci. Firmy, które odpowiedzialnie wype niaj  swoje 
zadania, maj  swój udzia  w kszta towaniu wiadomo ci spo eczno ci lokal-
nej, regionalnej czy narodowej. Zasada podkre la rol  innowacji i sprawie-
dliwo ci w procesie globalizacji. Firmy lokalizuj ce swoje oddzia y za granic  
nie tylko tworz  nowe miejsca pracy, ale tak e przyczyniaj  si  do wzrostu 
si y nabywczej i zamo no ci obywateli oraz o ywienia gospodarczego kraju, 
w którym dzia aj . Poprzez efektywne i rozwa ne wykorzystywanie zasobów 
naturalnych, stosowanie w swojej dzia alno ci zasad wolnej i uczciwej konku-
rencji, uwzgl dniaj c innowacje w technologii, a tak e zastosowanie nowych 
procesów w produkcji, marketingu i komunikacji firmy, przyczyniaj  si  do 
budowania lepszego ycia w ca ej globalnej wiosce, rozwoju edukacji, wzro-
stu dobrobytu i o ywienia gospodarczego (Dzia ek, 2011). Kolejna, trzecia 
zasada podkre la konieczno  uregulowa  prawnych dotycz cych tajemnicy 
handlowej. Przedsi biorstwa dzia aj c w duchu „szczero ci, otwarto ci, praw-
domówno ci i przejrzysto ci” oraz „dotrzymuj c obietnic” buduj  kapita  
spo eczny konieczny do dynamicznego i zrównowa onego wzrostu gospo-
darczego (Young, 2005, s. 77). Podmioty gospodarcze prowadz c dzia alno  
gospodarcz  w duchu przejrzysto ci (transparency) przyczyniaj  si  nie tylko 
do zwi kszenia w asnej wiarygodno ci i stabilno ci, ale tak e do agodze-
nia napi  pomi dzy firmami, co prowadzi do usprawniania zawieranych 
przez nie transakcji, szczególnie na poziomie mi dzynarodowym. Nast pna 
zasada, czwarta, równie  odnosi si  do aspektów prawnych. W celu prowa-
dzenia swobodnego handlu, równych warunków konkurencji, jak równie  
uczciwego i bezstronnego traktowania wszystkich aktorów dzia a  gospodar-
czych firmy powinny szanowa  i stosowa  prawo mi dzynarodowe i lokalne. 
Respektowanie regu  prawnych to fundament etycznego dzia ania, który 
powinien by  wyznacznikiem prowadzenia dzia alno ci gospodarczej. Nie-
które dzia ania, chocia  legalne, mog  przynie  nieprzewidywalne skutki. 
Dzia ania firm powinny by  podyktowane duchem prawa, a nie jego liter . 
Pi ta zasada zach ca do inwestowania w krajach biednych, rozwijaj cych si , 
tworzenia nowych rynków do handlowania. yjemy w wiecie globalizacji, 
dlatego wszystkie uk ady handlowe powinny uwzgl dnia  zasady ustalone 
przez GATT i wiatow  Organizacj  Handlu, a tak e inne mi dzynaro-
dowe porozumienia gospodarcze. Uczestnicy dzia a  gospodarczych powinni 
wspó uczestniczy  w staraniach na rzecz promowania rozs dnej liberalizacji 
handlu oraz z agodzenia lokalnych ogranicze  lub zwyczajów, które mog  
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szkodzi  globalnej wymianie. Zasada potwierdza prawo do konkurowania na 
poziomie gospodarki globalnej, zach ca kraje biedniejsze i rozwijaj ce si , 
daj c im szans  handlowania wszystkim, co posiadaj , ze wszystkimi krajami 
wiata. Pi ta regu a krytykuje subsydia dla farmerów w Unii Europejskiej, 

