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Dominuj¹cym obszarem ludzkiej aktywnoœci jest dzia³alnoœæ gospodar-
cza, która umo¿liwia zaspokojenie potrzeb cz³owieka, bêd¹c w ten sposób
podstaw¹ utrzymania ¿ycia ludzkiego i mo¿liwoœci jego rozwoju. Ka¿da
osoba przyjmuje rolê konsumenta, jest stron¹ w transakcjach wymiennych
i prawie ka¿da uczestniczy w produkcji dóbr i œwiadczeniu us³ug.

Specyficznym obszarem procesów gospodarczych s¹ dzia³ania marke-
tingowe przedsiêbiorstw, które s¹ realizowane g³ównie na styku podmiot
gospodarczy – otoczenie i stanowi¹ widoczny przejaw gospodarowania, gdy¿
s¹ nakierowane na osoby i spo³eczeñstwa. Instrumenty marketingowe, wœród
których tradycyjnie wyró¿nia siê badania rynkowe, oferowane produkty, ceny,
dystrybucjê oraz komunikacjê marketingow¹, s¹ powszechnie wykorzysty-
wane przez przedsiêbiorstwa w toku swej dzia³alnoœci.

¯ycie gospodarcze jednak nie toczy siê jedynie w wymiarze czysto eko-
nomicznym. Wpisane jest ono równie¿ w inne wymiary ¿ycia cz³owieka:
spo³eczny, polityczny, psychiczny czy te¿ moralny. Niezale¿nie od pe³nio-
nych funkcji, rodzaju wykonywanej pracy, czyny cz³owieka maj¹ te¿ aspekt
moralny, tzn. mog¹ byæ moralnie dobre b¹dŸ z³e. Dotyczy to równie¿ dzia-
³alnoœci gospodarczej, do której nie mo¿na przyk³adaæ jedynie kryteriów
efektywnoœciowych, ale konieczne jest uwzglêdnianie kryteriów moralnych.

Tematyka niniejszej ksi¹¿ki, wpisuj¹c siê w popularn¹ obecnie dyscyplinê,
jak¹ jest etyka ¿ycia gospodarczego, koncentruje siê wokó³ problematyki
moralnej w dzia³aniach marketingowych przedsiêbiorstw. Punktem wyjœcia
konstruowanej tutaj etyki marketingu jest filozofia personalizmu, wskazuj¹-
ca na godnoœæ osoby ludzkiej jako najwy¿sz¹ wartoœæ w porz¹dku stworzo-
nym. Poniewa¿ warunkiem poprawnie tworzonej etyki w ogóle mo¿e byæ
tylko integralna koncepcja cz³owieka, równie¿ i w przypadku etyki marke-
tingu osoba ludzka musi byæ jej punktem wyjœcia.

O koniecznoœci aplikacji koncepcji godnoœci osoby ludzkiej do wszystkich
dziedzin ¿ycia cz³owieka pisze F. J. Mazurek w swym dziele poœwiêconym
godnoœci osoby ludzkiej i prawom cz³owieka: „Wrodzona, niezbywalna
i nienaruszalna godnoœæ ma charakter wybitnie aplikacyjny we wszystkich

WSTÊP
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dziedzinach i zakresach bytowania cz³owieka. Ma swe praktyczne odniesie-
nia do ró¿nych nauk: etyki, filozofii prawa, ekonomii, pedagogiki, psycho-
logii, socjologii, politologii, biologii, medycyny i nauk technicznych, jak
np. biotechnologii. Ma te¿ praktyczne odniesienie do systemów prawnych,
politycznych, spo³ecznych, kulturalnych i gospodarczych. Osobê ludzk¹
nale¿y wiêc szanowaæ, gdy¿ jest ona miraculum mundi. Wszystkie rzeczy
maj¹ cenê (s¹ wymienialne), osoba zaœ ma godnoœæ – na obliczu ka¿dej osoby
ludzkiej jaœnieje blask Bo¿y”1.

Podstawowym problemem postawionym w niniejszej ksi¹¿ce jest próba
odpowiedzi na pytanie, jak powinna wygl¹daæ dzia³alnoœæ marketingowa
zgodna z zasadami etyki personalizmu. W zakresie tego pytania mieœci siê
szereg problemów szczegó³owych. Jednym z najwa¿niejszych jest uzasad-
nienie koniecznoœci oparcia etyki marketingu na godnoœci osoby ludzkiej,
okreœlenie podstawowych zasad moralnych w tak formu³owanym marketingu,
na tyle ogólnych, by mo¿na by³o z nich odczytaæ œcie¿ki dobrego postêpo-
wania we wszystkich mo¿liwych sytuacjach i na tyle szczegó³owych, by
uwzglêdnia³y specyficzny obszar ludzkiej dzia³alnoœci, jakim jest marke-
ting. Istotnym zagadnieniem jest tak¿e realnoœæ aplikacji tak formu³owanego
marketingu w codziennym ¿yciu gospodarczym.

Przedstawiona w ksi¹¿ce koncepcja etyki marketingu opiera siê na dwóch
podstawowych za³o¿eniach aksjologicznych. Po pierwsze, ka¿de dzia³anie
marketingowe powinno szanowaæ osobê ludzk¹, czego przejawem bêdzie
respektowanie odczytywanych z godnoœci osoby praw cz³owieka. Po dru-
gie, najwy¿sz¹ wartoœci¹ ¿ycia gospodarczego, w szczególnoœci aktywnoœci
marketingowej, jest osoba ludzka i dlatego powinna byæ ona jej celem.

Jako uzasadnienie podjêcia powy¿szej problematyki mo¿na wskazaæ kilka
argumentów.

Po pierwsze, godnoœæ osoby ludzkiej, bêd¹c wartoœci¹ najwy¿sz¹ w po-
rz¹dku stworzonym, podstawow¹, wrodzon¹ i niezbywaln¹, obiektywn¹
i uniwersaln¹, domaga siê traktowania jako podmiot i cel ka¿dej ludzkiej
aktywnoœci.

Po drugie, ze wzglêdu na dobro cz³owieka nale¿y wszystko robiæ, za-
równo w teorii, jak i w praktyce, by nigdy nie by³ on degradowany do roli
przedmiotu, a w szczególnoœci do bytu ekonomicznego (homo oeconomicus).
Refleksja nad moralnym aspektem dzia³alnoœci marketingowej podyktowa-
na jest przekonaniem, ¿e zawsze nale¿y poszukiwaæ mo¿liwie najlepszych

1 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, Lublin 2001, s. 433.
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rozwi¹zañ we wszelkich obszarach ¿ycia cz³owieka, maj¹cych na celu jego
ochronê.

Po trzecie, ¿ycie gospodarcze nale¿y do dominuj¹cej sfery ludzkiej
aktywnoœci, a bêd¹c zanurzonym w porz¹dku rzeczy, zawsze jest zagro¿one
dehumanizacj¹, która mo¿e przejawiaæ siê w porzucaniu wartoœci ducho-
wych na rzecz materialnych, wypieraniu praw cz³owieka przez prawa eko-
nomiczne, kierowaniu siê egoizmem zamiast sprawiedliwoœci¹.

Po czwarte, bogata literatura dotycz¹ca etyki ¿ycia gospodarczego wci¹¿
w niewielkim stopniu koncentruje siê w sposób kompleksowy wokó³ etyki
marketingu, najczêœciej wspominaj¹c jedynie o wybranych problemach. Co
wiêcej, rozwa¿ania te rzadko siêgaj¹ do podstaw aksjologicznych, na któ-
rych powinna opieraæ siê etyka. Niniejsza praca ma na celu ca³oœciowe spoj-
rzenie na zagadnienia etyki w marketingu poprzez pryzmat personalizmu.
Centraln¹ kategori¹ bêdzie wiêc godnoœæ osoby ludzkiej, która jest funda-
mentem hierarchii wartoœci, pozwalaj¹cej tworzyæ koncepcje spo³eczno-
gospodarcze, stawiaj¹ce ka¿dego cz³owieka na pierwszym miejscu i zawsze
mu s³u¿¹ce.

Po pi¹te, zdarza siê, ¿e praktycy ¿ycia gospodarczego za kryterium etyczne
uwa¿aj¹ stanowione prawo, kieruj¹c siê jedynie jego liter¹, a nie zwa¿aj¹ na
normy moralne, czego efektem mo¿e byæ doœæ agresywne wykorzystywanie
instrumentów marketingu. Takie legalistyczne podejœcie jest czymœ innym
od podejœcia etycznego, które zak³ada dobr¹ wolê i szacunek dla drugiego
cz³owieka. Nale¿y wiêc propagowaæ kierowanie siê w praktykach marketin-
gowych normami moralnymi.

Po szóste, problematyka personalistyczna, maj¹c fundamentalne znacze-
nie dla ka¿dego cz³owieka i ca³ej rodziny ludzkiej, zawsze bêdzie aktualna.
Nigdy nie mo¿na dopuszczaæ do tego, aby cz³owiek zatraci³ swoje w³aœciwe
miejsce w œwiecie, który sam ukszta³towa³2.

Niniejsza pozycja, wpisuj¹c siê w nurt personalistyczny, ma na celu przy-
pominanie o wartoœci osoby ludzkiej, co jest obowi¹zkiem wszystkich ludzi,
niezale¿nie od pe³nionych funkcji spo³ecznych. Szczególny obowi¹zek uœwia-
damiania i uwra¿liwiania cz³owieka na drugiego cz³owieka ci¹¿y na oso-
bach zajmuj¹cych siê nauk¹, edukacj¹ i wychowaniem. Nale¿y równie¿
stwierdziæ, ¿e cel pracy nie ma charakteru moralizatorskiego – celem jej jest
natomiast mo¿liwie pe³ne uzasadnienie koniecznoœci w³¹czenia do sfery

2 Zob. K. Wojty³a, Osoba i czyn, [w:] K. Wojty³a, Osoba i czyn oraz inne studia antropo-
logiczne, Lublin 1994, s. 69–70.
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marketingu etyki, opartej na solidnym fundamencie, jakim jest godnoœæ osoby
ludzkiej. Pos³uguj¹c siê terminem marketingowym, nale¿y stwierdziæ, ¿e
zadaniem przeprowadzanych analiz jest szeroko pojêta promocja godnoœci
osoby ludzkiej i przys³uguj¹cych jej praw.

W rzeczywistoœci gospodarczej problem, który siê pojawia, polega na
redukcjonistycznym spojrzeniu na osobê ludzk¹, której wartoœæ bywa mie-
rzona jedynie za pomoc¹ wskaŸników ekonomicznych. W takim ujêciu
o wartoœci cz³owieka decyduje poziom jego dochodów, ró¿norodnoœæ i obfi-
toœæ konsumpcji czy te¿ zajmowana pozycja spo³eczna. Pêdz¹ca gospodarka,
pogoñ za pieni¹dzem, ostentacyjna konsumpcja, poœwiêcanie wrêcz ca³ego
swego ¿ycia na zdobywanie kolejnego poziomu bogactwa zagra¿aj¹ inte-
gralnemu rozwojowi cz³owieka. Swój wk³ad w tak pojmowany styl ¿ycia
ma dzia³alnoœæ marketingowa przedsiêbiorstw.

Z jednej strony marketing przyczynia siê do lepszego zaspokajania
potrzeb konsumentów, ale z drugiej strony, niejako w postaci efektu ubocz-
nego, wp³ywa na nieustanne rozszerzanie siê konsumpcyjnego stylu ¿ycia.
Na poziomie mikroekonomicznym, w konkretnym przedsiêbiorstwie zarz¹-
dzaj¹cy nim staraj¹ siê o poszerzanie rynków zbytu oferowanych dóbr i us³ug.
To jest naturalne i konieczne dzia³anie firm, które d¹¿¹ do wypracowania
zysku, do utrzymania miejsc pracy i do rozwoju. We wspó³czesnych warun-
kach konkurencji trudno jest funkcjonowaæ na rynku w d³u¿szym okresie
czasu. Bardzo wa¿nym wspomaganiem zarz¹dzania przedsiêbiorstwem jest
marketing, który rozgrywa siê g³ównie na styku firmy i jej otoczenia. Skró-
towo ujmuj¹c, istota dobrze rozumianego marketingu polega na zbadaniu
potrzeb potencjalnych klientów, zaprojektowaniu i zaoferowaniu adekwat-
nych rozwi¹zañ. Poniewa¿ podstawow¹ wartoœci¹ i celem ¿ycia gospodar-
czego powinna byæ osoba ludzka, marketing jako filozofia zarz¹dzania i ze-
staw instrumentów wspomagaj¹cych prowadzenie dzia³alnoœci gospodarczej
nie mo¿e byæ wobec tego faktu obojêtny. Godnoœæ osobowa ka¿dego cz³o-
wieka domaga siê jej respektowania równie¿ w marketingu.

Zagadnienia etyki dzia³añ marketingowych s¹ wa¿ne z punktu widzenia
konsumenta, przedsiêbiorcy, a tak¿e ekonomistów. Zwa¿ywszy na powszech-
noœæ i ci¹g³¹ stycznoœæ ka¿dego cz³owieka z marketingowym oddzia³ywa-
niem firm, nale¿y poddawaæ refleksji ich wp³yw na konsumenta. Czynione
w ksi¹¿ce rozwa¿ania nale¿y równie¿ odczytywaæ jako kolejny z g³osów,
wzywaj¹cych do poszanowania cz³owieka-konsumenta, respektowania jego
naturalnych praw oraz odpowiedzialnoœci przedsiêbiorców oraz pracowni-
ków marketingu za swoje czyny. Wszystko to ze wzglêdu na koniecznoœæ
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ochrony osoby ludzkiej przed aktami dehumanizacji i instrumentalizacji
w ¿yciu gospodarczym.

Mimo coraz bogatszej refleksji naukowej na temat etyki ¿ycia gospodar-
czego etyka w biznesowej dzia³alnoœci cz³owieka bywa kwestionowana. Ma
to miejsce zarówno wœród ekonomistów, jak i praktyków ¿ycia gospodar-
czego. Jednak próba oderwania moralnoœci od cz³owieka nigdy nie bêdzie
mo¿liwa do urzeczywistnienia. W osobê ludzk¹ wpisana jest rozumnoœæ,
wolnoœæ oraz zdolnoœæ rozró¿niania dobra od z³a. Jej wybory i czyny, nieza-
le¿nie od pe³nionej funkcji spo³ecznej, wykonywanego zawodu, zawsze bêd¹
mia³y komponent moralny. Cz³owiek pozostaje cz³owiekiem w swej ontycz-
nej strukturze i nie mo¿e pozbyæ siê swej godnoœci osobowej. Znajduj¹c siê
na szczycie aksjologicznej hierarchii œwiata, zawsze musi byæ traktowany
jako cel i podmiot, nigdy jako œrodek i przedmiot. I nie ma to nic wspólnego
z rodzajem wykonywanego zajêcia. Chocia¿ moralny wymiar ¿ycia gospo-
darczego mo¿e byæ z takich czy innych powodów, kwestionowany, to nie
ma mo¿liwoœci pozbycia siê go w sensie obiektywnym. Moralnoœæ jest nie-
utracalnym atrybutem cz³owieka, choæ dokonywane s¹ próby pozbycia siê
jej poprzez ró¿ne redukcjonizmy w koncepcjach osoby ludzkiej.

Problematyka etyczna w marketingu jest uwzglêdniana w niektórych pod-
rêcznikach do marketingu oraz w opracowaniach dotycz¹cych etyki ¿ycia
gospodarczego i etyki biznesu. Miejscem poruszania problematyki moralnej
jest równie¿ prawo.

W przypadku pozycji traktuj¹cych o marketingu, je¿eli w ogóle poœwiêca
siê ich fragmenty zagadnieniom etyki, charakterystyczn¹ cech¹ jest jedynie
wskazywanie wybranych problemów moralnych, postawienie pytañ, cza-
sem przedstawienie argumentacji za i przeciw danemu zjawisku w praktyce.
Natomiast rzadko pojawia siê dog³êbna analiza wskazuj¹ca na s³usznoœæ b¹dŸ
nies³usznoœæ okreœlonego postêpowania. Problemy moralne s¹ traktowane
doœæ powierzchownie i pozostawiane do rozwi¹zania czytelnikowi.

Szerzej przedstawia siê i analizuje moralny wymiar marketingu w pozy-
cjach dotycz¹cych etyki gospodarczej i etyki biznesu. Praktycznie ka¿dy pod-
rêcznik zawiera fragment dotycz¹cy wybranych problemów z etyki marketin-
gu. Jednak czêsto brakuje w nich zagadnieñ podstawowych, zajmuj¹cych siê
fundamentalnymi kwestiami z punktu widzenia ostatecznych kryteriów oceny
danego czynu. Zagadnienia godnoœci osoby ludzkiej, jej uzasadnieñ i normo-
twórczego charakteru oraz odczytywanych z niej praw cz³owieka pojawiaj¹
siê rzadko. Brakuje równie¿ kompleksowego opracowania etyki marketingu
opartej na filozofii personalizmu. ZnaleŸæ mo¿na natomiast pozycje z zakresu
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katolickiej nauki spo³ecznej zajmuj¹ce siê wybranymi problemami moralnymi
w dzia³alnoœci przedsiêbiorstw z punktu widzenia personalizmu.

¯ycie gospodarcze jest regulowane w prawie stanowionym, które doty-
czy równie¿ obszaru marketingu. Wœród najwa¿niejszych zjawisk podlega-
j¹cych kodyfikacji s¹ zagadnienia zwi¹zane ze sprzeda¿¹, zawieraniem umów,
bezpieczeñstwem produktów, reklam¹, zasadami uczciwej konkurencji.
W praktyce znaczn¹ rolê odgrywaj¹ tak¿e ró¿ne stowarzyszenia konsumenc-
kie, maj¹ce na celu ochronê konsumenta przed nieuczciwymi praktykami
marketingowymi podmiotów gospodarczych.

Niniejsze opracowanie oparte jest na kilku podstawowych za³o¿eniach.
Przez personalizm rozumiana jest koncepcja filozoficzna traktuj¹ca osobê
ludzk¹ jako wartoœæ najwy¿sz¹ w porz¹dku stworzonym. Punktem wyjœcia
analiz jest zatem godnoœæ osoby ludzkiej. Próba oparcia etyki marketingu na
filozofii personalizmu wynika z przyjêcia stanowiska, wedle którego, aby
w etyce formu³owaæ prawdziwe, tj. teoretycznie uzasadnione normy, nale¿y
najpierw znaleŸæ gruntown¹ odpowiedŸ na pytanie, kim jest cz³owiek3.
Realizatorem marketingu jest osoba ludzka. Równie¿ same dzia³ania marketin-
gowe nakierowane s¹ na cz³owieka. Dlatego podstaw¹ etyki marketingu musi
byæ solidny fundament antropologiczny, tj. pe³na koncepcja cz³owieka, któr¹
najlepiej rozwija filozofia personalizmu. Poprawne formu³owanie norm do-
maga siê wczeœniejszego rozpoznania natury cz³owieka, a w przypadku spe-
cyficznego obszaru, jakim jest marketing, konieczne jest jeszcze omówienie
jego istoty. Dopiero wtedy normê personalistyczn¹ mo¿na próbowaæ odnosiæ
do dzia³añ marketingowych i ukonkretniaæ j¹ w postaci zasad moralnych,
jakie powinny obowi¹zywaæ w tej sferze aktywnoœci cz³owieka4. Próba kon-
strukcji marketingu opartego o etykê personalizmu nie jest wyszukiwaniem
nowych zasad etycznych, a jedynie wskazaniem mo¿liwej aplikacji normy
personalistycznej w analizowanym obszarze.

Celem ksi¹¿ki nie jest sformu³owanie szczegó³owych zasad moralnych
w marketingu, a jedynie omówienie najwa¿niejszych. Dynamika i zmien-

3 K. Wojty³a, Teoria – praxis: temat ogólnoludzki i chrzeœcijañski, [w:] K. Wojty³a, Osoba
i czyn oraz inne studia antropologiczne, s. 468.

4 F. Kampka pisze: „Ogólna i poniek¹d abstrakcyjna struktura normy personalistycznej
sprawia, ¿e w odniesieniu do ¿ycia spo³ecznego i gospodarczego wymaga ona operacjonali-
zacji. Postulat afirmacji godnoœci osoby ludzkiej by³by nierzeczowy, gdyby nie uzupe³niæ go
okreœleniem wartoœci konstytuuj¹cych tê godnoœæ. Akt afirmacji mo¿e byæ wówczas ukon-
kretniony i œciœlej zwi¹zany z takimi czy innymi dziedzinami ludzkiej aktywnoœci”, F. Kampka,
Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle nauczania Koœcio³a,
Lublin 1995, s. 52.
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noœæ procesów marketingowych przemawiaj¹ za pozostaniem na odpowied-
nim stopniu ogólnoœci norm, tak by stanowi³y one jedynie ramy moralne dla
dzia³añ marketingowych. Bardziej chodzi o wskazanie i uwra¿liwianie na
wartoœæ osoby ludzkiej, ni¿ o tworzenie szczegó³owego katalogu norm
moralnych. Bior¹c pod uwagê bogactwo dzia³añ marketingowych, by³oby
to zadanie doœæ karko³omne. Formu³owane zasady maj¹ byæ fundamentalne
i musz¹ byæ respektowane, jeœli ma byæ chroniona godnoœæ osoby ludzkiej.
Zrozumienie i dostrze¿enie godnoœci osoby ludzkiej jest podstaw¹ do
poszukiwania konkretnych rozwi¹zañ dylematów moralnych w ró¿nych
sytuacjach szczegó³owych.

Celem ksi¹¿ki nie jest równie¿ tworzenie kodeksu moralnego. Punkt ciê¿-
koœci po³o¿ony jest na przypominanie, kim jest cz³owiek, jak¹ pozycjê zaj-
muje na skali wartoœci, tak by zachêcaæ do dzia³ania odpowiedzialnego za
siebie i drugiego. Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e kodeksy moralne, choæ przydatne,
nie s¹ wystarczaj¹ce, gdy¿ ich przestrzeganie zale¿y od dobrej woli osoby.
S¹ one jedynie deklaracjami i nie posiadaj¹ si³y wi¹¿¹cej prawnie.

Natomiast przestrzeganie prawa mo¿e byæ jedynie przejawem postawy
legalistycznej, mog¹cej cechowaæ siê bezdusznoœci¹, która przybiera maskê
obiektywizmu i sprawiedliwoœci, a oznacza instrumentalny stosunek do dru-
giej osoby5. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e w prawie pozytywnym bardziej liczy siê
„duch” ani¿eli jedynie przestrzeganie suchej „litery prawa”. „Kurczowe trzy-
manie siê litery szczegó³owych norm i zapominanie o ich istotnym podpo-
rz¹dkowaniu podstawowemu przykazaniu mi³oœci ³atwo mo¿e prowadziæ
do zniszczenia integralnie pojêtego dobra osoby, któr¹ w³aœnie ten system
norm mia³ chroniæ”6.

Wa¿nym zagadnieniem w niniejszej ksi¹¿ce s¹ prawa cz³owieka rozu-
miane w sposób integralny. Celem unikniêcia szeregu b³êdów nale¿y wyod-
rêbniæ trzy elementy praw cz³owieka: podstawê (Ÿród³o), treœæ i ich ochronê
(gwarancjê)7. Źród³em wszystkich praw cz³owieka jest wrodzona godnoœæ.
Podstaw¹ ich treœci jest psychosomatyczna struktura ontyczna bytu ludzkiego,
która stanowi pod³o¿e dla ró¿nych potrzeb cz³owieka zarówno duchowych,
jak i materialnych. Czêœæ z nich ma charakter podstawowy, obiektywny
i uniwersalny. Zaspokojenie ich jest niezbêdne dla ¿ycia i rozwoju cz³owieka
(np. prawo do ¿ywnoœci, ubioru, pokoju, wolnoœci, prawdy). Prawo
cz³owieka w sensie pozytywnym jest zawsze prawem „do” – do okreœlonej

5 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, Lublin 1995, s. 150.
6 Tam¿e, s. 149.
7 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 13.
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wartoœci (dobra). Ustalanie treœci praw cz³owieka musi byæ powi¹zane
z obiektywnymi potrzebami cz³owieka i wartoœciami. Ró¿norodnoœæ potrzeb
oraz wartoœci prowadzi do wydzielenia trzech grup praw cz³owieka: wolno-
œciowych, spo³ecznych i solidarnoœciowych8. Trzecim elementem praw cz³o-
wieka rozumianych integralnie jest ich ochrona, która ma charakter prawny
i pozaprawny. Zabezpieczenie praw cz³owieka nie jest mo¿liwe jedynie na
poziomie instrumentów prawnych, konieczna jest szeroka wspó³praca ca³ej
rodziny ludzkiej, a przede wszystkim rozwój moralnoœci9.

W proponowanej koncepcji etyki marketingu przyjête jest za³o¿enie, ¿e
doskona³e pod wzglêdem moralnym praktyki marketingowe mog¹ byæ nie-
raz trudne w realizacji, jednak ze wzglêdu na dobro cz³owieka nale¿y szukaæ
i d¹¿yæ do doskona³oœci równie¿ w tym obszarze. Atrybutem cz³owieka jest
wolnoœæ, jednak maj¹c w sobie sk³onnoœæ do kierowania siê egoizmem, po-
stêpuje nieraz w sposób moralnie z³y. Jednoczeœnie w ocenianiu czynów
cz³owieka nale¿y byæ powœci¹gliwym, gdy¿ ka¿dy podejmuje swe wybory
w specyficznym i niepowtarzalnym kontekœcie10.

Przez marketing rozumiany bêdzie tylko marketing stosowany przez pod-
mioty gospodarcze, a wiêc nie bêdzie uwzglêdniany na przyk³ad marketing
polityczny, spo³eczny, religijny itp.

Teoretyczno-normatywny charakter ksi¹¿ki nie oznacza, i¿ nie siêga siê
w niej do realnego ¿ycia gospodarczego. Przeprowadzane analizy uzupe³nione
s¹ przyk³adami, maj¹cymi na celu zobrazowanie omawianej problematyki.

Z za³o¿enia efektem koñcowym ksi¹¿ki nie bêdzie zapoznanie siê z pe³-
nym obrazem moralnego wymiaru rzeczywistych dzia³añ marketingowych.
Nie dowiemy siê z niej, ile jest praktyk moralnie dobrych i z³ych oraz jakie
s¹ to praktyki. Nale¿a³oby w tym celu przeprowadziæ dodatkowe i skompli-
kowane badania empiryczne, które mog³yby daæ obraz tego fragmentu rze-
czywistoœci gospodarczej. Badania takie mo¿na by podj¹æ w ramach etyki
deskryptywnej (etologii). Pos³u¿enie siê przyk³adami z ¿ycia gospodarczego
wydaje siê do celów niniejszych analiz wystarczaj¹ce, gdy¿ nawet jeœli oparte
by³yby na pe³nej wiedzy o czynach i postawach moralnych osób zajmuj¹-
cych siê marketingiem, formu³owane zasady moralne nie straci³yby na aktu-
alnoœci i znaczeniu.

Próba konstrukcji etyki marketingu przebiega w czterech etapach. Punk-
tem wyjœcia jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak powinno wygl¹daæ

8 Tam¿e, s. 283–284.
9 Tam¿e, s. 13.
10 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 125.
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¿ycie gospodarcze z punktu widzenia filozofii personalizmu. OdpowiedŸ na
powy¿sze pytanie ma umo¿liwiæ w ostatnim etapie opracowanie podstawo-
wych zasad dla dzia³alnoœci marketingowej zgodnej z duchem personali-
zmu. W drugim etapie, aby przeprowadzane analizy mia³y swe pod³o¿e,
zostanie przedstawiona istota marketingu, jego podstawowe funkcje i stoso-
wane instrumenty. Zapoznanie siê z ekonomiczn¹ stron¹ marketingu bêdzie
uzupe³nione wskazaniem typowych problemów moralnych w aktywnoœci
marketingowej podmiotów gospodarczych.

W ten sposób, poprzez odwo³anie siê do przyk³adów, pokazany zostanie
moralny wymiar marketingu. Fina³em przeprowadzonych badañ ma byæ
uzyskanie kompleksowej wizji dzia³añ marketingowych zgodnych z perso-
nalizmem.

Praca sk³ada siê czterech rozdzia³ów, poprzedzonych wstêpem i podsumo-
wanych zakoñczeniem. Uzupe³nieniem jest wykaz wykorzystanej literatury.

Pierwszy rozdzia³ przedstawia wizjê ¿ycia gospodarczego zgodn¹ z filo-
zofi¹ personalizmu. Zdefiniowanie i uzasadnienie pojêcia godnoœci osoby
ludzkiej uzupe³nione jest wskazaniem na jej normatywny charakter oraz na
bycie Ÿród³em praw cz³owieka. Nastêpnie omówiono aksjologiczny wymiar
¿ycia gospodarczego ze wskazaniem na osobê ludzk¹ jako punkt wyjœcia
i cel dzia³añ gospodarczych, a na wartoœci ekonomiczne jako instrumentalne,
tj. s³u¿¹ce integralnemu rozwojowi cz³owieka. Poniewa¿ gospodarowanie
przejawia siê w pracy cz³owieka, jeden z podrozdzia³ów poœwiêcony jest
wartoœci pracy i jej znaczenia dla rozwoju osoby ludzkiej. Istotne miejsce
zajmuje tu przedstawienie roli pracy inicjatywnej, czyli przedsiêbiorcy i przed-
siêbiorczoœci. Poniewa¿ gospodarowanie odbywa siê w kontekœcie spo³ecz-
nym, omówione zosta³y takie zjawiska, jak wspó³praca, konkurencja oraz
wymiana rynkowa. Szczególn¹ uwagê zwrócono na istotne wartoœci z punk-
tu widzenia jakoœci ¿ycia spo³eczno-gospodarczego, jakimi s¹ zaufanie,
pokój oraz prawo. Pierwszy rozdzia³ koñczy siê opisaniem podstawowych
zasad ¿ycia gospodarczego w œwietle personalizmu. S¹ to: zasada wolnoœci
gospodarczej, zasada sprawiedliwoœci, solidarnoœci i dobra wspólnego,
zasada pomocniczoœci, zasada powszechnego przeznaczenia dóbr oraz zasada
zrównowa¿onego rozwoju gospodarczego.

W drugim rozdziale przedstawiona zosta³a istota marketingu. Wyjaœnie-
nie genezy marketingu uzupe³nione jest zarysowaniem jego wybranych wspó³-
czesnych koncepcji. Wyliczono s¹ podstawowe funkcje, jakie marketing pe³ni
obecnie w przedsiêbiorstwie oraz pokazano znaczenie marketingu dla
konsumentów oraz gospodarki jako ca³oœci. Opisane s¹ równie¿ klasycznie
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wyró¿niane podstawowe instrumenty stosowane w marketingu, tj. badania
marketingowe, produkt, cena, dystrybucja oraz komunikacja marketingowa.

W trzecim rozdziale, poprzez odwo³anie siê do przyk³adów, zobrazowany
zosta³ moralny wymiar marketingu, ze szczególnym uwzglêdnieniem prak-
tyk moralnie w¹tpliwych b¹dŸ jednoznacznie ocenianych jako z³e. Do poru-
szonych problemów w obszarze badañ marketingowych nale¿¹ relacje miê-
dzy prowadz¹cymi badania, a jego uczestnikami, stosunek miêdzy prowa-
dz¹cym badanie a klientem, wtargniêcie badacza w sferê prywatnoœci osoby
badanej, wprowadzanie badanych osób w b³¹d, problemy z anonimowoœci¹
osób badanych, stosowanie przymusu, badania z udzia³em dzieci, szpiego-
stwo gospodarcze oraz naruszanie uczciwoœci technicznej. Problematyka
moralna w obszarze produktu dotyczy jego bezpieczeñstwa fizycznego i mo-
ralnego, opakowania oraz marki. W przypadku cen omówione zosta³y prak-
tyki nieuczciwych form konkurencji, takich jak fa³szywa obni¿ka cen, usta-
lanie cen poni¿ej przeciêtnego kosztu, ró¿nicowanie cen, ustalanie ich na
przesadnie wysokim poziomie, manipulacje zwi¹zane z cen¹ oraz zmowy
cenowe. Z dystrybucj¹ wi¹¿¹ siê takie zjawiska, jak umowy na wy³¹cznoœæ
poœrednictwa, zawieranie transakcji wi¹zanych, op³ata pó³kowa, niedotrzy-
manie terminu i warunków dostaw, stwarzanie pozornej chêci zakupu,
wykorzystywanie pozycji monopolistycznej, nieregulowanie zobowi¹zañ,
oferowanie korzyœci dodatkowych dla zamawiaj¹cych, niektóre praktyki
marketingu bezpoœredniego, rola hipermarketów, zmuszanie do zawierania
transakcji, a tak¿e przyk³adowe problemy w marketingu internetowym. Naj-
szersze pole zagadnieñ dotyczy komunikacji marketingowej. W przypadku
reklamy do poruszonych problemów nale¿¹ wartoœci propagowane w reklamie,
prezentowany obraz cz³owieka, wp³yw reklamy na ogólny wzrost sk³onno-
œci do konsumpcji, erotyzm, kobieta w reklamie, propagowane antywarto-
œci, reklamowanie dóbr mog¹cych szkodziæ cz³owiekowi, wykorzystywanie
motywów i symboli religijnych, wprowadzanie odbiorców w b³¹d, stosowanie
przesady w reklamie, kierowanie reklamy do dzieci, odwo³ywanie siê do
uczuæ, wykorzystywanie reklamy ukrytej, reklamy porównawczej, psycho-
logiczny przebieg oddzia³ywania reklamy oraz problem odpowiedzialnoœci
mediów. Do pozosta³ych zagadnieñ w komunikacji marketingowej nale¿¹:
promocja uzupe³niaj¹ca, public relations oraz sprzeda¿ osobista.

Ostatni rozdzia³ jest prób¹ operacjonalizacji norm etycznych personalizmu
w obszar dzia³alnoœci marketingowej. Najwa¿niejszymi formu³owanymi
zasadami s¹ zasada poszanowania osoby, zasada respektowania prawdy,
dobra i piêkna, zasada sprawiedliwoœci oraz zasada poszanowania ekosystemu.
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Koñcowa refleksja jest prób¹ wskazania na koniecznoœæ i mo¿liwoœæ
wdra¿ania marketingu opartego o tak sformu³owane normy.

Z racji interdyscyplinarnego charakteru niniejszej ksi¹¿ki przy przepro-
wadzaniu analiz siêgniêto do literatury z dziedziny ekonomii, w tym w szcze-
gólnoœci z marketingu, z filozofii, w tym z etyki, z nauki spo³ecznej Koœcio³a
Katolickiego oraz z prawa i psychologii. Pozycje z ekonomii i marketingu
wykorzystane zosta³y w celu przedstawienia, na czym polega marketing
z ekonomicznego i praktycznego punktu widzenia. Pos³u¿ono siê tu równie¿
przyk³adami wziêtymi z ¿ycia i opisanymi w ró¿nych czasopismach. Litera-
tura filozoficzno-etyczna zosta³a wykorzystana przede wszystkim jako baza
do zarysowania podstaw etyki personalistycznej. Siêgniêcie do pozycji
z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a Katolickiego zwi¹zane by³o z przyjêt¹
tam lini¹ personalistyczn¹, wskazuj¹c¹ na godnoœæ osoby ludzkiej jako war-
toœæ najwy¿sz¹ w porz¹dku stworzonym. Uwzglêdniaj¹c, ¿e prawo stano-
wione zawsze zawiera w sobie pewne wartoœci (jest noœnikiem wartoœci),
w niniejszej pracy wystêpuj¹ odwo³ania do regulacji prawnych oraz ich
komentarzy. Przyk³adowo, prawo dotycz¹ce problematyki uczciwej konku-
rencji zawsze u swych podstaw ma jakieœ za³o¿enia aksjologiczne i do nich
siê odwo³uje przy uzasadnianiu swych norm. Przyk³adem jest czêste odwo-
³ywanie siê do tradycyjnych regu³ s³usznoœciowych (tzw. klauzul general-
nych) takich jak dobre obyczaje, które zawieraj¹ w sobie komponent warto-
œciuj¹cy. Uwzglêdnienie literatury psychologicznej dotyczy³o przede wszystkim
psychologii spo³ecznej i mia³o na celu zobrazowanie dzia³ania ró¿nych
mechanizmów psychospo³ecznych wykorzystywanych w dzia³aniach
marketingowych (takich jak na przyk³ad sprzeda¿, reklama). W kilku miej-
scach siêgniêto do wyjaœnieñ teologicznych.
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ROZDZIA£ I

PERSONALISTYCZNA WIZJA
¯YCIA GOSPODARCZEGO
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1. Godnoœæ osoby ludzkiej
1.1. Pojêcie godnoœci osoby ludzkiej

Pojêcie godnoœci osoby ludzkiej ma pochodzenie chrzeœcijañskie11.
„Uczyñmy cz³owieka na Nasz obraz, podobnego Nam (...) Stworzy³ wiêc
Bóg cz³owieka na swój obraz, na obraz Bo¿y go stworzy³: stworzy³ mê¿czy-
znê i niewiastê”12. Oto najstarszy tekst zawieraj¹cy ideê godnoœci cz³owie-
ka. Jego uzupe³nieniem s¹ s³owa Psalmu 8: „Uczyni³eœ go niewiele mniej-
szym od istot niebieskich, chwa³¹ i czci¹ go uwieñczy³eœ. Obdarzy³eœ go
w³adz¹ nad dzie³ami r¹k Twoich; z³o¿y³eœ wszystko pod jego stopy (...)”13.

Idea godnoœci osoby ludzkiej rozwijana by³a równie¿ w filozofii staro¿ytnej.
Wyra¿a³a siê ona w przyznaniu cz³owiekowi szczególnego miejsca w kosmosie.
Porównuj¹c cz³owieka z innymi ¿yj¹cymi istotami, dostrze¿ono w nim wolnoœæ
jako wyj¹tkow¹ w³aœciwoœæ, obc¹ œwiatu zwierzêcemu. Zwierzêta bowiem, pod-
legaj¹c przyczynowej koniecznoœci, ró¿ni¹ siê od ludzi. Cz³owiek okazuje siê
byæ bytem zdolnym do pokonywania swej natury i kszta³towania swego cz³o-
wieczeñstwa14. Jedynie on mo¿e doskonaliæ siebie jako osobê i ¿yæ wed³ug pra-
wa moralnego. W staro¿ytnoœci uzasadniano wy¿szoœæ cz³owieka tak¿e poprzez
odwo³ywanie siê do bóstw. Uwa¿ano mianowicie, ¿e cz³owiek posiada duszê
i dziêki niej uczestniczy w bóstwie, z czego wynika jego wielkoœæ i przewaga
nad œwiatem zwierz¹t. Pojêcie godnoœci rozumiano równie¿ w znaczeniu
szacunku, publicznego powa¿ania czy te¿ sprawowania w³adzy15.

W myœli patrystycznej godnoœæ wi¹zano z moralnoœci¹. Znajdujemy
w niej odwo³ania do cz³owieka jako stworzonego i umi³owanego przez Boga.
Myœliciele tego okresu uœwiadamiali wielkoœæ powo³ania chrzeœcijañskiego
i nawo³ywali do zgodnego z Ewangeli¹ ¿ycia moralnego. Promowali takie
cnoty, jak mêstwo, dobroæ, pokora, ¿yczliwoœæ, rozumienie potrzeb drugie-
go cz³owieka, mi³oœæ bliŸniego, a nawet przeœladowców, unikanie pope³nia-
nia grzechów, panowanie nad namiêtnoœciami. Cz³owiek z racji posiadania
godnoœci zobowi¹zany jest do doskonalenia moralnego16.

11 Por. F. J. Mazurek, Pojêcie godnoœci cz³owieka. Historia i miejsce w projektach kon-
stytucji III Rzeczypospolitej, „Roczniki Nauk Prawnych”, 6 (1996), s. 8–9; F. J. Mazurek,
Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 23–25.

12 Ksiêga Rodzaju 1, 26–27, [w:] Pismo Œwiête Starego i Nowego Testamentu, Poznañ
2000, s. 25.

13 Psalm 8, 6–7, [w:] Pismo Œwiête Starego i Nowego Testamentu, s. 669.
14 F. J. Mazurek, Pojêcie godnoœci cz³owieka. Historia i miejsce w projektach konstytucji

III Rzeczypospolitej, s. 9.
15 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 21–22.
16 Tam¿e, s. 28–29.
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W œredniowieczu wyraŸnie rozró¿niono godnoœæ wrodzon¹ od nabywa-
nej, zwi¹zanej z zajmowanymi pozycjami spo³ecznymi. Wed³ug œw. Toma-
sza, o wrodzonej godnoœci cz³owieka œwiadczy to, ¿e jest najdoskonalsz¹
istot¹ w œwiecie przyrodzonym. Wskazuj¹ na to posiadane przez niego
cechy: rozum i wolnoœæ. O jego wielkoœci œwiadczy równie¿ posiadanie celu
¿ycia. Dope³nieniem godnoœci przyrodzonej jest z niczym nieporównywalna
godnoœæ nadprzyrodzona. Otrzyma³ j¹ cz³owiek od Chrystusa poprzez
odkupienie17.

Bogatym w refleksje na temat godnoœci osoby by³ okres renesansu. Wska-
zywano nie tylko na ró¿nice miêdzy œwiatem przyrody a cz³owiekiem, ale
te¿ na jego w³adzê nad ni¹. Cz³owiek jest panem natury, jej t³umaczem zdol-
nym do poznania kosmosu i odnalezienia w nim Boga. Pico della Miran-
dolla zauwa¿a, ¿e cz³owiek jako wielki cud œwiata mo¿e byæ takim, jakim
chce – tzn. mo¿e wybraæ jak ¿yæ, gdy¿ jest wolny. Inni myœliciele wymienia-
li takie cechy œwiadcz¹ce o wielkoœci cz³owieka, jak: twórcza praca, tworze-
nie kultury przedmiotowej, doskonalenie œwiata, centralne miejsce we
wszechœwiecie, nieœmiertelnoœæ, samostanowienie18. Jan z Trzciany nazywa
cz³owieka najwspanialszym, posiadaj¹cym godnoœæ, fenomenem wszech-
œwiata19. Wed³ug niego, godnoœæ ma aspekt osobowy i osobowoœciowy. Pierw-
szy ma charakter ontyczny i jest wynikiem stworzenia cz³owieka na obraz
Bo¿y. Drugi aspekt oznacza, ¿e cz³owiek poprzez sw¹ pracê, aktywnoœæ,
korzystanie z rozumu i ¿ycie w zgodzie z rozumem nabywa godnoœæ.
W przeciwnym wypadku staje siê bli¿szy zwierzêtom (dzia³a jak „zezwie-
rzêcony cz³owiek”)20. M. Gogacz, podsumowuj¹c rozwa¿ania na temat ro-
zumienia pojêcia godnoœci w XV wieku, pisze: „godnoœæ cz³owieka stanowi
to, ¿e cz³owiek ³¹czy w sobie wykluczaj¹ce siê elementy bytowe, ¿e jest
obrazem i powtórzeniem w sobie, jako dusza i cia³o, zwi¹zków cz³owieka ze
œwiatem, ¿e ³¹czy elementy i posiada formy poznawcze wszystkich bytów,
¿e jest dusz¹, ¿e jest wolnoœci¹, ¿e tworzy przez pracê, ¿e jest podobny do
Boga stwarzaj¹cego, ¿e jest obrazem Boga i ¿e wyra¿a jego nieskoñczo-
noœæ”21.

17 Tam¿e, s. 30–33.
18 Tam¿e, s. 34–37.
19 F. J. Mazurek, Pojêcie godnoœci cz³owieka. Historia i miejsce w projektach konstytucji

III Rzeczypospolitej, s. 13.
20 Tam¿e, s. 14.
21 M. Gogacz, Filozoficzna identyfikacja godnoœci osoby, [w:] J. Czerkawski (red.),

Zagadnienie godnoœci cz³owieka, Lublin 1994, s. 119.
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Dla I. Kanta godnoœæ cz³owieka jest wartoœci¹ wewnêtrzn¹, bezwarun-
kow¹ i absolutn¹22. W konsekwencji filozof z Królewca stwierdza, ¿e ró¿nica
miêdzy cz³owiekiem a rzecz¹ jest równie¿ absolutna. Nie mo¿na zatem okre-
œliæ ceny dla cz³owieka, jak mo¿na okreœliæ cenê dla rzeczy. Cz³owiek nie
mo¿e wiêc byæ traktowany jako œrodek do celu, lecz jest celem samym
w sobie, gdy¿ posiada godnoœæ. Kant formu³uje tu swój kategoryczny impe-
ratyw moralny, podawany w kilku wersjach23.

Socjaliœci i filozofia marksistowska równie¿ zajmowa³a siê zagadnie-
niem godnoœci osoby, co w praktyce wyra¿a³o siê m.in. w walce o poprawê
warunków ludzi pracy. Godnoœæ uzasadniano tak¿e poprzez odwo³ywanie
siê do takich cech cz³owieka, jak zdolnoœæ myœlenia, wola i uczucia, przy
czym akcentowano wolnoœæ woli jako podstawowy argument wskazuj¹cy
na wielkoœæ cz³owieka24.

Godnoœæ osoby ludzkiej w sposób integralny wyjaœnia J. Messner.
Wymienia on cztery aspekty ujmowania tego pojêcia. Cz³owiek jest stwo-
rzony na obraz i podobieñstwo Boga i odkupiony przez Chrystusa (aspekt
teologiczny). Posiada on wolnoœæ i rozum, i jest celem samym w sobie –
nie mo¿e byæ traktowany jako œrodek (aspekt metafizyczny). Mo¿e podej-
mowaæ wolne decyzje i dzia³ania, za które ponosi odpowiedzialnoœæ – jest
istot¹ moraln¹ (aspekt etyczny). W koñcu cz³owiek jest œwiadomy bycia
kimœ innym w stosunku do zwierz¹t – nie dzia³a instynktownie, lecz
w sposób wolny i rozumny. Cechuje go tzw. niepokój metafizyczny, zwi¹-
zany z pytaniem o sens i cel ¿ycia oraz ze œwiadomoœci¹ jego kresu (aspekt
ontologiczny)25.

Analizuj¹c pojêcie godnoœci osoby, nale¿y dokonaæ kilku rozró¿nieñ
i wyjaœnieñ. Wyró¿nia siê tu trzy ujêcia: godnoœæ osoby (osobowa), godnoœæ
osobowoœciowa i godnoœæ osobista (spo³eczna). Przez godnoœæ osoby ludz-
kiej rozumie siê „wartoœæ ontyczn¹ – wrodzon¹, trwa³¹, niezbywaln¹ i rów-
noczeœnie zobowi¹zuj¹c¹”26. Jest ona wartoœci¹ wartoœci, uniwersaln¹,

22 F. J. Mazurek, Pojêcie godnoœci cz³owieka. Historia i miejsce w projektach konstytucji
III Rzeczypospolitej, s. 15–16.

23 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 37–41.
24 Tam¿e, s. 41–42.
25 Tam¿e, s. 42–43.
26 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej jako norma, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace

badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 4 (1995), s. 754. Bior¹c
pod uwagê, ¿e swój status ontyczny cz³owiek nabywa w momencie poczêcia, gdy poja-
wia siê nowe ¿ycie, mówienie o wrodzonoœci godnoœci osoby ludzkiej mo¿na zast¹piæ
na przyk³ad okreœleniem wpisania, albo bezpoœrednio – zapocz¹tkowania w momencie
poczêcia.
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centraln¹, a nawet absolutn¹27. Godnoœæ jest niezniszczalna28 i stanowi wspól-
ne dobro wszystkich ludzi29. Jest ona metafizyczno-aksjologiczn¹ cech¹ ka¿-
dego cz³owieka, niezmienn¹ wartoœci¹, „jak¹ reprezentuje wobec ka¿dej oso-
by ka¿da osoba ludzka przez to samo, ¿e jest po prostu osob¹”30. Osoby i
rzeczy dzieli coœ nieskoñczonego, radykalnego, dzieli je przepaœæ31. Zwraca
siê uwagê, ¿e „(...) natura cz³owieka odró¿nia go od innych bytów nie tylko
w sensie czysto opisowym, ale i aksjologicznym; z racji tego, kim jest, cz³o-
wiek jest cenniejszy ni¿ inne byty na ziemi. Cennoœæ tê – wynikaj¹c¹ z faktu
bycia osob¹ (...) – okreœla siê mianem godnoœci osobowej. Godnoœæ ta na-
k³ada nañ – i na spo³ecznoœæ, w której ¿yje – obowi¹zek jej respektowania,
tj. ¿ycia „na miarê’ tego, kim cz³owiek jest”32. Identyfikacjê godnoœci osoby
mo¿na równie¿ uzyskaæ poprzez porównanie cz³owieka z innymi bytami.
„Godnoœæ jest w³asnoœci¹ aksjologiczn¹ osoby, korzystn¹ dla niej, wyró¿-
niaj¹c¹ j¹ pozycj¹ wœród bytów, nagromadzeniem dóbr, których nie maj¹
inne byty. Owszem, godnoœæ jest jakimœ transcendowaniem przez cz³owieka
innych substancji, lecz nie ludzi. Jest te¿ jak¹œ relacj¹ do innych ludzi jako
spo³ecznoœci, gdy¿ jest relacj¹ realnego bytu do wspólnoty, scalonej pojê-
ciami i wytworami. Ta relacja ka¿e przypisaæ cz³owiekowi wyj¹tkow¹ i wspa-
nia³¹ pozycjê, wynikaj¹c¹ z jego istnienia i intelektualnoœci, z tego, ¿e dziêki
stanowi¹cym go pryncypiom jest osob¹”33. Cz³owiek ma wyj¹tkow¹ pozycjê
wœród bytów. „Inne substancje cielesno-duchowe nie posiadaj¹ intelektualno-
œci, a wiêc tak¿e nie posiadaj¹ takiego aktu istnienia, który aktualizuje intelek-
tualnoœæ. To istnienie i intelektualnoœæ wyró¿niaj¹ w³aœnie osobê, stanowi¹
pryncypia lub constitutiva osoby, jej swoist¹ przewagê nad innymi substancja-
mi. Ta przewaga osoby nad innymi bytami to w³aœnie jej godnoœæ”34.

Godnoœæ osobowa jest bezpoœrednio zwi¹zana z godnoœci¹ osobowoœciow¹.
Godnoœæ, jak¹ cz³owiek posiada, domaga siê zaktualizowania poprzez dzia³a-
nia ujawniaj¹ce i potwierdzaj¹ce le¿¹c¹ u jej podstaw osobow¹ strukturê bycia
cz³owiekiem35. Godnoœæ osobowoœciowa jest nabywana. Wynika ona z dzia-

27 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 17–18.
28 A. Rodziñski, U podstaw kultury moralnej. O genezie i podstawowej strukturze

wartoœci moralnej naturalnej i wartoœciowania œciœle moralnego, Warszawa 1980, s. 166.
29 Tam¿e, s. 200.
30 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, Lublin 1998, s. 147.
31 Tam¿e, s. 56–57.
32 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 46.
33 M. Gogacz, Filozoficzna identyfikacja godnoœci osoby, s. 128.
34 Tam¿e, s. 129.
35 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 46.
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³añ cz³owieka. Rozumiana jest jako jego doskona³oœæ wynikaj¹ca z czynów
moralnych, jest utrwalona w osobowoœci cz³owieka. Mo¿na j¹ osi¹gaæ przez
wychowanie, pracê nad sob¹, wp³yw œrodowiska spo³ecznego. Nie jest zatem
wartoœci¹ wrodzon¹, lecz osi¹gan¹ w ró¿nym stopniu przez poszczególne osoby.
Mo¿na j¹ tak¿e traciæ np. w wyniku moralnie z³ego postêpowania. Godnoœæ
osobowoœciow¹ mo¿na równie¿ nazwaæ godnoœci¹ kulturow¹, co wi¹¿e siê
z wp³ywem kultury na rozwijanie osobowoœci cz³owieka36. F. J. Mazurek wy-
jaœnia, ¿e w „cz³owieku tkwi element sta³y (constans) i zmienny. Cz³owiek nie
jest istot¹ w pe³ni zaktualizowan¹, lecz potencjaln¹, otwart¹ na rozwój, przypo-
rz¹dkowan¹ do wewnêtrznego rozwoju osobowego, do doskonalenia siê po-
przez aktualizacjê swoich potencjalnoœci”37. Rozwój cz³owieka przyczynia siê
do nabywania godnoœci osobowoœciowej. Podstaw¹ jest tu godnoœæ osobowa –
wrodzona i niezmienna. Obie godnoœci stanowi¹ integraln¹ ca³oœæ, lecz nie mo¿na
ich ze sob¹ uto¿samiaæ38. Przyk³adem osobowoœciowego ujêcia godnoœci jest
rozumienie jej przez M. Ossowsk¹. Cz³owiek posiada godnoœæ, gdy cieszy siê
szacunkiem, jest gotowy do ochrony swoich wartoœci, do poœwiêcenia siê. Ale
cz³owiek mo¿e równie¿ tej godnoœci nie posiadaæ. Wi¹zaæ siê to bêdzie ze zdrad¹
swoich wartoœci, oportunizmem, k³amstwem, instrumentalnym traktowaniem
drugiego cz³owieka itp.39 Wed³ug M. Ossowskiej, godnoœæ sk³ada siê z czterech
elementów, którymi s¹: poczucie w³asnej wartoœci, nabywane cnoty, zdolnoœæ
obrony uznawanych wartoœci i z tej racji nale¿ny cz³owiekowi szacunek40.

Oprócz godnoœci osobowej i osobowoœciowej czêsto u¿ywa siê terminu
„godnoœæ osobista”. Zwi¹zana jest ona z poczuciem w³asnej godnoœci,
z honorem. Godnoœæ osobista jest te¿ ³¹czona z wa¿n¹ funkcj¹, jak¹ pe³ni
dana osoba w spo³eczeñstwie. W zwi¹zku z tym mo¿na j¹ nazwaæ godnoœci¹
spo³eczn¹41. Ma charakter relatywny, a jej rozumienie bliskie jest ujêciom
socjologów i psychologów, którzy pojmuj¹ j¹ „jako cechê osobowoœci,
potrzebê, poczucie w³asnej to¿samoœci, samoakceptacjê, jako presti¿, honor
i szacunek wobec siebie samego i okazywany ze strony innych”42.

Podsumowuj¹c przedstawienie pojêcia godnoœci, nale¿y stwierdziæ, ¿e
przys³uguje ona ka¿demu cz³owiekowi. Nie wynika z tego, czy osoba wyko-

36 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 19–20.
37 Tam¿e, s. 76.
38 Tam¿e.
39 Tam¿e, s. 55.
40 Tam¿e.
41 Tam¿e, s. 20.
42 Tam¿e, s. 55.
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nuje takie czy te¿ inne czynnoœci. Godnoœæ posiada tak¿e osoba pozbawiona
przytomnoœci, cz³owiek w okresie niemowlêctwa czy te¿ cz³owiek nienaro-
dzony. Godnoœæ przys³uguje cz³owiekowi niezale¿nie od tego, jak postêpuje43.
„Godnoœæ w znaczeniu godnoœci osoby ludzkiej jest przynale¿na ka¿demu
cz³owiekowi w równym stopniu, bez wzglêdu na to, czy jest on œwiêtym,
przeciêtn¹ jednostk¹ czy zbrodniarzem”44.

1.2. Uzasadnienia godnoœci osoby ludzkiej

Chc¹c uzasadniæ godnoœæ osoby ludzkiej, nale¿y siêgn¹æ do kilku
argumentów. Jako zasadnicze wyró¿niæ nale¿y argumenty wskazuj¹ce
na takie cechy osoby, jak rozumnoœæ, wolnoœæ oraz zdolnoœæ rozró¿nie-
nia dobra i z³a. Argumenty uzupe³niaj¹ce bêd¹ polega³y na odwo³aniu
siê do doœwiadczenia oraz na wskazaniu nastawienia na rozwój jako
cechy cz³owieka. Ukoronowaniem powy¿szych argumentów bêdzie
wykroczenie poza porz¹dek przyrodzony i siêgniêcie do uzasadnienia
teologicznego.

K. Wojty³a stwierdza, ¿e podstaw godnoœci nale¿y szukaæ wewn¹trz cz³o-
wieka, to jest tam, gdzie le¿y przyczyna wszelkiej jego zewnêtrznej dzia³al-
noœci. Okazuje siê, ¿e t¹ przyczyn¹ s¹ rozumnoœæ i wolnoœæ – istotne i nie-
odzowne w³aœciwoœci osoby. Stanowi¹ one naturaln¹ podstawê godnoœci
osoby ludzkiej45. „W³aœciwoœæ ta wyra¿a siê w zdolnoœci myœlenia i rozu-
mienia. Istotne jednak dla niej jest nie samo kszta³towanie myœli, ale ujmo-
wanie prawdy, odró¿nianie tego, co jest prawdziwe, od tego, co prawdziwe
nie jest. Umys³ jako w³aœciwoœæ cz³owieka i jego w³adza pozwala mu pozo-
stawaæ w mo¿liwie wszechstronnym kontakcie z rzeczywistoœci¹ (...) Ka¿dy
byt mo¿e stawaæ siê treœci¹ umys³u. Istotna dla tej poznawczej relacji umy-
s³u do bytu jest prawdziwoœæ”46. Cz³owiek d¹¿y do prawdy – umys³ pozwala
j¹ ujmowaæ i tworzyæ potrzebê jej dociekania47. Ju¿ od pocz¹tków swego
istnienia poszukuje on prawdy, zadaj¹c sobie pytania. Cz³owiek poprzez ty-
si¹clecia swej historii stawia pytania i mozolnie poszukuje na nie odpowie-
dzi. Cz³owiek pyta o teraŸniejszoœæ, o przesz³oœæ i o przysz³oœæ. Interesuje

43 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 97–100.
44 W. Chudy, Prawda cz³owieka i prawda o cz³owieku, [w:] K. Popielski (red.), Cz³owiek

– wartoœæ – sens. Studia z psychologii egzystencji, Lublin 1996, s. 141.
45 K. Wojty³a, Cz³owiek jest osob¹, [w:] K. Wojty³a, Osoba i czyn oraz inne studia antro-

pologiczne, s. 418.
46 K. Wojty³a, Osoba i czyn, s. 201–202.
47 Tam¿e, s. 202.
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go mechanizm kosmosu i jego pocz¹tek. Zastanawia siê nad samym sob¹,
swoj¹ natur¹, jej genez¹ i szuka sensu oraz celu swego ¿ycia. ¯ycie okreœlane
jest jako „bycie-ku-prawdzie”. D¹¿enie do prawdy jest fundamentalnym
wymiarem cz³owieka48. W zdolnoœci myœlenia przejawia siê radykalna ró¿-
nica miêdzy cz³owiekiem a rzeczami. Cz³owiek jest niezwykle drobniutkim
u³amkiem œwiata materii, który dzieli z nim wszystkie jego w³aœciwoœci,
jednak mo¿e nad nim górowaæ i ogarniaæ go pojêciowo. Cz³owiek podlega
„prawu rodzenia, wzrostu i œmierci podobnie jak ca³y œwiat roœlinny, a od-
czuwa rozkosz i ból jak zwierzêta. Wyrasta jednak ponad ca³¹ przyrodê dziê-
ki swej myœli, która w ten sposób stanowi jego przymiot gatunkowy”49. W ten
sposób wchodzi „w now¹ rzeczywistoœæ opisywan¹ jako wiedza, moralnoœæ,
obowi¹zek, sumienie, ¿ycie religijne, spo³eczne, estetyczne i œwiat techniki”50.
Cz³owiek dziêki rozumowi poznaje, odkrywa prawa, panuje nad materi¹. Cz³o-
wiek jest jedyn¹ istot¹ historyczn¹ na ziemi. Panuje nad czasem, siêga w prze-
sz³oœæ i przewiduje przysz³oœæ, pyta o cel ostateczny ¿ycia. Cz³owiek, u¿ywa-
j¹c rozumu, wytwarza technikê – narzêdzia pomagaj¹ce mu w pracy. Dziêki
intelektowi cz³owiek zdolny jest do autorefleksji51, zatem nie jest mo¿liwe
zdefiniowanie osoby ludzkiej bez uwzglêdnienia faktu, i¿ posiada ona rozum52.

Drug¹ w³aœciwoœci¹ cz³owieka œwiadcz¹c¹ o jego wyj¹tkowoœci jest wol-
noœæ. Oznacza ona niezdeterminowanie i mo¿liwoœæ wyboru. Cechy te s¹
czymœ niezwyk³ym i zarazem cennym. Autokreatywnoœæ jest przywilejem
tylko cz³owieka i nie przys³uguje ¿adnemu innemu bytowi53. Decyzja jest
tym jedynym momentem ludzkiej dzia³alnoœci, który „odrywa” cz³owieka
od ca³ego œwiata przyrody i przeciwstawia go jej. Ka¿da osoba w swym
wnêtrzu decyduje siê na jakiœ czyn lub rezygnuje z niego w stosunku do
ró¿nych „przedmiotów” swego dzia³ania54. Nie ma mo¿liwoœci uchylenia
siê od decyzji, bo gdy nawet „decydujemy siê oddaæ nasz¹ decyzjê w rêce
cudze, to przez to samo podejmujemy realn¹ decyzjê o »prawie i bezpra-
wiu« decydowania tych, którzy maj¹ za nas decydowaæ”55. Cz³owiek jest
œwiadomy swej wolnoœci, prze¿ywa j¹, co uwidacznia siê w momencie

48 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 122.
49 W. Granat, Osoba ludzka. Próba definicji, Sandomierz 1961, s. 220.
50 W. Granat, Personalizm chrzeœcijañski. Teologia osoby ludzkiej, Poznañ 1985, s. 571.
51 Tam¿e, s. 571–573.
52 W. Granat, Osoba ludzka. Próba definicji, s. 219–225.
53 J. Domañski, Godnoœæ cz³owieka a zagadnienie jego wolnoœci w filozofii staro¿ytnej,

[w:] J. Czerkawski (red.), Zagadnienie godnoœci cz³owieka, s. 7.
54 M. A. Kr¹piec, Ja – cz³owiek, Lublin 1991, s. 261.
55 Tam¿e, s. 261.
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podejmowania decyzji. Ka¿dy mo¿e dzia³aæ lub nie dzia³aæ wobec jakiegoœ
przedmiotu. Gdy dokonuje wyboru, jest œwiadomy tego momentu i pamiêta
go, co na przyk³ad wyra¿a siê w „wyrzutach sumienia”. Wie, ¿e decyzja
pochodzi³a od niego56. Wolnoœæ pe³ni bardzo istotn¹ funkcjê. Poprzez wolne
decyzje i dzia³ania cz³owiek niejako „konstruuje siebie”. M. A. Kr¹piec pi-
sze: „A wiêc wy³aniaj¹c z siebie to w³aœnie dzia³anie »stajê siê«, »budujê
siê« takim, jakim jest wy³oniony ze mnie akt: k³ami¹c – ja sam »stajê siê«
k³amc¹; staj¹c w obronie s³abszego – ja sam »stajê siê« obroñc¹ itd. Tak
wiêc w postêpowaniu praktycznym jak gdyby »stwarzam siê« jako cz³o-
wiek; dobieram dla siebie poprzez moje uczynki, których bym nawet na ze-
wn¹trz nie ujawni³, »osobow¹ twarz«57. Analizuj¹c zagadnienie wolnoœci,
autor zwraca uwagê na materialny wymiar cz³owieka, który wp³ywa na psy-
chiczne procesy. „Z wielowiekowej praktyki ludzkiej wiemy, jak bardzo
mo¿na wp³ywaæ na cz³owieka i ograniczaæ mo¿liwoœæ jego swobodnego
wyboru. Determinant materialnych jest bardzo wiele i bardzo ró¿nych ro-
dzajów, na skutek czego realne mo¿liwoœci wyboru, chocia¿ nie zanikaj¹
zupe³nie, zostaj¹ jednak zawê¿one, a czêsto praktycznie niemal zniwelowane”58.
Wolnoœæ nie oznacza izolacji wobec ró¿nego rodzaju psychofizycznych
uwarunkowañ, odziedziczonych sk³onnoœci czy te¿ nabytych przyzwycza-
jeñ. Mimo ¿e ludzki wybór jest ograniczony, nie oznacza to, ¿e nie jest real-
ny59. Nawet „najbardziej zniewolony cz³owiek ostatecznie sam decyduje
o swoim stosunku do tego, co go zniewala”60. K. Wojty³a, analizuj¹c wolê,
pisze o samoposiadaniu siebie przez osobê. Osoba mo¿e stanowiæ o sobie,
gdy sama siebie posiada. Samoposiadanie jest ukazane przez ka¿de rzeczy-
wiste „chcê”61.

Z wolnoœci¹ bezpoœrednio zwi¹zany jest moralny wymiar ¿ycia cz³owie-
ka. Czyny ludzkie mog¹ byæ oceniane jako moralnie dobre lub z³e, pod
warunkiem ¿e s¹ dzia³aniem wolnym i œwiadomym. K. Wojty³a na podsta-
wie czynów cz³owieka bada rzeczywistoœæ osoby ludzkiej. To czyn ujaw-
nia osobê, „pozwala nam najw³aœciwiej wgl¹dn¹æ w jej istotê i najpe³niej
j¹ zrozumieæ. Doœwiadczamy tego, ¿e cz³owiek jest osob¹ i jesteœmy o
tym przekonani, dlatego ¿e spe³nia on czyny”62. Wolnoœæ w dzia³aniu jest

56 Tam¿e, s. 268.
57 Tam¿e.
58 Tam¿e, s. 293.
59 S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, Lublin 1994, s. 170.
60 W. Chudy, Prawda cz³owieka i prawda o cz³owieku, s. 140.
61 K. Wojty³a, Osoba i czyn, s. 152–153.
62 Tam¿e, s. 59.
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Ÿród³em odpowiedzialnoœci63, dlatego „bez idei wolnej woli takie pojêcia,
jak dobra i z³a, grzechu i cnoty, odpowiedzialnoœci i sumienia, nagrody
i kary, pokuty i ¿alu, stan¹ siê pustym dŸwiêkiem; apele tak¿e do ofiary a¿
do heroizmu i do poczucia ambicji maj¹ wiêksz¹ wartoœæ przy za³o¿eniu
faktu wolnej woli, w przeciwnym bowiem razie nie nale¿a³oby zachêcaæ,
lecz uruchomiæ ukryte sprê¿yny dzia³ania, by wywo³aæ po¿¹dany efekt”64.
Cz³owiek, posiadaj¹c intelekt, jest zdolny rozpoznaæ dobro i z³o. Rozum-
na natura cz³owieka przejawia siê miêdzy innymi w zasadzie synterezy
(„czyñ dobro, z³a unikaj”). Jest to pierwszy s¹d rozumu praktycznego, uzdal-
niaj¹cy i ukierunkowuj¹cy do czynienia tego, co cz³owiek rozpozna³ jako
dobro65.

Ludzk¹ godnoœæ mo¿na rozpoznaæ poprzez doœwiadczenie. Wymaga to
jednak pewnego stopnia dojrza³oœci podmiotu. A. Szostek wypowiada siê
nastêpuj¹co: „Odpowiedzia³em, ¿e nie widzê innej rady, jak siêgniêcie do
w³asnych doœwiadczeñ, które »zaœwiadczaj¹« o naszej zdolnoœci do tego, by
samemu zobaczyæ (dojrzeæ) to szczególne dobro, jakim jest ludzka osoba”66.
W poznaniu godnoœci odró¿nia on porz¹dek poznawczy od porz¹dku bytowego.
Przytoczyæ tu jeszcze nale¿y obszerniejsz¹ wypowiedŸ wspomnianego au-
tora: „W porz¹dku poznawczym dobro jakiegoœ bytu (podobnie jak piêkno)
poznajê wprost. To swoiste doœwiadczenie dobra (piêkna) »domaga siê« przy
tym adekwatnej reakcji: odpowiedzi podmiotu – i to niezale¿nie od tego, jak
dalece jest on œwiadom zwi¹zku pomiêdzy pobudzaj¹cym go do respektu
dobrem (lub sk³aniaj¹cym do zachwytu piêknem) a innymi cechami przed-
miotu poznawanego jako dobry (...). Tak jak mo¿e mi siê najpierw i wprost
podobaæ IX Symfonia Beethovena, a potem mogê ewentualnie próbowaæ
odnaleŸæ te jej elementy, na których »funduje siê« piêkno, tak te¿ potrafiê
dostrzec godnoœæ cz³owieka »oczywistoœci¹ serca«, jak by powiedzia³ Tade-
usz Kotarbiñski, niezale¿nie od tego, czy sk³onny jestem (i zdolny) do grun-
towniejszej analizy »uwik³ania« owej godnoœci w ca³y kontekst bycia cz³o-
wiekiem”67. Do doœwiadczenia odwo³uje siê równie¿ K. Wojty³a. Cz³owiek
wci¹¿ doœwiadcza swej odrêbnoœci i wy¿szoœci w relacji do ca³ego œwiata.
Ten kontrast pomiêdzy osobami a rzeczami jest ci¹g³ym doœwiadczeniem

63 S. Kowalczyk, Koncepcja wolnoœci odpowiedzialnej J. Maritaina, [w:] S. Kowalczyk,
E. Balawajder (red.), Jacques Maritain prekursor soborowego humanizmu, Lublin 1992, s. 56.

64 W. Granat, Personalizm chrzeœcijañski. Teologia osoby ludzkiej, s. 96–97.
65 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 40.
66 A. Szostek, Pogadanki z etyki, Czêstochowa 1998, s. 98.
67 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 52.
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wszystkich ludzi. Przejawia siê w historii, kulturze, technice, twórczoœci,
produkcji68. T. Styczeñ zwraca uwagê, ¿e cz³owiek, doœwiadczaj¹c œwiata
i siebie, dostrzega sw¹ odrêbnoœæ, to, ¿e jest kimœ zupe³nie innym, przekra-
czaj¹cym œwiat w sposób nieskoñczony69. Istotnym prze¿yciem cz³owieka
jest doœwiadczenie swego „ja”. Okazuje siê, ¿e jest ono niezmienne, nieza-
le¿ne od czasu, spe³nianego czynu. Cz³owiek ma w sobie trwa³e podmioto-
we „ja”, które zawsze jest „ja”, nigdy „ty”, „on”. Mimo zmiennych aktów
psychicznych i p³yn¹cego strumienia œwiadomoœci istnieje w cz³owieku ele-
ment stabilny – „ja”70.

O wielkoœci cz³owieka œwiadczy równie¿ jego nastawienie na rozwój jako
podstawow¹ w³aœciwoœæ osoby, jak zak³adaj¹ psychologowie humaniœci.
Twierdz¹ oni, ¿e podstawow¹ tendencj¹ cz³owieka jest jego d¹¿enie do samo-
realizacji. Przyjmuj¹ oni tak¿e, ¿e cz³owiek jest z natury dobry71. Podsumo-
wuje to J. Kozielecki, pisz¹c o portrecie jednostki w psychologii humanistycz-
nej: cz³owiek jest „z natury pewn¹ ca³oœci¹ – osob¹ – która d¹¿y do rozwoju
i samorealizacji. D¹¿enia te s¹ pozytywne i konstruktywne, poniewa¿ ludzie
s¹ dobrzy (...) Dramat cz³owieka polega czêsto na tym, ¿e nie umie on wyko-
rzystaæ swoich potencjalnych szans, ¿e dzia³a wbrew naturze”72.

Wykraczaj¹c poza porz¹dek naturalny, nale¿y stwierdziæ za J. Marita-
in’em, ¿e „ostatecznym Ÿród³em godnoœci osoby ludzkiej jest to, i¿ jest ona
imago Dei – obrazem Boga. Wartoœæ osoby, jej wolnoœæ i prawa maj¹ piêtno
Ojca wszystkich bytów. Osoba ludzka posiada godnoœæ, poniewa¿ jest ona
w bezpoœredniej relacji z Absolutem i w nim tylko mo¿e znaleŸæ swe spe³-
nienie”73. Cz³owiek zosta³ stworzony na obraz i podobieñstwo Bo¿e. W tym
fakcie ukazana nam jest pe³nia godnoœci cz³owieka, który nie tylko jest ob-
razem Boga, lecz równie¿ „celem Objawienia, Wcielenia i Odkupienia oraz
ca³ej dzia³alnoœci zbawczej Syna Bo¿ego”74. Godnoœæ osoby ludzkiej nie

68 K. Wojty³a, Cz³owiek jest osob¹, s. 418.
69 T. Styczeñ, Byæ sob¹ to przekraczaæ siebie – O antropologii Karola Wojty³y, [w:]

K. Wojty³a, Osoba i czyn oraz inne studia antropologiczne, s. 496. T. Styczeñ pisze „(...)
antropologia jest w swym punkcie wyjœcia epistemologicznie niezale¿na i metodologicznie
autonomiczna wzglêdem jakiegokolwiek ukszta³towanego systemu filozoficznego. (...)
Znaczy to tak¿e, ¿e na p³aszczyŸnie doœwiadczenia cz³owieka spotkaæ siê mog¹ zasadniczo
wszyscy ludzie, niezale¿nie od sk¹din¹d wyznawanych przez siebie pogl¹dów filozoficz-
nych czy religijnych”, tam¿e, s. 497.

70 W. Granat, Personalizm chrzeœcijañski. Teologia osoby ludzkiej, s. 89–94.
71 J. Kozielecki, Koncepcje psychologiczne cz³owieka, Warszawa 1995, s. 263–269.
72 Tam¿e, s. 169.
73 Por. F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 117.
74 J. Majka, Filozofia spo³eczna, Warszawa 1982, s. 147.
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nale¿y jedynie do porz¹dku naturalnego, przekracza go i siêga do porz¹dku
ponadnaturalnego. Dlatego mo¿emy mówiæ o godnoœci nadprzyrodzonej,
która odnosi siê do wszystkich ludzi, gdy¿ ka¿dy jest powo³any do ¿ycia
nadprzyrodzonego75.

1.3. Norma personalistyczna

Integralna koncepcja osoby ludzkiej, wskazuj¹ca na jej godnoœæ, stanowi
prawid³owy punkt wyjœcia etyki. Godnoœæ jest pocz¹tkiem etyki76, a etyka
nie mo¿e istnieæ w oderwaniu od antropologii. Dobro lub z³o zachodzi jedy-
nie w czynach, których dokonuje tylko cz³owiek-osoba. Oznacza to, ¿e
dobro lub z³o jest udzia³em cz³owieka77. Godnoœæ „nie jest punktem dojœcia
etyki, ale jej punktem wyjœcia”78, co oznacza, ¿e od osoby ludzkiej jako naj-
wy¿szej wartoœci uzale¿niony jest pierwszoplanowo ca³y porz¹dek moral-
noœci79. Godnoœæ osoby ludzkiej mo¿na uznaæ za podstawê etyki uniwersal-
nej. Konsekwencj¹ odrzucenia przez jak¹kolwiek ideologiê idei godnoœci
osoby ludzkiej s¹: rasizm, nacjonalizm czy te¿ totalitaryzm80. T. Styczeñ
mówi o godnoœci osoby jako ogniskowej moralnoœci81, a o etyce jako
orêdziu o godnoœci osoby82.

Godnoœæ osoby ludzkiej jako wartoœæ aksjologiczna jest sama przez siê
powinnoœciorodna w stopniu kategorycznym i niezale¿nym od wszelkich
uwarunkowañ spo³ecznych, gospodarczych, politycznych czy te¿ œwiatopo-
gl¹dowych83. Godnoœæ jest cz³owiekowi zadana i stanowi dla niego wyzwanie84.
¯yj¹c w spo³ecznoœci, wchodzi on w relacje miêdzyludzkie. Rezultatem spo-
tkania osoby z osob¹ jest zaistnienie swoistego moralnego „napiêcia”, które-
go Ÿród³em okazuje siê byæ osoba-przedmiot. „Podmiot czuje siê zobowi¹-
zany do respektowania wartoœci »drugiego«, do dzia³ania na jego rzecz, afir-
mowania go. Ktokolwiek zjawia siê w polu mego poznania i dzia³ania,

75 Tam¿e, s. 148.
76 S. Kamiñski, Jak filozofowaæ?, Lublin 1989, s. 333.
77 K. Wojty³a, Osoba i czyn, s. 60.
78 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 151.
79 Tam¿e, s. 163.
80 F. J. Mazurek, Pojêcie godnoœci cz³owieka. Historia i miejsce w projektach konstytucji

III Rzeczypospolitej, s. 23.
81 T. Styczeñ, Wprowadzenie do etyki, Lublin 1993, s. 15.
82 Tam¿e, s. 20.
83 F. J. Mazurek, Uniwersalnoœæ praw i obowi¹zków cz³owieka, „Roczniki Nauk

Spo³ecznych”, 18 (1990), z. 1, s. 150.
84 J. Ga³kowski, Jan Pawe³ II o godnoœci cz³owieka, [w:] J. Czerkawski (red.), Zagadnienie

godnoœci cz³owieka, s. 109.
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»wytr¹ca mnie« z biernoœci – a czyni to tym silniej, im powa¿niejsza jest
jego potrzeba oraz im wyraŸniej jej zaspokojenie zale¿y ode mnie”85. Cz³o-
wiek, któremu jawi siê okreœlona powinnoœæ dzia³ania ze wzglêdu na dru-
giego cz³owieka, mo¿e j¹ spe³niæ b¹dŸ nie. W tym miejscu uwidacznia siê
wolnoœæ i rozumnoœæ osoby ludzkiej86.

