
 

Istnieje kilka cech determinujących złożony charakter #rm funkcjonujących 

w XXI wieku. Po pierwsze, współczesne organizacje są ze sobą ściśle powiązane, 

a zarazem globalnie rozproszone i  technologicznie skomplikowane [79]. Po dru-

gie, w dzisiejszych czasach można zaobserwować rosnącą liczbę czynników wpły-

wających na działalność #rm. Zjawisko to przejawia się między innymi we wzroście 

roli mediów oraz liczby interesariuszy zainteresowanych pośrednio lub bezpośred-

nio aktywnością przedsiębiorstw. Po trzecie, nie należy pominąć aspektu prawnego 

związanego ze zwiększającą się liczbą przepisów determinujących funkcjonowanie 

organizacji [6]. Po czwarte, współczesne #rmy to organizacje transnarodowe dzia-

łające w wielu krajach i w ramach wielu systemów. Wymieniona wieloczynnikowość 

i wieloaspektowość otoczenia korporacyjnego sprawia, że organizacje są narażone 

na wpływ różnych sytuacji kryzysowych, zarówno na poziomie wewnętrznym, jak 

i zewnętrznym. W związku z tym istotnej wagi nabierają rozważania na temat cech, 

które powinna posiadać organizacja, aby móc sprostać wyzwaniom współczesnego 

świata i efektywnie działać we współczesnej „kulturze niepewności” [8]. Jak starałam 

się wykazać w swoich wcześniejszych publikacjach [np. 10], jednym z czynników, 
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który wpływa na sposób zachowania się �rmy w obliczu nadchodzących zmian, jest 

kultura organizacyjna. Zawężając rozważania tylko do wybranych elementów kultury 

organizacyjnej, warto zwrócić uwagę na wartości korporacyjne i ich rolę w kształ-

towaniu życia organizacji. Współcześnie wielu menedżerów podkreśla wagę zarzą-

dzania wartościami, które przejawia się tym, że wszystkie działania korporacyjne 

powinny być związane z wytwarzaniem wartości [44]. Wynika to z faktu, że biznes 

jest głęboko osadzony w społeczeństwie i posiada wobec niego zobowiązania [16], 

polegające między innymi na dążeniu przez organizację do poprawy warunków so-

cjalnych, ekonomicznych, kulturowych oraz środowiskowych społeczeństwa [25]. Te 

aspekty nabierają szczególnego znaczenia w czasach kryzysu, gdyż „aby bezpiecznie 

żeglować po wzburzonym morzu gospodarki, korporacje muszą kierować się busolą 

owego wyższego celu, a wartości mieć za kotwicę” [62].

Celem tego krótkiego opracowania jest zwrócenie uwagi na rolę wartości korpo-

racyjnych dla organizacji w czasie kryzysu oraz ukazanie, jak współczesna korpora-

cja i jej wartości wpływają na sytuację �rmy w czasie destabilizacji.

Istnieje wiele sposobów analizy współczesnych organizacji. Do jednych z nich 

należą teorie systemowe, szczególnie zaś ujęcie zależnościowe (contingency appro-

ach). Według tego podejścia organizacja, będąc otwartym systemem [14; 61], posiada 

związki ze swoim środowiskiem składającym się z wielu systemów [3]. Produkty 

i usługi oferowane klientom odzwierciedlają zależności systemu biznesowego [67], 

gdyż ich kształt jest determinowany przez system organizacyjny, jak i jego podsys-

temy. Z uwagi na fakt, że na system składają się nie tylko osoby, ale też pomysły lub 

rzeczy [49], organizację można traktować jako system socjotechniczny, w którym 

ludzie wchodzą w codzienne interakcje z technologią [np. 45]. Podobne możliwości 

analizy daje teoria aktor−sieci, która podkreśla równy status osób, jak i przedmiotów 

w determinowaniu kształtu systemu. Podejście to może być także stosowane w ba-

daniach organizacyjnych, traktując organizację np. jako ekosystem, zarówno na po-