Japonii i Stanach Zjednoczonych, które powoduj , e kraje biedniejsze s  
od samego pocz tku w gorszym po o eniu w rywalizacji na rynkach wia-
towych (Young, 2005, s. 79). Ka dy produkt powinien mie  równe szanse. 
Nast pna zasada (szósta) zach ca, aby ka de przedsi biorstwo przyczynia o 
si  do poprawy stanu rodowiska, promuj c zarazem jego d ugofalowy roz-
wój i nie dopuszczaj c do marnotrawstwa zasobów naturalnych. Wedle tej 
zasady nale y chroni  lub poprawia  stan rodowiska naturalnego, promowa  
zrównowa ony rozwój (Young, 2005, s. 80). Siódma zasada zach ca wszystkie 
podmioty gospodarcze do dzia a  zgodnych z prawem. Uczestnicy procesów 
gospodarczych nie powinni bra  i dawa  apówek ani te  os ania  tego 
rodzaju procederu, nie powinni uczestniczy  w praniu brudnych pieni dzy 
czy innych dzia aniach korupcyjnych. W imi  transparentno ci dzia ania 
firmy powinny nawi zywa  wspó prac  z innymi podmiotami i organizacjami 
prawnym w celu eliminowania korupcyjnych praktyk. Kategorycznie zach ca 
si , aby firmy nie uczestniczy y w procederze handlu broni  lub materia ami, 
które mog  zosta  u yte w dzia alno ci terrorystycznej, handlu narkotykami 
oraz przest pczo ci zorganizowanej. Akceptuj c takie nielegalne praktyki 
firmy i pojedyncze osoby przyczyniaj  si  do os abienia i pomniejszaj  wzrost 
tworzonego kapita u spo ecznego. 

W trzeciej cz ci autorzy dokumentu proponuj  kilka praktycznych roz-
wi za  w relacjach firmy z klientami, pracownikami, w a cicielami, dostaw-
cami, konkurentami i wspólnotami lokalnymi. Przedsi biorstwa powinny 
godziwie i uczciwie traktowa  klientów we wszystkich aspektach swojego 
dzia ania. W my l zasady „Klient nasz pan” powinno si  oferowa  klientowi 
produkt i us ug  najwy szej jako ci, uwzgl dniaj c  aspekty ekologiczne, 
lokalne rodowisko naturalne i uwarunkowania kulturowe. Wszystkie dzia-
ania marketingowe i reklamowe powinny akceptowa  oraz promowa  idee 

godno ci osobistej. Omawiaj c relacje firmy z pracownikiem, dokument 
odwo uje si  do wcze niejszych zasad ogólnych. Uwzgl dniaj c idee godno ci 
cz owieka, pracownik powinien za swoj  prace otrzyma  rzetelne wynagro-
dzenie, pozwalaj ce mu na godziwe utrzymanie, które poprawi jego warunki 
ycia. Warunki pracy powinny uwzgl dnia  zdrowie pracownika, chroni  go 