Wolnoœæ w spotkaniu z prawd¹ i w obliczu prawdy powoduje odkrycie
normy personalistycznej jako „zasady afirmowania osoby dla niej samej
i zarazem wspó³odkrycie adekwatnego powodu jej uniwersalnej prawomoc-
noœci”87. Odkrywaj¹c ka¿de inne »ja«, odkrywam prawdê o ka¿dej osobie.
„I sam popadam przez to w »potrzask« prawdy o ka¿dym drugim, wi¹¿¹c siê
jej normatywn¹ moc¹”88. Godnoœæ osoby ludzkiej jako wartoœæ wsobna ad-
resata dzia³ania stanowi normê moralnoœci. Jest to kryterium, wedle którego
dany czyn jest moralnie powinny lub wartoœciowy (w chwili jego dokona-
nia). Oznacza to, ¿e osoby-adresata czynu nie mo¿na traktowaæ w sposób
instrumentalny – nale¿na jest mu afirmacja89. Wed³ug normy personalistycz-
nej kryterium moralnej wartoœci czynu jest jego zgodnoœæ b¹dŸ niezgodnoœæ
z godnoœci¹ osoby ludzkiej. Afirmacja osoby wobec osoby jest niejako otwar-
ciem siê, uznaniem i respektowaniem uprawnieñ drugiego cz³owieka90.
W ten sposób osoba spe³nia siê, czego przeciwieñstwem by³aby izolacja
w stosunku do innych i egoistyczne podporz¹dkowanie sobie dobra innych
dla w³asnej korzyœci91. Cz³owiek nigdy nie mo¿e byæ urzeczowiony. „God-
noœæ cz³owieka szczególnie wyraŸnie »dopomina siê« swych praw w sytu-
acji zagro¿enia, gdy podejmowane s¹ wzglêdem niego czyny, których »nie
godzi siê« dokonaæ92. Najlepszym sposobem rozpoznania, kim jest cz³owiek
i w zwi¹zku z tym co jest najlepsze dla niego, co jest mu nale¿ne, jest wej-
rzenie w siebie samego, przez co ³atwiej jest zrozumieæ innych – „po sobie
samym cz³owiek wie najlepiej, co nie jest, a co jest wobec niego aktem
mi³oœci”93. Cz³owiek zobowi¹zany jest do respektowania w³asnej godnoœci
i godnoœci innych osób. Oznacza to, ¿e nie mo¿na traktowaæ innych jako

85 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 31–32.
86 T. Styczeñ, Wprowadzenie do etyki, s. 39.
87 T. Styczeñ, Byæ sob¹ to przekraczaæ siebie – O antropologii Karola Wojty³y, s. 506.
88 Tam¿e, s. 507.
89 T. Styczeñ, ABC etyki, [w:] T. Styczeñ, Wprowadzenie do etyki, s. 280–281.
90 A. Rodziñski, U podstaw kultury moralnej. O genezie i podstawowej strukturze

wartoœci moralnej naturalnej i wartoœciowania œciœle moralnego, s. 125.
91 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 59.
92 Tam¿e, s. 36.
93 Tam¿e, s. 38.
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œrodka do osi¹gniêcia w³asnych celów94. Mówi o tym równie¿ imperatyw
kategoryczny I. Kanta. Norma personalistyczna jest uniwersalna, jak uni-
wersalna i niezmienna jest godnoœæ osoby ludzkiej. Dotyczy zatem wszyst-
kich dziedzin ¿ycia cz³owieka, nawet religii, któr¹ nale¿y oceniaæ wedle tego,
czy promuje i broni godnoœci osoby ludzkiej95.

Etyka oparta na godnoœci osoby ludzkiej ró¿ni siê zarówno etyki autono-
mii, jak i od heteronomii. Zgodnie z pierwsz¹, norma moralnoœci tkwi
w samym podmiocie i od niego zale¿y96. Wed³ug drugiej, znajduje siê ona
poza podmiotem dzia³ania (na zewn¹trz) i od niego nie zale¿y. F. J. Mazurek
pisze: „Natomiast godnoœæ osoby jako norma moralnoœci znajduje siê rów-
noczeœnie w podmiocie osoby dzia³aj¹cej, tkwi ona w nim i uto¿samia siê

94 Tam¿e, s. 60.
95 H. Kiereœ, Personalizm czy socjalizm? U podstaw ¿ycia spo³ecznego, Radom 2001, s. 79.
96 A. Szostek opisuje decyzjonizm jako stanowisko etyczne. Decyzjonizm k³adzie

nacisk na wolnoœæ wyboru niezale¿nie od prawdy. Cz³owieka cechuje autotwórczoœæ i orygi-
nalnoœæ. Wartoœci nie istniej¹ na zewn¹trz, dopiero decyzja cz³owieka nadaje przedmiotowi
tej decyzji wartoœæ „dla mnie”. „Taki akt wolnej decyzji nadaje wartoœæ temu, co – dopóki
nie wybrane – by³o jedynie potencjalnie wartoœciowe (...) Decyzjonizm wiêc to stanowisko,
wedle którego wartoœæ moralna decyzji ludzkiej (a z ni¹ czynu, którego decyzja jest najistot-
niejszym sk³adnikiem) mierzy siê nie drog¹ przyrównania jej do jakiejœ zastanej i niezmien-
nej natury cz³owieka i odniesionego do niej œwiata wartoœci, lecz sam¹ wolnoœci¹ aktu decy-
zji; wolnoœci¹, bez której nie mo¿na jej uznaæ za w³asn¹ decyzjê podmiotu. Jeœli zaœ sumie-
nie jest tym „g³osem”, który strze¿e godnoœci osobowej jego nosiciela, to nale¿y je tak kszta³-
towaæ, by uwolni³o go ono od krêpuj¹cego, w istocie „odcz³owieczaj¹cego” œwiata obiek-
tywnych wartoœci. Akt sumienia winien byæ wolnym aktem samokszta³towania podmiotu
drog¹ nie tyle wyboru, ile kreowania wartoœci.” A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³o-
œci, s. 154. Wolnoœæ nie jest wolnoœci¹, jeœli ignoruje samego cz³owieka, prawdê o nim.
Cz³owiek jest istot¹ racjonaln¹ i wybór jest godny, gdy nie jest losem, a wyborem opartym
na odpowiednich przes³ankach, tam¿e s. 155. Decyzjonizm, „gloryfikuj¹c wolnoœæ i zapo-
minaj¹c o jej podporz¹dkowaniu prawdzie i mi³oœci, przybli¿a siê do trzeciej z wymienio-
nych przez Jana po¿¹dliwoœci: pychy tego ¿ycia. Kto wielkoœæ cz³owieka widzi przede wszyst-
kim – lub wrêcz wy³¹cznie – w nieskrêpowanych ¿adnym prawem, wolnych i w³asnych
decyzjach podmiotu, kto tym decyzjom nadaje rangê tworzenia wartoœci w miejsce ich re-
spektowania, ten musi negowaæ powinnoœciotwórcz¹ godnoœæ ka¿dej innej osoby. Zostaje
ona wówczas sprowadzona do pozycji elementu w œwiecie rzeczy; w œwiecie, wobec którego
œwiadomy swej wolnoœci podmiot musi siê zdystansowaæ, by pokonywaæ w nim to, co za-
gra¿a jego wolnoœci. Skoro zaœ ka¿dy cz³owiek staje siê sob¹, realizuj¹c w taki sposób sw¹
wolnoœæ, to inni w podobny sposób redukuj¹ mnie do statusu rzeczy jak ja ich. Tê konse-
kwencjê decyzjonizmu dostrzeg³ dobitnie J. P. Sartre, daj¹c temu wyraz w swym s³ynnym
powiedzeniu: »piek³o to inni«. Ale te¿ warto pamiêtaæ, ¿e ta sama proklamacja absolutnej
wolnoœci cz³owieka kaza³a mu zaprzeczyæ istnieniu Boga. Cz³owiek staje siê dla siebie
bogiem w sposób niepokoj¹co przypominaj¹cy obietnicê szatana: »bêdziecie jako bogowie«.
Jest to jednak »bóg« niepodobny do swego Pierwowzoru; »bóg« skoncentrowany na sobie,
zatroskany o sw¹ wielkoœæ i samorealizacjê; »bóg«, który przekreœla mi³oœæ i uderza przez to
zarówno w »drugiego«, jak i w siebie samego”, tam¿e, s. 156–157.
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z nim, jak i poza nim, tj. tkwi ona w ka¿dej innej osobie, bêd¹cej adresatem
tego¿ dzia³ania, a nawet w adresacie pozaosobowym”97. Zatem wszelkie
dzia³ania cz³owieka powinny byæ „w zgodzie” ze struktur¹ bytow¹ cz³owieka.
Wyró¿nia siê tu dwa warunki czynu bêd¹cego w pe³ni afirmacj¹ osoby: po
pierwsze – to intencja czynu (zamiar), po drugie – rozpoznanie, kim jest
cz³owiek i dostosowanie do niego czynu98.

Celem etyki personalizmu jest dobro cz³owieka, jest pomoc cz³owiekowi,
by stawa³ siê coraz bardziej cz³owiekiem99. Jest to etyka „elementarnie
dobrej woli – przestrzegaj¹cej przede wszystkim granicy tego, co godziwe,
gardz¹cej niegodziwoœci¹. Jest ona ponadto etyk¹ heroiczn¹: wskazuje na
koniecznoœæ moraln¹ sta³ej gotowoœci do rezygnowania z wszystkiego tego,
czego osi¹gniêcie czy zachowanie koliduje jakoœ nieuleczalnie z norm¹
moralnoœci. Nie jest to zreszt¹ równoznaczne z odst¹pieniem od mi³owania
siebie, ale równoznaczne jest z radykalnym przekreœleniem w sobie ego-
izmu – zaspokajania potrzeb i aspiracji w³asnych z naruszeniem jakiegokol-
wiek cudzego uprawnienia”100.

1.4. Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka

Pomijaj¹c ró¿norodnoœæ okreœleñ praw cz³owieka101, mo¿na przyj¹æ za
F. J. Mazurkiem nastêpuj¹c¹ definicjê: prawa cz³owieka to „wszystkie pra-
wa podmiotowe, ponadustrojowe – naturalne – odczytywane z wrodzonej
godnoœci osoby ludzkiej wraz z korelatywnymi obowi¹zkami; proklamowa-
ne zaœ w konstytucjach i prawie miêdzynarodowym przyjmuj¹ formê praw
pozytywnych, nie trac¹c swego naturalnego charakteru prawa moralnego,
odznaczaj¹cych siê powszechnoœci¹, niezbywalnoœci¹, nienaruszalnoœci¹
i dynamizmem, odpowiadaj¹cych godnoœci osoby ludzkiej i chroni¹cych j¹
w wymiarze wertykalnym i horyzontalnym”102. W przedstawionej definicji
wyszczególnione s¹ cechy praw cz³owieka. Ich powszechnoœæ oznacza nie-
zale¿noœæ od stopnia rozwoju cywilizacyjnego (systemu politycznego, praw-
nego, gospodarczego, kultury)103. Zatem wa¿noœæ praw cz³owieka nie jest

97 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 50.
98 Tam¿e, s. 50.
99 Por. E. Mounier, Co to jest personalizm?, Warszawa 1960, s. 249.
100 A. Rodziñski, U podstaw kultury moralnej. O genezie i podstawowej strukturze

wartoœci moralnej naturalnej i wartoœciowania œciœle moralnego, s. 201–202.
101 Na temat definicji praw cz³owieka zob. F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej

podstaw¹ praw cz³owieka, s. 191–195.
102 Tam¿e, s. 195.
103 Tam¿e, s. 205.
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zwi¹zana z tym, czy pañstwo je uznaje czy te¿ nie. Prawa cz³owieka s¹ pra-
wami przed- i ponadpañstwowymi. Wynika z tego, ¿e wpisanie ich w pozy-
tywny porz¹dek prawny pañstwa ma charakter prawny, ale nie ma funkcji
konstytutywnej104. Sprawuj¹cy wszystkie rodzaje w³adzy w pañstwie s¹ zo-
bowi¹zani do ich uznawania i chronienia105. Prawa cz³owieka s¹ nieutracal-
ne ze wzglêdu na ich „tkwienie” w ontycznej strukturze cz³owieka. Cz³o-
wiek nie mo¿e siê ich wyrzec, gdy¿ nie mo¿e pozbawiæ siê w³asnej natury.
S¹ one wpisane w ludzk¹ strukturê w taki sposób, ¿e nie posiadaj¹c ich,
cz³owiek nie by³by osob¹106. Innym zagadnieniem natomiast jest korzysta-
nie z praw cz³owieka. Dana osoba albo sama mo¿e wyrzec siê korzystania
z nich, albo warunki zewnêtrzne mog¹ jej to utrudniæ107. Nienaruszalnoœæ
praw cz³owieka oznacza, ¿e prawa fundamentalne nie mog¹ byæ przez w³adze
pañstwowe zawieszone, bez wzglêdu na panuj¹ce warunki108. F. J. Mazurek
wskazuje równie¿ na dynamizm praw cz³owieka, szczególnie ich treœæ. Ozna-
cza to, ¿e s¹ one wci¹¿ odkrywane i jednoczeœnie wszystkie razem stanowi¹
integraln¹ ca³oœæ. Tradycyjne prawa s¹ interpretowane na nowo ze wzglêdu
na zmieniaj¹ce siê warunki spo³eczne, kulturalne, gospodarcze109.

Omawiaj¹c prawa cz³owieka, nale¿y uwzglêdniæ wskazanie na ich pod-
stawê, treœæ i ochronê110.

Źród³em i uzasadnieniem praw cz³owieka jest godnoœæ osoby ludzkiej.
Bez rozpoznania wartoœci cz³owieka trudne jest ich zrozumienie. Wed³ug
M. A. Kr¹pca, zrozumienie „struktury osoby staje siê warunkiem lub pod-
staw¹ rozumienia wartoœci praw cz³owieka. W ka¿dym razie bli¿sze rozu-
mienie praw cz³owieka domaga siê poznania tego, co nazywa siê »godno-
œci¹ cz³owieka« i »wartoœci¹ ludzkiej osoby«”111. To rozpoznanie wielkoœci
cz³owieka jest punktem wyjœcia w odczytywaniu nale¿nych mu praw. Uzna-
j¹c godnoœæ osoby ludzkiej, która jest niezbywalna i przyrodzona, musimy
uznaæ zwi¹zane z ni¹ prawa cz³owieka. One równie¿ s¹ niezbywalne i przy-
rodzone112. B³êdem jest zatem twierdzenie, ¿e Ÿród³em praw cz³owieka s¹

104 F. Compagnoni, Prawa cz³owieka. Geneza, historia i zaanga¿owanie chrzeœcijañskie,
Kraków 2000, s. 48.

105 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 196.
106 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, Lublin 1994, s. 391.
107 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 209.
108 Tam¿e, s. 209–210.
109 Tam¿e, s. 211–212.
110 Tam¿e, s. 13.
111 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, Warszawa 1996, s. 168–169.
112 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 101.
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regulacje prawne, np. og³aszane w konstytucjach. W tego typu dokumentach
nie nadaje siê praw cz³owiekowi, lecz uznaje siê ich istnienie i fakt, ¿e s¹
wpisane w godnoœæ osoby ludzkiej, z której s¹ odczytywane113. Aby okreœliæ
treœæ praw cz³owieka, konieczne jest przyjêcie integralnie rozumianego bytu
ludzkiego, który stanowi jednoœæ duchowo-cielesn¹. Ca³oœciowo rozumiana
natura cz³owieka determinuje dwa rodzaje jego potrzeb: duchowe i mate-
rialne. Podstawowe potrzeby cz³owieka dotycz¹ wszystkich ludzi, gdy¿ ich
zaspokojenie jest warunkiem ¿ycia i rozwoju cz³owieka. S¹ one najbardziej
podobne i nazywa siê je potrzebami obiektywnymi i uniwersalnymi. Istniej¹
prawa cz³owieka w sensie pozytywnym (s¹ uprawnieniami „do” wartoœci
duchowych i materialnych) oraz prawa negatywne (s¹ to prawa „od”, np.
biedy, strachu). Odczytanie praw cz³owieka domaga siê zatem uwzglêdnie-
nia potrzeb ludzkich oraz wartoœci duchowych i materialnych114.

Przechodz¹c do zarysowania i krótkiego omówienia treœci praw cz³o-
wieka odczytywanych z godnoœci osoby ludzkiej, nale¿y dokonaæ ich po-
grupowania. Uwzglêdniaj¹c zarówno ró¿ne potrzeby cz³owieka, jak i ró¿ne
wartoœci mo¿na wyró¿niæ trzy grupy praw: prawa osobowe i wolnoœciowe,
prawa spo³eczne, które dzieli siê na prawa gospodarcze, spo³eczne i kultu-
ralne oraz prawa solidarnoœciowe115.

Pierwszymi i podstawowymi prawami ka¿dego cz³owieka s¹ prawa oso-
bowe. Nale¿y do nich prawo do ¿ycia116. Prawo do ¿ycia117 jest pierwszym
i najbardziej fundamentalnym prawem cz³owieka. Jego ochrona jest warun-
kiem korzystania przez ludzi z innych praw118. Cz³owiek nie otrzymuje pra-
wa do ¿ycia z zewn¹trz, od innych ludzi, grup spo³ecznych czy te¿ pañstwa.
Równie¿ nikt nie mo¿e go zakwestionowaæ, odebraæ, mo¿e go natomiast nie

113 Tam¿e, s. 12.
114 Tam¿e, s. 283–284.
115 Tam¿e, s. 284.
116 Tam¿e.
117 F. J. Mazurek przytacza siedem za³o¿eñ prawa do ¿ycia wed³ug Ramcharana. Prawo do

¿ycia nie mo¿e byæ zawieszone w ¿adnej sytuacji. Prawo do ¿ycia nakazuje pañstwom prowa-
dzenie polityki daj¹cej ka¿demu cz³owiekowi warunki do ¿ycia (œrodki utrzymania, ¿ywnoœæ,
opieka lekarska). W sytuacjach, kiedy dane pañstwo nie jest w stanie zapewniæ œrodków do
¿ycia swym obywatelom, obowi¹zek ten wype³niæ powinna spo³ecznoœæ miêdzynarodowa.
Pañstwa nie mog¹ d¹¿yæ do rozbudowywania arsena³ów broni masowej zag³ady – nale¿y pro-
wadziæ negocjacje w celu rozbrojenia. Z prawem do ¿ycia wi¹¿e siê prawo do ¿ycia w pokoju
i do ¿ycia w czystym œrodowisku naturalnym. Dla ochrony prawa do ¿ycia konieczne jest
rozwijanie s¹downictwa miêdzynarodowego, którego zadaniem bêdzie karanie rz¹dów w spo-
sób arbitralny pozbawiaj¹cych ¿ycia swych obywateli, tam¿e, s. 234–235.

118 Tam¿e, s. 222.
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przestrzegaæ. Jeœli prawo pozytywne zaprzecza prawu do ¿ycia, wówczas
mamy do czynienia z bezprawiem, a gdy pañstwo dopuszcza do jego gwa³-
cenia – mamy do czynienia ze zbrodni¹. Cz³owiek, maj¹c naturalne prawo
do ¿ycia, jest zobowi¹zany je, wed³ug swych mo¿liwoœci fizycznych i du-
chowych, utrzymywaæ, i rozwijaæ poprzez dobór odpowiadaj¹cych naturze
ludzkiej œrodków dzia³ania i dóbr materialno-duchowych119. Z prawem do
¿ycia wi¹¿¹ siê inne prawa, takie jak prawo do bezpieczeñstwa osobistego120,
prawo do zachowania w ca³oœci swego cia³a121, a tak¿e prawo do godnego
cz³owieka poziomu ¿ycia122.

Wœród praw wolnoœciowych mieszcz¹ siê: prawo do wolnoœci sumienia
i religii, wolnoœæ s³owa, poruszania siê, wolnoœæ do zawierania ma³¿eñstwa
i za³o¿enia rodziny, prawo do partycypacji w ¿yciu politycznym, prawo do
wolnoœci od nêdzy, strachu i przemocy123. Prawo do wolnoœci uto¿samiane
jest wrêcz z prawem do ¿ycia, gdy¿ „nie ma (...) ¿ycia bez dzia³ania, a dzia-
³ania bez pewnej swobody, pewnej przestrzeni ¿yciowej. Prawo do wolnoœci
jest wiêc tylko szczególnym aspektem prawa do ¿ycia”124.

Wœród praw spo³ecznych (zwanych prawami drugiej generacji) wymie-
niæ nale¿y miêdzy innymi prawo do pracy, prawo do pracy inicjatywnej, do
posiadania w³asnoœci, do sprawiedliwego wynagrodzenia, do zabezpieczenia
spo³ecznego, stowarzyszania siê, do opieki medycznej, do wykszta³cenia
i wychowania, do tworzenia i korzystania z kultury i dorobku naukowego.
Szeroki katalog praw spo³ecznych zawiera Europejska Karta Spo³eczna125

(1961) wraz z Protoko³em dodatkowym z 1988 roku. Choæ umieszczone
tam prawa zawarte s¹ a¿ w 31 artyku³ach, maj¹ jednak pewne braki126.
Miêdzynarodowy Pakt Praw Gospodarczych, Spo³ecznych i Kulturalnych127

(1966) zawiera prawa cz³owieka drugiej generacji.

119 F. J. Mazurek, Prawo naturalne podstaw¹ stosunków spo³ecznych, „Roczniki Nauk
Spo³ecznych”, 11(1973), z. 2, s. 51.

120 Jan Pawe³ II, Orêdzie wyg³oszone do Organizacji Narodów Zjednoczonych, Nowy
Jork, 2 paŸdziernika 1979, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki spo³ecznej Koœcio³a,
czêœæ II, s. 126–127, (nr 13).

121 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 391.
122 Jan XXIII, Pacem in terris, 1963, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki

spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 365, (nr 11).
123 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 284.
124 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 391–392.
125 Zob. Europejska Karta Spo³eczna, 1961 (Dz. U. 1999 r., nr 8, poz. 67).
126 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 298–300.
127 Zob. Miêdzynarodowy Pakt Praw Gospodarczych, Spo³ecznych i Kulturalnych, 1966

(Dz. U. 1977 r., nr 38, poz. 169).
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Trzecia grupa praw cz³owieka to prawa solidarnoœciowe. Nale¿¹ do nich
prawo do integralnego rozwoju cz³owieka, prawo do ¿ycia w pokoju, prawo
do ¿ycia w zdrowym œrodowisku naturalnym, do dziedzictwa ludzkoœci, do
uczestnictwa w dobrach Ziemi, a tak¿e prawo do komunikowania siê128.

Prawa cz³owieka by³y odczytywane w toku rozwoju cywilizacji. Wp³y-
wa³y na to zarówno czynniki pozytywne, jak i negatywne. Wœród pozytyw-
nych wymienia siê rozwój myœli teologicznej oraz filozoficznej dotycz¹cej
godnoœci osoby ludzkiej, rosn¹cy poziom wykszta³cenia, a tak¿e rozwój spo-
³eczeñstw. Natomiast do negatywnych nale¿¹ wszelkie formy zniewalania
ludzi czy to poprzez przemoc bezpoœredni¹, czy poœredni¹ (strukturaln¹) –
duchow¹ lub materialn¹. To ciê¿ka sytuacja krajów Trzeciego Œwiata, panu-
j¹ca tam nêdza, g³ód i szeroko wystêpuj¹ca œmieræ g³odowa, masowe bezro-
bocie i zwi¹zane z nim wykluczenia oraz problemy spo³eczne powsta³e po
upadku socjalizmu realnego odœwie¿y³y problem praw cz³owieka129.

Wa¿nym zagadnieniem zwi¹zanym z prawami cz³owieka jest ich ochrona.
Chodzi tu nie tyle, o ochronê praw dla samej ich ochrony, ale o ochronê cz³o-
wieka poprzez przestrzeganie tych praw. Prawa cz³owieka przypominaj¹, ¿e
dzia³ania cz³owieka maj¹ moralny wymiar. Oznacza to, ¿e kiedy s¹ one reali-
zowane, przyczyniaj¹ siê do dobra cz³owieka130. Prawa cz³owieka s¹ zapisy-
wane w aktach prawnych o ró¿nym charakterze i zasiêgu. Celem proklamo-
wania praw cz³owieka w ró¿nych dokumentach jest ochrona osoby ludzkiej
oraz zagwarantowanie jej pe³nego rozwoju131. Poprzez wpisywanie praw cz³o-
wieka w prawo pozytywne wprowadzana jest ich jurysdyczna obowi¹zywal-
noœæ132. W ten sposób w³adza, ustanawiaj¹c i egzekwuj¹c prawa, dodaje do
porz¹dku moralnego mo¿liwoœæ pañstwowego przymusu ich realizowania133.
Oprócz ochrony prawnej godnoœci osoby ludzkiej istnieje ochrona pozapraw-
na. Zalicza siê tu „normy moralne i religijne, wychowanie, opiniê publiczn¹,
humanistyczn¹ strukturê ró¿nych instytucji, rozwój spo³eczno-gospodarczy
i kulturalny, dzia³alnoœæ polityczn¹ oraz wspó³pracê miêdzynarodow¹ na rzecz
tego rozwoju – przez konkretne osoby, rodzinê, ró¿ne miêdzynarodowe orga-
nizacje pozarz¹dowe i rz¹dowe oraz sprawuj¹cych w³adze w pañstwie”134.

128 Tam¿e, s. 285.
129 Tam¿e, s. 288.
130 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 247
131 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 307.
132 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 235.
133 J. Maritain, Pisma filozoficzne, Kraków 1988, s. 258.
134 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej jako norma, s. 767–768.
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Mówi¹c o prawach, nale¿y pamiêtaæ o bezpoœrednio z nimi zwi¹zanych
obowi¹zkach. W spo³eczeñstwie z ka¿dym prawem naturalnym poszczegól-
nej jednostki ³¹czy siê obowi¹zek innych jednostek, a mianowicie obowi¹-
zek uznania i poszanowania tego prawa135. Cz³owiek jako istota spo³eczna,
wchodz¹c w relacje miêdzyosobowe, nie mo¿e prawid³owo funkcjonowaæ
z innymi bez spe³niania swych obowi¹zków. Ka¿dy cz³owiek posiada zestaw
praw oraz obowi¹zków136. Wielkim zagro¿eniem dla cz³owieka jest mylne
odczytanie praw cz³owieka, co nastêpuje, kiedy mamy do czynienia z fa³-
szywymi doktrynami, wzgardzaj¹cymi samym cz³owiekiem jako nosicie-
lem tych praw137.

Podsumowuj¹c krótkie przedstawienie praw cz³owieka, warto przyto-
czyæ stwierdzenie Jana Paw³a II, ¿e pogwa³cenie praw cz³owieka jest form¹
wojny przeciwko cz³owiekowi138.

W dalszej czêœci ksi¹¿ki w sposób szczegó³owy omówione zostan¹ pod-
stawowe prawa gospodarcze, takie jak: prawo do pracy, prawo do wolnoœci
gospodarczej oraz prawo do w³asnoœci i zwi¹zane z ¿yciem gospodarczym
prawo do czystego i ekologicznie zrównowa¿onego œrodowiska naturalnego.

2. Aksjologiczne elementy w dzia³alnoœci gospodarczej
2.1. Osoba ludzka jako podmiot ¿ycia gospodarczego

Mo¿liwie pe³ny obraz cz³owieka stanowi fundament dla analizy wszyst-
kich sfer ¿ycia ludzkiego. Dotyczy to zatem i ¿ycia gospodarczego. „Kon-
cepcja cz³owieka ma charakter aplikacyjny, gdy¿ na niej opieraj¹ siê kon-
cepcje praw cz³owieka, pañstwa, ustalenia relacji miêdzy jednostk¹ i w³adz¹
pañstwow¹, ustrojów spo³eczno-gospodarczych i politycznych, ustalenia
relacji zachodz¹cych miêdzy podstawowymi wartoœciami”139. Od zrozumie-
nia, kim jest cz³owiek w swej istocie, zale¿eæ bêdzie przydzielone mu miej-
sce w ¿yciu gospodarczym. Czy bêdzie on celem, czy te¿ jedynie œrodkiem
dla realizacji ró¿nych interesów? Przyjêcie takiej czy innej filozofii daje
odpowiedŸ na tak postawione pytanie. Ca³oœciowe rozpatrzenie ¿ycia
gospodarczego wymaga pe³nej, tj. integralnej koncepcji osoby ludzkiej. Dla-
tego zarówno ca³a kultura, jak i w szczególnoœci ¿ycie gospodarcze, nie mog¹

135 Jan XXIII, Pacem in terris, s. 369, (nr 30).
136 F. J. Mazurek, Uniwersalnoœæ praw i obowi¹zków cz³owieka, s. 151.
137 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 163.
138 Jan Pawe³ II, Orêdzie wyg³oszone do Organizacji Narodów Zjednoczonych, s. 129,

(nr 16).
139 F. J. Mazurek, Uniwersalnoœæ praw i obowi¹zków cz³owieka, s. 149.
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byæ rozpatrywane bez zaplecza, jakim jest personalizm zarówno antropolo-
giczny (wyjaœniaj¹cy strukturê cz³owieka), jak i aksjologiczny (wyjaœniaj¹cy
œwiat wartoœci)140.

¯ycie gospodarcze stanowi nieod³¹czny sk³adnik ludzkiej egzystencji.
Bez przetwarzania œwiata materialnego cz³owiek nie móg³by istnieæ.
Duchowo-somatyczna struktura cz³owieka domaga siê zaspokojenia jego uni-
wersalnych potrzeb, tj. potrzeb ka¿dego cz³owieka, takich jak na przyk³ad
wy¿ywienie, ciep³o, ubranie. Cz³owiek, oprócz potrzeb uniwersalnych, ma
tak¿e potrzebny o charakterze relatywnym, które s¹ uwarunkowane jego spe-
cyficzn¹ sytuacj¹, pragnieniami, po³o¿eniem. Zaspokojenie potrzeb cz³owieka
nie jest mo¿liwe bez aktywnoœci gospodarczej. W ci¹gu dziejów, odkrywa-
j¹c nowe œrodki do ¿ycia, ludzie udoskonalali sposoby zaspokajania swych
potrzeb, czyni¹c sw¹ pracê coraz bardziej wydajn¹ i l¿ejsz¹. Dobra material-
ne, pomagaj¹c zachowaæ ¿ycie, umo¿liwiaj¹ rozwój osobowoœci. Dziêki
w³asnoœci i w³adzy gospodarczej mo¿liwa jest realizacja wolnoœci, a wspó³-
praca z innymi sprzyja tworzeniu siê relacji miêdzyosobowych141. Cz³owiek
poprzez czynnoœci gospodarcze zaspokaja nie tylko swoje potrzeby mate-
rialne, ale i duchowe, takie jak potrzeby estetyczne, religijne, towarzyskie,
niesienia pomocy, przenoszenia siê z miejsca na miejsce, wypoczynku itp.
Z wszelkiego rodzaju potrzeb, jakie posiada cz³owiek, wynika zg³aszany
przez niego popyt na dobra i us³ugi mog¹ce zaspokoiæ owe potrzeby, co
w konsekwencji uruchamia proces gospodarczy142. Jego efektem jest ca³a
kultura materialna, która mo¿e byæ nazwana ekspresj¹ ducha143.

Miêdzy cz³owiekiem a œwiatem materialnym wystêpuj¹ ró¿nice i zale¿-
noœci. Pierwsze rozró¿nienie dotyczy statusu ontologicznego rzeczy i osoby.
Cz³owiek jako byt cielesno-duchowy przewy¿sza diametralnie œwiat mate-
rii. Z tego te¿ wynika jego naturalna w³adza nad ca³ym œwiatem144. Po dru-
gie, cz³owiek jest zale¿ny od dóbr materialnych. Musi siê ¿ywiæ, ubieraæ
i rozwijaæ ¿ycie kulturalne. Wszystko to wymaga okreœlonych dóbr material-
nych. Dlatego ekonomia nie s³u¿y jedynie utrzymaniu, „lecz jest tak¿e przy-
datna wszystkim innym dziedzinom i wartoœciom ¿ycia ludzkiego, skutkiem
czego nie mo¿na ni¹ gardziæ jako »materialistyczn¹«. Zmierza ona do roz-

140 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 48.
141 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, s. 48.
142 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, Warszawa 1980, s. 64–66.
143 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 201.
144 Dodatkowe uzasadnienie daje teologia. Bóg stworzy³ cz³owieka na swój obraz

i podobieñstwo i powo³a³ go do panowania nad œwiatem i czynienia go sobie poddanym.
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woju »pe³nego cz³owieczeñstwa«145. Po trzecie, iloœæ dóbr materialnych jest
ograniczona i istnieje koniecznoœæ oszczêdzania. Potrzeby przewy¿szaj¹ iloœæ
dostêpnych zasobów – cz³owiek musi byæ oszczêdny. Rozwój gospodarczy
nie mo¿e przebiegaæ w sposób nieograniczony, co w kontekœcie wyczerpy-
wania siê zasobów naturalnych i koniecznoœci ochrony œrodowiska jest
niezwykle istotne. Po czwarte, konieczna jest wspó³praca i podzia³ pracy. Dziêki
temu ludzie s¹ w stanie wyprodukowaæ wiêcej i w lepszy sposób, co umo¿-
liwia podniesienie jakoœci ¿ycia w sposób niespotykany w przesz³oœci146.

Powy¿sze rozró¿nienia wskazuj¹, ¿e „twórc¹, oœrodkiem i celem ca³ego
¿ycia gospodarczo-spo³ecznego” jest osoba ludzka147. ̄ ycie gospodarcze nie
jest czymœ dodatkowym w ¿yciu cz³owieka, lecz jest jego integralnym sk³ad-
nikiem, poprzez który osoba siê rozwija. Uzasadnia to tezê, ¿e osoba powin-
na byæ punktem wyjœcia i niezast¹pionym celem ¿ycia gospodarczego. Roz-
wój gospodarczy powinien byæ podporz¹dkowany strukturze i rozwojowi
cz³owieka. Pamiêtaæ nale¿y, ¿e cz³owiek nie rozwija siê tylko w wymiarze
gospodarczym, który stanowi jedynie cz¹stkê ogólnego rozwoju kulturalne-
go spo³eczeñstwa. „Cz³owiek jest ca³oœci¹ niepodzieln¹ i dlatego jego roz-
wój nie mo¿e byæ cz¹stkowy, gdy¿ taki rozwój grozi naruszeniem równowa-
gi, tej cudownej ca³oœci materialno-duchowej, która stanowi jego istotê. Taki
rozwój grozi naruszeniem harmonii jego z³o¿onej natury”148. System gospo-
darczy, w którym nie jest chroniony cz³owiek, w tym w szczególnoœci dziec-
ko, nale¿y oceniæ jako uw³aczaj¹cy godnoœci osoby ludzkiej. Sytuacjê, w
której dziecko g³oduje i pozbawione jest mo¿liwoœci ochrony zdrowia, nale-
¿y nazwaæ chorob¹ ludzkoœci149. W takiej sytuacji konieczne jest podejmo-
wanie dzia³añ umo¿liwiaj¹cych rozwój ka¿dego dziecka, co wiêcej – dzia³a-
nia te powinny byæ centralne we wszystkich aspektach ¿ycia, tak¿e w gospo-
darce. J. Maritain dosadnie nazywa gospodarkê, której celem nie by³aby s³u¿-
ba cz³owiekowi, pisz¹c, ¿e taka gospodarka zas³ugiwa³aby na miano barba-
rzyñskiej150. Dla J. Maritaina’a pierwszym za³o¿eniem humanistycznego
porz¹dku gospodarczego jest integralna koncepcja osoby ludzkiej i jej praw.

145 J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, Kraków brw, s. 139.
146 Tam¿e, s. 139–141.
147 Sobór Watykañski II, Gaudium et Spes, Wroc³aw 1986, s. 160, (nr 63).
148 Cz. Strzeszewski, Integralny rozwój gospodarczy, Warszawa 1976, s. 170.
149 Por. s³owa Jana Paw³a II: „Troska o dziecko, jeszcze przed jego narodzeniem, od

pierwszej chwili poczêcia, a potem z kolei w latach dzieciêcych i m³odzieñczych, jest pierw-
szym i podstawowym sprawdzianem stosunku cz³owieka do cz³owieka”, Jan Pawe³ II,
Orêdzie wyg³oszone do Organizacji Narodów Zjednoczonych, s. 132, (nr 21).

150 Zob. J. Maritain, Humanizm integralny, Londyn 1960, s. 139.
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Porz¹dek gospodarczy powinien byæ oparty na za³o¿eniu pierwszeñstwa
„osoby przed spo³eczeñstwem i pañstwem; ¿yciowej jakoœci przed iloœci¹;
pracy przed kapita³em; wartoœci humanistycznych przed technicznymi; m¹-
droœci przed wiedz¹; na s³u¿bie osób ludzkich; dobru wspólnym przed pry-
watnymi interesami jednostek; godnoœci pracy i jej wartoœci oraz celowoœci,
a nie obfitoœci pieniêdzy i tytu³ów w³asnoœci oraz przywilejów”151.
Z czysto formalnego punktu widzenia sensem ekonomii nie jest ani handel,
ani zasada racjonalnoœci gospodarki, ani technika, ani wydajnoœæ czy te¿
szczêœcie materialne jak najwiêkszej liczby osób. Wewnêtrzny cel ekonomii
polega raczej na ci¹g³ym i niezawodnym stwarzaniu warunków material-
nych umo¿liwiaj¹cych osobie i spo³eczeñstwom rozwój godny cz³owieka152.
Ekonomia zatem nie jest ani jedynym, ani tym bardziej najwy¿szym celem
ludzkiej dzia³alnoœci. W kontekœcie filozofii personalizmu prawdziwa eko-
nomia za punkt wyjœcia i cel zawsze musi stawiaæ osobê ludzk¹153. Tylko
wtedy osi¹gniêty zostanie prawdziwy ³ad spo³eczny, gdy poszanowana
bêdzie godnoœæ ka¿dego cz³owieka i respektowane bêdê jego prawa. Zatem
konieczn¹ baz¹ do budowania godnej cz³owieka struktury spo³ecznej i poli-
tycznej jest pe³na koncepcja osoby ludzkiej154. Osoba, ka¿da bez wyj¹tku,
zawsze jest wa¿niejsza od wszelkich struktur spo³ecznych, od struktur go-
spodarczych. O tym nie mo¿na zapominaæ zarówno na poziomie makroeko-
nomicznym, projektuj¹c pañstwo, jego organizacjê spo³eczno-gospodarcz¹
ze sw¹ polityk¹, jak równie¿ na poziomie mikroekonomicznym, na pozio-
mie przedsiêbiorstw i ludzi jako konsumentów. Osoba jest bezwzglêdnym
i podstawowym dobrem autentycznym ca³ej spo³ecznoœci ludzkiej. Jest to
dobro zagro¿one wszêdzie tam, gdzie komukolwiek bez wzglêdu na wiek,
p³eæ czy te¿ pochodzenie dzieje siê jakaœ rzeczywista krzywda155.

Jan Pawe³ II przypomina, ¿e cz³owiek nie ¿yje jedynie w œwiecie warto-
œci materialnych, ale i w œwiecie wartoœci duchowych. Zatem jeœli prawa
cz³owieka nie s¹ realizowane w którymœ z tych wymiarów, zagra¿a to cz³o-
wiekowi pojmowanemu integralnie. Papie¿ wskazuje, ¿e w stosunku warto-
œci duchowych i ekonomicznych (materialnych) te pierwsze s¹ wa¿niejsze.

151 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 365.
152 J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, s. 141–142.
153 Por. Kongregacja do spraw wychowania katolickiego, Wskazania dotycz¹ce studiów

i nauczania doktryny spo³ecznej Koœcio³a w ramach formacji kap³añskiej, 1988, [w:]
M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 329, (nr 24).

154 Por. E. Balawajder, Prekursor soborowego humanizmu, [w:] S. Kowalczyk, E. Bala-
wajder (red.), Jacques Maritain prekursor soborowego humanizmu, s. 28.

155 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 97.
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„Prymat wartoœci duchowych okreœla w³aœciwe znaczenie i sposób, w jaki
nale¿y u¿ywaæ dóbr ziemskich, materialnych, i dlatego le¿y u podstaw spra-
wiedliwego pokoju. Z drugiej strony prymat wartoœci duchowych wp³ywa
na to, ¿e rozwój materialny, techniczny i cywilizacyjny s³u¿y temu wszyst-
kiemu, co kszta³tuje cz³owieka, to znaczy temu, co umo¿liwia mu pe³ny
dostêp do prawdy, rozwój moralny, pe³ne korzystanie z ca³ego dziedzictwa
dóbr kultury i pomna¿ania ich poprzez w³asn¹ twórczoœæ”156. J. Micha³ow-
ski, komentuj¹c encyklikê Jana Paw³a II, pokazuje, czym jest ¿ycie, w któ-
rym podstawowym celem jest gospodarka i w niej tylko cz³owiek upatruje
sens swej egzystencji. „A wiêc gospodarczy wymiar istnienia cz³owieka,
choæ konieczny do egzystencji, sam nie wyczerpuje jej sensu, nawet jeœli
spe³nia najsurowsze wymogi efektywnoœci i zyskownoœci. Takie próby
redukcji ca³ego cz³owieka i jego relacji z innymi tylko do wymiaru rynko-
wego papie¿ nazywa ba³wochwalstwem rynkowym. Tego rodzaju radyka-
lizm, w gruncie rzeczy ideologiczny postulat radykalnego kapitalizmu, ist-
nieje w ka¿dym spo³eczeñstwie – nie tylko w amerykañskim, choæ tam zdaje
siê najbardziej powszechny, obecny w popularnej formule permisywnego
demoliberalizmu. Jest on w istocie starym hedonizmem, który dzisiaj usi³uje
zdyskontowaæ klêskê komunizmu i przedstawiæ – nieokie³znan¹ ¿adnymi
regu³ami „przestarza³ej” moralnoœci religijnej i samodyscypliny – maksy-
malizacjê konsumpcji, dobrobytu i przyjemnoœci jako cel najwa¿niejszy
i wrêcz jedyny”157. Ujmowanie cz³owieka jedynie w wymiarze materialnym
stanowi powa¿ne zagro¿enie. Supremacja czynnika materialnego nad
duchowym, potraktowanie cz³owieka jedynie jako jednostki w praktyce pro-
wadzi do wymiany jednej osoby na inn¹ w zale¿noœci od zewnêtrznych uwa-
runkowañ i potrzeb158. Wartoœæ osoby ludzkiej nie zale¿y od œwiadomoœci
tego faktu. Z ró¿nych przyczyn cz³owiek jednak chce zapomnieæ o tym, by
w dzia³aniu na przyk³ad ekonomicznym mieæ poparcie dla bezwzglêdnego
d¹¿enia do zysku jako usprawiedliwionego i popartego teori¹ ekonomii
(zw³aszcza w wydaniach liberalnych) celu prowadzenia swej gospodarczej
aktywnoœci. Wtedy mo¿e traktowaæ pracownika przedmiotowo, a konsument
staje siê wartoœciowy, o ile kupi produkt. Porzucenie idei godnoœci cz³owieka

156 Jan Pawe³ II, Orêdzie wyg³oszone do Organizacji Narodów Zjednoczonych, s. 127,
(nr 14).

157 J. Micha³owski, Centesimus annus – jaki kapitalizm?, [w:] F. Kampka, C. Ritter (red.),
Centesimus annus. Tekst i komentarze, Lublin 1998, s. 244.

158 Por. L. Wciórka, Personalizm J. Maritaina a Vaticanum II, [w:] S. Kowalczyk,
E. Balawajder, (red.), Jacques Maritain prekursor soborowego humanizmu, s. 50.
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mo¿e okazaæ siê wygodne dla doraŸnych interesów ekonomicznych. Prak-
tycznym rezultatem oceniania cz³owieka w ¿yciu spo³ecznym wy³¹cznie na
podstawie wniesionego wk³adu w pomna¿anie dóbr ekonomicznych i zdol-
noœci do generowania zysku mo¿e byæ jego zlekcewa¿enie, a nawet odrzu-
cenie. Stanowi to przejaw redukcyjnego ujmowania cz³owieka, gdy¿ brane
s¹ pod uwagê tylko pe³nione przezeñ funkcje w spo³ecznoœci159. Rozwój
jedynie na poziomie ekonomicznym nie mo¿e daæ cz³owiekowi wolnoœci,
wrêcz przeciwnie – stwierdza Jan Pawe³ II – „prowadzi do wiêkszego jesz-
cze zniewolenia. Rozwój, który nie obejmuje wymiarów kulturowych, trans-
cendentnych i religijnych cz³owieka i spo³eczeñstwa, im bardziej nie uznaje
istnienia takich wymiarów i nie dostrzega w nich w³asnych celów i prioryte-
tów, tym mniejszy ma wk³ad w prawdziwe wyzwolenie. Istota ludzka jest
ca³kowicie wolna tylko wówczas, gdy jest sob¹ w pe³ni swoich praw i obo-
wi¹zków; to samo trzeba powiedzieæ o ca³ym spo³eczeñstwie”160.

Powy¿sze rozwa¿ania wykazuj¹, ¿e w ¿yciu gospodarczym konieczne
jest respektowanie prawid³owej hierarchii wartoœci. Dobra gospodarcze nale¿¹
do wartoœci utylitarnych, czyli do tzw. wartoœci ni¿szych. Nie oznacza to, ¿e
s¹ to wartoœci gorsze obok wartoœci wy¿szych, tj. poznawczych, etycznych
i estetycznych. Wartoœci ekonomiczne istniej¹ realnie, ale nie s¹ czêœci¹ sk³a-
dow¹ cz³owieka. Istniej¹ poza nim i powinny s³u¿yæ jego dobru. Filozofia
personalizmu w niczym nie deprecjonuje wa¿nej roli wartoœci materialno-
gospodarczych. Bez nich cz³owiek nie móg³by egzystowaæ, zachowaæ zdro-
wia, zdobyæ wykszta³cenia i zawodu, nie móg³by troszczyæ siê o w³asn¹
rodzinê. Tak¿e kultura nie mog³aby siê rozwijaæ bez wartoœci ekonomicz-
nych. Nie mo¿na ich ignorowaæ ani absolutyzowaæ, co ma miejsce w ideolo-
gicznym ekonomizmie, skrajnym utylitaryzmie, w postawie konsumizmu
czy te¿ przejawia siê w postawie wulgarnej pazernoœci w stosunku do tego
typu wartoœci. Wartoœci ekonomiczne nale¿y podporz¹dkowaæ dobru osoby
ludzkiej. Nie powinny one stanowiæ celu i sensu ¿ycia161. K. Sosenko zwraca
uwagê, mówi¹c o wartoœciach ekonomicznych, i¿ nale¿y pamiêtaæ, ¿e:
„1) przedmiotem wymiany bywaj¹ paratowary, to znaczy rzeczy, których
wartoœæ u¿ytkowa jest pozorna, 2) wœród towarów mo¿na wyodrêbniæ grupê
rzeczy i us³ug, które s¹ niew¹tpliwie przydatne, lecz do zaspokojenia
potrzeb duchowych, 3) istniej¹ dobra, które posiadaj¹ wartoœæ u¿ytkow¹, ale

159 Por. J. Nagórny, Ekonomia i etyka z perspektywy chrzeœcijañskiej, Zamoœæ 2002, s. 20.
160 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, 1987, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty

nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 303–304, (nr 46).
161 Zob. S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 62–63.
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które nie s¹ towarami, poniewa¿ albo s¹ dobrami wolnymi, albo jako dobra
osobowe nie mog¹ zmieniæ w³aœciciela”162. Ekonomia nie bada relacji war-
toœci rzeczy do jej ceny. Wartoœæ rzeczy istnieje obok jej ceny, która kszta³-
tuje siê na podstawie mechanizmu rynkowego163. Miêdzy wartoœciami
gospodarczymi a wartoœciami moralnymi mo¿na wskazaæ kilka ró¿nic. Po
pierwsze, wartoœci gospodarcze s¹ relacyjne, co oznacza, ¿e zawsze odnosz¹
siê do kogoœ i do czegoœ, natomiast wartoœci moralne przys³uguj¹ swoim
nosicielom wprost. Po drugie, oba rodzaje wartoœci istniej¹ w ró¿ny sposób.
Wartoœci moralne przys³uguj¹ jedynie osobom i ich czynom, a wartoœci go-
spodarcze przys³uguj¹ rzeczom i stosunkom rzeczowym. Po trzecie, do war-
toœci moralnych ka¿dy ma dostêp, a do gospodarczych nie. Wartoœci utyli-
tarne trzeba dzieliæ, by mog³o z nich korzystaæ wiêcej ludzi. Piêkna i prawdy
natomiast nie trzeba dzieliæ164. Instrumentalny charakter dóbr gospodarczych
oznacza, ¿e powinny zajmowaæ w³aœciwe im miejsce w hierarchii wartoœci,
czyli byæ podporz¹dkowane celom ¿ycia cz³owieka. Nie oznacza to, ¿e cz³o-
wiek nie powinien d¹¿yæ do rozwoju gospodarczego. Wrêcz odwrotnie, ca³a
dzia³alnoœæ gospodarcza jest jak najbardziej konieczna i w pe³ni uprawnio-
na. Dla pe³niejszego rozwoju cz³owieczeñstwa dobrobyt jest potrzebny. Istot-
ne jest natomiast, by nie zosta³a zachwiana równowaga prawdziwej hierar-
chii wartoœci, by nie kierowano siê jedynie ekonomi¹ i zyskiem, które do-
prowadziæ mog¹ do chciwoœci i po¿¹dania coraz wiêkszego bogactwa. Taka
postawa mo¿e opanowaæ nie tylko poszczególne osoby, lecz rodziny, a na-
wet ca³e narody, czego efektem bêdzie materializm praktyczny i porzucenie
wartoœci duchowych165. Nastawienie na konsumpcjê i gromadzenie dóbr
materialnych prowadziæ mo¿e w efekcie do pogorszenia wiêzi spo³ecznych.
Cz³owiek, ze wzglêdu na mo¿liwoœæ utraty tego, co uda³o mu siê zgroma-
dziæ, staje siê lêkliwy i na ró¿ne sposoby próbuje siê zabezpieczaæ, by nie
dosz³o do uszczerbku jego maj¹tku. W ten sposób ulega zniewoleniu przez
dobra materialne, które, zamiast mu s³u¿yæ, staj¹ siê panami jego ¿ycia.
W³asnoœæ prywatna mo¿e rodziæ takie uczucia i postawy jak zazdroœæ, nie-
cierpliwoœæ, nienawiœæ oraz pêd i d¹¿enie do w³adzy, by móc panowaæ
i wykorzystywaæ innych166. Dla jasnoœci dodaæ nale¿y, ¿e cz³owiek ma naturalne

162 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, Kraków 1998, s. 99
163 Tam¿e, s. 101.
164 Tam¿e, s. 104.
165 Por. Pawe³ VI, Populorum progressio, 1967, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty

nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 15, (nr 18).
166 Pius XII, Orêdzie radiowe wyg³oszone w wigiliê Bo¿ego Narodzenia 1941 roku, [w:]

M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 250, (nr 7).
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prawo do posiadania w³asnoœci, a negacja tego prawa prowadzi do alienacji
cz³owieka.

Jednak¿e b³êdnie skonstruowana hierarchia wartoœci to miêdzy innymi
absolutyzacja techniki przed cz³owiekiem i etyk¹. Papie¿ Jan XXIII z bólem
zauwa¿a, ¿e w krajach rozwiniêtych wielu ludzi nie dba o prawdziw¹ hierarchiê
wartoœci. Natomiast „(...) gorliwie zabiegaj¹ o postêp wiedzy, techniki i metod
gospodarowania, a tak wysoko ceni¹ sobie dobrobyt materialny i wygodê ¿ycia,
¿e uwa¿aj¹ je czêsto za najwy¿sze wartoœci swego ¿ycia”167. Postêp techniczny,
mimo ¿e jest bardzo po¿yteczny i sam w sobie dobry, mo¿e okazaæ siê zagro¿e-
niem dla osoby ludzkiej. Zagro¿eniem jest zrobienie z³ego u¿ytku z wolnoœci
i wykorzystanie postêpu technicznego do niszczenia cz³owieka i tego, co ju¿
cz³owiek wymyœli³ i stworzy³168. Postawa kulturowa i zarazem mentalnoœæ prak-
tyczna, w której rzeczy zajmuj¹ pierwsze miejsce przed cz³owiekiem, kapita³
przed prac¹, a zysk jest najwy¿szym celem, zwana jest ekonomizmem. Mental-
noœæ tego typu redukuje cz³owieka do materii i w praktyce przejawia siê czêsto
konsumpcyjnym stylem ¿ycia. Ekonomizm i materializm stanowi³y pod³o¿e dla
pierwotnego kapitalizmu i liberalizmu, a tak¿e przesi¹kniêty nimi by³ realny
socjalizm169. Tendencje cywilizacji XX wieku cechowa³y siê dominacj¹ warto-
œci ekonomicznych nad wartoœciami duchowymi. Najwa¿niejszymi parametra-
mi sta³y siê wielkoœæ produkcji, konsumpcja, gromadzenie bogactw170. B³¹d eko-
nomizmu tkwi w niezrozumieniu celu ekonomii, którym jest zdobywanie œrod-
ków dla realizacji celów ¿ycia. Ekonomia natomiast nie daje cz³owiekowi w
sposób automatyczny prawdziwego celu i sensu ¿ycia171. Jan Pawe³ II pisze:
„Ekonomia, która nie bierze pod uwagê wymiaru etycznego i nie stara siê s³u¿yæ
dobru cz³owieka – ka¿dego cz³owieka i ca³ego cz³owieka – w istocie rzeczy nie
zas³uguje nawet na miano »ekonomii«, pojmowanej jako rozumne i dobroczyn-
ne zarz¹dzanie zasobami materialnymi”172.

167 Jan XXIII, Mater et Magistra, 1961, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki
spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 342, (nr 176).

168 Pius XII, Orêdzie radiowe wyg³oszone w wigiliê Bo¿ego Narodzenia 1941 roku,
s. 251, (nr 8).

169 Por. E. Furlanetto, Praca dzie³em osoby. Podmiotowy sens pracy wed³ug Jana Paw³a
II, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”,
2 (1999), s. 374–375.

170 Por. Jan Pawe³ II, Orêdzie wyg³oszone do Organizacji Narodów Zjednoczonych,
s. 128, (nr 15).

171 Por. J. Nagórny, Ekonomia i etyka z perspektywy chrzeœcijañskiej, s. 14.
172 Jan Pawe³ II, Orêdzie na XXIII Œwiatowy Dzieñ Pokoju 1 stycznia 2000 roku, „Spo³e-

czeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1(2000),
s. 197, (nr 16).
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Zarówno w ekonomii, jak i w etyce gospodarczej wa¿nym pojêciem jest
zysk. Z punktu widzenia gospodarowania zysk oznacza przewagê przycho-
dów nad poniesionymi kosztami. W przeciwnym przypadku mamy do czy-
nienia ze strat¹. W ujêciu klasycznej ekonomii racjonalnoœæ oznacza maksy-
malizacjê zysku. Cel ten osi¹gany mo¿e byæ poprzez dzia³ania zwiêkszaj¹ce
przychód oraz minimalizuj¹ce koszty.

Dzia³anie w interesie w³asnym w gospodarce nie jest samo w sobie z³e.
Mówi siê tu o mi³oœci w³asnej, która jest realizowana, gdy podejmuje siê
dzia³ania, kieruj¹c siê trosk¹ o swój byt materialny i swoich najbli¿szych. To
jest obowi¹zek ka¿dej osoby. Przedsiêbiorcy, lokuj¹c swe kapita³y, spodzie-
waj¹ siê najwiêkszych efektów. „Zrozumia³e, ¿e dbaj¹ najpierw o rentow-
noœæ swoich jednostek gospodarczych, o zyski dla siebie, o miejsca pracy,
odpowiednie zarobki i zaplecze socjalne dla swoich pracowników. Pracow-
nicy s³usznie domagaj¹ siê p³acy proporcjonalnej do swoich kwalifikacji,
umiejêtnoœci, wydajnoœci. Gospodynie domowe staraj¹ siê racjonalnie
wydatkowaæ dochód, którym dysponuj¹. Podejmuj¹c decyzje: co, gdzie i kiedy
kupowaæ, »interesownie« bior¹ pod uwagê dobro rodziny, a nie np. trudno-
œci jakiegoœ handlowca”173. Oczywiœcie d¹¿enie do sukcesu ekonomicznego
mo¿e staæ siê dehumanizuj¹ce. Gdy cz³owiek ca³e swe ¿ycie zaczyna ogni-
skowaæ wokó³ jednego – jak najwiêkszego zysku i sukcesu finansowego –
wtedy wci¹¿ jest w poœpiechu, porównuje siebie z innymi, chce dorównaæ
lepszym, a nawet ich przeœcign¹æ. Taki styl ¿ycia jest konsumizmem redu-
kuj¹cym cz³owieka do jego wymiaru materialnego i instynktowego174. Jed-
nak realizacja zysku przez przedsiêbiorcê jest wskazana. Ma on podstawo-
we znaczenie dla mo¿liwoœci rozwojowych przedsiêbiorstwa. Zbyt ³atwo
i w sposób nieuprawniony kojarzy siê zysk z nadu¿yciami i chciwym nasta-
wieniem. Zysk nie jest celem ostatecznym przedsiêbiorstwa, jest natomiast
si³¹ napêdow¹ i to niezale¿nie od struktury w³asnoœci. Przedsiêbiorca powi-
nien d¹¿yæ do rozwoju przedsiêbiorstwa jak ka¿dego organizmu, który na-
stawiony jest na rozwój. Kosztem mo¿e tu byæ okresowe wahanie w iloœci
zatrudnionych osób (jako ostateczne rozwi¹zanie), co czasem niestety jest
konieczne, by przedsiêbiorstwo mog³o przetrwaæ175. Zysk rozumiany mo¿e
byæ nawet jako zobowi¹zanie moralne: „(...) szczególnie dzisiaj trzeba raz

173 A. Dylus, Gospodarka. Moralnoœæ. Chrzeœcijañstwo, Warszawa 1994, s. 22.
174 Tam¿e, s. 25.
175 Zob. D. Sugranyes, Odpowiedzialnoœæ mened¿era w dobie globalizacji, „Spo³eczeñ-

stwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (2002),
s. 253–254.
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jeszcze potwierdziæ moraln¹ odpowiedzialnoœæ za rentownoœæ przedsiêbior-
stwa, o której s¹dzê, ¿e ma niewiele wspólnego z osobistym interesem lub
bogaceniem siê”176. W ekonomii mówi siê nawet o maksymalizacji zysku
jako o prawie. Oczywiœcie istniej¹ prawa ekonomiczne, niemniej jednak maj¹
one odmienny charakter w porównaniu na przyk³ad do praw w fizyce. Maj¹
charakter statystyczny i nie s¹ tak œcis³e. Ostatecznie cz³owiek mo¿e w swo-
im wolnym wyborze post¹piæ wbrew prawu ekonomicznemu, czyli nie musi
za wszelk¹ cenê realizowaæ maksymalnego zysku. Wymieniæ tu mo¿emy
ró¿ne powody. Przedsiêbiorca mo¿e ceniæ sobie bardziej wolny czas spê-
dzony z rodzin¹ od pe³nego poœwiêcenia siê swemu przedsiêbiorstwu. Mo¿e
on równie¿ wybraæ realizacjê jakiegoœ wy¿szego dobra moralnego i nie de-
cyduje siê na dzia³anie sprzeczne z norm¹ moraln¹, choæ mog³oby mu ono
przynieœæ dodatkowe profity. Mo¿na zatem powiedzieæ, ¿e d¹¿enie do zysku
jest jak najbardziej uprawnione, jednak w granicach porz¹dku moralnego177.
Oznacza to, ¿e maksymalizacja zysku nie powinna byæ najwy¿szym kryte-
rium dzia³añ przedsiêbiorcy, gdy¿ zysk nie jest najwy¿sz¹ wartoœci¹. Zysk
mo¿na uznaæ za najwy¿sz¹ wartoœæ w obrêbie ekonomii, ale ekonomia nie
jest ani jedyn¹, ani najwa¿niejsz¹ p³aszczyzn¹ ¿ycia cz³owieka178. Zysk po-
winien byæ podporz¹dkowany ochronie godnoœci osoby ludzkiej, co nie ozna-
cza, ¿e nie nale¿y do niego d¹¿yæ. Kwestionowanie korzyœci i zysku w ¿yciu
gospodarczym oznacza³oby kwestionowanie wa¿nego wskaŸnika procesów
ekonomicznych179. Pamiêtaæ nale¿y, ¿e zysk jako wskaŸnik rentownoœci
przedsiêbiorstwa pokazuje, ¿e przedsiêbiorca umie po³¹czyæ pracê z kapita-
³em, z know how technicznym i handlowym. Wypracowanie zysku œwiadczy
o tym, ¿e produkcja jest po¿yteczna, odpowiada zapotrzebowaniom i daje
ludziom pracê. Oczywiœcie d¹¿enie do zysku poprzez wykorzystanie niego-
dziwych œrodków jest naganne moralnie. Wymienia siê kilka warunków, które
musz¹ byæ spe³nione, by zysk by³ moralnie usprawiedliwiony. Po pierwsze,
nie mo¿e pos³ugiwaæ siê niegodziwymi œrodkami – musi wynikaæ z wydaj-
noœci i wolnej konkurencji ujêtej w jêzyku prawa. Wa¿n¹ rolê odgrywa tu
porz¹dek prawny, który przewiduje sankcje za nadu¿ycia prawa w³asnoœci
i ograniczanie konkurencji. Po drugie, d¹¿enie do zysku nie powinno wynikaæ

176 Tam¿e, s. 254.
177 Gaudium et Spes, s. 163–164, (nr 64).
178 Zob. J. W. Ga³kowski, Zasady etyki zawodowej – etyka biznesu, [w:] M. Borkowska,

J. W. Ga³kowski (red.), Etyka w biznesie, Lublin 2002, s. 42.
179 Por. F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, s. 48.
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z celów egoistycznych. Nieuprawnione obni¿anie wynagrodzeñ, niep³ace-
nie zobowi¹zañ podatkowych, omijanie przepisów eliminuj¹cych konkurencjê
(na przyk³ad w zakresie ochrony œrodowiska) to przyk³ady niedozwolonego
moralnie maksymalizowania zysku. Po trzecie, zysk musi ³¹czyæ siê z reali-
zowaniem zasady sprawiedliwoœci i solidarnoœci, gdy¿ ¿adne przedsiêbior-
stwo nie jest „samotn¹ wysp¹”, lecz funkcjonuje w podsystemie gospodar-
czym. Jeœli d¹¿enie do zysku nie jest zgodne z tymi zasadami, oznacza, ¿e
nie jest zgodne z dobrem wspólnym180. Zysk osi¹gany w sposób uczciwy
jest wk³adem przedsiêbiorcy w dobro wspólne. Gdy przedsiêbiorstwo
przynosi przez d³ugi okres straty, dobro wspólne ulega marnotrawieniu181.

O pozytywnej roli zysku wypowiada siê Jan Pawe³ II. Przytoczyæ tu nale-
¿y Jego obszern¹ wypowiedŸ: „Koœció³ uznaje pozytywn¹ rolê zysku jako
wskaŸnika dobrego funkcjonowania przedsiêbiorstwa: gdy przedsiêbiorstwo
wytwarza zysk, oznacza to, ¿e czynniki produkcyjne zosta³y w³aœciwie zasto-
sowane, a odpowiadaj¹ce im potrzeby ludzkie – zaspokojone. Jednak¿e zysk
nie jest jedynym wskaŸnikiem dobrego funkcjonowania przedsiêbiorstwa. Mo¿e
siê zdarzyæ, ¿e mimo poprawnego rachunku ekonomicznego ludzie, którzy
stanowi¹ najcenniejszy maj¹tek przedsiêbiorstwa, s¹ poni¿ani i obra¿a siê ich
godnoœæ. Jest to nie tylko moralnie niedopuszczalne, lecz na d³u¿sz¹ metê
musi te¿ negatywnie odbiæ siê na gospodarczej skutecznoœci przedsiêbiorstwa.
Celem zaœ przedsiêbiorstwa nie jest po prostu wytwarzanie zysku, ale samo
jego istnienie jako wspólnoty ludzi, którzy na ró¿ny sposób zd¹¿aj¹ do zaspo-
kojenia swych podstawowych potrzeb i stanowi¹ szczególn¹ grupê s³u¿¹c¹
ca³emu spo³eczeñstwu. Zysk nie jest jedynym regulatorem ¿ycia przedsiêbior-
stwa; obok niego nale¿y braæ pod uwagê czynniki ludzkie i moralne, które
z perspektywy d³u¿szego czasu okazuj¹ siê przynajmniej równie istotne dla
¿ycia przedsiêbiorstwa”182. Podsumowuj¹c rozwa¿ania na temat zysku, nale¿y
stwierdziæ, ¿e zysk jest wskazany, ale nie wystarczaj¹cy i nie najwa¿niejszy.
Warunkiem jest, by jego celem by³a s³u¿ba ka¿demu cz³owiekowi, nie tylko
w³aœcicielowi przedsiêbiorstwa, lecz równie¿ pracownikowi oraz konsumentowi.
Jak twierdzi R.C. Solomon, ¿ycie jedynie dla zysku jest defektem i patologi¹183.

180 Por. M. Spieker, Zysk i dobro wspólne, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze,
dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2(1996), s. 268–269.

181 Tam¿e, s. 266.
182 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, 1991, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki

spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 398, (nr 35).
183 R. C. Solomon, Arystotelesowskie podejœcie do etyki biznesu, [w:] L.V. Ryan, J. Sójka
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Jak wczeœniej zosta³o wykazane, celem dzia³alnoœci gospodarczej powinna
byæ osoba ludzka – jej wszechstronny rozwój. Niestety, cz³owiek ³atwo wpada
w pu³apkê ekonomizmu i wszystko poddaje kalkulacji ekonomicznej. Wtedy
racjonalnym wyborem okazuje siê taki wybór, który okreœlony jest przez rachu-
nek zysków i strat. Z etycznego punktu widzenia dokonywanie wyboru jedynie
w zale¿noœci od jego ekonomicznej op³acalnoœci jest z³em. Tak motywowany
cz³owiek patrzy na drug¹ osobê jedynie od strony przedmiotowej, a nie podmio-
towej. Oznacza to redukcjonizm w pojmowaniu cz³owieka184. Moralnym wy-
miarem ¿ycia gospodarczego zajmuje siê w sposób uporz¹dkowany etyka ¿ycia
gospodarczego jako odrêbna dyscyplina naukowa. Chc¹c w pe³ni pokazaæ wagê
tej dyscypliny i odeprzeæ pogl¹dy i opinie negatywnie do niej nastawionych
autorów, nale¿y przytoczyæ argumenty przemawiaj¹ce za jej koniecznoœci¹.

Etyka zajmuje siê moraln¹ dzia³alnoœci¹ cz³owieka, czyli czynami po-
pe³nianymi œwiadomie i dobrowolnie185. Stanowi to podstawowy i wystar-
czaj¹cy argument wskazuj¹cy na to, ¿e dzia³alnoœæ gospodarcza wchodzi
w zakres etyki. Ka¿dy bowiem czyn wolny i œwiadomy w ¿yciu gospodar-
czym jest czynem nale¿¹cym do etyki, a zatem podlegaj¹cym kwalifikacji
moralnej. Co wiêcej, nie tylko czyny cz³owieka s¹ przedmiotem oceny etycz-
nej, ale tak¿e instytucje gospodarcze, które wywieraj¹ wp³yw na zachowa-
nia ludzi186. Nie mo¿na oddzieliæ ekonomii od cz³owieka i od moralnoœci.
Proces gospodarczy polega na zaspokajaniu potrzeb ludzi, zatem proces ten
podporz¹dkowany jest cz³owiekowi, jego potrzebom, rozwojowi i doskona-
leniu. Z istoty gospodarowania wynika, ¿e ma ona charakter moralny187.
„Ka¿da dzia³alnoœæ gospodarcza jest owocem jakiejœ decyzji ludzkiej, pod-
pada wiêc tak¿e prawu moralnemu i ocenie moralnej”188. Zatem ekonomia
jako nauka nie mo¿e byæ nauk¹ nomotetyczn¹, tylko nauk¹ o prawach go-
spodarczych. Musi ona uwzglêdniaæ etykê189. Etyka gospodarcza jest wiêc
nauk¹, zajmuj¹c¹ siê moralnym zachowaniem cz³owieka wytwarzaj¹cego
i pomna¿aj¹cego dobra materialne190. Sytuacja, w której etyka by³aby

184 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 116–119.
185 J. Woroniecki, Katolicka etyka wychowawcza, Lublin 1995, s. 31–32.
186 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 11. Nale¿y mieæ tu na wzglêdzie, ¿e za ka¿d¹

instytucj¹ stoj¹ konkretni ludzie, którzy w ostatecznoœci ponosz¹ odpowiedzialnoœæ moraln¹
za swoje czyny w imieniu reprezentowanej instytucji.

187 Tam¿e, s. 12.
188 J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, s. 135.
189 Por. F. J. Mazurek, Henryka Pescha koncepcja solidaryzmu spo³ecznego, „Roczniki
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podporz¹dkowana ekonomii, uderza³aby w samego cz³owieka191. Oznacza-
³oby to, ¿e wa¿niejsze s¹ cele ekonomiczne od celów i dobra osoby.

Etyka gospodarcza musi byæ oparta na za³o¿eniu godnoœci osoby ludz-
kiej i pe³nej antropologii filozoficznej. „Kultura mo¿e byæ trafnie wyjaœnia-
na i oceniana jedynie poprzez jej odniesienie do osoby ludzkiej”192. Badanie
i ocenianie dzia³alnoœci gospodarczej nie mo¿e byæ pozbawione fundamen-
talnego za³o¿enia, jakim jest osoba ludzka ze swym „potê¿nym” statusem
ontycznym. B³êdem jest nieuwzglêdnianie prawdy o cz³owieku, jak to ma
miejsce w etyce neoliberalizmu. Wspó³czesny neoliberalizm zatrzymuje siê
bardziej na wytwarzaniu ani¿eli na cz³owieku, chc¹c tworzyæ gospodarkê
w oderwaniu od za³o¿eñ filozoficznych193. Wprawdzie etyka neoliberalizmu
oparta jest na etyce odpowiedzialnoœci, ale elita gospodarcza uznaje dane
zachowanie za poprawne lub niepoprawne. Decyduj¹ tu bardziej przekona-
nia spo³eczne od osobistych. Etyka ta oparta jest na zgodzie co do wartoœci.
Oznacza to, ¿e wartoœci w spo³eczeñstwie pluralistycznym znajduje siê po-
przez dialog. Tolerancja uznawana jest za podstawow¹ zasadê ¿ycia spo-
³ecznego. W etyce neoliberalnej to wola wiêkszoœci decyduje, co w danym
momencie jest najwa¿niejsze. Tak pojmowana i realizowana etyka nosi
w sobie zal¹¿ek samozniszczenia w postaci albo totalitaryzmu, albo zaka-
muflowanego totalitaryzmu. Jest to etyka proceduralna, a nauka moralna nie
mo¿e byæ przedmiotem okreœlonej procedury194.

Równie¿ system socjalistyczny pope³ni³ wiele b³êdów moralnych w po-
dejœciu do cz³owieka, czego efektem by³a klêska krajów komunistycznych.
Do podstawowych zalicza siê pychê, przemoc i po¿¹dliwoœæ. Pycha to kult,
bezkrytyczne uznawanie w³asnej domniemanej wielkoœci indywidualnej lub
zbiorowej. Przemoc to brak szacunku dla drugiej osoby i traktowanie jej
jako œrodka dla realizacji w³asnych celów. Po¿¹dliwoœæ to ¿¹dza posiadania
bogactwa, wygód, przyjemnoœci, sprzyjaj¹ca tworzeniu „egoistycznych struk-
tur korupcyjnych”195.

Bez ujmowania ca³ego spektrum wartoœci w ¿yciu gospodarczym nie jest
mo¿liwe formu³owanie w³aœciwych programów gospodarczych. Ekonomia nie
mo¿e byæ poza etyk¹ i wartoœciami, poniewa¿ ludzie przyjmuj¹ do zjawisk go-

191 K. Wojty³a, Elementarz etyczny, Wroc³aw 1995, s. 85.
192 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 50.
193 E. Colom, Neoliberalizm a mi³oœæ polityczna, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badaw-

cze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 4 (1997), s. 577.
194 Tam¿e, s. 578.
195 A. Grzegorczyk, Przemoc naszych czasów – przyczynek do moralistycznej wizji

dziejów, [w:] M. Michalik (red.), Wyzwania moralne XXI wieku, Warszawa 2000, s. 68.
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spodarczych okreœlony stosunek. Cz³owiek wobec œwiata, wytworów swej i in-
nych dzia³alnoœci przyjmuje okreœlone postawy. Cz³owiek nadaje elementom
œwiata zewnêtrznego okreœlony sens i ocenia ich rolê
w swym ¿yciu. Ekonomia nie mo¿e ignorowaæ tych faktów. Oceniamy zjawiska
gospodarcze, w³aœnie dlatego ¿e dobra materialne zawieraj¹ wartoœci i maj¹ dla
ludzi znaczenie. Zjawiska gospodarcze maj¹ charakter materialny (producent
wyposa¿a konkretne dobro w jakieœ cechy), ale dobra te zawieraj¹ swój sens,
zrozumia³y dla konsumenta. Tak wiêc zjawiska gospodarcze zawieraj¹ warstwê
znaczeñ, a tak¿e wp³ywaj¹ na sytuacjê cz³owieka w œwiecie, równie¿ w obsza-
rach, które nie podlegaj¹ komercjalizacji196. „Innymi s³owy, dla ekonomii donio-
s³a jest nie tylko wartoœæ wymienna, ale i pozosta³e wartoœci zrealizowane w do-
brach, które s¹ towarami”197. Ekonomia nie mo¿e istnieæ jedynie w wersji pozy-
tywnej. Zachowanie podmiotów gospodaruj¹cych (osób ludzkich) jest inne ni¿
przedmiotów badanych przez nauki przyrodnicze. Ludzie posiadaj¹ wolê, ro-
zum i dzia³aj¹ celowo. Regularnoœæ dzia³añ ludzi nie jest taka jak regularnoœæ w
obrêbie zjawisk przyrodniczych198. Natomiast ekonomiœci „powszechnie przyj-
muj¹ w¹tpliwe za³o¿enie o maksymalizuj¹cym zachowaniu podmiotów gospo-
darczych, podczas gdy powinni wiedzieæ, co gospodaruj¹cy cz³owiek s¹dzi rze-
czywiœcie o przedmiocie swego dzia³ania (...) Bez uwzglêdnienia ró¿norodnoœci
rzeczywistych motywów postêpowania nie bêdzie wiadomo, dlaczego ludzie
postêpuj¹ w okreœlony sposób i co zrobi¹ w przysz³oœci”199. Nie istnieje ekono-
mia buduj¹ca absolutnie pewne teorie, w zwi¹zku z czym etyka i aksjologia na
tym tle nie prezentuj¹ siê najgorzej200. Ekonomia jako nauka i praktyka nie mo¿e
ignorowaæ problemu celów ludzkiej dzia³alnoœci, chocia¿ samo badanie ide-
a³ów moralnych nie le¿y w jej zakresie. Konieczne jest formu³owanie celów
makroekonomicznych – czego nie umo¿liwia ekonomia pozytywna (nie daje
podstaw do wyborów). Wymieniæ tu mo¿na nastêpuj¹ce cele ogólne, które czê-
sto s¹ konkurencyjne w stosunku do siebie: dobrobyt, oszczêdnoœæ rzadkich
zasobów, pe³ne zatrudnienie, sprawiedliwy podzia³ dochodu, wspó³w³asnoœæ
œrodków produkcji itp. Dzia³alnoœæ gospodarcza powinna s³u¿yæ cz³owiekowi i
spo³eczeñstwu. Stanowi ona jedn¹ z wielu form dzia³alnoœci cz³owieka, wiêc
osi¹ganie zysku nie mo¿e byæ traktowane jako wartoœæ
autoteliczna201. Zatem w centrum wszelkich analiz, prognoz i teorii ekonomicz-

196 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 36–37.
197 Tam¿e, s. 37.
198 Tam¿e, s. 42.
199 Tam¿e.
200 Tam¿e, s. 67.
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nych musi byæ osoba jako wartoœæ naczelna, podstawowa, jako wartoœæ-cel wszel-
kich poczynañ gospodarczych. Dlatego uznaæ mo¿na postulat humanizacji eko-
nomii jako podstawowej zasady etyki ¿ycia gospodarczego202.

2.2. Pojêcie i wartoœæ pracy ludzkiej

Pojêcie pracy rozumiane jest w wielu znaczeniach (niniejszy paragraf uka-
za³ siê w nieco zmienionej postaci w pozycji pod red. K. Jaremczuka, Przes³anki
aktywnoœci ludzkiej, Tarnobrzeg 2007, s. 62–74). W sensie najwê¿szym oznacza
pracê gospodarcz¹ (zarobkow¹). Natomiast w znaczeniu szerokim obejmuje ka¿dy
rodzaj dzia³alnoœci cz³owieka. Cz. Strzeszewski definiuje pracê nastêpuj¹co: „jest
to wolna, choæ naturalnie konieczna, dzia³alnoœæ cz³owieka wyp³ywaj¹ca z po-
czucia obowi¹zku, po³¹czona z trudem i radoœci¹, a maj¹ca na celu tworzenie
u¿ytecznych spo³ecznie wartoœci duchowych i materialnych”203. Cz³owiek jako
istota wolna mo¿e podejmowaæ pracê lub nie. Jednak w naturê cz³owieka wpisa-
na jest jej koniecznoœæ, gdy¿ bez niej cz³owiek nie jest w stanie ani ¿yæ, ani siê
rozwijaæ. Cz. Strzeszewski mówi równie¿ o ci¹g³oœci pracy. Chodzi tu nie tyle o
ci¹g³oœæ w znaczeniu technicznym, ile historycznym oraz moralnym. Praca wi¹-
¿e siê nie tylko z wysi³kiem i trudem, lecz równie¿ z radoœci¹. Radoœæ wynika z
dzia³ania twórczego, z wy³adowania naturalnej energii fizycznej i intelektualnej
oraz z ukoñczenia trudnej pracy204. Jan Pawe³ II stwierdza, ¿e praca jest podsta-
wowym wymiarem bytowania cz³owieka na ziemi. Jako proces uniwersalny
„obejmuje wszystkich ludzi, ka¿de pokolenie, ka¿dy etap rozwoju ekonomicz-
nego i kulturalnego, a równoczeœnie jest to proces przebiegaj¹cy w ka¿dym cz³o-
wieku, w ka¿dym œwiadomym ludzkim podmiocie. Wszyscy i ka¿dy s¹ nim rów-
noczeœnie objêci. Wszyscy i ka¿dy w odpowiedniej mierze, i na nieskoñczon¹
prawie iloœæ sposobów, bior¹ udzia³ w tym gigantycznym procesie, poprzez który
cz³owiek »czyni sobie ziemie poddan¹«: w procesie pracy”205. Praca obejmuje wszyst-
kich ludzi w ka¿dym etapie rozwoju cywilizacyjnego, jest ona zjawiskiem kon-
kretnym, gdy¿ wykonuje j¹ konkretna osoba206.

