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Kultura relacji miedzyludzkich w warunkach
konkurencji gospodarczej

Zarys tresci: Obecne srodowisko gospodarcze nasycone jest rywalizacjg — oznacza to, ze rynek jest
zdominowany przez walke konkurencyjng pomiedzy jego uczestnikami, coraz trudniej jest sprzedaé
oferowany produkt. Moze to spowodowac zakonczenie dziatalnosci, ale tez wymusza ciggte doskonale-
nie dziafan, stuzgcych rozwojowi firmy.

Niniejszy artykul przedstawia pojecie konkurencji w kontekscie relacji biznesowych pomig-
dzy poszczegdlnymi uczestnikami gry rynkowej. Definicje konkurencji w ujeciu literaturowym opisuje
reguly tej gry, zdrowe zasady konkurowania oraz te niezdrowe, nieetyczne, prowadzace do destrukeji
konkurujacych po obu stronach. Opisuje progowe zasady pozytywnych relacji biznesowych, uzasadnia-
jac je przyktadami, jak réwniez sity napedowe konkurencji w danym sektorze.
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Wprowadzenie

Charakterystycznym zagadnieniem, ktére towarzyszy uczestnikom na rynku, jest
konkurencja, a $cisle méwigc — konkurencja gospodarcza. Ogolnie konkurencja
to dzialanie co najmniej dwoch oséb, ktére dazag do uzyskania tego samego dobra
- niepodzielnego i mogacego przypas¢ tylko niektéorym osobom. Konkurencja
gospodarcza polega na rywalizacji wolnych uczestnikéw rynku o mozliwos¢ zakupu
lub sprzedazy débr rzadkich, bedacych przedmiotem obrotu'.

Konkurencja uwazana jest za jedng z konstytutywnych cech kapitalizmu
decydujacych o przewadze tej formacji gospodarczej nad innymi. Dzialaniu kon-
kurencji przypisuje si¢ efektywna alokacje¢ srodkéw produkeji i postep technicz-
ny, stanowigce bezposrednie determinanty dobrobytu gospodarczego. Pozytywne

1 Por. B. Klimczak, 1997, Rynek kapitatowy. Etyczne otoczenie rynku kapitatowego, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroctaw, s. 86.
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warto$ciowanie konkurencji, utozsamianie jej z efektywnoscig sprawiajg, iz ochro-
na konkurencji stanowi, przyjmowane czesto bezdyskusyjnie, uzasadnienie dla
ingerencji panstwa w procesy gospodarcze (Glais 1998).

Z pojeciem tym wiaze sie wiele kontrowersji zwlaszcza w sferze etyki.
Trudno jest bowiem ustanowi¢ zbiér zasad, ktéry do konca i bezsprzecznie regu-
lowatby to dziatanie na tle moralnym. Faktem jest, iz regulacje te s3 coraz bardziej
uscidlane, by zapobiega¢ dwuznacznym ocenom dzialania, jakim jest konkuren-
cja. Istnieje szereg ustaw i aktéw prawnych dotyczacych konkurencji. Najwiecej
ich pochodzi ze Stanéw Zjednoczonych i Unii Europejskiej. Powstalo réwniez
wiele teorii, koncepcji i modeli oceniajacych etyczne zasady konkurencji. Mozna
tu wymieni¢ np. neoklasyczny model doskonatej konkurencji ekonomicznej, mo-
del konkurencji aktywnej, koncepcje dynamicznej i przedsigbiorczej konkurencji
oraz koncepcje pozytywnej konkurencji, opracowang przez Lynn S. Paine. Reguty
ostatniej z wymienionych koncepcji postuzag nam w dalszej czesci opracowania
do praktycznej oceny przestrzegania zasad etyki w dzisiejszych realiach?.

Pojecie konkurencji w relacjach biznesowych

Konkurencja jest podstawowa cechg gospodarki rynkowej. Angielski
odpowiednik tego terminu — competition wywodzi si¢ od tacinskiego wyrazenia
cumpetere, co oznacza ,wspolne poszukiwanie” (Stankiewicz 2002, s. 17).

Sens tego zjawiska oddaje definicja zaproponowana przez N. Nickelsa:
»~Konkurencja to zjawisko, ktérego uczestnicy rywalizuja miedzy soba w daze-
niach do analogicznych celéw, co oznacza, ze dzialania podejmowane przez jed-
nych dla osiggniecia okreslonych celow, utrudniajg (a nawet moga uniemozliwiac)
osigganie takich samych celow przez innych” (Nickels 2000, s. 18).

Konkurencje mozna rozpatrywaé wedlug kryteriéw, takich jak: jej are-
na, podmioty, przedmioty, zakres (zasi¢g), charakter i intensywnos¢ (Stankiewicz
2002, s. 18).

Arena konkurencji to przestrzen, w ktdrej zachodzi zjawisko konkurencji
miedzy okreslonymi uczestnikami. Obok konkurencji pozarynkowej wyrdznia si¢
konkurencje¢ rynkows, ktéra odbywa si¢ na trzech poziomach: konkretnych ryn-
kach, gdzie granice okresla popyt na dany produkt, sektoréw rynkowych, zlozo-
nych z producentow tych produktéw, grup strategicznych, ktére tworza podmioty
wykorzystujace podobne sposoby i instrumenty konkurowania (strategie konku-
rowania). Podmioty konkurencji to uczestnicy rywalizacji, do ktérych, obok firm,

2 Por. W. Gasparski, J. Dietl (red.), 2001, Etyka biznesu w dziataniu. Doswiadczenia i perspektywy, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa, s. 101-116.
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zalicza sie jeszcze: bloki panstw, gospodarki narodowe, jednostki organizacyjne
firmy i pracownikéw w firmie’®.

Przedmiotem konkurencji sg zasoby, o ktére rywalizujg konkurenci.
Konkurencja ,,na wejsciu” organizacji toczy sie o zasoby (finansowe, surowcowe,
produkty i ustugi, informacyjne, ludzkie itp.). Przedmiotem konkurencji ,,na wyj-
$ciu” jest oferta firmy.

Zakres konkurencji to granice obszaru obecnej i planowanej rywalizacji.

M. Porter wyrdznia cztery wymiary zasiegu konkurencji: segmentu, pio-
nu, geograficzny i sektoréw (przemystow)*.

Ph. Kotler poszerza go o zakres produktéw i zastosowan oraz zakres
kompetencji°.

Intensywnos¢ konkurencji to sklonno$¢ oraz zdolnoé¢ przedsigbiorstw
do uczestnictwa w plynnych procesach dostosowawczych w zmieniajacych sie
warunkach rynkowych. Intensywno$¢ konkurencji mozna opisa¢ za pomoca:
stopnia zalezno$ci firmy od postepowania konkurentéw oraz stopnia zdolnosci
i mozliwo$ci wywierania przez kazda firme¢ wplywu na postgpowanie rywali®.