przed mo liwymi do unikni cia obra eniami i chorobami. Sugestie, propo-
zycje, dania i za alenia pracownika powinny by  rozpatrywane w duchu 
dobra ca ego przedsi wzi cia. Wszelkie konflikty pracodawcy z podw ad-
nymi powinny by  rozstrzygane w dobrej wierze, gwarantuj c pracownikom 
równo  traktowania oraz szans niezale nie od p ci, wieku, koloru skóry 
i wyznania. Zach ca si  do zatrudniania niepe nosprawnych tam, gdzie mog  
by  autentycznie u yteczni. Pracodawca powinien zach ca  pracowników 
i pomaga  im w zdobywaniu przydatnych oraz daj cych si  wykorzysta  
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tak e w innych zawodach umiej tno ci i wiedzy. Pracodawca powinien by  
wra liwy na wi ce si  cz sto z decyzjami gospodarczymi powa ne pro-
blemy bezrobocia i wspó pracowa  z rz dami, organizacjami pracowniczymi 
oraz innymi agendami w celu rozwi zania spornych kwestii. Firma w sto-
sunku do w a cicieli lub inwestorów powinna ujawnia  istotne informacje 
pod warunkiem przestrzegania zobowi za  prawnych i ogranicze  wynika-
j cych z zasady konkurencji. Prowadz cy dzia alno  gospodarcz  powinni 
chroni  i powi ksza  aktywa firmy, uwzgl dnia  dania, sugestie i formalne 
postanowienia w a cicieli. Autorzy dokumentu zach caj  przede wszystkim 
liderów biznesu do profesjonalnego i rzetelnego zarz dzania projektami 
gospodarczymi, by zapewni  uczciwe i konkurencyjne zyski z poczynionych 
inwestycji. Omawiaj c relacje firm w stosunku do dostawców, dokument 
zach ca, aby w swoich dzia ania d y  do uczciwo ci i prawdomówno ci we 
wszystkich dzia aniach, w czaj c w to polityk  cenow , licencyjn  i udzie-
lanie prawa sprzeda y. Ka da dzia alno  gospodarcza powinna by  wolna 
od dzia a  wymuszaj cych i niepotrzebnych roszcze  s dowych. Prowadzona 
transparentna dzia alno  gospodarcza sprzyja d ugoterminowej stabilizacji 
w relacjach z dostawcami stosownie do warto ci, jako ci, konkurencyjno ci 
i solidno ci. Wr cz koniecznym warunkiem wspó pracy z dostawcami jest 
terminowa p atno . Planuj c projekty gospodarcze zach ca si , aby nasi 
dostawcy byli poinformowani o naszych planach. Firma powinna poszukiwa , 
zach ca  oraz dobiera  takich dostawców i podwykonawców, którzy zatrud-
niaj c pracowników, przestrzegaj  zasady poszanowania ludzkiej godno ci. 
W prowadzeniu dzia alno ci gospodarczej wa nym odniesieniem s  nasi kon-
kurenci. Liderzy biznesu zach caj  do promowania zasad konkurencji, która 
jest korzystna dla spo ecze stwa i rodowiska, poszanowania prawa w asno ci 
materialnej i intelektualnej. Sama konkurencja tworzy wolny rynek handlu 
i inwestycji, jest tak e wyrazem szacunku mi dzy aktorami dzia a  gospo-
darczych. Dokument pot pia wszelkie dzia ania maj ce na celu monopoli-
zacj  rynku, zdobycie przewagi konkurencyjnej i szpiegostwo przemys owe. 
Wa nym aspektem dzia alno ci gospodarczej jest stosunek przedsi biorstwa 
do spo eczno ci lokalnej. Uczestniczy Okr g ego Sto u z Caux zach caj  
firmy do poszanowania praw cz owieka i instytucji demokratycznych, do 
wspó pracy lokalnymi organizacjami, które przyczyniaj  si  do podnosze-
nia poziomu zdrowia, edukacji, zamo no ci oraz bezpiecze stwa w miejscu 
pracy. Liderzy biznesu, prowadz c dzia alno  gospodarcz , powinni by  
autentycznymi uczestnikami ycia w lokalnym rodowisku: popiera  lokalne 
inicjatywy o charakterze charytatywnym, edukacyjnym, kulturalnym, integra-
cj  spo eczn  i kulturaln , promowa  programy ochrony i poprawy lokalnego 
rodowiska naturalnego. Podmioty gospodarcze powinny uznawa  prawne 

zobowi zania rz dów wobec spo ecze stwa jako ca o ci i wspiera  polityk  
publiczn  oraz dzia ania, które maj  na celu promowanie ludzkiego rozwoju 
poprzez harmonijne stosunki pomi dzy gospodark  i innymi obszarami ycia 
spo ecznego. 
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12. Zasady CRTP w dzia aniu przedsi biorstwa 