ziomie zewnętrznym, jak i wewnętrznym, determinowany przez czynniki ludzkie 

i pozaludzkie [11]. Samo pojęcie „organizacja” z perspektywy systemowej może być 

rozumiane w różny sposób: jako nazwa rzeczy posiadającej jakiś system, jako nazwa 

systemu lub jako akt nadawania systemu jakiejś rzeczy, innymi słowy, jej organizo-

wanie [41]. W tym artykule organizacja traktowana jest przeze mnie jako otwarty 

system, jako jednostka anateliczna [81], będąca zarazem subsystemem istniejącym 

w ramach szeroko pojętego otoczenia korporacyjnego, jak i suprasystemem składa-

jącym się z wielu mniejszych systemów determinujących jej kształt. System, jak i jego 



subsystemy są w ścisłej zależności, gdyż przedsiębiorstwo składa się z podsystemów 

realizujących swoje zamierzenia, których z kolei założenia mogą być zrealizowane 

tylko wtedy, gdy cel całej organizacji został osiągnięty [27]. Pozostając przy systemo-

wych ujęciach organizacji, Bielski w swoim modelu podkreśla, że organizacja składa 

się z pięciu podsystemów: podsystemu celów i wartości, podsystemu technicznego, 

podsystemu technologicznego, podsystemu struktury i podsystemu zarządzania [71]. 

W tym artykule zostanie szerzej omówiony jeden z tych systemów, a mianowicie sys-

tem celów i wartości ze szczególnym omówieniem wartości korporacyjnych.

System wartości w otoczeniu korporacyjnym może być rozpatrywany w dwóch 

kategoriach. Po pierwsze, jest dobrze zde!niowanym zbiorem wartości etycznych, 

reprezentowanym przez moralny kod stosowany przez jednostkę lub organizację. Po 

drugie, system wartości z perspektywy ekonomicznej jest systemem produkcyjnym, 

integrującym różnych aktorów i czynności w celu stworzenia lub dodania wartości 

do produktu lub usługi. Dlatego też system wartości można rozumieć jako system 

kreujący wartość, tworzący, przechowujący i wymieniający w zrównoważony sposób 

ekonomiczne (produkty, procesy, usługi) i etyczne (zaufanie, lojalność, uczciwość) 

wartości różnych osób i organizacji [2]. W tym opracowaniu system wartości jest 

postrzegany w znaczeniu pierwszym, czyli jako zbiór wspólnych przekonań i prio-

rytetów grupy ludzi [22; 68], czyli np. organizacji, który kontroluje procesy zacho-

dzące w danym systemie korporacyjnym. Często w badaniach podkreśla się zależ-

ność między wartościami a kulturą organizacyjną, traktując kulturę organizacyjną 

jako zbiór wartości [30; 36], w szczególności zaś jako zestaw przekonań uważanych 

za szczególnie istotne w organizacji, „do których jej członkowie i pracownicy dążą 

indywidualnie i zbiorowo” [42]. Kultura może być także słowem używanym do opi-

sywania wspólnych wartości, struktury i znaczeń, które ludziom udało się wyrzeź-

bić z obcego i chaotycznego świata [18]. Dzięki wartościom kultura organizacyjna 

jest wyjątkowa [22; 24; 57; 76] i determinuje zachowania członków danej organizacji 

[66]. Kultura organizacyjna jest często traktowana jak czynnik tworzący i spajający 

wspólnotę [46], odzwierciedlając wspólne, symbolicznie tworzone założenia, war-

tości i przedmioty danego kontekstu organizacyjnego [53].

Charakterystyczne cechy wartości korporacyjnych wynikają ze ścisłego związku 

między wartościami a biznesem. Po pierwsze, wartości są powodem istnienia !rmy 



[np. 23; 37], gdyż należą do poziomu społecznego organizacji [71]. Po drugie, sam 

biznes to tworzenie wartości [5], gdyż „organizacja jest działalnością par excellence 

moralną, gdyż wszystko, co ludzie robią wspólnie, ma wymiar moralny” [42, s. 191]. 