Konkurentami przedsigbiorstw sg wigc ,,organizacje bedace niezaleznym
od przedsigbiorstw elementem otoczenia, ktére konkurujg o zasoby, wplywajac na
ich wyniki i sytuacje ekonomiczng™.

K. Ob16j proponuje podzial konkurentéw na trzy poziomy:
« poziom pierwszy, z konkurencjg bezposrednia;

o poziom drugi, z konkurencja substytucyjna;

« poziom trzeci, z konkurencja potencjalna.

Konkurencja bezposrednia dotyczy rywali oferujacych te same produk-
ty na tym samym rynku. Drugi poziom obejmuje firmy, ktére oferuja inny pro-
dukt, ale zaspokajaja te same lub podobne potrzeby, takze na tym samym rynku.
Konkurencja potencjalna jest dzietem przedsigbiorstw, ktére moga pojawi¢ sie na

3 Zob.]. Kay, 1996, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa, s. 178-185; M.E. Porter, 1992, Strategia konkurencji,
PWE, Warszawa, s. 23.

4  Wigcej zob. M. Porter, 1985, Competitive advantage. Creating and sustaining superior performance, The Free
Press, New York, s. 53-59, za: B. Gulski, 2005, Ksztattowanie relacji matych przedsigbiorstw jako instrument
realizacji strategii wzrostu, [w:] H. Brdulak, T. Golgbiowski (red.), Zréwnowazony rozwdj przedsigbiorstwa

a relacje z interesariuszami, Wyd. Szkoly Gltéwnej Handlowej, Warszawa, s. 124.

5 Wiecej zob. Ph. Kotler, 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska,
Warszawa, s. 206-207.

6 Wiecej zob. W. Wrzosek, 1997, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa, s. 199-203.

7 Zob. RW. Griffin, 1999, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa,
s. 109; W. Wrzosek, 1989, Badania i ksztaltowanie rynku, PWE, Warszawa, s. 71.



90 Andrzej Majewski

obslugiwanym rynku, zagrazajac wyparciem oferowanych produktéw nows, lep-
sz3 (np. technologicznie) oferta (np. faks wypierajacy tradycyjne ustugi poczto-
we). To najtrudniej dostrzegani konkurenci, ktérzy pojawiajac si¢, podejmuja
konkurencj¢ bezposrednia lub posrednig. Poziom konkurencji moze zwigkszac
sie poprzez pojawienie si¢ nowych konkurentéw (Obtdj 1997, s. 57-59).

Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do sprawnego realizowania celéw na konku-
rencyjnym rynku okreslana si¢ mianem ,konkurencyjnosci przedsiebiorstwa”
(Stankiewicz 2002, s. 36).

Konkurencja i walka o klienta jest, wedlug R. Krupskiego, naturalnym
motorem postepu technicznego, rozwoju gospodarczego panstw i spoleczenstw
(Krupski 1997, s. 21).

Pojecie konkurencji wprowadzone do ekonomii przez Adama Smitha
w Bogactwie narodéw obejmuje konkurencj¢ na okreslonym rynku oraz konku-
rencje miedzy réznymi rynkami. Sity konkurencji dziatajace na danym rynku po-
woduja, iz stopa zysku na tym rynku zmniejsza si¢ do warto$ci osigganej na rynku
doskonale konkurencyjnym, na ktérym rywalizacja jest nieograniczona ze wzgle-
du na duzg liczbe doskonale poinformowanych przedsigbiorcow, wytwarzajacych
podobne wyroby. Przedsigbiorcy znajdujacy si¢ na rynku niedajacym przewagi
przychodéw nad kosztami beda starali si¢ podnies¢ stope zysku albo wycofaja si¢
z tego rynku w poszukiwaniu rynkéw dajacych wyzszg stope zysku. Ci, ktérzy nie
podejma zadnych dzialan, wypadng z gry, gdyz zbankrutujg. Warunkiem wolnej
konkurencji — zar6wno na danym rynku, jak i pomiedzy rynkami - jest swoboda
wejscia na rynek i wyjscia z niego (Boatright 1997).

Wspolczesne koncepcje dziatan konkurencyjnych koncentruja sie wokot
dwoéch odmiennych znaczen pojecia konkurencji. Konkurencja bywa rozumiana
jako immanentna wlasnos¢ wolnego rynku, swojego rodzaju mechanizm gwaran-
tujacy jego efektywnos¢, stanowigcy podstawe, na ktoérej opiera si¢ nasze przeko-
nanie o przewadze kapitalizmu nad innymi formacjami ekonomicznymi. Konku-
rencja jako cecha wolnego rynku bywa charakteryzowana jako pewien jego stan
badz proces, ktérego uczestnicy przejawiaja aktywnos¢. Konkurencja jako stan,
w szczegolnosci konkurencja doskonata, doczekala sie¢ wyrafinowanych modeli,
natomiast konkurencja jako proces opisywana jest przez czastkowe modele, ma-
jace niewielka moc predykcyjna. Istnieja rézne opinie co do tego, na czym polega
funkcjonowanie mechanizmu konkurencji oraz czy i jak nalezy ingerowa¢ w jego
dzialanie (Stiglitz 1986).

W drugim znaczeniu konkurencja jest rozumiana jako dzialanie maja-
ce charakter rywalizacji migedzy okreslonymi przeciwnikami zabiegajacymi o to
samo dobro. W tym przypadku pojawia si¢ kwestia okreslenia zasad regulujacych
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ta rywalizacja. Zasady te powinny uwzglednia¢ wielos¢ aspektow, ze wzgledu na
ktére firmy konkurujg miedzy soba; s to nie tylko ceny, ale réwniez jakos$¢ czy
dywersyfikacja produktéw, innowacyjno$¢, poziom wiedzy czy poziom organiza-
cji (Glais 1998).

Jak zauwazyt Friedman, konkurencja jako charakterystyka wolnego ryn-
ku jest apersonalna; rynek konkurencyjny to taki, na ktéry nie ma wplywu zaden
jego pojedynczy uczestnik, ale ktérego warunki funkcjonowania stanowia wypad-
kowg niezaleznych dzialan tych uczestnikéw. Natomiast konkurencja rozumiana
jako dzialanie (przedsigbiorcy, firmy) jest zorientowana na okreslone cele, wsréd
ktérych znajduje si¢ pokonanie rywali, czesto dobrze znanych i konkretnych
(Friedman 1962).