Praca, bêd¹c obowi¹zkiem cz³owieka, posiada wymiar moralny. Obok
fizycznej koniecznoœci pracy istnieje jej koniecznoœæ moralna207. Powinnoœæ

201 Tam¿e, s. 72–73.
202 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 11.
203 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 579–580.
204 Zob. tam¿e, s. 580–582.
205 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, 1981, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki
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206 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 336.
207 Por. F. J. Mazurek, Henryka Pescha koncepcja solidaryzmu spo³ecznego, s. 44.
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pracy uzasadniana jest poprzez argument teologiczny, zgodnie z którym do
pracy cz³owiek jest powo³any przez Stwórcê. Nastêpne jest uzasadnienie
naturalne, mówi¹ce, ¿e praca jest konieczna ze wzglêdu na bliŸnich.
Poprzez ni¹ cz³owiek utrzymuje rodzinê, wspiera spo³eczeñstwo, naród
i wszystkich ludzi208. Obowi¹zek pracy wynika równie¿ z tego, „¿e przycho-
dz¹c na œwiat, zasiadamy niejako do pe³nego sto³u, przygotowanego nam
przez innych, przez ca³e poprzednie pokolenie. Powinniœmy wiêc to dzie³o,
z którego sami skorzystaliœmy, wzbogaciæ i rozwin¹æ”209. Wed³ug J. Majki,
uchylanie siê od pracy i brak dzia³ania oznacza³oby zaprzeczenie w³asnej
egzystencji – cz³owiek nie doskonali³by siebie i przede wszystkim bez pracy
nie móg³by ¿yæ. Praca zaspokaja ludzkie potrzeby materialne i kulturalne.
Unikanie pracy i jedynie korzystanie z pracy innych autor nazywa niespra-
wiedliwoœci¹210. Ka¿dy ma obowi¹zek pracowitoœci, która, jako sprawnoœæ
moralna, powoduje, ¿e cz³owiek staje siê dobry jako cz³owiek211.

Praca mo¿e byæ rozpatrywana w znaczeniu przedmiotowym i podmioto-
wym212. W znaczeniu przedmiotowym praca polega na wytwarzaniu dóbr
i us³ug, które pozwalaj¹ cz³owiekowi zaspokajaæ ró¿norodne potrzeby. We
wspó³czesnych rozwiniêtych gospodarkach ró¿norodne œrodki techniczne
umo¿liwiaj¹ wytwarzanie coraz to doskonalszych produktów. Jan Pawe³ II
zwraca uwagê na niebezpieczeñstwo wypierania cz³owieka przez nowocze-
sne technologie produkcji. Technika, bêd¹c owocem ludzkiej pracy, jest
tylko zestawem narzêdzi, które jednak mog¹ w pewnych sytuacjach
przekszta³ciæ siê „jakby w przeciwnika cz³owieka, jak w wypadku gdy
mechanizacja pracy »wypiera« cz³owieka, odbieraj¹c mu wszelkie zadowo-
lenie osobiste oraz podniety do dzia³ania twórczego i do odpowiedzialnoœci;
gdy pozbawia zajêcia wielu zatrudnionych dot¹d pracowników lub, na
skutek przesadnej fascynacji maszyn¹, czyni cz³owieka swoim niewol-
nikiem”213.

Podmiotowe ujêcie pracy zwi¹zane jest z cz³owiekiem, który jest osob¹.
Dlatego ka¿da praca niezale¿nie od swej postaci zas³uguje na „szczególny

208 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 190, (nr 16); por. tak¿e, F. J. Mazurek, Wolnoœæ
pracy, przedsiêbiorczoœæ, uczestnictwo, Lublin 1993, s. 8.

209 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 131.
210 Tam¿e, s. 131.
211 W. Piwowarski, Personalistyczny wymiar pracy ludzkiej w nauczaniu spo³ecznym

Jana Paw³a II, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki
spo³ecznej Koœcio³a”, 1(1999), s. 97.

212 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 169–173, (nr 5–6).
213 Tam¿e, s. 170, (nr 5).
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szacunek, poniewa¿ za ka¿d¹ prac¹ stoi zawsze jej ¿ywy podmiot: osoba
ludzka. St¹d praca bierze sw¹ wartoœæ i godnoœæ”214. Poprzez pracê cz³owiek
odkrywa sens swojej egzystencji oraz spe³nia siê jako cz³owiek215. Praca
ubogaca wnêtrze cz³owieka216, doskonali go217, polepszaj¹c jego sprawnoœæ
fizyczn¹ i psychiczn¹. Poprzez pracê cz³owiek wzbogaca kontakty z innymi218.
Wykonywana praca stanowi równie¿ podstawê osobistej pozycji spo³ecznej
cz³owieka. Ponadto praca, jako forma aktywnoœci cz³owieka, sprzyja jego
zdrowiu219. Praca spe³nia równie¿ funkcjê pedagogiczn¹, wp³ywaj¹c w pew-
nym stopniu na proces wychowawczy cz³owieka w rodzinie. Poprzez pracê
cz³owiek wychowuje siê, nabieraj¹c sprawnoœci moralnych i w ten sposób
niejako staje siê bardziej cz³owiekiem220.

Praca zawsze wy³ania siê z ludzkiego podmiotu i jest dzia³aniem cz³o-
wieka, niezale¿nie od tego, czy wykonywana jest za pomoc¹ narzêdzi pro-
stych czy te¿ bardzo z³o¿onych. Proces pracy zawsze w ostatecznoœci uru-
chamiany jest przez cz³owieka. Narzêdzia nie s¹ w stanie same z siebie tego
uczyniæ. Istniej¹ one dziêki cz³owiekowi i nie mo¿na ich zrozumieæ w ode-
rwaniu od dzia³ania przyczyny sprawczej, któr¹ jest osoba ludzka221. Perso-
nalistyczne ujêcie pracy wskazuje na jej podmiotowy wymiar. „Osoba jest
wiêc podmiotem pracy i to stanowi o wartoœci i godnoœci jej dzia³ania. Praca
w tym sensie, w swej istocie jest jedna”222. Tak ujmowana praca znosi trady-
cyjny podzia³ na umys³ow¹ i fizyczn¹. Jan Pawe³ II tak to ujmuje: „pod-
staw¹ okreœlania wartoœci pracy ludzkiej nie jest przede wszystkim rodzaj
wykonywanej czynnoœci, ale fakt, ¿e ten, kto j¹ wykonuje, jest osob¹. Źróde³
godnoœci pracy nale¿y szukaæ nie nade wszystko w jej przedmiotowym wy-
miarze, ale w wymiarze podmiotowym. (...) Ostatecznie bowiem celem pra-
cy: jakiejkolwiek pracy spe³nianej przez cz³owieka – choæby by³a to praca

214 Jan Pawe³ II, Przemówienie wyg³oszone na sesji plenarnej Miêdzynarodowej Organi-
zacji Pracy, Genewa, 15 czerwca 1982, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki
spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 222, (nr 2).

215 Tam¿e, s. 224, (nr 4), s. 225, (nr 6).
216 Cz. Strzeszewski, Postêp techniczny a postêp moralny: korelacja czy przeciwstawienie?,

„Zeszyty Naukowe KUL”, 4 (1972), s. 39.
217 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 172, (nr 6).
218 J. Tomczyk-To³kacz, Etyka biznesu. Wybrane problemy, Wroc³aw 1994, s. 34.
219 Zob. K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, Warszawa 2001, s. 275–276.
220 I. Dec, Antropologiczne podstawy pracy w œwietle encykliki Laborem exercens,

„Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”,
1(2002), s. 46.

221 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 255.
222 E. Furlanetto, Praca dzie³em osoby. Podmiotowy sens pracy wed³ug Jana Paw³a II, s. 379.
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najbardziej »s³u¿ebna«, monotonna, w skali potocznego wartoœciowania
wrêcz upoœledzaj¹ca – pozostaje zawsze sam cz³owiek”223. Cz³owiek po-
przez pracê realizuje siebie i urzeczywistnia swoje cz³owieczeñstwo. Praca
jest na us³ugach cz³owieka, a nie cz³owiek jest dla pracy. Niezale¿nie od
rodzaju zawodu cz³owiek zawsze pracuje dla cz³owieka i jest to podstawo-
wa zasada dotycz¹ca pracy224. Naruszenie powy¿szej zasady jest zagro¿e-
niem dla cz³owieka. Powstaje ono, gdy pracê traktuje siê jak towar, jako si³ê
robocz¹, co szczególnie widoczne by³o w pocz¹tkowym okresie kapitali-
zmu. Niestety, takie ujmowanie pracy jest wci¹¿ powszechne, kiedy cz³o-
wiek za cel najwa¿niejszy stawia sobie jak najwy¿szy rozwój cywilizacyjny,
rozumiany jedynie w aspekcie materialnym. Przywi¹zanie wagi jedynie do
przedmiotowego wymiaru pracy oznacza pozostawienie jego podmiotowe-
go wymiaru na dalszym planie. Cz³owiek postawiony jest wtedy w jednym
szeregu z materialnymi œrodkami produkcji225. Oddzielenie i przeciwstawie-
nie pracy wobec kapita³u jest b³êdem ekonomizmu i jednoczeœnie materiali-
zmu. Jan Pawe³ II pisze: „ekonomizm wprost albo poœrednio zawiera prze-
konanie o pierwszeñstwie i nadrzêdnoœci tego, co materialne, natomiast to,
co duchowe i osobowe (dzia³anie cz³owieka, wartoœci moralne itp.) ustawia
wprost lub poœrednio na pozycji podporz¹dkowanej w stosunku do rzeczy-
wistoœci materialnej. Nie jest to jeszcze materializm teoretyczny w pe³nym
tego s³owa znaczeniu, ale jest to ju¿ z pewnoœci¹ materializm praktyczny,
który nie tyle si³¹ przes³anek pochodz¹cych z teorii materialistycznej, ile
si³¹ okreœlonego sposobu wartoœciowania, a wiêc pewnej hierarchii dóbr
opartej na bezpoœrednio wiêkszej atrakcji tego, co jako materialne, jest oce-
niane jako zdolne do zaspokojenia potrzeb cz³owieka”226.

Priorytet pracy przed kapita³em227 mo¿na rozpatrzyæ w aspekcie ontycz-
nym, genetycznym, funkcjonalnym i etycznym. W aspekcie ontycznym praca

223 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 173, (nr 6).
224 Pawe³ VI, Przemówienie wyg³oszone na posiedzeniu plenarnym Miêdzynarodowej

Organizacji Pracy, 10 czerwca 1969, s. 230, (nr 11); o wy¿szoœci pracy nad kapita³em zob.
Gaudium et spes, s. 89–91, (nr 27), s. 101, (nr 35), s. 167–169, (nr 67); Jan XXIII, Mater
et magistra, s. 309, (nr 18), s. 327, (nr 107).

225 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 174, (nr 7).
226 Tam¿e, s. 184, (nr 13).
227 O zasadzie pierwszeñstwa pracy przed kapita³em pisze Jan Pawe³ II: „Zasada ta doty-

czy bezpoœrednio samego procesu produkcji, w stosunku do której praca jest zawsze przy-
czyn¹ sprawcz¹, naczeln¹, podczas gdy »kapita³« jako zespó³ œrodków produkcji pozostaje
tylko instrumentem: przyczyn¹ nadrzêdn¹. Zasada ta jest oczywist¹ prawd¹ ca³ego histo-
rycznego doœwiadczenia cz³owieka (...). Owo gigantyczne i potê¿ne narzêdzie – zespó³ œrod-
ków produkcji – który uwa¿a siê poniek¹d za synonim »kapita³u«, powsta³ z pracy i nosi na
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jest wa¿niejsza od kapita³u, poniewa¿ w procesie wytwarzania podmiotem
(si³¹ sprawcz¹) zawsze jest cz³owiek, a kapita³ pe³ni rolê jedynie narzêdzia.
W aspekcie genetycznym praca jest przed kapita³em, gdy¿ narzêdzia s¹ skutkiem
pracy, dorobkiem pokoleñ, ich pracy umys³owej. W aspekcie funkcjonalnym
praca jest przed kapita³em, gdy¿ to osoba wprowadza w ruch maszynê i ni¹ siê
pos³uguje. Kapita³ nie dzia³a sam z siebie. W aspekcie etycznym priorytet
pracy przed kapita³em polega na tym, ¿e osoba ludzka posiada wy¿sz¹ war-
toœæ, jej status ontyczny diametralnie przewy¿sza wartoœæ rzeczy228. Zasada
pierwszeñstwa pracy przed kapita³em uzasadnia krytyczn¹ ocenê u¿ywania
pojêcia „rynek pracy”, gdy¿ chodzi tu o konkretnych ludzi posiadaj¹cych god-
noœæ, a nie o zwyk³y towar bêd¹cy przedmiotem wymiany rynkowej229.

Uzasadniaj¹c priorytet pracy przed kapita³em, F. J. Mazurek przytacza
wa¿ne pojêcie »kapita³u ludzkiego«. Definiuje je jako wykszta³cenie, kwali-
fikacje zawodowe, zdrowie, talenty, rozwój moralny, zdolnoœci. Powstaje
on w wyniku inwestycji w cz³owieka i jest wynikiem pracy ró¿nych ludzi
(rodziców, nauczycieli itd.) Kapita³ ludzki jest wiêc wynikiem pracy i przez
ni¹ siê ujawnia. Dlatego te¿ pracy ludzkiej nale¿y przyznaæ priorytet nawet
przed kapita³em ludzkim230.

Pisz¹c o pracy, nale¿y wspomnieæ o jej wymiarze spo³ecznym. Ludzie
dziel¹ pomiêdzy siebie ró¿ne rodzaje pracy, co wynika z ich natury, ró¿nych

sobie znamiona ludzkiej pracy. Przy obecnym stopniu zaawansowania techniki cz³owiek,
który jest podmiotem pracy, chc¹c pos³ugiwaæ siê owym zespo³em nowoczesnych narzêdzi,
œrodków produkcji, musi naprzód przyswoiæ sobie w sposób poznawczy owoc pracy tych
ludzi, którzy owe narzêdzia wynaleŸli, zaplanowali, zbudowali, ulepszali i czyni¹ to nadal.
Umiejêtnoœæ pracy, to znaczy sprawczego uczestnictwa w nowoczesnym procesie produkcji
– wymaga coraz wiêkszego przygotowania, a przede wszystkim odpowiedniego wykszta³-
cenia. Oczywiœcie, jest rzecz¹ jasn¹, ¿e ka¿dy cz³owiek, który uczestniczy w procesie
produkcji, choæby spe³nia³ tylko takie rodzaje pracy, do których nie potrzeba szczególnego
wykszta³cenia i osobnych kwalifikacji, jest jednak w tym¿e procesie produkcji prawdziwym
podmiotem sprawczym – podczas gdy zespó³ narzêdzi, choæby sam w sobie najdoskonalszy,
jest tylko i wy³¹cznie narzêdziem podporz¹dkowanym pracy cz³owieka”, tam¿e, s. 181–182,
(nr 12).

228 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 338–343; F. J.
Mazurek, Wolnoœæ pracy, przedsiêbiorczoœæ, uczestnictwo, s. 12.

229 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 343–344. F. Kampka
pisze nastêpuj¹co: „Praca potraktowana jako towar, rzecz, któr¹ na rynku mo¿na uzyskaæ za
wy¿sz¹ lub ni¿sz¹ cenê, w zale¿noœci od poda¿y i popytu, nieuchronnie traci sw¹ istotn¹ funk-
cjê, nie tyle s³u¿y cz³owiekowi, by móg³ pe³niej ¿yæ, ile sama „pos³uguje siê cz³owiekiem”, aby
mo¿na j¹ by³o traktowaæ jako materialn¹ wartoœæ. Osoba ludzka staje siê swego rodzaju narzê-
dziem pracy, przede wszystkim zaœ narzêdziem zdobywania zysku”, F. Kampka, Antropolo-
giczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle nauczania Koœcio³a, s. 33.

230 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 339.
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uzdolnieñ i predyspozycji231. Cz³owiek wykonuje pracê nie tylko dla siebie,
pracuje równie¿ dla swojej rodziny i spo³eczeñstwa. Dziêki pracy rodzina
mo¿e siê pomyœlnie rozwijaæ i byæ samodzielna232. Wytworzone produkty
s³u¿¹ nie tylko w³asnemu u¿ytkowi, ale równie¿ innym ludziom, którzy po-
przez stosunki wymiany uzyskuj¹ prawo do korzystania z nich. Anga¿uj¹c
siê w pracê, cz³owiek czyni to dla drugich i z drugimi. Wspólna praca jest
uczestnictwem w tworzeniu dobra wspólnego233 i tworzeniem wiêzi miêdzy
ludŸmi na poziomie rodziny, narodu i ca³ej ludzkoœci234. Spo³eczny charak-
ter pracy przejawia siê we wspó³dzia³aniu, porozumiewaniu siê, wzajem-
nym uczeniu oraz ocenianiu235. Przez pracê cz³owiek zdobywa uznanie
u innych i czuje siê potrzebny w spo³eczeñstwie236.

Rezultatem pracy cz³owieka s¹ wytworzone produkty i us³ugi. Umo¿liwiaj¹
one zaspokojenie potrzeb cz³owieka i s³u¿¹ jego rozwojowi. Dziêki technice cz³o-
wiek u³atwia sobie pracê i podnosi jakoœæ ¿ycia. Z drugiej strony rosn¹ wymagania
natury intelektualnej. Postêp techniczny wymaga odpowiedniego przygotowania
i wykszta³cenia pracownika. W procesie rozwoju gospodarczego rosn¹ wymaga-
nia odnoœnie wiedzy i doœwiadczenia ludzi. Kapita³ ludzki staje siê decyduj¹cy dla
dalszego postêpu gospodarczego. Cz³owiek zaczyna coraz czêœciej byæ docenia-
ny, jednak czêsto jedynie jako decyduj¹cy czynnik rozwoju gospodarczego. Na
kapita³ ludzki sk³adaj¹ siê zdolnoœci, wykszta³cenie, stan zdrowia, wyszkolenie
ludzi. O kapitale mówi siê: „poniewa¿ wykszta³cenie i kwalifikacje s¹ czêœci¹ nas
samych i maj¹ d³ugie trwanie, jak maszyna, zak³ad, przedsiêbiorstwo”237. W obec-
nych czasach stanowi on podstawê i decyduj¹cy czynnik rozwoju gospodarek.
Rozwój gospodarczy i sukcesy gospodarcze s¹ rezultatem kapita³u ludzkiego.
Wzrost gospodarczy bez dobrze wykszta³conych ludzi nie jest mo¿liwy – poka-

231 F. J. Mazurek, Henryka Pescha koncepcja solidaryzmu spo³ecznego, s. 35.
232 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 179, (nr 10); zob. J. Kropiwnicki, Czy w nowym

spo³eczeñstwie europejskim praca bêdzie kluczem do kwestii spo³ecznej? Doœwiadczenia
polskie, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej
Koœcio³a”, 1(2002), s. 95.

233 Biskupi amerykañscy pisz¹: „Wszyscy ludzie pracy s¹ powo³ani, by przyczyniaæ siê
do wspólnego dobra, d¹¿¹c do doskona³oœci w produkcji i w us³ugach”, Sprawiedliwoœæ
gospodarcza dla wszystkich. Katolicka nauka spo³eczna a gospodarka USA. List spo³eczny
episkopatu USA, 1986, [w:] S. Fel, J. Kupny (red.), Koœció³ wobec wspó³czesnych problemów
¿ycia gospodarczego, Lublin 2002, s. 58, (nr 102).

234 Zob. F. J. Mazurek, Wolnoœæ pracy, przedsiêbiorczoœæ, uczestnictwo, s. 9.
235 J. Tomczyk-To³kacz, Etyka biznesu. Wybrane problemy, s. 33.
236 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 337–338.
237 G. Becker, Znaczenie kapita³u ludzkiego, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze,

dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1–2 (1997), s. 51.



57

zuj¹ to doœwiadczenia wielu krajów. Ni¿sze wykszta³cenie bezpoœrednio staje siê
czynnikiem wiêkszego bezrobocia – ³atwiej jest znaleŸæ pracê ludziom wykszta³-
conym i doœwiadczonym. Rodzina stanowi punkt wyjœcia i fundament ekono-
micznego sukcesu i dobrego spo³eczeñstwa. Znaczenie rodziny jest podstawowe.
Okazuje siê, ¿e im rodzice s¹ bardziej wykszta³ceni, tym dzieci s¹ zdrowsze, gdy¿
wiêcej inwestuj¹ w ich zdrowie. Badania pokazuj¹, ¿e osoby lepiej wykszta³cone
mniej pal¹, zdrowiej siê od¿ywiaj¹. Inwestowanie w kapita³ ludzki okazuje siê
najlepszym œrodkiem do osi¹gania wy¿szych dochodów i lepszego zdrowia238.
Badania wykaza³y, ¿e podstawowym wyznacznikiem pomyœlnoœci przedsiêbior-
stwa s¹ ludzie. Tylko cz³owiek poprzez swój wysi³ek intelektualny, pomys³owoœæ
i emocjonalne przywi¹zanie do firmy najlepiej bêdzie rozwi¹zywa³ problemy przed-
siêbiorstwa. Nie jest mo¿liwe wymuszenie twórczego myœlenia. Cz³owiek musi
odczuæ wewnêtrzn¹ potrzebê i sens swego dzia³ania, a to nie jest mo¿liwe przez
groŸby i prymitywne formy nagradzania239. Rola dobrze wykszta³conego i zaan-
ga¿owanego pracownika dla rozwoju przedsiêbiorstwa staje siê bezdyskusyjna240.
Bez poszanowania pracownika i respektowania jego godnoœci nie jest mo¿liwe
wyzwolenie w pe³ni twórczoœci cz³owieka.

Rozwa¿aj¹c problematykê wartoœci pracy, jej znaczenia dla cz³owieka,
nale¿y rozwin¹æ zagadnienie prawa do pracy, które, jak to zaznaczono
w pocz¹tkowej czêœci pracy, nale¿y do katalogu praw cz³owieka – odczytane
jest z godnoœci osoby ludzkiej. Prawo do pracy uzasadnia siê argumentami
pozytywnymi oraz argumentem negatywnym. Do argumentów pozytywnych
nale¿¹: uniwersalnoœæ pracy, podmiotowoœæ pracy ludzkiej, wieloaspektowa
wartoœæ pracy i elementarna potrzeba pracy. Jako argument negatywny
wymienia siê z³o wynikaj¹ce z bezrobocia241. W szczególnoœci prawo do

238 Tam¿e, s. 51–57.
239 M. Crozier, Przedsiêbiorstwo na pods³uchu. Jak uczyæ siê zarz¹dzania postindustrial-

nego, Warszawa 1993, s. 10.
240 M. Crozier pisze: „Surowce, maszyny, a nawet kapita³ staj¹ siê produktywne tylko wów-

czas, gdy mo¿na je uruchomiæ, a do tego zawsze potrzebni s¹ ludzie. Zasoby ludzkie zmieniaj¹
teraz swój charakter; przestaj¹ byæ wzajemnie wymienialne. Innowacje techniczne, podobnie
jak kreowanie nowych us³ug, wymagaj¹ nie tylko odwo³ywania siê do geniuszu in¿ynierów,
ale tak¿e wsparcia przez bardzo ró¿norodne kwalifikacje wielu ludzi zdolnych do otwartego
komunikowania siê, dostarczaj¹cych po¿ywki w postaci ró¿norodnych, nak³adaj¹cych siê
i wzajemnie uzupe³niaj¹cych umiejêtnoœci (...) Nadawanie priorytetu jakoœci czyni tym samym
zasoby ludzkie czynnikiem najwa¿niejszym. Nie mo¿e byæ efektywnych us³ug bez istnienia s³u¿b
zdolnych do ich oferowania i bez nabywców gotowych do ich przyjmowania oraz bez zdolnoœci
obu tych stron do partnerskiego wspó³dzia³ania. Nie ma jakoœci – ani czêœciowej, ani pe³nej – bez
zaanga¿owania siê pracowników w proces jej tworzenia”, tam¿e, s. 28–29.

241 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 346–347.
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pracy wynika z prawa do ¿ycia i rozwoju. „Prawo do pracy jest ponadustro-
jowym naturalnym prawem cz³owieka do wykonywania pracy, do wyra¿a-
nia siê przez pracê, rozwijania swej osobowoœci i osi¹gania œrodków do
egzystencji. £¹czy siê ono z prawami cz³owieka do ¿ycia, do ¿ycia godnego
i rozwoju osobowego”242. Bez pracy cz³owiek nie jest w stanie ¿yæ. Poprzez
pracê cz³owiek zdobywa niezale¿noœæ gospodarcz¹ i umo¿liwia mu ona za-
spokojenie potrzeb swoich oraz swojej rodziny243. W Miêdzynarodowym
Pakcie Praw Gospodarczych, Spo³ecznych i Kulturalnych (1966) stwierdza
siê, ¿e ka¿dy cz³owiek ma prawo do pracy244.

Prawo do pracy (mówi siê obecnie równie¿ o prawie do pracowania) nie
jest jedynie podmiotowym naturalnym prawem cz³owieka, lecz i prawem pod-
miotowo-publicznym245. Chroni ono wolnoœæ ludzi do udzia³u w ¿yciu gospo-
darczym spo³eczeñstwa. Spo³eczeñstwo jest zobowi¹zane do ochrony prawa
do pracy, gdy¿ praca jest kluczowa dla samorealizacji cz³owieka i zasadnicza
dla zaspokojenia jego potrzeb materialnych. Zatrudnienie stanowi ochronê przed
ubóstwem i przynosi korzyœci nie tylko samym pracownikom, ale równie¿
spo³eczeñstwu, gdy¿ wiêksza liczba osób wnosi swój wk³ad w dobro wspól-
ne246. Wa¿n¹ rolê ma spe³niaæ pañstwo, które powinno stosowaæ politykê spo-
³eczno-gospodarcz¹, w której praca bêdzie mia³a naczeln¹ pozycjê. W szcze-
gólnoœci pañstwo powinno przeciwdzia³aæ masowym formom bezrobocia oraz
umo¿liwiaæ zatrudnienie upoœledzonym psychicznie i fizycznie247. Jan Pawe³
II, pisz¹c o zobowi¹zaniu pañstwa do wspierania osób pozbawionych pracy,
czyni zastrze¿enie, ¿e chodzi tu „o trafn¹ i celow¹ koordynacjê, w ramach
której byæ winna zagwarantowana inicjatywa poszczególnych osób, samo-
dzielnych grup, oœrodków i lokalnych warsztatów pracy (...)”248.

W prawie do pracy zawarte s¹ dodatkowe prawa szczegó³owe. Najwa¿-
niejsze to wolnoœæ w wyborze zawodu, wolnoœæ do pracy inicjatywnej (wol-
noœæ w prowadzeniu w³asnej dzia³alnoœci gospodarczej), prawo do wykszta³-
cenia zawodowego, do odpowiednich warunków pracy (bezpieczeñstwo, spra-
wiedliwe wynagrodzenie, piêkno w pracy), prawo do odpoczynku i urlopu249.

242 Tam¿e, s. 349.
243 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 594.
244 Miêdzynarodowy Pakt Praw Gospodarczych, Spo³ecznych i Kulturalnych, art. 6.
245 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 353.
246 Sprawiedliwoœæ gospodarcza dla wszystkich. Katolicka nauka spo³eczna a gospodarka

USA. List spo³eczny episkopatu USA, s. 68, (nr 137).
247 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 594–598.
248 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 193, (nr 18).
249 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 349.
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Dalej wymieniæ nale¿y prawo do partycypacji w zyskach, w zarz¹dzaniu i we
wspó³w³asnoœci przedsiêbiorstwa, które wyra¿a podmiotowoœæ ludzi pracy250.

F. J. Mazurek uwa¿a, ¿e pogl¹dy liberalne s¹ niekonsekwentne. Libera-
³owie nie uznaj¹ prawa do pracy jako prawa podmiotowego, a jednoczeœnie
nie zg³aszaj¹ ¿adnych zastrze¿eñ do prawa osoby do pracy inicjatywnej,
a nawet w pe³ni uwa¿aj¹ je za prawo podmiotowe251.

Z prawem do pracy wi¹¿e siê równie¿ prawo do zrzeszania siê ludzi
pracy w zwi¹zki zawodowe, których celem jest ochrona praw pracowników.
Zwi¹zki zawodowe maj¹ do wykonania zadania w zakresie ochrony praw
gospodarczych, takie jak d¹¿enie do otrzymywania s³usznego wynagrodze-
nia, zapewnienie bezpiecznych warunków pracy, dbanie o ubezpieczenie na
wypadek choroby, inwalidztwa, staroœci, dbanie o odpowiedni czas pracy
itp.252 Nale¿y pamiêtaæ, ¿e zwi¹zki zawodowe maj¹ tylko zadania gospodar-
cze i spo³eczne, a nie polityczne253. Celem zwi¹zków zawodowych nie mo¿e
byæ tak¿e walka przeciwko np. w³aœcicielom œrodków produkcji, lecz troska
o w³aœciwe dobro. Pracownicy powinni uwzglêdniaæ w swoich postulatach
sytuacjê ekonomiczn¹ kraju oraz podmiotu w którym pracuj¹, a nie kiero-
waæ siê jedynie swego rodzaju egoizmem grupowym254. Dlatego wydaje siê
nieuprawniona sytuacja, w której pracownicy domagaj¹ siê podwy¿szenia
p³ac lub nie zgadzaj¹ siê na ich czasowe obni¿enie w sytuacji, gdy przedsiê-
biorstwo jest zagro¿one upad³oœci¹ i dla dobra wszystkich zatrudnionych
jest to jedyne rozwi¹zanie. Wtedy mamy w³aœnie do czynienia z postaw¹
egoizmu grupowego, mog¹cego mieæ swój fina³ w rozwi¹zaniu przedsiê-
biorstwa i utracie pracy przez wszystkich w nim zatrudnionych.

Z problematyk¹ pracy wi¹¿e siê zagadnienie bezrobocia. Bezrobocie ma
wiele negatywnych stron. Zwracaj¹c na nie uwagê, nale¿y mieæ na wzglê-
dzie, ¿e dotycz¹ w wiêkszym stopniu bezrobocia d³ugoterminowego, maso-
wego, o charakterze strukturalnym i szczególnie wœród ludzi m³odych ani-
¿eli bezrobocia frykcyjnego, krótkoterminowego i przejœciowego. Negatywne
konsekwencje bezrobocia mo¿na podzieliæ ze wzglêdu na aspekt osobowy
(prywatny), spo³eczny, gospodarczy i polityczny.

250 Tam¿e, s. 355.
251 Tam¿e, s. 349–350.
252 F. J. Mazurek, Spo³eczne prawa cz³owieka, „Roczniki Nauk Spo³ecznych”, 10 (1982),

s. 228.
253 Por. F. J. Mazurek, Henryka Pescha koncepcja solidaryzmu spo³ecznego, s. 45.
254 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 198, (nr 20).
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W aspekcie osobowym oznacza ono, ¿e cz³owiek pozbawiony jest wartoœci,
dziêki której mo¿e siê doskonaliæ. Brak pracy pozbawia cz³owieka przede wszyst-
kim szansy realizacji samego siebie i stawania siê pe³niejszym cz³owiekiem255.
Pierwsze negatywne efekty bezrobocia to czêsto radykalne obni¿enie docho-
dów. Rezultatem braku œrodków pieniê¿nych jest obni¿enie poziomu ¿ycia, co
w krañcowych przypadkach objawia siê g³odem i nêdz¹256. Cz³owiek pozostaj¹cy
przez d³ugi okres bez pracy zaczyna myœleæ o sobie jako o kimœ niepotrzebnym,
bezu¿ytecznym i bezwartoœciowym257. Poczucie braku wartoœci wi¹¿e siê ze
œwiadomoœci¹, ¿e jest siê ma³o potrzebnym w spo³eczeñstwie. Roœnie poczucie
winy wobec najbli¿szych i wstyd, ¿e nie uda³o siê byæ wystarczaj¹co dobrym
i fachowym258. Osoba przez d³u¿szy czas niewykonuj¹ca swego zawodu traci
powoli swe kwalifikacje i umiejêtnoœci259. Obni¿a siê poziom jej zdrowia psy-
chicznego i fizycznego, a postawa coraz czêœciej zdominowana jest przez pesy-
mizm i powoln¹ utratê sensu ¿ycia. W krañcowych przypadkach mo¿e dojœæ do
depresji, a nawet do myœli i prób samobójczych260. Oceniaj¹c prywatne koszty
bezrobocia, nale¿y mieæ na wzglêdzie, ¿e s¹ osoby dobrowolnie bezrobotne,
które zamiast pracy wybieraj¹ zasi³ek, œwiadczenia socjalne, jednoczeœnie ocze-
kuj¹c na szczególnie atrakcyjn¹ z ich punktu widzenia ofertê pracy261.

W aspekcie spo³ecznym z³o bezrobocia polega na niszczeniu miejsca
cz³owieka w spo³eczeñstwie, co szczególnie zaznacza siê w pogorszeniu sy-
tuacji w rodzinie. Bezrobotni izoluj¹ siê równie¿ od pracuj¹cych, którzy mog¹
oceniaæ ich jako paso¿ytów spo³ecznych, wykorzystuj¹cych pracê innych262.
Pogorszenie stosunków spo³ecznych przejawia siê w konfliktach rodzinnych,
w kradzie¿ach, w naruszaniu prawa czy te¿ w ró¿nych formach uzale¿nieñ.
Bezrobocie rodziców szczególnie dotkliwe jest dla dzieci, które czêsto trac¹
szanse na wykszta³cenie. Nabieraæ mog¹ przy tym przekonania, ¿e nie warto
siê uczyæ, ¿e nie znajd¹ pracy. Sytuacja mo¿e byæ szczególnie trudna w przy-
padku rodzin rozbitych, gdy na przyk³ad matka sama wychowuj¹ca dziecko
pozbawiona jest pracy263.

255 I. Dec, Antropologiczne podstawy pracy w œwietle encykliki Laborem exercens, s. 47.
256 B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, Warszawa 2002, s. 461.
257 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 346.
258 F. Kampka, Bezrobocie i postawy moralne, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze,

dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1(1995), s. 64.
259 B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, s. 461.
260 K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, s. 277.
261 B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, s. 461.
262 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 346.
263 K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, s. 277.
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W aspekcie gospodarczym bezrobocie oznacza, ¿e wiele osób chêtnych
do pracy nie uczestniczy w tworzeniu dóbr gospodarczych. Oznacza to nie
tylko marnotrawienie kapita³u ludzkiego, ale i dodatkowe obci¹¿enie dla
bud¿etu pañstwa264. Œrodki przeznaczane na zasi³ki spo³eczne dla pozbawio-
nych pracy w wymiarze czysto ekonomicznym stanowi¹ koszt265.

W aspekcie politycznym bezrobocie powodowaæ mo¿e zagro¿enie bez-
pieczeñstwa wewnêtrznego pañstwa.

Statystyki w obecnych czasach pokazuj¹ ogrom zjawiska bezrobocia.
Pamiêtaæ zawsze nale¿y, ¿e za tymi statystykami i liczbami stoj¹ konkretne
osoby pozbawione pracy. Jan Pawe³ II jednoznacznie ocenia bezrobocie jako
z³o, które, jeœli przekroczy pewn¹ granicê mo¿e doprowadziæ do prawdzi-
wej klêski spo³ecznej266.

W obni¿aniu poziomu bezrobocia szczególn¹ rolê odgrywaj¹ przedsiê-
biorcy, którzy nie tylko zatrudniaj¹ pracowników, ale te¿ decyduj¹ siê na
samozatrudnienie. Wspó³czeœnie znaczenie przedsiêbiorcy jest bardziej do-
ceniane ni¿ w przesz³oœci. Do przedsiêbiorcy podchodzono nieufnie, koja-
rz¹c jego dzia³alnoœæ jedynie z chciwoœci¹ i d¹¿eniem do zysku. Równie¿
obecnie postrzegany bywa tylko jako osoba drapie¿nie walcz¹ca o zysk267.

¯ycie gospodarcze w pierwszej kolejnoœci jest dzie³em przedsiêbiorcy.
To od niego siê ono zaczyna. Przedsiêbiorca pe³ni niezwykle istotn¹, w zasa-
dzie kluczow¹ rolê w gospodarce. Wykorzystuje sw¹ pomys³owoœæ, inno-
wacyjnoœæ i twórczoœæ, czyni¹c dzia³alnoœæ gospodarcz¹ owocn¹268. Podej-
muj¹c dzia³ania gospodarcze, anga¿uje swój kapita³, tworzy miejsca pracy
oraz produkuje dobra i us³ugi, co ma znaczenie nie tylko ekonomiczne, ale
i moralne. Bior¹c pod uwagê fakt czêstego nara¿ania siê na ryzyko, wynika-
j¹ce miêdzy innymi z konkurencyjnoœci, przedsiêbiorca stanowi wielkie do-
bro w gospodarce269. Przedsiêbiorcy odgrywaj¹ niekwestionowan¹ rolê we
wprowadzaniu innowacji i ulepszaniu ¿ycia, co oznacza, ¿e stanowi¹ pod-
stawowe i niezast¹pione ogniwo ka¿dej gospodarki270.

264 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 346.
265 B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, s. 460.
266 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 192, (nr 18).
267 M. Spieker, Zysk i dobro wspólne, s. 265.
268 A. Losinger, Cz³owiek jako kluczowy czynnik w gospodarce, F. Kampka, C. Ritter

(red.), Centesimus annus. Tekst i komentarze, s. 213.
269 Zob. J. M. Bocheñski, Logika i filozofia, Warszawa 1993, s. 116.
270 Cz. Strzeszewski, Postêp techniczny a postêp moralny: korelacja czy przeciwstawienie?,

s. 37.
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Przedsiêbiorca poprzez swe dzia³ania pe³ni szereg funkcji spo³ecznych.
S¹ to: zaspokojenie potrzeb klientów, zatrudnianie i wykwalifikowanie pra-
cowników, zwiêkszanie wartoœci akcji dla akcjonariuszy, w³¹czanie siê we
wspó³pracê z dostawcami i kooperantami, co umo¿liwia z kolei rozwój
innym przedsiêbiorcom. Ogólnie rzecz ujmuj¹c, przedsiêbiorca przyczy-
nia siê do wzrostu ogólnego dobrobytu271. Wytwarzaj¹c dobro gospodar-
cze, umo¿liwia skorzystanie z niego swoim klientom, po zap³aceniu s³usz-
nej ceny. Źród³em dobrobytu jest zdolnoœæ rozpoznania w odpowiednim
momencie potrzeb innych ludzi, co czyni¹ przedsiêbiorcy. Nastêpnie, po-
dejmuj¹c ryzyko, organizuj¹ proces produkcji w celu wytworzenia zapla-
nowanych dóbr i us³ug. Jan Pawe³ II, pisz¹c o tym, docenia pracê i rolê
przedsiêbiorcy: „W ten sposób staje siê coraz bardziej oczywista i deter-
minuj¹ca rola zdyscyplinowanej i kreatywnej pracy ludzkiej oraz – jako
czêœæ istotna tej pracy – rola zdolnoœci do inicjatywy i przedsiêbiorczo-
œci”272. Nierespektowanie i utrudnianie mo¿liwoœci pracy inicjatywnej jest
zagro¿eniem dla gospodarki, która bêdzie w ten sposób hamowana w swych
mo¿liwoœciach rozwojowych273. Ograniczanie twórczej przedsiêbiorczo-
œci przez pañstwo rodzi biernoœæ i uzale¿nia od machiny pañstwa, co pro-
wadzi do poczucia beznadziejnoœci i frustracji, braku zaanga¿owania
w ¿ycie narodowe, a tak¿e do emigracji274. Jan XXIII ostrzega, „¿e tam,
gdzie brak prywatnej inicjatywy jednostek, w³adza pañstwowa przekszta³-
ca siê w tyraniê; ponadto zamiera tam aktywnoœæ w dziedzinie ¿ycia go-
spodarczego oraz dostrzega siê braki w zakresie dóbr konsumpcyjnych oraz
tych, które s³u¿¹ zaspokojeniu nie tyle materialnych, co duchowych po-
trzeb. Inicjatywa i zapobiegliwoœæ jednostek sprzyja bowiem w szczególny
sposób wytworzeniu tych dóbr i us³ug”275.

Przedsiêbiorcy maj¹ szereg istotnych cech, takich jak talent kojarzenia,
dobra organizacja, elastycznoœæ, zdolnoœæ do podejmowania ryzyka, rzetel-
noœæ, poczucie odpowiedzialnoœci276, wytrzyma³oœæ na trudy, umiejêtnoœæ
badania rynku, wdra¿anie innowacji, zdolnoœæ przewidywania rozwoju
ró¿nych ga³êzi gospodarki, zdolnoœæ zara¿ania entuzjazmem, umiejêtnoœæ

271 V. Coda, Od gospodarki blokowanej do wolnej i odpowiedzialnej przedsiêbiorczoœci,
„Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”,
3 (1995), s. 518.

272 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 395, (nr 32).
273 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 353.
274 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 271, (nr 15).
275 Jan XXIII, Mater et magistra, s. 317, (nr 57).
276 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 354.



63

kierowania wspó³pracownikami. Bycie przedsiêbiorc¹ zmusza do dyscypliny,
pracy nad sob¹, pilnoœci, oszczêdnoœci, do umiejêtnoœci rozmawiania
z innymi i dostosowywania do zmieniaj¹cych siê warunków otoczenia. Przed-
siêbiorca powinien byæ otwarty na nowe techniki, produkty, systemy infor-
macyjne. Innowacyjnoœæ i pewien twórczy niepokój s¹ konieczne, by przed-
siêbiorca zapewni³ firmie konkurencyjnoœæ, zyski i miejsca pracy dla pra-
cowników277. Wobec przedsiêbiorców formu³owanych jest szereg praktycz-
nych wskazówek. Po pierwsze, przedsiêbiorca nie powinien, zw³aszcza
w czasach trudnych gospodarczo, iœæ na ³atwiznê i zwalniaæ od razu pracow-
ników, lecz braæ pod uwagê ich realne sytuacje, w szczególnoœci rodzinne.
Powinien on równie¿ pamiêtaæ, ¿e jego polityka inwestycyjna nie jest obo-
jêtna moralnie. Posiadanie œrodków produkcji ma s³u¿yæ tworzeniu miejsc
pracy. Polityka p³ac i zatrudnienia powinna uwzglêdniaæ sytuacjê rodzinn¹
pracownika i mieæ w perspektywie rozwój osób. Autor wymienia tak¿e ne-
gatywne cechy przedsiêbiorcy, takie jak: egoizm, nienasycony g³ód bogactw,
³atwe i niemoralne zarabianie, marnotrawstwo, pokusa w³adzy i presti¿u,
nieokie³znane ambicje, minimalizm w uczciwoœci, niesprawiedliwoœæ w sto-
sunkach z pracownikami278. Takie cechy przedsiêbiorcy nie s³u¿¹ innym –
nie buduj¹ dobra wspólnego.

2.3. Spo³eczny charakter dzia³alnoœci gospodarczej

Cz³owiek jest z natury istot¹ spo³eczn¹. Zale¿y od innych i nie jest samo-
wystarczalny, cele ¿yciowe i w³asny rozwój mo¿e osi¹gaæ tylko z pomoc¹
drugiej osoby. Prawo naturalne nakazuje cz³owiekowi ¿yæ w spo³ecznoœci, by
ubogaca³ on kulturê, poprzez któr¹ coraz lepiej zaspokajane bêd¹ potrzeby
ka¿dej osoby279. Osoba ludzka tylko poprzez ¿ycie zbiorowe jest w stanie
w pe³ni rozwin¹æ swe cz³owieczeñstwo, gdy¿ tylko w ten sposób mo¿e tworzyæ
i pomna¿aæ kulturê280. Dzia³alnoœæ gospodarcza nale¿y do kultury materialno-
ekonomicznej, zwi¹zanej z „mieæ” cz³owieka. Drug¹ form¹ jest kultura egzy-
stencjalno-osobowa, oparta na „byæ” cz³owieka281. Pamiêtaæ nale¿y, ¿e oba
typy kultury s¹ konieczne dla dobra osoby ludzkiej, przy czym fundamentalna

277 M. Spieker, Zysk i dobro wspólne, s. 266–267; zob. T. Gruszecki, Przedsiêbiorca w
teorii ekonomii, Warszawa 1994, s. 11 i 70–71.

278 A. Colombo, Postaæ przedsiêbiorcy w nauczaniu Jana Paw³a II, „Spo³eczeñstwo. Studia,
prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (1996), s. 256–258.

279 F. J. Mazurek, Prawo naturalne podstaw¹ stosunków spo³ecznych, s. 51–59.
280 J. Turowski, Socjologia. Ma³e struktury spo³eczne, Lublin 1993, s. 11.
281 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 35.
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jest niew¹tpliwie kultura duchowa i dlatego jej nale¿y przyznaæ prymat w sy-
tuacjach konfliktowych282. Niestety priorytet „byæ” przed „mieæ” nie zawsze
jest respektowany we wspó³czesnej kulturze. Równowaga pomiêdzy kultur¹
materialn¹ a kultur¹ egzystencjalno-duchow¹ czêsto bywa naruszana283.

Gospodarowanie jest dzia³aniem osób dla osób, a jego celem powinno
byæ dobro wspólne spo³eczeñstwa284. Cz³owiek, podejmuj¹c dzia³alnoœæ go-
spodarcz¹, nie mo¿e byæ odciêty od kontekstu ¿ycia spo³ecznego. W prze-
ciwnym przypadku nie by³oby mo¿liwe jej rozwiniêcie. Dlatego dzia³alnoœæ
gospodarcza ma swe pod³o¿e w relacjach spo³ecznych i na nich siê opiera285.
F. Fukuyama pisze o ¿yciu gospodarczym jako o dominuj¹cej sferze ludz-
kiego ¿ycia. Jednoczeœnie zwraca uwagê na szerzenie siê mylnego przeko-
nania, czêsto rozpowszechnianego przez ekonomistów, ¿e ekonomia jest
obszarem, który rz¹dzi siê w³asnymi prawami, niejako poza spo³eczeñstwem.
Zgodnie z tym pogl¹dem, gospodarka jest sfer¹, do której cz³owiek zwraca
siê tylko w celu zrealizowania swoich samolubnych i egoistycznych pra-
gnieñ, by potem wróciæ do „prawdziwego” ¿ycia spo³ecznego. Autor zwra-
ca uwagê, ¿e dzia³alnoœæ gospodarcza jest fundamentalnym i najbardziej
dynamicznym obszarem ¿ycia spo³ecznego286. „Prawd¹ jest, ¿e ludzie pra-
cuj¹, aby zaspokoiæ swoje indywidualne potrzeby, ale w miejscu pracy musz¹
od³o¿yæ na bok sprawy prywatne i funkcjonowaæ w szerszym kontekœcie
spo³ecznym. Kontakty miêdzyludzkie nie s¹ odbierane jako jedna z konse-
kwencji pracy zarobkowej – stanowi¹ wa¿ny obszar ¿ycia cz³owieka”287.
Autor zwraca uwagê, ¿e w przeciwieñstwie do stwierdzeñ neoklasyków,
najlepsze wyniki gospodarcze s¹ dzie³em jednostek, które niekoniecznie kie-
ruj¹ siê egoizmem i w³asn¹ korzyœci¹, a które s¹ zdolne do efektywnej wspó³-
pracy ze wzglêdu na ³¹cz¹ce ich wiêzi o charakterze pozaekonomicznym288.

Dzia³alnoœæ gospodarcza, jako forma aktywnoœci cz³owieka, prowadzo-
na jest w kontekœcie spo³ecznym. Wszelkie podmioty gospodarcze funkcjo-

282 Tam¿e, s. 35.
283 Tam¿e.
284 Por. L. A. Nowicki, Koncepcja cz³owieka J. Maritaina i Jana Paw³a II, [w:]

S. Kowalczyk, E. Balawajder (red.), Jacques Maritain prekursor soborowego humanizmu, s. 43.
285 J. Nagórny, Ekonomia i etyka z perspektywy chrzeœcijañskiej, s. 17.
286 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapita³ spo³eczny a droga do dobrobytu, Warszawa–

Wroc³aw 1997, s. 16.
287 Tam¿e, s. 16.
288 Tam¿e, s. 32. O efektach egoizmu pisze R. Spaemann: „Kto bowiem nauczy³ siê tylko

obrony w³asnych interesów, a nie interesuje siê niczym innym poza sob¹ samym, ten nigdy
nie bêdzie szczêœliwy”, R. Spaemann, Podstawowe pojêcia moralne, Lublin 2000, s. 32.
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nuj¹ w spo³eczeñstwie – nie s¹ odizolowan¹ czêœci¹ wspólnoty. St¹d bardzo
wa¿n¹ problematykê stanowi spo³eczna odpowiedzialnoœæ przedsiêbiorstw.

Poszczególne osoby pracuj¹ce w przedsiêbiorstwie s¹ równie¿ cz³onkami
spo³eczeñstwa. Dlatego wa¿ne jest, by taka osoba by³a „zintegrowana” moral-
nie, by zarówno w przedsiêbiorstwie, jak i w ¿yciu spo³ecznym, rodzinnym po-
stêpowa³a w zgodzie z zasadami moralnymi289. Zwraca na to uwagê Pius XI,
pisz¹c o chrzeœcijanach, którzy z jednej strony wiernie spe³niaj¹ swe obowi¹zki
religijne, a z drugiej w miejscu pracy, w handlu „cierpi¹ na owo smutne rozdwo-
jenie sumienia i wiod¹, niestety, ¿ycie zbyt daleko odbiegaj¹ce od wskazañ spra-
wiedliwoœci i mi³oœci chrzeœcijañskiej”290. Koœció³ w encyklice Gaudium et spes
zalicza rozdzielenie ¿ycia religijnego i moralnego od spo³ecznego, gospodar-
czego i politycznego do jednego z podstawowych b³êdów naszych czasów291.

Zwraca siê jednak uwagê, ¿e postêpowanie zarówno mened¿erów, jak i
pracowników w przedsiêbiorstwach opiera siê na osobistych przekonaniach
moralnych („wnoszonych do organizacji”) oraz na wartoœciach czerpanych z
kultury organizacji. Postrzeganie w ekonomii klasycznej cz³owieka jako homo
oeconomicus w praktyce oznacza traktowanie go jako jednostronnie podpo-
rz¹dkowanego firmie. Taki redukcjonizm ogranicza równie¿ postrzeganie jego
odpowiedzialnoœci moralnej. Pracodawca zawê¿aj¹cy w ten sposób swoje
postrzeganie pracownika nie jest zainteresowany tym, czy pracownik rozró¿-
nia dobro od z³a, czy postêpuje moralnie dobrze, lecz licz¹ siê dla niego jedy-
nie jego umiejêtnoœci techniczne, pos³uszeñstwo, lojalnoœæ i dyskrecja. W tym
momencie pojawiæ siê mog¹ organizacyjne utrudnienia powoduj¹ce swoisty
„nacisk” na pracownika, aby w przypadku konfliktu wartoœci swe osobiste
przekonania moralne porzuci³ na rzecz realizacji wartoœci wymuszonych przez
wewnêtrzne struktury przedsiêbiorstwa. Instytucje mog¹ zatem na ró¿ne spo-
soby nak³aniaæ pracowników do pope³niania z³a. Mówi siê tu o strukturach
grzechu, czyli ca³oœci sytuacji, w których cz³owiek zmuszany jest do podej-
mowania decyzji sprzecznych z zasadami moralnymi. Dlatego zwraca siê
uwagê, by moralnoœæ zabezpieczaæ równie¿ instytucjonalnie, tj. kszta³towaæ
taki porz¹dek organizacyjny, aby nie tylko nie utrudnia³, lecz u³atwia³ dobre
postêpowanie cz³owieka w ró¿nych sytuacjach292.

289 R. C. Solomon, Arystotelesowskie podejœcie do etyki biznesu, s. 337.
290 Pius XI, Divini Redemptoris, 1937, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki

spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 192, (nr 55).
291 Gaudium et spes, s. 117, (nr 43).
292 M. Rybak, Etyka mened¿era – spo³eczna odpowiedzialnoœæ przedsiêbiorstwa,

Warszawa 2004, s. 122–123.
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Podobnie jak ¿aden cz³owiek, równie¿ przedsiêbiorca nie jest zwolniony
z zachowañ moralnych. Z tych zachowañ nie zwalnia ¿adna funkcja, jak¹
pe³ni cz³owiek293. Jeœli przedsiêbiorca uchyla siê od swoich obowi¹zków –
dzia³a w z³ej wierze i ponosi odpowiedzialnoœæ294. K. Wojty³a wyjaœnia, na
czym ona polega: „Tylko wówczas cz³owiek jest odpowiedzialny za x, kiedy
powinien by³ spe³niæ x lub te¿ – w innym wypadku – gdy powinien by³ x nie
spe³niæ”295. Z odpowiedzialnoœci¹ zwi¹zana jest powinnoœæ. „I tak np. cz³o-
wiek, który jest sprawc¹ k³amstwa, jest odpowiedzialny za wprowadzenie
w b³¹d innych, czego »nie powinien« by³ siê dopuœciæ, równoczeœnie
bowiem »powinien« by³ przestrzegaæ prawdomównoœci”296. Przedsiêbiorca
jest zatem odpowiedzialny za swe czyny, równie¿ zaniechania, które le¿a³y
w zasiêgu jego dzia³ania i przez które naruszy³ jak¹œ wartoœæ moraln¹297.

Mówienie o spo³ecznej odpowiedzialnoœci przedsiêbiorstw czy te¿ spó³ek
zawsze w ostatecznoœci dotyczy konkretnych osób zarz¹dzaj¹cych tymi
przedsiêbiorstwami i pracowników w nich pracuj¹cych298. Niektórzy auto-
rzy, dostrzegaj¹c analogiê pomiêdzy osob¹ fizyczn¹ i spó³k¹, mylnie
twierdz¹, ¿e przedsiêbiorstwa ponosz¹ odpowiedzialnoœæ tak jak osoby.
Co prawda trafnie uwa¿aj¹ oni, ¿e spó³ki to grupy osób, które podejmuj¹
decyzje, a wiêc równie¿ wp³ywaj¹ na innych i zatem mog¹ ponosiæ odpo-
wiedzialnoœæ299. Ale nie jest tak, ¿e to organizacja analizuj¹ca wp³yw
podejmowanych decyzji w sferze zatrudnienia, produktu, wp³ywu na zdro-
wie czy te¿ na œrodowisko ponosi odpowiedzialnoœæ moraln¹, lecz zawsze
konkretne osoby. Mo¿na oczywiœcie stosowaæ skrót myœlowy, wedle
którego mówi¹c o spo³ecznej odpowiedzialnoœci spó³ek, mamy na myœli
odpowiedzialnoœæ konkretnych osób za konkretne decyzje. Tak miêdzy
innymi uwa¿a M. G. Velasquez, zwracaj¹c uwagê, ¿e mówienie „(...) i¿
przedsiêbiorstwo jest moralnie odpowiedzialne za z³y uczynek, ma sens
tylko skrótowy (i dosyæ niebezpieczny) sposób oznajmiania, ¿e pewne jed-
nostki s¹ odpowiedzialne za dany czyn”300. To pracownicy oraz osoby

293 M. Gogacz, Wprowadzenie do etyki chronienia osób, Warszawa 1998, s. 59.
294 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 118.
295 K. Wojty³a, Osoba i czyn, s. 212.
296 Tam¿e.
297 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 147.
298 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 420.
299 Por. K.E. Goodpaster, J. B. Matthews Jr., Czy spó³ka mo¿e mieæ sumienie?, [w:]

L.V. Ryan, J. Sójka (red.), Etyka biznesu, s. 95–103.
300 M. G. Velasquez, Dlaczego spó³ki nie s¹ za nic moralnie odpowiedzialne?, [w:] L.V.

Ryan, J. Sójka, (red.), Etyka biznesu, s. 128.
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zarz¹dzaj¹ce s¹ odpowiedzialne za czyny, oni s¹ jednostkami autonomicz-
nymi podejmuj¹cymi dzia³ania w sposób wolny i w sposób intencjonalny.
Cz³owiek, w przeciwieñstwie do przedsiêbiorstwa czy te¿ spó³ki, jest jed-
noœci¹ duchow¹ i cielesn¹301. Zatem moralnie odpowiedzialna jest zawsze
konkretna osoba. I mo¿na siê tu zgodziæ z pogl¹dami M. Friedmana, ¿e
spó³ka nie posiada odpowiedzialnoœci, lecz jedynie cz³owiek, ale nie
mo¿na siê zgodziæ z rozumieniem i rozwiniêciem przez niego tego twier-
dzenia. Wspomniany autor mylnie uwa¿a, ¿e zarz¹dzaj¹cy przedsiêbior-
stwami maj¹ jedynie d¹¿yæ do maksymalizacji zysków, ¿e nie powinni oni
podejmowaæ dzia³añ dla realizacji celów spo³ecznych. M. Friedman
uwa¿a, ¿e dobro czyniæ mo¿e ka¿dy, jednak na w³asny rachunek i za w³asne
pieni¹dze, a nie u¿ywaæ w tym celu pieniêdzy udzia³owców, którzy powie-
rzyli mu sw¹ w³asnoœæ do zarz¹dzania. M. Friedman stwierdza, ¿e w prak-
tyce doktryna spo³ecznej odpowiedzialnoœci spó³ek jest tylko przykrywk¹
do dzia³añ, których uzasadnienie jest w rzeczywistoœci inne ani¿eli oficjal-
ne. Wed³ug niego, pomoc spo³eczna ze strony firm jest narzêdziem do
realizacji swego zasadniczego celu: maksymalizacji zysków i jest hipo-
kryzj¹ oraz gr¹ pozorów302. C. D Stone wykazuje mylnoœæ pogl¹dów
M. Friedmana, wysuwaj¹c kilka argumentów. Otó¿ zak³adaj¹c, ¿e mene-
d¿erowie powinni spe³niaæ obietnice wobec udzia³owców poprzez maksy-
malizacjê zysków, nale¿y pamiêtaæ, ¿e czasem w³aœnie z powodów moral-
nych mo¿na i nale¿y obietnice z³amaæ dla rzeczy wa¿niejszej moralnie
i nie maksymalizowaæ zysków w jakikolwiek z mo¿liwych sposobów kosz-
tem innych ludzi, pracowników, ³amania prawa czy te¿ nieuzasadnionego
niszczenia œrodowiska naturalnego. Zobowi¹zania wobec udzia³owców
mog¹ okazaæ siê bardzo b³ahe w porównaniu z tymi wobec innych ludzi303.
Prosty przyk³ad to œrubowanie ju¿ osi¹ganego zysku poprzez zwalnianie
pracowników i obni¿anie w ten sposób kosztów b¹dŸ dodatkowe obci¹¿e-
nie pracowników prac¹ bez nale¿ytej gratyfikacji. Niebezpiecznym dzia-
³aniem mo¿e byæ równie¿ oszczêdzanie na polepszaniu warunków pracy,
w szczególnoœci dotycz¹cych bezpieczeñstwa. W efekcie koszty ponosz¹
pracownicy i ich rodziny. Podnosi siê równie¿ poziom stresu, mo¿e dojœæ
do szybszego wypalenia zawodowego, wiêkszej iloœci wypadków oraz

301 Tam¿e, s. 140.
302 Por. M. Friedman, Spo³eczn¹ powinnoœci¹ biznesu jest pomna¿anie zysków, [w:]

L. V. Ryan, J. Sójka (red.), Etyka biznesu, s. 49–59.
303 C. D. Stone, Dlaczego spó³ki nie mia³yby ponosiæ odpowiedzialnoœci wobec spo³e-

czeñstwa?, [w:] L. V. Ryan, J. Sójka (red.), Etyka biznesu, s. 62–67.
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pojawia siê wiêksze prawdopodobieñstwo utraty przysz³ych dochodów
w wyniku choroby304. Przypomnieæ tu nale¿y, ¿e zysku nie mo¿na potê-
piaæ, lecz nale¿y znaleŸæ mu takie miejsce, by by³ wskaŸnikiem efektyw-
noœci, a nie podstawow¹ zasad¹ dzia³alnoœci gospodarczej305. Za idea³ pro-
wadzenia dzia³alnoœci gospodarczej mo¿na uznaæ za R. C. Solomonem nie
„robienie pieniêdzy”, lecz s³u¿enie potrzebom spo³ecznym i dobru publicz-
nemu oraz bycie za to nagradzanym306.

J. Penc pisze o nowym paradygmacie gospodarowania, zgodnie z któ-
rym celem przedsiêbiorstwa nie jest maksymalizowanie zysków, lecz s³u-
¿enie otoczeniu i dzia³anie na rzecz dobra publicznego. Idea maksymaliza-
cji zysku jest ju¿ anachronizmem. Przedsiêbiorstwa powinny ³¹czyæ kryte-
ria racjonalnoœci ekonomicznej z przes³ankami etycznymi oraz kosztami
spo³ecznymi swych dzia³añ. Przedsiêbiorstwo, jako ¿e funkcjonuje w ra-
mach danego systemu spo³ecznego, powinno byæ przyjazne dla otoczenia,
równie¿ dlatego ¿e z tego tytu³u uzyskuje korzyœæ307. Jeden z rozdzia³ów
ksi¹¿ki J. Penca nosi tytu³ „Przedsiêbiorstwo jako system s³u¿¹cy otocze-
niu”308. Autor formu³uje w nim zalecenie, wed³ug którego przedsiêbior-
stwo oprócz dbania o w³asne cele powinno dbaæ tak¿e o dobre stosunki
z wszystkimi, z którymi wchodzi w interakcje. Wymienia tu obok udzia-
³owców i pracowników równie¿ klientów oraz spo³eczeñstwo. Wobec klien-
tów postuluje rozwijanie takiej produkcji i us³ug, które bêd¹ mia³y jak naj-
wy¿sz¹ jakoœæ i odpowiedni¹ cenê. Wobec spo³eczeñstwa odpowiedzial-
noœæ przedsiêbiorstwa powinna przejawiaæ siê w szacunku dla standardów
bezpieczeñstwa oraz ochrony œrodowiska. Ju¿ w swej misji przedsiêbior-
stwo powinno mieæ wkomponowany odpowiedni poziom kultury gospo-
darczej pozbawionej szkodzenia innym, nieuczciwoœci i agresywnoœci.
Przedsiêbiorcy i mened¿erowie czasem maj¹ mylne przeœwiadczenie, ¿e
za problemy spo³eczne odpowiedzialne jest pañstwo, a przedsiêbiorstwa
d¹¿yæ powinny jedynie do zwiêkszania w³asnych zysków. Zapominaj¹
zupe³nie o tym, ¿e zarówno instytucje pañstwowe, jak i przedsiêbiorstwa

304 Zob. K. Kietliñski, V. M. Reyes, T. Oleksyn, Etyka w biznesie i zarz¹dzaniu, Kraków
2005, s. 134–135.

305 Por. A. H. Krzymiñski, Marketing a etyka gospodarcza. Uwarunkowania pozaekono-
miczne, „Gazeta SGH”, on-line, www.gazeta.sgh.waw.pl/96/t10.htm.

306 R. C. Solomon, Arystotelesowskie podejœcie do etyki biznesu, s. 347.
307 J. Penc, Kryteria etyczne w postêpowaniu mened¿era, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace

badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 4 (1999), s. 728–734.
308 J. Penc, Przedsiêbiorstwo w burzliwym otoczeniu. Procesy adaptacji i wspó³pracy,

czêœæ I, Bydgoszcz 2002, s. 40.
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nale¿¹ do spo³eczeñstwa i maj¹ równie¿ obowi¹zek dzia³ania w jego inte-
resie309.

O odpowiedzialnoœci i zadaniach przedsiêbiorcy pisze M. Spieker: „Jeœli
przedsiêbiorca zaspokaja potrzeby spo³eczne, jeœli osi¹ga zysk w sposób pra-
wid³owy i utrzymuje miejsca pracy, to wnosi wk³ad w dobro wspólne. Im
lepiej zna swój zawód, tym lepiej mo¿e przys³u¿yæ siê dobru wspólnemu za-
równo przez wytwarzanie dóbr i us³ug oraz zapewnienie miejsc pracy, jak
i przez wnoszenie podatków. Ale bez w¹tpienia odpowiedzialnoœæ przedsiêbior-
cy za dobro wspólne wykracza poza rentownoœæ przedsiêbiorstwa i rozci¹ga siê
na takie dziedziny, które mog³yby nawet rodziæ konflikt z d¹¿eniem do zysku,
a wiêc i z rentownoœci¹”310. Autor postuluje, by przedsiêbiorcy, poprzez zak³a-
danie stowarzyszeñ i zrzeszeñ, starali siê wp³ywaæ na warunki spo³eczne, po-
lityczne i prawne, by te s³u¿y³y dobru wspólnemu. Przedsiêbiorcy powinni
wypracowywaæ w sobie takie cechy, jak zdolnoœæ porozumiewania siê, poczu-
cie sprawiedliwoœci, uczciwoœæ oraz umiejêtnoœæ negocjacji. Dziêki temu roz-
wijaæ siê bêdzie i przedsiêbiorstwo, i dobro wspólne. Tylko wtedy, gdy przed-
siêbiorca bêdzie wiedzia³, „¿e jego przedsiêbiorstwo nie mo¿e byæ samotn¹
wysp¹ w morzu spo³ecznym, ale ¿e jest wielorako powi¹zane ze spo³eczeñ-

309 Tam¿e, s. 40–43. J. Penc pisze: „Zmiana tej œwiadomoœci i rozwi¹zywanie kwestii
dotycz¹cych odpowiedzialnoœci bêdzie stanowiæ dla naszych mened¿erów i biznesmenów
(tak¿e polityków) dziedzinê trudn¹ i stwarzaj¹c¹ du¿e problemy. Bêdzie ona wymagaæ zmia-
ny filozofii biznesu i swoistej rein¿ynierii, w której obszar dzia³ania gospodarczego wyzna-
cza³yby zasady ekonomiczne, prawne i etyczne, by wysoka efektywnoœæ finansowa osi¹ga-
na przez przedsiêbiorstwa by³a mo¿liwa równie¿ przy wysokim stopniu odpowiedzialnoœci
spo³ecznej, która w przysz³oœci powinna staæ siê wa¿nym regulatorem zachowania naszych
przedsiêbiorstw. W³aœnie ten regulator powinien skuteczniej oddzia³ywaæ na ich zachowanie
ni¿ istniej¹ce mechanizmy rynkowe, gdy¿ ekonomia zysku, która zdominowa³a inne obsza-
ry naszego ¿ycia, musi znacznie lepiej rozk³adaæ korzyœci i obci¹¿enia”, tam¿e, s. 43. Jak
zauwa¿a autor, w firmach zachodnich coraz czêœciej wprowadza siê now¹ filozofiê zarz¹-
dzania, zgodnie z któr¹ przedsiêbiorstwa nie traktuj¹ zysku jako kategorii najwa¿niejszej.
Licz¹ siê: przetrwanie firmy w d³ugim okresie, odpowiedzialnoœæ spo³eczna, w tym troska
o klientów, tam¿e, s. 43–44. Natomiast biskupi austriaccy wypowiadaj¹ siê na temat odpo-
wiedzialnoœci przedsiêbiorcy nastêpuj¹co: „Przedsiêbiorcy nie mog¹ jednak ograniczaæ siê
do rozwi¹zywania czysto ekonomicznych problemów, takich jak proces produkcji czy stra-
tegia zbytu. Musz¹ byæ równie¿ gotowi przej¹æ odpowiedzialnoœæ za dobro wspólne na p³asz-
czyŸnie narodowej i miêdzynarodowej. W ich decyzjach ekonomicznych zawsze musz¹ byæ
te¿ uwzglêdnione skutki ogólnospo³eczne: opanowanie problemu bezrobocia, zachowanie
pokoju spo³ecznego, troska o sprawy m³odzie¿y oraz odpowiedzialnoœæ za œrodowisko.
Dlatego katolicka nauka spo³eczna g³osi: œwiadomy swej odpowiedzialnoœci przedsiêbiorca
powinien dzia³aæ nie tylko w sposób merytorycznie s³uszny, lecz zawsze te¿ po ludzku
i spo³ecznie sprawiedliwie”, Spo³eczny list pasterski biskupów austriackich, 1990, [w:] S. Fel,
J. Kupny (red.), Koœció³ wobec wspó³czesnych problemów ¿ycia gospodarczego, s. 150, (nr 24).

310 M. Spieker, Zysk i dobro wspólne, s. 271.



70

stwem i na d³u¿sz¹ metê zale¿ne w swoim funkcjonowaniu od jego pomyœlno-
œci, wype³ni on swoj¹ powinnoœæ wobec dobra wspólnego”311.

W tym momencie warto przedstawiæ badania przeprowadzone w kilku
najwiêkszych gospodarkach œwiata, które pozwoli³y wyodrêbniæ trzy sposo-
by pojmowania roli przedsiêbiorstwa. S¹ to koncepcje monistyczna, duali-
styczna i pluralistyczna. Podejœcie monistyczne zak³ada, ¿e przedsiêbior-
stwo jest w³asnoœci¹ prywatn¹ i dlatego powinno mieæ na celu zaspokojenie
interesów akcjonariuszy. Koncepcja dualistyczna równie¿ faworyzuje inte-
resy w³aœcicieli, lecz ze znacz¹cym uwzglêdnieniem interesów pracowni-
czych. Podejœcie pluralistyczne wychodzi z za³o¿enia, ¿e przedsiêbiorstwo
nale¿y do wszystkich partnerów. S¹ nimi akcjonariusze, pracownicy, bank
obs³uguj¹cy firmê, dostawcy, kooperanci, dystrybutorzy312. Wyniki badañ
przedstawia tabela 1.

Źród³o: M. Yoshimori, Ró¿ne pojmowanie roli przedsiêbiorcy, „Zarz¹dzanie na œwiecie”,
8 (1996), s. 8, za: J. Penc, Etyka i odpowiedzialnoœæ spo³eczna przedsiêbiorstwa, s. 73.

Tabela 1. Ró¿ne pojmowanie roli przedsiêbiorcy

Szczególna odpowiedzialnoœæ przedsiêbiorcy, czy te¿ mened¿era, spo-
czywa na pracownikach. Samo ich zatrudnienie ju¿ stanowi znacz¹cy wk³ad
w pomoc drugiemu cz³owiekowi, który potrzebuje pracy. Niemniej jednak
to nie wystarczy. Godnoœæ osobowa pracownika domaga siê, by respekto-
wane by³y jego prawa w miejscu pracy. Dlatego nie mo¿na go traktowaæ
jedynie jako dobro gospodarcze, jako kolejny czynnik w procesie produkcji.
Zgodnie z zasad¹ personalistyczn¹, cz³owieka nale¿y traktowaæ z poszano-

311 Tam¿e, s. 273.
312 J. Penc, Etyka i odpowiedzialnoœæ spo³eczna przedsiêbiorstwa, „Spo³eczeñstwo. Stu-

dia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1(2003), s. 73.
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waniem i promocj¹ jego wartoœci jako osoby. Poszanowanie praw cz³owieka
uzupe³nione promocj¹ osoby oznacza równie¿ d¹¿enie do zaspokajania
w miarê mo¿liwoœci jego obiektywnych potrzeb w zakresie dóbr materialnych,
kulturalnych i duchowych. Wnioski te H. Fitte uzupe³nia zwróceniem uwagi
na to, ¿e kwestia „etyczna i prymat osoby w zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwem
nie jest kwesti¹ religijn¹ lub uboczn¹. Dotyczy ona samej natury cz³owieka
i ludzkiego sposobu organizowania ¿ycia gospodarczego”313. F. J. Mazurek
przypomina o tym, ¿e osoba ludzka jest podmiotem i celem wszelkich spo-
³ecznoœci, które same w sobie stanowi¹ wartoœci wtórne i pe³ni¹ wobec cz³o-
wieka funkcje pomocnicze. Spo³ecznoœæ istnieje dziêki cz³owiekowi i skie-
rowana jest ku cz³owiekowi, zapewniaj¹c mu rozwój osobowy314. Dotyczy
to równie¿ przedsiêbiorstwa jako formy spo³ecznoœci zorganizowanej dla
okreœlonego celu. W przedsiêbiorstwie traktowanym jako wspólnota osób,
gdzie zysk jest wa¿ny, ale wa¿niejsi s¹ ludzie, w wiêkszym stopniu panuje
poczucie bezpieczeñstwa i powstaj¹ lepsze relacje miêdzy ludŸmi ani¿eli
w przedsiêbiorstwie pe³nym rywalizacji, którego celem jest jedynie zysk
i nic wiêcej. Wtedy pytanie postawione przez R. C. Solomona daje wyobra-
¿enie o mo¿liwej atmosferze panuj¹cej w obu typach przedsiêbiorstw: „Czy
firma, dla której pracujemy, stanowi urzêdnicz¹ wersjê piek³a, czy te¿ jest to
wspólnota, gdzie, pomimo wczesnej pory, cieszymy siê ze spotkania z na-
szymi kolegami i z tego, ¿e nasza praca posuwa siê naprzód?”315.

Nauczanie Koœcio³a w znacznym zakresie poœwiêcone jest pracowni-
kom (tzw. kwestia spo³eczna). Leon XIII w encyklice Rerum novarum
nawo³uje pracodawców do godziwego traktowania pracowników nie jak
niewolników, lecz z pe³nym poszanowaniem ich godnoœci316. Kolejni
papie¿e, zwracaj¹c uwagê na stosunki w miejscu pracy, apeluj¹ o mo¿liwoœæ
uczestnictwa pracowników w zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwem, zyskach

313 H. Fitte, Prymat osoby w przedsiêbiorstwie, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badaw-
cze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1(1996), s. 61–66.

314 F. J. Mazurek, Za³o¿enia nowego ³adu gospodarki œwiatowej, „Roczniki Nauk Spo-
³ecznych”, 6 (1978), s. 218.

315 R. C. Solomon, Arystotelesowskie podejœcie do etyki biznesu, s. 339.
316 „(...) bezwstydem zaœ i nieludzkoœci¹ jest uwa¿aæ cz³owieka za narzêdzie zysku

i szacowaæ go wed³ug tego, ile mog¹ jego miêœnie i jego si³y. Nale¿y te¿ braæ pod uwagê
religijne i duchowe potrzeby pracowników. Obowi¹zkiem wiêc pracodawców jest uwa¿aæ,
by siê tym potrzebom sta³o zadoœæ, by robotnik nie by³ wystawiony na okazje zepsucia i na
pokusy do grzechów, by wolny by³ od wp³ywów odci¹gaj¹cych go od ¿ycia rodzinnego i od
praktyki oszczêdnoœci. Nie nak³adaæ pracy przewy¿szaj¹cej si³y robotnika ani takiej, która
nie odpowiada jego wiekowi lub p³ci”, Leon XIII, Rerum novarum, 1891, [w:] M. Radwan
i in. (red.), Dokumenty nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 73, (nr 16).
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i wspó³w³asnoœci. Czynny udzia³ w tym procesie powinien byæ uzale¿niony
od sytuacji danego przedsiêbiorstwa. Celem takich relacji ma byæ tworzenie
ducha wzajemnej wspó³pracy i oparte powinny byæ na zasadzie solidarnoœci,
wzajemnego szacunku i ¿yczliwoœci317.

Istotnym obszarem, w którym przedsiêbiorstwo ponosi moraln¹ odpo-
wiedzialnoœæ, jest jego aktywnoœæ w zakresie inwestycji. Rola inwestycji
czêsto bywa dla przedsiêbiorstwa kluczowa i od nich zale¿y jego dalsze „byæ”
albo „nie byæ”. Inwestycja ³¹czy siê zawsze z kosztami, cechuje siê pewnym
stopniem ryzyka, co oznacza, ¿e zainwestowane œrodki mog¹ siê nie zwró-
ciæ. Inwestycje, oprócz funkcji gospodarczych, pe³ni¹ wa¿ne funkcje spo-
³eczne. To dziêki nim powstaj¹ nowe miejsca pracy, wytwarzane s¹ lepsze
produkty i us³ugi, a to wszystko sprzyja rozwojowi cz³owieka i jest reali-
zacj¹ dobra wspólnego318. Podejmuj¹c strategiczne decyzje w przedsiêbior-
stwie, takie jak inwestycje, kupno, sprzeda¿ lub zamkniêcie zak³adu, nale¿y
braæ pod uwagê nie tylko kryteria finansowe. Wszelkie decyzje powinny
byæ podejmowane z myœl¹ o ludziach. „Osoba nie mo¿e byæ »zmienn¹
zale¿n¹«. Inaczej mówi¹c, decyzje, które maj¹ zwi¹zek z kapita³em, winny
s³u¿yæ pracy”319. Inwestycje oprócz wp³ywu na miejsca pracy maj¹ wp³yw
na wytwarzanie dóbr. Mog¹ to byæ dobra luksusowe, mo¿e to byæ broñ, mog¹
to byæ dobra mniej lub bardziej po¿yteczne, mog¹ przyczyniaæ siê do pod-
wy¿szenia poziomu wykszta³cenia czy te¿ zdrowia. Proponuje siê, by ocena
inwestycji by³a dokonywana w kontekœcie ich wp³ywu na dobro wspólne320.

317 Jan XXIII pisze: „Konieczne jest ponadto, by wszyscy szczerze i œwiadomie zespalali
swe si³y dla realizacji wspólnego dzie³a oraz by podejmowali pracê nie tylko z myœl¹
o osi¹gniêciu dochodu, lecz traktowali j¹ tak¿e jako pe³nienie obowi¹zku i wykonywanie
powierzonego sobie zadania, przez któr¹ s³u¿¹ równie¿ potrzebom innych. W tym celu by³oby
bardzo wskazane wys³uchiwaæ z uwag¹ ¿yczeñ pracowników i wzywaæ ich do wspó³pracy w
sprawach zarz¹du przedsiêbiorstwem i jego rozwoju”, Jan XXIII, Mater et magistra, s. 324,
(nr 92). Do wspó³zarz¹dzania przedsiêbiorstwem Koœció³ nawo³uje te¿ w Gaudium et spes,
zob. Gaudium et spes, s. 170–171, (nr 68).

318 Por. D. Mele, Etyka i finanse przedsiêbiorstwa w œwietle nauki spo³ecznej Koœcio³a,
„Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”,
2 (1999), s. 323.