Zasady CRTP pozwalaj  ludziom na dokonywanie kalkulacji, aby osi -
gn  zamierzony cel. Kszta towanie kr gos upa moralnego spo ecze stwa 
nale y rozpocz  od nauczania norm, zasad post powania, jakkolwiek nie 
ma adnej gwarancji, e dzia aj cy w biznesie menad erowie i przedsi biorcy 
zastosuj  te zasady w praktyce. Wedle zasad CRTP etyka w korporacji dzia a 
w sposób hierarchiczny, schodz c w dó  od mglistych idea ów do zasad, 
standardów, ku celom i wreszcie ku dzia aniom (rysunek 2). Warto ci, ide-
a y i wizje wspólnego dobra powinny by  punktem odniesienia dla dzia a
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Rys. 2. Etyczny kapitalizm. ród o: S. Young. (2005). Etyczny kapitalizm. Wroc aw: 
Wydawnictwo Metamorfoza, s. 81. 
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firmy w konkretnych sytuacjach. W a ciciele, rada nadzorcza i kierownictwo 
wy szego szczebla s  odpowiedzialni za stosowanie i wdro enie tych zasad 
w firmie czy realizowanym projekcie. Zamierzony cel, idea  mo na osi gn , 
dochodz c do niego z ró nych stron. Jedni w prowadzonej dzia alno ci 
gospodarczej b d  uznawa  warto ci religijne katolickie lub protestanckie, 
inni wieck  tradycj  – godno ci cz owieka czy nawet nauki Buddy lub 
mitologi  japo sk . Tak na poszczególnych poziomach, odpowiednio do 
zakresu obowi zków i zada , realizujemy przyj te zasady a  do poziomu 
dzia ania – ostatniego, gdzie znajdujemy wyniki naszych dzia a . Sukcesem 
firmy jest stan, gdy osi gni cia s  odbiciem idea ów. Zasady CRTP mo na 
porówna  do dzia ania w biznesie opartego na zarz dzaniu przez cele. Nowa 
ekonomia oparta na etyce, stosowanej juz w staro ytno ci, to optymalna 
droga w dzia alno ci cz owieka.

13. Ekonomia w katolickiej koncepcji 

W nowej ekonomii, która promuje post p technologiczny, wa n  kwe-
sti  jest powrót ekonomii do utraconego na prze omie wieków wymiaru 
etycznego, odwo ywania si  do takich warto ci, jak wolno  jednostki, 
odpowiedzialno  za siebie i spo ecze stwo, sprawiedliwo  spo eczna czy 
dobro wspólne. Ekonomia powinna poddawa  ocenie warto ciuj cej pewne 
elementy systemu gospodarczego i procesu gospodarowania, a analiza eko-
nomiczna powinna rozszerzy  swój zakres i zawiera , obok aspektów empi-
rycznych, aspekty historyczne, spo eczne czy kulturowe. 

Zmar y wybitny ameryka ski ekonomista, przedstawiciel nurtu liberal-
nego, Paul A. Samuelson w jednym z udzielonych wywiadów wyrazi  dobitnie 
nast puj cy pogl d o funkcjonowaniu rynku: „Rynek nie ma ani serca, ani 
te  mózgu. On czyni po prostu to, co czyni. (…) kapitalizm potrzebuje regu  
gry. Niezb dny jest w nim godny zaufania system prawny” (Samuelson, 
2005, s. 150). Aby rynek móg  funkcjonowa  poprawnie, ekonomia powinna 
zosta  wzbogacona o pierwiastki prawne i etyczne. 

Potrzeb  wzbogacenia wspó czesnej ekonomii o aspekty etyczne postu-
luj  równie  przedstawiciele katolickiej nauki spo ecznej (KNS). Od czasu 
prekursora i inspiratora katolickiego ruchu spo ecznego Wilhelma Emma-
nuela von Kettlera (Fel, 2000, s. 1367), który w swoim nauczaniu, jako 
biskup Moguncji, poddawa  krytycznej analizie problemy spo eczne, rol  
wiary chrze cija skiej i jej wp yw na spo ecze stwo, a szczególnie robotni-
ków. Jako pasterz diecezji w dzia aniach duszpasterskich i nauczaniu by  
ukierunkowany na „sprawiedliwo  spo eczn ” (Judith, 2009, s. 116), która 
pó niej sta a si  my l  przewodni  pierwszej papieskiej spo ecznej encykliki 
Rerum Novarum. Tradycja papieskich encyklik (Balter, 1983, s. 984–985) 
spo ecznych wyros a w XIX wieku, gdy Ko ció  zacz  poszukiwa  odpo-
wiedzi na „kwestie spo eczne”, a wi c na pytanie o to, jakie rozwi zania 
problemów ekonomicznych, spo ecznych i politycznych wywo anych przez 
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rewolucj  przemys ow  niesie z sob  wiara chrze cija ska. W pó niejszych 
latach kolejni papie e podejmowali tematyk  zwi zan  ze zmianami wyni-
kaj cymi z procesów modernizacji, sekularyzacji i globalizacji. Od czasów 
papie a Leona XIII (od roku 1891) i jego encykliki Rerum novarum (Judith, 
2009, s. 117) Ko ció  poprzez ró ne dokumenty kierowane do wszystkich 
ludzi na ca ym wiecie stara si  interpretowa  wp yw przes ania ewange-
licznego na warunki spo eczne (Judith, 2009, s. 13). 