Po trzecie, wartości wpływają na rozwój biznesu, gdyż mogą one przyspieszać lub 

spowalniać procesy biznesowe [69], ponieważ przekonania wpływają na decyzje 

i czynności oraz determinują starania w zaspokajaniu potrzeb i pragnień [59]. Po 

czwarte, wartości są często siłą napędową rozwoju technologicznego. Przykładowo, 

wartości związane z pracą prowadzą do zwiększania postępu i produktywności [19]. 

Ponadto wartości zarówno dobre, jak i złe wprowadzają porządek. Nawet negatywne 

wartości są lepsze niż chaos [48], gdyż to dzięki wartościom organizacja ma kohe-

rentny charakter. Wartości i ich rola zależą także od sposobu przenikania do grupy. 

System wartości działa poprzez dwa kanały. Po pierwsze, poprzez internalizację sys-

temu wartości w osobowościach członków systemu. Po drugie, poprzez sankcje na-

rzucane przez innych członków systemu, które w sytuacji zmiany mają funkcję sta-

bilizacyjną [56]. Biorąc z kolei pod uwagę trwałość wartości, należy podkreślić, że 

wartości korporacyjne nie są stałe i podlegają zmianom. Można wyróżnić trzy fazy 

migracji wartości. W ramach pierwszego etapu napływ wartości związany jest z ab-

sorpcją wartości innych organizacji, które uważane są jako ważne i skuteczne w pro-

wadzeniu %rmy. Druga faza − stabilizacja − związana jest z posiadaniem wartości, 

które odzwierciedlają wymagania klientów. Odpływ wartości związany jest z etapem, 

gdy wartość migruje do lepiej dostosowanych podmiotów [67]. Zmienność warto-

ści związana jest także z hipotezami Ingleharta. Biorąc pod uwagę hipotezę niedo-

statku [35], indywidualne priorytety odzwierciedlają sytuację socjoekonomiczną, 

sprawiając, że najbardziej wartościowe są rzeczy, których brakuje. W związku z tym 

wartości korporacyjne, a zwłaszcza ich priorytetowość, mogą się zmieniać w zależ-

ności od sytuacji i konkretnych potrzeb organizacyjnych. Z kolei biorąc pod uwagę 

perspektywę socjalizacji [35], należy pamiętać, że wyznawane wartości determinuje 

także historia. Wartości nie zmieniają się w ciągu jednego dnia, lecz są wypadkową 

wielu wydarzeń zachodzących na przestrzeni lat. Są one uśpionymi konstruktami 

biorącymi udział w ocenie czynności lub wyników, posiadającymi raczej ogólną niż 

charakterystyczną naturę [39]. Wartości są także swego rodzaju regulatorami, de-

cydującymi np. jakie zachowania społeczne są społecznie akceptowane [9; 24; 39]. 

Wartości organizacyjne są także standardami, dzięki którym organizacje podejmują 

decyzję [60]. Są one ponadto albo przynajmniej powinny być czynnikiem jednoczą-

cym grupę [38], zakładając, że wartości indywidualne i grupowe mają cechy wspólne. 

Z kolei niespójne i wykluczające się wartości prowadzą do napięć i kon'iktów [39]. 

„Człowiek szuka w gruncie rzeczy tego, co już jest jakoś jego udziałem” [75, s. 368], 

więc chętniej podejmie pracę w organizacji, której wartości są zgodne z jej lub jego 

wartościami indywidualnymi.



Wartości korporacyjne można analizować, biorąc pod uwagę różne czynniki. 

Jak twierdzi J. Tischner, możemy badać wartości „od strony rzeczy, której <<przy-

sługują>> jakieś wartości, i od strony człowieka, który przeżywa jakieś wartości, 

doświadcza wartości, myśli według wartości” [75, s. 508]. Jednym ze sposobów jest 

analizowanie wartości korporacyjnych, rozgraniczając je na  te dotyczące rzeczy 

i te doświadczane przez pracowników. Podobne ujęcie można znaleźć u Schelera, 

według którego wartości można podzielić na wartości osobowe i rzeczowe. Biorąc 

pod uwagę wartości kolektywne, które są istotne dla organizacji, można wyróżnić 

wartości pierwotne (same w sobie) i pochodne (konsekutywne). W ramach tych 

drugich analizie podlegają wartości instrumentalne (przyrządy, aparaty) oraz war-