319 H. Fitte, Prymat osoby w przedsiêbiorstwie, s. 64.
320 G. Manzone wskazuje, kiedy inwestowanie mo¿e byæ z³e moralnie: „Jest natomiast

prawdopodobne, ¿e inwestowanie narusza dobro wspólne: 1) kiedy przynosi jakiejœ grupie
osób znaczne dolegliwoœci bez ¿adnej poœredniej czy bezpoœredniej rekompensaty (zamyka-
nie zak³adów, nadmierna praca, wczeœniejsze przenoszenie na emeryturê); 2) kiedy szkody
dla wiêkszoœci na d³u¿sz¹ metê s¹ wy¿sze ni¿ korzyœci mniejszoœci na krótsz¹ metê; 3) kiedy
g³ównym efektem inwestycji jest to, ¿e bogaty staje siê jeszcze bogatszy, a biedny nie zyskuje
albo nawet traci”, G. Manzone, Etyka inwestowania, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze,
dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 4 (2000), s. 792.
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Obecne modele zarz¹dzania coraz bardziej uwzglêdniaj¹ cz³owieka w dzia-
³aniach inwestycyjnych przedsiêbiorstwa. Postuluje siê, by nie ograniczaæ
siê do szybkich zysków, a planowane strategie opieraæ na elementach etycz-
nych z uwzglêdnieniem spo³ecznej odpowiedzialnoœci321. Magisterium Ko-
œcio³a formu³uje zasady, na jakich powinna opieraæ siê polityka inwestycyj-
na przedsiêbiorstwa. Podstawowa zasada zakazuje inwestowania w dzia³al-
noœæ niemoraln¹, a tak¿e wykorzystywania kapita³u o niemoralnym pocho-
dzeniu. Nie jest dopuszczalne wspó³pracowanie ze z³em, na przyk³ad han-
dluj¹c narkotykami, pornografi¹, broni¹, produktami przeciwnymi ¿yciu itp.
Wed³ug drugiej zasady nie zawsze nale¿y d¹¿yæ do maksymalnego zysku,
czasem godne pochwa³y jest zadowolenie siê mniejszym zyskiem i jedno-
czesnym zdzia³aniem jakiegoœ dobra dla ludzi. Trzecia zasada mówi, ¿e zysk
uzyskany z inwestycji, mierzony pieni¹dzem, nie stanowi jedynego kryte-
rium podejmowania decyzji. Nale¿y braæ pod uwagê d³u¿szy termin i roz-
wa¿aæ inwestycjê kompleksowo. Wed³ug kolejnej zasady nale¿y mieæ na
wzglêdzie spo³eczny charakter inwestycji (tworzenie miejsc pracy), wp³yw
na rozwój cz³owieka (nie mo¿e ona go pomijaæ) i to, jak wp³ywa na jakoœæ
¿ycia. Pi¹ta zasada mówi, ¿e inwestycja zawsze dotyczy konkretnych ludzi,
a zatem nale¿y braæ pod uwagê takie elementy, jak jej wp³yw na p³acê, wa-
runki pracy, œrodowisko naturalne, wp³yw reklamy, wp³yw na kulturê itp.
Nale¿y tak¿e pamiêtaæ, ¿e ka¿da decyzja wp³ywa na decydenta. Przedsiê-
biorca poprzez swe dzia³ania sam siebie okreœla. Oprócz przechodniego efektu
decyzji mamy efekt nieprzechodni, odciskaj¹cy siê na sprawcy czynu i zmie-
niaj¹cy cz³owieka jako cz³owieka. W ten sposób decyzje oœwietlaj¹, kim
cz³owiek jest jako osoba322.

Rzeczywistoœæ gospodarcza cechuje siê wchodzeniem uczestników ¿ycia
ekonomicznego w ró¿ne relacje, takie jak wzajemna wspó³praca, konkuren-
cja oraz wymiana dóbr i us³ug.

Wspó³praca jest podstawow¹ relacj¹ ¿ycia gospodarczego. Bez niej trudno
sobie wyobraziæ dobrze funkcjonuj¹ce przedsiêbiorstwo, dla którego uczci-
we i pewne kontakty z dostawcami, odbiorcami, klientami s¹ czêsto kluczo-
we i bez nich nie mog³oby ono normalnie funkcjonowaæ. Wspó³praca to
dzia³ania powszechne w dziedzinie produkcji, handlu, finansów, dystrybucji
itp. Drugim elementem ¿ycia gospodarczego jest konkurencja, któr¹ mo¿na

321 H. Fitte, V. Laus, Etyczne aspekty strategii inwestycyjnej przedsiêbiorstwa, „Spo³e-
czeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (1996),
s. 279–285.

322 Tam¿e, s. 285–286.
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zdefiniowaæ jako „(...) dzia³anie co najmniej dwóch osób, z których ka¿da
d¹¿y do uzyskania tego samego dobra, które jest niepodzielne. Zatem
uzyskanie tego dobra przez jedn¹ osobê wyklucza uzyskanie go przez
»rywala«323. Termin „konkurencja”, zgodnie z ³aciñskim rodowodem, ozna-
cza „wspólne poszukiwanie”. Znaczenie to uleg³o zmianie po rewolucji prze-
mys³owej i wspó³czeœnie „oznacza rywalizowanie, czêsto bez zasad i gra-
nic”324. Zarówno wspó³praca, jak i konkurencja s¹ relacjami gospodarczymi
o charakterze komplementarnym. Niektórzy autorzy postuluj¹, by konku-
rencja by³a podporz¹dkowana wspó³pracy, jednak liberalnie zorientowane
osoby traktuj¹ konkurencjê jako podstawowy wymiar dzia³alnoœci gospo-
darczej. Niestety, oparcie siê jedynie na konkurencji prowadzi do indywidu-
alizmu uciekaj¹cego siê nieraz do nieuczciwoœci. Dlatego nie mo¿na zaak-
ceptowaæ konkurencji dla samej konkurencji, realizowanej na œlepo i bez
pardonu325.

Chc¹c dok³adniej oceniæ konkurencjê, nale¿y przyjrzeæ siê jej zaletom
oraz wadom. Konkurencja stanowi bardzo wa¿ny wymiar dzia³alnoœci go-
spodarczej. Przyczynia siê do poprawy jakoœci ¿ycia, powiêksza dobrobyt
zarówno materialny, jak i niematerialny. Stymuluje innowacje o charakterze
technologicznym, czego efektem jest wiele osi¹gniêæ. Konkurencja przy-
czynia siê do kreatywnoœci nie tylko w obszarze gospodarczym, ale i poli-
tycznym, kulturalnym, artystycznym oraz w sporcie326. Dziêki konkurencji,
je¿eli ta jest uczciwa, konsumenci maj¹ do wyboru bogactwo ró¿norodnych
dóbr przy ni¿szych cenach327. Zdrowa konkurencja sprzyja postêpowi, inno-
wacyjnoœci, stymuluje kreatywnoœæ, dziêki czemu najlepsi s¹ chwaleni
i wybijaj¹ siê ponad przeciêtnoœæ, pozostawiaj¹c za sob¹ nie tylko coraz
lepsze rozwi¹zania w technice u³atwiaj¹ce ludziom ¿ycie, lecz tak¿e us³ugi
na coraz wy¿szym poziomie, doskonalsze lekarstwa, a tak¿e np. arcydzie³a
sztuki. Dziêki konkurencji relacje producent – klient staj¹ siê coraz bli¿sze
i lepsze328. Pierwotna idea konkurencji (cum petere) nie polega na niszczeniu
innych, lecz na o¿ywianiu wspó³zawodnictwa, które powinno s³u¿yæ konsu-
mentom. Zgodziæ nale¿y siê ze stwierdzeniem, ¿e „(...) brak troski o w³asne
sprawy oznacza deprecjonowanie w³asnej godnoœci osobowej, w³asnych

323 B. Klimczak, Etyka Gospodarcza, Wroc³aw 1996, s. 96.
324 Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, Warszawa 1996, s. 5.
325 H. Fitte, Czy mo¿liwa jest solidarnoœæ w gospodarce rynkowej?, „Spo³eczeñstwo.

Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (1999), s. 281.
326 Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, s. 13–14.
327 M. Spieker, Zysk i dobro wspólne, s. 263.
328 Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, s. 133–137.
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mo¿liwoœci. Rezygnacja z w³asnych mo¿liwoœci jest przejawem lenistwa,
niedbalstwa, wygodnictwa, przy czym te braki s¹ tym wiêksze, gdy s¹dzi
siê, i¿ to inni albo spo³eczeñstwo winni dbaæ o nas”329. Konkurencja pe³ni
te¿ po¿yteczn¹ funkcjê spo³eczn¹ w postaci dobrze rozumianej selekcji. Suk-
ces osi¹gaj¹ najbardziej pracowici, zaœ pozagospodarcze kryteria selekcji –
nomenklaturowe, polityczne, rasowe, religijne, nacjonalistyczne itp. – ule-
gaj¹ zminimalizowaniu. Oczywiœcie nale¿y tu zaznaczyæ, ¿e wzglêdy spra-
wiedliwoœci spo³ecznej uzasadniaj¹ przyznawanie ró¿nych preferencji s³a-
bym, którzy nie ze swej winy nie s¹ w stanie konkurowaæ. Chodzi tu miêdzy
innymi o osoby chore, upoœledzone, rodziny wielodzietne, ofiary klêsk ¿ywio-
³owych itp.330 Nale¿y pamiêtaæ, ¿e wspó³zawodnictwo w prowadzeniu dzia-
³alnoœci gospodarczej nie wyklucza prowadzenia jej w sposób moralnie
dobry. Przeciwnie, przedsiêbiorca w sposób szczery mo¿e jednoczeœnie
prowadziæ i anga¿owaæ siê w dzia³alnoœæ dobroczynn¹331.

Mimo wielu zalet konkurencji wkomponowane s¹ w jej mechanizm bar-
dzo powa¿ne zagro¿enia moralne. Ma to miejsce zw³aszcza w sytuacji tzw.
wolnej konkurencji, która nie jest ograniczona ani regulacjami prawa, ani
nie przestrzega siê wymogów moralnoœci i szacunku dla osoby ludzkiej.
Konkurencja, pod wp³ywem d¹¿enia do zysku, czêsto przeradza siê w ostr¹
walkê i próby wykañczania konkurentów. Jak pisz¹ autorzy Granic konku-
rencji, sta³a siê ona ju¿ celem (by³a œrodkiem) i wrêcz uzyska³a status ide-
ologii. „Imperatyw konkurencyjnoœci firm i krajów tak siê ju¿ utrwali³, ¿e
kieruje zachowaniami cz³onków w³adz szkó³ wy¿szych, ministerstw eduka-
cji, zwi¹zków zawodowych, parlamentów narodowych, producentów mass
mediów i planistów miejskich”332. W kontekœcie procesów globalizacji kon-
kurencja sta³a siê ideologi¹ s³u¿¹c¹ przetrwaniu i agresywnemu osi¹ganiu
hegemonii333. Nadmierna konkurencja ma swoje strukturalne ograniczenia
i nie jest mo¿liwe, by rozwi¹za³a takie problemy, jak rozwarstwienia spo-
³eczno-ekonomiczne wewn¹trz krajów i miêdzy nimi, wyniszczenie ekosys-
temów czy te¿ koncentracja w³adzy w nieodpowiedzialnych jednostkach go-
spodarczych334. Konkurencja pomiêdzy przedsiêbiorstwami nie rozwi¹¿e
problemów œwiatowych, gdy¿ rynek jest z natury krótkowzroczny. Równie¿

329 H. Fitte, Czy mo¿liwa jest solidarnoœæ w gospodarce rynkowej?, s. 277.
330 A. Dylus, Gospodarka. Moralnoœæ. Chrzeœcijañstwo, s. 23.
331 Por. J. Jackson, Biznes i moralnoœæ, Warszawa 1999, s. 111–113.
332 Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, s. 15.
333 Tam¿e, s. 15.
334 Tam¿e, s. 19.
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konkurencja miêdzy pañstwami, jeœli jest przesadzona, „prowadzi do po-
wstania klimatu wyœcigu szczurów oraz globalnych wojen gospodarczych
i ogranicza zdolnoœæ w³adz pañstwowych do stosowania odpowiednich prio-
rytetów na poziomie krajowym i globalnym”335. Grupa Lizboñska przestrze-
ga przed takimi patologicznymi procesami, jak omijanie ram prawnych stwa-
rzanych przez pañstwo, przez wielkie kapita³y, tworzenie struktur oligopoli-
stycznych, os³abienie prawa pracy i programów opieki spo³ecznej, obojêt-
noœæ wobec odrzuconych, nieakceptacja s³abych oraz d¹¿enia korporacji do
likwidacji przepisów chroni¹cych œrodowisko w imiê konkurencyjnoœci336.
Inne niszczycielskie efekty spo³eczne konkurencji to obni¿anie iloœci miejsc
pracy, standardu ¿ycia – poprzez obni¿anie wynagrodzeñ, odbieranie wszel-
kich œwiadczeñ socjalnych. Konkurencja wp³ywa na odrzucenie spo³eczne:
ludzie, firmy, miasta i narody, które nie s¹ konkurencyjne, pozostaj¹ w tyle
i nie stanowi¹ ju¿ historii337. Konkurencja jest zaœlepiona, widzi jedynie jeden
wymiar ludzkoœci – rywalizacjê. „Duch rywalizacji i agresja s¹ silnym mo-
torem do dzia³ania, motywowania i innowacji. Jest on jednak jakby wyizo-
lowany i niezwi¹zany z innymi motorami dzia³ania, takimi jak duch wspó³-
pracy i solidarnoœci. Wspó³praca jest podstawowym zjawiskiem, jakie na
przestrzeni wieków zaistnia³o w spo³eczeñstwie. Konkurencja i wspó³praca,
agresywnoœæ i solidarnoœæ s¹ dwoma wspó³istniej¹cymi, czêsto konflikto-
wymi wymiarami ¿ycia cz³owieka i spo³eczeñstwa. Ideologia konkurencyj-
noœci albo ignoruje, albo dewaluuje wspó³pracê, albo te¿ instrumentalizuje
j¹ zgodnie ze swoj¹ logik¹, tak jak to wystêpuje w przypadku wiêkszoœci
porozumieñ kooperacyjnych miêdzy firmami i aliansów strategicznych”338.
Rezultatem ideologii konkurencyjnoœci jest redukcjonizm cz³owieka jedy-
nie do wymiaru homo oeconomicus. Zachowanie i dzia³anie zaczyna mieæ
tylko wtedy sens, gdy jest podporz¹dkowane konkurencyjnoœci (homo com-
petitor)339. Wskazuje siê na typow¹ formu³ê ideologii ekonomicznie zdomi-
nowanej konkurencyjnoœci, która brzmi: „wracajmy do pracy”. Zwi¹zane
jest z ni¹ za³o¿enie, ¿e kiedy ludzie pracuj¹, to robi¹ rzeczy tylko zwi¹zane
z prac¹340. Negatywne aspekty konkurencji to:

335 Tam¿e, s. 20.
336 Tam¿e, s. 22.
337 Tam¿e, s. 142.
338 Tam¿e, s. 142–143.
339 Tam¿e, s. 143.
340 Tam¿e. Warto przytoczyæ obrazowo ujêty wymiar konkurencyjnoœci autorów Granic

konkurencji: „Im wiêksza jest konkurencyjnoœæ firmy, regionu czy kraju, tym wiêksza jest
jego szansa na przetrwanie. Brak konkurencyjnoœci oznacza wykluczenie z rynku, utratê
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w³adzy nad przysz³oœci¹ i podporz¹dkowanie siê dominacji silniejszych. Indywidualny
i zbiorowy spo³eczno-gospodarczy dobrobyt, autonomia regionu, bezpieczeñstwo i niepod-
leg³oœæ kraju czy kontynentu zale¿¹ od stopnia jego konkurencyjnoœci. »Biblia konkurencyj-
noœci« ma swoich ewangelistów, teologów, duchownych i oczywiœcie wyznawców. Jej
wyznawcy to miliony ludzi w wysoko rozwiniêtych krajach i regionach, szczególnie w ob-
szarze Triady. Ewangeliœci to tysi¹ce ekonomistów i ekspertów ze Stanów Zjednoczonych,
Europy Zachodniej oraz coraz czêœciej z Japonii, Tajwanu, Singapuru i Korei Po³udniowej,
którzy skodyfikowali i ustanowili, opieraj¹c siê na swoim autorytecie naukowym, naturalny
charakter prawny wiêkszoœci zasad i mechanizmów kapitalistycznej gospodarki rynkowej.
Czyni¹c to, utrwalili oni w koncepcji i wizji wspó³czesnej gospodarki wiele pomys³ów
i tematów, które, co jest dobre lub z³e, zosta³y zapo¿yczone z innych koncepcji naukowych
i filozoficznych, od Hobbesa (Homo homini lupus), Darwina (ewolucja oparta na selekcji
»naturalnej«), Nietschego (dramatyczny charakter ludzkich uwarunkowañ i poczucie bycia
zwyciêzc¹). Teolodzy rozmno¿yli siê jak grzyby po deszczu w latach siedemdziesi¹tych
i osiemdziesi¹tych, tworz¹c bardzo rozleg³¹ literaturê. Gdyby ktoœ chcia³ odnaleŸæ w skom-
puteryzowanym katalogu bibliotecznym wszystkie prace tylko z ostatnich 15 lat, zwi¹zane
z has³em konkurencyjnoœæ (konkurencja) sam wykaz odnoœników zaj¹³by kilkanaœcie tysiêcy
stron. W swoich ksi¹¿kach t³umaczyli, ¿e konkurencyjnoœæ nie jest tylko obszarem zaintere-
sowania i celem dla firmy (okreœlaj¹ j¹ jako mikrokonkurencyjnoœæ), sektora przemys³owego
(nale¿y mówiæ wtedy o mesokonkurencyjnoœci) czy kraju (makrokonkurencyjnoœæ), ale
dotyczy ka¿dego, w³¹czaj¹c w to pañstwo, system kszta³cenia, system opieki zdrowotnej
i zwi¹zki zawodowe”, tam¿e, s. 139.

1. Narzêdzia i systemy techniczne maj¹ pierwszeñstwo przed ludŸmi
i organizacjami dzia³aj¹cymi na rzecz cz³owieka. Ludzie s¹ traktowani jedy-
nie jako producenci i konsumenci.

2. Prymat wiedzie rozpatrywanie kosztów w krótkim okresie. Prowadzi
to z jednej strony do nadprodukcji, a z drugiej do braków.

3. Zmniejsza siê konkurencyjny charakter rynków narodowych i zwiêk-
sza finansowa i przemys³owa koncentracja na poziomie globalnym. Prowa-
dzi to do rozwoju globalnych oligopoli.

4. Uwypuklaj¹ siê ró¿nice miêdzy regionami oraz miêdzy krajami, a na-
wet w ich ramach, dotycz¹ce mo¿liwoœci dostêpu do procesów innowacji
(bogaci i silni staj¹ siê jeszcze bogatsi i silniejsi).

5. Uwypukla siê podzia³ ludnoœci œwiata i regionów na œwiat „zintegro-
wany” i „odrzucony”.

6. Nadmierna konkurencja prowadzi do wysokiego poziomu zniszczenia
œrodowiska naturalnego, mimo ¿e mo¿e stymulowaæ poszukiwania nowych
procesów i produktów.

7. Przesadna konkurencja jest Ÿród³em spo³ecznego odrzucenia na du¿¹
skalê. Zapomina siê o niekonkurencyjnych ludziach, firmach, miastach
i narodach. Nie s¹ ju¿ podmiotem historii. S¹ bez wartoœci, poniewa¿ s¹
„przegrani”. Konkurencja nastawia jednych ludzi przeciw innym ludziom.
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8. Nadmierna konkurencja przyczynia siê do jednostkowej i zbiorowej
agresywnoœci i powstrzymuje rozwój solidarnoœci i dialogu miêdzy ludŸmi,
narodami i spo³eczeñstwami.

9. Zmniejsza mo¿liwoœci organizacji publicznych i demokracji przedsta-
wicielskiej na wszystkich poziomach: na poziomie firmy, lokalnym, krajo-
wym i globalnym (Patrz: Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, s. 148).

Grupa Lizboñska analizê konkurencji konkluduje jednoznacznym twier-
dzeniem, ¿e nie mo¿e ona rz¹dziæ nasz¹ planet¹341.

O negatywnym wymiarze konkurencji mówi te¿ Magisterium Koœcio³a.
Pius XI, potêpiaj¹c indywidualizm w ekonomii, pisze, ¿e ustrój gospodar-
czy nie mo¿e byæ pozostawiony wolnej konkurencji. Zasada ta nie mo¿e byæ
g³ówn¹ regu³¹ w ¿yciu gospodarczym, choæ – zaznacza papie¿ – w pewnych
granicach jest po¿yteczna i s³uszna. Wolna konkurencja jest œlep¹ i nieokie³-
znan¹ si³¹, dlatego musi byæ m¹drze ograniczona, by by³a po¿yteczna dla
ludzi. Wa¿niejsz¹ zasad¹ jest bowiem sprawiedliwoœæ spo³eczna i mi³oœæ
spo³eczna, na których powinien byæ oparty ustrój gospodarczy342. Nieogra-
niczona wolna konkurencja sprzyja silniejszym, bezwzglêdniejszym, bez
skrupu³ów sumienia, daj¹c im skupienie bogactwa i potêgi343. To prowadzi
do walki o w³adzê, o zapanowanie nad ¿yciem gospodarczym i do walki
miêdzy pañstwami344. Wolna konkurencja prowadzi w ten sposób do samo-
zag³ady – ¿ycie gospodarcze staje siê „straszliwie twarde, bezlitosne i bru-
talne”. Pañstwo podporz¹dkowuje siê celom gospodarczym najbogatszych,
a w ¿yciu miêdzynarodowym rodzi siê nacjonalizm, imperializm gospodar-
czy, finansowy internacjonalizm345. Jan XIII przypomina, i¿ ustrój na niej
oparty doprowadzi³ do koncentracji ogromnych bogactw i nieograniczonej
w³adzy na nich opartej w rêkach niewielu346. Krytykuj¹c woln¹ i nieograni-
czon¹ konkurencjê, Papie¿ stwierdza, ¿e najpierw powinna zaistnieæ ludzka
solidarnoœæ w stosunkach miêdzy pracownikami i przedsiêbiorcami347. Pawe³
VI pisze: „inicjatywy indywidualne i konkurencja nie doprowadz¹ rozwoju
do pomyœlnego skutku. Nie mo¿na bowiem posuwaæ siê do tego, aby maj¹tek
i potêga bogatych bardziej jeszcze wzrasta³y, nêdza zaœ biednych pog³êbia³a

341 Por. tam¿e, s. 150.
342 Pius XI, Quadragesimo anno, 1931, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki

spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 129, (nr 88).
343 Tam¿e, s. 133, (nr 107).
344 Tam¿e, s. 133, (nr 108).
345 Tam¿e, s. 133, (nr 109).
346 Jan XXIII, Mater et magistra, s. 311, (nr 35).
347 Tam¿e, s. 310, (nr 23).
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siê, a niedola uciœnionych stawa³a siê coraz ciê¿sza”348. Z konkurencyjno-
œci¹ zwi¹zane jest jeszcze jedno zagro¿enie, które polega na przenoszeniu
wspó³zawodnictwa z ¿ycia gospodarczego do innych dziedzin ¿ycia. Szcze-
gólnie jest to niebezpieczne w rodzinach – rywalizacja prowadzi do ich roz-
padu. Gdy regu³¹ ¿ycia jest wspó³zawodnictwo, druga osoba staje siê prze-
ciwnikiem, rywalem, a dana osoba wci¹¿ myœli, jak j¹ przewy¿szyæ i poko-
naæ. To prowadzi do niemo¿liwoœci bycia szczêœliwym, gdy¿ szczêœcie jest
mo¿liwe tylko wtedy, gdy dzielone jest z innymi osobami349.

¯ycie gospodarcze w znacznej jego czêœci poœwiêcone jest wymianie
dóbr i us³ug. Jest to jeden z istotnych obszarów, w którym przedsiêbiorstwo
wchodzi w relacje spo³eczne. Poprzez wymianê towarów i œwiadczenie us³ug
ludzie lepiej zaspokajaj¹ swoje potrzeby, zacieœniaj¹c przy tym wiêzy spo-
³eczne. Szczególn¹ rolê odgrywa tu osoba handlowca, który poœredniczy
miêdzy producentem a konsumentem. Przekazuje on informacje konsumen-
tom o produktach, zaœ producentom o potrzebach oraz gustach, analizuje
rynki, dokonuje transakcji finansowych i przyczynia siê do rozszerzenia ryn-
ku. We wszystkich swych aktywnoœciach handlowiec czêsto ponosi znaczne
ryzyko, za które nale¿y mu siê wynagrodzenie350.

Dzia³alnoœæ gospodarcza przebiega w okreœlonych warunkach instytu-
cjonalnych, prawnych i politycznych. Pañstwo odgrywa bardzo wa¿n¹ rolê,
stwarzaj¹c ramy bezpieczeñstwa w zakresie wolnoœci, w³asnoœci, stabilno-
œci pieni¹dza oraz dobrze funkcjonuj¹cej s³u¿by publicznej351. Jan Pawe³ II
stwierdza: „Naczelnym zadaniem Pañstwa jest wiêc zagwarantowanie tego
bezpieczeñstwa tak, by cz³owiek, który pracuje i wytwarza, móg³ korzystaæ
z owoców tej pracy, a wiêc znajdowa³ bodziec do wykonywania jej skutecz-
nie i uczciwie. Brak tego poczucia bezpieczeñstwa, towarzysz¹ca mu korup-
cja w³adz publicznych i mno¿enie siê niew³aœciwych Ÿróde³ wzbogacenia
i ³atwych zysków opartych na dzia³aniach nielegalnych czy po prostu speku-
lacji, jest dla rozwoju i dla porz¹dku gospodarczego jedn¹ z g³ównych prze-
szkód”352. Zadaniem pañstwa jest równie¿ troska o realizacjê praw cz³owie-
ka w ¿yciu gospodarczym, jednak, jak zaznacza Papie¿, g³ówna odpowie-
dzialnoœæ w tym zakresie spoczywa na ludziach, zrzeszeniach. Pañstwo nie

348 Pawe³ VI, Populorum progressio, s. 20, (nr 33).
349 S. Zamagni, Przes³anie encykliki Centesimus annus w dobie globalizacji, „Spo³e-

czeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3–4
(2001), s. 438.

350 Por. J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 173–185.
351 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 410, (nr 48).
352 Tam¿e, s. 410, (nr 48).
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by³oby w stanie zapewniæ wszystkim pracy, jednoczeœnie zachowuj¹c efek-
tywnoœæ gospodarowania. Oznacza³oby to st³umienie wolnej inicjatywy jed-
nostek. Pañstwo powinno jednak sprzyjaæ tworzeniu miejsc pracy poprzez
okreœlone bodŸce353. Wszystko to powinno byæ czynione z zachowaniem
zasady pomocniczoœci354.

O jakoœci ¿ycia gospodarczego decyduje równie¿ jakoœæ stanowionego
prawa, które „w swych funkcjach jest analogiczne do systemu nerwowego
¿ywego organizmu. Jakoœæ, charakter systemu prawnego wyznacza w du¿ej
mierze sposób ¿ycia spo³ecznego”355. Precyzyjn¹ definicjê prawa podaje
F. J. Mazurek: „Prawo normuje stosunki spo³eczne miêdzy osobami ludzkimi,
grupami spo³ecznymi, stosunki miêdzy osobami a w³adz¹ pañstwow¹ oraz
stosunek osób do ró¿nego rodzaju dóbr. Integruje ono grupy spo³eczne, wy-
znacza role spo³eczne, kontroluje dzia³ania, okreœla ustrój spo³eczno-gospo-
darczy; jest prze¿ywane przez podmioty jako roszczenie–powinnoœæ oraz
jest pewnym typem wyra¿enia jêzykowego posiadaj¹cego okreœlone zna-
czenie”356. Prawo zatem jest oparciem zewnêtrznym dla ludzi funkcjonuj¹-
cych w systemie spo³eczno-gospodarczym, a jego zadaniem jest u³atwianie
i porz¹dkowanie relacji miêdzyludzkich na ró¿nych p³aszczyznach. Pamiêtaæ
nale¿y, ¿e wszelkie instytucje oraz stanowione prawo w ostatecznoœci maj¹
s³u¿yæ ka¿dej osobie ludzkiej i dobru wspólnemu.

Do uwarunkowañ ¿ycia gospodarczego nale¿y równie¿ pokój jako war-
toœæ jednocz¹ca ludzkoœæ i u³atwiaj¹ca wspó³pracê, co jest szczególnie istot-
ne na polu miêdzynarodowym357. Pokój powstaje w wyniku aktywnej dzia-
³alnoœci cz³owieka, a jego wa¿nym elementem jest wspó³praca miêdzy ludŸ-
mi oraz ci¹g³y równomierny rozwój gospodarczy wszystkich pañstw358. Jan

353 Tam¿e, s. 411, (nr 48). Ekonomiœci postuluj¹, by bezrobocie by³o likwidowane poprzez
ulepszanie systemu poœrednictwa pracy (zmniejsza to bezrobocie frykcyjne), finansowanie przez
pañstwo szkoleñ zawodowych, dotowanie zatrudniania absolwentów (zmniejsza bezrobocie
strukturalne), tworzenie specjalnych stref ekonomicznych na terenach dotkniêtych bezrobo-
ciem strukturalnym (ulgi podatkowe, tanie kredyty). Dla krajów o wysokich relatywnie zasi³-
kach socjalnych postuluje siê zmiany jego wysokoœci – wy¿szy zasi³ek zachêca osoby pozosta-
j¹ce poza zasobem pracy do rejestrowania siê w charakterze bezrobotnego i inkasowania
pomocy, odrzucania kolejnych ofert pracy. Roœnie iloœæ bezrobotnych. Kiedy zasi³ek jest niski
w porównaniu z wynagrodzeniem, bezrobotnym op³aca siê d³ugo szukaæ pracy, zmieniaæ kwa-
lifikacje, Por. B. Czarny, R. Rapacki, Podstawy ekonomii, s. 467–469.

354 O zasadzie pomocniczoœci patrz podrozdzia³ 1.3.4.
355 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 147.
356 F. J. Mazurek, Prawo naturalne podstaw¹ stosunków spo³ecznych, s. 49.
357 F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, „Roczniki Nauk Spo³ecz-

nych”, 4 (1976), s. 26.
358 Por. J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 56–60.
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Pawe³ II przypomina, ¿e pokój mo¿e zaistnieæ jedynie wtedy, gdy system
spo³eczny i gospodarczy jest oparty na sprawiedliwoœci359, natomiast me-
chanizmy ekonomiczne same z siebie nie s¹ w stanie tego zapewniæ. W ¿yciu
gospodarczym na pierwszym miejscu musi byæ realizowane, poprzez zasa-
dy etyki, dobro cz³owieka, sprawiedliwoœæ, a w koñcu mi³oœæ360. Rosn¹ce
dysproporcje miêdzy bogatymi a biednymi stanowi¹ zagro¿enie dla pokoju.
Dlatego postêp kulturalny i rozwój gospodarczy, przyczyniaj¹cy siê do po-
lepszenia warunków materialnych wszystkich ludzi, jest wa¿nym warun-
kiem pokoju361.

Uczciwoœæ i przestrzeganie norm moralnych w dzia³alnoœci gospodar-
czej prowadzi do wzrostu atmosfery zaufania, co w konsekwencji zwiêksza
tak¿e efektywnoœæ gospodarowania i jednoczeœnie nie wymusza mno¿enia
regulacji prawnych zabezpieczaj¹cych relacje miêdzy przedsiêbiorstwami362.
Zaufanie jest bardzo wa¿n¹ wartoœci¹ w ¿yciu gospodarczym. Spe³nia ono
zarówno funkcje ekonomiczne, jak i spo³eczno-kulturalne. Od stopnia nasy-
cenia atmosfery zaufaniem w znacznym stopniu zale¿y jakoœæ ¿ycia, zarów-
no wewn¹trz przedsiêbiorstwa miêdzy pracownikami i pracodawcami oraz
wœród samych pracowników, jak i w relacjach zewnêtrznych, zw³aszcza na
liniach przedsiêbiorstwo – konsument, przedsiêbiorstwo – dostawca, przed-
siêbiorstwo – odbiorca. Zaufanie warunkuje wspó³pracê, porozumienie,
poczucie bezpieczeñstwa, dlatego te¿ jego brak, czyli atmosfera nieufnoœci
rodziæ mo¿e agresjê363. J. Penc nawo³uje do budowania zaufania w ¿yciu
gospodarczym, ono bowiem jest nie tylko podstaw¹ relacji miêdzyludzkich,
ale te¿ stanowi warunek reputacji firmy364. Natura cz³owieka domaga siê
¿ycia we wspólnocie, we wzajemnej pomocy i wspó³pracy, tak wiêc równie¿
stosunki wymiany wymagaj¹ zaufania. Wszêdzie, gdzie wkrada siê k³am-
stwo, zaufanie jest niszczone. „K³amstwo, skoro zaistnia³o w danej spo³ecz-
noœci (krêgu kulturowym), spowodowa³o w niej wielorakie i trwa³e skutki:

359 Jan Pawe³ II, Przemówienie na otwarcie Trzeciej Konferencji Episkopatu Ameryki
£aciñskiej w Puebla, 28 Stycznia 1979, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki
spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 111, (nr 32).

360 Tam¿e, s. 111, (nr 33).
361 Pawe³ VI, Populorum progressio, s. 34, (nr 76), s. 36, (nr 83). Papie¿ stwierdza:

„Pokój bowiem nie sprowadza siê tylko do zaniechania wszelkiej wojny (...) Pokój wypraco-
wuje siê wytrwale, dzieñ po dniu (...)”, tam¿e, s. 34, (nr 76).

362 T. R. Piper, Odnaleziony cel: przywództwo, etyka i odpowiedzialnoœæ przedsiêbior-
stwa, [w:] L. V. Ryan, J. Sójka, (red.), Etyka biznesu, s. 357.

363 T. Olewicz, Zaufanie a efektywnoœæ spo³ecznej komunikacji, [w:] M. Michalik (red.),
Wyzwania moralne XXI wieku, s. 254.

364 J. Penc, Etyka i odpowiedzialnoœæ spo³eczna przedsiêbiorstwa, s. 66–67.
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z jednej strony – mo¿liwoœæ wielokrotnego pos³u¿enia siê nim, z drugiej –
potrzebê czujnoœci, obrony przed nim, a¿ do ataku prewencyjnego w³¹cz-
nie”365. Brak zaufania oznacza w praktyce uci¹¿liwe ¿ycie nie tylko w wy-
miarze psychiczno-moralnym, ale i spo³ecznym, gospodarczym, naukowym.
Ca³y postêp cywilizacji, rozwój kultury oparty jest na wartoœci zaufania, na
wierze w dobr¹ wolê drugiego cz³owieka. Rezygnacja z zaufania w stosun-
ku do innych „sprowadzi³aby wszelk¹ obowi¹zuj¹c¹ wiedzê do doœwiad-
czeñ w³asnych i w³asnej ich interpretacji, by³aby wiêc postaw¹ bez w¹tpie-
nia antykulturaln¹, antypostêpow¹”366.

Jan Pawe³ II wymienia prawdomównoœæ i wiarygodnoœæ wœród najwa¿-
niejszych cnót ¿ycia gospodarczego367. Bez nich nie by³oby mo¿liwe docho-
wanie umów. Brak zaufania praktycznie uniemo¿liwi³by osi¹gniêcie za³o-
¿onych celów gospodarczych. Wa¿n¹ rolê odgrywaj¹ tu agencje ratingowe,
które wp³ywaj¹ na kierunki inwestycji miêdzynarodowych. Brak wiarygod-
noœci kraju i niemo¿noœæ zaufania jego w³adzom i prawu rodzi podstawê do
rezygnacji z planowanych inwestycji368. Zaufanie nie mo¿e istnieæ bez reali-
zowania norm moralnych. „Wiarygodnoœæ systemu spo³ecznego opiera siê
bowiem na uczciwoœci i na poczuciu sprawiedliwoœci, na solidarnoœci i na
poczuciu odpowiedzialnoœci, na pracowitoœci i trosce wszystkich o dobro
wspólne, na prawdomównoœci i przejrzystoœci spo³ecznego komunikowania
siê, a wiêc na postawach niew¹tpliwie cnotliwych”369. Brak zaufania jest
wspólnym z³em i przeszkod¹ w realizacji wspólnego dobra.

F. Fukuyama jedn¹ ze swych ksi¹¿ek poœwiêci³ zaufaniu w spo³eczeñ-
stwie, które, wed³ug autora, odgrywa rolê kluczow¹ w osi¹ganiu przez dany
kraj dobrobytu. Definiuje on je nastêpuj¹co: „Zaufanie to mechanizm oparty
na za³o¿eniu, ¿e innych cz³onków danej spo³ecznoœci cechuje uczciwe i ko-
operatywne zachowanie oparte na wspólnie wyznawanych normach. Normy
te mog¹ obejmowaæ g³êboko zakorzenione wartoœci dotycz¹ce Boga i spra-
wiedliwoœci, ale tak¿e œwieckie formy regulacji, np. standardy obowi¹zuj¹-
ce w danej profesji lub przyjête normy zachowania. St¹d nasza wiara, ¿e
lekarz nie bêdzie œwiadomie dzia³a³ na nasz¹ szkodê, poniewa¿ spodziewa-
my siê, ¿e bêdzie postêpowa³ w zgodzie z przysiêg¹ Hipokratesa i standar-

365 T. Olewicz, Zaufanie a efektywnoœæ spo³ecznej komunikacji, s. 257.
366 A. Rodziñski, U podstaw kultury moralnej. O genezie i podstawowej strukturze

wartoœci moralnej naturalnej i wartoœciowania œciœle moralnego, s. 160.
367 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 390, (nr 27).
368 G. Gattio, Spo³eczna wiarygodnoœæ i rzeczywistoœæ gospodarcza, „Spo³eczeñstwo.

Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3 (1997), s. 379–381.
369 Tam¿e, s. 381.
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dami swojej profesji”370. Zaufanie jest kapita³em spo³ecznym, który mo¿e
siê rozpowszechniaæ w ka¿dym typie grupy spo³ecznej. Przekazywany jest
poprzez mechanizmy kulturowe, takie jak religia, tradycja, historyczny na-
wyk. Ekonomiœci twierdz¹, ¿e grupy spo³eczne powstaj¹ w wyniku racjo-
nalnej kalkulacji zysków z tytu³u wspó³pracy. F. Fukuyama tak komentuje to
stanowisko: „W tym œwietle zaufanie nie jest niezbêdnym warunkiem wspó³-
pracy: œwiadoma kalkulacja zysków poparta mechanizmami prawnymi
(takimi jak np. umowa) jest zdolna kompensowaæ brak zaufania i pozwala
na utworzenie grupy obcych ludzi realizuj¹cych wspólny cel. Grupy mog¹
byæ tworzone w dowolnym czasie, opieraj¹c siê na kalkulacji zysku, a pro-
ces ich tworzenia nie jest zale¿ny od kultury. Jednak mimo i¿ umowê i kal-
kulacjê zysków mo¿na uznaæ za wa¿ne przyczyny tworzenia struktur spo-
³ecznych, to najbardziej efektywne organizacje tworzone s¹ w obrêbie spo-
³ecznoœci wyznaj¹cych te same normy etyczne. W takich spo³ecznoœciach
nie zachodzi koniecznoœæ rozwijania z³o¿onych systemów umów i regulacji
prawnych, poniewa¿ moralny consensus daje cz³onkom spo³ecznoœci pod-
stawê do wzajemnego zaufania”371. Zaufanie obni¿a koszty funkcjonowania
biznesu. Spo³ecznoœæ, w której jest wysoki stopieñ zaufania, bardziej sk³on-
na jest do rozwijania innowacji organizacyjnych, gdy¿ zaufanie sprzyja roz-
wijaniu wielorakich powi¹zañ. W sytuacji kiedy zaufania brakuje, koopera-
cja powstaje tylko w warunkach nadzoru systemu prawnego, co wi¹¿e siê ze
sporami, negocjacjami i egzekucj¹ nale¿nych praw na drodze przymusu s¹-
dowego. Istnienie aparatu prawnego i mechanizmów legislacyjnych stano-
wi¹cych substytut zaufania wi¹¿e siê z wydatkami, które ekonomiœci nazy-
waj¹ kosztami transakcyjnymi. Mo¿na zatem powiedzieæ, ¿e znacz¹cy brak
zaufania w spo³eczeñstwie narzuca swoisty podatek na wszystkie formy dzia-
³alnoœci gospodarczej. Z podatku tego s¹ zwolnione te spo³eczeñstwa, które
cechuje wysoki stopieñ zaufania372.

Wspó³czesne ¿ycie gospodarcze cechuje zjawisko postêpuj¹cej globali-
zacji. Jej cechami s¹ wolny przep³yw ludzi, towarów, kapita³ów, liberaliza-
cja handlu, znoszenie ce³. Powstaj¹ce wielkie ponadnarodowe korporacje
opanowuj¹ rynek œwiatowy373. Procesowi temu sprzyja rozwój nowych tech-
nologii, dynamiczny charakter rynków, rozwój miêdzynarodowych rynków

370 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapita³ spo³eczny a droga do dobrobytu, s. 38.
371 Tam¿e, s. 39.
372 Tam¿e, s. 40.
373 S. Koz³owski, Nowe koncepcje w ochronie œrodowiska, [w:] S. Koz³owski, Z. Wró-

blewski (red.), Wokó³ mno¿nika cztery, Lublin 2000, s. 30–32.
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finansowych, rewolucja w zakresie komunikacji oraz konkurencja i d¹¿enie
do zysku374. Jako trzy podstawowe motory globalizacji wymienia siê libera-
lizacjê, prywatyzacjê oraz deregulacjê. Nale¿y przy tym zwróciæ uwagê, ¿e
wszystkie one zwiêkszaj¹ wp³yw dzia³ania wolnej konkurencji. Liberaliza-
cja umo¿liwia przep³yw kapita³u, wolny handel, przep³yw dóbr i us³ug. Dziêki
prywatyzacji – za spraw¹ prywatnych si³ rynkowych – mo¿liwe staje siê
najlepsze lokowanie kapita³u, zaœ deregulacja, która oznacza minimum pañ-
stwa w dzia³alnoœci gospodarczej, sprawia, ¿e to si³y rynkowe zyskuj¹ pierw-
szeñstwo przed interwencjami pañstwa375.

Wœród pozytywnych stron procesów globalizacyjnych mo¿na wymieniæ
takie, jak szybki obieg informacji, postêp w zakresie organizacji, wydajno-
œci, rozpowszechnianie wiedzy i technologii, polepszenie warunków ¿ycia
i zbli¿enie ludzi376. Rosn¹ce zintegrowanie gospodarek umo¿liwia przeno-
szenie produkcji do krajów s³abiej rozwiniêtych, gdzie koszty pracy s¹ ni¿-
sze, a przy tym czynione s¹ w tych krajach inwestycje. W ten sposób przeno-
szona jest wiedza, oraz ubogacana kultura377.

Globalizacja to równie¿ szereg zagro¿eñ. Jak siê okazuje, przep³yw inwe-
stycji dotyczy g³ównie krajów bogatych, a nap³yw inwestycji bezpoœrednich
do krajów biednych jest marginesowy378. Globalizacja sprzyja szybkiemu wzbo-
gacaniu siê bogatych i spycha na dalszy plan biednych. Szerzy siê równie¿
handel narkotykami i terroryzm379. Zwraca siê jednak uwagê, ¿e globalizacja
przyczyni³a siê w ostatnich 25 latach do zmniejszenia liczby ubogich w sensie
absolutnym z dwóch miliardów do miliarda dwustu milionów ludzi. S. Zama-
gni pisze na ten temat nastêpuj¹co: „Jest to niew¹tpliwie liczba tragiczna, ale
przecie¿ ni¿sza od tej, jak¹ nale¿a³oby zarejestrowaæ bez globalizacji. Wielu
obserwatorów, nie odró¿niaj¹c ubóstwa absolutnego od wzglêdnego, uwa¿a,
¿e istnienie tego miliarda dwustu milionów ubogich jest efektem globalizacji,
ale tak nie jest. Jest natomiast prawd¹, ¿e globalizacja zwiêksza ró¿nice spo-
³eczne i to jest problem niepokoj¹cy”380. Korporacje ponadnarodowe maj¹ prze-
mo¿ny wp³yw na losy milionów ludzi na œwiecie. W³adza skupiona zostaje
w rêkach sieci œwiatowych firm przemys³owych i finansowych, a gospodarka

374 Por. E. Koœmicki, Globalizacja a podstawowe problemy mno¿nika cztery, [w:]
S. Koz³owski, Z. Wróblewski (red.), Wokó³ mno¿nika cztery, s. 86.

375 Zob. Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, s. 64–67.
376 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 390–391.
377 Por. D. Sugranyes, Odpowiedzialnoœæ mened¿era w dobie globalizacji, s. 252–262.
378 Por. F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 391.
379 Tam¿e, s. 387.
380 S. Zamagni, Przes³anie encykliki Centesimus annus w dobie globalizacji, s. 437.
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zaczyna przypominaæ „pole walki miêdzy gospodarczymi gigantami, na któ-
rym nie ma odpoczynku ani litoœci dla ¿adnej z walcz¹cych stron”381. Logika
konkurencyjnoœci prowadzi do rosn¹cej dysproporcji miêdzy bogat¹ Pó³noc¹
i biednym Po³udniem, a walka o przetrwanie staje siê celem najwa¿niejszym382.
Przenoszenie ca³ych przedsiêbiorstw prowadzi do utraty miejsc pracy i zmniej-
szania dochodów w miejscach, z których wycofywana jest produkcja. Nawet
jeœli produkcja trafia do biednych krajów, odbywa siê ona czêsto w warunkach
niesprawiedliwych lub nawet ur¹gaj¹cych ludzkiej godnoœci383. Globalizacja
wyklucza z mo¿liwoœci rozwoju wybrane rejony œwiata, które – marginalizo-
wane – trac¹ mo¿liwoœæ lepszego rozwoju384. Globalizacja odbija siê równie¿
na kulturze. Zachodnie przedsiêbiorstwa, homogenizuj¹c kultury ró¿nych
rejonów, wp³ywaj¹ na zanikanie lokalnych obyczajów i tradycji385.

F. J. Mazurek zwraca uwagê na cztery kryteria, wedle których powinna
byæ oceniana globalizacja. Nale¿y zapytaæ, czy na pierwszym miejscu jest
wartoœæ osoby ludzkiej, czy globalizacja s³u¿y jej integralnemu rozwojowi,
czy s¹ szanowane i realizowane prawa cz³owieka, czy proces ten obejmuje
wszystkie narody i wszystkich ludzi oraz czy s¹ respektowane ró¿nice miê-
dzykulturowe386. Sam proces globalizacji mo¿e przynieœæ wiele pozytyw-
nych efektów, jednak musz¹ zostaæ spe³nione okreœlone warunki. „Proces
globalizacji gospodarczej przyniesie korzyœci wszystkim ludziom i narodom,
jeœli opieraæ siê bêdzie na zasadzie godnoœci osoby ludzkiej, prawach cz³o-

381 Grupa Lizboñska, Granice konkurencji, s. 15–16.
382 Tam¿e, s. 85–87.
383 Por. D. Sugranyes, Odpowiedzialnoœæ mened¿era w dobie globalizacji, s. 252.
384 W dokumencie komisji „Iustitia et Pax” Episkopatu Francji biskupi pisz¹ nastêpuj¹co

o zjawisku mundializacji w obszarze ekonomii: „Wszystko zaczyna wiêc byæ oceniane po-
d³ug miary mo¿liwego zysku, równie¿ kraje i ludzie. »Dobry« jest taki kraj, gdzie zysk jest
³atwy i mo¿liwy szybko do osi¹gniêcia; »dobre« pañstwo – takie, które zapewnia stabilnoœæ
waluty, porz¹dek spo³eczny i które inwestuje w formacjê i w wyposa¿enie; »dobry« pracow-
nik – taki, który du¿o pracuje, ma bardzo wysokie kwalifikacje i ma³e wymagania odnoœnie
p³acy. Stosowanie tej zasady, tej ideologii nazywa siê czêsto »jedyn¹ myœl¹«, gdy¿ wierzy
siê, ¿e tylko taka orientacja jest naprawdê mo¿liwa”, Dokument Komisji „Iustitia et Pax”
Episkopatu Francji, O w³aœciwy kszta³t mundializacji, 1999, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace
badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3 (1999), s. 636. Rezultatem
takiego sposobu myœlenia jest os³abianie s³abych i wzmacnianie silnych, co zwiêksza spo-
³eczne wykluczenie, tam¿e, s. 636. Biskupi pytaj¹: „Rozszerza siê totalitaryzm zysku i eko-
nomii. Jak zachowaæ dobro, czyli wytwarzanie bogactwa, unikaj¹c zarazem z³a: alienacji
cz³owieka i ubóstwa wielu ludzi?”, tam¿e.

385 Zob. M. Ruisi, G. Faldetta, Rozwój ma³ego przedsiêbiorstwa w dobie globalizacji:
warunki i za³o¿enia, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki
spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (2002), s. 228.

386 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 390.



86

wieka integralnie rozumianych – wolnoœciowych, spo³ecznych i solidarno-
œciowych – oraz na zasadzie prawdy, dobra wspólnego, pomocniczoœci, spra-
wiedliwoœci spo³ecznej, wolnoœci, solidarnoœci, wspó³pracy i powszechnego
przeznaczenia dóbr, a nie tylko na zasadzie wolnej konkurencji, zysku i prawie
w³asnoœci (intelektualnej) podniesionej do rangi prawa »œwiêtego« i niena-
ruszalnego. Wprawdzie zachowuj¹ one w pewnym zakresie sw¹ wa¿noœæ
w procesie gospodarczym, ale odizolowane od innych wymienionych zasad
nie mog¹ sprzyjaæ dobru ka¿dego cz³owieka i wszystkich narodów”387.

3. Podstawowe zasady ¿ycia gospodarczego w œwietle filozofii
personalizmu
3.1. Zasada wolnoœci gospodarczej

Mówi¹c o wolnoœci, nale¿y dokonaæ jej rozró¿nienia na wolnoœæ we-
wnêtrzn¹ i zewnêtrzn¹. Pierwsza z nich umo¿liwia podejmowanie wyborów
i decyzji, stanowi¹c element ontycznej struktury cz³owieka. Ka¿dy doœwiad-
cza wewn¹trz tego, co wyra¿a formu³a „mogê – nie muszê – chcê”. Nato-
miast wolnoœæ zewnêtrzna, która ma swoj¹ podstawê w wolnoœci wewnêtrz-
nej, rozumiana jest najczêœciej w sensie negatywnym jako wolnoœæ „od”.
Czyli wolnoœæ od przymusu ze strony na przyk³ad w³adzy pañstwowej, ko-
œcielnej, norm moralnych czy te¿ religijnych388. Wolnoœæ zewnêtrzna wyra-
¿a siê w ró¿nych formach i zakresach. Wolnoœæ jest warunkiem koniecznym
mo¿liwoœci rozwoju cz³owieka. Poprzez wolnoœæ cz³owiek jest osob¹ i pod-
miotem, kreœl¹cym sw¹ indywidualn¹ biografiê389. Historia ludzkoœci jest
histori¹ obrony wolnoœci zewnêtrznej, jej zdobywaniem, czasem zdrad¹ idei
wolnoœci, zniewalaniem innych, wzglêdnie uciekaniem od wolnoœci.
Wolnoœæ zewnêtrzna cz³owieka nie jest wolnoœci¹ absolutn¹. Jest to wol-
noœæ w granicach natury cz³owieka. Warunkuj¹ j¹ ró¿ne czynniki psycholo-
giczne, historyczne, spo³eczne i inne. Ograniczenie mo¿liwoœci wyboru nie
oznacza, ¿e cz³owiek nie mo¿e wybieraæ. Wolnoœæ wyboru nie zale¿y od
spektrum mo¿liwych wyborów. Zale¿y natomiast od tego, czy cz³owiek nie
pope³ni b³êdu i wybierze to, co prawdziwe. Wiêksza znajomoœæ rzeczy zmniejsza
mo¿liwoœæ wyboru, ale umo¿liwia podjêcie wyboru „bardziej wolnego”390.
„Choæ w wyniku posiadania wiêkszej wiedzy zmniejsza siê zakres mo¿li-

387 Tam¿e, s. 424.
388 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 324.
389 S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, s. 162.
390 Zob. K. Wojtkiewicz, Personalizm œw. Tomasza z Akwinu w Traktacie o cz³owieku,

Olsztyn 1999, s. 159–161.
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woœci, a wybór ogranicza siê do w¹skiej gamy poznanych dóbr, to wolnoœæ
nie tylko nie zanika, lecz pojawia siê w wy¿szej i czystej postaci”391. Wol-
noœæ stanowi fundament porz¹dku spo³eczno-moralnego392. Cz³owiek jako
byt wolny staje siê poprzez swe wybory dobrym lub z³ym. S¹ to aktywnoœci
zupe³nie odrêbne od innych form dynamizmu cz³owieka, od tego, co siê w
cz³owieku tylko dzieje. K. Wojty³a pisze: „(...) wolnoœæ stanowi nie tylko o
samym dzia³aniu, o czynie, którego osobowe »ja« samo jest sprawc¹, ale
stanowi o dobru lub z³u moralnym, czyli o stawaniu siê cz³owieka jako cz³o-
wieka dobrym lub z³ym”393.

Oprócz prawa do ¿ycia wolnoœæ jest drugim najwa¿niejszym prawem
osoby ludzkiej. Zapewnia ona cz³owiekowi mo¿liwoœæ dzia³ania, swobodê
poruszania. Cz. Strzeszewski wrêcz uto¿samia prawo do wolnoœci z prawem
do ¿ycia. Twierdzi on, ¿e „nie ma (...) ¿ycia bez dzia³ania, a dzia³ania bez
pewnej swobody, pewnej przestrzeni ¿yciowej. Prawo do wolnoœci jest wiêc
tylko szczególnym aspektem prawa do ¿ycia”394. M. A. Kr¹piec wskazuje na
wolnoœæ jako warunek realizacji ludzkiego ¿ycia. Pozbawienie cz³owieka
wolnoœci jest pozbawieniem mo¿liwoœci decydowania o sobie i swoich czy-
nach, jest czymœ radykalnie „nie-ludzkim”395. Bez poszanowania prawa do
wolnoœci oraz innych praw nie mo¿e prawid³owo funkcjonowaæ ¿adna spo-
³ecznoœæ ani ¿adna instytucja gospodarcza396.

Podobnie jak na wielu p³aszczyznach ludzkiej dzia³alnoœci równie¿
w ¿yciu gospodarczym cz³owiek ma prawo do wolnoœci oraz obowi¹zek
odpowiedzialnego z niej korzystania. Nale¿y pamiêtaæ, i¿ aktywnoœæ eko-
nomiczna cz³owieka podlega równie¿ ocenie moralnej. Cz³owiek niezale¿-
nie od obszaru swego ¿ycia, czy to bêdzie ¿ycie rodzinne, polityczne, gospo-
darcze, mo¿e swej wolnoœci u¿yæ w sposób dobry lub z³y. Dlatego b³êdem
jest postulowanie wolnoœci w ¿yciu gospodarczym przy jednoczesnym kwe-
stionowaniu jego podlegania ocenie moralnej. Wrêcz przeciwnie, to w³aœnie
wiêksza wolnoœæ ³¹czy siê z wiêksz¹ odpowiedzialnoœci¹ moraln¹. Jan Pawe³ II
podkreœla: „wolnoœæ gospodarcza jest tylko jednym z elementów ludzkiej
wolnoœci. Kiedy staje siê niezale¿na, to znaczy kiedy cz³owieka traktuje siê
bardziej jako producenta czy konsumenta dóbr ani¿eli jako podmiot, który
produkuje i konsumuje po to, aby ¿yæ, wtedy wolnoœæ traci konieczne odnie-

391 Tam¿e, s. 161.
392 J. Majka, Filozofia spo³eczna, s. 183.
393 K. Wojty³a, Osoba i czyn, s. 148.
394 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 391–392.
395 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 188.
396 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 325.
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sienie do osoby ludzkiej i ostatecznie wyobcowuje j¹ i przyt³acza”397. Wol-
noœæ gospodarcza ma na celu umo¿liwienie rozwoju i udoskonalenia siê cz³o-
wieka bior¹cego udzia³ w ¿yciu spo³ecznym398. Mówi¹c o wolnoœci gospo-
darczej, szczególnie nale¿y mieæ na wzglêdzie prawo do inicjatywy i przed-
siêbiorczoœci, które nale¿y do podstawowych praw cz³owieka. Ograniczenie
tego prawa jest zagro¿eniem dla rozwoju poszczególnych ludzi i spo³eczeñstw.
„Jeœli pañstwo przejmuje inicjatywê prywatn¹ i prywatn¹ przedsiêbiorczoœæ
zastêpuje w³asn¹, wtedy ta inicjatywa i przedsiêbiorczoœæ (...) mog¹ byæ ze
szkod¹ dla dobra publicznego zniszczone, poniewa¿ oderwane zosta³y od
naturalnego porz¹dku rzeczy, a wiêc od odpowiedzialnoœci i inwencji pry-
watnej”399. Prawo do inicjatywy gospodarczej jest prawem ka¿dej osoby ludz-
kiej, a nie tylko wybranych. Zatem prawo to dotyczy nie tylko osób dyspo-
nuj¹cych kapita³em, ale i tych, którzy mog¹ zaoferowaæ tylko swoj¹ pra-
cê400. Obrona wolnoœci cz³owieka na polu gospodarczym musi iœæ w parze
z obron¹ godnoœci osoby ludzkiej, a zatem wszystkich cz³onków spo³eczeñ-
stwa. Dlatego nie wystarczy, by g³oszono równoœæ wszystkich ludzi, jeœli
tylko wybrani maj¹ mo¿liwoœæ korzystania ze œrodków materialnych. Wol-
noœæ inicjatywy w ¿yciu gospodarczym i duch wspó³zawodnictwa winny
byæ ³¹czone z realn¹ promocj¹ godnoœci ka¿dego cz³owieka401.

Z wolnoœci¹ wi¹¿e siê szereg zagro¿eñ. Podstawowym zagro¿eniem
jest fa³szywe jej pojmowanie polegaj¹ce na twierdzeniu, ¿e mo¿na swo-
bodnie czyniæ wszystko, co tylko siê cz³owiekowi podoba, w tym z³o402.
Woluntaryzm staje siê bardzo powszechny. Wolnoœæ zewnêtrzn¹, w sensie
negatywnym rozumian¹ jako wolnoœæ „od”, czêsto podnosi siê do rangi
wartoœci absolutnej i staje siê ona „idolem dnia dzisiejszego”403. Relatywi-
œci uwa¿aj¹, ¿e ka¿dy powinien ¿yæ wedle w³asnego upodobania. Postawa
taka neguje wszelk¹ panuj¹c¹ moralnoœæ404 i nie bierze pod uwagê kategorii

397 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 402, (nr 39).
398 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 30–34.
399 Pius XII, Summi Pontificatus, 1939, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki

spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 218, (nr 49).
400 H. Fitte, Prymat osoby w przedsiêbiorstwie, s. 65–66. Autor pisze, ¿e by temu sprzy-

jaæ, konieczne jest wspomaganie ludzi bez kapita³u poprzez kursy kwalifikacyjne i wspoma-
ganie finansowe. Chodzi o to, by pracownik móg³ pracowaæ „jakby na swoim”. Tam¿e,
s. 65–66.

401 Zob. H. Fitte, Czy mo¿liwa jest solidarnoœæ w gospodarce rynkowej?, s. 283–284.
402 Gaudium et spes, s. 72, (nr 17).
403 H. Kiereœ, Personalizm czy socjalizm? U podstaw ¿ycia spo³ecznego, s. 111.
404 R. Spaemann nazywa j¹ anarchistyczn¹ oraz indywidualistyczn¹, zob. R. Spaemann,

Podstawowe pojêcia moralne, s. 14.



89

prawdy i innych wartoœci. Cz³owiek mianowicie nieraz chce i wybiera to,
co nie jest dla niego prawdziwym dobrem. Relacjê prawdy i wolnoœci ana-
lizuje T. Styczeñ. Jeœli cz³owiek stwierdza jak¹œ prawdê, np. ¿e 2+2=4, nie
mo¿e byæ wobec niej neutralny, nie mo¿e jej nie uznaæ za prawdê. Prawda
niejako cz³owieka wi¹¿e, osacza. Cz³owiek, poznaj¹c prawdê, uzale¿nia
siê od niej. Wtedy jest wolny, choæ jednoczeœnie „zniewolony” przez praw-
dê. T. Styczeñ zadaje pytanie: Czy gdyby nie uzna³ tej prawdy, by³by wy-
zwolony?405. Jak wyjaœnia autor, cz³owiek jest wtedy wolny, gdy postêpuje
zgodnie z poznan¹ prawd¹. „Doœwiadczenie stawia nas w obliczu ujaw-
niania siê nieroz³¹czalnej wiêzi pomiêdzy respektem dla prawdy i respek-
tem dla samego siebie: dla swej to¿samoœci i swej wolnoœci. Nie przyj¹æ
aktem wolnego wyboru prawdy uznanej ju¿ za prawdê w³asnym aktem
poznania znaczy – wbrew wszelkim pozorom – ulec sile obcej zarówno
wobec prawdy, jak i wobec samego siebie, ulec jakiejœ przemocy. Znaczy:
uzale¿niaæ siebie od nie-siebie, znaczy: niewoliæ siebie i pomiataæ sob¹,
znaczy: »wyobcowaæ siebie«406. Koncepcja wolnoœci oderwanej od praw-
dy jest b³êdem407, którego praktycznym efektem jest nieposzanowanie praw
innych ludzi. W dziedzinie gospodarczej konsekwencj¹ tego b³êdu – stwier-
dza Jan Pawe³ II – jest d¹¿enie do maksymalizacji swej korzyœci z jedno-
czesnym wzgardzaniem innych, nawet Boga408. O powi¹zaniu wolnoœci
z prawd¹ pisze Papie¿ w encyklice Veritatis Splendor, poddaj¹c krytyce
nurty myœlowe, które z wolnoœci próbuj¹ czyniæ absolut decyduj¹cy o tym,
co jest dobre, a co jest z³e i które neguj¹ zale¿noœæ wolnoœci od prawdy.
„Wizja ta ³¹czy siê z etyk¹ indywidualistyczn¹, wed³ug której ka¿dy cz³o-
wiek staje wobec w³asnej prawdy, ró¿nej od prawdy innych. Posuniêty do
skrajnych konsekwencji indywidualizm prowadzi do zaprzeczenia samej
idei natury ludzkiej. Te ró¿norodne koncepcje stanowi¹ pod³o¿e nurtów
myœlowych, wed³ug których istnieje antynomia miêdzy prawem moralnym

405 Zob. T. Styczeñ, Byæ sob¹ to przekraczaæ siebie – O antropologii Karola Wojty³y,
s. 502–503.

406 Tam¿e, s. 504–505.
407 Jan Pawe³ II pisze: „Wolnoœæ jednak w pe³ni jest dowartoœciowana jedynie poprzez

przyjêcie prawdy: w œwiecie bez prawdy wolnoœæ traci swoj¹ treœæ, a cz³owiek zostaje wy-
stawiony na pastwê namiêtnoœci i uwarunkowañ jawnych lub ukrytych. Chrzeœcijanin ¿yje
wolnoœci¹ i s³u¿y jej zgodnie z misyjn¹ natur¹ swego powo³ania, ofiarowuj¹c innym prawdê,
któr¹ sam pozna³. W dialogu z innymi ludŸmi, baczny na ka¿dy fragment prawdy, obecny
w konkretnym ¿yciu i w kulturze poszczególnych osób oraz Narodów, nie przestaje potwier-
dzaæ tego, co pozna³ dziêki wierze i w³aœciwemu u¿ywaniu rozumu”, Jan Pawe³ II, Centesi-
mus annus, s. 409, (nr 46).

408 Por. tam¿e, s. 381, (nr 17).
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a sumieniem, miêdzy natur¹ a wolnoœci¹”409. B³êdne s¹ te nurty myœlowe,
które przyznaj¹ „poszczególnym jednostkom lub grupom spo³ecznym pra-
wo decydowania o tym, co jest dobre, a co z³e: wed³ug nich ludzka wol-
noœæ mo¿e »stwarzaæ wartoœci« i cieszy siê pierwszeñstwem przed prawd¹
do tego stopnia, ¿e sama prawda uznana jest za jeden z wytworów wolno-
œci. Wolnoœæ zatem roœci³aby sobie prawo do takiej autonomii moralnej,
która w praktyce oznacza³aby zupe³n¹ jej suwerennoœæ”410.

Wolnoœæ bywa ró¿nie rozumiana, równie¿ na polu gospodarczo-spo³ecznym.
Mo¿na wyró¿niæ trzy wiod¹ce modele wolnoœci: wolnoœæ kolektywistyczno-
totalitarn¹, wolnoœæ w ideologii liberalnej i wolnoœæ w ujêciu personalizmu411.

W socjalizmie i systemach totalitarnych podstawowym b³êdem by³o pojmo-
wanie cz³owieka jako elementu organizmu spo³ecznego, co oznacza³o podpo-
rz¹dkowanie dobra jednostki mechanizmowi ekonomiczno-spo³ecznemu. Za-
k³adano, ¿e cz³owieka mo¿na uszczêœliwiæ bez uwzglêdniania jego samodziel-
nych wyborów. Cz³owieka uto¿samiono z zespo³em relacji spo³ecznych, a pojê-
cie osoby jako samodzielnego bytu moralnego zanik³o. Ten b³¹d antropologicz-
ny skutkowa³ deformacj¹ prawa, które jest „przed³u¿eniem” wolnoœci cz³owie-
ka, a które decydowa³o, jaki jest zakres wolnoœci cz³owieka i sprzeciwia³o siê
m.in. w³asnoœci prywatnej. Cz³owiek ograniczony by³ w swej wolnoœci poprzez
pañstwo, które sprawuj¹c nad nim kontrolê, zamyka³o drogê do pe³nego rozwo-
ju, inicjatywy i tworzenia autentycznej spo³ecznoœci412. To spo³eczeñstwo kre-
owa³o cz³owieka i decydowa³o o zakresie jego wolnoœci. Oznacza³o to zinstru-
mentalizowanie osoby ludzkiej, która – podporz¹dkowana celom spo³ecznym –
nie mia³a prawa do realizacji siebie wed³ug w³asnej woli i upodobañ413.

W liberalizmie414 wolnoœæ rozumiana jest w sposób absolutny, a nega-
tywne tego efekty uwypuklone zosta³y w okresie dzikiego kapitalizmu. Dla

409 Jan Pawe³ II, Veritatis splendor, s. 562, (nr 32).
410 Tam¿e, s. 564, (nr 35).
411 Por. S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, s. 162.
412 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 378, (nr 13).
413 S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, s. 165.
414 F. J. Mazurek wskazuje na trudnoœæ w jednoznacznym zdefiniowaniu liberalizmu. Powo-

dem s¹ ró¿ne jego rodzaje i tradycje. Dotyczy on tak¿e ró¿nych dziedzin ¿ycia i podlega ci¹g³ym
zmianom. Dlatego niektórzy uwa¿aj¹, ¿e nale¿y u¿ywaæ terminu liberalizmy. Autor wymienia
„liberalizm spo³eczny, polityczny, gospodarczy, moralno-kulturowy, europejski i amerykañski,
paleoliberalizm, neoliberalizm, liberalizm indywidualistyczny i spo³eczny, opiekuñczy, integral-
ny, prawicowy, lewicowy (demoliberalizm), protoliberalizm, libertynizm, liberalizm jako ustrój
polityczno-gospodarczy przeciwstawny dla ustroju komunistycznego i innych form totalitary-
zmu, liberalizm jako filozofia spo³eczna i polityczna oraz teoria ekonomiczna”, F. J. Mazurek,
Czy mo¿liwy jest „liberalizm katolicki”?, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z
zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1(1996), s. 139.
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J. Maritain’a wolnoœæ w rozumieniu liberalizmu by³a karykatur¹, a nawet
oœmieszeniem prawdziwej wolnoœci cz³owieka415. Porz¹dek gospodarczy
oparty na indywidualistycznej idei wolnoœci zak³ada minimum ingerencji
pañstwa w procesy gospodarcze. Sprowadzaæ siê on powinien do stworzenia
systemu prawnego daj¹cego bezpieczeñstwo. Podejœcie, którego Ÿród³a le¿¹
w pogl¹dach A. Smitha, zak³ada, ¿e interes osobisty jednostki jest natural-
nym motorem gospodarki. Czynnikiem porz¹dkuj¹cym ¿ycie gospodarcze
mia³aby byæ konkurencja, dziêki której interesy cz¹stkowe tworzy³yby har-
moniê i dobro wspólne. Rzeczywistoœæ okaza³a siê jednak inna, wrêcz kata-
strofalna. Mimo zalet zwi¹zanych z mechanizmem konkurencji, pojawi³y siê
powa¿ne problemy spo³eczno-ekonomiczne. Przyk³adami s¹ wyzysk w³a-
œcicieli wobec robotników, nêdza rodzin robotniczych, kryzysy koniunktu-
ralne, których efektem by³o masowe bezrobocie416. Wypaczone rozumienie
wolnoœci prowadzi³o w praktyce do zniewalania nie tylko ludzi doros³ych,
ale i dzieci, które zmuszano do pracy ponad si³y417. Konsekwencj¹ liberali-
zmu indywidualistycznego, a wiêc ubóstwiania wolnoœci, okaza³a siê nie-
sprawiedliwoœæ i nêdza418. Wolny rynek, czyli pe³na wolnoœæ gospodarcza,
nie jest wystarczaj¹cy do rozwi¹zywania problemów ludzkich, jak g³osz¹
nurty libertariañskie i „hurra-rynkowe”. Rynek sam w sobie równie¿ nie
wyczerpuje sensu ludzkiego ¿ycia, choæ jest dla niego konieczny419. Ekono-
miê neoklasyczn¹, która traktuje racjonalnoœæ ekonomiczn¹, a wiêc d¹¿enie
do zysku, jako prawo przyrody, krytykuje K. Sosenko. Pisze on: „W tej sytu-
acji staje siê jednak w¹tpliwe, czy dochodzi do aktów wyboru, skoro cel
dzia³ania, zysk jest okreœlony »z góry«420. Oznacza³oby to determinizm,
a doœwiadczenie wyraŸnie pokazuje, ¿e mamy wolny wybór i nie dzia³amy
zawsze w sposób racjonalny ekonomicznie z ró¿nych wzglêdów. Gdyby ra-
cjonalnoœæ ekonomiczna by³a prawem przyrody, zawsze nasz wybór by³by
optymalny z punktu widzenia kryterium racjonalnoœci ekonomicznej. Fak-
tem jest, ¿e mo¿emy – choæ nie musimy – d¹¿yæ do najlepszych efektów
ekonomicznych. A nawet jeœli do nich d¹¿ymy, to niekoniecznie taki efekt
nastêpuje. Zysk nie jest wielkoœci¹ ustalon¹ „z góry” dla danego podmiotu
gospodarczego, tak jak z góry wiadomo o skutkach konkretnych przyczyn

415 J. Maritain, Humanizm integralny, s. 119.
416 Por. J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, s. 143–149.
417 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 155.
418 C.M. Delsol, Zasada pomocniczoœci, Kraków 1995, s. 157.
419 J. Micha³owski, Centesimus annus – jaki kapitalizm?, s. 243.
420 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 12.
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w mechanice. Zysk nie jest zdefiniowany z góry przez sam¹ naturê zjawisk
gospodarczych – jest on rezultatem decyzji cz³owieka. A zatem racjonalnoœæ
ekonomiczna nie ma takiego charakteru jak prawa natury. Ekonomia neo-
klasyczna ujmuje cz³owieka w sposób redukcjonistyczny, interpretuj¹c go
jako homo oeconomicus. Zgodnie z ni¹ cz³owiek reaguje wedle zasady
racjonalnoœci ekonomicznej. Mamy tu zatem do czynienia z zakwestiono-
waniem wolnoœci, co równoczeœnie oznacza uprzedmiotowienie cz³owieka.
Natomiast uprzedmiotowienie cz³owieka zafa³szowuje jego naturê, gdy¿
cz³owiek jest podmiotem, istot¹ woln¹ i rozumn¹, a wiêc taka ekonomia nie
ujmuje ca³oœciowej prawdy o œwiecie, o cz³owieku. Ekonomia taka wyklu-
cza pytanie o sens i znaczenie gospodarowania421. Cz³owiek posiada wol-
noœæ i mo¿e postêpowaæ zgodnie z zasad¹ racjonalnoœci ekonomicznej b¹dŸ
te¿ nie. Tak ujmuje to L. von Mises, wed³ug którego racjonalnoœæ ekono-
miczna to regu³y logiki, które cz³owiek mo¿e wybraæ lub odrzuciæ. Racjo-
nalnoœæ ekonomiczna nie jest natomiast prawem przyrody, lecz prawem lo-
giki wyboru, prawem ducha. To cz³owiek jako istota wolna decyduje o po-
stêpowaniu racjonalnym ekonomicznie lub ekonomicznie nieracjonalnym,
gdy¿ rzeczywistoœæ gospodarcza nie wymusza konkretnego postêpowania422.
Dla Jana Paw³a II wolnoœæ gospodarcza nie mo¿e polegaæ na dowolnoœci.
Konieczne s¹ ramy prawne i moralne, które bêd¹ pomaga³y i pilnowa³y kie-
rowania siê dobrem ka¿dej osoby. Pisze: „Jeœli mianem »kapitalizmu« okre-
œla siê system ekonomiczny, który uznaje zasadnicz¹ i pozytywn¹ rolê przed-
siêbiorstwa, rynku, w³asnoœci prywatnej i wynikaj¹cej z niej odpowiedzial-
noœci za œrodki produkcji, oraz wolnej ludzkiej inicjatywy w dziedzinie
gospodarczej, na postawione wy¿ej pytanie nale¿y z pewnoœci¹ odpowie-
dzieæ twierdz¹co, choæ mo¿e trafniejsze by³oby tu wyra¿enie »ekonomia
przedsiêbiorczoœci«, »ekonomia rynku« czy po prostu »wolna ekonomia«.
Ale jeœli przez „kapitalizm” rozumie siê system, w którym wolnoœæ gospo-
darcza nie jest ujêta w ramy systemu prawnego, wprzêgaj¹cego j¹ w s³u¿bê

421 Zob. K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 13–14. K. Sosenko
pisze: „Skoro gospodarowanie jest dzia³aniem, a nie czynnoœci¹ reaktywn¹, zawsze ma miejsce
lepiej lub gorzej uœwiadomiona akceptacja transakcyjnej formy relacji wi¹¿¹cych podmioty.
W gospodarce mo¿emy zachowywaæ siê na wzór mechanizmów, ale nie dzieje siê to ca³ko-
wicie poza nasz¹ œwiadomoœci¹ i wol¹, czego œwiadectwem s¹ obserwowane odstêpstwa
w rzeczywistym dzia³aniu od tego, co wynika z hipotezy homo oeconomicus. Nie tylko
decydujemy, ¿e maksymalizujemy, lecz tak¿e co maksymalizujemy. Wybieramy wartoœci,
które chcemy realizowaæ, a to nie jest proces mechanistyczny, nawet jeœli same zale¿noœci
rynkowe maj¹ charakter koniecznoœci logiki dzia³ania, to rola cz³owieka jako elementu tego
mechanizmu jest uwarunkowana intencjonalnie”, tam¿e, s. 16–17.

422 Tam¿e, s. 16.
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integralnej wolnoœci ludzkiej i traktuj¹cego jako szczególny wymiar tej¿e
wolnoœci, która ma przede wszystkim charakter etyczny i religijny, to wów-
czas odpowiedŸ jest zdecydowanie przecz¹ca”423.

Personalistyczna koncepcja wolnoœci ujmuje j¹ w sposób integralny.
Autentyczna wolnoœæ jest wolnoœci¹ odpowiedzialn¹, opart¹ na prawdzie,
a zatem nie jest to ani samowola, ani dowolnoœæ. Wolnoœæ zewnêtrzna nie
mo¿e byæ celem samym w sobie, ma ona s³u¿yæ cz³owiekowi. Cz³owiek,
korzystaj¹c z wolnoœci, musi uwzglêdniaæ wymogi dobra wspólnego. Jest to
wolnoœæ nieegoistyczna, wolnoœæ o charakterze prospo³ecznym, oparta na
sprawiedliwoœci. Kiedy godnoœæ innych ludzi zostaje deprecjonowana, cz³o-
wiek jest poni¿any, wtedy mamy do czynienia z nadu¿ywaniem wolnoœci.
Nale¿y pamiêtaæ, ¿e prawo do wolnoœci danego cz³owieka wi¹¿e siê z naka-
zem respektowania wolnoœci drugiego cz³owieka424. Godnoœæ drugiego cz³o-
wieka jest granic¹ prawa do wolnoœci425. Wolnoœæ w ¿yciu gospodarczym
jest konieczna, gdy¿ tylko w œrodowisku wolnoœci, jako œrodowisku natural-
nym, osoba mo¿e siê w pe³ni rozwijaæ. Jednak wolny rynek nie wystarczy,
konieczne s¹ zasady i normy wspieraj¹ce ochronê godnoœci osoby ludzkiej.
„Wolnoœæ ma s³u¿yæ odkrywaniu wartoœci bêd¹cych poza ni¹, na czele
z prawd¹ o potrzebie wspó³pracy i solidarnoœci z drugim cz³owiekiem, który
nie jest tylko konkurentem i przeciwnikiem nawet w szlachetnej rywaliza-
cji, ale bratem dziel¹cym ten sam los”426. Tak ujêta wolnoœæ jest wolnoœci¹
odpowiedzialn¹, inspirowan¹ dobrem osoby ludzkiej. Zale¿y ona od wielu
czynników, takich jak posiadany kapita³, dostêp do wykszta³cenia, poziom
kultury gospodarczej, system gospodarczy, struktura w³asnoœci itp.427

3.2. Zasada sprawiedliwoœci

We wstêpie do swej ksi¹¿ki S. Kowalczyk o sprawiedliwoœci pisze na-
stêpuj¹co: „Sprawiedliwoœæ jest odwiecznym przedmiotem têsknot cz³owieka,
wymarzonym idea³em, celem inspiruj¹cym indywidualne i spo³eczne dzia-
³ania. Niejednokrotnie jednak idea sprawiedliwoœci jest pustym sloganem
polityków, ideologicznym has³em czy nawet kamufla¿em ustrojów totalitar-
nych”428. O sprawiedliwoœci du¿o siê mówi, w³aœciwie ka¿dy siê zgadza, ¿e

423 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 405, (nr 42).
424 Zob. S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, s. 170–172.
425 Tam¿e, s. 172.
426 J. Micha³owski, Centesimus annus – jaki kapitalizm?, s. 245.
427 Por. J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 30–34.
428 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, Lublin 1998, s. 9.
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jest ona konieczna. Jednak w praktyce wystêpuj¹ ró¿nice w rozumieniu
i interpretowaniu pojêcia sprawiedliwoœci. Nieraz kryje siê za tym nie-
uwzglêdnianie poszczególnych typów sprawiedliwoœci, a czasem po prostu
mówi siê o niej, maj¹c tak naprawdê na uwadze w³asny interes.