Nale y zaznaczy , e do kompetencji Ko cio a nie nale y udzielanie kon-
kretnych instrukcji co do tego, jak praktycznie budowa  ustrój gospodarki 
i pracy, ale wskazywanie, by porz dek gospodarczy w swym funkcjonowaniu 
oprócz celów ekonomicznych uwzgl dnia  tak e aspekt antropologiczny. 
I tak, na przyk ad encyklika Rerum novarum zawiera syntetyczne uj cie 
praw i obowi zków pracownika zgodnie z zasadami etyki katolickiej, a Kon-

stytucja duszpasterska o Ko ciele w wiecie wspó czesnym ostatniego Sobór 
Watyka skiego II sygnalizuje niebezpiecze stwo pozostawienia struktury 
i biegu gospodarki wy cznie technicznemu pragmatyzmowi i organizacyj-
nemu racjonalizmowi. Ko ció  wyra a w sposób zdecydowany swoje zatro-
skanie wobec aberracji i zagro e  spo ecznych lub szkicuje obraz cz owieka 
i rol  ekonomii: „Podstawowym celem produkcji nie jest tylko wzrost masy 
towarowej ani zysk lub zdobycie wp ywów, ale s u enie cz owiekowi i to 
ca emu cz owiekowi z uwzgl dnieniem porz dku jego potrzeb materialnych 
i wymogów jego ycia umys owego, moralnego, duchowego i religijnego” 
(Sobór Watyka ski II, 1968, s. 592). 

Niebezpiecze stwa i zagro enia, które mog  si  pojawi  w procesie 
post pu technologicznego, dostrzeg  Jan Pawe  II. Pisa  o nich w encykli-
kach Redemptor hominis z roku 1979 (Jan Pawe  II, 1979) i Laborem exer-

cens z roku 1981. Wed ug papie a Polaka wspó czesna, dobrze rozwini ta 
gospodarka przemys owa w sposób zasadniczy zwi kszy a ambicje i oczeki-
wania materialne homo sapiens, który obecnie bardziej przypomina homo 

oeconomicus (Gabler Wirtschaftslexikon, 1988, s. 2430). W ten sposób ycie 
spo eczne cz owieka uzale nione zosta o od faktycznych, ale te  rzekomych 
potrzeb gospodarczych, tak i  na dalszy plan spychane s  pozosta e warto ci 
i cele spo eczne niezb dne dla prawdziwego rozwoju ca ej ludzko ci oraz do 
godnej egzystencji spo ecznej. Papie  dostrzega, e sama gospodarka jako 
taka nie mo e wytwarza  czy przekazywa  warto ci ludzkich i spo ecznych, 
ale jej kszta t i funkcjonowanie ma jednak zasadniczy wp yw na aksjolo-
giczno-moraln  sprawno  i wra liwo  spo ecze stwa. Ta uwaga odnosi si  
do procesu globalizacji, który obejmuje wszystkie kraje, i uprzemys owione, 
i rozwijaj ce si . Jan Pawe  II w encyklice Laborem exercens wyra a pogl d, 
e „Cz owiek jest celem i ród em procesu ekonomicznego nie tylko w tym 

znaczeniu, e otrzymuje w procesie gospodarczym, sprawiedliw  i nale n  
mu zap at  lub kapita ow  rent , lecz równie  w tym sensie, i  w jego trak-
cie pozostaje, a nawet bardziej staje si  cz owiekiem” (Jan Pawe  II, 1995, 
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s. 100). Cz owiek w procesach pracy i gospodarczych nie mo e zatraci  istoty 
swojej osobowo ci ukszta towanej przez Ewangeli . „Praca ludzka”, wed ug 
Soboru Watyka skiego II, „która polega na tworzeniu i wymianie nowych 
dóbr lub na wiadczeniu us ug gospodarczych, góruje nad innymi elementami 
ycia gospodarczego, poniewa  te maj  jedynie charakter narz dzi” (Sobór 