tości symbolu, np. sztandar [12]. W przypadku organizacji można zaobserwować 

zarówno wartości jednostkowe, widoczne chociażby w indywidualnym sposobie 

aranżacji miejsca pracy, jak i wartości kolektywne, stanowiące często wizualną i wer-

balną reprezentację tożsamości organizacyjnej, przejawiającą się w wyborze logo lub 

sloganów reklamowych. Inny podział wartości korporacyjnych uwzględnia charak-

ter uczestnika otoczenia korporacyjnego [44]. Dla klienta wartość stanowi stosunek 

jakości do ceny. W tym przypadku wartość jest sumą wszystkich części składowych 

decyzji o zakupie danego produktu lub wybranej usługi [47]. Dlatego wartość migruje 

z przedsiębiorstw niemogących sprostać wymaganiom klientów do tych, które te wy-

magania są w stanie spełniać [67]. Dla udziałowców wartość związana jest z osiąga-

nym przez �rmę zyskiem. Z kolei pracownik za wartość uważa stabilną pracę, moż-

liwość rozwoju, szacunek, dobre kontakty z innymi pracownikami. Dla dostawców 

wartością są regularne dostawy, usatysfakcjonowani klienci i płatności bez opóź-

nień. Dla społeczności wartością jest: czyste środowisko, praca, wspieranie ochrony 

zdrowia, edukacji i sportu. Dla rządu kluczowe są z kolei podatki, tworzenie nowych 

miejsc pracy, usługi dla ludności. Biorąc pod uwagę poziom indywidualny i grupowy, 

wartości możemy też podzielić na wartości personalne, tzn. wartości reprezentujące 

pracowników, wartości organizacyjne, czyli te, które opisują, jak działa organizacja, 

i idealne wartości organizacyjne, które są uważane za istotne, aby organizacja była 

efektywna [7]. Wartości zależą też od rodzaju organizacji. Przykładowo, w organi-

zacjach komercyjnych wartością będzie nadwyżka ekonomiczna oraz zadowolenie 

klientów [42], zaś organizacje pozarządowe będą uważały za najistotniejsze działa-

nie społeczne. Wartości powstają także w zależności od wielkości �rmy. W mniej-

szych �rmach założyciel lub właściciel kształtuje system wartości, zaś w większych 

organizacjach menedżerowie i zarząd odgrywają istotną rolę. W obu przypadkach 

kontakty z pracownikami, klientami i innymi udziałowcami wpływają na kształtowa-

nie się wartości korporacyjnych, a co za tym idzie reputacji i kultury �rmy [29; 74].



Ze względu na złożoność obecnych czasów kryzysy są częścią współczesnych or-

ganizacji, gdyż występują we wszystkich sferach ludzkiej aktywności w różnych kra-

jach i wspólnotach [15]. Efektywne zarządzanie kryzysowe wymaga przede wszyst-

kim ustalenia przyczyn wystąpienia kryzysu w celu jego opanowania i zażegnania, 

gdyż społeczeństwo osądza styl i uczciwość organizacji po tym, w jakim stopniu 

organizacja dorasta do wyzwania [54, s. 173]. Współczesne organizacje najczęściej 

koncentrują się na technologicznych powodach zaistnienia kryzysu, nie przywiązu-

jąc zbyt wielkiej wagi do czynników ludzkich i korporacyjnych, takich jak np. kul-

tura organizacyjna [52]. Z kolei te organizacje, które nie są w stanie efektywnie dzia-

łać w obliczu kryzysu, musza się liczyć z poważnymi konsekwencjami, takimi jak 

np.: utrata klientów i pracowników, spadek cen akcji, możliwość bankructwa [6]. 

W związku z tym szczególnego znaczenia nabiera efektywne zarządzanie kryzysowe. 