Konkurencja moze przynie$¢ zaréwno korzysci, jak i szkody, ktére do-
tycza nie tylko oséb konkurujacych migdzy soba, lecz réwniez klientow, ktorzy
moga w jej wyniku zyskac lub straci¢. Przewaznie konkurencyjnos¢ sprzyja inno-
wacyjnosci, wzrostowi efektywnosci i tym podobnym korzysciom dla klientow.
Zdarzajg si¢ jednak destrukcyjne sposoby konkurowania, powodujace szkody dla
0s6b konkurujacych, jak i ich klientéw. W ocenie negatywnych konsekwencji, ja-
kie niesie ze sobg konkurencja, bierze si¢ pod uwage charakter szkdd powodowa-
nych przez dany rodzaj konkurencji. Szkody te dzielimy na:

o fizyczne - powstajace w wyniku stosowania przemocy wobec konku-
rentow oraz ich mienia;

« finansowe — powstajace jako skutek tego, ze rywale okazali si¢ lepsi
w ekonomicznym wspdtzawodnictwie, albo jako skutek tego, ze rywale
przeszkadzali w wejsciu na rynek i uczestniczeniu w konkurencji;

« spofeczne - polegajace na uszczerbku dla dobrego imienia, spowodo-
wanym przez konkurentdw.

Dla rozréznienia szkéd zwigzanych z konkurowaniem, istotna oprdcz ich
formy, jest rowniez intencja szkdd. Uwzgledniajac to, konkurencje gospodarcza
mozna podzieli¢ na:

» walke polegajaca na starciu si¢ przeciwnikéw odczuwajacych wobec

siebie wrogos¢ i pragnacych zniszczenia wroga;

« walke polegajaca na starciu si¢ przeciwnikéw swiadomych antagoni-
zmu, lecz nieodczuwajacych wrogosci, cho¢ przeszkadzajacych sobie
wzajemnie;

« rywalizacjg, w ktérej nie przeszkadza si¢ konkurentom, lecz niezalez-
nie od innych dazy sie do uzyskania przewagi.
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Pierwszy rodzaj konkurencji, zmierzajacy do zniszczenia przeciwnika, powoduje
szkody fizyczne i jest negatywnie oceniany ze wzgledéw deontologicznych, biorg-
cych pod uwage wartos¢ i intencje czynow.

Drugi rodzaj konkurencji, za pomocg przeszkadzania, moze spowodowac
szkody finansowe i spoteczne. Moze on mie¢ réznorodne formy, a jedna z nich jest
blokowanie wejscia na rynek. Bariery wejscia na rynek moga by¢ niezamierzone
lub zamierzone. Te pierwsze bariery nie sa tworzone celowo przez firmy dzialaja-
ce juz w branzy, ale wynikajg z prowadzonej przez nie konkurencji. Zamierzone
bariery natomiast tworzone s3 w celu przeciwdzialania wejsciu do branzy nowych
firm i powoduja one, ze wejscie do branzy jest bardzo trudne i wymaga wysokich
nakladéw.

Deontologiczne podejscie do konkurencji polega na formulowaniu
intencji konkurencji, czyli na traktowaniu jej jako gry. Gra jest forma rywalizacji
o jakie$ rzadkie dobro, ktéra przebiega wedtug pewnych regul. Reguly te moga
stanowi¢ podstawe podzialu tych gier, wedlug ktérych:

» przeszkadzanie przeciwnikowi w okreslony sposéb jest dozwolone;
 nie przeszkadza si¢ przeciwnikowi.

Rywalizacja zgodna z ustalonymi regulami okreslana jest konkurencja
uczciwg. Konkurencja jest nieuczciwa, jezeli wykracza poza przyjete normy®.

Progowe zasady etyczne regulujace dzialania konkurencyjne
w relacjach biznesowych

Zasady majace najbardziej ugruntowany status regut chronigcych wolng i uczciwg
konkurencje¢ znalazly swdj formalny wyraz w prawie gospodarczym. Sprzeczne
z tymi zasadami sa np. zmowy cenowe, podzial terytorium, wykradanie poufnych
informacji, szpiegostwo gospodarcze, korupcja. Takie dzialania naruszaja normy
etyczne i nie przyczyniaja sie¢ do optymalizacji zasobéw i postepu technicznego,
totez nie ulega watpliwosci, ze s3 one naganne.

Jednak ocena nie wszystkich dzialan bywa tak oczywista. Watpliwosci
nasuwaja si¢ w stosunku do zachowan niedopuszczalnych z punktu widzenia
tzw. pozytywnej konkurencji, w szczegdlnosci za$ zasady inicjatywy niezaleznej.
»Zasada niezaleznej inicjatywy stanowi, ze wszystkie konkurujace ze sobg firmy
podejmuja dzialania, kierujac si¢ wlasnymi celami i na wlasng odpowiedzialnos¢,
w taki sposéb, ze nie jest im potrzebna wiedza o dziataniach konkurentéw. Kazda
firma dazy do tego, aby wygra¢ w ekonomicznym wspoélzawodnictwie, nie zas do
tego, aby by¢ lepsza od konkurentow. Niezalezng konkurencje mozna poréwnac

8 Por. B. Klimczak, Rynek kapitatowy..., op. cit., s. 87-90.
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do konkursu, w ktérym zawodnicy nie znajg wynikow swoich rywali. Zasada ini-
cjatywy niezaleznej ma charakter pozytywny i stanowi, ze firmy powinny podej-
mowac decyzje niezaleznie od siebie” (Klimczak 1999, s. 99). Zasada niezaleznej
inicjatywy, zabraniajac zdobywania informacji o konkurentach, uniemozliwia
analize strategii konkurenta. Tymczasem taka analiza jest niezbednym warun-
kiem formulowania przez firme¢ wlasnej strategii, a co za tym idzie, efektywnego
funkcjonowania na rynku. Efektywne funkcjonowanie firmy na rynku wymaga
dobrej znajomosci otoczenia, w szczegélnosci identyfikacji stanu sit napedowych
konkurencji w sektorze, w ktérym dziala dana firma lub do ktérego ma zamiar
wejs¢ (Klimezak 1999, s. 99).