Watyka ski, 1968, s. 595). 
Nast pca Jana Paw a II papie  Benedykt XVI w swojej encyklice po wi -

conej sprawom gospodarczym Caritas in veritate podkre la , e: „Ekono-
mia bowiem potrzebuje etyki dla swojego poprawnego funkcjonowania; 
nie jakiejkolwiek etyki, lecz etyki przyjaznej osobie” (Benedykt XVI, 2009, 
s. 93). Dla biskupa Rzymu ka da decyzja ekonomiczna ma swoje implikacje 
o charakterze moralnym. Benedykt XVI pisze wr cz o konieczno ci huma-
nizacji rynku i spo ecze stwa, gdy  bez wewn trznych form solidarno ci 
i wzajemnego zaufania rynek nie mo e wype ni  swojej ekonomicznej funkcji. 
Papie  widzi potrzeb  istnienia inicjatyw religijnych i wieckich, by dzia al-
no  ekonomiczna mog a by  realizowana przez podmioty, które w sposób 
wolny chcia yby kszta towa  swoj  dzia alno  w wietle zasad odmiennych 
od czystego zysku, nie rezygnuj c przy tym z wytwarzania warto ci ekono-
micznej. W podj tych przez niego rozwa aniach pojawia si  te  problem 
odpowiedzialno ci jednostki ludzkiej za siebie i spo ecze stwo oraz odpo-
wiedzialno  spo eczna przedsi biorstwa. W tym kontek cie odwo uje si  on 
równie  do poczucia odpowiedzialno ci spo ecze stwa za stan rodowiska 
naturalnego, z podkre leniem, e natura nie jest wa niejsza od cz owieka 
(Benedykt XVI, 2009, s. 96).

14. Zako czenie

Nowa ekonomia mo e sta  si  dla spo ecze stwa i gospodarki tak samo 
wa nym czynnikiem przemiany, jak kiedy  silnik parowy. Przeobra enia 
zachodz ce w zwi zku z rozwojem technologii cyfrowych stan  si  ró-
d em daleko id cych korzy ci, zapewniaj c ludziom wi kszy wybór, a nawet 
wi ksz  wolno . Na skutek e-ekonomii, a wi c przeistoczenia w bity, które 
mog  by  przechowywane w komputerze i przesy ane za po rednictwem sieci, 
powstaje wiat, który rz dzi si  innymi regu ami gospodarczymi, w którym 
miejsce niedoboru zajmuje nadmiar. Twórcy zasad CRTP to wysokiej klasy 
specjali ci i ich propozycje s  konkretnymi rozwi zaniami uwzgl dniaj -
cymi etyczne warto ci w dzia alno ci gospodarczej cz owieka. Natomiast 
dokumenty spo ecznej nauki Ko cio a ukazuj  cz owieka w jego ca o cio-
wym obrazie ycia, a szczególnie w sferze gospodarczej, proponuj  warto ci 
i zasady, bez których sprawiedliwo  spo eczna, odpowiedzialno  czy dobro 
wspólne s  pustymi s owami. Oba obszary – zarówno CRTP, jak i KNS – 
podkre laj , e w rozwoju ekonomicznym zarówno na p aszczy nie krajowej, 
jak i w realiach procesów globalizacyjnych wiata nie mo na zagubi  pod-
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stawowego celu, jakim jest dobro cz owieka i dobro ludzkiej spo eczno ci, 
definiowane jako dobro wspólne, niezale ne od wszelkich partykularyzmów. 
Integralna wizja cz owieka w nowej ekonomii powinna uwzgl dnia  i po o y  
wi kszy nacisk w obszarze aksjologicznym na warto ci kszta tuj ce cz owieka 
wed ug zapomnianego has a E. Fromma „wi cej by  ni  mie ” (Gilovich, 
2017). Kryzysy, które wybuch y w ostatnich latach, powinny zobowi za  nas 
do ponownego przemy lenia drogi rozwoju ca ej gospodarki, do przyj cia 
nowych regu  i znalezienia nowych form zaanga owania, do korzystania 
z pozytywnych do wiadcze  i odrzucenia negatywnych. Ka dy kryzys jest 
okazj  do ponownego poznania b dów i tworzenia nowych projektów 
(Benedykt XVI, s. 2009, s. 45). 