Zarządzanie kryzysem jest nazywane metaforycznie thinking outside the box [17, 

s. 308−309], czyli myśleniem poza schematem. Ponadto, jak twierdzi Meer, kryzys 

światowy jest kryzysem wartości [50], warto więc zastanowić się nad rolą wartości 

w kreowaniu kryzysów.

Należy podkreślić, że wartości, a raczej kon"ikt wartości w wymiarze indywidual-

nym może być źródłem kryzysu. Jeżeli przekonania członka organizacji nie są zgodne 

z kulturą organizacyjną, prowadzi to często do negatywnych zachowań organizacyj-

nych [4], gdyż pracownik staje przed dylematem związanym z potencjalnym kon-

"iktem wartości [55]. Jak twierdzi P. F. Drucker, człowiek, aby mógł być efektywną 

częścią organizacji, musi spełnić warunek, że jego indywidualne wartości muszą być 

kompatybilne z wartościami korporacyjnymi. Nie muszą być takie same, ale muszą 

być podobne, by mogły koegzystować w otoczeniu korporacyjnym. W przeciwnym 

razie osoba będzie sfrustrowana, a ponadto nie będzie efektywna dla organizacji [23]. 

Możliwe kon"ikty wartości na poziomie jednostka−grupa można także analizować 

poprzez stanowisko eudajmonistyczne, stawiające sobie za cel szczęście w wymiarze 

jednostkowym lub grupowym. Jeśli cel jednostki (eudajmonizm subiektywny) jest 

istotniejszy niż grupy (eudajmonizm obiektywny), może to prowadzić do potencjal-

nych kon"iktów i kryzysów [26]. Podobnie dzieje się w przypadku, gdy cel grupowy, 

czyli na przykład cel organizacji, nie uwzględnia zamierzeń jednostkowych człon-

ków danej wspólnoty.



Wartości związane są także z otoczeniem, w którym �rma występuje. Nieetyczne, 

nierzetelne postawy przedsiębiorstw są pochodną stosunków społecznych, w których 

przedsiębiorstwa działają. Z kolei ustabilizowana gospodarka rynkowa wywiera po-

zytywny wpływ na �rmy, prowadząc do przestrzegania zasad etycznych [70]. Celem 

każdej organizacji jest przede wszystkim przetrwanie na rynku, jest ono ściśle zwią-

zane z możliwością przystosowania się �rmy do otoczenia [3]. W rezultacie priory-

tety otoczenia determinują wartości danej organizacji, która nabiera cech etycznego 

lub nieetycznego środowiska. Należy też podkreślić, że nie tylko wartości otoczenia 

wpływają na wartości przedsiębiorstwa, ale priorytety danej organizacji determinują 

także szersze otoczenie korporacyjne, np. wartości całej branży [67]. Brak satysfakcji 

z usług danej �rmy może długofalowo wpłynąć na wybory powiązanych produktów 

lub usług. Jak zasygnalizowano we wstępie artykułu, organizacje mają charakter sys-

temowy i składają się z subsystemów. Jednym z takich subsystemów są subkultury 

składające się z osób wykonujących te same zawody, należących do tej samej profe-

sji lub pracujących w tym samym dziale [34; 64]. Subkultury występują szczególnie 

w dużych i złożonych organizacjach [42]. W rezultacie departamenty istniejące w ra-

mach organizacji posiadają własną kulturę z normami zachowań mogącymi znacznie 

się różnić od tych uznawanych w całej organizacji [1], zaś profesje związane są nie 

tylko z umiejętnościami, lecz także z wartościami i normami [63]. Jednym z czyn-

ników sprawiających, że dana kultura jest bardziej nieodporna na kryzys jest prześ-

wiadczenie, że wielkość �rmy, jej lokalizacja, zaufanie do pracowników i powiązania 

z interesariuszami wystarczą, aby ochronić się przed kryzysem [79]. Należy jednak 

podkreślić, że kultura organizacyjna, a szczególnie wartości korporacyjne wpływają 