Sily napedowe konkurencji w danym sektorze to: potencjalni wchodzacy,
substytuty, sita przetargowa nabywcdw, sila przetargowa dostawcow i rywaliza-
cja miedzy istniejacymi firmami. Chociaz w kazdym sektorze sily te oddzialujg
z r6zn3 mocy, zadne przedsigbiorstwo chcace umocni¢ swojg pozycje na rynku
nie moze ignorowa¢ poczynan i planéw konkurentéw. Rzetelna wiedza o kon-
kurentach i analiza ich strategii pozwala firmie ujawnic¢ stabe i mocne strony ry-
wali, przewidzie¢ ich przyszle posuniecia i maksymalizowac korzysci z wlasnych
odrebnosci. Na przyklad wiedza o tym, ze konkurent ma duze rezerwy w zakre-
sie obnizki wlasnych kosztow, pozwoli unikng¢ podjecia rywalizacji z nim w tej
sferze, natomiast informacje o jego ograniczeniach w rozwijaniu sieci dystrybucji
sklonig do poszukiwania przewagi w tej sferze. Wiedza o wszystkich znaczacych
faktycznych lub potencjalnych konkurentach stanowi niezbedny warunek do okre-
$lenia aktualnego stanu catego sektora oraz prognozowania jego dynamiki. Wiedza
ta umozliwia: wyciggnigcie wnioskow z wzajemnego oddziatywania rozpoznanych
prawdopodobnych konkurentéw, ustalenie zbieznych i przeciwstawnych strategii
firm, poréwnanie tempa wzrostu firm z tempem wzrostu calego sektora, okreslenie
prawdopodobienstwa powstania luki zachecajacej do wejscia do sektora, przewi-
dzenie zagrozen dla danego sektora dziatalnosci gospodarczej (Porter 1992).

Pozyskiwanie informacji o konkurentach (competitor intelligence gathering)
jest obecnie szeroko stosowang praktyka w swiecie biznesu, powszechnie akcepto-
wang. Firmy przeznaczaja coraz wieksze srodki na ten cel, organizujac u siebie ko-
morki wywiadowcze lub korzystajac z ustug zewnetrznych firm, specjalizujacych
sie w wywiadzie gospodarczym. Pojawil si¢ nowy zawdd - wywiadowcy gospo-
darczego, najpierw w USA, a nastepnie w wielu innych krajach powstaly stowa-
rzyszenia zrzeszajace przedstawicieli tego zawodu (stowarzyszenia we wszystkich
krajach nosza te sama nazwe: Society of Competitive Intelligence Professionals).

Analitycy konkurencji w danym sektorze postuguja si¢ dwoma rodzajami
danych: danymi opublikowanymi w powszechnie dostepnych zrédlach i danymi
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terenowymi, czyli zebranymi w toku wywiadéw z uczestnikami i obserwatorami sek-
tora. Zaleca si¢ poszukiwanie opublikowanych danych w nastepujacych miejscach:

« monografie danego sektora;

» opracowania przygotowane przez firmy maklerskie lub doradcze;
« publikacje stowarzyszen branzowych;

o czasopisma fachowe;

» prasa gospodarcza;

» informatory o firmach i dane statystyczne;

o dokumenty firmowe;

» gazety w miejscowosciach, w ktérych mieszczg si¢ obiekty konkurenta;
« ogloszenia o wolnych miejscach pracy;

o przemodwienia cztonkéw kierownictwa;

« informacje skladane urzedom panstwowym i kontrolnym;

e patenty;

o archiwa sagdowe.

Zrédlem danych terenowych moga by¢ uczestnicy danego sektora, fir-
my i osoby w dziedzinach przyleglych do tego sektora (dostawcy, dystrybutorzy,
klienci), organizacje uslugowe stykajace sie z tym sektorem (np. stowarzyszenia
branzowe, banki, agencje reklamowe) oraz obserwatorzy danego sektora (w tym
prasa, Srodowisko finansowe, prawodawcy).

Czy wymienione wyzej sposoby pozyskiwania informacji o konkurentach
nie budza zastrzezen etycznych? Trudno miec takie zastrzezenia w odniesieniu
do korzystania z opublikowanych zrédet o danym sektorze i dzialajacych w nim
firmach. Kwestia jest daleko bardziej zlozona w przypadku zbierania danych tere-
nowych. W wielu przypadkach granice dopuszczalno$ci pewnych dziatan w tym
zakresie nie zostaly $cile okreslone przez prawo, ani nawet normy spoleczne.
Stwarza to rozlegte pole do manipulacji i naduzy¢.

J.R. Boatright (1997) proponuje, by nieetycznych sposobéw pozyskiwa-
nia informacji o konkurencji poszukiwa¢ wsrdd tych, ktére naruszajg pewien
obowigzek czy warto$¢ lub sg spotecznie niekorzystne. Mozna wéréd nich wyréz-
nic nastepujace grupy:

1. Kradziez i wykorzystanie okazji

Kradziez informacji przez pracownika lub kogo$ z zewnatrz firmy jest w sposéb
oczywisty naganna, gdyz narusza prawo wlasnosci. Watpliwosci natomiast budza
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sytuacje, w ktorych firma uzyska istotne informacje o konkurencie przypadkowo,
bez zabiegania o to. Moze to by¢ sytuacja, w ktorej pracownik przez nieuwage zo-
stawia wazny dokument w miejscu ogdlnie dostepnym lub lekkomyslnie ujawnia
tajemnice firmy w rozmowie w miejscu publicznym. Czy firma, ktéra bez zadnych
staran z wlasnej strony weszla w posiadanie tresci oferty konkurenta, np. w wy-
niku zaniedbania poprzez zakup (dajmy na to firma kupila na aukcji komputer,
w ktdrego pamieci znajdowala sie lista klientdw pozostawiona przez konkurenta)
i weszla w posiadanie takich danych, powinna te tres¢ uwzgledni¢ w przygoto-
wywaniu wlasnej oferty? W tych i w podobnych przypadkach podnoszona jest
kwestia zasadnosci pewnego rodzaju ,,grzywny’, jaka powinny placi¢ firmy, ktére
nie dochowujg nalezytej starannosci w zabezpieczaniu cennych informacji.

2. Mistyfikacja

Zatajanie celu zdobywania informacji i tozsamosci osoby pozyskujacej informacje
jest naganne, gdyz jest nieuczciwe. Zatem nieuczciwe jest zdobywanie informa-
cji o konkurencie w przebraniu klienta lub za posrednictwem zaprzyjaznionych
klientéw, badz tez pod pretekstem wykonywania badan nad danym sektorem. Nie
wolno wykorzystywa¢ w charakterze ankieterow stazystow, ktdrzy przedstawiaja
sie jako studenci swoich szkol, chociaz w rzeczywistosci zbierajg informacje dla
przedsigbiorstwa, w ktérym odbywajg staz. Nieuczciwe jest rdwniez oglaszanie
przez niektdre firmy falszywych ofert miejsc pracy, po to, by w trakcie rozméw
kwalifikacyjnych uzyskac¢ cenne informacje od tych kandydatéw, ktdrzy sg aktual-
nie zatrudnieni u konkurenta. Jak si¢ okazuje, im czeséciej firmy stosujg powyzsze
praktyki, tym chetniej sa one aprobowane przez zatrudnionych w tych firmach
pracownikéw (Boatright 1997, s. 170).