Termin „sprawiedliwoœæ” ma szereg znaczeñ429. Mo¿na mówiæ o spra-
wiedliwoœci w sensie moralnym, biblijno-teologicznym, jurydycznym, spo-
³eczno-ekonomicznym, politycznym itd.430

Sprawiedliwoœæ wed³ug najogólniejszej definicji polega na oddawaniu
ka¿demu tego, co mu siê nale¿y. Jest to sprawiedliwoœæ ujmowana w sposób
czysto formalny, a zatem nie rozwi¹zuje ona problemu sprawiedliwoœci
w konkretnych sytuacjach spo³ecznych431. Pojêcie sprawiedliwoœci mo¿e byæ
rozpatrywane w dwu aspektach. W aspekcie negatywnym sprawiedliwoœæ
nakazuje unikania czynienia z³a osobie lub spo³ecznoœci, natomiast w aspekcie
pozytywnym nakazuje czyniæ dobro nale¿ne drugiej osobie432. Cech¹ spra-
wiedliwoœci jest jej interpersonalny charakter. Reguluje ona zawsze stosun-
ki miêdzy ludŸmi, dlatego „nie mo¿e zamykaæ siê ona w krêgu myœli i s³ów,
lecz musi uzewnêtrzniaæ siê w czynach cz³owieka”433. Elementami sprawie-
dliwoœci s¹: po pierwsze – podmiot zobowi¹zany do dzia³ania, po drugie –
podmiot uprawniony do dzia³ania, które jest mu nale¿ne z racji prawa i po
trzecie – samo dzia³anie, które jest przekazaniem drugiej osobie, grupie spo-
³ecznej nale¿nych wartoœci duchowych, materialnych434. W pojêcie sprawie-
dliwoœci wpisana jest idea równoœci lub proporcjonalnoœci w relacjach
miêdzyludzkich. Chodzi tu o równoœæ praw i obowi¹zków, która realizuje
siê w ró¿ny sposób w zale¿noœci od typu sprawiedliwoœci435.

Podstawowe typy sprawiedliwoœci to: sprawiedliwoœæ zamienna, legalna,
rozdzielcza oraz spo³eczna. Mówi siê te¿ o sprawiedliwoœci miêdzynarodowej436.
Kryterium sprawiedliwoœci zamiennej (wymiennej) jest równoœæ. Normuje
ona relacje w transakcjach wymiany dóbr i us³ug pomiêdzy jednostkami
i instytucjami oraz pomiêdzy pracownikami i pracodawc¹437. Aplikowana

429 Autor w swej ksi¹¿ce przedstawia proces kszta³towania siê idei sprawiedliwoœci
w historii, tam¿e, s. 15–118.

430 Tam¿e, s. 10.
431 Tam¿e, s. 115–116.
432 Tam¿e, s. 115.
433 Tam¿e.
434 F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, s. 20.
435 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 115–116.
436 F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, s. 20.
437 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 327.
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jest w umowach handlowych, rzetelnoœci œwiadczeñ obydwu stron, s³usznej
p³acy, s³usznej cenie produktów i us³ug, w funkcjonowaniu systemu pie-
niê¿nego, w reklamie, stosunkach miêdzynarodowych. Sprawiedliwoœæ za-
mienna nale¿y do podstawowych zasad ¿ycia gospodarczego. Na niej oparte
s¹ stosunki wspó³pracy miêdzy przedsiêbiorcami, konsumentami, korpora-
cjami438. Przyk³adem naruszenia sprawiedliwoœci wymiennej jest wykorzy-
stywanie potrzeby drugiej strony i swej uprzywilejowanej pozycji na rynku
poprzez ¿¹danie ka¿dej ceny lub wykorzystanie niewiedzy kupuj¹cego b¹dŸ
sprzedaj¹cego439.

Kolejny typ to sprawiedliwoœæ legalna. Jak twierdzi œw. Tomasz, naka-
zuje ona indywidualnym jednostkom podporz¹dkowaæ swe dzia³ania dobru
wspólnemu pañstwa440, a zatem jej przedmiotem jest dobro wspólne spo-
³ecznoœci, a podmiotem po pierwsze w³adza, po drugie – wszyscy obywate-
le. Obie wymienione grupy maj¹ zobowi¹zania w stosunku do realizacji dobra
wspólnego. Sprawiedliwoœæ legalna oparta jest zarówno na prawie pozy-
tywnym, jak i naturalnym, przy czym to ostatnie jest podstaw¹ tego pierw-
szego. Nale¿y te¿ pamiêtaæ, ¿e ukierunkowanie sprawiedliwoœci legalnej na
dobro wspólne pañstwa nie jest deprecjonowaniem dobra indywidualnych
obywateli. Dobro wspólne i dobro obywateli uzupe³niaj¹ siê441. Przyk³adem
realizacji sprawiedliwoœci legalnej w ¿yciu gospodarczym jest na przyk³ad
op³acanie podatków.

Sprawiedliwoœæ rozdzielcza zachodzi pomiêdzy spo³eczeñstwem (pañ-
stwem) a jej cz³onkami. Jej podmiotem s¹ najpierw w³adze, gdy¿ do ich
kompetencji nale¿y sprawiedliwy podzia³ dóbr materialnych, uprawnieñ,
obowi¹zków, przywilejów czy te¿ zadañ spo³ecznych. Drugorzêdnym pod-
miotem sprawiedliwoœci rozdzielczej s¹ wszyscy cz³onkowie spo³ecznoœci.
Celem jej jest ochrona dobra indywidualnego obywateli. Sprawiedliwoœæ
rozdzielcza cechuje siê proporcjonalnoœci¹. Uwzglêdnia ona zró¿nicowanie
funkcji spo³ecznych ze wzglêdu na realizacjê dobra wspólnego. Przyk³adem
realizacji sprawiedliwoœci rozdzielczej w ¿yciu gospodarczym jest odpowied-
nia polityka redystrybucji dochodu narodowego. Bardziej szczegó³owymi

438 Zob. F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle
nauczania Koœcio³a, s. 56–57.

439 R. Spaemann, Podstawowe pojêcia moralne, s. 44. Na nastêpnej stronie swej ksi¹¿ki
autor podaje przyk³ad, w którym stwierdza, ¿e jeœli bogaty cz³owiek sprzeda swe skrzypce Stra-
divariusa wybitnemu skrzypkowi za po³owê ceny, któr¹ otrzyma³by od bogatego kolekcjonera,
postêpuje sprawiedliwie (gdy¿ te skrzypce powinny nale¿eæ do tego skrzypka), tam¿e, s. 45.

440 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 119.
441 Tam¿e, s. 122–131.
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przyk³adami s¹: system opieki spo³ecznej, pomoc rodzinom ubogim, wielo-
dzietnym, subsydiowanie dokszta³cania dzieci, pomoc w czasie klêsk ¿ywio-
³owych. Uzasadnieniem podzia³u dochodu jest równa godnoœæ wszystkich
ludzi, relatywna równoœæ ich potrzeb oraz ró¿norodnoœæ ich wk³adu pracy,
inicjatywy, przedsiêbiorczoœci. Nie oznacza to, ¿e nale¿y dawaæ po równo.
Zgodnie z wymogami sprawiedliwoœci rozdzielczej osoby w wiêkszym stop-
niu przyczyniaj¹ce siê do dobra wspólnego, ciê¿ej pracuj¹ce i bardziej anga-
¿uj¹ce siê powinny otrzymywaæ lepsze wynagrodzenie442.

Pojêcie sprawiedliwoœci spo³ecznej jest stosunkowo nowe. Mo¿na j¹ ro-
zumieæ w sensie szerokim i w¹skim. W pierwszym przypadku odnosi siê
ona do ¿ycia spo³ecznego, w drugim dotyczy jedynie sfery ekonomicznej.
Na pojêcie sprawiedliwoœci spo³ecznej sk³adaj¹ siê takie elementy, jak
uwzglêdnianie dobra wspólnego, relacje do innych ludzi i grup spo³ecznych,
nakaz respektowania równoœci w stosunkach spo³ecznych oraz oddanie na-
le¿noœci lub spe³nianie powinnoœci wobec innych ludzi, z którymi pozosta-
jemy w relacjach spo³ecznych443. Sprawiedliwoœæ spo³eczna oparta jest na
przes³ankach personalistyczno-etycznych. Fundamenty jej idei to persona-
lizm, prawo naturalne, zasady ¿ycia spo³ecznego, idea równoœci i postulat
mi³oœci bliŸniego. Pierwszy fundament to afirmacja godnoœci ka¿dej osoby
ludzkiej. Drugi to prawo naturalne, które porz¹dkuje ¿ycie spo³eczne nieza-
le¿nie od prawa pozytywnego. To ostatnie powinno byæ zgodne z prawem
naturalnym, które cz³owiek poprzez rozum odkrywa w swej naturze. Trzeci
fundament sprawiedliwoœci spo³ecznej to zasada solidarnoœci i pomocniczo-
œci. Czwarty to ontologiczna równoœæ wszystkich ludzi. Pi¹ty fundament
jest natury teologicznej (nawi¹zuje do idei odkupienia cz³owieka przez Chry-
stusa), a szósty to ewangeliczna idea mi³oœci bliŸniego444. Sprawiedliwoœæ
spo³eczn¹ definiuje siê nastêpuj¹co: „sprawiedliwoœæ spo³eczna jest tak¹ cnot¹
moraln¹, która nakazuje respektowanie praw (naturalnych i pozytywnych),
które w dobrze zorganizowanej spo³ecznoœci przynale¿¹ jej cz³onkom jako
osobom – podmiotom ¿ycia spo³ecznego”445. Przedmiotem sprawiedliwoœci
spo³ecznej jest dobro wspólne, a podstaw¹ – obowi¹zek troski o ka¿dego
uczestnika ¿ycia spo³ecznego446. Sprawiedliwoœæ spo³eczna zwi¹zana z ide¹
dobra wspólnego ma inspirowaæ wszystkich ludzi, by wychodzili poza sztywne

442 Tam¿e, s. 139–146.
443 Tam¿e, s. 11–12.
444 Tam¿e, s. 157–161.
445 Tam¿e, s. 12.
446 Por. F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 328.
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ramy sprawiedliwoœci wymiennej447. Sprawiedliwoœæ spo³eczna przeciwsta-
wia siê wszelkim formom wyzysku ekonomicznego i krzywdy spo³ecznej.
Jej przejawami s¹ dzia³ania nakierowane na likwidacjê bezrobocia, gwaran-
towanie sprawiedliwej p³acy, poszanowanie podmiotowoœci pracownika.
Sprawiedliwoœæ spo³eczna ró¿ni siê od pozosta³ych typów sprawiedliwoœci.
Sprawiedliwoœæ spo³eczna oparta jest na prawie naturalnym, podczas gdy
legalna – na prawie pozytywnym. Sprawiedliwoœæ spo³eczna ujmuje relacje
miêdzy grupami spo³ecznymi, czego brakuje w sprawiedliwoœci legalnej.
Zatem sprawiedliwoœæ legalna dopuszcza spo³eczn¹ krzywdê. W stosunku
do sprawiedliwoœci zamiennej, która ma charakter indywidualno-prywatny,
sprawiedliwoœæ spo³eczna jest fenomenem spo³eczno-grupowym. Oparta jest
na normach etycznych, a nie na wolnej umowie. Sprawiedliwoœæ rozdziel-
cza zajmuje siê dystrybucj¹ dóbr ekonomicznych, a sprawiedliwoœæ spo-
³eczna postuluje, prawid³owy wspó³udzia³ w tworzeniu dobra wspólnego448.

Omawiaj¹c poszczególne typy sprawiedliwoœci, J. Majka stwierdza, ¿e
ostatecznie sprawiedliwoœæ jest jedna, gdy¿ chodzi w niej o ochronê godno-
œci cz³owieka i zabezpieczenie jego naturalnych uprawnieñ449.

Rozpatruj¹c pojêcie sprawiedliwoœci, nale¿y tak¿e rozró¿niæ sprawiedli-
woœæ jako zasadê ¿ycia spo³ecznego, od sprawiedliwoœci jako cnoty. Spra-
wiedliwoœæ jako zasada ¿ycia spo³ecznego zosta³a ju¿ omówiona poprzez
wskazanie na jej ró¿ne typy. Sprawiedliwoœæ jest równie¿ cnot¹, tj. spraw-
noœci¹ moraln¹ cz³owieka, jego trwa³¹ cech¹ i wol¹. Dla Arystotelesa stano-
wi ona najdoskonalsz¹ z cnót450. Jest ona sprawnoœci¹ moraln¹ osi¹gan¹ przez
wychowanie i w³asn¹ pracê nad sob¹. Nabycie sprawnoœci moralnej jest prze-
jawem rozwoju osobowego cz³owieka, który jest podmiotem nie tylko dzia-
³ania gospodarczego, ale tak¿e spo³ecznego i politycznego. W tym przypad-
ku mówi siê o cz³owieku sprawiedliwym – przez cz³owieka sprawiedliwego
realizowana jest zasada sprawiedliwoœci, która obejmuje wszystkie rodzaje
sprawiedliwoœci. O sprawiedliwoœci jako przede wszystkim cnocie – czyli
postawie wobec drugiego cz³owieka – pisze R. Spaemann. Realizacja spra-
wiedliwoœci polega na tym, ¿e jeœli osoby maj¹ ró¿ne interesy, o ró¿nej wa¿-
noœci (obiektywnie), to pierwszeñstwo maj¹ wartoœci czy te¿ interesy wa¿-
niejsze. Sprawiedliwie postêpuje bowiem ten, kto patrzy, jakie interesy

447 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle
nauczania Koœcio³a, s. 58.

448 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 148–149.
449 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 48.
450 Por. S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 19.
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wchodz¹ w grê, a nie czyje interesy. Sprawiedliwoœæ jest inaczej mówi¹c –
bezstronnoœci¹451, przy czym jej realizacja le¿y w interesie cz³owieka, choæ
samo jej przyjêcie nie oznacza bycia interesownym. K. Wojty³a wyjaœnia to
nastêpuj¹co: „Istotnie sprawiedliwoœæ sama w sobie jest czymœ bezintere-
sownym, do istoty jej bowiem nale¿y to, ¿e stoi ponad interesami. Cz³owiek,
który kieruje siê sprawiedliwoœci¹, który odczuwa jej potrzebê i uznaje obiek-
tywn¹ jej wielkoœæ, daje ju¿ przez to samo dowód swej zasadniczej bezinte-
resownoœci, staje bowiem ponad interesami czy korzyœciami, na gruncie tego,
co obiektywnie s³uszne”452.

Zaistnienie sprawiedliwoœci w ¿yciu spo³eczno-gospodarczym jest nie-
zwykle wa¿ne dla realizacji pokoju. Wystêpuje tu silna zale¿noœæ pomiêdzy
sprawiedliwoœci¹ a pokojem jako jej rezultatem. Brak sprawiedliwoœci, nie-
równoœæ, pojawiaj¹ce siê dysproporcje miêdzy bogatymi a biednymi stano-
wi¹ zarzewie konfliktów i s¹ zagro¿eniem dla pokoju. Gdy w jakimœ regio-
nie ubóstwo wzglêdne przekracza pewien punkt krytyczny, dochodzi do
wybuchu wojen domowych. W ostatnich 40 latach wybuch³o na œwiecie 49
wojen domowych, a ich przyczyn¹ najczêœciej by³o narastanie nierównoœci.
Pokój jest zagro¿ony przez wystêpowanie ubóstwa. Rosn¹ce nierównoœci
spo³eczne sprzyjaj¹ rozwojowi ró¿nych form totalitaryzmów, co wynika
z mniejszego zaanga¿owania siê obywateli w ¿ycie spo³eczne453. Wprowa-
dzanie pokoju wymaga dzia³añ, które ogranicz¹ biedê i ubóstwo. Realizacja
sprawiedliwoœci miêdzynarodowej domaga siê miêdzy innymi zmiany sa-
mych struktur gospodarczych. Kraje bogate powinny produkowaæ mniej
zbytecznych dóbr, a wiêcej potrzebnych krajom biednym i s³abo rozwiniê-
tym, i nastawiæ siê przy tym w wiêkszym stopniu na import z tych krajów.
Takie myœlenie oznacza troskê o dobro wspólne, ³¹cznie z dobrem w³asnego
kraju. W ten sposób przyczyniæ siê mo¿na do pokoju ca³ej ludzkoœci454. Jan
Pawe³ II pisze w swej encyklice: „Pokój, tak przez wszystkich upragniony,
z pewnoœci¹ zostanie osi¹gniêty na drodze wprowadzania sprawiedliwoœci
spo³ecznej i miêdzynarodowej, a tak¿e poprzez praktykowanie cnót, które
u³atwiaj¹ wspó³¿ycie i ucz¹ ¿yæ w zjednoczeniu, aby daj¹c i przyjmuj¹c,
w zjednoczeniu budowaæ spo³eczeñstwo nowego i lepszego œwiata”455.
Deklaracja etyki globalnej stwierdza jasno: „Niechaj nikt siê nie oszukuje:

451 Zob. R. Spaemann, Podstawowe pojêcia moralne, s. 42–43.
452 K. Wojty³a, Elementarz etyczny, s. 67–68.
453 S. Zamagni, Przes³anie encykliki Centesimus annus w dobie globalizacji, s. 437.
454 Por. F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, s. 37.
455 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 297, (nr 39).
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nie mo¿e byæ pokoju na œwiecie bez œwiatowej sprawiedliwoœci!”456. Skrajne
ubóstwo rodzi przemoc i kradzie¿, które wynikaj¹ z chêci prze¿ycia. „Tam,
gdzie w³adza i bogactwo kumuluj¹ siê nieuchronnie, tam nieuniknione jest, i¿
wœród tych, którzy czuj¹ siê wyzyskiwani i odrzuceni poza nawias spo³eczeñ-
stwa, rodzi siê poczucie zazdroœci, niechêci, œmiertelnej nienawiœci i buntu. To
prowadzi do b³êdnego ko³a przemocy i sprzeciwu wobec przemocy”457.

Realizacja sprawiedliwoœci wymaga zapewnienia równoœci szans wszyst-
kim ludziom, w szczególnoœci dzieciom, które, ¿yj¹c w biednych rodzinach,
nie maj¹ takich mo¿liwoœci rozwoju jak dzieci, które maj¹ zapewnione wa-
runki do edukacji i rozwoju. Dysproporcje cywilizacyjne, zw³aszcza miêdzy
miastem a wsi¹, uniemo¿liwiaj¹ zapewnienie wystarczaj¹cych mo¿liwoœci
kszta³cenia siê dzieci biednych. Osoby w trudnej sytuacji ¿yciowej nie mog¹
byæ pozostawione samym sobie – konieczna jest roztropna i adekwatna po-
moc, zapewniaj¹ca szansê porównywalnego rozwoju, jak w przypadku osób
maj¹cych dobr¹ sytuacjê materialn¹. Sprawiedliwoœæ szans domaga siê re-
alizacji polityki spo³ecznej odpowiedzialnoœci na ró¿nych szczeblach w³a-
dzy pañstwowej, jak i wsparcia ze strony osób prywatnych i przedsiêbiorstw.
Ka¿da osoba ludzka ma prawo do godziwego ¿ycia oraz do rozwoju i prawo
to powinno byæ realizowane w najbardziej mo¿liwym stopniu, na jaki po-
zwalaj¹ dane warunki spo³eczno-ekonomiczne458. Tak rozumianej równoœci
szans nie ujmuje doktryna liberalizmu, wed³ug której indywidualny sukces
osoby zale¿eæ ma jedynie od jej cech osobowych, od przedsiêbiorczoœci,
aktywnoœci, kreatywnoœci, operatywnoœci, skutecznoœci dzia³ania. Nagra-
dzani zostaj¹ jedynie ci, którzy s¹ bardziej konkurencyjni w stosunku do
pozosta³ych osób. Pojmowanie natury ludzkiej jako homo oeconomicus
z góry wyklucza solidaryzowanie siê z potrzebuj¹cymi i znajduj¹cymi siê
w trudnej sytuacji, gdy¿ najwa¿niejsza pozostaje maksymalizacja w³asnej
u¿ytecznoœci459. Równoœæ szans jest wiêc jedynie formalna, a nie realna.

Podstawowym wymogiem sprawiedliwoœci w ¿yciu gospodarczym jest
zasada, by ka¿da osoba mia³a zapewniony podstawowy poziom materialnego
dobrobytu. Wszyscy cz³onkowie spo³eczeñstwa, a w szczególnoœci ludzie

456 Deklaracja etyki globalnej, 1993, [w:] F. Compagnoni, Prawa cz³owieka. Geneza,
historia i zaanga¿owanie chrzeœcijañskie, s. 355.

457 Tam¿e, s. 355.
458 Postulowanymi formami pomocy s¹: stypendia, do¿ywianie dzieci, zapewnienie opieki

zdrowotnej i psychologicznej, udostêpnianie pomocy naukowych, poradnictwo zawodowe,
dodatkowe zajêcia, organizowanie wolnego czasu, wsparcie dla rodzin wielodzietnych itp.

459 Zob. H. Zboroñ, Wspó³czesne doktryny filozofii gospodarczej, [w:] B. Pogonowska
(red.), Elementy etyki gospodarki rynkowej, s. 93–95.
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posiadaj¹cy wiêksze œrodki, s¹ zobowi¹zani do dzia³ania na rzecz sprawie-
dliwoœci460. Zatem ludzie bogaci powinni analizowaæ swój sposób ¿ycia
w œwietle potrzeb ubogich. D¹¿enie do coraz wiêkszego bogactwa, bez ogl¹-
dania siê na sytuacjê biednych, jest zagro¿eniem dla sprawiedliwoœci.
Biskupi amerykañscy pisz¹: „Najwiêksz¹ niesprawiedliwoœci¹ w odniesie-
niu do jednostki czy grupy ludzi jest czynne ich traktowanie lub bierne
pomijanie, tak jak gdyby nie nale¿eli oni do rasy ludzkiej. Traktowanie ludzi
w ten sposób jest w zasadzie równe powiedzeniu im wprost, ¿e nie licz¹ siê
jako istoty ludzkie”461. Sprawiedliwoœæ jest niezbêdn¹ zasad¹ ¿ycia gospo-
darczego, dlatego konieczne jest d¹¿enie do przenikniêcia przez ni¹ wszyst-
kich obszarów zwi¹zanych z aktywnoœci¹ ekonomiczn¹. Jako podstawowe
zastosowania tej zasady wymienia siê najczêœciej sprawiedliwoœæ w trans-
akcjach wymiennych, sprawiedliw¹ p³acê, sprawiedliwy system gospodar-
czy, a tak¿e sprawiedliwoœæ w wymiarze miêdzynarodowym.

Wszelkie transakcje gospodarcze wymagaj¹ zachowania zasady sprawie-
dliwoœci. Fundamentalna uczciwoœæ we wszystkich porozumieniach i wymia-
nach miêdzy jednostkami czy te¿ prywatnymi grupami spo³ecznymi wynika
z szacunku dla godnoœci ludzkiej wszystkich osób, które uczestnicz¹ w trans-
akcjach ekonomicznych462. Dzia³anie to, by by³o sprawiedliwe, musi byæ oparte
na prawdzie o cz³owieku463. W ¿yciu gospodarczym sprawiedliwa wymiana
handlowa oznacza równoœæ œwiadczeñ. Przyk³adem jest umowa kupna–sprze-
da¿y, po¿yczka czy te¿ dzier¿awa464. Narzêdziem wykorzystywanym w proce-
sie wymiany jest pieni¹dz, który oprócz œrodka wymiany pe³ni funkcje prze-
chowywania wartoœci oraz umo¿liwia porównywanie wartoœci dóbr i us³ug.
Równoœæ iloœciowa bywa trudna do okreœlenia, a co za tym idzie, trudne mo¿e
okazaæ siê sprawiedliwe wycenienie w wymianie handlowej465. Powstaje tak-
¿e problem, czy mamy do czynienia ze sprawiedliw¹ cen¹ w przypadku, kiedy
jest ona wynikiem umowy. Mo¿e siê bowiem okazaæ, ¿e partnerzy znajduj¹
siê w ca³kowicie ró¿nych warunkach ekonomicznych i jedna ze stron wyko-
rzystuje drug¹ – s³absz¹466. W takiej sytuacji sprawiedliwoœæ przegrywa
z wolnoœci¹, z której w nieuczciwy sposób korzysta strona silniejsza transakcji.

460 Sprawiedliwoœæ gospodarcza dla wszystkich. Katolicka nauka spo³eczna a gospodarka
USA. List spo³eczny episkopatu USA, s. 49, (nr 74).

461 Tam¿e, s. 50, (nr 77).
462 Tam¿e, s. 47–48, (nr 69).
463 Zob. F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, s. 21.
464 Zob. S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 136.
465 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 41–48.
466 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 50.
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Zatem tak naprawdê s³absza strona jest pozbawiona wolnoœci, gdy¿ zostaje jej
narzucona wola partnera wymiany. Podkreœla to F. J. Mazurek, pisz¹c:
„O faktycznie wolnych umowach w ró¿nych dziedzinach ¿ycia gospodarczego,
aczkolwiek nie tylko, mo¿na mówiæ wówczas, jeœli oparte s¹ na prawach wol-
noœciowych stron (wykluczenie przemocy), na prawie do ochrony praw cz³o-
wieka – sprawiedliwoœci – i etycznej normie prawdy”.467 Autor zwraca rów-
nie¿ uwagê na kolejny wymóg sprawiedliwoœci w humanistycznym porz¹dku
gospodarczym. Chodzi mianowicie o obowi¹zek dotrzymywania zawartych
umów gospodarczych (pacta servanda sunt – zasada prawa naturalnego sfor-
mu³owana w XVII wieku przez H. Grotiusa). Zachowanie tej zasady jest
warunkiem poprawnego funkcjonowania gospodarki, która sk³ada siê z ogrom-
nej sieci powi¹zañ opartych na umowach. Tylko wtedy jest mo¿liwe sprawne
wspó³dzia³anie i wymiana dóbr i us³ug, gdy istnieje pewnoœæ realizacji wcze-
œniej umówionych transakcji468.

Zasada sprawiedliwoœci ma szczególne znaczenie w relacjach pracodawcy
z pracownikiem, a przejawia siê przede wszystkim w wynagrodzeniu. Spra-
wiedliwa p³aca oznacza prawid³owe wynagrodzenie pracy cz³owieka. Umo¿-
liwia mu ona dostêp do koniecznych do ¿ycia produktów i us³ug, a zatem
siêga do zasady powszechnego przeznaczenia dóbr. Dlatego sprawiedliwa
p³aca, wed³ug Jana Paw³a II, jest konkretnym sprawdzianem, czy ustrój spo-
³eczno-gospodarczy jest sprawiedliwy469. Nastêpnie Papie¿ podaje definicjê
p³acy sprawiedliwej: „Za sprawiedliw¹ p³acê, gdy chodzi o doros³ego pra-
cownika obarczonego odpowiedzialnoœci¹ za rodzinê, przyjmuje siê tak¹,
która wystarcza na za³o¿enie i godziwe utrzymanie rodziny oraz na zabez-
pieczenie jej przysz³oœci. Takie wynagrodzenie mo¿e byæ realizowane czy
to poprzez tak zwan¹ p³acê rodzinn¹, to znaczy jedno wynagrodzenie dane
g³owie rodziny za pracê, wystarczaj¹ce na zaspokojenie potrzeb rodziny bez
koniecznoœci podejmowania pracy zarobkowej poza domem przez wspó³-
ma³¿onka, czy to poprzez inne œwiadczenia spo³eczne, jak zasi³ek rodzinny
albo dodatek macierzyñski dla kobiety, która oddaje siê wy³¹cznie rodzinie;
dodatek ten powinien odpowiadaæ realnym potrzebom, to znaczy uwzglêd-
niaæ liczbê osób pozostaj¹cych na utrzymaniu w ci¹gu ca³ego okresu, gdy
nie s¹ w stanie podj¹æ odpowiedzialnoœci za w³asne ¿ycie”470. O przypad-
kach niesprawiedliwoœci wynagrodzenia pisze F. J. Mazurek. Po pierwsze –

467 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 327.
468 Tam¿e, s. 327–328.
469 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 195, (nr 19).
470 Tam¿e.
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zagro¿eniem dla sprawiedliwej p³acy s¹ zbyt du¿e obci¹¿enia podatkowe
przedsiêbiorstwa. Po drugie – maksymalizowanie zysku przedsiêbiorstwa
bez dokonywania inwestycji maj¹cych na celu poprawê warunków p³acy. Po
trzecie – maksymalizowanie zysku przez w³aœcicieli bez dzielenia siê nim
z pracownikami. Po czwarte, z niesprawiedliw¹ p³ac¹ mamy do czynienia,
gdy w³aœciciele, d¹¿¹c do zysku, dewastuj¹ œrodowisko naturalne471. Nale¿y
jednak pamiêtaæ, ¿e sprawiedliwa p³aca to nie maksymalna p³aca. Trudnoœci
przedsiêbiorstwa w dzia³alnoœci gospodarczej wymagaj¹ czasem, aby za-
równo pracownicy, jak i w³aœciciele zgodzili siê na obni¿enie w³asnych wy-
nagrodzeñ po to, by przedsiêbiorstwo mog³o przetrwaæ z³¹ koniunkturê, jed-
noczeœnie utrzymuj¹c miejsca pracy. Oczywiœcie niesprawiedliwoœci¹ jest,
kiedy pracodawcy wykorzystuj¹ du¿y poziom bezrobocia i – choæ mog¹ na
lepszych – to zatrudniaj¹ pracowników na bardzo niekorzystnych warunkach.

Sprawiedliwy system gospodarczy nie mo¿e opieraæ siê jedynie na zasa-
dzie wolnej wymiany rynkowej. Istniej¹ bowiem ludzkie potrzeby, które
wy³¹czone s¹ z dostêpu do rynku. Jan Pawe³ II rozwija tê myœl nastêpuj¹co:
„W imiê sprawiedliwoœci i prawdy nie wolno dopuœciæ do tego, aby podsta-
wowe ludzkie potrzeby pozosta³y niezaspokojone i do wyniszczenia z tego
powodu ludzkich istnieñ. Konieczne jest te¿ udzielenie ludziom potrzebuj¹-
cym pomocy w zdobywaniu wiedzy, we w³¹czaniu siê w system wzajem-
nych powi¹zañ, w rozwiniêciu odpowiednich nawyków, które pozwol¹ im
lepiej wykorzystaæ w³asne zdolnoœci i zasoby. Wa¿niejsze ni¿ logika wy-
miany równowartoœci i ni¿ ró¿ne formy sprawiedliwoœci, które siê z tym
wi¹¿¹, jest to, co nale¿y siê cz³owiekowi, poniewa¿ jest cz³owiekiem, ze
wzglêdu na jego wznios³¹ godnoœæ. To, co nale¿y siê cz³owiekowi, musi
gwarantowaæ mo¿liwoœæ prze¿ycia i wniesienia czynnego wk³adu w dobro
wspólne ludzkoœci”472. Sprawiedliwy system gospodarczy oznacza, ¿e wszy-
scy cz³onkowie pañstwa partycypuj¹ w dochodzie narodowym473. Z jednej
strony ka¿dy zobowi¹zany jest – na miarê swoich mo¿liwoœci – do wnosze-
nia wk³adu w dobro wspólne, z drugiej strony ka¿da osoba, z racji bycia
osob¹, ma prawo do godnych warunków ¿ycia. Brak sprawiedliwoœci w po-
dziale dochodu oraz nêdza materialna oznaczaj¹ brak poszanowania ludz-
kiej godnoœci474. Konieczne jest prawo pañstwowe, które reguluje sprawie-
dliwy rozdzia³ dochodu i sprawiedliwe podatki. J. Majka podaje dwa warunki

471 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 350–351.
472 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 397, (nr 34).
473 F. J. Mazurek, Spo³eczne prawa cz³owieka, s. 228.
474 J. Ga³kowski, Jan Pawe³ II o godnoœci cz³owieka, s. 108.
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podzia³u dochodu spe³niaj¹ce wymóg sprawiedliwoœci. Po pierwsze, koniecz-
ne jest, by cele dzia³alnoœci gospodarczej zosta³y osi¹gniête. Po drugie, musz¹
byæ zachowane podstawowe prawa osoby ludzkiej. Ocenie moralnej podle-
ga nie tylko podzia³ dochodu jako taki, ale i sam mechanizm podzia³u. By
spe³niony by³ pierwszy warunek sprawiedliwego podzia³u dochodu, nie mo¿e
on hamowaæ osi¹gania celów dzia³alnoœci gospodarczej. Chodzi mianowi-
cie o pobudzanie do aktywnoœci i inicjatywy gospodarczej. W praktyce ozna-
cza³oby to rozwi¹zanie, które mimo istnienia systemu pe³nego zabezpiecze-
nia spo³ecznego nie zachêca³oby do bycia bezrobotnym i ¿ycia wy³¹cznie
z tego¿ zabezpieczenia475.

Wymóg sprawiedliwoœci dotyczy równie¿ relacji miêdzynarodowych.
Aktualna rzeczywistoœæ pokazuje wci¹¿ pog³êbiaj¹c¹ siê przepaœæ pomiê-
dzy krajami bogatymi a biednymi. Autorzy Raportu Rzymskiego ponad trzy-
dzieœci lat temu wskazywali na tak¹ tendencjê w rozwoju gospodarczym
œwiata476. Nierównomiernoœæ rozwoju spowodowana zosta³a miêdzy innymi
okolicznoœciami historycznymi, niektórym narodom wyrz¹dzono krzywdê
przy milcz¹cej aprobacie spo³ecznoœci œwiatowej. To wszystko spowodowa-
³o, ¿e warunki startu nie by³y równe. Rozwój gospodarczy odbywa siê
w sposób nierównomierny, przy czym wiêkszoœæ mieszkañców Ziemi nie
jest jego uczestnikiem. Biedna czêœæ ludzkoœci pozbawiona jest nie tylko
dóbr materialnych, ale równie¿ tego co jest niezwykle cenne, tj. wiedzy
i wykszta³cenia477. Wed³ug J. Messnera: „sprawiedliwoœæ miêdzynarodowa
zawiera siê w normach porz¹dku spo³ecznoœci ogólnoludzkiej, w której ka¿dy
naród posiada mo¿noœæ moc¹ w³asnych wysi³ków i decyzji przy pomocy
innych narodów osi¹gaæ odpowiedni udzia³ w tym, co jako dobro wspólne
wszystkich narodów jest zdobywane na drodze kulturowej, politycznej,
gospodarczej i technicznej wspó³pracy wszystkich”478. Sprawiedliwe stosunki
miêdzynarodowe musz¹ opieraæ siê na równoœci, prawie do istnienia, roz-
woju i na wzajemnym poszanowaniu praw479. Kraje bogate zobowi¹zane s¹
do pomocy krajom biednym, przy czym nie jest wystarczaj¹ca pasywna
pomoc polegaj¹ca na bezpoœrednim zaspokajaniu g³odu. Najlepsz¹ form¹
pomocy jest pomoc techniczna, gospodarcza, kulturalna, w dziedzinie

475 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 213.
476 Zob. D. H. Meadows i in., Granice wzrostu, Warszawa 1973, s. 59–61.
477 Zob. F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, s. 40.
478 Por. F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, s. 20.
479 Tam¿e, s. 21.
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nauki. Chodzi³oby o usamodzielnienie biednych krajów poprzez przyczy-
nienie siê do ich rozwoju. Sposobem pomocy krajom biednym jest otworze-
nie rynków zbytu dla nich w krajach bogatych, z zastosowaniem nawet przy-
wilejów i s³usznych cen, gdy¿ wolna konkurencja w wymianie miêdzynaro-
dowej prowadzi do wyzysku krajów biednych i s³abych. Realizacja sprawie-
dliwoœci miêdzynarodowej domaga siê równie¿ zmiany samych struktur
gospodarczych. F. J. Mazurek wylicza konkretne metody i warunki realizacji
sprawiedliwoœci miêdzynarodowej. Po pierwsze, konieczne jest poszano-
wanie godnoœci cz³owieka, praw cz³owieka, ka¿dego narodu do egzystencji
i rozwoju. Po drugie – nale¿y rozwi¹zywaæ konflikty w pokojowy sposób,
³¹cznie z ograniczaniem zbrojeñ. Po trzecie – pomoc krajom biednym, pole-
gaj¹ca na otwieraniu rynków w krajach bogatych na korzystnych warun-
kach, tj. s³usznych cenach. Po czwarte – dopuszczenie biednych krajów do
udzia³u w miêdzynarodowych konferencjach rozwi¹zuj¹cych problemy
gospodarcze i spo³eczne. Po pi¹te – pomoc nie mo¿e poci¹gaæ za sob¹ uza-
le¿nienia, niszczenia autonomii i miejscowej kultury480. Jan Pawe³ II postu-
luje tworzenie odpowiednich instytucji miêdzynarodowych, maj¹cych na celu
kontrolê i kierowanie takim rozwojem gospodarczym, który bêdzie mia³ na
wzglêdzie ca³¹ ludzkoœæ. „Coraz bardziej jednak odczuwa siê potrzebê, by
w miarê narastaj¹cego umiêdzynarodowienia gospodarki powstawa³y odpo-
wiednie i skutecznie dzia³aj¹ce miêdzynarodowe organy kontrolne i kierow-
nicze, dziêki którym gospodarka s³u¿y³aby dobru wspólnemu; pojedyncze
Pañstwo, choæby najpotê¿niejsze, nie jest ju¿ w stanie tego dokonaæ. D¹¿e-
nie do tego celu wymaga coraz bardziej harmonijnej wspó³pracy wielkich
krajów oraz równoprawnej reprezentacji w instytucjach miêdzynarodowych
interesów ca³ej wielkiej rodziny ludzkiej. Konieczne jest tak¿e, aby ocenia-
j¹c nastêpstwa swych decyzji, instytucje te bra³y zawsze w stosownej mie-
rze pod uwagê te narody i kraje, które nie maj¹ du¿ego znaczenia na rynku
miêdzynarodowym, ale najdotkliwiej cierpi¹ z powodu niedostatku i które
najbardziej potrzebuj¹ pomocy, aby siê rozwijaæ. Niew¹tpliwie w tej
dziedzinie wiele pozostaje do zrobienia”481.

480 Tam¿e, s. 38.
481 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 419, (nr 58).
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3.3. Zasada solidarnoœci i dobra wspólnego
Solidarnoœæ mo¿e byæ rozpatrywana w trzech aspektach: jako postawa,

sprawnoœæ moralna i zasada. Te trzy ujêcia solidarnoœci uwypukla Jan
Pawe³ II w swojej encyklice Sollicitudo rei socialis482. Zasada solidarnoœci jest
uto¿samiana z zasad¹ dobra wspólnego i definiowana jako uporz¹dkowana
zgoda w d¹¿eniu do wspólnego dobra483. Zasada solidarnoœci wynika z fak-
tu, ¿e cz³owiek ¿yje w spo³ecznoœci i w niej mo¿e siê w pe³ni realizowaæ.
Z dojrzenia dobra wspólnego rodzi siê postawa solidarnoœci, która jest ko-
nieczna do realizowania wspólnego dobra. „Nosicielem dobra wspólnego
jest spo³ecznoœæ, ale jego realizatorami s¹ konkretni ludzie – solidarni
w uznaniu wy¿szoœci takiego dobra nad prywatnymi interesami. Solidarnoœæ
³¹czy siê z poczuciem odpowiedzialnoœci za innych ludzi: tak jednostki,
jak i ca³ej wspólnoty”484. Zasada solidarnoœci wynika przede wszystkim
z nakazu mi³oœci cz³owieka, troski o drugiego, s³u¿enia potrzebuj¹cym.
„Dlatego silny pomaga s³abemu. Zdrowy choremu, szczêœliwy pechowco-
wi – przynajmniej w tym zakresie, by ten drugi móg³ ¿yæ godnie. (...) Za-
sada solidarnoœci idzie dalej ni¿ myœlenie wydajnoœciowe, poniewa¿
uwzglêdnia tak¿e godnoœæ ludzi niesprawnych w tym zakresie, troszcz¹c
siê o to, co im niezbêdne do ¿ycia. Jednoczeœnie jednak zak³ada zasadê
wydajnoœci, gdy¿ solidarnoœæ jest mo¿liwa tylko wtedy, gdy sprawni wy-
dajnoœciowo s¹ rzeczywiœcie skuteczni”485. Zasada solidarnoœci obowi¹zu-
je we wszystkich wymiarach ¿ycia spo³ecznego, równie¿ w ¿yciu gospo-
darczym486. Mo¿na wyodrêbniæ w niej trzy inne aspekty: etyczny, prawny
i mentalny. „Wyodrêbniaj¹c etyczny sens solidarnoœci, podkreœlamy wol-
noœæ cz³owieka dzia³aj¹cego tak, jak przystoi dzia³aæ osobie pozostaj¹cej
w pewnych spo³ecznych zwi¹zkach. Natura ludzka nie determinuje do dzia-
³añ solidarnych i s¹ one zawsze wolnym wyborem sumienia. Prawny aspekt
tej zasady ujawnia siê, gdy siê j¹ rozpoznaje jako podstawê ustroju pañ-
stwowego oraz aktów sprawiedliwoœci. Wreszcie wymiar mentalny soli-
darnoœci dotyczy postawy wzajemnej empatii cz³onków danej wspólnoty,
uœwiadomienia sobie g³êbokich podobieñstw i wspó³zale¿noœci, a tak¿e
pog³êbienia ich przez prze¿ywanie potrzeb drugiego cz³owieka tak, jak siê

482 Zob. Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 294–298, (nr 38–40).
483 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 521.
484 S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, s. 256.
485 L. Roos, Odnowa i rozwój spo³ecznej gospodarki rynkowej, „Spo³eczeñstwo. Studia,

prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3 (1998), s. 543–544.
486 Zob. S. Kowalczyk, Cz³owiek a spo³ecznoœæ. Zarys filozofii spo³ecznej, s. 257–259.
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prze¿ywa w³asne”487. Solidarnoœæ jest przede wszystkim postaw¹ moraln¹
cz³owieka charakteryzuj¹c¹ siê mocn¹ i trwa³¹ wol¹ anga¿owania siê na rzecz
dobra wspólnego, co wynika z odpowiedzialnoœci wszystkich za wszyst-
kich488. Zak³ada ona zatem uznawanie siebie wzajemnie za osoby ludzkie
posiadaj¹ce godnoœæ, co w praktyce powinno siê objawiaæ odpowiedzialno-
œci¹ silniejszych i bogatszych za s³abych. Jednak s³absi „ze swej strony po-
stêpuj¹c w tym samym duchu solidarnoœci, nie powinni przyjmowaæ posta-
wy czysto biernej lub niszcz¹cej tkankê spo³eczn¹, ale dopominaj¹c siê
o swoje s³uszne prawa, winni równie¿ dawaæ swój nale¿ny wk³ad w dobro
wspólne. Grupy poœrednie zaœ nie powinny egoistycznie popieraæ w³asnych
interesów, ale szanowaæ interesy drugich”489. Postawa solidarnoœci wynika
z faktu, i¿ cz³owiek ¿yje w spo³ecznoœci, wspó³dzia³aj¹c z innymi. Jest rów-
nie¿ podstaw¹ wspólnoty, w której „dobro wspólne prawid³owo warunkuje
i wyzwala uczestnictwo, uczestnictwo zaœ prawid³owo s³u¿y dobru wspól-
nemu, wspiera je i urzeczywistnia. Solidarnoœæ oznacza sta³¹ gotowoœæ do
przyjmowania i realizowania takiej czêœci, jaka ka¿demu przypada w udzia-
le z tej racji, ¿e jest cz³onkiem okreœlonej wspólnoty. Cz³owiek solidarny nie
tylko spe³nia to, co do niego nale¿y z racji cz³onkostwa wspólnoty, ale czyni
to „dla dobra ca³oœci”, czyli dla dobra wspólnego”490. Z postaw¹ solidarno-
œci wi¹¿e siê postawa sprzeciwu, który zasadniczo nie k³óci siê z solidarno-
œci¹. Przeciwnie, jest wyrazem solidarnoœci, gdy le¿y nam na uwadze dobro
wspólne. Taki sprzeciw jest konstruktywny. Dla dobrego wykorzystania sprze-
ciwu potrzebny jest dialog, umo¿liwiaj¹cy wydobycie tego, co jest „praw-
dziwe i s³uszne, pozostawiaj¹c na boku czysto subiektywne nastawienia czy
usposobienia. Nastawienia te i usposobienia bywaj¹ zarzewiem napiêæ, kon-
fliktów i walk pomiêdzy ludŸmi. To natomiast, co jest prawdziwe i s³uszne,
zawsze pog³êbia osobê i bogaci wspólnotê”491. Dlatego te¿ solidarnoœæ okre-
œlana jest równie¿ nowym imieniem pokoju. Z zasad¹ solidarnoœci niezgod-
ne s¹ pogl¹dy zwolenników indywidualizmu oraz kolektywizmu. Pierwszy
sprzeciwia siê spo³ecznej naturze cz³owieka i traktuje spo³ecznoœæ w sposób
utylitarystyczny. Drugi uderza w godnoœæ cz³owieka, sprowadzaj¹c go do
przedmiotu w procesach spo³ecznych, w tym tak¿e gospodarczych492.

487 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle na-
uczania Koœcio³a, s. 60.

488 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 295, (nr 38).
489 Tam¿e, s. 295, (nr 39).
490 K. Wojty³a, Osoba i czyn, s. 324–325.
491 Tam¿e, s. 423–326.
492 J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, s. 29.
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Postawa solidarnoœci zwi¹zana jest z dostrze¿eniem ludzi, a tak¿e dobra
wspólnego, którego treœci¹ jest integralny rozwój osoby ludzkiej oraz dobra in-
strumentalne, tj. warunki, instytucje i urz¹dzenia umo¿liwiaj¹ce ten rozwój493.
Dobro wspólne ma zatem trzy aspekty: osobowy, instrumentalny i ³adu we wszyst-
kich dziedzinach. Wszelkie instytucje, warunki spo³eczno-ekonomiczne koniecz-
ne dla realizacji dobra wspólnego maj¹ charakter s³u¿ebny wobec elementu oso-
bowego dobra wspólnego. Oznacza to, ¿e celem istnienia instytucji jest ochrona
godnoœci osobowej indywidualnych obywateli oraz zapewnienie im mo¿liwoœci
wszechstronnego rozwoju494. Wed³ug œw. Tomasza, do dobra wspólnego docho-
dzi siê dwoma drogami. Pierwsza to dojœcie od strony obiektywnej poprzez pra-
wo jako zewnêtrzne zasady dzia³ania. Druga to zasada osobowa, która mobili-
zuje osobê do dzia³ania na rzecz dobra wspólnego nakazanego obiektywnie przez
prawo. Dlatego nie mo¿e byæ dobro wspólne pozostawione tylko prawu, insty-
tucji, w³adzom, lecz tak¿e konieczne jest d¹¿enie do tego dobra, wynikaj¹ce
z postawy moralnej, duchowej, zakorzenionej w cz³owieku funkcjonuj¹cym
w ró¿nych grupach i sytuacjach spo³ecznych495. Celem dobra wspólnego jest
rozwój osoby ludzkiej, co oznacza, ¿e nie ma dobra wspólnego bez rozwoju
osób496. W treœci dobra wspólnego zawarte s¹ trzy elementy:

1) osobowe dobro wspólne;
2) œrodki potrzebne dla tego rozwoju;
3) dobro wspólne jako ³ad spo³eczny, gospodarczy i polityczny.
Osi¹gniêcie autentycznego dobra wspólnego wymaga respektowania praw

cz³owieka. Koniecznym warunkiem harmonijnego osi¹gania dobra wspólnego
jest istnienie w³adzy, której jedyn¹ racj¹ bytu jest w³aœnie dobro wspólne497.
W dziedzinie gospodarczej dobro wspólne jest realizowane poprzez sprawie-
dliw¹ politykê gospodarcz¹ pañstwa, utrzymywanie porz¹dku spo³ecznego i two-
rzenie odpowiedniego prawa. Zobowi¹zuje ono w³adze publiczne, „by uznawa-
³y, szanowa³y, regulowa³y, pielêgnowa³y i popiera³y prawa cz³owieka oraz by
u³atwia³y wype³nianie odpowiadaj¹cych im powinnoœci”498. Szczegó³owe ele-
menty dobra wspólnego wylicza Jan XXIII w swej encyklice. Nale¿¹ do nich

493 F. J. Mazurek, Henryka Pescha koncepcja solidaryzmu spo³ecznego, s. 37.
494 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 128.
495 Zob. G. D. Ferro, Rozeznanie dobra wspólnego w polityce i gospodarce, „Spo³eczeñstwo.

Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3 (1995), s. 503.
496 H. Alford, Globalizacja ludzkiego rozwoju: kluczowa rola dobra wspólnego, „Spo³eczeñ-

stwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (2002), s. 220.
497 F. J. Mazurek, Prawo naturalne podstaw¹ stosunków spo³ecznych, s. 57.
498 Kongregacja do spraw wychowania katolickiego, Wskazania dotycz¹ce studiów

i nauczania doktryny spo³ecznej Koœcio³a w ramach formacji kap³añskiej, s. 339, (nr 37).
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zatrudnienie jak najwiêkszej liczby pracowników, przeciwdzia³anie powstawa-
niu uprzywilejowanych grup spo³ecznych, równie¿ wœród samych pracowni-
ków, sprawiedliwe dostosowanie p³ac do cen towarów, udostêpnienie mo¿liwie
jak najwiêkszej liczbie obywateli dóbr i us³ug kulturalnych, minimalizowanie
dysproporcji miêdzy poszczególnymi sektorami gospodarki, tj. miêdzy rolnic-
twem, przemys³em i us³ugami, dostosowanie w miarê mo¿liwoœci sposobu pro-
dukcji do rozwoju nauki i techniki oraz czuwanie nad tym, by osi¹gniêty dobro-
byt s³u¿y³ nie tylko obecnemu pokoleniu, lecz by uwzglêdnia³ tak¿e perspekty-
wy przysz³oœci499. Jest to dobro wspólne w aspekcie ³adu spo³eczno-gospodar-
czego i politycznego – pokoju. Dobro wspólne w wymiarze ekonomicznym
tworzone jest poprzez indywidualne gospodarowanie, inicjatywê i przedsiêbior-
czoœæ. Przejawia siê ono w produkowaniu dóbr i œwiadczeniu us³ug umo¿liwia-
j¹cych zaspokojenie potrzeb cz³onków spo³eczeñstwa, czyli integralny rozwój
osobowy cz³owieka. Przedsiêbiorcy wnosz¹ swój wk³ad w dobro wspólne po-
przez tworzenie miejsc pracy i dawanie w ten sposób mo¿liwoœci pracy osobom
z tych czy innych powodów niemog¹cym jej podj¹æ samodzielnie. Przedsiê-
biorcy powiêkszaj¹ równie¿ dobro wspólne, p³ac¹c podatki, gdy¿ dziêki temu
rosn¹ dochody bud¿etu pañstwa, które mo¿na wykorzystaæ dla celów polityki
spo³eczno-gospodarczej i – w rezultacie – poprawy jakoœci ¿ycia ludnoœci.

Cech¹ osobowego dobra wspólnego jest jego tendencja do rozpowszech-
niania siê, która przejawia siê w tym, ¿e „wzrost dobra poszczególnej osoby
jest zarazem wzrostem dobra ca³ego spo³eczeñstwa. W³aœciwoœci¹ dobra
w ogóle, a tym samym i dobra osobowego, jest jego ekspansywnoœæ, roz-
lewnoœæ – bonum est diffusivum sui. Doskonalenie siê osobowe cz³owieka
nie dokonuje siê kosztem innych, lecz s³u¿y wszystkim. Dlatego te¿
nadrzêdnym celem ka¿dej spo³ecznoœci jest umo¿liwianie jak najpe³niej
realizacji tak rozumianego dobra jako dobra wspólnego”500.

Dobro wspólne oraz solidarnoœæ omawiane s¹ czêsto w kontekœcie relacji
miêdzynarodowych i spo³ecznoœci ogólnoludzkiej. Wynika to z wielkich ró¿-
nic pomiêdzy krajami bogatymi a biednymi. Realizacja solidarnoœci ma na
celu niwelowanie tych ró¿nic, by ka¿da osoba ludzka mia³a zapewnion¹ mo¿-
liwoœæ zaspokojenia swych podstawowych potrzeb, nie mówi¹c ju¿ o potrze-
bach wy¿szych. W dokumentach nauki spo³ecznej Koœcio³a nawo³uje siê do
tego, by relacje miêdzy pañstwami by³y oparte na zasadach moralnych.
Pañstwa bowiem nie powinny d¹¿yæ do zagarniania zasobów ekonomicznych

499 Jan XXIII, Mater et Magistra, s. 322, (nr 79).
500 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 107.
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i dóbr materialnych wspólnego u¿ytku, gdy¿ wszystkim przys³uguje prawo
korzystania z nich. Realizacja tego prawa jest warunkiem pokoju i bezpie-
czeñstwa501. Przestrzega siê równie¿ przed z³¹ wol¹ w konkurencji miêdzyna-
rodowej, w rozwijaniu swych potencja³ów gospodarczych, a zaleca relacje
oparte na wspó³pracy i przyjaŸni, tak¿e w stosunku do krajów biednych, które
maj¹ s³aby potencja³ gospodarczy502. Szczegó³owe zalecenia odnoœnie stosun-
ków miêdzynarodowych wyliczone s¹ w encyklice Pacem in terris. Relacje
miêdzy pañstwami powinny opieraæ siê na prawdzie z uznaniem naturalnej
równoœci wszystkich pañstw. Dlatego kraje przoduj¹ce w rozwoju gospodar-
czym nie mog¹ – ze wzglêdu na sw¹ przewagê – dominowaæ nad innymi, lecz
powinny wnosiæ wiêkszy wk³ad w rozwój innych narodów i dobro wspólne503.
Ka¿de pañstwo ma prawa i obowi¹zki, dlatego dane pañstwo nie mo¿e d¹¿yæ
do zwiêkszenia swego bogactwa, krzywdz¹c i utrudniaj¹c rozwój innym pañ-
stwom504. Narody powinny wspó³dzia³aæ w wymianie dóbr, kapita³ów i ludzi
ze wzglêdu na ró¿nice w posiadanych bogactwach, obszarach rolnych i liczbie
mieszkañców505. Relacje miêdzynarodowe powinny cechowaæ siê czynn¹ so-
lidarnoœci¹, poszanowaniem wolnoœci, a sytuacje sporne powinny byæ rozwi¹-
zywane poprzez porozumienia i uk³ady506. Najwiêkszym problemem jest g³ê-
boka dysproporcja pomiêdzy krajami bogatej Pó³nocy i biednego Po³udnia. Ta
„skandaliczna luka ekonomiczna”507 domaga siê od pañstw uprzemys³owio-
nych nie tylko pomocy dla krajów Trzeciego Œwiata, ale zaanga¿owania siê i
przejêcia odpowiedzialnoœci za ich trudn¹ sytuacjê ekonomiczn¹508. Na polu
gospodarczym pomoc biednym krajom mo¿e siê objawiaæ – oprócz roztrop-
nego przekazywania im czêœci swego dochodu – w ustalaniu s³usznych cen
surowców, otwarciu przez kraje bogate swych rynków, a nawet w stworzeniu
uprzywilejowanej sytuacji dla towarów importowanych z biednych krajów509.

501 Pius XII, Orêdzie radiowe wyg³oszone w wigiliê Bo¿ego Narodzenia 1941 roku,
s. 254, (nr 15).

502 Zob. Jan XXIII, Mater et Magistra, s. 322, (nr 80).
503 Zob. Jan XXIII, Pacem in terris, s. 382, (nr 86), s. 383, (nr 88).
504 Zob. tam¿e, s. 383, (nr 92).
505 Zob. tam¿e, s. 386, (nr 101–102).
506 Zob. tam¿e, s. 385, (nr 98–100) i s. 390–391, (nr 126–129).
507 Zob. E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony do-

brobyt – dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzym-
skiego, Toruñ 1999, s. 198.

508 Zob. Ch. Steguweit, Nowy marketing: chwyt reklamowy czy perspektywa, któr¹ trzeba
powa¿nie potraktowaæ, [w:] D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, Warszawa 1996, s. 284.

509 Zob. II Synod Biskupów, De iustitia in mundo, 30 listopada 1971, [w:] M. Radwan
i in. (red.), Dokumenty nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ II, s. 94, (nr 64c).
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Warunkiem solidarnoœci miêdzynarodowej jest odpowiednia postawa krajów
biednych i potrzebuj¹cych. Powinna ona cechowaæ siê duchem inicjatywy.
Biedne kraje powinny dzia³aæ wed³ug w³asnej odpowiedzialnoœci, bez oczeki-
wania wszystkiego od krajów bogatszych i maj¹cych wiêksze mo¿liwoœci.
Miêdzy krajami s³abymi powinna tak¿e rozwijaæ siê wzajemna wspó³praca.
„Ka¿dy kraj winien odkryæ i jak najlepiej wykorzystaæ przestrzeñ w³asnej
wolnoœci. Ka¿dy powinien zdobywaæ siê na podejmowanie inicjatyw odpo-
wiadaj¹cych potrzebom w³asnego spo³eczeñstwa. Ka¿dy z tych krajów wi-
nien byæ œwiadom prawdziwych potrzeb oraz tego, ¿e ma prawo i obowi¹zek
szukania rozwi¹zañ. Rozwój ludów zaczyna siê i znajduje najodpowiedniej-
sze urzeczywistnienie w zaanga¿owaniu siê ka¿dego narodu na rzecz w³asne-
go rozwoju we wspó³pracy z innymi”510. Realizacja zasady solidarnoœci
i dobra wspólnego musi byæ powi¹zana z zasad¹ pomocniczoœci jako kolejnej
zasady ¿ycia spo³eczno-gospodarczego.

3.4. Zasada pomocniczoœci

Zasada pomocniczoœci, obok innych zasad, nale¿y do fundamentalnych
zasad ¿ycia spo³eczno-gospodarczego511. Zasadê pomocniczoœci sformu³o-
wa³ G. Gundlach, przedstawiciel katolickiej nauki spo³ecznej w XX wieku,
doradca Papie¿a Piusa XI. Nazwa „pomocniczoœæ”, inaczej „subsydiarnoœæ”,
bierze swe korzenie od ³aciñskiego subsidium ferre, co oznacza „nieœæ
pomoc, dawaæ wsparcie”512. Zasada ta zosta³a umieszczona w encyklice
Quadragesimo anno513. Realizacja zasady pomocniczoœci oznacza wnosze-
nie wk³adu w polepszenie jakoœci ¿ycia jednostek w spo³eczeñstwie i w pañ-
stwie, a tak¿e ochronê osób ludzkich, wspólnot lokalnych i grup poœrednich
przed zagro¿eniem utraty swej autonomii. Dziêki niej mog¹ byæ urzeczy-
wistnione prawa spo³eczne cz³owieka514. G³osi ona: „tyle wolnoœci gospo-
darczej, ile mo¿liwe, tyle ingerencji w³adzy w gospodarstwie spo³ecznym,
na ile to konieczne. Interwencja pañstwa ma polegaæ na popieraniu, pobu-
dzaniu, koordynacji, pomocy i uzupe³nianiu podejmowanych inicjatyw.

510 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 302, (nr 44).
511 Zob. S. Kowalczyk, Personalizm i solidaryzm jako podstawowe kierunki w spo³ecznym

nauczaniu Koœcio³a, „Roczniki Nauk Spo³ecznych”, 19–20 (1991–1992), z. 1, s. 163–164.
512 M. Spieker, Zasada pomocniczoœci: podstawy antropologiczne i konsekwencje

polityczne, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej
Koœcio³a”, 1(1995), s. 36.

513 Pius XI, Quadragesimo anno, s. 127, (nr 79).
514 Kongregacja do spraw wychowania katolickiego, Wskazania dotycz¹ce studiów

i nauczania doktryny spo³ecznej Koœcio³a w ramach formacji kap³añskiej, s. 340, (nr 38).
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Z natury pañstwo powinno wspomagaæ cz³onków spo³ecznoœci, nigdy zaœ
nie niszczyæ ani ich nie wch³aniaæ”515. Tego, co jednostka jest w stanie sama
zdzia³aæ, z w³asnej inicjatywy i w³asnymi si³ami, nie wolno jej odbieraæ na
rzecz spo³eczeñstwa. Wszelkie dzia³ania ze strony pañstwa i spo³eczeñstwa
powinny mieæ charakter pomocniczy, a nie zastêpuj¹cy516. Podstaw¹ ontolo-
giczn¹ zasady pomocniczoœci jest pierwszeñstwo osoby wobec spo³eczno-
œci. Oznacza to, ¿e pañstwo nie mo¿e wch³aniaæ praw nale¿nych ka¿dej oso-
bie ludzkiej, a jego rola ma mieæ jedynie charakter pomocniczy i uzupe³nia-
j¹cy517. Do realizacji dobrobytu, ³adu konieczna jest wspó³praca osób pry-
watnych, ró¿nych grup spo³ecznych i w³adz pañstwowych. Wœród zadañ
pañstwa wymienia siê: politykê pe³nego zatrudnienia, gwarantowanie mini-
mum poziomu socjalnego, dostêp do wykszta³cenia, troskê o dobrobyt
w kraju, odpowiedni¹ interwencjê gospodarcz¹ pañstwa w ochronê œrodo-
wiska naturalnego518, tworzenie warunków sprzyjaj¹cych swobodnej dzia-
³alnoœci gospodarczej, dziêki której powstawa³yby kolejne miejsca pracy519.
Zasada pomocniczoœci ma dwa aspekty. „Negatywny okreœla granice inter-
wencji pañstwa i wy¿szych struktur spo³ecznych w dzia³alnoœæ mniejszych
jednostek – pozytywny mówi o powinnoœci œwiadczenia im pomocy, je¿eli
z jakichœ wzglêdów nie s¹ one w stanie wype³niaæ swoich zadañ”520. Pañstwo
wedle tej zasady nie ma zastêpowaæ przedsiêbiorczoœci i inicjatywy swych
obywateli, ma jedynie wspieraæ w tych obszarach, w których poszczególne
jednostki w³asnymi si³ami nie s¹ w stanie pokonaæ problemów521. Prawdzi-
wym Ÿród³em rozwoju materialnego spo³eczeñstw nie jest biurokratyczne
uporz¹dkowanie gospodarki, lecz rozwijanie ducha przedsiêbiorczoœci, szcze-
gólnie w ma³ych firmach522. By zasada pomocniczoœci mog³a byæ spe³niona,
konieczne jest oparcie jej na antropologii filozoficznej. Po pierwsze, ko-
nieczne jest zaufanie co do zdolnoœci spo³ecznych podmiotów i ich dba³oœci
o interes ogó³u. Po drugie, nale¿y przyj¹æ, ¿e w³adza nie ma absolutnych

515 F. J. Mazurek, Spo³eczne prawa cz³owieka, s. 228.
516 Zob. Pius XI, Quadragesimo anno, s. 127, (nr 79). Zob. tak¿e: W. £u¿yñski, Funkcje

zasady pomocniczoœci w pañstwie, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty
z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 1(2001), s. 57.

517 Zob. S. Kowalczyk, Personalizm i solidaryzm jako podstawowe kierunki w spo³ecznym
nauczaniu Koœcio³a, s. 166–167

518 Zob. F. J. Mazurek, Spo³eczne prawa cz³owieka, s. 228–229.
519 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 380, nr 15.
520 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, Lublin 1995, s. 66.
521 Por. tam¿e, s. 66.
522 Tam¿e, s. 66.
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kompetencji w sprawach dotycz¹cych okreœlenia i realizacji interesu ogó³u.
Po trzecie, trzeba za³o¿yæ chêæ realizowania swej woli i autonomii przez
podmioty spo³eczne523. Zasada pomocniczoœci ma swoje wa¿ne zastosowanie
w samych przedsiêbiorstwach. Pomocniczoœæ zak³ada mo¿liwoœæ w³¹czania
siê wspó³pracowników we wspó³decydowanie i poszukiwanie najlepszych
rozwi¹zañ dla przedsiêbiorstwa, co oznacza respektowanie ich godnoœci jako
osób wolnych i rozumnych524. Jak pisze C. M Delsol, „gdzie skupiaj¹ siê lu-
dzie doroœli odpowiedzialni za siebie, niezbêdne jest uwzglêdnienie autono-
mii ka¿dego z nich, by nie stali siê klientami czy osobami wyczekuj¹cymi
pomocy. Szef, który nie potrafi powstrzymaæ siê od kierowania drobiazgami,
doprowadza do zdziecinnienia swych podw³adnych i os³abia sam siebie”525.

3.5. Zasada powszechnego przeznaczenia dóbr

Wœród naturalnych praw cz³owieka wystêpuje prawo do w³asnoœci. Wyni-
ka ono bezpoœrednio, a w³aœciwie odczytywane jest z godnoœci osoby ludz-
kiej. Rozumnoœæ cz³owieka, jego wolnoœæ oraz zdolnoœæ wyboru i oceny do-
bra i z³a moralnego pomagaj¹ odkrywaæ przydatnoœæ dóbr w doskonaleniu siê
osoby. Stanowi¹ podstawê i ontyczn¹ racjê prawa w³asnoœci526. Prawo w³asno-
œci, bêd¹c prawem naturalnym, nie mo¿e utraciæ swego znaczenia, ale mo¿e
byæ nierealizowane czy te¿ nieprzestrzegane w ró¿nych systemach gospodar-
czych. W³asnoœæ prywatna umo¿liwia cz³owiekowi zabezpieczenie ¿ycia, daje
poczucie bezpieczeñstwa, ochronê jego godnoœci i zachowanie innych praw.
W zwi¹zku z tym ka¿dy cz³owiek, je¿eli znajduje siê w krañcowej sytuacji,
w celu zachowania w³asnego ¿ycia ma naturalne prawo skorzystania z dóbr,
bez wzglêdu na jakiekolwiek prawa pozytywne527. Dziêki posiadaniu w³asno-
œci cz³owiek mo¿e siê rozwijaæ nie tylko fizycznie, zaspokajaj¹c potrzeby ma-
terialne, ale tak¿e moralnie przez spe³nianie obowi¹zków528. W³asnoœæ, s³u¿¹c
zaspokajaniu ludzkich potrzeb, jest œrodkiem do osi¹gania ró¿nych celów529.
Dlatego z jednej strony skrajne ubóstwo uniemo¿liwia pe³ny rozwój cz³owieka,

523 C. M. Delsol, Zasada pomocniczoœci, s. 37.
524 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, s. 67.
525 C. M. Delsol, Zasada pomocniczoœci, s. 37.
526 Zob. J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 92.
527 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 261.
528 Por. Pius XII, Orêdzie radiowe wyg³oszone w dniu Zielonych Œwi¹t dla uczczenia

piêædziesi¹tej rocznicy encykliki „Rerum novarum”, 1 czerwca 1941, [w:] M. Radwan i in.
(red.), Dokumenty nauki spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 242, (nr 15).

529 F. J. Mazurek, Henryka Pescha koncepcja solidaryzmu spo³ecznego, s. 43.
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z drugiej zaœ nadmiar bogactwa sprzyja koncentrowaniu siê cz³owieka na war-
toœciach ekonomicznych i ujmowania wszystkiego w perspektywie zysków,
co równie¿ mo¿e ograniczyæ jego pe³ny rozwój jako osoby ludzkiej530. Posia-
danie spe³nia wiele istotnych funkcji. W³asnoœæ umo¿liwia pomaganie innym
poprzez dzielenie siê dobrami. Posiadanie umo¿liwia podejmowanie wielu
istotnych i swobodnych decyzji, gdy¿ praktycznie ka¿da decyzja wi¹¿e siê
z dobrami materialnymi (w³asnoœæ jako przed³u¿enie wolnoœci). M. A. Kr¹piec
rozwija tê myœl nastêpuj¹co: „Gdyby wiêc cz³owiek nie posiada³ prywatnej
w³asnoœci i prawa do prywatnego, wy³¹cznie dla siebie, posiadania, to nie
móg³by siê spe³niæ jako cz³owiek, nie by³by za samego siebie i za swoje czyny
odpowiedzialny, przynajmniej w takiej mierze, w jakiej mierze by³by ograni-
czony w prywatnym posiadaniu dóbr. ̄ ycie sta³oby siê ca³kowicie nieznoœne.
Nie móc bowiem decydowaæ o sobie samym w kontekœcie posiadanych dóbr
jest w³aœciwie wprowadzaniem cz³owieka w nienaturalny stan niewolniczy,
w którym niewolnik jest pozbawiony prawa posiadania”531. Prawo w³asnoœci
sprzyja równie¿ intensywniejszej i bardziej twórczej pracy cz³owieka, który –
pracuj¹c „na swoim” – jest w swej pracy wydajniejszy i lepszy. Bez w³asnoœci
cz³owiek nie móg³by planowaæ swej przysz³oœci, troszczyæ siê o swoich naj-
bli¿szych, a tak¿e by³by uzale¿niony od innych. Odebranie cz³owiekowi œrod-
ków materialnych budzi najwiêkszy niepokój w cz³owieku, gdy¿ zagro¿one
staje siê jego ¿ycie, dlatego pozbawienie go prawa do w³asnoœci jest nieludz-
kie. Posiadanie dóbr ma równie¿ charakter spo³eczny. Konieczne jest rozró¿-
nienie tego, co „moje” i „twoje” ze wzglêdu na pokój spo³eczny. Prywatne
posiadanie w³asnoœci sprzyja tak¿e lepszemu jej wykorzystaniu i lepszej kon-
kurencji, co jest pozytywne dla producentów i konsumentów532. W³asnoœæ pry-
watna sprzyja rozwojowi gospodarczemu, gdy¿ rozwija siê handel, pojawiaj¹
siê nowe ga³êzie przemys³u, a tak¿e ludzie wchodz¹ w relacje nie tylko o cha-
rakterze gospodarczym533.

Prawo do w³asnoœci mo¿na zdefiniowaæ jako „uprawnienie ka¿dej oso-
by fizycznej, a w dalszej konsekwencji tak¿e osoby moralnej i prawnej do
posiadania, u¿ytkowania i dysponowania dobrami materialnymi, u¿ytecz-
nymi do zaspokojenia potrzeb i osi¹gniêcia celu cz³owieka”534. W œcis³ym

530 Por. F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle
nauczania Koœcio³a, s. 24–25.

531 M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 263–264.
532 Tam¿e, s. 263–267
533 Por. J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, s. 164.
534 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 88–89.
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znaczeniu prawo do w³asnoœci oznacza prawo do posiadania jako jedno
z podstawowych praw osoby. Oznacza ono panowanie osoby nad rzecz¹,
któr¹ uwa¿a ona za swoj¹. Prawo to, oprócz elementu u¿ytkowania i dyspo-
nowania, zawiera tak¿e komponent psychologiczny. Polega on na „swego
rodzaju rozszerzeniu osobowoœci na rzeczy do niej przynale¿ne, co daje osobie
poczucie pewnego bezpieczeñstwa, osadzenie w rzeczywistoœci oraz posze-
rzenie jej mo¿liwoœci osobowych, mo¿liwoœci dzia³ania, podejmowania ini-
cjatywy itp.”535

Jednym z fundamentów ¿ycia gospodarczego jest w³asnoœæ prywatna536,
bez poszanowania której nie jest mo¿liwy prawdziwy rozwój spo³eczny
i gospodarczy. Wydajnoœæ gospodarowania powi¹zana jest ze stosunkami
w³asnoœci przedsiêbiorcy i pracownika. Papie¿ Pius XII nazywa w³asnoœæ
prywatn¹ „kamieniem wêgielnym” ustroju spo³ecznego537. W³asnoœæ, posze-
rzaj¹c realn¹ wolnoœæ cz³owieka, „skutecznie przyczynia siê do ochrony
godnoœci ludzkiej osoby oraz do swobodnego wype³niania obowi¹zków oso-
bistych w ka¿dej dziedzinie ¿ycia”538. M. A. Kr¹piec pisze o w³asnoœci pry-
watnej jako o podstawie prawno-naturalnej porz¹dku spo³ecznego539.

Mówi¹c o w³asnoœci, nale¿y mieæ œwiadomoœæ istnienia kilku koncepcji
jej rozumienia i praktykowania. S¹ to nastêpuj¹ce koncepcje: indywiduali-
styczno-liberalna, kolektywistyczno-marksistowska oraz personalistyczno-
pluralistyczna540.

W indywidualistyczno-liberalnym ujêciu w³asnoœci zak³ada siê aspo³eczny
charakter jednostki. W³asnoœæ jest œwiêta i nienaruszalna, a prawo w³asnoœci
jest tu ujête przedmiotowo541. W tej koncepcji nawi¹zuje siê do prawa rzym-
skiego. Jest to prawo panowania – dominum. Oznacza to, i¿ cz³owiek, wcho-
dz¹c w posiadanie dobra, mo¿e je dowolnie wykorzystaæ, ³¹cznie ze znisz-
czeniem. Takie traktowanie w³asnoœci oznacza, ¿e wszelkie próby jej innego
rozumienia traktowane s¹ jako zamach na „œwiête prawo” w³asnoœci pry-
watnej, co szczególnie widaæ w gospodarkach liberalnych542. W³asnoœæ jest

535 Tam¿e, s. 89.
536 Leon XIII, Rerum novarum, 1891, [w:] M. Radwan i in. (red.), Dokumenty nauki

spo³ecznej Koœcio³a, czêœæ I, s. 71, (nr 12).
537 Pius XII, Orêdzie radiowe wyg³oszone 1 wrzeœnia 1944 roku, [w:] M. Radwan i in.
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538 Jan XXIII, Mater et magistra, s. 329, (nr 112).
539 Zob. M. A. Kr¹piec, O ludzk¹ politykê, s. 261.
540 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 329.
541 Tam¿e.
542 Zob. E. Koœmicki, Globalizacja a podstawowe problemy mno¿nika cztery, s. 103.
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traktowana jako instytucja – bezosobowo i przedmiotowo (property rights)
– chroniona przez pañstwo. W praktyce w³asnoœæ przejmuje w¹ska elita,
a pracownicy najemni s¹ jej pozbawieni. Tzw. „kwestia spo³eczna” sprowa-
dza siê do tego, aby ludzie pracy najemnej posiadali tak¿e w³asnoœæ pry-
watn¹, przy czym nie wyklucza siê jednak property rigts. Jednym ze sposo-
bów jej osi¹gniêcia jest s³uszna i sprawiedliwa p³aca543. J. Majka pisze
o absolutnej koncepcji w³asnoœci nastêpuj¹co: „Taka koncepcja w³asnoœci
zamienia poszczególne gospodarstwa, a nawet kawa³ki ziemi w niedostêpne
twierdze i czyni ludzi œlepymi na potrzeby ich bliŸnich. Ona te¿ uzasadnia
bezwzglêdn¹ walkê gospodarcz¹, a w ka¿dym razie j¹ usprawiedliwia. Pro-
wadzi wreszcie do ca³kowitego sproszkowania spo³eczeñstwa i do zniewo-
lenia ludzi, którzy w³asnoœci nie posiadaj¹”544.

W drugiej koncepcji w³asnoœci, to jest kolektywistyczno-marksistowskiej,
zgodnie z jej tez¹, ¿e cz³owiek jest istot¹ kolektywn¹, w³asnoœæ powinna byæ
wspólna. W praktyce oznacza to, ¿e w³asnoœæ przyjmuje formê przede wszyst-
kim w³asnoœci pañstwowej b¹dŸ ma charakter spó³dzielczy, przy czym spó³-
dzielnie s¹ upañstwowione545. Osoba pozbawiona jest prawa do posiadania,
gdy¿ sama jest efektem ¿ycia spo³ecznego. Zamiast w³asnoœci prywatnej
proponuje siê w³asnoœæ ogólnospo³eczn¹, któr¹ dysponuje i zarz¹dza pañ-
stwo. W³adza na zasadzie koncesji mo¿e okreœlaæ, kto ma prawo dyspono-
waæ dan¹ w³asnoœci¹ i w ka¿dym momencie mo¿e dokonaæ reorganizacji
w³asnoœci, ograniczaj¹c lub wycofuj¹c udzielone koncesje. Kolektywistycz-
no-marksistowska koncepcja w³asnoœci prowadzi do ogromnego rozszerze-
nia uprawnieñ pañstwa w stosunku do praw jednostki, powoduj¹c jej uzale¿-
nienie w sferze gospodarczej i spo³eczno-organizacyjnej546.

Personalistyczno-pluralistyczne ujêcie prawa w³asnoœci odbiega od dwóch
poprzednich. Przede wszystkim nie jest ono traktowane jako absolutne i nie-
naruszalne547. Personalistyczno-pluralistyczne rozumienie prawa cz³owieka
do w³asnoœci oznacza traktowanie go w szerszym kontekœcie i ³¹cznie z za-
sad¹ powszechnego przeznaczenia dóbr (o czym trochê dalej). Cz³owiek ma
prawo do posiadania w³asnoœci – jest to prawo podmiotowe i naturalne.
Z drugiej jednak strony powinien jej u¿ywaæ nie tylko dla w³asnego dobra,
ale i dla dobra wspólnego. Tak rozumiane prawo nazywane jest patrymonium

543 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 332.
544 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 93.
545 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 329–330.
546 Majka J., Filozofia spo³eczna, Warszawa 1982, s. 94–95.
547 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 186, (nr 14).
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i dlatego z w³asnoœci¹ nie mo¿na robiæ wszystkiego, co siê chce, lecz nale¿y
korzystaæ z niej w sposób odpowiedzialny. W praktyce tak rozumiane prawo
w³asnoœci zabrania na przyk³ad grabie¿czej eksploatacji zasobów œrodowi-
ska naturalnego548. W³asnoœæ w tym ujêciu nie mo¿e byæ rozumiana w ten
sposób, by stanowi³a spo³eczne przeciwieñstwo pracy. Poszanowanie pracy
jest wa¿niejsze od w³asnoœci i dlatego nie mo¿na przyj¹æ stanowiska kapita-
lizmu, w którym w³asnoœæ jest chroniona tak mocno, ¿e stanowi nienaru-
szalne prawo. Ale z drugiej strony nie oznacza to, i¿ w³asnoœæ nale¿y znieœæ
w sposób aprioryczny i przekazaæ w zarz¹dzanie pañstwu o ustroju kolekty-
wistycznym. Wtedy nie bêdziemy mieli do czynienia z uspo³ecznieniem œrod-
ków produkcji – tzn. spo³eczeñstwo nie bêdzie realnym zarz¹dc¹, lecz pew-
na wybrana grupa osób. Jan Pawe³ II stwierdza: „O uspo³ecznieniu mo¿na
mówiæ tylko wówczas, kiedy zostanie zabezpieczona podmiotowoœæ spo³e-
czeñstwa, to znaczy, gdy ka¿dy na podstawie swej pracy móg³ uwa¿aæ siebie
równoczeœnie za wspó³gospodarza wielkiego warsztatu pracy, przy którym
pracuje wraz ze wszystkimi”549.