Przypisy 

1  Dzielimy je na dwie szerokie kategorie. Pierwsza zawiera ekspresywne media spo ecz-
no ciowe, takie jak blogi, Twitter, YouTube, Facebook, portale, na których dzielimy 
si  z innymi w asnymi zdj ciami. Druga kategoria to kooperacyjne media spo ecz-
no ciowe, np. Wikipedia.

2  Twitter pozwala u ytkownikom na publikowanie wiadomo ci (tweetów) o wielko ci 
do 140 znaków. U ytkownicy mog  z atwo ci  wysy a  wiadomo ci z przeno nych 
urz dze , takich jak iPhone lub Blackberry.

3  Wolne oprogramowanie (free software) – termin okre laj cy oprogramowanie, które 
mo e by  uruchamiane, kopiowane, rozpowszechniane, analizowane oraz zmieniane 
i poprawiane przez u ytkowników Internetu.

4  Zob. http://pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Lista_wersji_j%C4%99zykowych. Pol-
ska wersja j zykowa jest podobno drugim najbogatszym has owo wariantem ency-
klopedii.

5  Procter & Gamble Co. – globalna grupa kapita owa maj ca swoj  siedzib  w Cin-
cinnati, w USA. Wytwarza dobra konsumpcyjne, g ównie kosmetyki i rodki 
higieny osobistej. Jej warto  szacuje si  na oko o 63,1 mld USD, co czyni j  
jednym z najwi kszych przedsi biorstw wiata. W roku 2010 zatrudnia a 127 tys. 
pracowników.

6  Rozgwiazdy (Asteroidea) – gromada morskich drapie ników z typu szkar upni (Echino-
dermata). S  to wolno yj ce zwierz ta o wyra nie gwia dzistej budowie oraz ogromnej 
ró norodno ci barw, kszta tów i rozmiarów.

7  Autorka zainspirowa a miliony ludzi ksi k  o kreatywnym yciu. Wed ug motta 
„Nigdy nie jest za pó no, aby zacz  od nowa” populacja ludzi w podesz ym wieku, 
która gdy ma wi cej czasu, aby by  kreatywna, cz sto niech tnie podchodzi do 
procesu twórczego. Cameron pokazuje czytelnikom, e emerytura mo e w rzeczy-
wisto ci by  najbardziej bogatym, spe nionym i twórczym okresem ycia ka dego 
cz owieka.

8  Gartner – za o ona w 1979 roku w Stanach Zjednoczonych firma analityczno-dorad-
cza specjalizuj ca si  w zagadnieniach strategicznego wykorzystania technologii oraz 
zarz dzania technologiami. Firma dzia a obecnie w 80 krajach, zatrudnia 4000 pra-
cowników, w tym 1200 analityków i konsultantów. 

9  Mieczys aw Albert Maria Kr piec OP (ur. 25 maja 1921 r. w Berezowicy Ma ej, 
zm. 8 maja 2008 r. w Lublinie) – polski duchowny katolicki, dominikanin, filozof, 
tomista, teolog, humanista, wieloletni rektor i profesor Katolickiego Uniwersytetu 
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Lubelskiego, wspó twórca lubelskiej szko y filozoficznej, inicjator wydawania i prze-
wodnicz cy komitetu naukowego Powszechnej Encyklopedii Filozofii (http://www.
ptta.pl/krapiec, 02.11.2017).

10  Wi cej na temat historii Hotelu Caux-Palace: http://www.caux.ch/de/geschichte-des-
konferenzzentrums (04.11.2017).
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