Instruktaz badan terenowych wprost zaleca przeprowadzajacemu wy-
wiad przedstawienie wlasnej przynaleznosci lub poinformowanie o osobie lub
przynajmniej charakterze jego klienta, jezeli badanie jest przeprowadzane na zle-
cenie innej organizacji. ,Istnieje moralne zobowigzanie ostrzezenia osoby, z ktéra
przeprowadza sie¢ wywiad, jesli uzyskana informacja moze by¢ wykorzystana na
jej szkode” (Porter 1992, s. 365).

3. Naduzywanie zaufania

Relacje migdzy pracownikiem i pracodawcy, a ogolniej miedzy partnerami
w biznesie, powinny opiera¢ si¢ na zaufaniu, totez naklanianie pracownikéw
konkurenta do ujawnienia informacji czy to za pomoca tapowki, czy bardziej
wyrafinowanych sposobdéw korupcji, podwaza to zaufanie. Szczegdlnie czgstym
sposobem przechwytywania tajnych informacji o konkurencie jest zatrudnianie
jego pracownikow w tym wlasnie celu. Innym przykladem naduzycia zaufania jest
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oferowanie dostawcy korzystnych warunkow lub perspektywy nowych zaméwien
w zamian za dostarczenie oferty cenowej konkurenta lub nakfanianie klienta do
ujawnienia informacji o konkurencie w zamian za podtrzymywanie atrakcyjnych
warunkow sprzedazy (Boatright 1997, s. 172). Jak zauwaza Paine (1991), pew-
ne sposoby pozyskiwania waznych informacji o konkurencie okazujg si¢ efektywne
dlatego, ze status wielu informacji nie zostal wyraznie okreslony przez pracodawce.
Oprécz informagcji o firmie publicznie dostepnych i tych, co do ktérych przedsie-
biorca podjat dziatania w celu zachowania ich poufnosci, pracownicy majg dostep do
wielu waznych informacji, ktérych poufno$¢ nie zostala zastrzezona. Dokumentacja
procesow sadowych dotyczacych naruszania tajemnicy stanowi wymowng ilustracje
rozbiezno$ci pogladéw na to, jakie informacje sg poufne (Paine 1991, s. 423-436).
Podstepne przechwytywanie informacji o konkurencji powoduje nie tylko
naduzywanie zaufania konkretnych osob, ale prowadzi takze do naruszania jedne;
z fundamentalnych wartosci, od ktorych zalezy sprawnos¢ funkcjonowania syste-
mu gospodarczego. Naduzywanie zaufania jest zte jako odstepstwo od prawdy i jako
dziatanie godzace w istote funkcjonowania gospodarki rynkowej. Powszechny brak
zaufania, stala czujnos$¢, obawa podstepu ze strony kontrahenta, dostawcy, klienta
moga sprzyja¢ atmosferze podejrzliwosci, budowaniu systemow zabezpieczen ze-
spolu pracownikéw, uniemozliwia¢ realizacje potencjalnie korzystnych kontraktow.

4. Skryta inwigilacja
Tajna inwigilacja konkurencji przybiera rézne formy - od $cisle szpiegowskich,
do ktérych moga by¢ juz zastosowane przepisy Kodeksu karnego — do postepo-
wania bedacego na granicy dopuszczalnosci. Tajna inwigilacja moze polega¢ na
instalowaniu ukrytych mikrofonéw w konkurencyjnej firmie, ale moze to tak-
ze by¢ podstuchiwanie rozméw w miejscach publicznych lub fotografowanie.
W wielu przypadkach zlo tajnej inwigilacji polega na naruszaniu prywatnosci
firmy. Chociaz prawo firmy do prywatnosci jest dosy¢ nieokreslone, upowszech-
nienie si¢ tajnej inwigilacji zmusiloby firmy do kosztownych zabezpieczen i nie
stuzyloby interesowi spotecznemu (Boatright 1997, s. 180).
W 1990 r. L.S. Paine okreslil reguty pozytywnej konkurencji, a mianowicie:

« zasada niezaleznej inicjatywy;

» zasada dzialan konstruktywnych;

« zasada formalnej réwnosci;

« zasada poszanowania podmiotéw zewnetrznych;

» zasada poszanowania regul’.

9 Por. W. Gasparski, J. Dietl (red.), 2001, op. cit., s. 112.
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Nawigzujac do kazdej z tych regul, mozna przytoczy¢ wiele przypadkéw,
w ktorych nie sg one przestrzegane, gdyz stanowi to dla wielu uczestnikéw na
rynku duze utrudnienie. W relacjach z konkurencja biznesowa najprosciej jest
nie przestrzegac tych regul, gdyz uczestnicy gry rynkowej moga wiecej i szybciej
o0siaggnac cel, nie zwracajac uwagi na konsekwencje dla innych. Zachowanie takie
wywodzi si¢ z pewnej cechy, jaka jest egoizm'.

Aby zobrazowac i przyblizy¢ praktyczne funkcjonowanie powyzszych re-
gul, nalezy je scharakteryzowac.

Zasada niezaleznej inicjatywy okresla, Ze wszystkie osoby konkurujace
ze sobg powinny podejmowac dzialania, kierujac si¢ wlasnymi celami i na wlasna
odpowiedzialnos¢ w taki sposob, ze wiedza o dziataniach konkurentéw nie stanowi
dla nich pozytku. Kazdy dazy zatem, aby wygra¢ w ekonomicznym wspotzawod-
nictwie, a nie do tego, by by¢ lepszym od konkurentéw. Zasada ta ma pozytywny
charakter i stanowi, ze firmy powinny podejmowa¢ decyzje niezalezne od siebie.

Przykladowym odstepstwem od tej reguly sa przypadki, gdy tajne kon-
trakty handlowe, raporty, bilanse, plany produkcyjne czy handlowe trafiaja do
konkurencji. Te poufne informacje s wykradane przez hakeréw lub sprzedawane
przez bylych pracownikéw firmy. Aby wyobrazi¢ sobie, na jak duze straty, w wy-
niku wspomnianych dzialan, moze zosta¢ narazona konkurencyjna firma, podam
jeszcze jeden przyklad. Pewna duza firma spozywcza przez dwa lata wydawata
ogromne pienigdze na opracowanie nowego produktu. Pare tygodni przed datg
jego rynkowego debiutu w sprzedazy pojawit si¢ identyczny wyréb konkurencji.
Po wizji lokalnej w firmie wykluczono teorie fizycznej kradziezy. Pewne $lady
wskazywaly na robote hakera, ale do dzi$ nie udalo si¢ tego udowodnic.

Jak widzimy, podane przypadki s3 dowodem na to, ze w dzisiejszych cza-
sach zaawansowanej techniki i braku skrupuléw bardzo czgsto nie przestrzega
sie wspomnianej reguly, uciekajac si¢ nawet do przestepczych dzialan, niezgod-
nych z prawem"'.