pozytywnie lub negatywnie na zarządzanie kryzysowe. Kryzys może wynikać także 

z kon�iktu pomiędzy instrumentalną racjonalnością, czyli dbałością o sytuację �-

nansową �rmy a racjonalnością wartości. W rezultacie bezpieczeństwo pracy może 

nie być traktowane priorytetowo, jeśli względy �nansowe są istotniejsze niż aspekty 

społeczne [70; 82]. Można więc stwierdzić, że pewne wartości mogą kreować nie-

bezpieczne kultury organizacyjne. Przykładowo, w liniach lotniczych przekładanie 

interesów ekonomicznych nad bezpieczeństwo pasażerów może być przyczyną wy-

stąpienia kryzysów, a nawet wypadków lotniczych [58]. Należy jednak podkreślić, 

bez względu na rodzaj działalności, że organizacje, które cenią sobie otwartość, szcze-

rość, odpowiedzialność w kontaktach z interesariuszami, w kontaktach przed kryzy-

sem [77] oraz posiadają dobrą reputację i znane marki [70], mają duże szanse na od-

zyskanie zaufania po kryzysie. Zaufanie nabiera szczególnego znaczenia w sytuacji, 

gdy informacja nie jest wystarczająca w czasie kryzysu [65] i to wartości korpora-

cyjne decydują o sposobie postrzegania �rmy w obliczu kryzysu przez interesariusza.



Kryzysy mogą być postrzegane w kategoriach katalaktyki wartości. Katalaktyka, 

czyli wymiana, zachodzi w działalności gospodarczej [np. 28; 51] i może dotyczyć nie 

tylko wymiany dóbr i usług, lecz także priorytetów i celów �rmy. W czasie kryzysu 

wartości są zastępowane nowymi, np. poprzez komunikację, gdy wartości ze środo-

wiska zewnętrznego stają się częścią �rmy [31]. Ponadto wymiana wartości powinna 

odbywać się z uwzględnieniem zasad osób tworzących organizacje, gdyż „pojedynczy 

kraj czy koncern nie powinien ustalać norm dla wszystkich. Normy powinni ustalać 

ci, którzy będę im podlegali” [20, s. 94]. Jak twierdzi Nicolai Hartmann [12], różne 

osoby są mniej lub bardziej otwarte na doświadczenie wartości, podobnie dzieje się 

w �rmach. Jak pisał K. Wojtyła, „wyższe wartości człowiek bardziej ceni − wyraża 

się w tym przekonanie, że one bardziej go przybliżają ku obiektywnemu dobru, że 

więcej tego dobra mają w sobie. Człowiek zdaje sobie równocześnie sprawę z tego, że 

wartości, które więcej mu obiektywnie dają, więcej go też muszą obiektywnie koszto-

wać. Nietrudno przeto pogodzić się i z takim rozumowaniem, które sprawę wartości 

ujmuje przede wszystkim od strony podmiotu: te, które więcej kosztują, z pewno-

ścią też są wartościami wyższymi” [80, s. 73]. W przypadku wartości korporacyj-

nych, których zdobycie kosztowało dużo zachodu, nie zostaną one łatwo wymienione 

na błahe. Hayek używa podobnego słowa − katalaksja, które pochodzi z języka grec-

kiego i może, oprócz wymiany, też oznaczać przyjęcie do wspólnoty i przemienienie 

wroga w przyjaciela [33]. Biorąc pod uwagę ostatnie wymienione znaczenie, trzeba 

zauważyć, że katalaktyka wartości może prowadzić do zacieśnienia kontaktów kor-

poracyjnych i spowodować, że wcześniejsi adwersarze staną się zagorzałymi zwolen-

nikami, w rezultacie czego kryzys może stać się katalizatorem pozytywnych zmian 

w �rmie. Jeśli kryzys zostanie zażegnany w odpowiedni sposób, organizacja może 

stać się mocniejsza niż była przed jego wystąpieniem [13]. Ponadto niektórzy nie 

zdają sobie sprawy z wyznawanych przez siebie wartości [32; 78], zarówno na pozio-