Personalistyczne rozumienie w³asnoœci eksponuje nie instytucjê w³asno-
œci, lecz podmiotowe prawo cz³owieka, które jest odczytywane z godnoœci
osoby ludzkiej.

Natomiast pluralistyczne rozumienie w³asnoœci oznacza, ¿e uznaje siê
w niej, i¿ podmiotami prawa do w³asnoœci s¹: rodzina, spó³dzielnie, Koœcio³y,
zgromadzenia, stowarzyszenia, akcjonariaty pracy, zwi¹zki zawodowe,
pañstwo. Wynika to bezpoœrednio z tego, ¿e cz³owiek jest z natury bytem
spo³ecznym, nie jest samotn¹ wysp¹ i ¿yje oraz rozwija siê w ró¿nego rodzaju
ma³ych i du¿ych grupach spo³ecznych. Oznacza to, ¿e wszystkie te spo³ecz-
noœci maj¹ prawo do w³asnoœci.

Rodzina posiada prawo do w³asnoœci, gdy¿ jest podstawow¹ i naturaln¹
komórk¹ spo³eczn¹, w której nastêpuje narodzenie i rozwój cz³owieka.
W prawie rodziny do w³asnoœci zawiera siê tak¿e prawo do dziedziczenia,
które zapewnia ci¹g³oœæ historyczn¹ wiêzi rodzinnej. W³asnoœæ rodzinn¹ na-
zywa siê w³asnoœci¹ prywatno-wspóln¹, ze wzglêdu na wspólnotowy cha-
rakter rodziny. W³asnoœæ Koœcio³a i wspólnot wyznaniowych okreœla siê mia-
nem w³asnoœci prywatno-spo³ecznej. Stowarzyszenia oraz spó³dzielnie jako
zwi¹zki ludzi, a nie kapita³u, maj¹ w³asnoœæ spó³dzielcz¹. Wskazuje siê na
now¹ formê w³asnoœci, jak¹ jest akcjonariat pracy, sprzyjaj¹cy ograniczaniu
konfliktów spo³ecznych, zmniejszaj¹cy opiekuñcz¹ funkcjê pañstwa i u³a-

548 Zob. E. Koœmicki, Globalizacja a podstawowe problemy mno¿nika cztery, s. 103
549 Jan Pawe³ II, Laborem exercens, s. 188, (nr 14).
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twiaj¹cy bardziej sprawiedliwy podzia³ dochodu. W³asnoœæ posiada tak¿e
pañstwo, co ma uzasadnienie w zasadzie dobra wspólnego. Jednym z zadañ
pañstwa jest uznawanie i ochrona prawa do posiadania w³asnoœci wszyst-
kich wymienionych wczeœniej podmiotów, w tym równie¿ pañstwa. Wystê-
powanie wielu form w³asnoœci sprzyja sprawnemu funkcjonowaniu pañstwa.
Pluralizm ten równie¿ w najwiêkszym stopniu pozwala na realizacjê zasady
powszechnego przeznaczenia dóbr550. F. J. Mazurek swoje rozwa¿ania na
temat prawa cz³owieka do posiadania w³asnoœci prywatnej i pluralizmu form
w³asnoœci konkluduje nastêpuj¹co: „Alternatywa: w³asnoœæ tylko prywatna
czy tylko pañstwowa – jest alternatyw¹ b³êdn¹”551.

F. J. Mazurek wymienia szereg argumentów w³aœnie za tak rozumianym
prawem cz³owieka do w³asnoœci – tj. personalistyczno-pluralistycznym. Po
pierwsze, argument gospodarczy, wedle którego posiadacz lepiej dba o dan¹
rzecz ni¿ o rzecz wspóln¹, co przek³ada siê na lepsze wyniki gospodarcze.
Po drugie, argument spo³eczno-polityczny, zgodnie z którym w³asnoœæ sprzyja
kszta³towaniu siê demokracji integralnej i utrzymywaniu pokoju spo³eczne-
go. W³asnoœæ prywatna sprzyja tak¿e tworzeniu siê wiêzi miêdzyludzkich
poprzez wspó³pracê. Argument etyczny zwraca uwagê na umo¿liwianie lep-
szego spe³niania obowi¹zków wzglêdem innych ludzi. Kolejnym argumen-
tem jest argument hedonistyczny – w³asnoœæ prywatna daje swoist¹ radoœæ
i przyjemnoœæ z posiadania. Argument biblijny wskazuje na ochronê prawa
w³asnoœci w dekalogu (przykazanie „nie kradnij”). W koñcu argument pra-
wa zwyczajowego odwo³uj¹cy siê do wystêpowania tego typu w³asnoœci
w toku dziejów i epok552. W³asnoœæ w tym ujêciu jest zarazem niezbywal-
nym prawem osoby ludzkiej, jak i funkcj¹ spo³eczn¹.

Omawiaj¹c prawo w³asnoœci, nale¿y dokonaæ rozró¿nienia na jego u¿yt-
kowanie i posiadanie. Prawo do u¿ytkowania ma pierwszeñstwo w stosunku
do prawa posiadania. Wynika to z tego, ¿e rzeczy maj¹ s³u¿yæ cz³owiekowi,
a s³u¿yæ bêd¹ poprzez ich u¿ytkowanie. Posiada siê rzeczy w tym celu, a nie
na odwrót. Prawo do u¿ytkowania bezpoœrednio wynika z prawa do ¿ycia.
Oznacza to, ¿e prawo do w³asnoœci konsumpcyjnej jest wa¿niejsze i stoi
przed prawem do w³asnoœci produkcyjnej. Prawo do posiadania jest konieczne,
by cz³owiek móg³ korzystaæ z prawa do u¿ytkowania. Inaczej mówi¹c,
celem prawa do posiadania jest realizacja prawa do u¿ytkowania553.

550 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 333–336.
551 Tam¿e, s. 336.
552 Tam¿e, s. 333.
553 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 630–631.
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Z posiadaniem w³asnoœci ³¹cz¹ siê obowi¹zki, co ma szczególnie donio-
s³e znaczenie w fakcie dysproporcji pomiêdzy dochodami i bogactwem lu-
dzi. Ka¿dy cz³owiek ma obowi¹zek pomagania potrzebuj¹cym. W skrajnych
przypadkach, gdy cz³owiek znajduje siê w kryzysowej sytuacji i na przyk³ad
zagro¿one jest jego ¿ycie, ma prawo wzi¹æ rzeczy z cudzego maj¹tku554.
Uzasadniæ to nale¿y prawem do ¿ycia i godnoœci¹ osoby ludzkiej, która jest
w porz¹dku naturalnym wartoœci¹ najwy¿sz¹. Funkcja spo³eczna prawa w³a-
snoœci daje szerokie pole do dzia³ania dla dobroczynnoœci prywatnej i nie
mo¿na funkcji charytatywnej przerzucaæ tylko na pañstwo, tym bardziej ¿e
prywatne inicjatywy daj¹ z regu³y lepsze wyniki od dzia³añ pañstwa555. Cz³o-
wiek, posiadaj¹c rzeczy, nie mo¿e traktowaæ ich dowolnie, co uzasadnia per-
sonalistyczno-pluralistyczna koncepcja w³asnoœci. Niszczenie przedmiotów
zawsze wymaga usprawiedliwienia: „Prawo w³asnoœci nie jest takim uspra-
wiedliwieniem. W³asnoœæ oznacza, ¿e inni nie dysponuj¹ dan¹ rzecz¹ i ¿e
w³aœciciel sam mo¿e zdecydowaæ, jak tej rzeczy u¿yje. Nie znaczy to jed-
nak, ¿e to u¿ycie nie mo¿e byæ moralnie dobre lub z³e. Wyrzucenie czegoœ,
czego inny mo¿e potrzebowaæ, jest zawsze niemoralne. Wielu ludzi odczu-
wa magiczny niemal lêk przed wyrzucaniem chleba. Lêk ten mo¿na ³atwo
wyt³umaczyæ faktem, ¿e dawniej chleba by³o ma³o. Co z tego wynika? Mo-
¿emy wyci¹gn¹æ i taki wniosek, ¿e nadmiar nie jest dla cz³owieka dobry,
poniewa¿ czyni go œlepym na wartoœæ rzeczy”556. Jan Pawe³ II przypomina
o hipotece ci¹¿¹cej na wszelkiej w³asnoœci prywatnej557. W³asnoœæ ma zatem
charakter moralny i spo³eczny. Przyk³adem obowi¹zków zwi¹zanych z po-
siadaniem jest zakaz marnotrawstwa dóbr gospodarczych, gdy¿ ich celem
jest zaspokajanie ludzkich potrzeb w jak najlepszy sposób. Dotyczy to za-
równo konsumpcji, jak i sfery produkcyjnej. W³aœciciele œrodków produkcji
powinni efektywnie pomna¿aæ maj¹tek tak, by tworzyæ nowe miejsca pracy.
Oznacza to powiêkszanie w³asnych przedsiêbiorstw oraz dodatkowe inwe-
stycje. Swoj¹ rolê odgrywa tak¿e oszczêdzanie, które poprzez system ban-
kowy oraz rynki finansowe przyczynia siê do powiêkszania kapita³u inwe-
stycyjnego558.

554 Gaudium et spes, s. 172–173, (nr 69).
555 Jan XXIII, Mater et magistra, s. 331, (nr 120).
556 R. Spaemann, Podstawowe pojêcia moralne, s. 79.
557 Jan Pawe³ II, Przemówienie na otwarcie Trzeciej Konferencji Episkopatu Ameryki
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119

W tym momencie, jako dope³nienie powy¿szych rozwa¿añ, nale¿y omó-
wiæ zasadê powszechnego przeznaczenia dóbr. Koœció³ nieustannie przypo-
mina, ¿e „Bóg przeznaczy³ ziemiê ze wszystkim, co ona zawiera, na u¿ytek
wszystkich ludzi i narodów, tak by dobra stworzone dochodzi³y do wszyst-
kich w s³usznej mierze – w duchu sprawiedliwoœci, której towarzyszy mi-
³oœæ”559. Powszechne przeznaczenie dóbr oznacza, ¿e „cz³owiek, u¿ywaj¹c
tych dóbr, powinien uwa¿aæ rzeczy zewnêtrzne, które posiada, nie tylko za
w³asne, ale za wspólne w tym znaczeniu, by nie tylko jemu, ale i innym
przynosi³y po¿ytek”560, z czego wynika obowi¹zek wspomagania biednych
i potrzebuj¹cych. Nauczanie Koœcio³a postuluje tu opcjê preferencyjn¹ na
rzecz ubogich, czyli specjaln¹ formê pierwszeñstwa realizacji mi³oœci chrze-
œcijañskiej przejawiaj¹cej siê w odpowiedzialnoœci za w³asny styl ¿ycia i za
podejmowane decyzje dotycz¹ce w³asnoœci i u¿ytkowania dóbr561. „Dziœ,
gdy kwestia spo³eczna nabra³a wymiarów œwiatowych, owa mi³oœæ prefe-
rencyjna oraz decyzje, do jakich pobudza, nie mog¹ nie obejmowaæ wiel-
kich rzesz g³oduj¹cych, ¿ebrz¹cych, bezdomnych, pozbawionych pomocy
lekarskiej, a nade wszystko niemaj¹cych nadziei na lepsz¹ przysz³oœæ: nie
mo¿na nie braæ pod uwagê istnienia tych rzeczywistoœci”562. Zasada po-
wszechnego przeznaczenia dóbr nie neguje prawa do w³asnoœci, lecz wska-
zuje na ci¹¿¹c¹ na nim „hipotekê spo³eczn¹”563, co oznacza, ¿e pomoc lu-
dziom biednym i potrzebuj¹cym nie wynika tylko z dobroci i altruizmu, lecz
jest obowi¹zkiem moralnym. Zasada ta obejmuje nie tylko naturalne zasoby
Ziemi, ale i wszystkie wytwory ludzkiego ducha. Zarówno kultura, nauka,
jak i technika nale¿¹ do dziedzictwa ca³ej rodziny ludzkiej (familia humana).
Wszystko to jest wniesione i dane nam przez poprzednie pokolenia
i dlatego nie mo¿e s³u¿yæ jedynie wybranym dla osi¹gania zysków, lecz
wszystkim grupom spo³ecznym i narodom564. Zasada powszechnego prze-
znaczenia dóbr ma charakter ponadczasowy i absolutny, co oznacza, ¿e jest
niezale¿na od jakichkolwiek historycznych oraz spo³ecznych uwarunko-
wañ565. Prawo do u¿ywania dóbr gospodarczo-kulturalnych przys³uguje ka¿-
demu cz³owiekowi niezale¿nie od tego, do jakiego narodu nale¿y. Wynika to
z równoœci wszystkich ludzi, a zatem prawa ka¿dego cz³owieka do rozwoju.

559 Gaudium et Spes, s. 171, (nr 69).
560 Tam¿e, s. 172, (nr 69).
561 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 299–300, (nr 42).
562 Tam¿e.
563 Tam¿e.
564 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 380–381.
565 F. J. Mazurek, Problem sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, s. 32.
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„Pogwa³cenie prawa w tej dziedzinie jest pogwa³ceniem prawa w innych
dziedzinach”566.

Posiadanie dóbr oraz korzystanie z us³ug ma na celu zaspokojenie
potrzeb cz³owieka, co realizuje siê w procesie zwanym konsumpcj¹. Kon-
sumpcja jest ostatnim cz³onem w ca³ym procesie gospodarczym. Po produk-
cji i dystrybucji dochodzi do finalnego efektu – zu¿ytkowania wytworzone-
go dobra. Konsumpcja spe³nia bardzo wa¿n¹ funkcjê w procesie rozwoju
gospodarczego. Przedsiêbiorstwo, choæby produkowa³o bardzo du¿o pro-
duktów i nawet o bardzo wysokiej jakoœci, nie bêdzie w stanie przetrwaæ,
jeœli nie dojdzie do sprzeda¿y wytworzonych dóbr. Popyt konsumpcyjny jest
konieczny dla dalszych mo¿liwoœci funkcjonowania przedsiêbiorstwa. Kon-
sumpcja s³u¿y zaspokajaniu potrzeb cz³owieka – zarówno potrzeb podsta-
wowych, takich jak wy¿ywienie i odzienie, jak i potrzeb wy¿szego rzêdu,
³¹cznie z duchowymi i religijnymi. Dobra materialne s¹ konieczne we wszyst-
kich dziedzinach ludzkiego ¿ycia. W sensie moralnym konsumpcja polega
na pos³ugiwaniu siê dobrami materialnymi w celu zaspokojenia realnych
potrzeb ludzkich, co stanowi œrodek do pe³nego rozwoju cz³owieka567. Pozy-
cja cz³owieka w stosunku do rzeczy jest zatem, jak to okreœla F. Kampka –
królewska568, co nie oznacza, ¿e cz³owiek czasem nie pope³nia b³êdu i od-
wraca tê hierarchiê, staj¹c siê niewolnikiem, a nie panem rzeczy. Tutaj poja-
wia siê problematyka szeroko dyskutowana, mianowicie zjawisko konsump-
cjonizmu, który jest form¹ ekonomizmu uznaj¹cego prymat ekonomii nad
etyk¹569.

Pragnienie i d¹¿enie do lepszego zaspokojenia potrzeb i bardziej zadowa-
laj¹cych warunków ¿ycia jest samo w sobie dobre i uzasadnione, jeœli s³u¿y
ca³oœciowemu rozwojowi cz³owieka. Jednak gdy prawid³owa i godna cz³o-
wieka hierarchia potrzeb zostaje odwrócona, a kupowanie oraz spo¿ywanie
stan¹ siê celami samymi w sobie, pojawia siê zjawisko konsumpcjonizmu.
Jest to mentalnoœæ i postawa cechuj¹ca cz³owieka d¹¿¹cego jedynie do posia-
dania i u¿ywania coraz wiêkszej iloœci dóbr materialnych oraz czerpania
z tego przyjemnoœci. Staj¹ siê one wtedy wyk³adni¹ sensu i celu ¿ycia. „Taka
mentalnoœæ konsumpcyjna prowadzi do przekonania, ¿e wszystko – tak¿e do-
bra duchowe – mo¿na nabyæ za pieni¹dze, ¿e wartoœci duchowe s¹ jedynie po

566 Tam¿e.
567 Por. J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 228.
568 Zob. F. Kampka, Homo consumens w œwiecie wartoœci moralnych i spo³ecznych, [w:]

F. Kampka, C. Ritter (red.), Centesimus annus. Tekst i komentarze, s. 319.
569 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 167.



121

to, by je »konsumowaæ«. W cz³owieku, który wszystko przelicza na pieni¹-
dze, rodzi siê fa³szywe przekonanie, ¿e „co nic nie kosztuje, co otrzymuje siê
za darmo, w³aœciwie nie jest nic warte. Prowadzi to do lekcewa¿enia tych
wszystkich spraw, których nie mo¿na po prostu kupiæ (chodzi tu nade wszyst-
ko o dobra duchowe!)”570. Efektem takiego nastawienia – pisze R. Spaemann
– bêdzie brak doœwiadczenia g³êbszego stanu zadowolenia, jakim jest radoœæ571.
Wspó³czesna kultura europejska w coraz wiêkszym stopniu zdominowana jest
pogoni¹ za przyjemnoœci¹, chêci¹ dorobienia siê szybkiego zysku, materiali-
zmem praktycznym, egzystencjalnym niepokojem i zwi¹zanym z nim bezsen-
sem ¿ycia, priorytetem wartoœci ekonomicznych i ludycznych przed moralno-
religijnymi oraz pogoni¹ za mod¹ i egzotyk¹572. Badania wskazuj¹ na powszech-
nie wystêpuj¹c¹ niepohamowan¹ sk³onnoœæ do konsumpcji. W obserwowa-
nych stylach ¿ycia do najistotniejszych trendów nale¿¹ zjawisko indywiduali-
zmu i hedonizmu, które wynikaj¹ z wybierania przez konsumentów wygody,
korzyœci materialnych i przyjemnoœci. W systemie wartoœci wa¿ne miejsce
zajmuje d¹¿enie do maksymalizowania efektywnoœci, robienia kariery zawo-
dowej jako sposobu samorealizacji573. Zdaniem w³aœciciela szwajcarskiego
Instytutu Badañ Marketingowych, normy moralne i spo³eczne „coraz rzadziej
wp³ywaj¹ na proces podejmowania decyzji o zakupie. Miejsce spo³ecznych
regu³ zachowañ zajê³o egoistyczne nastawienie jednostek na maksymalizacjê
korzyœci i przyjemnoœci. Coraz czêœciej konsument kieruje siê dewiz¹ »wolno
to, co mi siê podoba«574.

Kultura duchowa w coraz wiêkszym stopniu zostaje zdominowana przez
konsumpcjonizm, co niesie realne zagro¿enie dla ¿ycia spo³ecznego. ¯ycie
w spo³eczeñstwie konsumpcyjnym staje siê frustruj¹ce, co wynika z cyklu
pracy i wydawania pieniêdzy, którego celem czêsto jest pod¹¿anie za inny-
mi pod wzglêdem statusu maj¹tkowego. Chêæ posiadania coraz bardziej
zwi¹zana jest z pragnieniem zachowania odpowiedniego presti¿u575. Cz³o-
wiek ogarniêty pasj¹ konsumowania popada w stan ci¹g³ego niezadowole-
nia, poniewa¿ jeszcze czegoœ nie posiada576. Pogarsza siê jakoœæ ¿ycia

570 J. Nagórny, Ekonomia i etyka z perspektywy chrzeœcijañskiej, s. 19.
571 R. Spaemann, Podstawowe pojêcia moralne, s. 31.
572 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 108.
573 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 14–16.
574 Tam¿e, s. 18.
575 Zob. J. K. Galbraith, Efekt zale¿noœci, [w:] G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie

do etyki biznesu, Warszawa 1999, s. 441.
576 Zob. C. Moreda de Lecea, Oszczêdzanie i myœl spo³eczna Koœcio³a, „Spo³eczeñstwo.

Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 4 (1997), s. 623–624.
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w rodzinie i spo³ecznoœci, dokonuje siê erozja tradycyjnych wartoœci kultu-
rowych. Materialistyczny styl ¿ycia jednych ludzi spycha na margines in-
nych, którzy pogr¹¿aj¹ siê w ubóstwie, bezrobociu i niskich zarobkach, a to
ma swoje negatywne konsekwencje w postaci ubóstwa, utraty perspektyw
rozwoju dla dzieci, pojawianiu siê przemocy i przestêpczoœci, co z kolei
destabilizuje ¿ycie spo³eczne577. Szkodliwe skutki nadkonsumpcji przejawiaj¹
siê w rosn¹cym zanieczyszczeniu œrodowiska naturalnego w wyniku wzra-
staj¹cych nak³adów materialnych w procesie produkcji. Szerzy siê powszech-
ne i b³êdne zarazem przekonanie, ¿e wiêcej znaczy lepiej. ¯ycie bowiem to
nie tylko konsumpcja dóbr materialnych. ¯ycie warto prze¿yæ, a nie jedynie
sprowadzaæ do konsumowania578. Wœród rezultatów konsumpcyjnego stylu
¿ycia wymienia siê spadek aktywnoœci na rzecz spo³ecznoœci lokalnej oraz
zwiêkszenie czasu spêdzanego na samym konsumowaniu i ogl¹daniu tele-
wizji. Patologiczne zwiêkszanie siê zmys³u posiadania wzmaga zjawisko
alienacji i wzajemnej izolacji cz³onków spo³eczeñstwa579. Nadkonsumpcja
prowadzi równie¿ do pogorszenia stanu zdrowia wielu ludzi580. Kolejny efekt
konsumpcyjnego stylu ¿ycia to rosn¹ce rozwarstwienie miêdzy dochodami
ludzi. Konsumpcja pozbawiona wymogów etycznych nie pozwala zaznaæ
spokoju ani konsumuj¹cym w nadmiarze, ani tym, którzy pozbawieni s¹
podstawowych dóbr. Nale¿y tu przywo³aæ wypowiedŸ Jana Paw³a II: „Ogrom-
nie pouczaj¹ce powinno staæ siê niepokoj¹ce stwierdzenie dotycz¹ce okresu
najnowszego: obok nêdzy niedorozwoju, której nie mo¿na tolerowaæ, sto-
imy w obliczu pewnego »nadrozwoju«, który tak¿e jest niedopuszczalny,
bowiem tak samo jak niedorozwój sprzeciwia siê on dobru i prawdziwemu
szczêœciu. Nadrozwój, polegaj¹cy na nadmiernej rozporz¹dzalnoœci wszel-
kiego typu dobrami materialnymi na korzyœæ niektórych warstw spo³ecz-
nych, ³atwo przemienia ludzi w niewolników »posiadania« i natychmiasto-
wego zadowolenia, niewidz¹cych pewnego horyzontu, jak tylko mno¿enie
dóbr ju¿ posiadanych lub sta³e zastêpowanie ich innymi, jeszcze doskonal-
szymi. Jest to tak zwana cywilizacja »spo¿ycia« czy konsumizm, który nie-
sie z sob¹ tyle »odpadków« i »rzeczy do wyrzucenia«. Posiadany przedmiot,
zast¹piony innym, doskonalszym, zostaje odrzucany bez uœwiadomienia sobie
jego ewentualnej trwa³ej wartoœci dla nas lub dla kogoœ ubo¿szego. Wszyscy

577 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, Bia³ystok–Warszawa 2000, s. 21.
578 Tam¿e, s. 183.
579 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, s. 39–40.
580 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 185.
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z bliska obserwujemy smutne skutki tego œlepego poddania siê czystej kon-
sumpcji: przede wszystkim jakiœ ra¿¹cy materializm, przy równoczesnym
radykalnym nienasyceniu; jest bowiem rzecz¹ ³atwo zrozumia³¹, ¿e jeœli siê
nie jest uodpornionym na wszechobecn¹ reklamê i nieustannie kusz¹ce pro-
pozycje nabycia nowych produktów, wówczas im wiêcej siê posiada, tym
wiêcej siê po¿¹da, podczas gdy najg³êbsze pragnienia pozostaj¹ niezaspoko-
jone, a mo¿e nawet zag³uszone”581. Oprócz reklamy i œrodków masowego
przekazu presja do wiêkszej konsumpcji zwi¹zana jest z panuj¹c¹ mod¹
i wzorami582, wobec których brakuje cz³owiekowi nieraz powœci¹gliwego
dystansu i œwiadomoœci, ¿e „przecie¿ byæ modnym, to nie to samo, co rozu-
mieæ modê, czyli znaæ jej przyczyny oraz konsekwencje. Byæ modnym, nie
znaczy byæ m¹drym”583. Cz³owiek pozostawia „fachowcom” sposoby odpo-
czynku i rozrywki, tote¿ „liczni specjaliœci od „masowej” zabawy i „zabija-
nia czasu” bior¹ go w swoje posiadanie i dope³niaj¹ nierzadko spustoszenia.
To „spustoszenie” ma tu sens wrêcz etymologiczny: chodzi w³aœnie o pust-
kê, jak¹ w gruncie rzeczy jakiœ „szklany hipnotyzer” czy inny „zabawiacz”
serwuje ludziom pod etykiet¹ „pe³ni ¿ycia”. Tymczasem ¿ycie ludzkie, jeœli
ma byæ pe³ne naprawdê, nie mo¿e byæ tylko „pe³ne wra¿eñ”584.

Koniecznoœæ konsumpcji jest oczywista, poniewa¿ jej celem jest zacho-
wanie ¿ycia i przyczynianie siê do rozwoju cz³owieka. Podstaw¹ etyki kon-
sumpcji jest wiêc prawo do ¿ycia, do rozwoju fizycznego, intelektualnego
i moralnego. Wed³ug K. Wojty³y, cz³owiek ma prawo chcieæ wiêcej, dla sie-
bie, zarówno jeœli chodzi o dobra duchowe, jak i materialne. Czyni jednak
zastrze¿enie, ¿e maj¹c wiêcej musi dawaæ wiêcej z siebie innym585. Dobra
materialne powinny byæ podporz¹dkowane prawdziwemu powo³aniu cz³o-
wieka. Nie mog¹ one same w sobie stanowiæ uzasadnienia i celu ¿ycia, gdy¿
s¹ jedynie dobrami materialnymi, a cz³owiek jest kimœ wiêcej ani¿eli tylko
istot¹ biologiczn¹. Poziom konsumpcji powinien byæ wywa¿ony lub, ina-
czej mówi¹c, zrównowa¿ony586. Tylko wtedy uwzglêdnione zostan¹ dyspro-

581 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 282–283, (nr 28).
582 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 197.
583 H. Kiereœ, Personalizm czy socjalizm? U podstaw ¿ycia spo³ecznego, s. 12.
584 A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 137–138.
585 K. Wojty³a, Elementarz etyczny, s. 105–111.
586 „Zrównowa¿one spo¿ycie polega na wykorzystaniu dóbr i us³ug w celu zaspokojenia

podstawowych potrzeb i zapewnienia lepszej jakoœci ¿ycia przy minimalnym zu¿yciu zaso-
bów naturalnych i materia³ów toksycznych oraz jak najmniejszym poziomie wytwarzanych
odpadów i emisji zanieczyszczeñ w ca³ym cyklu ¿ycia tych dóbr i us³ug, tak aby umo¿liwiaæ
przysz³ym pokoleniom spe³nienie ich potrzeb”, M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem,
s. 184.
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porcje pomiêdzy bogatymi a biednymi587, a tak¿e wziêty pod uwagê bêdzie
fakt, i¿ w przysz³oœci bêd¹ ¿y³y kolejne pokolenia, maj¹ce identyczne prawa
do dóbr, jakie da³a nam natura. Ograniczenie konsumpcji ma równie¿ swoje
uzasadnienie w koniecznoœci oszczêdzania, które s³u¿y zwiêkszaniu inwe-
stycji, a wiêc pe³ni wa¿n¹ funkcjê spo³eczn¹. Cz³owiek zobowi¹zany jest do
pomocy ludziom potrzebuj¹cym. J. Majka stwierdza, ¿e „nikt nie mo¿e
w spokoju sumienia ¿yæ w dostatku, bêd¹c œwiadomym, ¿e jego bliŸni, czy
to najbli¿si, czy dalsi, czy nawet ca³kowicie dalecy gdzieœ na antypodach
¿yj¹ w nêdzy, w warunkach niegodnych cz³owieka”588. J. Majka, pisz¹c
o oszczêdzaniu, zaznacza, ¿e jest ono dobrowolne i ka¿dy ma prawo do de-
cydowania, co zrobiæ z zaoszczêdzonymi œrodkami. Równie¿ samoograni-
czenie konsumpcji jest dobrowolne, gdy¿ w przeciwnym razie mielibyœmy
do czynienia z bezsensownym ograniczeniem cz³owieka589. Wspomniany
autor konkluduje: „Z tego w³aœnie dobrowolnego charakteru ograniczenia
konsumpcji wyrasta wy¿szoœæ cz³owieka ponad swoje potrzeby, ale tak¿e
uprawnienie do decydowania o przeznaczeniu wyników tego ograniczenia.
Tylko w ten sposób mo¿na przeciwstawiæ siê duchowi spo³eczeñstwa kon-
sumpcyjnego, ratuj¹c, a nawet rozwijaæ godnoœæ cz³owieka, której konsump-
cja powinna s³u¿yæ”590.

3.6. Zasada zrównowa¿onego rozwoju gospodarczego

Koncepcja zrównowa¿onego rozwoju (inaczej ekorozwoju)591, stanowi
odpowiedŸ na zagro¿enia, jakie niesie ze sob¹ rabunkowe traktowanie przy-
rody i ci¹g³y, niekontrolowany wzrost produkcji oraz konsumpcji592. Zanie-
czyszczenie œrodowiska okazuje siê ostatnim elementem „d³ugiego ci¹gu
przyczynowego: œwiatopogl¹d – myœlenie – technologia – zatrucie œrodowiska”593.
Technologie te zosta³y wymyœlone i uruchomione w XIX i XX wieku.

587 Okazuje siê, ¿e nie jest mo¿liwe, by 6 mld ludzi ¿yj¹cych na Ziemi mog³o ¿yæ w takim
dobrobycie jak ludzie w krajach bogatych (wtedy zu¿ycie zasobów i energii by³oby dziesiêæ
razy wiêksze ni¿ obecnie), Z. Pi¹tek, Mno¿nik cztery, czyli efektywnoœæ w duchu syna marno-
trawnego, [w:] S. Koz³owski, Z. Wróblewski (red.), Wokó³ mno¿nika cztery, s. 57.

588 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 226.
589 Tam¿e, s. 227.
590 Tam¿e.
591 Zrównowa¿ony rozwój nazywany jest inaczej ekorozwojem, choæ, mimo ¿e w literaturze

polskiej u¿ywane s¹ zamiennie, zwraca siê uwagê na ró¿nicê w tych pojêciach. Dla celów niniej-
szych rozwa¿añ nie jest jednak konieczne wdawanie siê w szczegó³y pomiêdzy obu pojêciami,
por. G. Zab³ocki, Rozwój zrównowa¿ony – idee, efekty, kontrowersje, Toruñ 2002, s. 46–49.

592 S. Ziêba, Historia myœli ekologicznej, Lublin 2004, passim.
593 S. Koz³owski, W drodze do ekorozwoju, Warszawa 1997, s. 39.
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Powszechnie myœlano, ¿e technika i przemys³ oznaczaj¹ postêp oraz coraz
lepsze warunki ¿ycia, dlatego nie mog¹ byæ szkodliwe. Pod¹¿anie za ide¹
ci¹g³ego postêpu doprowadzi³o w konsekwencji do degradacji œrodowiska
naturalnego. Ekorozwój jest now¹ ide¹ dla gospodarki, wed³ug której nale¿y
prawid³owo wykorzystywaæ zasoby przyrody dla rozwoju gospodarczego594.
Ekorozwój polega na rozwoju gospodarczym uwzglêdniaj¹cym kryteria eko-
logiczne na równi z kryteriami spo³ecznymi i demograficznymi595. Termin
ten zosta³ wprowadzony na konferencji ONZ w Sztokholmie w 1972 roku.
Przyjêto wtedy podstawowe za³o¿enia, które stwierdza³y, ¿e cz³owiek ma
prawo do wolnoœci, równoœci i odpowiednich warunków ¿ycia w œrodowi-
sku. Cz³owiek zatem ponosi odpowiedzialnoœæ za ochronê i polepszanie ja-
koœci œrodowiska zarówno dla obecnych, jak i przysz³ych pokoleñ596. Ekoro-
zwój jest przeciwstawieniem siê dotychczas promowanej teorii wzrostu go-
spodarczego. „Koncepcja ekorozwoju opiera siê na za³o¿eniu, ¿e gospodar-
kê kraju nale¿y prowadziæ zgodnie z naturalnymi uwarunkowaniami przy-
rodniczymi. Realizacja wariantu ekologicznego polega na zastosowaniu praw
ekologii w kszta³towaniu przestrzeni kraju i na realizowaniu zasad gospoda-
rowania wynikaj¹cych z tych praw. Ekorozwój polega na optymalnym
wykorzystaniu zasobów i walorów œrodowiska przyrodniczego, ale zgodnie
z zasadami jego naturalnego funkcjonowania. Zatem gospodarowanie przy-
rod¹ to gospodarowanie ekosystemami w sposób nieniszcz¹cy ich równo-
wagi”597. Ekorozwój ma na celu coraz lepsze zaspokojenie potrzeb cz³owie-
ka, zarówno fizycznych, jak i psychicznych. Chodzi o wprowadzenie ³adu
gospodarczego, funkcjonalnego i estetycznego w ¿yciu ka¿dego cz³owieka.
Rozwój zrównowa¿ony godzi prawa przyrody z prawami ekonomii, a wszel-
kie nak³ady na ochronê œrodowiska naturalnego nie s¹ traktowane jako ob-
ci¹¿enie dochodu narodowego, ale jako czynnik jego wzrostu598. Zrówno-
wa¿ony rozwój to realizacja wielu celów s³u¿¹cych polepszeniu jakoœci ¿ycia
wszystkich ludzi na Ziemi. Wœród szczegó³owych celów wymieniæ mo¿na
likwidacjê g³odu, chorób, nêdzy, analfabetyzmu, polepszenie edukacji, ochro-
ny zdrowia i ¿ycia ludzkiego, zaprzestanie wojen, nienawiœci, zniewoleniu
i dominacji jednych narodów nad innymi. To tak¿e powstrzymanie degradacji

594 Tam¿e, s. 108.
595 W. Stodulski, Diagnoza rozwoju gospodarczego i spo³ecznego Polski, [w:]

S. Koz³owski, Z. Wróblewski (red.), Wokó³ mno¿nika cztery, s. 136.
596 Zob. S. Koz³owski, W drodze do ekorozwoju, s. 130.
597 Tam¿e, s. 132.
598 Tam¿e.
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œrodowiska naturalnego, eliminacja zagro¿eñ, zapewnienie przetrwania
gatunków. W wymiarze gospodarczym: zaspokojenie potrzeb materialnych
ludnoœci na ca³ym œwiecie, transfer bogactw, dostosowanie technik i techno-
logii produkcji do wymogów œrodowiska naturalnego, a tak¿e zaprzestanie
produkcji broni. Zrównowa¿ony rozwój to tak¿e realizacja sprawiedliwoœci
miêdzypokoleniowej, czyli zachowanie odpowiedniej jakoœci œrodowiska
naturalnego dla przysz³ych pokoleñ, zapewnienie zasobów podstawowych
surowców, a szczególnie noœników energii. Koncepcja zrównowa¿onego
rozwoju wychodzi od przes³anek etycznych, które dotycz¹ przede wszyst-
kim zasady sprawiedliwoœci – zarówno miêdzypokoleniowej, jak i wewn¹trz-
pokoleniowej. Tak rozumiany rozwój ma zapewniæ sprawiedliwoœæ, dobro-
byt i bezpieczeñstwo (chodzi równie¿ o system zabezpieczeñ spo³ecznych)599.
Jako zalecenie i warunek realizacji idei zrównowa¿onego rozwoju i osi¹-
gniêcia lepszej jakoœci ¿ycia postuluje siê redukcjê i likwidacjê wzorców
konsumpcji i produkcji. Podawany jest przyk³ad Niemiec, gdzie poziom
konsumpcji na g³owê wielokrotnie przewy¿sza poziom konsumpcji w kra-
jach rozwijaj¹cych siê. Dla przyk³adu tysi¹c Niemców zu¿ywa dziesiêæ razy
wiêcej zasobów ni¿ tysi¹c Filipiñczyków, Egipcjan lub Argentyñczyków.
Zatem konieczne jest zrównowa¿enie stylów ¿ycia i wzorców konsumpcji,
by móc mówiæ o ekorozwoju, na co w Agendzie 21 z Rio de Janeiro kraje
Pó³nocy nie godz¹ siê i unikaj¹ tego tematu600.

Mówi¹c o ekorozwoju, wprowadzono pojêcie œwiatopogl¹du ekologicz-
nego propaguj¹cego myœlenie ekologiczne, opartego na nadziei i godnoœci
osoby ludzkiej. Zwraca on uwagê na cz³owieka „unieruchomionego w try-
bach obecnego systemu technokratycznego, dusz¹cego siê w oparach zanie-
czyszczeñ œrodowiska i og³upionego fal¹ konsumpcjonizmu”601. Filozofia ta
propaguje ¿ycie m¹dre, godne i integralne. W przeciwieñstwie do œwiatopo-

599 Tam¿e, s. 138–140.
600 Zob. E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony

dobrobyt – dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzym-
skiego, s. 201–202. Agenda 21 jest wynikiem Szczytu Ziemi, jaki mia³ miejsce w 1992 roku
w Rio de Janeiro, podczas Konferencji ONZ „Œrodowisko i Rozwój”. W konferencji wziê³o
udzia³ 178 krajów i opracowano Globalny Program Dzia³añ, zwany w³aœnie Agend¹ 21.
Dokument ten jest wezwaniem spo³ecznoœci miêdzynarodowej do udzia³u i wspierania
dzia³añ na rzecz trwa³ego i zrównowa¿onego rozwoju, „który nale¿y rozumieæ jako gospo-
darowanie dopuszczalne ekologicznie, po¿¹dane spo³ecznie i uzasadnione ekonomicznie”,
zob. M. Burchard-Dziubiñska, Koncepcja trwa³ego i zrównowa¿onego rozwoju – k³opotliwy
owoc decyzji politycznych, [w:] F. Piontek (red.), Ekonomia a rozwój zrównowa¿ony. Teoria
i kszta³cenie, s. 66.

601 S. Koz³owski, W drodze do ekorozwoju, s. 46.
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gl¹du pozytywistycznego, opartego o kryteria iloœciowe, gdzie s¹dzono
o wzroœcie produkcji jako decyduj¹cym czynniku postêpu cywilizacyjnego,
œwiatopogl¹d ekologiczny stawia na jakoœæ ¿ycia (w aspekcie zdrowia, mo-
ralnoœci, znaczenia ¿ycia). Cz³owiek powinien troszczyæ siê o swoje ¿ycie,
zastanawiaj¹c siê nad swymi czynami. Wynika z tego, ¿e nie ka¿da praca
jest potrzebna i dobra. Okazuje siê, ¿e jest wiele pracy niepotrzebnej
Wymieniæ mo¿na tu np. badania naukowe dotycz¹ce zbrojeñ, technologie
zatruwaj¹ce œrodowisko. Obecny cz³owiek ¿yje w sposób niebezpieczny,
kosztem innych, równie¿ przysz³ych pokoleñ602.

Niszczenie œrodowiska naturalnego ma swe Ÿród³a w pragnieniu posia-
dania i u¿ywania coraz to lepszych i nowszych dóbr. Cz³owiek zapomina on
przy tym o takich wartoœciach, jak prawda, bezinteresownoœæ, szlachetnoœæ,
piêkno i zachwyt nad nim. W zapatrzeniu siê na produkcjê i konsumpcjê
tkwi b³¹d antropologiczny, przejawiaj¹cy siê w samowoli niszczenia œrodo-
wiska naturalnego i zapominaniu o istocie i celu ¿ycia603. Wolny rynek
i efektywnoœæ wymuszaj¹ stosowanie wy³¹cznie kategorii ekonomicznych,
które eliminuj¹ priorytet zrównowa¿onego rozwoju na rzecz doraŸnych
zysków604. Roœnie konflikt miêdzy celami prywatnymi, tj. poziomem zysku
i konsumpcji, a celami publicznymi, czyli miêdzy innymi jakoœci¹ œrodowi-
ska naturalnego605. Zysk jest czêsto osi¹gany kosztem œrodowiska naturalne-
go. Do ceny produktów najczêœciej nie wlicza siê kosztów ekologicznych,
a koniunkturê gospodarcz¹ mierzy siê jedynie stop¹ wzrostu gospodarczego.
Zak³ada siê, ¿e wzrost gospodarczy jest osi¹galny jedynie przez wzrost kon-
sumpcji, czêsto przecie¿ niekorzystnej dla zdrowia i ¿ycia cz³owieka606. Przed-
stawiciele koncepcji zrównowa¿onego rozwoju proponuj¹ w tym momencie
wskaŸniki dobrobytu, które nie uwzglêdniaj¹ jedynie wartoœci sprzedanych
dóbr i us³ug, ale uwzglêdniaj¹ równie¿ ich podzia³, degradacjê œrodowiska
naturalnego, zu¿ycie zasobów nieodnawialnych, straty gospodarstw rolnych
wynikaj¹ce z erozji i urbanizacji, koszty zanieczyszczenia powietrza itp. Przy-
k³adem jest wskaŸnik D. Cobb’a, który obliczony dla Stanów Zjednoczo-
nych wzrasta³ do 1976 roku, a nastêpnie zacz¹³ spadaæ, przy czym w tym

602 Tam¿e, s. 46–47.
603 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 400, (nr 37).
604 Zob. F. Piontek, Mno¿nik cztery a wdra¿anie rozwoju zrównowa¿onego i trwa³ego,

s. 71–72.
605 J. Mariañski, Ekospo³eczne nauczanie Jana Paw³a II, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace

badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3–4 (2002), s. 366.
606 S. Koz³owski, W drodze do ekorozwoju, s. 78.
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samym czasie standardowy wskaŸnik dochodu narodowego szybko rós³607.
Koncepcja zrównowa¿onego rozwoju w coraz wiêkszym stopniu przenika
do œwiadomoœci tworz¹cych prawo, jednak efekty s¹ czêsto ma³o skuteczne.
Jak pisze F. J. Mazurek, powodem jest egoizm jednostek, grup interesów
i niektórych narodów. „Motyw pomna¿ania zysków, tzw. »racjonalnoœæ
gospodarcza«, staje siê silniejszy ni¿ dobro wspólne ludzkoœci i argumenty
naukowe”608. Zagro¿one s¹ szczególnie kraje Trzeciego Œwiata, które po-
nosz¹ najwiêksze koszty w wyniku d¹¿enia do zysku bogatych pañstw i miê-
dzynarodowych korporacji. Niszczone s¹ zasoby przyrody w biednych kra-
jach i przy tym nieefektywnie wykorzystywane, a jak siê okazuje, mo¿na je
ju¿ obecnie eksploatowaæ znacznie korzystniej. Wystêpuj¹ jednak przeszko-
dy, „gdy¿ krêgi gospodarcze, z pomoc¹ neoliberalnej ekonomii, staraj¹ siê
opóŸniaæ konieczne regulacje pañstwowe i miêdzynarodowe”609. Koœció³
postuluje tu przyjêcie przez bogatych mniej materialistycznego stylu ¿ycia,
nacechowanego mniejszym marnotrawstwem, tak by wymagania sprawie-
dliwoœci by³y spe³niane i z dóbr korzysta³y wszystkie narody Ziemi610. Osta-
tecznym Ÿród³em dewastacji œrodowiska naturalnego jest niew³aœciwa wizja
cz³owieka i jego miejsca we wszechœwiecie oraz nierespektowanie podsta-
wowych praw moralnych611. Konieczne jest wiêc rozwijanie i upowszech-
nianie antropologii filozofii personalistycznej, w której osoba ludzka ukazy-
wana jest jako wartoœæ centralna, a wszyscy ludzie jako równi w godnoœci.

607 Tam¿e, s. 80. W tym momencie warto przytoczyæ wypowiedŸ R. F. Kennedy’ego na
temat miernika PKB jako nieuprawnionego do pomiaru jakoœci ¿ycia: „Na produkt krajowy
brutto sk³adaj¹ siê: zanieczyszczenie powietrza i reklamy papierosów oraz karetki pogoto-
wia usuwaj¹ce ofiary z naszych autostrad. Wlicza siê specjalne zamki do drzwi i wiêzienia
dla tych, którzy je nielegalnie otwieraj¹. Produkt krajowy brutto obejmuje zanieczyszczenie
sekwoi i œmieræ Jeziora Górnego. Roœnie, gdy produkuje siê napalm i pociski z g³owicami
j¹drowymi. I chocia¿ produkt krajowy brutto obejmuje to wszystko, to wielu rzeczy nie
uwzglêdnia, na przyk³ad zdrowia naszych rodzin, poziomu ich edukacji lub radoœci, jak¹
czerpi¹ z zabawy. W jednakowym stopniu obojêtnie odnosi siê do przyzwoitego postêpowa-
nia fabryk i bezpieczeñstwa na ulicy. Pomija piêkno poezji, b³yskotliwoœæ publicznej debaty
lub uczciwoœæ urzêdników pañstwowych. Produkt krajowy brutto nie mierzy ani dowcipu,
ani odwagi, czy te¿ m¹droœci, wykszta³cenia, wspó³czucia lub oddania krajowi. Krótko
mówi¹c, mierzy wszystko, z wyj¹tkiem tego, dziêki czemu warto ¿yæ”, M. Carley, P. Spapens,
Dzielenie siê œwiatem, s. 106.

608 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 400.
609 E. Koœmicki, Globalizacja a podstawowe problemy mno¿nika cztery, s. 108.
610 II Synod Biskupów, De iustitia in mundo, s. 95, (nr 64g).
611 J. Mariañski, Ekospo³eczne nauczanie Jana Paw³a II, s. 371.
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1. Pojêcie marketingu
1.1. Geneza marketingu

Pocz¹tki marketingu datuje siê na wczesne lata dwudziestego wieku,
a za miejsce jego powstania powszechnie uznaje siê Stany Zjednoczone612.
Pierwszym opracowaniem dotycz¹cym tej problematyki by³ Marketing au-
torstwa R. S. Butlera z 1911 roku613. Marketing nale¿y do tego obszaru eko-
nomii, który rozwijany by³ najpierw w praktyce dzia³añ przedsiêbiorstw,
a nastêpnie systematyzowany w postaci teorii. Jako dziedzina bardzo dyna-
miczna ulega ci¹g³ym zmianom, co przek³ada siê na wci¹¿ nowo powstaj¹ce
idee w marketingu614. Marketing, jako wyodrêbniona koncepcja zarz¹dza-
nia, rozwijany jest po pierwszej wojnie œwiatowej najpierw w Stanach Zjed-
noczonych, a nastêpnie w innych krajach wysoko uprzemys³owionych. Za
rozkwit tej sfery aktywnoœci przedsiêbiorstw, który trwa do dzisiaj, uznaje
siê lata szeœædziesi¹te dwudziestego wieku615. Teoria marketingu sk³ada siê
z dwóch komponentów. Pierwszy to wiedza pozytywna, która stara siê obja-
œniaæ naturê zjawisk i procesów, jakie rozgrywaj¹ siê na styku pomiêdzy
przedsiêbiorstwem i rynkiem. Drugi komponent to wiedza normatywna sk³a-
daj¹ca siê z praktycznych zaleceñ, wskazówek, technik, metod postêpowa-
nia zbudowanych na podstawie wiedzy pozytywnej616. Szeroko pojêty mar-
keting jest orientacj¹ mened¿ersk¹ uzupe³nion¹ zbiorem metod i technik
dzia³ania umo¿liwiaj¹cych zbadanie potrzeb i popytu konsumenta. Przed-
siêbiorstwo zorientowane marketingowo, zanim zaproponuje rynkowi pro-
dukt, stawia sobie pytanie, czy nowy towar lub us³uga s¹ w ogóle potrzebne
i dla kogo mia³yby byæ przeznaczone. To zmusza przedsiêbiorstwo do
komunikowania siê z otoczeniem, zbierania informacji, tworzenia nowych
produktów, promowania ich i dostarczania konsumentom617. W ten sposób

612 To powszechne przekonanie burzy przyk³ad z XVII wieku jednego z cz³onków rodzi-
ny Mitsui, który za³o¿y³ w Tokio rodzaj domu handlowego, gdzie stosowa³ podstawowe
kanony marketingu. „Nie skupi³ siê na okreœlonej, w¹skiej kategorii produktów – by³ kup-
cem dla swych klientów, przygotowywa³ dla nich w³aœciwe, oczekiwane produkty, stosowa³
zasadê zwrotu pieniêdzy bez zadawania zbêdnych pytañ, oferowa³ szeroki asortyment wyro-
bów”, I. Bielski, Podstawy marketingu, Toruñ 1999, s. 14.

613 B. Gregor, Marketing, [w:] B. Piasecki, Ekonomika i zarz¹dzanie ma³¹ firm¹,
Warszawa–£ódŸ, 1998, s. 241.

614 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, Wroc³aw
1999, s. 7.

615 Tam¿e, s. 7–8.
616 R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, [w:] J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu,

Kraków 2003, s. 17.
617 J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, Warszawa 1998, s. 143.
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firma mo¿e zaspokoiæ potrzeby konsumentów efektywniej w chwili obec-
nej, a tak¿e przewidzieæ zmiany w ich potrzebach w przysz³oœci. Dlatego
obecnie dominuje pogl¹d, ¿e przedsiêbiorstwo powinno koncentrowaæ siê
na d³ugoterminowych relacjach z klientem, a to oznacza, ¿e sprzeda¿ jest
traktowana jako etap wstêpny w tym procesie, a nie jako cel. Efektem tego
jest lepsze zadowolenie konsumenta oraz korzystniejszy wynik ekonomiczny
producenta. Podstawow¹ funkcj¹ marketingu nie jest bowiem takie manipu-
lowanie konsumentem, by czyni³ to, co da firmie najwiêkszy zysk, ale raczej
znalezienie skutecznych i sprawnych œrodków wypracowania dodatniego
wyniku ekonomicznego na bazie tego, co odpowiada potrzebom i interesom
konsumentów. Nie oznacza to oczywiœcie, ¿e firmy postêpuj¹ zawsze w ten
sposób, lecz zadaniem prawdziwego marketingu jest potraktowanie konsu-
menta z jego potrzebami jako punktu wyjœcia618.

Szukaj¹c przyczyn powstania i rozwoju marketingu, nale¿y spojrzeæ na
rynek i przemiany, jakie siê na nim odbywa³y. To w³aœnie otoczenie zewnêtrz-
ne przedsiêbiorstwa zmusi³o je do reorientacji w zarz¹dzaniu. Mo¿na tu wska-
zaæ na czynniki zarówno o charakterze poda¿owym, jak i popytowym. Od
strony poda¿owej podstawowymi czynnikami rozwoju marketingu by³y wiel-
ki wzrost produkcji masowej oraz rozszerzenie asortymentu produkowanych
dóbr. Natomiast od strony popytowej g³ówne znaczenie mia³o zwiêkszenie
siê dochodów ludnoœci i zwi¹zany z tym wzrost znaczenia motywów poza-
ekonomicznych przy wyborze produktów. Wymieniæ mo¿na tu dla przyk³a-
du modê, gusty konsumenta, chêæ pokazania i wyró¿nienia siê, efekt naœla-
downictwa itp. Pojawiaj¹ca siê i rosn¹ca konkurencja, a tak¿e zmiennoœæ
zachowañ konsumentów sprawi³y, ¿e rynek sta³ siê dla przedsiêbiorstw co-
raz bardziej skomplikowany i mniej przewidywalny. Oznacza³o to zwiêk-
szenie ryzyka firmy zwi¹zanego zarówno z produkcj¹, jak i ze sprzeda¿¹.
Marketing wspó³czesny jest wynikiem przejœcia od rynku sprzedawcy (z nie-
doborem produktów) do rynku nabywcy (z nadmiarem produktów)619. Roz-
powszechnienie siê marketingu wynika równie¿ z rozwoju socjologii i psy-
chologii, a tak¿e unowoczeœnienia œrodków masowego przekazu informa-
cji620. Wszystkie wy¿ej wymienione czynniki wp³ynê³y na przesuwanie spo-
sobu myœlenia firm w kierunku orientacji marketingowej, co umo¿liwia im
wiêksz¹ szansê przetrwania i rozwoju621.

618 J. P. Peter, J. H. Donnelly, A Preface to Marketing Management, Burr Ridge 1997, s. 5–6.
619 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 22.
620 Zob. T. Sztucki, Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Warszawa 1998, s. 42.
621 Zob. B. Gregor, Marketing, s. 242.
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Przedsiêbiorstwo nie jest odizolowan¹ wysp¹, lecz zawsze funkcjonuje
w szerszym kontekœcie. Jak pisze M. Prymon, firma „jest przede wszystkim
uczestnikiem rynku. Tak zak³adamy w nauce marketingu. Jest to logiczne,
skoro zasilanie firmy (dochody) pochodzi od odbiorców, a ograniczanie za-
silania mo¿e spowodowaæ w pierwszej kolejnoœci konkurencja”622. Otocze-
nie przedsiêbiorstwa jest t¹ zmienn¹, dziêki której przedsiêbiorstwo ma sens
istnienia i na któr¹ musi odpowiednio reagowaæ i w miarê mo¿liwoœci wp³y-
waæ, by przetrwaæ i odnieœæ sukces gospodarczy. Otoczenie firmy definio-
wane jest jako zespó³ ró¿nych zmiennych zewnêtrznych, które tworz¹ kon-
tekst funkcjonowania przedsiêbiorstwa623. Otoczenie wp³ywa na przedsiê-
biorstwo na ró¿ne sposoby: wyznacza warunki, w jakich ono funkcjonuje,
zmusza do dzia³añ przystosowawczych i kszta³tuje jego przysz³oœæ. Otocze-
nie cechuje siê z³o¿onoœci¹, rosn¹c¹ zmiennoœci¹, co wp³ywa na zwiêksze-
nie niepewnoœci funkcjonowania wspó³czesnego przedsiêbiorstwa. Z³o¿o-
noœæ i zmiennoœæ si³ oddzia³ywania czynników zewnêtrznych na przedsiê-
biorstwo wymuszaj¹ rozwijanie zdolnoœci adaptacyjnych624.

  Wœród elementów otoczenia mo¿na wyró¿niæ otoczenie odbiorców fir-
my, otoczenie konkurencyjne, otoczenie technologiczne, otoczenie kulturowe
i spo³eczne oraz otoczenie polityczne i prawne625. Rozpatruj¹c otoczenie od-
biorców przedsiêbiorstwa, nale¿y przede wszystkim uwzglêdniæ konsumen-
tów z ich rosn¹cymi mo¿liwoœciami wyboru dóbr, bêd¹cych efektem istnienia
tzw. funduszu swobodnej decyzji, tj. œrodków pozostaj¹cych do dyspozycji po
zaspokojeniu potrzeb podstawowych. Sytuacja konsumentów powi¹zana jest
z ogóln¹ sytuacj¹ makroekonomiczn¹ danej gospodarki. Szczególn¹ dynamik¹
cechuje siê otoczenie konkurencyjne, które mo¿e przybieraæ ró¿ne formy, od
konkurencji zbli¿onej do wolnej, przez struktury poœrednie typu konkurencja
monopolistyczna, oligopol, po monopol. Konkurencja nabra³a wiêkszego na-
silenia w wyniku procesów globalizacji rynków. Likwidacja barier geogra-
ficznych sprzyja rozprzestrzenianiu siê dzia³añ wielu firm, a zatem konkuren-
cja przybiera na sile626. Cech¹ globalizacji jest zacieranie siê granic narodo-
wych, zmniejszanie siê roli pañstw, powiêkszanie korporacji transnarodowych
i wzrost zale¿noœci przedsiêbiorstw od siebie627. Ogromne znaczenie dla przed-

622 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 10.
623 K. Ob³ój, Strategia organizacji, Warszawa 1998, s. 103.
624 Zob. B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, Bydgoszcz–£ódŸ 2002, s. 26–27.
625 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 9–10.
626 Tam¿e, s. 9.
627 Zob. B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, s. 28–31.
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siêbiorstw ma otoczenie technologiczne. Nastêpuj¹ w nim nieustanne zmiany,
które wp³ywaj¹ na klientów i firmy. Nowe technologie przynosz¹ wiele korzy-
œci przede wszystkim w postaci produktów u³atwiaj¹cych ¿ycie. Jednoczeœnie
nale¿y wskazaæ na zagro¿enia z tym zwi¹zane, w wiêkszoœci dotycz¹ce zatru-
wania œrodowiska naturalnego. Wytwarzane nowoœci wi¹¿¹ siê na ogó³ z od-
rzucaniem starszych wersji produktów. Powszechnym zjawiskiem jest tzw.
skracanie cykli ¿ycia produktów, co oznacza, ¿e konsument coraz szybciej
rezygnuje z danego produktu na rzecz nowoczeœniejszego i doskonalszego.
W zwi¹zku z tym przedsiêbiorstwo nie jest w stanie sprzedawaæ danego pro-
duktu przez d³u¿szy okres czasu628. Równie¿ rozwój nowoczesnych technolo-
gii teleinformatycznych wymusza na firmach tworzenie nowych strategii.
Szczególny wp³yw na gospodarkê ma rozwój Internetu, który umo¿liwi³ po-
wstanie rzeczywistoœci wirtualnej (tzw. cyberprzestrzeni). W efekcie konsu-
menci uzyskali bardzo szybki dostêp do wszelkich informacji, powsta³y nowe
kana³y dystrybucji u³atwiaj¹ce dostêp do rynku, a przedsiêbiorstwa, nie chc¹c
zostaæ w tyle, zmuszone s¹ do w³¹czenia siê w globaln¹ sieæ629. Dziêki nowym
technologiom powstaj¹ przemys³y, które wczeœniej nie istnia³y. Klasycznym
przyk³adem jest przemys³ informatyczny z firm¹ Microsoft na czele jako naj-
wiêksz¹ firm¹ tej bran¿y na œwiecie630. Elementy, takie jak zmiany demogra-
ficzne, okresy wzrostu urodzeñ, starzej¹ce siê spo³eczeñstwo, zmieniaj¹ce siê
role mê¿czyzn i kobiet, mieszanie siê ró¿nych kultur, zmieniaj¹ce siê postrze-
ganie i respektowanie wartoœci nale¿¹ do otoczenia spo³eczno-kulturowego
i tak¿e musz¹ byæ wspó³czeœnie uwzglêdniane przez przedsiêbiorstwa631. Ko-
lejnym otoczeniem s¹ regulacje prawne i polityka pañstwa. Zmiany w prawie
wprowadzaj¹ wiele nowych sytuacji do firm, a te z kolei musz¹ podporz¹dko-
wywaæ siê regulacjom pañstwowym. W praktyce oznacza to dla jednych firm
zagro¿enie, a dla innych szansê rozwoju. Przyk³adem s¹ normy w zakresie
ochrony œrodowiska, nowe standardy w ochronie zdrowia itp.632 Oprócz prawa
stanowionego przez pañstwo wystêpuj¹ czêsto pozapañstwowe regulacje, czêsto
o charakterze bran¿owym b¹dŸ dotycz¹cym danego rodzaju instrumentu mar-
ketingowego. Przybieraj¹ one czêsto postaæ kodeksów wydawanych przez sto-
warzyszaj¹ce siê firmy.

628 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 9–10
629 Zob. B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, s. 31–37.
630 Zob. E. J. McCarthy, W. D. Perreault, Basic Marketing – A Global Managerial

Approach, Burr Ridge 1993, s. 124.
631 Zob. C. L Bovee, V. Thill, Marketing, New York, s. 53–56.
632 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 10.
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Termin „marketing” pochodzi z jêzyka angielskiego. W polskim s³ow-
nictwie brakuje jego precyzyjnego odpowiednika i w pewnym przybli¿eniu
mo¿na go identyfikowaæ z dzia³aniem na rynku633.

Pojêcie marketingu doczeka³o siê wielu ró¿norodnych definicji. M. Pry-
mon przedstawia ewolucjê definiowania tego pojêcia, pocz¹wszy od kla-
sycznego jego okreœlenia z 1941 roku przyjêtego przez Amerykañskie Sto-
warzyszenie Marketingu (AMA), jako „prowadzenie czynnoœci gospodar-
czych, które kieruj¹ przep³ywem dóbr i us³ug od producenta do konsumenta
lub u¿ytkownika”634. Definicja powy¿sza, podkreœlaj¹c proces wymiany, sta³a
siê ju¿ nieaktualna, gdy¿ trzeba pamiêtaæ, ¿e marketing jest czymœ znacznie
wiêcej ani¿eli tylko sprzedawaniem635. Lepsz¹ definicj¹ marketingu jest poj-
mowanie go jako z³o¿onego procesu wewn¹trz spo³eczeñstwa, w ramach
którego przewiduje siê strukturê popytu na dobra i us³ugi, zwiêksza siê po-
pyt i zadowolenie nabywców poprzez opracowanie odpowiednich produk-
tów, popieranie sprzeda¿y, wymianê i fizyczne przekazywanie tych towa-
rów i us³ug636. M. Prymon, komentuj¹c powy¿sz¹ definicjê, zwraca uwagê
na ujêcie marketingu jako dzia³alnoœci odbywaj¹cej siê w spo³ecznym kon-
tekœcie637. W 1985 roku AMA przeformu³owa³o sw¹ definicjê, wskazuj¹c na
marketing jako proces planowania i realizowania pomys³ów, produktów
i us³ug poprzez cenê, promocjê oraz dystrybucjê, dziêki którym dochodzi do
wymiany, w której konsument uzyskuje zadowolenie poprzez zaspokajanie
swych potrzeb, a organizacja realizuje swe cele638. Definicja ta silny nacisk
k³adzie na proces wymiany. P. Kotler w podrêczniku dotycz¹cym marketin-
gu definiuje go jako „proces, w którym osoby i grupy osób uzyskuj¹ to,
czego potrzebuj¹ i pragn¹, w wyniku tworzenia i wymiany z innymi produktów
oraz wartoœci”639. R. Niestrój rozró¿nia dwa ujêcia marketingu: klasyczne
i szerokie. W klasycznym ujêciu marketing jest po pierwsze zasad¹, wedle
której nabywcy tworz¹cy rynek przedsiêbiorstwa s¹ punktem wyjœcia i ce-
lem filozofii jego dzia³ania (aspekt filozoficzny). Po drugie, tak pojmowany
marketing jest systematycznym oddzia³ywaniem na rynek za pomoc¹ odpo-
wiednio dobranego zestawu narzêdzi (aspekt czynnoœciowo-instrumentalny).

633 E. Michalski, Marketing. Podrêcznik akademicki, Warszawa 2003, s. 19.
634 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 18–19.
635 Zob. E. J. McCarthy, W. D. Perreault, Basic Marketing – A Global Managerial

Approach, s. 4.
636 R. Still, E. Cundiff, Essentials of Marketing, Englewood Cliffs 1972, s. 3.
637 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 19.
638 Zob. C. L Bovee, V. Thill, Marketing, s. 5.
639 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, Warszawa 2002, s. 46.
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Po trzecie, marketing to system decyzji rynkowych, wynik³ych z planowa-
nia i jego instytucjonalizacji (aspekt organizacyjny). Szerokie ujêcie marke-
tingu wykracza poza ramy wspó³czesnego przedsiêbiorstwa, odwo³uj¹c siê
w ogóle do istoty procesu wymiany w spo³eczeñstwie jako podstawowej
formy zaspokajania zarówno potrzeb indywidualnych, jak i zbiorowych.
Uwagê k³adzie siê nie tylko na potrzeby ludzi, ale g³êbiej na ich pragnienia
bêd¹ce Ÿród³em satysfakcji. Szeroko pojêty marketing wychodzi poza zasto-
sowania czysto biznesowe, obejmuj¹c dzia³alnoœæ ró¿nego typu organizacji
samorz¹dowych, politycznych, religijnych, spo³ecznych itp.640

  Marketing traktowany jest równie¿ jako swoista sztuka wyró¿niania siê
na tle konkurencji, zarówno wewn¹trz firmy – w odniesieniu do w³asnych
pracowników, jak i na zewn¹trz – wobec klientów i konsumentów641. J. Penc
zwraca uwagê, ¿e sztuka ta wymaga, by stawa³ siê on procesem przenikaj¹cym
wszystkie dzia³y i szczeble w³adzy ka¿dego przedsiêbiorstwa. Wspomniany
autor zwraca uwagê, ¿e racjonalnoœæ w dzia³aniach marketingowych nie
wystarcza – konieczne jest uwzglêdnienie wymiaru moralnego642. Marketing
jako filozofia myœlenia przenikaj¹ca ca³e przedsiêbiorstwo powoduje, ¿e co-
raz trudniej jest go wyodrêbniæ w strukturze organizacyjnej przedsiêbiorstwa.
Spowodowane jest to tym, ¿e odpowiedzialnoœæ za decyzje marketingowe
spoczywa nie tylko na pracownikach formalnie zajmuj¹cych siê marketingiem,
ale w praktyce na osobach pracuj¹cych we wszystkich komórkach przedsiê-
biorstwa643. Dlatego marketing tak naprawdê nie jest dzia³em firmy – odpo-
wiadaj¹ za niego wszyscy ludzie w organizacji. Dla przyk³adu, po³owa japoñ-
skich firm w ogóle nie tworzy osobnego dzia³u marketingu, gdy¿ uwa¿a siê,
¿e marketing jest w pewnym stopniu spraw¹ ka¿dego pracownika644.

Istnienie ró¿norakich definicji marketingu przemawia za wskazaniem na
kluczowe cechy konstytutywne zjawiska marketingu. Pierwsz¹ z nich jest
zasada osi¹gania w³asnych celów organizacji poprzez dzia³ania zaspokaja-
j¹ce potrzeby i oczekiwania jej odbiorców. Drugim wyznacznikiem marke-
tingu jest zasada, zgodnie z któr¹ przekazywanie przez organizacjê swego
produktu odbiorcom ma charakter wymiany. W ¿yciu gospodarczym wy-
miana odbywa siê na rynku w postaci transakcji kupna-sprzeda¿y. Trzecim

640 R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 24.
641 Zob. B. Labetzsch, Marketing personalny przysz³oœci, [w:] D. Castenow, Nowy

marketing w praktyce, s. 271–279.
642 Zob. J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, Warszawa 2003,

s. 123–125.
643 Zob. B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, s. 41–42.
644 Zob. H. Beckwith, Sprzedaæ niewidzialne, Warszawa 2000, s. 43.
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komponentem marketingu jest prowadzenie przez przedsiêbiorstwo syste-
matycznych badañ w celu rozpoznania obecnych potrzeb nabywców, jak
i prognozowania ich zmian. Po czwarte, dzia³ania marketingowe s¹ realizo-
wane poprzez wi¹zkê narzêdzi marketingowych, czyli tzw. marketing-mix.
Ostatni¹ cech¹ marketingu jest to, i¿ produktem organizacji mo¿e byæ ka¿dy
obiekt wymiany, a zatem dobro zarówno materialne, jak i us³uga b¹dŸ idea645.

  Zasadnicz¹ ide¹ dobrze rozumianego marketingu jest umieszczenie cz³o-
wieka w pocz¹tkowej fazie cyklu produkcyjnego. Oznacza to, ¿e producent,
wytwarzaj¹c swoje dobra, zaczyna od zbadania, czego oczekuje konsument
od danego produktu, ile jest w stanie za niego zap³aciæ i w jaki sposób oraz
gdzie chcia³by go kupiæ. Koncepcja marketingu polega na zorientowaniu
przedsiêbiorstwa na potrzeby konsumentów646, a jej rdzeniem jest w³aœnie
tzw. orientacja na konsumenta (customer orientation) i lepsze zaspokojenie
jego pragnieñ, ani¿eli robi to konkurencja647.

Na kluczowe elementy koncepcji marketingowej wskazuje R. L. King.
Wed³ug niego, konieczna jest powszechna œwiadomoœæ i uznanie przez wszyst-
kie pracuj¹ce w przedsiêbiorstwie osoby roli konsumenta w egzystencji, roz-
woju i stabilnoœci firmy, gdy¿, jak to zauwa¿y³ P. Drucker, przedsiêbiorstwo
jest organem, czêœci¹ spo³eczeñstwa, a wiêc jego podstawowy cel le¿y poza
biznesem samym w sobie. Po drugie, przedsiêbiorstwo traktowane powinno
byæ jako sieæ powi¹zañ ró¿nych dzia³ów, które maj¹ na siebie wp³yw i wszyst-
kie one powinny mieæ œwiadomoœæ koniecznoœci koncentracji na konsumen-
cie. Po trzecie, przedsiêbiorstwo powinno dzia³aæ aktywnie w poszukiwaniu
innowacji oraz lepszego rozwi¹zywania problemów i zaspokajania potrzeb
klientów. Po czwarte, nale¿y braæ pod uwagê wp³yw wprowadzania nowych
produktów na finansow¹ pozycjê firmy, zarówno w czasie teraŸniejszym, jak
i w przysz³oœci, a tak¿e przewidywaæ potencjalne korzyœci, które mog¹ pojawiæ
siê z zaproponowanych nowych rozwi¹zañ dla konsumentów. Po pi¹te, doce-
niaæ nale¿y rozpoznawanie potrzeb i okazji rynkowych oraz trzeba odpowia-
daæ na nie w postaci konkretnych przedsiêwziêæ. Istotn¹ rolê odgrywaj¹ tu nie
tylko profesjonalne badania rynkowe, ale i przyjmowanie wszelkich sygna-
³ów p³yn¹cych z rynku. Po szóste, nale¿y d¹¿yæ wewn¹trz przedsiêbiorstwa
do zrozumienia i akceptacji przez wszystkich przedstawicieli firmy jej celów
i uœwiadomienia ich roli w osi¹ganiu dobrej pozycji w zyskach ze sprzeda¿y648.

645 Zob. J. Pindakiewicz, Podstawy marketingu, Warszawa 2000, s. 12.
646 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 20–22.
647 Zob. C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 14–15.
648 J. P. Peter, J. H. Donnelly, A Preface to Marketing Management, s. 6.
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Idea marketingu bywa te¿ wspó³czeœnie Ÿle rozumiana. Podawane s¹ trzy
charakterystyczne sposoby pojmowania roli i cech marketingu. Potoczne
rozumienie marketingu polega czêsto na traktowaniu go jako reklamy, pro-
mocji i aktywnej sztuki sprzeda¿y, cechuj¹cych siê szczególn¹ agresywno-
œci¹ w penetracji istniej¹cych rynków zbytu. W tym znaczeniu marketing
odnoszony jest przede wszystkim do rynku produktów masowych, a w mniej-
szym stopniu do wyrobów cechuj¹cych siê wysok¹ komplikacj¹. Drugim
b³êdnym rozumieniem jest traktowanie marketingu jako zestawu instrumen-
tów analizy rynkowej, takich jak wysoko z³o¿one i skomplikowane progno-
zowanie sprzeda¿y czy te¿ rozbudowane i wyrafinowane badania rynkowe.
Kolejnym potocznym pojmowaniem marketingu jest traktowanie go jako
systemu rynkowego, w którym nabywcy s¹ wykorzystywani przez sprze-
dawców. W tym przypadku sprzedawcy kreuj¹ wci¹¿ nowe potrzeby, by sprze-
dawaæ coraz wiêcej i wiêcej, a konsumenci ulegaj¹ alienacji w relacji do
sprzedawców, analogicznie jak robotnicy ulegaj¹ wyobcowaniu w stosunku
do pracodawców. Istnieje powszechne b³êdne przekonanie, ¿e „marketing
polega na tym, by wzi¹æ, co tam siê ma akurat pod rêk¹, i na si³ê wcisn¹æ
klientowi”649. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e rozumiany w ten sposób marketing sta-
nowi du¿e uproszczenie650, lecz ma swe podstawy w negatywnych doœwiad-
czeniach konsumentów.

Szybkie zmiany rynkowe doprowadzi³y do koniecznoœci odpowiednie-
go usystematyzowania przez przedsiêbiorstwa swej aktywnoœci, a klient sta³
siê punktem wyjœcia wszelkich dzia³añ firmy. M. Prymon wskazuje na ewo-
lucyjny charakter powstawania zarz¹dzania ukierunkowanego na konsumenta,
okreœlaj¹c poszczególne fazy wspólnym mianem tzw. filozofii dzia³ania przed-
siêbiorstwa na rynku651. Ka¿da z faz cechuje siê innym spojrzeniem przed-
siêbiorstwa na czynnoœci rynkowe. Wyró¿nia siê cztery fazy rozwoju: faza
orientacji652 produkcyjnej, faza orientacji sprzeda¿owej, faza orientacji mar-
ketingowej oraz faza orientacji spo³ecznej i humanistycznej. Nale¿y zwró-
ciæ uwagê, ¿e poszczególne fazy, choæ kszta³towa³y siê historycznie, nie s¹
nieobecne wspó³czeœnie. Obok dominuj¹cej orientacji marketingowej nie-

649 H. Beckwith, Sprzedaæ niewidzialne, s. 19.
650 Zob. J. J. Lambin, Strategiczne zarz¹dzanie marketingowe, Warszawa 2001, s. 21–22.
651 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 22–28.
652 Przez termin „orientacja” mo¿na rozumieæ „przyjêty w przedsiêbiorstwie zestaw szcze-

gólnie istotnych kryteriów s³u¿¹cych podejmowaniu decyzji na wszystkich szczeblach
zarz¹dzania, jak równie¿ zasad kieruj¹cych postêpowaniem pracowników w ich dzia³alnoœci
operacyjnej” lub krócej: „zbiór fundamentalnych zachowañ przedsiêbiorstwa”, J. Mazur (red.),
Decyzje marketingowe w przedsiêbiorstwie, Warszawa 2002, s. 15.
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rzadko mamy do czynienia z agresywn¹ orientacj¹ sprzeda¿ow¹. Wiele tu
zale¿y od stopnia rozwoju rynku i nastawienia samego przedsiêbiorstwa oraz
jego pracowników. Jednak pewne tendencje, ukszta³towane czasowo, stano-
wi¹ce o danej orientacji mo¿na wyraŸnie wyodrêbniæ w podejœciu przedsiê-
biorstw do rynku.

Cech¹ fazy orientacji produkcyjnej jest zogniskowanie dzia³añ firmy
wokó³ problematyki technologiczno-produkcyjnej. Firma d¹¿y do jak naj-
szybszego i jak najefektywniejszego wyprodukowania dóbr. Podstawow¹
funkcj¹ rynkow¹ tak nastawionego przedsiêbiorstwa jest sprzedanie wypro-
dukowanych towarów. Ta orientacja dominowa³a w czasie rewolucji prze-
mys³owej do pocz¹tków lat 30. dwudziestego wieku. Panowa³ wtedy rynek
sprzedawcy w wielu ga³êziach, co czêsto oznacza³o brak problemów ze sprze-
da¿¹ wyprodukowanych towarów653. W zwi¹zku z tym nie by³y konieczne
daleko posuniête dzia³ania maj¹ce na celu nak³onienie konsumentów do
zakupu produktów, a firma nie analizowa³a swego otoczenia rynkowego.