Z pierwszej omdwionej zasady wynika, iz konkurenci powinni by¢ zo-
rientowani na nabywcdw, ich potrzeby, gusty czy upodobania, co oznacza trakto-
wanie klienta jako celu dziatan gospodarczych. Koncepcja konkurencji pozytyw-
nej bierze pod uwage postulat przedsigbiorczosci, innowacyjnosci oraz twérczego
radzenia sobie w sytuacji braku informacji i niepewnosci. Formuluje to jako zasa-
de dziatan konstruktywnych.

Zasada dzialan konstruktywnych okresla obowigzek dziatania najlep-
szego, na jakie sta¢ danego uczestnika gry rynkowej. Wedlug tejze zasady nale-

10 Por. B. Klimczak, 1999, Rynek kapitatowy..., op. cit., s. 15, 16.

11 Por. E. Stankunowicz, 2000, Nie spij, bo ci¢ okradng, ,Businessman Magazine”, nr 8 (113), s. 18-23.
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zy dokona¢ wszelkich staran, azeby by¢ przedsigbiorczym w relacji do klientow,
a nie w relacji do konkurentéw. Innowacyjnos¢, kreatywnos¢ i zdolno$¢ do ponosze-
nia ryzyka skladaja sie na osobowo$¢ dynamicznego przedsigbiorcy, ktérego model
stworzyl Joseph Schumpeter (1912), a rozwinat I. Kirzner'. Jednakze i w tym przy-
padku dzisiejsi przedsigbiorcy wiele razy nie dostosowuja si¢ do tej reguly. Zamiast
tworzy¢ nowe produkty czy tez marke wlasnej firmy, podszywaja sie pod brandy
znanych firm, koncernéw i sieci, bez zgody tych ostatnich, albo tez produkuja badz
importuja podrébki dobrze sprzedajacych sie towaréw. Chociaz jest to tez praw-
nie zabronione i nieetyczne zarazem, przykladow takich dziatan mozemy przytoczy¢
bardzo duzo.

Pewna mala stacja benzynowa pomalowana byla w barwy zielono-zétte,
do zludzenia przypominajace stacje wielkiego brytyjskiego koncernu BP. Dopiero
po interwencji stacja zostala przemalowana. Podszywajaca sie stacje paliw pod
marke Shell mozna bylo spotka¢ tez w innej czesci Polski. Okazalo sig, ze wlasci-
ciel tej stacji przywiozt z zagranicy i wykorzystal u siebie starsza, podswietlang
tablice reklamowsg tejze marki.

Podszywanie si¢ pod lidera rynku pozwala nieuczciwym przedsiebiorcom
zaoszczgdzi¢ na promogji i reklamie. Jednoczes$nie naraza prawowitych twércow
i wlascicieli marki na ogromne straty, np. czesci rynku i klientéw, a co z tego wy-
nika - na mniejsze zyski"’.

Jeszcze innym przykladem, nawigzujacym do nieprzestrzegania drugiej
zasady konkurencji pozytywnej, s3 podrobki znanych marek. Podrabia si¢ odziez,
obrazy oraz wiele innych, dobrze sprzedajacych si¢ produktow. Na jak duzg skale
mamy do czynienia z tym zjawiskiem, pokazuja nam sondaze, ktére mowig, iz np.
co trzecia plyta DVD sprzedawana w Polsce jest wyprodukowana przez pirackie
wytwornie. Szacowano, ze firma Imperial Entertainment Home Video, bedaca
gtéwnym dystrybutorem kaset i plyt z filmem ,, Atak klondw” mogta straci¢ nawet
3 mln zt przez dziatalno$¢ piracka'.

Bardzo czesto mamy do czynienia z nasladownictwem wizerunkowym
opakowan, spotykanym czesto w produktach spozywczych. Prowadzi to do diu-
gich proceséw sadowych. Przykladem moze by¢ tu firma Agros Fortuna, ktdra
pozwala firme¢ Maspex o zastosowanie bardzo podobnego nazewnictwa i opako-
wania na soki z marchwi ,,Karotka’, ktére pozwany oznaczyt u siebie ,,Carotella”
Te samg firme pozwal tez producent sokéw Garden za to, ze sprzedawala ona
wlasne soki Rio Grande w podobnych kartonach i stosowala prawie identyczne

12 Por. W. Gasparski, J. Dietl (red.), 2001, op. cit., s. 113.
13 Por. K. Sobczak, 2002, Zmyli¢ klienta dobrg markg, ,,Profit’, nr 11, s. 16, 17.

14 Por. P. Domarecki, 2002, Klony odpierajg ofensywe piratéw, ,,Profit’, nr 7, s. 40-41.
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chwyty promocyjne - ,,Pyszny sok w niskiej cenie’, a u producenta sokéw Garden
— ,»Pyszny sok w przepysznej cenie”*”.

Powyzsze sytuacje s3 niemoralne, powodujg wielkie straty u poszkodo-
wanych tworcéw znanych marek. Nieuczciwi konkurenci zaoszczedzajg na kosz-
tach stworzenia nowego produktu, badaniach nad nim, jak réwniez nie musza
ponosi¢ wielkich naktadéw na marketing i reklame. Niestety prawo jest jeszcze
niejednokrotnie zbyt malto skuteczne, a konsekwencje za takie dzialania sg zbyt
male, co przyczynia si¢ do tego, ze nieuczciwi przedsigbiorcy czujg sie bezkarnie.

Zasada formalnej rownosci stanowi, ze o ile realne szanse uczestnictwa
w konkurencji ekonomicznej, utrzymania si¢ w branzy i rozwoju firmy sa zawsze
zroznicowane, o tyle szanse formalne powinny by¢ rowne. Realne szanse konku-
rowania s3 rozne, gdyz:

« osoby dysponujg réznym do$wiadczeniem w prowadzeniu interesow;

« zasoby czynnikow produkeji i mozliwosci ich powigkszania przez po-
szczegllne osoby s3 rozne;

o przedsigbiorczosc¢ jest cecha, ktdrej nie mozna si¢ nauczy¢, a zatem
rdzne osoby posiadaja ja w roznym stopniu;

« ryzyko statystyczne - zwigzane np. z chorobg lub §miercig - dotyka
osoby w réznym stopniu.

Mozna korzysta¢ ze swoich realnych przewag nad konkurentami pod wa-
runkiem, ze nie narusza to formalnej réwnosci szans. Jesli zatem firma ma mozli-
wos¢ produkowania po nizszym koszcie, to ma prawo i obowigzek oferowaé swdj
produkt po najnizszej cenie. Nie mozna natomiast oferowa¢ swojego produktu
ponizej kosztu w celu wyeliminowania rywali, gdyz zagraza to formalnej réwno-
$ci szans konkurentow.