mie indywidualnym, jak i grupowym, dopiero zaś kryzys pozwala na zrozumienie, 

co jest ważne i istotne. Kryzys może sprawić, że pewne wartości okażą się bardzo 

cenne, inne zaś będą musiały być zastąpione nowymi, które sprawdzą się w zmien-

nym otoczeniu. Sposób wychodzenia z kryzysu zależy od rodzaju wartości dominu-

jących w danej �rmie, gdyż prawidłowy plan zarządzania kryzysem ma na uwadze 

specy�kę kultury organizacyjnej danej �rmy [79]. Zarówno cechy charakterystyczne 

organizacji (np. wspólne wartości), jak i cechy indywidualne determinują sposób ra-

dzenia sobie z kryzysem [13]. Przykładowo, „dojrzała” �rma ma swoje sprawdzone 

sposoby działania, pozostawiając mało miejsca na intuicję i niesprawdzone metody 

i zachowania [72]. Organizacja dojrzała nie jest bardzo elastyczna, gdyż jest ograni-

czana przez swoją historię, zadania i tożsamość [43]. W tym przypadku utrwalone 



wartości mogą stanowić przeszkodę w katalaksji wartości, i w rezultacie w efektyw-

nym zarządzaniu kryzysem. Różnice wartości stymulują kreatywność [32], a od-

mienne wartości korporacyjne mogą pomóc wyjść z kryzysu. Istotne znaczenie ma 

także otoczenie korporacyjne. Realizacja zamierzeń �rmy, które są osadzone w war-

tościach korporacyjnych, może być zagrożona przez odmienne wartości występu-

jące w otoczeniu [31]. Używając metafory organizmu [21], organizacja musi mieć 

sprawny system immunologiczny chroniący ją przed zagrożeniami z zewnątrz, a jej 

wartości mogą sprawić, że będzie w stanie walczyć z negatywnymi wartościami oto-

czenia i kryzys zostanie szybko zażegnany.

Warto zakończyć rozważania na temat roli wartości w czasach kryzysu następu-

jącym cytatem: „prawdziwa doskonałość leży w nieustannym ulepszaniu, stałym do-

pełnianiu, wzbogacaniu, pojawianiu się nowych rzeczy, właściwości, wartości. Gdyby 

świat był tak doskonały, że nie zostawiałby miejsca na rzeczy nowe, to nie miałby naj-

większej doskonałości: gdyby więc był doskonały, to nie byłby doskonały” [73, s. 24]. 

W wymiarze aksjologicznym oznacza to ciągłe dążenie do doskonałości pod wzglę-

dem etycznym i społecznym. Kryzys, który daje możliwość sprawdzenia wartości 

korporacyjnych w czasie destabilizacji organizacyjnej, może być traktowany jako etap 

umożliwiający zapoczątkowanie procesu naprawczego i motywujący do ciągłej pracy 

nad dostosowywaniem wartości do zmieniającej się rzeczywistości korporacyjnej.
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Celem artykułu jest zwrócenie uwagi na aksjologiczny aspekt zarządzania kryzysem organi-

zacyjnym. Autorka stara się wykazać, jak wartości korporacyjne determinują zachowanie 

organizacji w czasie kryzysu. Omówione są takie aspekty, jak cechy wartości korporacyjnych 

i sposoby ich analizy. Dalsza część artykułu poświęcona jest ukazaniu zależności między 

wartościami a kryzysem na poziomie indywidualnym i organizacyjnym. Ponadto wartości 

w kryzysie omówione są także w ujęciu katalaktycznym.

Słowa kluczowe: wartości korporacyjne, kryzys, destabilizacja 

organizacyjna, aksjologia, system, katalaktyka



�e aim of this article is to draw attention to the axiological aspect of organizational crisis 

management. �e author tries to show how corporate values determine the way organizations 

behave during crisis. Such aspects as the characteristics of corporate values and the ways of 

analyzing them are discussed. �e next part of this article is devoted to showing the relation 

between values and crisis, on the individual and organizational level. What is more, values 

in crisis are also presented from the catalactic perspective.

Key words: corporate values, crisis, organizational destabilization, 

axiology, system, catalactics