Powstanie fazy orientacji sprzeda¿owej by³o wynikiem pojawienia siê
problemów ze zbytem towarów. Przedsiêbiorstwa, próbuj¹c rozwi¹zaæ ten
problem, zaczê³y poszukiwaæ sposobów wp³ywania na zwiêkszenie popytu
na swe towary. Nast¹pi³o zintensyfikowanie dzia³añ o charakterze promo-
cyjnym i próbowano rozwijaæ ró¿ne techniki sprzeda¿y. Jednoczeœnie nie
zwracano zbytniej uwagi na potrzeby i ¿yczenia konsumentów. W tego typu
podejœciu konsument ze swymi realnymi potrzebami nie jest punktem wyj-
œcia, a nastêpuje tu jedynie próba zwiêkszenia efektywnoœci up³ynnienia
wytworzonych towarów654. Podejœcie sprzeda¿owe „opiera siê na twierdze-
niu, ¿e klienci pozostawieni sami sobie nie kupi¹ wystarczaj¹co du¿o pro-
duktów przedsiêbiorstwa. Organizacja musi wiêc podj¹æ agresywn¹ sprze-
da¿ i dzia³ania promocyjne”655. Zatem firma nie zadaje sobie pytania: „Cze-
go potrzebuje konsument?”, lecz: „W jaki sposób sprzedaæ mu to, co mamy?”.
Uwa¿a siê, ¿e takie podejœcie trwa³o do koñca lat 50.656 Nie oznacza to, ¿e
wspó³czeœnie si³y sprzeda¿y ró¿nych przedsiêbiorstw nie kieruj¹ siê tego
typu filozofi¹, tj. zorientowaniem siê na sprzeda¿y produktów, wykorzystu-
j¹c ró¿ne techniki, bez analizy rzeczywistych potrzeb konsumentów. Trafnie
zwraca siê uwagê, ¿e dopóki firmy bêd¹ kierowa³y siê orientacj¹ sprzeda-
¿ow¹, dopóty trwa³a bêdzie silna krytyka samej sprzeda¿y, jak i w ogóle

653 Zob. C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 13.
654 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 24.
655 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Warszawa 1999, s. 15.
656 Zob. C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 13.
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marketingu657. Orientacja sprzeda¿owa przybieraæ mo¿e ró¿ne formy agre-
sywnoœci handlowej, która oparta jest na milcz¹cym za³o¿eniu, ¿e rynek mo¿e
wch³on¹æ wszystko, pod warunkiem wykorzystania odpowiedniego nacisku.
Zbyt daleko posuniêt¹ reklamê b¹dŸ sprzeda¿ nazywa siê manipulowanym
lub dzikim marketingiem. Przyk³adami takiego podejœcia s¹: sprzeda¿
produktów wybrakowanych lub niebezpiecznych, krzykliwe opakowanie da-
j¹ce przesadn¹ informacjê o produkcie, wszelkie oszukañcze praktyki
w zakresie cen i dostawy itp.658

Faza orientacji marketingowej cechuje siê uwzglêdnianiem i zaspokajaniem
potrzeb klientów przez przedsiêbiorstwa, które jednoczeœnie uzyskuj¹ z tego ko-
rzyœci. Stanowi wiêc ona odrzucenie zasady: „wiêcej marketingu dla zwiêkszenia
sprzeda¿y” na rzecz zasady: „wiêcej marketingu dla zadowolenia klienta”659. Za-
rz¹dzanie uwzglêdnia ca³oœæ dzia³añ marketingowych, a nie tylko sam¹ sprzeda¿.
Równie¿ wystêpuje tu oprócz planowania bie¿¹cego d³ugookresowa strategia przed-
siêbiorstwa660. Kluczem do osi¹gniêcia celów przedsiêbiorstwa jest zatem wydaj-
niejsze i skuteczniejsze zaspokojenie potrzeb i wymagañ konsumentów, ani¿eli
robi to konkurencja661. Faza ta uzyskuje silne wsparcie w szybkim rozwoju nauki
i techniki, które nasilaj¹ procesy innowacyjne. Efektem tego jest miêdzy innymi
skracanie przeciêtnego cyklu ¿ycia produktu na rynku. Innowacje przyczyniaj¹ siê
do powstawania nowych potrzeb i odpowiadaj¹cych im rynków. Orientacja na
klienta wp³ynê³a na intensyfikacjê i rozwijanie badañ rynkowych oraz na wyko-
rzystywanie tzw. kompozycji marketingowej (marketing-mix)662.

Kolejnym podejœciem w marketingu jest orientacja spo³eczna i humanistycz-
na, która jest wci¹¿ bardziej postulatem, zadaniem, a wynika z koniecznoœci
zrewidowania dotychczasowych dzia³añ przedsiêbiorstw i zastanowienia siê nad
ich wp³ywem na pojedynczego cz³owieka, spo³ecznoœæ z punktu widzenia pro-
blematyki moralnej, spo³ecznej czy te¿ ekologicznej. Nowe spojrzenie na mar-
keting wynika przede wszystkim z niezadowolenia nabywców, szczególnie
w krajach rozwiniêtych, z jakoœci ich ¿ycia nacechowanego konsumpcj¹, a wy-
nikaj¹c¹ m.in. z dzia³añ marketingowych firm. Postuluje siê, by przedsiêbior-
stwa dzia³a³y w sposób spo³ecznie odpowiedzialny i nie dostarcza³y jedynie wy-
¿szego standardu ¿ycia, ale te¿ wy¿sz¹ jakoœæ ¿ycia. Dostarczanie jedynie lepszej

657 Zob. W. J. Stanton, R. H. Buskirk, Management of the Sales Force, Homewood 1983, s. 8.
658 Zob. J. J. Lambin, Strategiczne zarz¹dzanie marketingowe, s. 39.
659 A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Warszawa 2001, s. 7.
660 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 24–25.
661 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 16.
662 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 20–21.
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satysfakcji konsumentom, bez uwzglêdnienia ca³oœciowego ich dobra, okazuje
siê byæ dosyæ p³ytk¹ koncepcj¹. Dostrzegaj¹ to sami zainteresowani, którzy staj¹
siê coraz bardziej krytycznie nastawieni wobec masowej oferty663.

1.2. Zarys wspó³czesnych koncepcji marketingowych

  Przed omówieniem wybranych koncepcji marketingowych nale¿y wska-
zaæ na sektorowe uwarunkowania marketingu. Wyró¿nia siê tu marketing
dóbr konsumpcyjnych, marketing dóbr produkcyjnych (przemys³owy) oraz
marketing us³ug664. Pierwszy z nich koncentruje swoj¹ uwagê na koñcowym
ogniwie procesu produkcji, czyli na gospodarstwie domowym i indywidual-
nym konsumencie. Marketing w tym obszarze ma swoje specyficzne cechy.
Popyt ma charakter pierwotny, istnieje wiele podmiotów go generuj¹cych,
dystrybucja jest wieloszczeblowa, a kontakty rynkowe cechuj¹ siê du¿¹ ano-
nimowoœci¹. Marketing przemys³owy wystêpuje w relacjach miêdzy przed-
siêbiorstwami i instytucjami. Podstawowe jego wyznaczniki to wtórny cha-
rakter popytu, zespo³owy i sformalizowany tryb podejmowania decyzji
o zakupie, ograniczona liczba potencjalnych nabywców, dystrybucja bezpo-
œrednia lub poprzez krótkie kana³y zbytu, mocne powi¹zania z rynkami miê-
dzynarodowymi, du¿e rozmiary transakcji, w których uczestnicz¹ specjali-
œci z danej bran¿y665, kontakty gospodarcze i negocjacje maj¹ profesjonalny
charakter, wystêpuje mniejsza cenowa elastycznoœæ popytu666. Wyró¿nienie
marketingu us³ug wynika z natury samych us³ug, które cechuj¹ siê niemate-
rialnoœci¹, a w zwi¹zku z tym nie mog¹ byæ wytwarzane na zapas, na ogó³
nie mog¹ byæ przemieszczane w przestrzeni (za wyj¹tkiem transportu, ko-
munikacji), cechuj¹ siê czêsto wysokim stopniem indywidualizacji oraz maj¹
charakter osobistego œwiadczenia zwi¹zanego z osob¹ wykonawcy. Us³uga
jako taka nie istnieje, dopóki siê jej nie kupi. Najczêœciej jest tak, ¿e kupuje
siê coœ, czego wczeœniej nie mo¿na dotkn¹æ, posmakowaæ, pow¹chaæ lub
obejrzeæ667. Specyfika us³ug powoduje, ¿e przedsiêbiorstwa k³ad¹ nacisk na
wypracowanie korzystnego wizerunku firmy i próbuj¹ pozyskaæ zaufanie
klienta668. Charakterystyczne cechy odró¿niaj¹ce produkty materialne od us³ug
przedstawia tabela 3.

663 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 25–28.
664 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 30–32.
665 Zob. J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, s. 147.
666 Zob. H. Mruk, [w:] H. Mruk i in., Podstawy marketingu, Poznañ 1999, s. 285.
667 Zob. H. Beckwith, Sprzedaæ niewidzialne, s. 11–12.
668 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 31–32; A. Styœ, Marketing us³ug,

Warszawa 2003, passim.
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Wspó³czeœnie obserwuje siê ci¹g³e powstawanie nowych koncepcji
w marketingu, które nieraz s¹ do siebie bardzo podobne, a czasem wprowa-
dzaj¹ elementy nowe. Dla celów niniejszej pracy wystarczaj¹ce bêdzie ich
ogólne scharakteryzowanie bez wnikania w szczegó³owe ró¿nice. Omówio-
ny zostanie marketing zorientowany na klienta, marketing oparty o bazy
danych, marketing spo³ecznie odpowiedzialny, quality-of-life marketing, tzw.
nowy marketing, œwiat³y marketing, marketing globalny, marketing nowej
gospodarki oraz marketing personalny.

Marketing partnerski rozwijany jest od pocz¹tków lat osiemdziesi¹tych.
Koncepcja ta ogniskuje swe zainteresowania na procesie tworzenia, rozwi-
jania i utrzymywania relacji przedsiêbiorstwa z pozosta³ymi podmiotami.

Tabela 3. Cechy charakterystyczne
odró¿niaj¹ce produkty materialne od us³ug

Źród³o: R. Normann, Service Management. Strategy and Leadership in Service
Business, Chichester 1991, s. 15, za: A. Styœ, Marketing us³ug, s. 37.
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Marketing partnerski k³adzie nacisk na relacje miêdzy sprzedaj¹cym a ku-
puj¹cym, nie tylko w momencie sprzeda¿y, lecz w d³u¿szym horyzoncie cza-
sowym. Dlatego w tej koncepcji szczególn¹ rolê odgrywa nie tyle zdobywa-
nie nowych klientów, przede wszystkim utrzymanie relacji z dotychczaso-
wymi nabywcami669. Pierwsza definicja marketingu relacji, która podkreœla
d³ugoterminowy charakter stosunku przedsiêbiorstwo – klient, jest nastêpu-
j¹ca: „marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji
z klientem. Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu”670. Marketing partnerski zdefiniowany mo¿e byæ rów-
nie¿ jako „ci¹g³y proces poszukiwania i tworzenia nowej wartoœci z indywi-
dualnym klientem oraz dzielenia siê korzyœciami w ramach uk³adu partner-
skiego, obejmuj¹cego ca³y okres aktywnoœci nabywczej klienta”671. Tak ro-
zumiany marketing oznacza, ¿e przedsiêbiorstwo na plan pierwszy wysuwa
szeroko rozumiane zadowolenie konsumenta ze œwiadczonych us³ug b¹dŸ
z produktu672. Dlatego punktem wyjœcia dla firmy powinno byæ zidentyfiko-
wanie czynników spe³niaj¹cych wy¿ej wymieniony warunek. J. Penc propo-
nuje, by ka¿da firma mia³a wypracowany model systemu troski o klienta.
Uwzglêdniaj¹c fakt mocnego nasycenia wspó³czesnych rynków, troska
o klienta nie powinna dotyczyæ jedynie nowo zdobywanych, ale i ju¿ posia-
danych, z którymi nale¿y utrzymywaæ dobre relacje, a wiêc przede wszystkim
o nich nie zapominaæ. J. Penc proponuje stosowanie systemu CRM (Customer
Relationship Management – zarz¹dzanie relacjami z klientem). Jest to tele-
informatyczny system, który „polega na wzajemnym dopasowaniu do siebie
czynnoœci firmy i klienta, maj¹cym na celu zbudowanie trwa³ego partner-
skiego zwi¹zku firma – klienci”673. System ten akcent k³adzie na wypraco-
wanie silnych wiêzi ze sta³ymi odbiorcami, tak by klient podczas ka¿dego
kontaktu utwierdzi³ siê w przekonaniu, ¿e dokona³ w³aœciwego wyboru674.
Marketing relacyjny uwa¿any jest wspó³czeœnie za jedn¹ z najbardziej po-
pularnych koncepcji marketingu. Wytwarzanie zaufania i utrzymywanie
d³ugofalowych wiêzi z klientem wspierane jest stosowaniem marketingu bez-
poœredniego (pocztowego, telemarketingu, Internetu), public relations, pro-
mocji uzupe³niaj¹cych (poprzez programy lojalnoœciowe, rabaty za wytrwanie)

669 Zob. I. H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Warszawa 2001, s. 15–24.
670 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Warszawa 2001, s. 46.
671 I. H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, s. 35.
672 Zob. A. Stachowicz-Stanusch, Kultura marketingowa przedsiêbiorstw, Warszawa 2001,

s. 19–25.
673 J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, s. 126–127.
674 Zob. A. Wrzosek, P. Domarecki, Lojalnoœæ klientów, „Profit”, 10 (2002), s. 26–28.
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oraz wykorzystywaniem baz danych. Bazy danych umo¿liwiaj¹ osi¹ganie
wysokiego stopnia personalizacji w zakresie wszystkich instrumentów mar-
keting-mix675. W marketingu partnerskim produkt jest wynikiem wspó³pracy
przedsiêbiorstwa z klientem, dlatego cechuje siê wysokim stopniem indywi-
dualizacji, odpowiadaj¹cej wymogom klienta. Konsekwencj¹ projektowa-
nia produktu dla potrzeb danego klienta jest odpowiednio ustalona cena,
która odpowiada kosztom zwi¹zanym z doborem i wyprodukowaniem pro-
duktu. Cena powinna byæ konsekwencj¹ wartoœci tak indywidualnie dobra-
nego produktu. W marketingu partnerskim, w przeciwieñstwie do tradycyj-
nej promocji polegaj¹cej na wysy³aniu sygna³ów typu „kup mnie”, przedsiê-
biorstwo ustala z klientem czêstotliwoœæ i formê komunikacji. W odniesie-
niu do dystrybucji nie jest ona traktowana tradycyjnie jako kana³, lecz jako
proces, w którym klient decyduje, kto i gdzie dostarczy mu wymagan¹ war-
toœæ676. Realizacja idei marketingu relacyjnego wymaga przejœcia czterech
etapów operacyjnych. Po pierwsze, jest to identyfikacja klientów, tj. ci¹g³e
zbieranie danych na ich temat w celu lepszego poznania. Po drugie, to ró¿ni-
cowanie klientów wed³ug dwóch g³ównych kryteriów: przychodów i po-
trzeb. Po trzecie, doprowadzenie do interakcji, co wymaga dobrania odpo-
wiedniego kana³u komunikacji. Po czwarte, dostosowanie produktu oraz
zachowañ firmy do oczekiwañ klienta677. J. Otto w swojej pracy dotycz¹cej
marketingu relacji przedstawia powsta³e modele tej koncepcji i próbuje stwo-
rzyæ ich syntezê, znajduj¹c elementy wspólne. Podstawowym celem dzia³al-
noœci marketingowej okazuj¹ siê d³ugoterminowe i zyskowne relacje z klien-
tem, które s¹ wynikiem budowania trwa³ych powi¹zañ. W aktywnoœci mar-
ketingowej istotn¹ rolê pe³ni¹ bezpoœrednie kontakty z klientami. W marke-
tingu relacji, oprócz zorientowania na nabywcê, wa¿n¹ rolê z punktu widze-
nia powodzenia przedsiêbiorstwa pe³ni¹ równie¿ stosunki z innymi podmio-
tami rynku678.

Mo¿liwoœæ korzystania z systemów komputerowych spowodowa³a
powstanie koncepcji marketingu w oparciu o bazy danych (Database
Marketing). Stosowanie takiego podejœcia wynika nie tylko  z nowych mo¿-
liwoœci technicznych, ale te¿ z tego, ¿e konsumenci chc¹ byæ traktowani
indywidualnie i coraz s³abiej reaguj¹ na masow¹ reklamê. Klienci chcieliby

675 Zob. B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, s. 49.
676 Zob. I. H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, s. 40–43.
677 Zob. E. Mroczek, Dok¹d zmierza wspó³czesny marketing, „Przegl¹d Organizacji”, 10

(1994), s. 2–9.
678 Zob. J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, s. 75.
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oferty wysoce zindywidualizowanej, dok³adnie odpowiadaj¹cej ich potrze-
bom. Dlatego coraz istotniejsza jest segmentacja klientów i indywidualne
kierowanie oferty, a nie w postaci np. wysy³ania masowo jednolitych katalo-
gów. Podstaw¹ do przygotowywania ofert „na miarê” jest marketingowa baza
danych, która zawiera wa¿ne informacje o klientach. Skuteczniejsza od tra-
dycyjnej masowej reklamy okazuje siê reklama skierowana do obranej gru-
py celowej, bêd¹cej efektem wczeœniejszej segmentacji w oparciu o posia-
dane dane o klientach. Stosowanie tego instrumentu w marketingu jest coraz
powszechniejsze i mo¿e byæ warunkiem przysz³ego sukcesu, gdy¿ umo¿li-
wia lepszy dialog z klientem i troskê o niego. Takie podejœcie pomaga
w uodpornieniu na dzia³ania reklamowe konkurencji i sprzyja utrzymaniu
sta³ych klientów. Informacja okazuje siê bardzo silnym czynnikiem decydu-
j¹cym o powodzeniu – dlatego jej dostêpnoœæ i elastyczne przetwarzanie
staj¹ siê wielk¹ szans¹ dla przedsiêbiorstw679.

Marketing spo³ecznie odpowiedzialny stanowi odpowiedŸ na niszczenie
i eksploatacjê œrodowiska naturalnego, wzrost liczby ludnoœci, g³ód i biedê
na œwiecie oraz zaniedbywanie œwiadczeñ spo³ecznych. Zgodnie z t¹ kon-
cepcj¹, przedsiêbiorstwa powinny szukaæ kompromisu pomiêdzy swym zy-
skiem, zaspokojeniem potrzeb konsumentów i interesu publicznego680. Dla-
tego, podejmuj¹c decyzje marketingowe, nale¿y uwzglêdniaæ trzy elementy.
Po pierwsze, zadowolenie konsumenta, po drugie, cele przedsiêbiorstwa
(w tym realizacja zysku) i po trzecie, dobro spo³eczeñstwa, czyli ludzi jako
takich w ogóle681. Zgodnie ze spo³eczn¹ orientacj¹ w marketingu, firma
powinna sobie zadawaæ pytanie, czy jej dzia³ania na rzecz zaspokojenia
indywidualnych potrzeb konsumenta i dania mu satysfakcji oraz zadowolenia
rzeczywiœcie bêd¹ dla niego i spo³eczeñstwa dobre w d³u¿szym okresie. Orien-
tacja czysto marketingowa mo¿e bowiem nie dostrzegaæ mo¿liwych napiêæ
i konfliktów pomiêdzy chwilowymi pragnieniami konsumenta a jego d³ugo-
falowym dobrem i dobrobytem682.

Rozszerzon¹ w stosunku do marketingu spo³ecznie odpowiedzialnego
koncepcj¹ jest guality-o-life marketing683. Cechuje siê on uwzglêdnianiem
d³ugoterminowego efektu, jaki bêdzie mia³o u¿ywanie przez konsumenta

679 Zob. R. T. Kreutzer, Marketing wykorzystuj¹cy bazy danych, [w:] D. Castenow, Nowy
marketing w praktyce, s. 251–254.

680 P. Kotler, Marketing, Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 25–27.
681 Zob. M. J. Sirgy, D. Lee, Setting socially responsible marketing objectives, „European

Journal of Marketing”, 5 (1996), s. 20–35
682 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 53–54.
683 Zob. M. J. Sirgy, D. Lee, Setting socially responsible marketing objectives, s. 20–35.
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danego towaru b¹dŸ korzystanie z danej us³ugi. Dlatego nie wystarczy, by
konsument by³ usatysfakcjonowany w krótkim okresie – konieczne jest szer-
sze i bardziej d³ugoterminowe spojrzenie na skutki zakupu i u¿ywania pro-
duktu i zapytanie siê o rzeczywiste dobro konsumenta. Quality-of-life mar-
keting traktuje konkurencjê w kategoriach wydajnoœci i skutecznoœci, a nie
jako wroga, którego trzeba wyeliminowaæ z rynku. Tak jak i konsument jest
to kolejny podmiot, na który wp³ywa dzia³alnoœæ danego przedsiêbiorstwa i
którego nale¿y szanowaæ. W tej koncepcji mechanizm konkurencji trakto-
wany jest przede wszystkim jako mechanizm przyczyniaj¹cy siê do polep-
szenia dobra konsumentów. Celem nie jest jedynie zwiêkszanie dobra kon-
sumentów, lecz jednoczeœnie minimalizowanie negatywnych zjawisk wyni-
k³ych z dzia³alnoœci marketingowej firmy oraz z konsumpcji jej produktów.
Dotyczy to przede wszystkim podmiotów, które nie pozostaj¹ w obszarze
bezpoœredniego oddzia³ywania danego przedsiêbiorstwa684. Marketing zgodny
z t¹ koncepcj¹ oznacza wytwarzanie produktów, które oprócz pozytywnych
efektów w minimalnym stopniu wp³ywaj¹ negatywnie zarówno na konsu-
menta, jak i spo³ecznoœæ w ogóle. S¹ przy tym wytwarzane przy jak naj-
mniejszych kosztach, miêdzy innymi w tym celu, by jego cena by³a dostêp-
na dla szerokiego grona konsumentów. Wed³ug tej koncepcji, nale¿y elimi-
nowaæ nie tylko negatywne efekty zwi¹zane z konsumpcj¹, ale i stosowanie
nieuczciwej wyceny. Negatywnymi przyk³adami s¹ zawy¿one ceny, zmowy
cenowe, wycenianie poni¿ej kosztów itp. Koncepcja guality-of-life marke-
ting sprzeciwia siê stosowaniu wszelkich praktyk wprowadzaj¹cych w b³¹d,
ukrywaj¹cych wa¿n¹ z punktu konsumenta informacjê, o co ³atwo w sprze-
da¿y i reklamie. Z t¹ koncepcj¹ niezgodne jest na przyk³ad kultywowanie
materializmu b¹dŸ te¿ przedstawianie i rozwijanie nierealistycznych wizji do-
brego ¿ycia. Podsumowuj¹c guality-of-life marketing, jego celem s¹ d³ugo-
okresowe i dobre relacje z klientem, wykreowanie w ten sposób renomy, co
w efekcie powinno daæ korzystne efekty ekonomiczne w d³ugim okresie685.

Koncepcj¹ marketingu wpisuj¹c¹ siê w nurt spo³ecznej odpowiedzialno-
œci jest tzw. nowy marketing D. Castenowa, który proponuje, by indywidu-
alne traktowanie klienta uwzglêdnia³o problematykê spo³eczn¹, ekologiczn¹
i etyczn¹. Wed³ug niego: „¿aden produkt szkodliwy dla cz³owieka i œrodo-
wiska nie mo¿e dzisiaj istnieæ na rynku, a tym bardziej nie bêdzie móg³

684 R. Rogowski, Wartoœæ uczciwej praktyki marketingowej w przedsiêbiorczoœci, [w:]
K. Jaremczuk (red.), Uwarunkowania rozwoju przedsiêbiorczoœci – szanse i zagro¿enia,
Tarnobrzeg 2003, s. 158.

685 Zob. M. J. Sirgy, D. Lee, Setting socially responsible marketing objectives, s. 20–35.
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w przysz³oœci”686. Wed³ug tej koncepcji, ka¿dy produkt powinien mieæ real-
ne zalety, a tak¿e dawaæ korzyœæ moraln¹. W dzia³aniach opartych o nowy
marketing zadawaæ sobie nale¿y pytanie o sens istnienia produktu i uwzglêd-
niaæ opiniê publiczn¹, a nie kierowaæ siê jedynie ¿yczeniami i oczekiwania-
mi konsumentów. Bada siê tutaj równie¿, jak konsumpcja wp³ywa na obec-
ne i przysz³e ¿ycie ludzi, równie¿ z punktu widzenia wyczerpywania siê
surowców naturalnych, problemów komunikacji i transportu, chorób itd.
Zgodnie z nowym marketingiem, przedsiêbiorstwo nie powinno zawsze d¹-
¿yæ do sprzeda¿y po najwy¿szej cenie. Cena produktu powinna byæ „praw-
dziwa ekonomicznie” oraz powinna uwzglêdniaæ koszt ponoszony przez œro-
dowisko naturalne. Komunikacja marketingowa powinna przebiegaæ w opar-
ciu o prawdê, tworzenie klimatu zaufania, indywidualn¹ rozmowê i poradê
dobr¹ dla klienta. Nowy marketing powinien równie¿ s³u¿yæ kulturze
poprzez sponsorowanie ró¿nych wydarzeñ nie ze wzglêdu na zyski, lecz
w wyniku poczucia odpowiedzialnoœci. Dlatego na przyk³ad pomija on spon-
sorowanie zawodów sportowych, gdzie wykorzystuje siê doping, a wspiera
dyscypliny bezpieczne i niesnobistyczne687. Nale¿y zaznaczyæ, ¿e D. Caste-
now nie odrzuca bogatego dorobku tradycyjnego marketingu, opartego
o koncepcjê marketing-mix, lecz raczej go uzupe³nia, k³ad¹c nacisk na
szeroko pojêt¹ problematykê spo³eczno-ekologiczn¹.

P. Kotler wprowadza z kolei pojêcie „œwiat³ego marketingu” jako filozo-
fii marketingowej uznaj¹cej, ¿e „marketing firmy powinien siê przyczyniaæ
do jak najlepszej wydajnoœci ca³oœci systemu marketingowego”688. Przed-
stawiciele tej koncepcji marketingu nie patrz¹, czy ich dzia³ania s¹ jedynie
zgodne z prawem, uwzglêdniaj¹ natomiast kontekst etyczny i spo³eczny przy
podejmowaniu decyzji, bêd¹c wra¿liwymi na wartoœci funkcjonuj¹ce w spo-
³eczeñstwie689. W tej koncepcji P. Kotler umieszcza koncepcje marketingu
zorientowanego na konsumenta (marketing relacyjny), marketing innowa-
cyjny, marketing wartoœci, marketing oparty na poczuciu misji oraz marke-
ting spo³eczny. Marketing innowacyjny oznacza, ¿e firma w sposób ci¹g³y
poszukuje rzeczywistych ulepszeñ produktu i w ogóle marketingu. Dziêki
takiemu podejœciu istnieje wiêksza szansa na utrzymanie klientów, których
firma mog³aby straciæ, gdyby tylko konkurencja szybciej znalaz³a nowe

686 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 113.
687 Tam¿e, s. 123–186.
688 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 94.
689 Zob. R. A. Kerin, R. A. Peterson, Strategic marketing problems: cases and comments,

Upper Saddle River 2000, s. 15.
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i lepsze sposoby zaspokajania ich potrzeb. Marketing wartoœci jest niejako
rozwiniêciem innowacyjnoœci w marketingu, a oznacza, ¿e inwestycje i dzia-
³ania marketingowe tworz¹ now¹ wartoœæ dla konsumenta. Przeciwieñstwem
tego podejœcia s¹ pozorne dzia³ania firm sprowadzaj¹ce siê do zmiany same-
go opakowania produktu, pompatycznej reklamy, jednorazowych promocji.
W takich przypadkach nie poprawia siê rzeczywistej jakoœci produktu, jego
cech u¿ytkowych – stwarza siê jedynie pozory nowych wartoœci u¿ytko-
wych. P. Kotler wskazuje tak¿e na marketing oparty na poczuciu misji, który
polega na zdefiniowaniu przez firmê w³asnej misji w szerokich kategoriach
spo³ecznych, a nie w w¹skim pojêciu produktu. Przyk³adem mo¿e byæ wpi-
sanie w sw¹ misjê przez bank powstrzymywanie siê od inwestowania w spó³ki
niszcz¹ce œrodowisko naturalne690.

Na pocz¹tku lat 80., w odpowiedzi na narastaj¹ce procesy umiêdzynaro-
dowienia rynków, narodzi³y siê koncepcje marketingu globalnego. Wspó³-
czeœnie zarz¹dzanie firm¹ wymaga nieraz znajomoœci uwarunkowañ miê-
dzynarodowych, dlatego znajomoœæ zasad marketingu globalnego staje siê
szans¹ na znalezienie szans rozwojowych b¹dŸ przynajmniej uœwiadomie-
nie sobie zagro¿eñ dla w³asnego przedsiêbiorstwa. W marketingu global-
nym d¹¿y siê do opracowywania strategii, które bêd¹ skuteczne na wielu
rynkach œwiatowych. Firma zamierzaj¹ca dzia³aæ na rynkach œwiatowych
musi œledziæ zmiany, jakie zachodz¹ w otoczeniu ekonomicznym, kulturo-
wym i polityczno-prawnym danego rejonu. W odniesieniu do wskaŸników
ekonomicznych konieczne jest uwzglêdnianie kosztów wytwarzania w po-
szczególnych krajach, analizowanie bilansu p³atniczego danego kraju,
uwzglêdnianie wahañ kursów walutowych, taryf celnych itp. Inna grupa czyn-
ników to czynniki wchodz¹ce w sk³ad otoczenia kulturowo-spo³ecznego.
Sukces firmy zale¿y od umiejêtnoœci dostosowania siê do warunków kultu-
rowych, zarówno jeœli chodzi o produkt, jak i na przyk³ad reklamê, cenê.
Kolejn¹ grup¹ czynników s¹ uwarunkowania polityczno-prawne, takie jak
klimat polityczny, stabilnoœæ rz¹dów i regulacji prawnych, polityka gospo-
darcza, na przyk³ad w zakresie subsydiowania, opodatkowania691. Wskazuje
siê, ¿e przedsiêbiorstwa miêdzynarodowe w swych strategiach marketingo-
wych d¹¿¹ do standaryzacji w zakresie marketingu, stosuj¹c podobne
elementy marketing-mix w ró¿nych krajach692.

690 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 94–96.
691 Zob. H. Mruk, [w:] H. Mruk i in., Podstawy marketingu, s. 300–306.
692 Zob. J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, s. 144.
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Szybkie przemiany na œwiecie, przejawiaj¹ce siê przede wszystkim
w rozwoju technologii, globalizacji oraz deregulacji rynków, oznaczaj¹ ko-
niecznoœæ aplikacji marketingu do nowej gospodarki. Wœród g³ównych si³ na-
pêdowych nowej gospodarki P. Kotler wymienia szerokie i powszechne wpro-
wadzanie urz¹dzeñ cyfrowych, zwiêkszenie kana³ów i szybkoœci ³¹cznoœci,
powstawanie firm internetowych, rozwój handlu internetowego, szybki do-
stêp do informacji. Konsumenci maj¹ coraz wiêksze mo¿liwoœci w okreœle-
niu cech interesuj¹cych ich produktów693 oraz udoskonalone s¹ mo¿liwoœci
obustronnej komunikacji firmy i konsumenta694. Wszystkie powy¿sze zmia-
ny w praktyce prowadz¹ do nowego podejœcia do biznesu. Przedsiêbiorstwa
orientuj¹ siê na segmenty klientów (do tej pory na grupy produktów), ca³o-
œciowo analizuj¹c ich potrzeby. Z koncentracji na rentownych transakcjach
firmy przekierowuj¹ swoje spojrzenie i uwzglêdniaj¹ d³ugookresow¹ war-
toœæ klienta, tworz¹c oferty handlowe maj¹ce generowaæ zysk w ca³ym cy-
klu ¿ycia klienta. Istotne staj¹ siê nie tylko dane finansowe, lecz marketin-
gowe, takie jak udzia³ firmy w rynku, wspó³czynnik utraty klientów, stopieñ
zadowolenia klientów, jakoœæ produktu w stosunku do konkurencji. W³aœci-
ciele firm zaczynaj¹ sobie zdawaæ sprawê, ¿e nie mo¿na koncentrowaæ siê
tylko na generowaniu zysków dla akcjonariuszy, lecz nale¿y dzieliæ siê suk-
cesami firmy ze wszystkimi pracownikami, partnerami i klientami. D¹¿y siê
do rozszerzania dominuj¹cego wczeœniej myœlenia marketingowego jedynie
w dzia³ach marketingu na ca³e przedsiêbiorstwa. Marka zaczyna byæ budo-
wana mniej przez reklamê, a bardziej przez dzia³anie produktów i odbiór
firmy przez konsumentów. Przedsiêbiorstwa nowej gospodarki wiêkszy na-
cisk k³ad¹ na utrzymanie klientów, a nie na znajdowanie nowych. Zadowo-
lenie klienta zaczyna byæ systematycznie i dok³adnie sprawdzane, a han-
dlowcy s¹ z osobna dodatkowo wynagradzani, jeœli klient jest usatysfakcjo-
nowany wspó³prac¹. D¹¿y siê do przekazywania bardziej wiarygodnych

693 P. Kotler nazywa to kastomizacj¹. „Kastomizacja oznacza, ¿e firma mo¿e produko-
waæ rzeczy na indywidualne zamówienie, niezale¿nie od tego, czy zosta³o ono przyjête oso-
biœcie przez pracownika, przez telefony czy przez Internet. Firmy, wchodz¹c do sieci, umo¿-
liwi³y klientom projektowanie w³asnych rzeczy, w wyniku czego stali siê oni konsumentami
produkuj¹cymi po¿¹dane przez siebie wyroby. Taki konsument okreœlany jest angielskim
terminem prosumer. Firma z natury rzeczy udostêpnia warsztat, w którym ka¿dy mo¿e
zaprojektowaæ to, co chce”, P. Kotler, Marketing, Poznañ 2005, s. 36.

694 P. Kotler nazywa to kastomeryzacj¹. „O firmie mówi siê, ¿e jest skastomeryzowana,
kiedy jest zdolna prowadziæ dialog z indywidualnym klientem i reagowaæ na jego uwagi
poprzez dostosowanie swoich produktów i us³ug oraz korespondencjê na zasadach jeden do
jednego”, tam¿e.
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informacji dla klienta przez reklamê oraz sprzedawców. P. Kotler formu³uje
zalecenie, by firmy nieustannie siê rozwija³y i zmienia³y sposób rozumowa-
nia, uwzglêdniaj¹c fakt, ¿e dzisiejszy rynek tworz¹ zarówno tradycyjni kon-
sumenci (niedokonuj¹cy zakupów przez Internet) oraz konsumenci mieszani
(korzystaj¹cy z obu form zakupów, tj. tradycyjnych i przez Internet)695.

Koncepcje marketingowe omówione powy¿ej dotyczy³y relacji przed-
siêbiorstwo–otoczenie. Nale¿y zwróciæ tak¿e uwagê na koncepcjê marke-
tingu personalnego696, który nale¿y do dziedziny zarz¹dzania kadrami
w przedsiêbiorstwie. Mimo ¿e chodzi w niej o pracowników, jest ona mocno
zwi¹zana z marketingowym dzia³aniem przedsiêbiorstwa w ogóle, gdy¿ k³a-
dzie nacisk i docenia rolê ka¿dego konkretnego pracownika dla rozwoju fir-
my i jej konkurencyjnoœci. Marketing personalny promuje to, co w katolic-
kiej nauce spo³ecznej Koœcio³a nazywa siê partycypacj¹ w zarz¹dzaniu, tzn.
bycie wspó³pracownikiem, a nie tylko pracownikiem. W marketingu perso-
nalnym chodzi zatem o umo¿liwienie pracownikom pe³nej realizacji siebie
i swych pomys³ów. Stworzenie takiego klimatu wymaga m.in. stosunku me-
ned¿erów do pracowników polegaj¹cego na okazywaniu sympatii i ¿yczli-
woœci. Konieczna jest tak¿e zamiana struktur hierarchicznych, opartych na
w³adzy, regulaminach, przepisach i innych „usztywniaj¹cych” instrumen-
tach w³adzy, na relacje partnerskie, wyzwalaj¹ce motywacje i osobiste zaan-
ga¿owanie. Przestrzega siê tak¿e przed ¿¹daniem od pracowników modnej
obecnie kreatywnoœci – dobrze natomiast jest, gdy jest ona popierana. Trud-
no jest bowiem byæ kreatywnym, na ¿¹danie. Czynnikami sprzyjaj¹cymi ta-
kiej postawie jest natomiast atmosfera swobodnego wyra¿ania uczuæ, two-
rzenie klimatu porozumienia, bez nacisków ze strony prze³o¿onych i zamy-
kania dostêpu do informacji. „To, co jest wspólne dla kreatywnoœci, to
ufnoœæ, optymizm oraz wola tworzenia przysz³oœci. Tutaj liczy siê postawienie
na przysz³oœæ, akceptacja i popieranie pasji dzia³ania. Jest to wiêc kwestia
szeroko rozumianej kultury przedsiêbiorstwa”697. W przysz³oœci bêd¹ domi-
nowaæ tylko te przedsiêbiorstwa, które zaakceptuj¹ fakt, i¿ ka¿dy pracownik
ma prawo do samorozwoju. „Przysz³oœæ bêdzie wymaga³a permanentnej,
trwaj¹cej przez ca³e ¿ycie gotowoœci do kszta³cenia siê, troskliwie pielêgno-
wanej przez ca³e ¿ycie „ciekawoœci dziecka” i umiejêtnoœci twórczego zdzi-
wienia i zachwytu”698.

695 P. Kotler, Marketing, s. 38–39.
696 Zob. B. Labetzsch, Marketing personalny przysz³oœci, s. 271–278.
697 Tam¿e, s. 277.
698 Tam¿e, s. 278.
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Wielu autorów zajmuj¹cych siê marketingiem wskazuje, ¿e nale¿y
w nim uwzglêdniaæ element moralny. Oznacza to, ¿e marketing powinien
opieraæ siê na zasadach moralnych, które zosta³y wymienione w rozdziale
pierwszym. W publikacjach na temat marketingu pojawia siê odwo³anie do
filozofii, bez sprecyzowania o jak¹ filozofiê chodzi. Adekwatn¹ filozofi¹
w badaniu marketingu jest filozofia personalizmu, która jest przedstawiona
w rozdziale pierwszym.

1.3. Znaczenie zarz¹dzania marketingowego dla przedsiêbiorstwa

Okreœlenie roli zarz¹dzania marketingowego699 w przedsiêbiorstwie wy-
maga zdefiniowania samego pojêcia zarz¹dzania marketingowego. P. Kotler
definiuje je jako „analizê, planowanie, wdra¿anie i nadzorowanie programów
zmierzaj¹cych do tworzenia, rozbudowywania i utrzymywania korzystnej
wymiany z docelowymi nabywcami, a w jej wyniku – osi¹gniêcia celów orga-
nizacji. Zarz¹dzanie marketingowe obejmuje wiêc zarz¹dzanie popytem, co
z kolei zawiera w sobie zarz¹dzanie relacjami z klientami”700. Zarz¹dzanie
popytem oznacza odpowiednie postêpowanie przedsiêbiorstwa w zale¿noœci
od ró¿nych stanów popytu na rynku. Nie jest to jedynie szukanie i zwiêkszanie
popytu, ale czasem i jego zmiana b¹dŸ zmniejszanie701. Zarz¹dzanie popytem
polega na zarz¹dzaniu klientami, którzy stanowi¹ Ÿród³o popytu. Obserwuje
siê wspó³czeœnie zwiêkszenie nacisku nie tyle na zdobywanie nowych klien-
tów, co jest oczywiœcie istotne, ile na utrzymywanie trwa³ych relacji z w³asny-
mi klientami. Wynika to z ró¿nych zjawisk powoduj¹cych, ¿e jest coraz trud-
niej o nowych klientów. Wymieniæ tu mo¿na zmiany demograficzne, niskie
tempo wzrostu gospodarczego, coraz lepsza konkurencja, nadmiar zdolnoœci
produkcyjnych. Poza tym przedsiêbiorstwa maj¹ coraz wiêksz¹ œwiadomoœæ,
¿e utrata klienta to nie tylko utrata jednej transakcji, lecz utrata ca³ego strumie-
nia zakupów, których klient móg³by dokonaæ podczas swego ¿ycia702.

Powszechnie uwa¿a siê, ¿e marketing jest podstaw¹ sukcesu wspó³cze-
snego przedsiêbiorstwa703. Dla niektórych marketing jest w firmie najwa¿-

699 M. Prymon zwraca uwagê na b³êdnie u¿ywan¹ w Polsce konstrukcjê terminologiczn¹
„zarz¹dzanie marketingiem”, co oznacza³oby pewien kolejny sposób zarz¹dzania przedsiêbior-
stwem, M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 37–38.

700 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 47.
701 P. Kotler sytuacjê koniecznoœci zmniejszania popytu b¹dŸ jego czasowego zawieszania

nazywa demarketingiem, tam¿e, s. 46
702 Tam¿e, s. 48–49.
703 Zob. P. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaæ i opanowywaæ rynki, Kraków 1999,

s. 36–57.
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niejszy, gdy¿ to rynek, bêd¹c Ÿród³em zasilania, zapewnia jej egzystencjê.
Dlatego wszelkie dzia³ania przedsiêbiorstwa powinny zmierzaæ do budowy
i podtrzymywania z rynkiem korzystnych relacji, czyli logice marketingu
powinno byæ tak naprawdê podporz¹dkowane wszystko, co siê w firmie dzieje704.
Bezpoœredni¹ przyczyn¹ skupienia siê na kliencie jest wystêpowanie konku-
rencji w dzia³alnoœci gospodarczej. Oznacza ona, ¿e nie tylko jedna firma
d¹¿y do pozyskania jak najwiêkszej si³y nabywczej spo³eczeñstwa – firm
najczêœciej jest wiele. Dlatego fundamentem konkurencji jest dobry marke-
ting, nastawiony na klienta. Zmiennoœæ otoczenia wymusza odpowiednio do-
stosowane dzia³anie przedsiêbiorstwa, która, rozwijaj¹c swe kluczowe kom-
petencje, uzyskuje status lepszej, konkurencyjnej i budz¹cej wiêksze zaufanie.
Orientacja marketingowa daje przedsiêbiorstwom wiele korzyœci. Zwiêksza
siê lojalnoœæ klientów, pracownicy staj¹ siê bardziej wyczuleni na sprawy klien-
tów i podnosi siê ich motywacja do lepszego dzia³ania705.

Z punktu widzenia przedsiêbiorstwa podstawow¹ zalet¹ marketingu jest
wp³ywanie na minimalizacjê ryzyka pora¿ki na konkurencyjnym rynku.
Zasady marketingu pomagaj¹ przedsiêbiorcy dzia³aæ w sposób uporz¹dko-
wany i lepiej mo¿e on zrozumieæ funkcjonuj¹ce wokó³ niego otoczenie, za-
pobiegaj¹c podejmowaniu nietrafnych decyzji706. J. Penc podkreœla, ¿e na-
stawienie na rynek i wygodê konsumenta poprzez bliskie z nim relacje
i myœlenie marketingowe, tj. na podstawie analizy rynku, a nie opieranie siê
jedynie na mo¿liwoœciach produkcyjnych, s¹ dla wspó³czesnego przedsiê-
biorstwa warunkiem odniesienia sukcesu rynkowego707. Dynamika rynkowa
i zmiennoœæ otoczenia powoduj¹ koniecznoœæ ci¹g³ego zbierania informacji
o otoczeniu, co przedsiêbiorstwo czyni, wykorzystuj¹c techniki badañ mar-
ketingowych. Dziêki temu firma jest w stanie przewidzieæ zachowania na-
bywców, a maj¹c lepsz¹ wiedzê o kliencie, mo¿e wyjœæ z propozycj¹ maj¹c¹
wiêksz¹ szansê na przyjêcie i zaakceptowanie przez rynek708. Marketing pe³-
ni równie¿ swoist¹ funkcjê psychologiczn¹, gdy¿ pomaga w planowaniu
dzia³añ rynkowych i poœrednio u³atwia inicjatywê gospodarcz¹, daj¹c
nadziejê na realizacjê zamierzeñ gospodarczych709.

704 J. Penc, Etyka i odpowiedzialnoœæ spo³eczna przedsiêbiorstwa, s. 67.
705 Zob. J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, s. 101–122.
706 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 33.
707 Zob. J. Penc, Rozwój w zgodzie z natur¹, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze,

dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3–4 (2002), s. 402.
708 Zob. T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1998, s. 20–21.
709 R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 36.
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Marketing oznacza równie¿ dla przedsiêbiorstwa dodatkowe, czêsto bar-
dzo wysokie koszty, szczególnie w przypadku reklamy710, ale i na przyk³ad
public relations. Oprócz niej wyró¿niæ mo¿emy koszty zwi¹zane z dzia³em
marketingu i stosowaniem pozosta³ych instrumentów marketingowych.

Podejœcie marketingowe sprzyja dokonywaniu korzystnych wymian ryn-
kowych. Oczywiœcie, by do nich dochodzi³o, musz¹ byæ spe³nione pewne
warunki. Pierwszy z nich to zaanga¿owanie minimum dwóch stron wymia-
ny. Strony te musz¹ posiadaæ coœ interesuj¹cego dla siebie nawzajem.
Konieczne jest tak¿e, by by³y w stanie o tym zakomunikowaæ i dostarczyæ
sobie przedmioty wymiany. Wa¿nym warunkiem jest, by nikt nie by³ zmu-
szony do dokonania danego wyboru, a wiêc by mia³ mo¿liwoœæ odrzucenia
oferty od drugiej strony. W koñcu ka¿da ze stron musi akceptowaæ partnera
transakcji i chcieæ nawi¹zaæ z nim kontakt.711

Dzia³ania marketingowe przedsiêbiorstwa przek³adaj¹ siê na wizerunek
jego firmy. Wizerunek firmy definiowany jest jako kompozycja osobowoœci
przedsiêbiorstwa wyrastaj¹ca z jego filozofii, kultury, strategii, stylu kiero-
wania, reputacji, a tak¿e zachowania siê pracowników, sprzedawców i in-
nych przedstawicieli firmy. Krótko mówi¹c, stanowi on projekcjê osobowo-
œci firmy, któr¹ ludzie postrzegaj¹, z któr¹ siê identyfikuj¹ i wobec której
wyra¿aj¹ w³asne odczucia i opinie712. Wizerunek przedsiêbiorstwa mo¿na
podzieliæ na wiele elementów. Bêd¹ to nazwa firmy, znak firmowy, kolory-
styka, wiek, tradycje, si³a finansowa, misja, czyli rola, jak¹ chce firma spe³-
niaæ na rzecz otoczenia, oferta produktowa, filozofia zarz¹dzania, jakoœæ
kadr, wygl¹d i zachowanie pracowników, dba³oœæ o estetykê budynków fir-
my, uczciwoœæ, solidnoœæ, niezawodnoœæ, poczucie odpowiedzialnoœci za
prowadzon¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹, sponsorowanie. Wizerunek jest obra-
zem firmy w oczach spo³eczeñstwa, a w szczególnoœci jej klientów713.

Ka¿de przedsiêbiorstwo, chc¹ce odnieœæ sukces rynkowy, powinno dzia³aæ
w sposób uporz¹dkowany i planowy. W tym celu konieczne jest planowanie
strategiczne, w sk³ad którego wchodzi równie¿ strategia marketingowa.
Marketing w planowaniu strategicznym odgrywa kluczow¹ rolê. Wskazuje
na docelowych klientów, dostarcza danych wejœciowych, które pomagaj¹
w identyfikacji szans rynkowych, potencja³u firmy i sposobów, w jaki mo¿e
je wykorzystaæ. W centrum strategii marketingowej znajduj¹ siê docelowi

710 Tam¿e, s. 33.
711 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 6.
712 J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, s. 191.
713 Zob. tam¿e, s. 193.
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nabywcy. Firma identyfikuje ca³kowity rynek, nastêpnie dokonuje jego
podzia³u na mniejsze segmenty, wybiera spoœród nich najbardziej obiecuj¹ce
i koncentruje siê na obs³u¿eniu tych segmentów. Kolejn¹ faz¹ jest opraco-
wanie koncepcji marketing-mix i wykorzystanie jej instrumentów, tj. pro-
duktu, ceny, dystrybucji i promocji714.

Koncentracja na klientach, ich pozyskanie jest kluczowym warunkiem
sukcesu firmy. Marketing wymaga solidnej analizy potrzeb i pragnieñ na-
bywców. Istnienie ró¿norakich typów klientów, wynik³ych z niejednorod-
nych oczekiwañ i potrzeb, oznacza koniecznoœæ dokonania segmentacji ryn-
ku, tj. pogrupowania konsumentów wedle wyodrêbnionych kryteriów, ta-
kich jak czynniki geograficzne, demograficzne, psychograficzne oraz beha-
wioralne715. W ten sposób powstaj¹ segmenty rynku, na których konsumenci
w podobny sposób reaguj¹ na zestaw instrumentów marketingowych. Wy-
odrêbnienie segmentów danego rynku umo¿liwia dokonanie wyboru rynku
docelowego, tj. rynku najbardziej atrakcyjnego dla firmy, który chcia³aby
obs³ugiwaæ716. Dziêki segmentacji mo¿liwa jest lepiej przygotowana oferta
w stosunku do wymogów rynku i bardziej dopasowana wi¹zka œrodków

714 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 136.
715 J. Altkorn wyszczególnia dwa rodzaje kryteriów kryteria opisuj¹ce obiektywne cechy

konsumenta i kryteria charakteryzuj¹ce konsumenckie reakcje (podejœcie behawiorystyczne
– zwracaj¹ uwagê na przyczyny zakupów). Kryteria obiektywne: geograficzne (miejsce
zamieszkania, klimat, wielkoœæ miasta, gleba, ustrój polityczny); demograficzne (wiek,
p³eæ, rasa, wyznanie, pochodzenie etniczne, wykszta³cenie, stan cywilny, zdrowie, budo-
wa cia³a); ekonomiczne (zawód, dochód, Ÿród³a dochodów, maj¹tek); spo³eczne (klasa
spo³eczna, grupa odniesienia, styl ¿ycia, stadium ¿ycia rodzinnego, osobowoœæ). Kryteria
charakteryzuj¹ce wzorce zakupów okazja do zakupu (sta³a, specjalna); poszukiwanie ko-
rzyœci (oszczêdnoœæ, wygoda, presti¿); kategoria u¿ytkowania (nie u¿ytkuje, by³y u¿yt-
kownik, u¿ytkownik potencjalny, u¿ytkuje po raz pierwszy, sta³y u¿ytkownik); lojalnoœæ
wobec produktu (¿adna, œrednia, silna, ca³kowita); intensywnoœæ u¿ytkowania (doraŸny
u¿ytkownik, przeciêtny u¿ytkownik, powa¿ny u¿ytkownik); stan gotowoœci (nieœwiado-
my, œwiadomy, poinformowany, zainteresowany, pragn¹cy, zamierza kupiæ); wra¿liwoœæ
na narzêdzia marketingu (jakoœæ, cena, us³ugi, reklama, promocje dodatkowe), J. Altkorn
(red.), Podstawy marketingu, s. 74–80. D. Castenow, nie odrzucaj¹c ca³kowicie segmenta-
cji wedle wspomnianych kryteriów, mocno je krytykuje. Zwraca uwagê, ¿e obecnie nale¿y
badaæ indywidualnego konsumenta, który ma ró¿ne zainteresowania, ¿yczenia i preferen-
cje (tzw. nowy konsument). Autor wskazuje na coraz wiêksz¹ trudnoœæ w segmentacji
konsumentów ze wzglêdu na nieustanne bombardowanie go mnóstwem informacji, które
przyjmuje b¹dŸ nie, a w zwi¹zku z tym zmienia swe podejœcie do ¿ycia, a wiêc staje siê
coraz mniej przewidywalny, D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 11–19.
I. H. Gordon stwierdza, ¿e obecnie tradycyjna segmentacja jest ju¿ prze¿ytkiem, a wspó³-
czeœnie „rynek dzieli siê nie na segmenty, lecz na indywidualnych nabywców”, I. H. Gordon,
Relacje z klientem. Marketing partnerski, s. 30.

716 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 137–139.
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marketingowych717. Kolejnym etapem dzia³añ firmy jest okreœlenie pozycji,
jak¹ dany produkt ma zaj¹æ na wybranych segmentach. Pozycja produktu
jest sposobem, „w jaki produkt jest postrzegany przez konsumentów na pod-
stawie jego istotnych atrybutów; to miejsce, jakie produkt zajmuje w umy-
s³ach konsumentów w porównaniu z produktami konkurentów”718. Pozycjo-
nowanie mo¿e opieraæ siê albo na podstawie jednego wyró¿niaj¹cego pro-
dukt czynnika, albo na podstawie kilku z nich. Dziêki pozycjonowaniu w
œwiadomoœci konsumenta tworzony jest obraz produktu w odniesieniu do
dóbr i us³ug konkurencyjnych719. Kolejnym etapem jest obranie strategii mar-
ketingowej, dziêki której firma powinna uzyskaæ przewagê konkurencyjn¹.
W zale¿noœci od pozycji firmy w danej bran¿y firma mo¿e obraæ ró¿n¹ stra-
tegiê. Przyk³adem jest strategia lidera rynku, któr¹ przyjmuj¹ firmy, o naj-
wiêkszym udziale w rynku. Inna strategia to pretendent rynkowy, czyli firmy,
które zajmuj¹ drug¹ pozycjê i odnotowuj¹c wzrost w danej bran¿y, silnie
d¹¿¹ do uzyskania wiêkszego udzia³u w rynku. Niektóre przedsiêbiorstwa
obieraj¹ strategiê naœladowcy rynkowego, d¹¿¹c do utrzymania swojej
pozycji na rynku poprzez naœladowanie oferty konkurentów. Firmy ma³e,
o nieustabilizowanej pozycji rynkowej, czêsto wybieraj¹ strategiê specjali-
sty rynkowego. Zajmuj¹ siê obs³ug¹ nisz rynkowych przeoczonych b¹dŸ
zignorowanych przez konkurencjê720.

Kolejnym etapem strategii marketingowej jest opracowanie koncepcji
marketing-mix, która jest obecnie jedn¹ z g³ównych idei nowoczesnego
marketingu. Definiowana jest jako „zbiór poddaj¹cych siê sterowaniu tak-
tycznych instrumentów marketingowych, których kompozycjê firma przy-
gotowuje w celu uzyskania zamierzonej reakcji na rynku docelowym. Mar-
keting-mix sk³ada siê ze wszystkiego, czym firma mo¿e wp³ywaæ na popyt
na swe produkty”721. Najbardziej znan¹ grup¹ instrumentów jest sformu³o-
wana przez E. J. McCarthy”ego grupa zmiennych „cztery P” („4P” – pro-
duct, price, place, promotion)722: produkt (co firma chce zaoferowaæ, o ja-
kich w³aœciwoœciach, z jakimi odmianami asortymentowymi, pod jak¹ mark¹
i w jakim opakowaniu); cena (na jakich warunkach finansowych, z jakimi
rabatami, z jakimi warunkami p³atnoœci); miejsce sprzeda¿y (w jaki sposób

717 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 60; szcze-
gó³owe zalecenia dotycz¹ce segmentacji rynku prezentuje M. Prymon, tam¿e, s. 60–70.

718 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 139.
719 Zob. J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, s. 87.
720 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 140–141.
721 Tam¿e, s. 141.
722 Tam¿e.
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i poprzez jakie kana³y produkt jest dystrybuowany) oraz promocja (w jaki
sposób potencjalni klienci bêd¹ poinformowani o produkcie i w jaki sposób
do niego przekonani)723. Poszczególne instrumenty tej koncepcji omówione
zostan¹ w dalszych czêœciach niniejszego rozdzia³u. Elementy marketing-
mix przedstawia tabela 4.

 Tabela 4. Elementy marketing-mix

Źród³o: E. J. McCarthy, W. D. Perreault, Basic Marketing – A Global Managerial
Approach, s. 47.

723 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 27–28.
724 Tam¿e, s. 29.

Ostatnim etapem podjêtych dzia³añ marketingowych powinna byæ kontro-
la ich skutecznoœci pod k¹tem zgodnoœci z prognozami i zastanowienie siê nad
powodami ewentualnych dysproporcji miêdzy planem a jego realizacj¹724.

1.4. Rola marketingu dla gospodarki i konsumenta

Dzia³ania marketingowe oddzia³uj¹ na konsumenta wielokierunkowo.
Istota marketingu, czyli d¹¿enie do zaspokajania potrzeb konsumentów,
sprawia, ¿e staj¹ oni w pozycji uprzywilejowanej. To zadaniem producen-
ta-sprzedawcy jest rozpoznanie problemów i pragnieñ nabywców, a na-
stêpnie próba wyjœcia z ofert¹ im odpowiadaj¹c¹. Wysoka konkurencyj-
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noœæ i coraz wiêksze mo¿liwoœci technologiczne umo¿liwiaj¹ tworzenie
bardzo zró¿nicowanej oferty dostosowanej do ró¿nych segmentów rynku725.
Podejœcie marketingowe oznacza polepszenie kontaktu z klientem, a co za
tym idzie – lepsze ws³uchanie siê w jego potrzeby i stworzenie indywidu-
alnej oferty726. Zalet¹ marketingu o zasiêgu ogólnospo³ecznym jest dosko-
nalenie u¿ytecznoœci i funkcjonalnoœci produktów. Dziêki temu konsumenci
otrzymuj¹ produkt o wysokiej jakoœci i odpowiadaj¹cy ich potrzebom727.
Dzia³ania marketingowe umieszczone w nurcie spo³ecznej odpowiedzial-
noœci sprzyjaj¹ polepszeniu kontaktu z klientem, dziêki czemu producent
lepiej mo¿e zrozumieæ jego potrzeby i stworzyæ indywidualn¹ ofertê.
W takim podejœciu przedsiêbiorstwo nie kreuje i nie oferuje pseudoreal-
nych korzyœci, lecz realne, odpowiadaj¹ce prawdziwym potrzebom konsu-
mentów. Korzystnym efektem innowacji produktowej, jako rezultatu roz-
poznania potrzeb klientów, jest powstawanie nowych miejsc pracy w no-
wych ga³êziach przemys³u, które czêsto wymagaj¹ wysokich kwalifikacji
i umiejêtnoœci. To z kolei sprzyja zapotrzebowaniu na wykszta³cenie,
a cz³owiek ucz¹cy siê jednoczeœnie siê rozwija i ubogaca poprzez naukê.
Coraz wiêksza œwiadomoœæ ekologiczna spo³eczeñstwa powoduje wpisy-
wanie dzia³añ chroni¹cych œrodowisko naturalne do strategii przedsiê-
biorstw. Mocno podkreœla siê znaczenie recyclingu, racjonalnego gospo-
darowania bogactwami naturalnymi, minimalizacji zu¿ycia surowców
naturalnych oraz propagowania zdrowego trybu ¿ycia728.

Przedsiêbiorstwa w planowaniu marketingowym wykorzystuj¹ wiedzê
na temat psychologii zachowañ konsumentów729. U³atwia ona opracowywa-
nie takich dzia³añ, które bêd¹ bardziej skuteczne z punktu widzenia celu
firmy, czyli na ogó³ jest to zwiêkszenie sprzeda¿y towarów i us³ug. Z drugiej
strony konsumenci, jeœli znaj¹ mechanizmy psychologiczne, wedle których
dokonuje siê oddzia³ywanie marketingowe firm, mog¹, uœwiadamiaj¹c so-
bie ich naturê, bardziej rozs¹dnie nañ reagowaæ. Na zachowania konsumen-
tów wp³yw maj¹ ró¿ne czynniki. Oprócz elementów podstawowych, tj. po-
siadanego dochodu, cen dóbr, nale¿¹ tu równie¿ nawyki, grupy odniesienia,
liderzy opinii, normy spo³eczne, moda, a tak¿e czynniki sytuacyjne, takie
jak wystrój wnêtrza sklepu, okreœlona aran¿acja, dobiegaj¹ca z g³oœników

725 Tam¿e, s. 34.
726 Zob. D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 103–108.
727 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 36.
728 Zob. D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 103–108.
729 Zob. K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, s. 298–317.
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muzyka, oœwietlenie, dekoracje czy te¿ samo rozmieszczenie produktów.
Wszystko to w ró¿nym stopniu wp³ywa na decyzje podejmowane przez kon-
sumentów. Kieruj¹ siê oni nieraz tendencyjnoœci¹, stronniczoœci¹, ulegaj¹
iluzjom, osobistym ¿yczeniom, widz¹c to, co chc¹ widzieæ. Decyzje konsu-
mentów uwarunkowane s¹ te¿ ich dojrza³oœci¹ intelektualn¹, zdolnoœci¹
wyci¹gania wniosków z wielu przes³anek, ró¿nymi nastawieniami i nawy-
kami w rozumowaniu. K. Migda³ podaje przyk³ad podejœcia konsumentów
do produktów: „Konsumenci nie chc¹ wierzyæ, ¿e nie ma œrodka skutecznie
zapobiegaj¹cego wypadaniu w³osów albo powstawaniu zmarszczek. S¹ sk³onni
wierzyæ w magiczn¹ moc niektórych specyfików i urz¹dzeñ”730.

W wymiarze ekonomicznym dzia³ania marketingowe oznaczaj¹, ¿e maj¹
one swe Ÿród³o finansowania. Tym Ÿród³em ostatecznie jest zawsze konsu-
ment, który, kupuj¹c produkt b¹dŸ us³ugê, wspó³finansuje aktywnoœæ mar-
ketingow¹, której celem by³a sprzeda¿ tego dobra731.

Aktywnoœæ marketingowa przedsiêbiorstw jest obecna w codziennym
¿yciu ka¿dego cz³owieka. Typowym przyk³adem jest reklama próbuj¹ca prak-
tycznie w ka¿dym miejscu zwróciæ na siebie uwagê. Konsument, dokonuj¹c
zakupów, ma do czynienia z opakowaniem, cen¹ i samym produktem. Mar-
keting mocno przenika ¿ycie cz³owieka i bywa przedmiotem krytyki. Nega-
tywna ocena marketingu wyp³ywa na przyk³ad z podsycania i wpajania przez
niego nadmiernego materializmu, przez co ludzie oceniaj¹ siê wzajemnie
wedle kategorii „mieæ”, a nie „byæ”. Kreowanie przez reklamê materiali-
stycznego modelu ¿ycia, jako warunku szczêœcia, wp³ywa na podejœcie do
¿ycia. Cz³owiek pracuje ponad okreœlony czas pracy, chc¹c dorównaæ
innym, by nie pozostaæ w tyle, gdzie wedle wmówionego mu mniemania
bêdzie znajdowaæ siê na marginesie ¿ycia spo³ecznego732. Szczegó³owe omó-
wienie negatywnych zjawisk o charakterze moralnym znajduje siê w kolej-
nym rozdziale. Nale¿y jeszcze zaznaczyæ, ¿e negatywne przejawy Ÿle rozu-
mianego marketingu s¹ przyczyn¹ powstawania organizacji maj¹cych na celu
ochronê konsumenta733. Dzia³ania obywateli i agencji rz¹dowych maj¹cych
na celu zwiêkszanie praw konsumentów w stosunku do sprzedawców okre-
œla siê jako konsumeryzm734.

730 Tam¿e, s. 317.
731 Zob. E. J. McCarthy, W. D. Perreault, Basic Marketing – A Global Managerial

Approach, s. 6.
732 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 83–85.
733 Zob. R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 35.
734 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 88–89.
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Podsumowuj¹c rozwa¿ania o marketingu, nale¿y stwierdziæ, ¿e odgrywa istotn¹
rolê w gospodarce. Polega ona na organizowaniu „wolnej wymiany w warunkach
konkurencji w celu zapewnienia skutecznego dopasowania do siebie poda¿y
i popytu na produkty i us³ugi”735. Nastêpuje to w sposób odpowiednio zorganizo-
wany. Wyró¿niæ nale¿y tu dwa podstawowe poziomy zespolenia dzia³añ: pierw-
szy to organizacja wymiany, czyli fizycznego przep³ywu dóbr miêdzy producenta-
mi a konsumentami; drugi polega na zorganizowaniu komunikacji, czyli przep³y-
wu informacji przed, w trakcie i po wymianie, w celu osi¹gniêcia równowagi po
stronie popytu i poda¿y. Marketing odgrywa znacz¹c¹ rolê w rozwoju i wzroœcie
gospodarczym. Stymuluje on badania i poszukiwanie nowych doskonalszych
produktów, rozwi¹zañ i us³ug. Dziêki temu konsument ma wiêksze mo¿liwoœci
wyboru produktu, a wybieraj¹c dany towar, przyczynia siê poœrednio do zwiêk-
szenia zatrudnienia i dochodów osób zajmuj¹cych siê produkcj¹736.

Z punktu widzenia gospodarki jako ca³oœci przedsiêbiorstwa spe³niaj¹
rolê integratora rynku. Poszczególne firmy wspó³dzia³aj¹ ze sob¹, wchodz¹
w relacje z dystrybutorami, a ci z koñcowymi nabywcami produktu. Dziêki
aktywnoœci marketingowej dochodzi do uzgodnienia decyzji i dzia³añ wielu
podmiotów rynku. Dostawca materia³ów realizuje potrzeby producenta,
a ten reaguje na potrzeby konsumenta. „W tym znaczeniu mo¿na powie-
dzieæ, ¿e procesy marketingowe przebiegaj¹ »w poprzek« tradycyjnie ukszta³-
towanych przedzia³ów ga³êziowych i bran¿owych. Staj¹ siê spoiwem inte-
gruj¹cym, na zasadzie wspólnoty interesów i dobrowolnych powi¹zañ umow-
nych, rozmaite podmioty tworz¹ce strukturê systemu gospodarczego. Po-
wi¹zania te stabilizuj¹ system gospodarczy, ograniczaj¹ ryzyko poszczegól-
nych przedsiêbiorstw i pozwalaj¹ im skupiæ uwagê na tym, co potrafi¹ robiæ
najlepiej i nie traciæ energii na poszukiwanie ci¹gle zmieniaj¹cych siê part-
nerów rynkowych”737. Marketing wp³ywa równie¿ na funkcjonowanie
gospodarki narodowej poprzez planowanie rynkowe, które uruchamia me-
chanizm motywacyjny do realizacji powziêtych wczeœniej zamierzeñ. Uzu-
pe³nienie owych zamierzeñ optymizmem i wiar¹ w odniesienie sukcesu ryn-
kowego sprzyja zdynamizowaniu ca³ego systemu gospodarczego. Dzia³anie
pozbawione planowania oznacza zdanie siê na przypadek, który czêsto
zamienia siê w wykorzystanie szansy przez inne podmioty738. R. Niestrój,

735 J. J. Lambin, Strategiczne zarz¹dzanie marketingowe, s. 31.
736 Zob. E. J. McCarthy, W. D. Perreault, Basic Marketing – A Global Managerial

Approach, s. 8.
737 R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 35–36.
738 Tam¿e, s. 36.
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podsumowuj¹c swoje rozwa¿ania ta temat znaczenia marketingu w gospo-
darce narodowej, stwierdza, ¿e „marketing sprzyja racjonalizacji wykorzy-
stania ogólnych zasobów czynników wytwórczych, prawid³owej ich aloka-
cji, a tak¿e zwiêksza stabilnoœæ systemu gospodarczego i dynamizuje jego
rozwój”739.

Dzia³ania marketingowe firmy maj¹ wp³yw na inne przedsiêbiorstwa.
Konkurencyjne warunki funkcjonowania przedsiêbiorstw mog¹ byæ ograni-
czane ró¿nymi metodami. Wymieniæ mo¿na tu przejmowanie konkurentów,
tworzenie barier wejœcia na rynek i inne nieuczciwe praktyki konkurencyj-
ne740. Przyk³ady tego typu dzia³añ, próba ich oceny, jak i zbadanie jaka jest
ró¿nica miêdzy nieuczciw¹ konkurencj¹, a zdrowym wspó³zawodnictwem
bêd¹ przedmiotem rozwa¿añ w dalszej czêœci pracy.

2. Charakterystyka instrumentów marketingowych
2.1. Istota i cel badañ marketingowych

Cech¹ wspó³czesnoœci jest ogrom informacji, które docieraj¹ nieustan-
nie zarówno do ka¿dego cz³owieka, jak i do przedsiêbiorstw, jako podmio-
tów gospodarczych. Zarz¹dzaj¹cy firmami na co dzieñ musz¹ podejmo-
waæ decyzje, co wi¹¿e siê z ró¿nego rodzaju problemami. Jednym z nich
mo¿e byæ zbyt wielka iloœæ informacji – na dodatek ma³o u¿ytecznych.
Wa¿ne informacje mog¹ byæ wewn¹trz przedsiêbiorstwa rozproszone, trud-
no uchwytne, trudne do zidentyfikowania, a czasami przychodz¹ zbyt póŸ-
no, by mo¿na by³o je efektywnie wykorzystaæ. Bywa i tak, ¿e nie ma pew-
noœci co do prawdziwoœci i precyzji informacji, trudno jest znaleŸæ kogoœ,
kto by je potwierdzi³. Tymczasem zarz¹dzanie marketingowe wymaga bie-
¿¹cych i rzetelnych informacji, by jego funkcja mog³a byæ dobrze spe³niana.
W tym celu wiele wspó³czesnych firm konstruuje systemy informatyczne
umo¿liwiaj¹ce dostêp do informacji, dziêki którym mog¹ byæ podejmowa-
ne dobre decyzje, eliminuj¹ce mo¿liwoœæ utraty szansy podjêcia takich
dzia³añ741. Koniecznoœæ posiadania systemów informacji marketingowej
wynika z takich uwarunkowañ, jak ci¹g³oœæ podejmowania decyzji marke-
tingowych (bez systemu pojawia³aby siê koniecznoœæ ustawicznego
poszukiwania tych samych informacji), szeroki zakres podejmowanych
decyzji (na przyk³ad decyzje te dotycz¹ produktu, cen, promocji czy
dystrybucji – jako z³o¿onych zbiorów decyzji; istnieje wiêc koniecznoœæ

739 Tam¿e, s. 37.
740 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 87–88.
741 Zob. J. P. Peter, J. H. Donnelly, A Preface to Marketing Management, s. 39–40.
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zapewnienia firmie ró¿norodnych – co do formy i treœci – informacji) oraz
umo¿liwienie nadawania informacjom w³aœciwej postaci (na przyk³ad
odpowiednie wykresy, tabele, zestawienia itp.)742

Integraln¹ czêœci¹ systemu podejmowania decyzji marketingowych s¹
badania marketingowe, które mo¿na zdefiniowaæ jako uzyskiwanie infor-
macji od konsumenta, klienta i spo³eczeñstwa w celu identyfikacji mo¿liwo-
œci i problemów marketingowych. Badania umo¿liwiaj¹ generowanie, udo-
skonalanie i ocenianie podjêtych wczeœniej dzia³añ marketingowych. Dziê-
ki nim mo¿liwe jest lepsze zrozumienie marketingu jako procesu. Badania
umo¿liwiaj¹ zdefiniowanie potrzebnych do uzyskania informacji, konstru-
uje siê w nich metody badawcze, analizuje wyniki, wyci¹ga wnioski i prze-
kazuje decydentom743. M. Prymon definiuje badania marketingowe „jako
systematyczne gromadzenie, rejestrowanie, przetwarzanie i analizowanie
danych, które po zinterpretowaniu maj¹ wskazaæ firmie mo¿liwoœci w oto-
czeniu rynkowym oraz zmniejszyæ ryzyko podejmowania decyzji”744. Bada-
nia marketingowe maj¹ wiêc znaczn¹ u¿ytecznoœæ poprzez wskazywanie
mo¿liwoœci rynkowych oraz zmniejszanie ryzyka745. Uzyskane w procedu-
rze badañ informacje stanowi¹ podstawê do podjêcia odpowiednich decyzji
co do wyboru strategii marketingowej. Wspomagaj¹ca funkcja badañ w pro-
cesie podejmowania decyzji przyczynia siê do ograniczania ryzyka zwi¹za-
nego z tak¹, a nie inn¹ strategi¹. Dziêki temu przedsiêbiorstwo nie dzia³a
w oparciu o intuicjê i subiektywne odczucia, lecz w oparciu o istotne dane
zdobyte podczas przeprowadzanych badañ746. Badania marketingowe nie s¹
podejmowaniem decyzji, lecz mog¹ w sposób gruntowny zwiêkszyæ praw-
dopodobieñstwo podjêcia najlepszej decyzji. Dziêki badaniom tendencje,
jakie maj¹ miejsce w otoczeniu, s¹ w jakimœ stopniu zidentyfikowane i przed-
siêbiorstwo mo¿e projektowaæ dzia³ania minimalizuj¹ce ryzyko pora¿ki.
Zmiennoœæ otoczenia wywo³uje bowiem du¿¹ niepewnoœæ dzia³ania firmy,
a to zagra¿a sprzeda¿y, zyskom czy te¿ samemu dalszemu trwaniu firmy747.

Podstawowym u¿ytkownikiem badañ marketingowych jest przedsiêbior-
stwo. Jednak komplikacja procedury badawczej i, co siê z tym ³¹czy, koszty
badañ sprawiaj¹, ¿e firmy czêsto korzystaj¹ z us³ug profesjonalnych firm

742 M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, Lublin 2001, s. 7–8.
743 Zob. J. P. Peter, J. H. Donnelly, A Preface to Marketing Management, s. 43–44.
744 M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 11.
745 Tam¿e.
746 B. Gregor, Marketing, s. 245.
747 Zob. M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 7.
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badawczych. Wyró¿niæ mo¿na cztery typy takich firm. S¹ to firmy zajmuj¹ce
siê w sposób kompleksowy problemem badawczym, firmy o ograniczonym
profilu badawczym, czêsto specjalizuj¹ce siê w jednym rodzaju badañ (na
przyk³ad badaniami ankietowymi), agencje reklamowe oraz agencje us³ug
informacyjnych, które tworz¹ banki danych, takich jak udzia³y poszczegól-
nych marek w rynku, nak³ady na promocjê w firmach handlowych itp.748

M. Prymon, uwzglêdniaj¹c zmiennoœæ otoczenia, stwierdza, ¿e trudno
jest wskazaæ na uniwersalne procedury badawcze, dlatego wystarczy wska-
zaæ ogóln¹ procedurê prowadzenia badañ marketingowych. Pierwszym
i koniecznym etapem badañ jest zdefiniowanie problemu badawczego
w sposób mo¿liwie szczegó³owy i trafny, by nie zajmowaæ siê niepotrzeb-
nymi i kosztownymi zagadnieniami. Autor podaje dwa przyk³ady podej-
œcia do definiowania problemu: orientowanie problemu na decyzjê oraz
orientowanie problemu na fakty. W pierwszym przypadku ustala siê na
wstêpie mo¿liwe alternatywne decyzje, jakie mo¿na podj¹æ, a celem
badañ jest wskazanie na mo¿liwe skutki wyboru ka¿dego z rozwi¹zañ.
W drugim rodzaju podejœcia badania zmierzaj¹ do poznania faktów, co
nastêpnie umo¿liwi zaproponowanie alternatywnych decyzji. Drugim eta-
pem badañ s¹ tzw. badania wstêpne z wykorzystaniem podstawowych da-
nych i zastanowieniem siê nad okreœlonym wczeœniej problemem. Korzy-
œci z tego etapu to wstêpne propozycje rozwi¹zañ problemu, a czasem
mo¿liwe jest nawet unikniêcie dalszych g³êbszych i kosztownych badañ
szczegó³owych. Trzeci etap badañ polega na sformu³owaniu hipotez ba-
dawczych, czyli prawdopodobnych rozwi¹zañ problemu. Kolejny etap
polega na zaprojektowaniu badañ. Uwzglêdnia siê tu konieczne do zgro-
madzenia dane, miejsce i metodê ich gromadzenia, harmonogram prac,
niezbêdne œrodki itp. Na pi¹ty etap badañ sk³ada siê gromadzenie danych,
co jest procesem najbardziej pracoch³onnym. Szósty etap polega na anali-
zie i interpretacji danych, co ma doprowadziæ do zweryfikowania posta-
wionych hipotez i ostatecznego rozwi¹zania problemu badawczego. Ostat-
nim etapem prowadzonych badañ jest prezentacja wyników, która polega
na stworzeniu raportów i nadaniu im odpowiednio czytelnej formy749.

Przedstawiona powy¿ej ogólna procedura badawcza w konkretnych sy-
tuacjach, tj. w zale¿noœci od problemu badawczego i mo¿liwoœci przedsiê-
biorstwa, przybiera ró¿ne szczegó³owe postacie. Konkretne techniki badawcze

748 Tam¿e, s. 13.
749 Tam¿e, s. 14–19.
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s¹ prezentowane w bogatej literaturze przedmiotu i tutaj nie wydaje siê
zasadne ich opisywanie. Dopiero w czêœci poœwiêconej problematyce
moralnej w badaniach marketingowych przywo³ane zostan¹ w zale¿noœci
od potrzeb konkretne ich przyk³ady.

2.2. Produkt

Dzia³alnoœæ gospodarcza w swej istocie polega na wytwarzaniu dóbr oraz
us³ug i ich sprzedawaniu. Dlatego pierwszym instrumentem realizacji stra-
tegii marketingowej bêdzie produkt, gdy¿ spe³nia on kluczow¹ rolê w za-
spokajaniu potrzeb i stanowi punkt wyjœcia do osi¹gniêcia sukcesu przez
firmê. Jak pisze M. Prymon, przez produkt mo¿emy rozumieæ „wszelk¹ ofertê
firmy, zdoln¹ do zaspokojenia potrzeb odbiorców”750. Zwraca on jednak
uwagê, ¿e z punktu widzenia podejmowanych decyzji mened¿erskich ko-
rzystniejsze jest u¿ywanie definicji produktu zawieraj¹cej psychologiczny
aspekt. Tak¹ definicjê proponuje M. R. Solomon, wed³ug którego produkt to
„zespó³ elementów materialnych i niematerialnych tworz¹cych ca³oœæ zdoln¹
do zaspokajania potrzeb, dla których zosta³ stworzony”751. Kompleksowe
ujêcie produktu oznacza zatem uwzglêdnienie nie tylko jego cech, dodat-
ków i korzyœci, ale i postrzegan¹ wartoœæ, satysfakcjê oraz radoœæ z jego
u¿ytkowania i posiadania752.

Produkt mo¿e byæ dobrem fizycznym, us³ug¹ lub mieszank¹ obu z nich.
W zale¿noœci od konkretnego przypadku mo¿e on zawieraæ wiêcej elemen-
tów nieuchwytnych materialnie i mieæ bardziej charakter materialny (na przy-
k³ad lodówka) b¹dŸ na odwrót – mo¿e zawieraæ przede wszystkim sk³adniki
niematerialne (na przyk³ad us³uga doradztwa prawnego). W sposób obrazowy
przedstawia to rysunek 1.

750 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 93.
751 M. R. Solomon, E.W. Stuart, Marketing – Real People, Real Choices, Upper Saddle

River 1997, s. 294, za: M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marke-
tingu, s. 94.

752 Zob. R. P. Bagozzi i in., Marketing Management, Upper Saddle River 1998, s. 226,
za: M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 94.
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Popularnym sposobem analizy produktu jest ujêcie ró¿nych sfer doty-
cz¹cych jego cech. Pierwszym obszarem produktu jest tzw. rdzeñ produktu
(produkt fizyczny, cechy funkcjonalne, rozwi¹zania techniczne), czyli ele-
menty bêd¹ce najczêœciej faktycznym powodem zakupu przez konsumenta.
Drugim obszarem jest produkt rzeczywisty (na przyk³ad marka, jakoœæ, opa-
kowanie), czyli taki, jaki jest postrzegany przez klientów. Trzeci obszar to
tzw. produkt poszerzony, obejmuj¹cy dodatkowe korzyœci (na przyk³ad
instalowanie, konserwacjê, serwis)753.