Nasuwa sie tu od razu na mys$l przypadek cen dumpingowych, stosowa-
nych przez duze koncerny, lub tez przez sieci super- i hipermarketéw. Sprzedaja
one niejednokrotnie swoje produkty ponizej kosztéw wytworzenia, w celu wejécia
na nowy rynek, wyeliminowania z niego konkurencji, badz tez w celu utrudnienia
i niedopuszczenia na rynek podmiotéw konkurencyjnych. Takie zachowania sa
ogolnie zabronione, nawet przez prawo migdzynarodowe.

Innym przypadkiem, odnoszacym si¢ do nieprzestrzegania trzeciej zasa-
dy formalnej réwnosci, jest zjawisko nazywane kartelem. Kartel to jeden z rodza-
jow nielegalnego porozumienia przedsigbiorcow, zawartego w celu potajemnego
ograniczenia konkurencji ze szkoda dla konsumentéw. Przyktadem kartelu byta np.

15 Por. M. Stawinski, 2003, Nasladowcy i pasozyty, ,,Businessman Magazine”, nr 2 (143), s. 104-107.
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potajemna zmowa producentow koncernéw farmaceutycznych, ktére razem uzgad-
nialy ceny preparatéw witaminowych. Wykryto ja w drugiej potowie lat 90°.

Tutaj na szczescie prawo europejskie nie jest obojetne, a konsekwencje nie
przestrzegania go bywaja bardzo duze. W listopadzie 2002 r. Komisja Europejska
nalozyla 478 mln euro grzywny na cztery firmy: francuski Lafarge, brytyjski BPB,
niemiecki Knauf oraz belgijski Gyproc. W latach 1992-1998 firmy te kontrolo-
waly okoto 80% swoich rynkéw krajowych. Tak wysoka kare otrzymaly te firmy
za uczestniczenie w zmowie cenowej, majacej na celu m.in. utrudnianie dostepu
na zachodnioeuropejski rynek produktom z Europy Wschodniej i utrzymywanie
sztucznie wysokich cen'.

Zasada poszanowania podmiotéw zewnetrznych méwiaca, ze moralne sa
tylko takie dziatania konkurencyjne, ktére nie naruszaja godnosci klientéw lub
konkurentéw oraz ich podstawowych praw. Zasada ta reguluje przede wszystkim
sposoby uzyskiwania zamdwien, promocje i reklame.

Mozna tu przytoczyc¢ sytuacje, kiedy to jedna firma méwi falszywe oskar-
zenia przeciwko drugiej. Mieszana jest w to czesto prasa i media. Po pewnym
czasie, gdy poszkodowany dojdzie swoich praw, a falszywy oskarzyciel przeprosi
publicznie za wyrzadzong szkode, to i tak przez bardzo diugi czas zostaje skaza na
dobrej reputacji poszkodowanego.

Jeszcze innym dziataniem, ktdre ktoci sie z czwartg zasadg uczciwej kon-
kurencji, s3 kampanie spoteczne, ktére facza dobroczynnos¢ z celem handlowym.
Odbiorca takiej kampanii jest poddawany szantazowi emocjonalnemu - ,,Jezeli nie
kupisz produktu, nic nie dasz potrzebujacym” Czgsto dobroczynca, zamiast by¢
w tle, znajduje si¢ na pierwszym planie i reklamuje swojg firme. Jest to etycznie bar-
dzo watpliwe dzialanie, a wielu odbiorcow irytuje taki przekaz. Taka sytuacja miala
miejsce z kampanig Fundacji Polsat i Procter & Gamble (Matyjek 2001, s. 78-79).

Naruszaniem godnosci klientow i przejawem nieuczciwej konkurencji
jest tez sprzedawanie produktéw o zanizonej jakosci, a nawet nienadajacych sie
w ogole do sprzedazy. Jak oceniajg specjalici z branzy migsnej, prawie 50% we-
dlin trafiajagcych na stoly konsumentow, w wigkszosci sprzedawane przez sieci
super- i hipermarketow, jest malowana i zawiera polifosforany. Oznacza to, zZe
kupujemy i konsumujemy towar, ktéry nie powinien by¢ dopuszczony do sprze-
dazy. Producenci i sprzedawcy tych wedlin postepuja tak, gdyz czesto zdarza sie,
ze posiadaja duze nadwyzki magazynowe, a towary te w koncu si¢ przeterminuja.

16 Por. K. Niklewicz, Bez regulacji nie ma konkurencji, https://classic.wyborcza.pl/archiwumGW/0,0.html
[dostep: 03.06.2022], dodatek do ,Gazety Wyborczej”: ,, Konkurencja’, wtorek, 3 czerwca 2003 r., s. 2.

17  Por. K. Niklewicz, Zta twarz kartelu, https://classic.wyborcza.pl/archiwumGW?/0,0.html, [dostep:
03.06.2022], dodatek do ,,Gazety Wyborczej”: ,,Konkurencja’, wtorek, 3 czerwca 2003 r., s. 5.
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Jednak w ogdle to nie usprawiedliwia takich poczynan, gdyz takie produkty sg
szkodliwe dla zdrowia potencjalnych konsumentdéw. Jest to niemoralne i sprzecz-
ne z prawem'®.

Wigc jako nastepne pojecie, sprzeczne z zasada uczciwej konkurencji,
nalezy wymieni¢ wrogie przejecia. Sg to takie, ktorym sprzeciwia si¢ zarzad przed-
siebiorstwa przejmowanego, a doktadniej jest on niezadowolony ze zlozenia oferty.
Wowczas taka oferte okresla sie jako wroga"™.

Stosowane sg tu takie metody, jak kupowanie akcji spétki-celu w matych
pakietach, kupowanie glosow na walnym zgromadzeniu, wyboér rady nadzor-
czej przez glosowanie grupami. Motywami takich przeje¢ sa przede wszystkim
ambicje i jeszcze wicksze pienigdze dla firm, ktére przejmujg inne. Wystepuja tu
specyficzne reguly, tzn. przekupstwo i szantaz. Wszystkie te dziatania sg bardzo
wyrachowane, pozbawione wszelkich sentymentow. Liczy sie tylko interes wlasny
najwiekszych, zainteresowanych przejeciem innej firmy, by zdoby¢ jeszcze wick-
szy rynek i mie¢ jeszcze wigksze zyski®’.

Inng z ostatnich spraw, ktére wigzg sie z nieprzestrzeganiem regut zdro-
wej konkurencji, jest fapownictwo. Lapowka jest zacheta oferowang w celu na-
klonienia kogos do ztamania regul organizacji, ktéra oficjalnie reprezentuje, i za-
pewnieniu (stronniczo) korzystnych rezultatow. Lapownictwo narusza wymogi
sprawiedliwosci dystrybutywnej. W zamian za tapéwke, a nie za stosowne zale-
ty danego przypadku, otrzymuje sie¢ np. umowe dla przedsi¢biorstwa, dostep do
poufnych informacji, licencje, pozwolenie lub inne korzysci. Lapowki sg silnym
narzedziem korupcji. Stwarzaja one konflikty interesow, ktorych nieuniknionym
efektem jest naruszenie wymagan etyki biznesu®..

Przypadkéw korupcji i tapownictwa mamy dzi§ bardzo wiele. Sg one
czesto trudne do udowodnienia, chociaz fakt ich wystepowania jest oczywisty.
Aby poda¢ przyklad, nie musimy daleko szuka¢. Mozemy tutaj przytoczy¢ nawet
z ostatniego okresu bardzo glosng ,,sprawe Lwa Rywina’, ktéra mimo wszelkich
staran nie zostala do konca wyjasniona.

Rodzajéw i przykladow nieuczciwej konkurencji jest niezliczona ilos¢,
a wymienienie ich wszystkich jest wrecz niemozliwe, gdyz tak jak rozwija sie
rynek, technologia i strategie, tak tez powstaja coraz to nowsze przypadki nie-
uczciwosci w relacjach z konkurentami. Dlatego tez na zagadnieniu korupcji

18 Por. W. Chonski, 2000, Malowana kietbasa z hipermarketu, ,Home&Market”, nr 10 (99), s. 106-107.

19 Por. E. Sternberg, 1998, Czysty biznes. Etyka biznesu w dziataniu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, s. 197-207.

20 Por. P. Karnaszewski, L. Kolinski, 2001, Strategie zdobywcow spotek, ,Profit’, nr 8, s. 48-51.

21 Por. E. Sternberg, Czysty biznes..., op. cit., s. 124-125.
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zakonczymy powyzsze rozwazanie nad wystepujacymi w praktyce odstepstwami
od regul pozytywnej konkurencji.

Zakonczenie

Analizujac powyzsze przyklady odstepstw od regut pozytywnej konkurencji, mo-
zemy doj$¢ do wniosku, ze niestety, mimo coraz to doktadniejszego uregulowania
relacji miedzy podmiotami konkurujacymi na wolnym rynku, nie udaje si¢ wyeli-
minowa¢ dziatan nieuczciwych. Jest to dosy¢ niepokojace, gdyz zachowania nie-
zgodne ze zdrowg konkurencja dajg tylko wymierne korzysci osobom, ktére nie
dostosowuja si¢ do tzw. regul uczciwej gry, a jednostki bedace obiektywnie lepsze
przegrywaja czgsto w tej konkurencji, nie mogac nieraz nawet droga prawna osia-
gnac¢ swoich celow. Przejawy nieuczciwosci wpltywaja wiec negatywnie na rozwoj
podmiotéw kierujacych si¢ etycznym podejsciem do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w $rodowisku konkurencyjnym, ktore dzieki swojej innowacyjno-
$ci i kreatywnosci przyczyniajacej si¢ do rozwoju technologii, moglyby niejedno-
krotnie wygra¢ w dzialalnosci konkurencyjnej przestrzegajacej zasad zgodnych
z etyka i moralno$cig. Podmioty przestrzegajace tych regul sa prawdziwg sila
napedowa gospodarki, bo to one tworza coraz nowsze, lepsze i tansze produkty,
z ktorych konsumenci, czyli my, mamy mozliwos$¢ pdzniej skorzystaé. Pozytyw-
na konkurencja przynosi wigc korzysci praktycznie wszystkim. Dlatego tez coraz
mocniej zabiega si¢ o to, by bylo jak najmniej odstepstw od uczciwej konkurencji.
Na pytanie, czy nalezy i jak ingerowa¢, czy ogranicza¢ nieuczciwa konkurencje
w biznesie, nie ma prostej i jednoznacznej odpowiedzi. Zalezy to od tego, jak si¢
rozumie konkurencje oraz od szczegélnych warunkéw, w jakich ma ona dzialac.
Jezeli pozytywna wartos¢ konkurencji ma polega¢ na tym, Ze z samej swojej istoty
prowadzi ona do optymalnych rezultatéw, to ingerowanie w proces konkurencji
oznacza odchodzenie od optymalnosci. Z drugiej strony koszt oczekiwania na
owe optymalne rezultaty konkurencji moze przewyzszac korzys¢ z nich plynaca.
Zasady regulujgce dziatania konkurencyjne powinny respektowac warto-
$ci moralne i jednoczesnie stuzy¢ fadowi gospodarczemu, totez te wlasnie wzgle-
dy powinny by¢ brane pod uwage przy ocenianiu stusznosci tych zasad. Restryk-
cyjne respektowanie przez firme zasady inicjatywy niezaleznej spowodowaloby
wyeliminowanie tej firmy z rynku, za§ powszechne stosowanie tej zasady prze-
ciwdziataloby optymalnej alokacji zasobow i postepowi technicznemu. Z drugiej
strony nie wszystkie sposoby pozyskiwania informacji o konkurentach moga by¢
zaakceptowane ze wzgledow moralnych. Nieetyczne pozyskiwanie informacji
przez firme¢ miewa niekorzystne skutki dla niej samej, gdyz moze prowadzi¢ do
ucigzliwych proceséw sadowych o niepewnym wyniku. Jezeli nieetyczne praktyki
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podejmowane sg przez wiele firm, to tworzg klimat braku zaufania, ktéry szko-
dzi normalnej dzialalnosci gospodarczej i zmusza firmy do kosztownych przed-
siewzie¢ obronnych. Firmy, ktore z reguly pozyskujg informacje o konkurentach
w sposéb nieetyczny, nie moga si¢ spodziewac, ze ich wlasne poufne dane i tajem-
nice bedg respektowane przez innych.

Fakt, iz praktyka pozyskiwania informacji o konkurentach staje sie coraz
bardziej powszechna, stwarza wyzwanie badania i formulowania zasad rzadzs-
cych ta praktyka. Powinny one, oprécz zasad ochrony informacji poufnych, sta-
nowi¢ integralng czes¢ kodeksu etycznego kazdej firmy, uwzgledniajacej w swojej
strategii wiedze o poczynaniach i planach konkurencji, a wiec kazdej dobrej firmy.
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A culture of people-to-people relations in a context
of economic competition

Abstract: The current economic environment is dominated by rivalry, meaning that the market is
dominated by the competitive struggle between players, and it is increasingly difficult to sell the product
offered. This may result in the termination of business, but it also forces the continuous improvement
of business development activities. This Article describes the concept of competition in the context
of business relations between different players in a market game. The definitions of competition in
literary terms describe the rules of the game, the sound rules of competition and those which are
not sound, not ethical and which lead to the destruction of competitors on both sides. Describes the
underlying principles of positive business relationships, justifying examples, as well as the driving forces
of competition in a given sector.

Key words: ethical principles, competition, market game, relationship, business.