Produkty mo¿na dzieliæ wed³ug ró¿nych kryteriów, takich jak okres u¿yt-
kowania, czas konieczny do namys³u przy podejmowaniu decyzji o zakupie,
koszt zakupu czy te¿ ryzyko podjêcia decyzji o zakupie. W zale¿noœci od
okresu u¿ytkowania produkty dzieli siê na dobra trwa³e (mieszkanie, samo-
chód) oraz dobra szybko konsumowane i wykorzystywane (¿ywnoœæ, mate-
ria³y biurowe, paliwo). Produkty dzieli siê równie¿ ze wzglêdu na to, jak
d³ugo trwa proces namys³u konsumenta odnoœnie jego zakupu, co zwi¹zane
jest z rozwa¿eniem alternatywnych wyborów.

Kryterium kosztów ceny produktu dzieli produkty ze wzglêdu na ich
cenê oraz koszt poniesiony przy wyszukiwaniu odpowiedniej oferty. Nie-
mniej istotny jest koszt utrzymania, potencjalnych napraw i przechowywa-
nia produktu.

Ryzyko zwi¹zane z wyborem danego produktu przyjmuje kilka postaci.
Po pierwsze, jest to ryzyko spo³eczne zwi¹zane z mo¿liwoœci¹ niezaakcep-

Źród³o: C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 253.

Rysunek 1. Produkt a us³uga

753 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 95.
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towania danego produktu przez spo³ecznoœæ. Po drugie, wystêpuje ryzyko
niedopasowania produktu do rzeczywistych potrzeb (ryzyko funkcjonalne).
Po trzecie, wystêpuje ryzyko finansowe zwi¹zane z mo¿liw¹ strat¹ pieniê¿n¹
w wyniku z³ej decyzji. Czwartym ryzykiem jest ryzyko fizyczne, które jest
zwi¹zane z negatywnym wp³ywem produktu na zdrowie b¹dŸ jego cechami
niebezpiecznymi dla cz³owieka. Po pi¹te, wystêpuje ryzyko psychologicz-
ne, zwi¹zane z mo¿liwoœci¹ zakupu przez konsumenta produktu, który nie
dostarczy ani emocjonalnej, ani intelektualnej satysfakcji754.

Wszystkie powy¿sze klasyfikacje i rozró¿nienia produktu pomagaj¹
w podejmowaniu odpowiednich decyzji marketingowych. W tym celu
wyró¿nia siê cztery powszechne kategorie produktów755: produkty szybko-
zbywalne lub inaczej czêstego zakupu (convenience products), produkty
wybieralne (shopping products) i produkty specjalne (specialty products)
oraz produkty niepostrzegane756.

Produkty szybkozbywalne maj¹ relatywnie niskie ceny, s¹ czêsto kupo-
wane przez konsumenta i nie wymagaj¹ zbyt d³ugiego namys³u przy podej-
mowaniu decyzji o ich zakupie. Do zakupu tego typu dóbr przeznaczone s¹
du¿e sklepy, domy handlowe, hipermarkety, gdzie konsument mo¿e doko-
naæ szybkich zakupów, bez zbytniego zastanawiania siê i poœwiêcania du¿ej
iloœci czasu. P. Kotler dzieli produkty czêstego zakupu na produkty podsta-
wowe (produkty kupowane przez konsumentów na co dzieñ, np. chleb, mle-
ko), produkty nabywane pod wp³ywem impulsu (produkty, których zakup
nie jest planowany i nad którymi konsument nie zastanawia siê szczególnie,
np. batoniki, czasopisma, które umieszcza siê w wielu miejscach sprzeda¿y,
najczêœciej przy kasach, aby klienci mogli sobie o nich przypomnieæ przed
wyjœciem ze sklepu) oraz produkty nabywane pod wp³ywem nag³ej potrze-
by (produkty, które s¹ nabywane w nag³ych przypadkach, np. parasolka pod-
czas burzy)757.

Produkty wybieralne s¹ kosztowniejsze, zawieraj¹ wiêcej wymienionych
wczeœniej rodzajów ryzyka i wymagaj¹ od konsumenta dok³adniejszego
zastanowienia siê przed dokonaniem wyboru. Przyk³adowym dobrem mo¿e
tu byæ garnitur, bluzka, artyku³y gospodarstwa domowego, które reprezen-
tuj¹ ró¿ne marki i maj¹ inne style, ceny, jakoœæ.

754 Zob. C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 254.
755 Tam¿e, s. 255.
756 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 619.
757 Tam¿e, s. 617–618.
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Produkty specjalne s¹ najdro¿sze, ³¹czy siê z nimi znaczne ryzyko, s¹
czêsto unikatowe lub tak skomplikowane, ¿e wymagaj¹ spêdzenia wiele czasu
w celu znalezienia odpowiednio dopasowanego rozwi¹zania do potrzeb kon-
sumenta. Przyk³adem mo¿e byæ wybór samochodu, mieszkania758.

Produkty niepostrzegane s¹ to produkty, których konsument albo nie zna,
albo znaj¹c, nie myœli o ich zakupie. Do tej kategorii nale¿¹ przede wszyst-
kim produkty bêd¹ce innowacjami, nowymi rozwi¹zaniami, które zaczynaj¹
byæ dopiero zauwa¿ane dziêki reklamie. Przyk³adem znanych i niedostrze-
ganych produktów s¹ ubezpieczenia na ¿ycie, domowe systemy alarmowe.
Tego typu produkty wymagaj¹ szeroko zakrojonych dzia³añ reklamowych i
sprzeda¿owych759.

Ka¿dy produkt w stosunku do swoich substytutów mo¿e wyró¿niaæ siê
takimi elementami, jak jakoœæ, marka oraz opakowanie. Wszystkie te ele-
menty stanowi¹ istotn¹ funkcjê marketingow¹ decyduj¹c¹ o powodzeniu
w ich wyborze przez konsumentów.

Wed³ug P. Kotlera jakoœæ produktu to zdolnoœæ do „spe³niania przypisa-
nych mu funkcji, obejmuj¹ca ogóln¹ trwa³oœæ, niezawodnoœæ, precyzjê,
³atwoœæ obs³ugi i naprawy oraz inne istotne cechy”760. Z jakoœci¹ produktu,
oprócz jej poziomu, wi¹¿e siê tak¿e sta³oœæ, czyli zapewnienie nabywców
o jej zachowywanym poziomie, bezawaryjnoœæ oraz brak odchyleñ od prze-
widzianych norm jakoœciowych761. Jakoœæ jest subiektywnym atrybutem pro-
duktu, gdy¿ oceny jakoœci mo¿na dokonaæ jedynie w kontekœcie konkret-
nych potrzeb, którym produkt ma s³u¿yæ. Czêsto w stosunku do danego pro-
duktu konsumenci kieruj¹ ró¿norodne oczekiwania sk³adaj¹ce siê na jakoœæ.
Rozwi¹zaniem dla przedsiêbiorstwa jest w tym przypadku segmentacja rynku
– jakoœæ dostosowuje siê do odpowiednich segmentów z uwzglêdnieniem
ich mo¿liwoœci finansowych762.

Bardzo wa¿n¹ cech¹ produktu jest jego marka, która definiowana jest
jako „nazwa, termin, symbol, napis, wzór albo ich kombinacja, kompozycja
kolorystyczna, melodia lub zestawienie wszystkich tych elementów wyko-
rzystywane w celu odró¿nienia danego produktu od produktów konkuren-
cyjnych”763 oraz jego identyfikacji764.

758 Zob. C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 255.
759 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 619.
760 Tam¿e, s. 622.
761 Tam¿e.
762 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 95–96.
763 J. Altkorn, Podstawy marketingu, s. 128.
764 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 410.
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Marka sk³ada siê z wielu czêœci sk³adowych, takich jak nazwa marki,
symbol marki, znak towarowy, znak firmowy, znak handlowy, znak certyfi-
katu, firma oraz goodwill. Nazwa marki765 to jej czêœæ, która mo¿e byæ wyra-
¿ona s³ownie. Symbol marki to rozpoznawalna czêœæ marki, która nie mo¿e
byæ wyra¿ona werbalnie (na przyk³ad lew, paski). Znak towarowy to marka
lub jej czêœæ chroniona prawnie przed przyw³aszczeniem przez inne firmy.
Zarejestrowany znak upowa¿nia do pos³ugiwania siê miêdzynarodowym
symbolem „®”. Znak firmowy to symbol graficzny przedsiêbiorstwa. Znak
handlowy „™” jest znakiem, który mo¿e byæ stosowany, gdy marka z ja-
kichœ powodów nie zosta³a zarejestrowana, a firma uwa¿a j¹ za sw¹ wy-
³¹czn¹ w³asnoœæ podlegaj¹c¹ ochronie. Firma jest nazw¹, pod któr¹ przed-
siêbiorca prowadzi sw¹ dzia³alnoœæ (potocznie termin ten u¿ywa siê zamien-
nie z terminem przedsiêbiorstwo). Goodwill to inaczej wartoœæ firmy, czyli
ró¿nica miêdzy ksiêgow¹ a rynkow¹ wartoœci¹ przedsiêbiorstwa766.

Marka jest czymœ bardzo z³o¿onym i nie mo¿na jej traktowaæ jedynie
jako nazwy. Prawdziwym wyzwaniem w tworzeniu marki jest „tworzenie
zestawu znaczeñ i skojarzeñ, który powinien jej towarzyszyæ”767. Znaczenie
marki mo¿na rozpatrywaæ z punktu widzenia zarówno konsumenta, jak
i producenta. Marka umo¿liwia uzyskanie »to¿samoœci« przez produkt na
tle innych produktów (identyfikacyjna funkcja marki). Marka bardziej znana
wœród konsumentów sprzyja rozpowszechnianiu danego produktu, stano-
wi¹c silny atut na rynku konkurencyjnym (promocyjna funkcja marki). Mar-
ka w koñcu oznacza konkretn¹ wartoœæ finansow¹ – firma mo¿e wyceniæ
odpowiednio wy¿ej swój produkt ani¿eli produkty substytucyjne o mniej
znanej marce768. Marka pe³ni tak¿e funkcjê gwarancyjn¹ – w³aœciciel znaku
zapewnia utrzymanie jakoœci produktu na odpowiednim poziomie769. Jak pisze
M. Prymon, marka „ma zwykle dwa znaczenia – wskazuj¹ce (denotatywne)
oraz skojarzeniowe (konotatywne). W pierwszym przypadku okreœlony jest
bezpoœredni sens s³owa, w drugim rodzaj wyobra¿enia, jakie mo¿e s³owo
wywo³aæ”770.

765 O problemach (przede wszystkim prawnych) i kosztach zwi¹zanych z tworzeniem
nowej nazwy zob. M. Nowoszewski, Symbol doskona³y. Nazwa zwana... po¿¹daniem, „Opoka”,
on-line, www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/nazwazwana.html.

766 Zob. G. Urbanek, Zarz¹dzanie mark¹, Warszawa 2002, s. 15–16; zob. J. Altkorn,
Strategia marki, Warszawa 1999, s. 89–150.

767 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 627.
768 Zob. M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 98–99.
769 Zob. J. Altkorn, Podstawy marketingu, s. 129.
770 Zob. M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 99.
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Bogactwo funkcji, jakie pe³ni marka, omawia J. Kall, który charaktery-
zuje siln¹ markê jako chêtnie nabywan¹ przez wielu kupuj¹cych, jako tê,
przy której kupuj¹cy zapomina na chwilê o wysokiej cenie, oraz jako oferu-
j¹c¹ swym nabywcom wiêcej, ni¿ potrafi daæ przeciêtne marka771. Stosowa-
nie marek umo¿liwia producentowi dokonanie segmentacji rynku, dziêki
czemu ró¿ne marki mog¹ byæ wycelowane w poszczególne grupy nabyw-
ców, którzy maj¹ ró¿ne oczekiwania. W tym wypadku marka definiuje i cha-
rakteryzuje produkt, uwypuklaj¹c jego w³aœciwoœci i przewagê nad innymi
produktami. Marka pe³ni tak¿e swoist¹ funkcjê ochronn¹ przed naœladowca-
mi, którzy pojawiaj¹ siê prawie natychmiast po innowacyjnym producencie,
oferuj¹c imitacjê produktu. Marka jest sposobem ochrony innowatorów po-
przez „tworzenie patentu w œwiadomoœci nabywcy”. Marka raz przedsta-
wiona konsumentom pe³ni funkcjê wspierania pamiêci, co wp³ywa na kszta³-
towanie percepcji marki w przysz³oœci. Kolejn¹ funkcj¹ marki jest t³uma-
czenie sensu i istoty oferty, tj. celu istnienia produktu, jego pochodzenia,
a tak¿e ewolucji. Marka stanowi rodzaj kontraktu, gdy¿ dziêki konsekwent-
nemu oferowaniu danych korzyœci funkcjonalnych i symbolicznych z cza-
sem staje siê zobowi¹zaniem producenta wobec konsumenta. W ten sposób
dana firma mo¿e istotnie wp³ywaæ na budowê lojalnoœci ze strony nabywcy.
Marka staje siê tak¿e swoistym œwiadectwem pochodzenia produktu i jego
autentycznoœci. Konsument, wybieraj¹c dan¹ markê, kieruje siê tak¿e spo-
dziewanymi, „obiecanymi przez markê” wynikami, rezultatami, korzyœciami.
Marka stanowi równie¿ swoiste u³atwienie dla konsumenta w procesie po-
dejmowania decyzji o wyborze danego produktu. Z czasem konsument za-
czyna rozumieæ, „co siê kryje” pod dan¹ mark¹ i znacznie ³atwiej jest mu
dokonywaæ zakupów. Z mark¹ wi¹¿e siê tak¿e zapewnienie nabywcy wsparcia
i gwarancji. Konsument, ufaj¹c danej marce, jest sk³onny wiêcej zap³aciæ,
gdy¿ ma pewnoœæ odpowiedniej jakoœci produktu b¹dŸ us³ugi, a to oznacza
redukcjê ryzyka z³ego wyboru. Marka pe³ni tak¿e funkcje psychologiczne,
m.in. daje swoiste prze¿ycia zwi¹zane z konsumpcj¹. Okazuje siê bowiem,
¿e przekonania na temat danej marki mog¹ doœæ mocno wp³ywaæ na percep-
cjê fizycznej strony produktu. Marka pe³ni te¿ funkcjê symboliczn¹, co zwi¹-
zane jest ze spo³ecznym wymiarem konsumpcji. Okreœlone grupy spo³ecz-
ne, wybieraj¹c dan¹ markê, staraj¹ siê odró¿niæ od innych i pokazaæ swoje
miejsce w spo³eczeñstwie. Grupy odniesienia mog¹ w znacznym stopniu
narzucaæ okreœlon¹ markê jako „jedynie w³aœciw¹”. Marki niektórych

771 Zob. J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, Warszawa 2001, s. 9–10.
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produktów, na przyk³ad perfum, piwa, odzie¿y, obuwia sportowego mog¹
byæ wybierane ze wzglêdu na ich zdolnoœci do wyra¿ania osobowoœci
nabywcy, staj¹c siê w ten sposób narzêdziem komunikacji niewerbalnej.
Marka pe³ni tak¿e funkcjê wyró¿niaj¹c¹, co ma szczególne znaczenie na
rynkach produktów bardzo podobnych, wystandaryzowanych, jak na przy-
k³ad owoce, napoje, przetwory miêsne772.

Z punktu widzenia producenta marka pe³ni wiele korzystnych funkcji.
Posiadanie silnej marki zwiêksza udzia³ w rynku, co gwarantuje wy¿sz¹ zy-
skownoœæ sprzeda¿y773. Firmy maj¹ce mniejszy udzia³ w rynku najczêœciej
osi¹gaj¹ mniejsz¹ rentownoœæ. Silna marka, w porównaniu do konkurencji,
obni¿a tak¿e elastycznoœæ cenow¹ popytu. Dziêki temu w przypadku pod-
wy¿ki cen bêdzie ona wzglêdnie ³atwiej zaakceptowana przez konsumen-
tów. Silna marka u³atwia równie¿ wyd³u¿enie linii produktów, gdy¿ w przy-
padku znanej marki ³atwiej jest wprowadziæ nowe odmiany i modele pro-
duktu. Silna marka chroni producenta przed akcjami promocyjnymi konku-
rentów, gdy¿ wi¹¿e siê z ni¹ wysoka lojalnoœæ konsumentów, co w perspek-
tywie wielu, a nawet dziesi¹tków lat, w znacznym stopniu j¹ wzmacnia.
Silna marka odgrywa przydatn¹ rolê w procesie negocjacji warunków sprze-
da¿y z poœrednikami, gdy¿ producent nie musi stosowaæ zbyt wielu instru-
mentów promocyjnych nakierowanych na poœrednika handlowego. Silna
marka mo¿e mieæ znacznie d³u¿szy cykl ¿ycia. W przeciwieñstwie do pro-
duktu, który szybko mo¿e wyjœæ z mody, marka oprze siê up³ywowi czasu.
W koñcu silnej marce szybciej i chêtniej wybacza siê „b³êdy”774. Marka sta-
nowi zasób strategiczny przedsiêbiorstwa. „Stanowi ona jedyny jego sk³ad-
nik maj¹tkowy, który mo¿e pozostaæ niezmieniony przez wiele lat i który,
je¿eli jest odpowiednio chroniony, nie mo¿e byæ wiernie skopiowany. Silna

772 Tam¿e, s. 15–24.
773 Przyk³ady podaje J. Kall: „Za dobr¹, znan¹ markê konsument czêsto gotów jest zap³a-

ciæ nieco wy¿sz¹ cenê ni¿ za oferty mniej renomowanych marek – czasami robi to wrêcz
z przyjemnoœci¹. ¯e w dzisiejszych czasach to nieprawda? Do niedawna Hitachi i General
Electric by³y wspó³w³aœcicielami fabryki telewizorów w Anglii, w której montowano iden-
tyczne odbiorniki, przy czym telewizory Hitachi sprzedawano o 75 USD dro¿ej. Pomimo tej
wy¿szej ceny Hitachi osi¹gnê³a dwukrotnie wy¿sz¹ sprzeda¿ od amerykañskiego partnera.
W przeprowadzonym przez Intelliquest badaniu amerykañskich nabywców komputerów
zadano im pytanie, o ile byliby gotowi zap³aciæ wiêcej za markowe komputery w porówna-
niu z ich bezmarkowymi klonami – »premia cenowa« w przypadku IBM wynios³a 339 USD,
dla Compaqa 318 USD, a Hewlett Packarda 260 USD”, J. Kall, Silna marka – to tak ³atwo
powiedzieæ, „Œwiat marketingu” 2001, on-line, www.swiatmarketingu.pl /index.php?
rodzaj=01&id_numer=561030.

774 Zob. J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, s. 61–70.
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marka ma dla przedsiêbiorstwa wymiern¹ wartoœæ. Wartoœæ marki wynika
z faktu, ¿e stanowi ona zabezpieczenie jego przysz³ych dochodów”775. Rola
marki w przysz³oœci bêdzie odgrywaæ coraz wiêksze znaczenie. „Taka jest
przysz³oœæ – marka musi mieæ w sobie tyle wartoœci, by kwestie »cena« czy
»opakowanie« stawa³y siê drugoplanowe. Du¿o wa¿niejsze od kampanii
reklamowej bêdzie teraz wzajemne zaufanie, wspólne tajemnice, pogl¹dy,
gusta. Nastêpne pokolenia stan¹ siê generacj¹ ludzi zaprzyjaŸnionych z ich
ulubionymi markami”776.

Z produktem zwi¹zane jest opakowanie, w które jest wyposa¿ona wiêk-
szoœæ towarów oferowanych na rynku, a które spe³nia kilka istotnych funk-
cji. Opakowanie przede wszystkim zabezpiecza wartoœæ u¿ytkow¹ towaru
przed zepsuciem b¹dŸ zniszczeniem (funkcja ochronna). Opakowanie s³u¿y
tak¿e lepszej organizacji pracy, gdy¿ umo¿liwia przemieszczanie, sk³ado-
wanie i u¿ytkowanie produktu w ³atwy sposób. Dziêki temu towar mo¿na
uk³adaæ na pó³kach, jest on bardziej odporny na rozbicie czy te¿ uszkodze-
nie. Opakowanie umo¿liwia identyfikowanie i odró¿nianie produktów po-
przez zamieszczanie informacji o jego cechach, takich jak sk³ad, cena, data
wa¿noœci, mo¿liwoœci zastosowania itp. (funkcja informacyjna). Z punktu
widzenia marketingu opakowania pe³ni¹ funkcjê promocyjno-sprzeda¿ow¹777.
Umo¿liwiaj¹ tworzenie reklamy w miejscu sprzeda¿y, przyci¹gaj¹ uwagê
konsumentów, przypominaj¹ o towarze, przekazuj¹ informacje o towarze,
umo¿liwiaj¹ zamieszczanie ofert promocyjnych, jak te¿ maj¹ czêsto wartoœæ
u¿ytkow¹ w gospodarstwach domowych778. Opakowanie, jako narzêdzie
marketingowe, nabra³o znaczenia w wyniku miêdzy innymi rozwoju sprze-
da¿y samoobs³ugowej. Jak pisze P. Kotler: „w przeciêtnym supermarkecie,
który oferuje od 15 tys. do 17 tys. pozycji asortymentowych, typowy na-
bywca mija ok. 300 towarów na minutê, a 53% swoich zakupów dokonuje
pod wp³ywem impulsu. W tak konkurencyjnym otoczeniu opakowanie mo¿e
siê staæ ostatni¹ szans¹ sprzedawcy, aby wywrzeæ wp³yw na nabywcê”779.
Zwraca siê uwagê, ¿e od odpowiednio zaprojektowanego opakowania (do-
bór odpowiedniej formy, koloru, kszta³tu i grafiki) zale¿y w du¿ej mierze
popyt na dany towar. Opakowania, pe³ni¹c rolê niemego sprzedawcy, maj¹

775 G. Urbanek, Zarz¹dzanie mark¹, s. 9.
776 M. Zmyœlony, Rozczochrany, inny czyli Superprodukt XXI wieku, „Brief”, 26.10.2001,

on-line, www.brief.pl/magazyn,artykul,712,61.html.
777 C. F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, Warszawa 1999, s. 8.
778 M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 100–101.
779 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 639.



171

za zadanie odró¿niæ dany produkt od konkurencyjnego. Celem opakowania
jest tak¿e wywo³anie efektu psychologicznego, polegaj¹cego na prze³o¿eniu
jakoœci opakowania na wyobra¿enie o jakoœci produktu. Jak pokazuj¹ bada-
nia, opakowanie jest g³ównym czynnikiem wywo³uj¹cym tzw. zakup impul-
sywny, czyli dokonany bez wczeœniejszego planowania. Rola opakowania
jako ostatecznego sprzedawcy jest skutecznym instrumentem maj¹cym
charakter reklamy, powszechnie wykorzystywanym w marketingu780.

Projektuj¹c strategie marketingowe, przedsiêbiorstwo podejmuje tak¿e
decyzje w zakresie linii oraz asortymentu produktów. Linia produktów to
grupa produktów „blisko ze sob¹ zwi¹zanych za wzglêdu na podobne dzia-
³anie, przeznaczenie dla tych samych grup nabywców, sprzeda¿ w tych
samych kana³ach dystrybucji, oferowanie w jednakowych przedzia³ach
cenowych itp.”781 Linia produktów posiada swoj¹ d³ugoœæ, któr¹ w zale¿no-
œci od sytuacji mo¿na zmieniaæ, rozci¹gaj¹c lub uzupe³niaj¹c j¹.

Rozci¹ganie linii produktów polega na rozbudowaniu linii poza obecny
jej zakres. Je¿eli firma koncentruje siê na segmencie rynku dla osób boga-
tych i oczekuj¹cych wysokiej jakoœci produktu, to rozci¹gniêciem linii pro-
duktów bêdzie na przyk³ad zaoferowanie produktów tañszych i o ni¿szej
jakoœci konsumentom mniej zamo¿nym. Lokowanie oferty w dolnej czêœci
rynku mo¿e przynieœæ dodatkowe korzyœci (zwiêkszenie udzia³u w rynku),
ale mo¿e równie¿ spotkaæ siê z negatywn¹ reakcj¹ klientów z wy¿szej czêœci
rynku, którzy oczekuj¹, ¿e dane produkty u¿ywaæ bêd¹ jedynie osoby
o wy¿szym statusie spo³ecznym. Przy rozci¹ganiu linii produktu w dó³
dochodzi jeszcze ryzyko kanibalizmu, tzn. mo¿liwoœæ uszczuplenia sprze-
da¿y produktów znajduj¹cych siê na innych pozycjach w linii782.

Uzupe³nianie linii produktów oznacza zwiêkszanie liczby pozycji
wewn¹trz istniej¹cego zakresu. Firma czyni to w oczekiwaniu na osi¹gniêcie
lepszych zysków, chce zadowoliæ dystrybutorów, zwiêkszyæ wykorzystanie
posiadanych mocy produkcyjnych czy te¿ chce staæ siê producentem oferu-
j¹cym pe³n¹ liniê produktów783.

Szerszym pojêciem, w stosunku do linii produktów, jest asortyment pro-
duktów, czyli zbiór wszystkich produktów oferowanych przez przedsiêbior-
stwo. Asortyment sk³ada siê z linii produktów i opisany mo¿e byæ przez
cztery wymiary: szerokoœæ (liczba linii produktów oferowanych przez firmê),

780 C. F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, s. 8.
781 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 643.
782 Tam¿e, s. 643–646.
783 Tam¿e, s. 646–647.
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d³ugoœæ (ca³kowita liczba produktów wytwarzanych przez firmê), g³êbokoœæ
(oferowana liczba poszczególnych wersji produktu) i spójnoœæ (stopieñ
œcis³oœci zwi¹zków pomiêdzy ró¿nymi liniami produktów pod wzglêdem
takich kryteriów, jak przeznaczenie, kana³ dystrybucji)784.

Mimo materialnego charakteru produktów w marketingu mówi siê
o okresie ¿ycia produktu na rynku. Produkt ma swój cykl ¿ycia sk³adaj¹cy
siê z kilku standardowych etapów785. S¹ to: rozwój produktu (rozpoczyna siê
w momencie powstania koncepcji nowego produktu), wprowadzenie (okres
umieszczenia produktu na rynku i powolnego wzrostu jego sprzeda¿y), wzrost
(okres szybkiego wzrostu popytu na oferowany produkt), dojrza³oœæ (faza,
podczas której tempo wzrostu sprzeda¿y zatrzymuje siê w wyniku nasyce-
nia rynku) i spadek (okres spadku sprzeda¿y i zysków firmy). Przebieg cy-
klu ¿ycia produktu w konkretnych przypadkach bywa odmienny od zaryso-
wanego powy¿ej i mo¿e polegaæ na szybkim opuszczeniu rynku zaraz po
wprowadzeniu produktu (ryzyko niepowodzenia) b¹dŸ mieæ d³ug¹ fazê doj-
rza³oœci786. Cykl ¿ycia produktu jest warunkowany takimi procesami, jak
moda, styl, zmiany potrzeb i preferencji nabywców, technologia, dyfuzja
innowacji. Ostatni z wymienionych procesów zak³ada, ¿e istnieje pewna grupa
nabywców, która jako pierwsza kupuje dany produkt i nastêpnie informuje
inne grupy o u¿ytecznoœci i korzyœciach p³yn¹cych z u¿ytkowania produktu
poprzez tzw. reklamê szeptan¹787. Ka¿dy z etapów cyklu ¿ycia produktu wi¹¿e
siê z koniecznoœci¹ odpowiedniego podejœcia do zarz¹dzania marketingo-
wego, gdy¿ ka¿dy z nich oznacza inne szanse i zagro¿enia oraz wymaga
zastosowania odmiennych instrumentów. Kompleksowe zestawienie œrod-
ków realizacji na ka¿dym etapie cyklu ¿ycia przedstawia tabela 5.

784 Tam¿e, s. 647–649.
785 Zob. L. Garbarski i in., Zarz¹dzanie marketingowe ma³ym i œrednim przedsiêbior-

stwem, Warszawa 1999, s. 105.
786 Zob. P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 687.
787 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu,

s. 80–82.
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Tabela 5. Kompleksowe zestawienie œrodków realizacji
na ka¿dym etapie cyklu ¿ycia
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2.3. Cena

Tradycyjnie cena definiowana jest jako iloœæ pieniêdzy, jak¹ konsument
musi zap³aciæ za towar b¹dŸ us³ugê, chc¹c j¹ nabyæ788. Powszechne jest jed-
nak szersze rozumienie ceny, gdy¿ tak naprawdê koszt zwi¹zany z nabyciem
produktu zawiera znacznie wiêcej elementów ani¿eli tylko cena sprzedaw-
cy. Mówi siê tutaj o trzech wymiarach ceny. Po pierwsze, dostrzega siê ró¿-
nicê pomiêdzy obiektywn¹ i postrzegan¹ przez konsumenta cen¹. Nie jest
bowiem tak, ¿e wszyscy konsumenci maj¹ pe³n¹ informacjê o kwocie, jaka
musi byæ zap³acona za ofertê rynkow¹, a procesy psychologiczne mog¹ wp³y-
n¹æ na sposób postrzegania i przyswajania ceny przez konsumentów. Po dru-
gie, realny koszt najczêœciej nie sprowadza siê do okreœlonej ceny, któr¹
konsument p³aci w momencie zakupu produktu. U¿ytkowanie produktu mo¿e
byæ bowiem zwi¹zane z dodatkowymi kosztami naprawy, utrzymania,
wykorzystania energii, które powinny byæ uwzglêdnione. Cena w najszerszym
sensie obejmuje równie¿ dodatkowe wysi³ki zwi¹zane z nabyciem produktu
(tzw. koszty transakcyjne), takie jak koszty czasu zwi¹zane z koniecznoœci¹
poszukiwania i poznania oferty konkurencji, koszty przemieszczania siê itp.
Po trzecie, cena obejmuje równie¿ element ryzyka, który zwi¹zany jest
z funkcjonalnoœci¹ produktu, wadliwoœci¹, awaryjnoœci¹, odbiorem spo³ecznym
i satysfakcj¹ zwi¹zan¹ z dokonanym wyborem789.

Źród³o: C. L Bovee, V. Thill, Marketing, s. 294.

788 E. Gijsbrechts, K. Campo, Pricing, [w:] K. Blois (red.), The Oxford Textbook of Mar-
keting, Oxford, New York 2000, s. 212.

789 Tam¿e, s. 213.
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Cena mo¿e byæ rozpatrywana z punktu widzenia rynku i z punktu widzenia
kosztów. Z punktu widzenia rynku cena „jest zap³at¹ za jakoœæ, rozumian¹
jako ocena produktu przez rynek. Z psychologicznego punktu widzenia cena
odzwierciedla iloœciowy szacunek i/lub subiektywne wyobra¿enie korzyœci,
jakie zapewniaj¹ wybrane cechy produktów lub us³ug. Tak pojmowane ceny
s¹ traktowane jako ceny oczekiwane lub jako punkt odniesienia podczas
kupowania produktów. Wartoœæ ustalana przez rynek jest zwi¹zana z korzy-
œciami uzyskiwanymi z wi¹zki cech charakteryzuj¹cych poszczególny
produkt lub us³ugê. Wi¹zka ta bêdzie obejmowaæ cechy fizyczne lub cechy
zwi¹zane z dzia³aniem, zapewniaj¹ce podstawowe funkcje produktu, tj. nie-
zawodnoœæ, wygodê, elastycznoœæ u¿ytkowania i estetykê wygl¹du, jak rów-
nie¿ cechy dodatkowe, takie jak serwis, pomoc techniczna, oraz cechy sym-
boliczne – od presti¿u i statusu do czystoœci i bezpieczeñstwa”790.

Przedsiêbiorstwo, rozpatruj¹c cenê z punktu widzenia kosztowego,
uwzglêdnia pokrycie kosztów przez cenê. Cena jest tym instrumentem,
który przynosi firmie przychody. Pozosta³e narzêdzia marketingu, takie jak
produkt, promocja i dystrybucja reprezentuj¹ i generuj¹ wydatki791. Cech¹
charakterystyczn¹ ceny jest równie¿ jej giêtkoœæ i zwi¹zana z tym bie¿¹ca
mo¿liwoœæ dokonania zmiany, co przek³ada siê na wzglêdnie szybkie reak-
cje ze strony konsumentów i konkurencji. Cena stanowi bardzo wa¿ne
narzêdzie w otoczeniu konkurencyjnym792.

Decyzje przedsiêbiorstwa odnoœnie poziomu cen wyznaczone s¹ przez
czynniki zarówno wewnêtrzne (le¿¹ce po stronie firmy), jak i zewnêtrzne
(uwarunkowane elementami nale¿¹cymi do otoczenia firmy)793.

Wœród wewnêtrznych elementów wp³ywaj¹cych na decyzje cenowe
w firmie wyró¿niæ nale¿y cele marketingowe firmy, strategiê marketing-mix,
koszty i uwarunkowania organizacyjne.

Ustalanie cen powinno byæ powi¹zane ze strategi¹ marketingow¹ firmy, tak
by ceny odpowiada³y celom, jakie firma chce osi¹gn¹æ. Wiele zale¿y od docelo-
wego rynku, na jakim firma zamierza sprzedawaæ swój produkt, oraz od jego
pozycjonowania. Dla przyk³adu, jeœli firma samochodowa zamierza sprzeda-
waæ na danym rynku samochód luksusowy, oznacza to, ¿e jej klienci stanowi¹
grupê o wysokich dochodach, a to wi¹¿e siê z ustaleniem odpowiednio wysokiej
ceny. Strategia cenowa jest uzale¿niona bowiem m.in. od wczeœniejszych decy-

790 H. Nessim, M. R. Dodge, Kszta³towanie cen. Strategie i procedury, Warszawa 1997, s. 25.
791 Tam¿e, s. 33.
792 Zob. E. Gijsbrechts, K. Campo, Pricing, s. 213.
793 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. An Introduction, Upper Saddle River 2003, s. 354.
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zji firmy odnosz¹cych siê do pozycji produktu na rynku. Jeœli natomiast firma
prze¿ywa trudny okres i jej celem jest przetrwanie, obraæ mo¿e strategiê niskiej
ceny w celu utrzymania siê na rynku i przynajmniej pokrycia kosztów. Ustalanie
cen mo¿e wynikaæ z ró¿norodnych, czasem bardziej specyficznych celów, do
jakich d¹¿y firma. Ceny mog¹ zostaæ ustalone na niskim poziomie jako dzia³a-
nie prewencyjne przed wejœciem na rynek konkurencji. Ceny mog¹ byæ okreso-
wo redukowane w celu zwiêkszenia zapotrzebowania na produkt b¹dŸ przyci¹-
gniêcia klientów do sklepu. Jeden z produktów mo¿e byæ wyceniony na niskim
poziomie w celu zwiêkszenia sprzeda¿y innych produktów z danej linii794.

Cena zale¿y tak¿e od pozosta³ych komponentów marketing-mix i po-
winna byæ z nimi skoordynowana. Decyzje konsumentów s¹ bowiem uwa-
runkowane nie tylko cen¹ produktu, ale tak¿e zespo³em pozosta³ych instru-
mentów marketingowych nañ oddzia³uj¹cych795.

Cena jest mocno zdeterminowana kosztami, które stanowi¹ doln¹ granicê,
powy¿ej której powinna byæ ona ustalona. Zrozumia³e jest, ¿e firma stara siê
wyznaczyæ cenê, która pokryje wszystkie koszty zwi¹zane z wyprodukowa-
niem produktu, jego dystrybucj¹ i sprzeda¿¹, a tak¿e pozwoli na osi¹gniêcie
planowanej stopy zwrotu jako wynagrodzenia podjêtych dzia³añ i poniesio-
nego ryzyka. M. Prymon zwraca uwagê na problem czasu, w jakim koszty
powinny zostaæ pokryte. Na pewno koszty powinny byæ zwrócone w d³u¿-
szym okresie czasu, jednak nie ma nigdy gwarancji, ¿e bêdzie mo¿liwe sprze-
dawanie produktu w takim okresie. Z drugiej strony, d¹¿enie do szybkiego
zwrotu kosztów wymaga³oby odpowiednio wysokiej ceny, co z kolei ogra-
niczy³oby rozmiary rynku796.

Jako ostatni czynnik wewnêtrzny wp³ywaj¹cy na poziom cen wymienia
siê czynniki organizacyjne w przedsiêbiorstwie. Na cenê mo¿e mieæ wiêk-
szy wp³yw szef (najczêœciej w ma³ych firmach), dzia³y sprzeda¿y i marke-
tingu (w wiêkszych firmach) czy te¿ sprzedawcy, którym pozostawia siê
mo¿liwoœæ negocjacji cen797.

Do zasadniczych zewnêtrznych determinantów poziomu cen nale¿¹ struk-
tura rynku oraz popyt, koszty, ceny i oferta konkurencji, charakterystyka
konsumenta, kondycja gospodarki, regulacje pañstwowe.

Podczas gdy koszty wyznaczaj¹ doln¹ granicê ceny, ograniczeniem górnym
jest rynek i popyt. Struktura rynku wp³ywa na stopieñ swobody ustalania

794 Tam¿e, s. 354–358.
795 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 168–170.
796 Tam¿e, s. 170.
797 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. An Introduction, s. 358–360.
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cen. Najmniejsza jest w warunkach konkurencji doskona³ej, gdzie cena jest
rezultatem gry si³ rynkowych. W przypadku konkurencji monopolistycznej
sprzedawcy mog¹ ró¿nicowaæ ceny, staraj¹c siê konkurowaæ czynnikami po-
zacenowymi. Konkurencja oligopolistyczna wymusza branie pod uwagê po-
suniêcia konkurentów i œledzenie reakcji rynku. W przypadku czystego mo-
nopolu, na którego pañstwo nie ma wp³ywu, monopolista posiada najwiêksz¹
swobodê ustalania cen798.

Ustalaj¹c ceny, przedsiêbiorstwo bierze równie¿ pod uwagê sposób,
w jaki konsument postrzega cenê i wartoœæ produktu. Ka¿dy konsument ku-
puje to, co dla niego stanowi wartoœæ i jest warte danej ceny. Konsument
uzyskuje korzyœci zarówno faktyczne, jak i postrzegane. Jak pisze P. Kotler:
„obliczenie kosztu sk³adników posi³ku w dobrej restauracji jest stosunkowo
proste. Jednak okreœlenie wartoœci innych czynników daj¹cych zadowole-
nie, takich jak wra¿enia smakowe, panuj¹cy nastrój, relaks, rozmowa i pre-
sti¿ lokalu, jest du¿o trudniejsze. Zreszt¹ wartoœci te s¹ odmienne dla ró¿-
nych konsumentów i w ró¿nych sytuacjach. Jak widaæ, czêsto trudno jest
zmierzyæ wartoœci przypisywane produktowi przez klienta, jednak w³aœnie
nimi pos³uguj¹ siê konsumenci przy ocenie ceny produktu. Je¿eli uznaj¹, ¿e
cena jest wiêksza od wartoœci produktu, to go nie kupi¹. Je¿eli w odczuciu
konsumentów cena jest ni¿sza od wartoœci produktu – kupi¹ go”799.

Zale¿nie od poziomu ceny popyt bêdzie mia³ ró¿n¹ wartoœæ. Obrazuje
to krzywa popytu. Natomiast o sile reakcji popytu na ruchy cenowe mówi
elastycznoœæ cenowa popytu. Zale¿y ona miêdzy innymi od rodzaju dobra.
Kupuj¹cy s¹ na ogó³ bardziej wra¿liwi na cenê, gdy kupowany produkt
jest wyj¹tkowy, luksusowy i ekskluzywny. Wtedy nieznaczna zmiana ceny
mo¿e silnie wp³yn¹æ na popyt (popyt elastyczny). Natomiast w przypadku
dóbr podstawowych, które s¹ niezbêdne do ¿ycia, maj¹cych ma³o substy-
tutów, reakcja popytu na zmianê ceny mo¿e byæ niewielka (popyt nieela-
styczny)800.

Decyzje cenowe firmy s¹ równie¿ wyznaczane przez dzia³ania konku-
rencji. Dynamiczne ustalanie cen powinno byæ powi¹zanie z monitorowa-
niem reakcji po stronie przedsiêbiorstw konkurencyjnych. Dojœæ mo¿e nawet
do sytuacji wojen cenowych, kiedy to ceny wszystkich graczy rynkowych s¹
systematycznie obni¿ane. Reakcje cenowe konkurencji mog¹ w praktyce
sprowadzaæ siê do postawy biernej (brak zmiany ceny), przez dopasowywanie

798 Tam¿e, s. 360–361.
799 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 754.
800 Tam¿e, s. 756–757.
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ceny (dok³adnie za konkurencj¹), do dzia³añ odwetowych (obni¿anie cen
poni¿ej poziomu konkurencji)801.

Regulacje pañstwowe ograniczaj¹ dowolnoœæ w wyznaczaniu cen. Rz¹d
wp³ywaæ mo¿e na poziom cen poprzez system podatkowy (podatki poœred-
nie), poprzez bezpoœrednie regulacje dotycz¹ce cen maksymalnych i mini-
malnych, poprzez zakaz sprzeda¿y poni¿ej kosztów nabycia w celu elimino-
wania praktyk stosowania takich cen, których zadaniem jest zwiêkszenie
ruchu sklepowego (przyci¹gniêcie klientów), poprzez zakazy stosowania
zmów cenowych (nastêpuje redukowanie wolnej konkurencji – monopoli-
zacja rynku), stosowania cen dyskryminacyjnych (równie¿ dochodzi do
redukcji wolnej konkurencji) czy te¿ cen grabie¿czych (sprzeda¿y poni¿ej
kosztów produkcji w celu eliminacji konkurencji) i sprzeda¿y wi¹zanej802.

Ustalanie cen wymaga równie¿ uwzglêdnienia czynników o charakterze
spo³eczno-gospodarczym. Koniunktura lub recesja, inflacja i poziom stóp
procentowych determinuj¹ koszty produkcji oraz mo¿liwoœci popytowe kon-
sumentów. Cena powinna byæ tak¿e atrakcyjna dla poœredników, tak by chcieli
podejmowaæ dzia³ania aktywizuj¹ce sprzeda¿803.

Cena ustalona przez przedsiêbiorstwo nie powinna byæ zbyt niska (aby
przynios³a zysk) ani zbyt wysoka (aby wygenerowa³a popyt). Wyró¿nia siê
trzy grupy metod wyznaczania cen: metody oparte na kosztach, orientacji na
nabywcê i orientacji na konkurencjê804.

W przypadku metod opartych na kosztach najprostszym sposobem jest
dokonanie narzutu na koszty, który ma na celu uzyskanie okreœlonego
zysku. Inna metoda polega na analizie progu op³acalnoœci i zysku docelowego.
Firma próbuje wyznaczyæ tak¹ cenê, która da okreœlony próg op³acalnoœci
lub oczekiwany zysk docelowy.

Cenê mo¿na równie¿ wyznaczyæ na podstawie wartoœci produktu,
postrzeganej przez konsumenta. W tym przypadku koszty schodz¹ na dalszy
plan. Najpierw ustalana jest docelowa cena, oparta na postrzeganej przez
klientów wartoœci produktu. Nastêpnie opracowywany zostaje produkt i usta-
lone dopuszczalne koszty.

Ustalanie cen w oparciu o ceny konkurentów oznacza przywi¹zanie
mniejszej wagi do kosztów w³asnych i popytu. Tutaj ceny mog¹ byæ ni¿sze
od konkurencji b¹dŸ wy¿sze, co uzale¿nione jest od struktury rynkowej,

801 Zob. E. Gijsbrechts, K. Campo, Pricing, s. 222.
802 Tam¿e, s. 224–225.
803 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 759.
804 Tam¿e, s. 762.
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w jakiej przedsiêbiorstwo dzia³a. Ustalanie cen t¹ metod¹ wynika tak¿e
z przeœwiadczenia, ¿e cena panuj¹ca na rynku (u konkurentów) jest odzwier-
ciedleniem zbiorowej m¹droœci bran¿y, co zapewnia wszystkim odpowiedni
zysk. Uwa¿a siê te¿, ¿e utrzymywanie bie¿¹cych poziomów cen zapobie-
gnie szkodliwym wojnom cenowym805.

Cykl ¿ycia produktu powoduje, ¿e ceny sprzeda¿y odchylaj¹ siê na ryn-
ku od cen podstawowych. Zastosowanie maj¹ tu trzy grupy instrumentów:
ró¿nicowanie cen, wykorzystywanie elementów psychologicznych i promo-
cyjnych oraz stosowanie rabatów.

Ró¿nicowanie cen polega na stosowaniu cen na ró¿nych poziomach w za-
le¿noœci od okolicznoœci sprzeda¿y, takich jak wzorce zakupu, wra¿liwoœæ ce-
nowa, miejsce sprzeda¿y, pora roku, dzieñ tygodnia, typ klienta (jego zdolnoœæ
nabywcza, si³a negocjacji), wielkoœæ jednorazowej sprzeda¿y (hurt, detal), wa-
runki p³atnoœci za nabyty towar (czas p³atnoœci i sposób regulowania zobowi¹-
zañ), kompozycja u¿ytkowa produktu (wersja wzbogacona lub podstawowa).

Druga grupa czynników wp³ywaj¹ca na zmiany cenowe zwi¹zana jest
z aspektami psychologicznymi i promocyjnymi ceny. Nale¿¹ tu takie prak-
tyki, jak celowe zawy¿anie cen produktów presti¿owych, luksusowych pe³-
ni¹cych rolê wyznaczników pozycji spo³ecznej, stosowanie cen wabi¹cych
(maj¹cych na celu przyci¹gniêcie klienta do miejsca sprzeda¿y), stosowanie
cen o nierównych koñcówkach (na przyk³ad 99,9 z³), obni¿anie cen z okazji
œwi¹t (dodatkowo zmienia siê opakowanie, wielkoœæ produktu).

Trzecia grupa zmian cen polega na stosowaniu rabatów (dyskonto), czyli
redukcji cen w celu zachêcenia klientów do zakupu. Dyskonto mo¿e byæ ilo-
œciowe (stosowane przy zakupie odpowiednio du¿ej iloœci produktu), iloœcio-
wo kumulowane (redukcja ceny dla sta³ych klientów), sezonowe (czyli wy-
przeda¿ produktów w wyznaczonym czasie), handlowe (redukowanie cen dla
poœredników w zamian za wykonanie czynnoœci promocyjnych), gotówkowe
(redukcja ceny przy p³atnoœciach gotówkowych lub w wyznaczonym termi-
nie)806. Do zachêt cenowych nale¿¹ równie¿: wymiana starego produktu na
nowy (przy sprzeda¿y dóbr trwa³ego u¿ytku, na przyk³ad samochodów), raba-
ty kuponowe (przedstawienie kuponu na przyk³ad zebranego z opakowania
uprawnia do zakupu po ni¿szej cenie) czy te¿ stosowanie wysokich cen dóbr
komplementarnych (sprzedawanie dobra podstawowego po niskiej cenie, na
przyk³ad golarki, a komplementarnego po wysokiej – ostrza do golenia)807.

805 Tam¿e, s. 760–769.
806 K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Poznañ 2001, s. 97–99.
807 Zob. E. Michalski, Marketing. Podrêcznik akademicki, s. 408–409.
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2.4. Dystrybucja
Po wytworzeniu i wycenieniu produktu kolejnye etapem przemieszcze-

nie go do finalnego odbiorcy. W tym celu wykorzystywane s¹ kana³y dystry-
bucji (kana³y marketingowe), za pomoc¹ których dochodzi do dostarczenia
konsumentowi produktu b¹dŸ us³ugi. Kana³ dystrybucji definiowany jest jako
„uk³ad wzajemnie zale¿nych organizacji zaanga¿owanych w proces udostêp-
niania produktu b¹dŸ us³ugi konsumentom lub odbiorcom przemys³owym”808.
Tak wiêc od kana³ów dystrybucji zale¿y, czy docelowy rynek obrany przez
przedsiêbiorstwo bêdzie osi¹gniêty, w tym sensie, ¿e jego podmioty bêd¹
w ogóle mia³y dostêp do oferty produktowej. I tu powstaje dla przedsiêbior-
stwa problem wyboru najefektywniejszego kana³u dystrybucji, tzn. kana³u
spe³niaj¹cego trzy warunki. Po pierwsze, wybrany kana³ musi zapewniæ do-
starczenie odpowiedniego produktu w odpowiednim miejscu, w odpowied-
niej iloœci, po odpowiedniej cenie i w czasie, w którym kupuj¹cy zechc¹ go
nabyæ. Po drugie, kana³ powinien zapewniæ odpowiednie informacje o ofer-
cie dla kupuj¹cego, wygodê dokonania zakupu, us³ugi dodatkowe w postaci
na przyk³ad dostawy we wskazane miejsce. Po trzecie, wybrany kana³ powi-
nien byæ relatywnie najkorzystniejszy ekonomicznie dla przedsiêbiorstwa,
tzn. minimalizuj¹cy koszty i maksymalizuj¹cy przychody809.

Kana³y dystrybucji sk³adaj¹ siê ze wspó³zale¿nych instytucji lub agen-
cji, co oznacza, ¿e wyniki jednych uczestników kana³u zale¿¹ od pozosta-
³ych uczestników. W zwi¹zku z tym kana³ mo¿na postrzegaæ jako system
„wzajemnie powi¹zanych i wspó³zale¿nych jednostek, d¹¿¹cych do osi¹-
gniêcia konkretnego celu”810. Kana³ dystrybucji mo¿na podzieliæ na sektor
komercyjny i sektor u¿ytkownika koñcowego. W sumie obejmuj¹ one zbiór
pionowo rozmieszczonych instytucji, takich jak producenci, hurtownicy,
detaliœci. Oznacza to, ¿e dotarcie produktu do u¿ytkownika koñcowego uza-
le¿nione jest od sprawnoœci funkcjonowania poszczególnych elementów
systemu dystrybucji811. Kana³ marketingowy funkcjonuje w szerszym systemie
jako czêœæ gospodarki krajowej i szerzej – otoczenia miêdzynarodowego.
Otoczenie to ulega ci¹g³ym przeobra¿eniom, co przejawia siê miêdzy innymi
w takich zjawiskach, jak rosn¹cy nacisk na tzw. „zielony marketing”, tj. zro-
zumienie przez coraz wiêksz¹ grupê dystrybutorów koniecznoœci sprzeda-
wania nie tylko produktów przyjaznych dla œrodowiska, ale te¿ organizowania

808 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 977.
809 R. A. Kerin, R. A. Peterson, Strategic marketing problems, s. 305.
810 L. W. Stern, A. I. El-Ansary, A. T. Coughlan, Kana³y dystrybucji, Warszawa 2002, s. 29.
811 Tam¿e.
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wstecznych kana³ów marketingowych umo¿liwiaj¹cych wtórne wykorzy-
stanie produktów po ich konsumpcji. Rozwój sieci teleinformatycznych
umo¿liwia producentom bezpoœredni dostêp do informacji o iloœci sprzeda-
nych towarów na ca³ym œwiecie dziêki bie¿¹cemu przesy³aniu danych o ka¿-
dej transakcji. To umo¿liwia konstruowanie harmonogramów dostarczania
zapasów minimalizuj¹cych koszty. Internet pozwala na zamawianie towa-
rów przez u¿ytkowników bezpoœrednio w firmach, instytucje finansowe do-
stosowuj¹ godziny otwarcia swych placówek do potrzeb konsumentów,
umo¿liwiaj¹ ci¹g³y dostêp do potrzebnych informacji przez kana³y telein-
formatyczne. Tak wiêc kana³y dystrybucji ulegaj¹ ci¹g³emu ewoluowaniu –
powstaj¹ nowe i przestaj¹ istnieæ niektóre stare formy dystrybucji812.

Kana³ dystrybucji mo¿e byæ opisany poprzez oferowan¹ u¿ytecznoœæ.
Wskazaæ tu mo¿na cztery podstawowe u¿ytecznoœci: dogodnoœæ przestrzenn¹
(zredukowanie wymagañ transportowych zwiêksza u¿ytecznoœæ dla konsu-
menta), wielkoœæ partii towarów (mo¿liwoœæ wygodnego zakupu mniejszej
iloœci towaru, które zmniejszaj¹ koszty przechowywania), czas oczekiwania
na dostawê produktu (czyli okres od z³o¿enia zamówienia do otrzymania
towaru, który im jest krótszy, tym bardziej po¿¹dany przez konsumenta) oraz
zró¿nicowanie produktu (wiêkszy asortyment oznacza wiêksz¹ wydajnoœæ
kana³u marketingowego i wy¿sze koszty dystrybucji zwi¹zane z konieczno-
œci¹ utrzymania wiêkszych zapasów). Celem wszystkich przedstawionych
u¿ytecznoœci jest zapewnienie odpowiedniej jakoœci us³ug813.

Z punktu widzenia marketingu kana³y spe³niaj¹ szereg funkcji. P. Kotler
wskazuje na funkcjê informacyjn¹ (zbieranie informacji z kana³ów dystry-
bucji do celów planowania i u³atwienia wymiany), funkcjê promocyjn¹ (prze-
kazywanie komunikatów o ofercie), funkcjê nawi¹zywania kontaktu (dziêki
dystrybucji odnajduje siê nowych nabywców), funkcjê dopasowywania oferty
do potrzeb nabywców, funkcjê negocjacyjn¹ (dochodzenie do porozumienia
odnoœnie cen i innych warunków oferty). Kana³y dystrybucji pe³ni¹ równie¿
funkcje pomagaj¹ce wype³niæ zawarte transakcje, czyli funkcjê dystrybu-
cyjn¹ (transport i przechowywanie towaru), funkcjê finansowania (zdoby-
wanie funduszy w celu pokrycia kosztów dzia³ania kana³u dystrybucji) i funk-
cjê podejmowania ryzyka (dystrybutor przejmuje na siebie ryzyko zwi¹zane
z dzia³aniem kana³u dystrybucji)814.

812 Tam¿e, s. 31–33.
813 Tam¿e, s. 33–34.
814 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 978–979.
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Ka¿dy kana³ dystrybucji mo¿e byæ scharakteryzowany poprzez liczbê
bior¹cych w nim udzia³ szczebli (wyznaczaj¹ one d³ugoœæ kana³u). Sytuacja,
gdy producent nie ma szczebli poœrednich, a wiêc wytwórca sprzedaje bez-
poœrednio konsumentom, nazywa siê kana³em bezpoœrednim. Inne formy
dystrybucji sk³adaj¹ siê z okreœlonej liczby szczebli poœrednich. Mo¿e to
byæ na przyk³ad hurtownik i detalista. Mówimy wtedy o kana³ach poœred-
nich815. Od iloœci kana³ów zale¿eæ mo¿e poziom cen produktów oferowa-
nych ostatecznemu nabywcy.

Przedsiêbiorstwo mo¿e organizowaæ kana³y dystrybucji na kilka sposo-
bów. Jednym z rozwi¹zañ jest marketing bezpoœredni, który polega na dzia-
³aniach, s³u¿¹cych bezpoœredniemu komunikowaniu siê sprzedaj¹cych i ku-
puj¹cych, bezpoœredniej sprzeda¿y, a tak¿e nawi¹zywaniu bezpoœrednich
kontaktów816. Innym rozwi¹zaniem jest wykorzystanie poœredników, takich
jak hurtownie, detaliœci, maklerzy, agenci, firmy transportowe, instytucje
finansowe, które wykonuj¹ funkcje kana³u dystrybucji, u³atwiaj¹c przep³yw
dóbr i us³ug od wytwórcy do konsumenta. Podstawowymi poœrednikami s¹
hurtownie i detaliœci.

Hurtownie to organizacje kupuj¹ce towar od producentów i sprzedaj¹ce
go detalistom. Hurtownie spe³niaj¹ bardzo wa¿ne funkcje w obiegu gospo-
darczym. Dostarczaj¹ one informacji zarówno producentom, jak i detalistom.
Zamawiaj¹ potrzebne produkty, negocjuj¹ warunki dostaw i odbioru, roz-
grupowuj¹ du¿e partie produktu na potrzebne mniejsze iloœci. Hurtownie
umo¿liwiaj¹ przechowywanie towaru i zapewniaj¹ jego transport. Kolejn¹
funkcj¹ jest przejmowanie ryzyka za zakupiony od producenta towar, co jest
korzystne dla producenta, gdy¿ dziêki temu nie zamra¿a pieniêdzy w zapa-
sach. Hurtownie zajmuj¹ siê równie¿ promocj¹, sprzeda¿¹ osobist¹ oraz
spe³niaj¹ takie dodatkowe funkcje, jak szkolenie sprzedawców, doradztwo,
pomoc w zakresie rachunkowoœci i zarz¹dzania zapasami817.

Detaliœci s¹ natomiast koñcowym ogniwem ³añcucha dostaw – sprzedaj¹
oni towar bezpoœrednio konsumentom. Szczególn¹ rolê w sprzeda¿y deta-
licznej odgrywa pozycjonowanie detalisty, które zdefiniowaæ mo¿emy jako
proces osi¹gania okreœlonego miejsca w umys³ach konsumentów (analogicz-
nie do pozycjonowania produktu). Oznacza to koniecznoœæ zastosowania
podstawowych elementów marketing-mix. W przypadku produktu detalista
okreœla swój asortyment, koncentruj¹c siê na du¿ej ró¿norodnoœci b¹dŸ na

815 Tam¿e, s. 979–180.
816 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 166–167.
817 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 422–423.
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wybranych rodzajach produktów. Detaliœci wykorzystuj¹ tak¿e cenê jako
instrument marketingu, chc¹c odró¿niæ siê od konkurencji. Strategie ceno-
we mog¹ polegaæ na sprzeda¿y po pe³nych cenach, ze zni¿kami, na robieniu
wyprzeda¿y sezonowych czy te¿ zawsze po niskich cenach. Bardzo wa¿n¹
rolê dla detalisty odgrywa jego lokalizacja, gdy¿ umo¿liwia dotarcie do swej
placówki okreœlonej grupie konsumentów. Detaliœci wykorzystuj¹ tak¿e na-
rzêdzia komunikacji oraz wprowadzaj¹ ró¿ne czynnoœci us³ugowe, takie jak
kredytowanie, dostawa zakupionego towaru do domu. Sklepy detaliczne,
chc¹c wytworzyæ okreœlone wyobra¿enie o swojej firmie, podejmuj¹ dzia³a-
nia zwi¹zane z kreowaniem swego obrazu (image). Sk³adaj¹ siê nañ ró¿ne
elementy marketing-mix, jak na przyk³ad atmosfera czy te¿ specyficzny na-
strój panuj¹cy w miejscu sprzeda¿y818. Detaliœci mog¹ byæ klasyfikowani
wed³ug takich kryteriów, jak: w³aœciciel (tu mo¿e byæ detalista niezale¿ny b¹dŸ
detalista znajduj¹cy siê w sieci sklepowej), iloœæ sprzedawanych linii produk-
tów (detaliœci oferuj¹cy szeroki wachlarz produktów – na przyk³ad dom towa-
rowy, oferuj¹cy ograniczon¹ liniê produktów – na przyk³ad sklep sprzedaj¹cy
produkty zio³owe, oferuj¹cy tylko jedn¹ liniê produktów – na przyk³ad ksiê-
garnia), strategia cenowa (sprzeda¿ po pe³nej cenie, sprzeda¿ starszych wersji
produktów po obni¿onej cenie itp.), wielkoœæ sklepu (od ma³ych sklepików po
hipermarkety), lokalizacja (w miejscach mocno zurbanizowanych, w centrach
handlowych czy te¿ w miejscach na uboczu miasta)819.

Agenci s¹ poœrednikami dzia³aj¹cymi w imiê producentów, najczêœciej
wspó³pracuj¹c w d³u¿szym okresie. Nie nabywaj¹ oni prawa w³asnoœci sprze-
dawanych dóbr, a g³ówn¹ ich funkcj¹ jest pomoc w transakcjach wymiany,
za co otrzymuj¹ prowizjê. Agenci specjalizuj¹ siê w danej linii produktów,
dziêki czemu oferuj¹ równie¿ doradztwo przy sprzeda¿y. Maklerzy nato-
miast s¹ zatrudniani na czas okreœlony i op³acani przez wynajmuj¹ce ich
strony. Maklerzy doprowadzaj¹ do transakcji kupna i sprzeda¿y oraz poma-
gaj¹ w negocjacjach. Nie utrzymuj¹ oni zapasów, nie ponosz¹ ryzyka i nie s¹
zaanga¿owani w sprawy finansowe820.

Bardzo wa¿nym narzêdziem obecnego marketingu jest marketing bez-
poœredni. Jego pocz¹tki siêgaj¹ dziewiêtnastego wieku, kiedy to w Stanach
Zjednoczonych zapocz¹tkowano handel wysy³kowy z wykorzystaniem ka-
talogów i zamówieñ akwizytorów. Wspó³czeœnie do podstawowych form
marketingu bezpoœredniego nale¿¹ rozmowa handlowa, targi i bezpoœrednie

818 Tam¿e, s. 458–463.
819 Tam¿e, s. 463–473.
820 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 1002.
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rozmowy z zainteresowanymi, degustacje i demonstracje produktów, listy
osobiste z ofert¹ rynkow¹, zakupy z automatu, sprzeda¿ przez telefon, tele-
wizjê i radio, próbki reklamowe, foldery i katalogi sprzeda¿y wysy³kowej za
poœrednictwem poczty tradycyjnej i elektronicznej. Wszystkie te sposoby
oparte s¹ na bezpoœrednim kontakcie sprzedaj¹cego z kupuj¹cym, umo¿li-
wiaj¹c sprzê¿enie zwrotne821. Coraz czêstsze stosowanie marketingu bezpo-
œredniego przez firmy wynika miêdzy innymi ze starania siê o skuteczniej-
sze dotarcie do wybranych klientów i chêci zbudowania z nimi silnych, bar-
dziej osobistych i indywidualnych relacji822.

Marketing bezpoœredni przynosi klientom wiele korzyœci. Zakupy doko-
nywane w domu s¹ bardziej wygodne i mniej k³opotliwe (oszczêdzany jest
czas, mo¿na porównaæ oferty, przegl¹daj¹c katalogi). Równie¿ dla firm sto-
sowanie marketingu bezpoœredniego daje pewne korzyœci. Wykorzystuj¹c
wspó³czesne technologie (bazy danych zawieraj¹ce szczegó³owe informa-
cje o klientach, obejmuj¹ce dane geograficzne, demograficzne, psychogra-
ficzne i dotycz¹ce zachowañ nabywczych), mo¿na dotrzeæ do wybranej gru-
py klientów i dopasowaæ ofertê do ich potrzeb. Marketing bezpoœredni umo¿-
liwia stworzenie trwa³ych relacji z klientem823.

Form¹, która prze¿ywa silny rozkwit, jest marketing on-line i handel
elektroniczny. Rozprzestrzenianie siê globalnej sieci i wzrastaj¹ca iloœæ osób
korzystaj¹cych z Internetu wykorzystywane s¹ w handlu elektronicznym,
czyli kupnie i sprzeda¿y wspieranych urz¹dzeniami elektronicznymi. Doko-
nywanie zakupów poprzez Internet przynosi konsumentom szereg korzyœci.
Produkt mo¿na zobaczyæ na ekranie monitora, mo¿na znaleŸæ szczegó³owe
informacje o produkcie, wys³uchaæ opinii jego u¿ytkowników, na przyk³ad
przegl¹daj¹c listy dyskusyjne. £atwo mo¿na dokonaæ porównania produk-
tów i firm, najczêœciej istnieje 24-godzinny dostêp, a zakupy cechuje pry-
watnoœæ. Korzyœci dla sprzedawców to uzyskiwanie kontaktu z klientem,
redukcja kosztów i podniesienie wydajnoœci (nie trzeba wynajmowaæ
powierzchni sklepowej, czyniæ nak³adów na wyposa¿enie, ubezpieczenia
lokalu, kontakt elektroniczny jest tañszy od tradycyjnej poczty, nie trzeba
ponosiæ nak³adów na druk katalogów i ich wysy³ki)824. Marketing on-line

821 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, s. 166–167.
822 Tam¿e, s. 1036.
823 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 1038–1042.
824 Najczêœciej spotykane w Internecie narzêdzia e-commerce to aukcje internetowe, ser-

wisy og³oszeniowe, sklepy internetowe, wirtualne gie³dy oraz pasa¿e handlowe. Funkcjono-
wanie tych ostatnich polega na zgrupowaniu oferty wielu sklepów internetowych w jednym
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daje wiêksz¹ elastycznoœæ – na bie¿¹co mo¿na dokonywaæ wszelkich zmian
dotycz¹cych oferty. Dziêki globalnemu zasiêgowi Internetu mo¿na dotrzeæ
do katalogów firm z ca³ego œwiata825. Z marketingiem on-line wi¹¿e siê rów-
nie¿ szereg zagro¿eñ i w¹tpliwoœci. Przeciwko jego stosowaniu przemawiaj¹
takie fakty, jak nadreprezentacja grup o okreœlonych cechach demograficz-
nych i psychograficznych, panuj¹cy w Internecie chaos i zamieszanie („wielki
œmietnik informacji”), brak pe³nego bezpieczeñstwa finansowego oraz
w zakresie ochrony prywatnoœci826 czy te¿ rosn¹ca przez to alienacja ludzi.

2.5. Komunikacja marketingowa

Proces komunikacji marketingowej sk³ada siê z tych samych uniwersal-
nych komponentów, które wystêpuj¹ w innych formach komunikacji. A za-
tem nale¿¹ do niej: Ÿród³o, czyli nadawca, który koduje informacjê, komuni-
kat, medium przenosz¹ce informacjê oraz odbiorca, który j¹ dekoduje.
W wiêkszoœci procesów komunikacji wystêpuje jakaœ reakcja zwrotna, która
w przypadku komunikacji marketingowej odgrywa kluczow¹ rolê827. Wœród
pozosta³ych instrumentów marketing-mix komunikacja marketingowa jest
najbardziej widocznym oddzia³ywaniem przedsiêbiorstw.

M. Prymon wskazuje na komunikacjê marketingow¹ (promocjê828) jako
na strumieñ informacji p³yn¹cych ze strony przedsiêbiorstwa do konsumen-
tów829. Zadaniem komunikacji marketingowej przedsiêbiorstwa z rynkiem
jest wywo³anie zamierzonych reakcji ze strony kupuj¹cych, którzy s¹ drug¹

miejscu. Najczêœciej s¹ to pasa¿e otwarte, co oznacza, ¿e mo¿e do nich przyst¹piæ ka¿dy za
odpowiedni¹ op³at¹. Realizacja transakcji polega w uproszczeniu na zamówieniu przez na-
bywcê produktu w pasa¿u. Nastêpnie poinformowany o tym zostaje przez administratora
pasa¿u w³aœciciel sklepu, który po uzyskaniu potwierdzenia dokonuje przes³ania z magazynu
towaru do nabywcy. Pasa¿e wzbogacone s¹ w ró¿ne udogodnienia typu szczegó³owa prezen-
tacja danego produktu, ranking sklepów, asystenci podpowiadaj¹cy, co mo¿na kupiæ, dla
osób o okreœlonych cechach, mo¿liwoœæ kupowania produktu na prezent z zapakowaniem
i przes³aniem na wskazany adres, lista ¿yczeñ z mo¿liwoœci¹ wpisania produktu, który chcia-
³oby siê otrzymaæ, rady i porady dotycz¹ce produktów, porady prawne, forum, tj. miejsce
spotkañ i wymiany pogl¹dów, czat – rozmowy na ¿ywo, informacja SMS o specjalnych
promocjach, mapa pasa¿u itp.; B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, s. 143–151.

825 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 1058–1059.
826 Tam¿e, s. 1065–1066.
827 G. Puth, Marketing communications, [w:] K. Blois (red.), The Oxford Textbook

of Marketing, s. 272.
828 Termin angielski promotion sk³ada siê z przedrostka pro, który oznacza „do przodu”,

i czasownika movere, który oznacza „przesuwaæ” lub „pchaæ”. Tak wiêc promocja w do-
s³ownym sensie oznacza „pchaæ do przodu”, tam¿e, s. 271.

829 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 135.
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stron¹ komunikacji. Sposobem odpowiedzi przedsiêbiorstwu na wysy³ane
komunikaty jest akceptacja b¹dŸ odrzucenie jego oferty830. Komunikacja mar-
ketingowa jest wp³ywem przedsiêbiorstwa na rynek, koordynuj¹cym popyt
z poda¿¹ oraz konkurowaniem z pozosta³ymi firmami. Komunikacja marke-
tingowa jest konieczna, gdy¿ obecnie sama atrakcyjnoœæ produktu nie wy-
starcza. Konkurencja wymusza dotarcie do nabywców i poinformowanie ich
o korzyœciach zwi¹zanych z nabyciem oferowanego produktu831. Nie wdaj¹c
siê w naturê samego procesu komunikacji jako takiej832, za podstawowe cele
komunikacji marketingowej uznaje siê informowanie, przekonywanie i przy-
pominanie. Punktem wyjœcia komunikacji jest poinformowanie adresatów
o najwa¿niejszych cechach produktu, warunkach jego nabycia, cenie itp.
W dalszej fazie cyklu ¿ycia produktu konieczne okazuje siê po³o¿enie naci-
sku na przekonywanie do oferty firmy, maj¹ce na celu stymulacjê popytu, co
wynika z dzia³añ podjêtych po stronie konkurencji. Przypominanie s³u¿y
utrzymaniu stanu œwiadomoœci o produkcie lub firmie w umys³ach konsu-
mentów i ma zapobiec przejœciu klientów do konkurencji833.

Wspó³czeœnie przedsiêbiorstwa wykorzystuj¹ du¿¹ ró¿norodnoœæ instru-
mentów komunikacji marketingowej. Do podstawowych zalicza siê sprze-
da¿ osobist¹, reklamê, promocjê uzupe³niaj¹c¹ i public relations.

Sprzeda¿ osobista polega na bezpoœredniej rozmowie sprzedawcy z po-
tencjalnym klientem w celu doprowadzenia do transakcji wymiany i uzna-
wana jest za najwa¿niejszy œrodek komunikacji marketingowej834. Si³y sprze-
da¿y w ka¿dej firmie pe³ni¹ rolê szczególn¹ i decyduj¹c¹ o jej finansowej
kondycji. Sprzedawcy reprezentuj¹ przedsiêbiorstwo w stosunku do klien-
tów, jak i spo³eczeñstwa jako ca³oœci. Opinie, jakie tworz¹ siê o firmie,
wynikaj¹ w przewa¿aj¹cym stopniu z wra¿enia, jakie pozostawiaj¹ sprze-
dawcy-reprezentanci firmy w kontaktach z klientami. Osoby zajmuj¹ce siê
sprzeda¿¹ musz¹ posiadaæ szczególne kompetencje spo³eczne, takt, kreatyw-
noœæ, wytrwa³oœæ, siln¹ motywacjê. Praca sprzedawcy wymaga poœwiêcenia
du¿ej iloœci czasu, podró¿owania, wielu rozmów, negocjacji, zwi¹zana jest
z wieloma stresami, nocowaniem poza domem. Dlatego pracê sprzedawcy
uznaje siê za jedn¹ z najtrudniejszych i najciê¿szych835.

830 Zob. J. W. Wiktor, Promocja, [w:] J. Altkorn, Podstawy marketingu, s. 271.
831 Tam¿e, s. 275.
832 O procesie komunikacji zob. C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 526–533.
833 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 136.
834 Tam¿e, s. 138.
835 W. J. Stanton, R. H. Buskirk, Management of the Sales Force, s. 16.
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Specjaliœci z zakresu marketingu zwracaj¹ uwagê, ¿e czêœæ sprzedaw-
ców postêpuje w sposób zbyt arogancki, przekonuj¹c klientów do produk-
tów, których wcale nie potrzebuj¹. Prawie ka¿dy konsument doœwiadczy³
w swym ¿yciu niechcianego kontaktu z „szybko gadaj¹cym” sprzedawc¹
intensywnie d¹¿¹cym do swego celu. Wspó³czesne przedsiêbiorstwa silny
nacisk k³ad¹ na profesjonalizm swych si³ sprzeda¿y, buduj¹c nowy image
tego zawodu. Celem profesjonalnego i rzetelnego sprzedawcy powinna byæ
pomoc w rozwi¹zywaniu problemów klientów. Poprzez dok³adn¹ analizê
potrzeb, sprzedawca jest w stanie zaproponowaæ ofertê najbardziej dopaso-
wan¹ do indywidualnych preferencji klienta. W przypadku towarów i us³ug
o wiêkszym stopniu komplikacji profesjonalny sprzedawca nie pozostawia
klienta samemu sobie po zamkniêciu sprzeda¿y, lecz utrzymuje z nim kon-
takt, dostarczaj¹c potrzebnych informacji oraz zapewniaj¹c mu serwis836.

Sprzeda¿ osobista mo¿e byæ mniej lub bardziej skomplikowana. W przy-
padku prostych produktów mo¿e zabieraæ klika chwil, lecz nieraz proces
sprzeda¿y mo¿e trwaæ kilka lat, zanim zostanie sfinalizowany. Wyró¿nia siê
siedem etapów procesu sprzeda¿y. Nale¿¹ tu: poszukiwanie potencjalnych
klientów (prospecting), przygotowanie (preparing), doprowadzenie do spo-
tkania handlowego (approaching the prospect), prezentacja oferty (making
the presentation), odpowiedŸ na obiekcje (handling objections), zamkniêcie
sprzeda¿y (closing the sale) i obs³uga (following up)837.

Punktem wyjœcia w sprzeda¿y jest odnalezienie i pogrupowanie poten-
cjalnych klientów. Zadaniem sprzedawcy jest miêdzy innymi okreœlenie, czy
dana osoba mo¿e potrzebowaæ danego produktu i czy bêdzie w stanie za
niego zap³aciæ. Etap ten wymaga poœwiêcenia znacznej iloœci czasu, jednak
zale¿y od natury sprzedawanego produktu. Przed nawi¹zaniem kontaktu
z potencjalnym klientem sprzedawca przygotowuje informacje na temat osób
z którymi bêdzie siê kontaktowaæ, zastanawia siê nad najlepsz¹ form¹ na-
wi¹zania kontaktu, ustanawia cele do osi¹gniêcia i przygotowuje sw¹ pre-
zentacjê. Doprowadzenie do spotkania mo¿e byæ poprzedzone rozmow¹ te-
lefoniczn¹, listownie czy te¿ poprzez bezpoœredni kontakt. Zwraca siê tu
szczególn¹ uwagê na pierwsze wra¿enie wywo³ane przez sprzedawcê u klienta
oraz sposób zachowania. Kluczowym momentem jest etap prezentacji pro-
duktu, który mo¿e przybieraæ ró¿ne formy, a którego celem jest takie zako-
munikowanie cech i korzyœci produktu, które przekonaj¹ do zakupu. Nale¿y

836 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 588.
837 Tam¿e, s. 590.
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pamiêtaæ, ¿e oferta powinna byæ poprzedzona dobrym zrozumieniem po-
trzeb klienta. W dalszym etapie sprzeda¿y pojawiæ siê mog¹ ze strony klien-
ta obiekcje, które s¹ w¹tpliwoœciami odnoœnie prezentowanego produktu.
Tutaj rol¹ sprzedawcy jest udzielenie odpowiedzi na pytania klienta i roz-
wianie jego w¹tpliwoœci. Zamkniêcie sprzeda¿y, czyli uzyskanie potwier-
dzenia chêci zakupu oferowanego produktu, bywa czêsto najtrudniejszym
elementem sprzeda¿y. Sprzedawcy wykorzystuj¹ tu ró¿ne techniki. Ostatni
etap sprzeda¿y mo¿e mieæ charakter powtarzaj¹cego siê kontaktu z klien-
tem. Podstawowe zadania sprzedawcy koncentruj¹ siê tutaj na sprawdzeniu,
czy zamówienie zosta³o zrealizowane we w³aœciwy sposób i czy konsument
jest zadowolony. Natura produktu mo¿e wymagaæ okresowego kontaktu,
serwisu oraz obs³ugi838.

Jednym z najbardziej widocznych instrumentów marketingu jest reklama.
Tradycyjnie jest ona definiowana jako ka¿da p³atna postaæ bezosobowego
przekazu o produkcie, us³udze b¹dŸ firmie z intencj¹ sprzeda¿y produktu,
us³ugi lub zwrócenia na nie uwagi opinii w celu ukszta³towania pogl¹du
o produkcie, us³udze b¹dŸ firmie839. Reklama jako akt komunikacji zawiera
w sobie takie cechy, jak teleologicznoœæ (naczelnym celem reklamy jest in-
formowanie i przekonywanie), publicznoœæ i jednostronnoœæ (komunikat jest
kierowany do anonimowej grupy osób, które nie odpowiadaj¹ w sposób bez-
poœredni na komunikat), multimedialnoœæ (przekaz reklamowy jest wieloka-
na³owy i wielokodowy) oraz komercyjnoœæ (reklama jest p³atna)840. Wywo-
³anie okreœlonej reakcji ze strony audytorium stanowi zatem zasadniczy cel
reklamy. Mo¿e to byæ reakcja natury perceptualnej (konsument wyrabia so-
bie okreœlon¹ opiniê o produkcie, firmie) lub natury behawioralnej (konsu-
ment podejmuje siê zakupu reklamowanego produktu)841. W zale¿noœci od
ca³oœciowej strategii marketingowej, wybranego rynku docelowego, pozy-
cjonowania mo¿na wyodrêbniæ trzy cele reklamy. Pierwszym z nich jest
informowanie, co ma miejsce przede wszystkim na etapie wprowadzania
nowego produktu. Wystêpuje tu oddzia³ywanie na popyt pierwotny. Infor-
mowanie s³u¿y równie¿ sugerowaniu nowych zastosowañ produktu, poin-
formowaniu o zmianie cen, wyjaœnieniu sposobu dzia³ania produktu, kory-
gowaniu mylnych wyobra¿eñ, redukowaniu obaw klientów i tworzeniu
wizerunku firmy. Reklama pe³ni te¿ funkcjê perswazyjn¹, szczególnie na

838 Tam¿e, s. 589–600.
839 G. Puth, Marketing communications, s. 281.
840 P. H. Lewiñski, Retoryka reklamy, Wroc³aw 1999, s. 23–24.
841 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 863.
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etapie pojawiania siê konkurencji, i ma na celu wywo³anie preferencji dla
marki, zachêcenie do rezygnacji z innej marki, nak³anianie do natychmia-
stowego zakupu czy te¿ nak³anianie klientów do zgody na wizytê handlow¹.
Trzecim celem reklamy jest przypominanie konsumentom o produkcie, czy
te¿ od strony negatywnej – niepozwalanie konsumentom, aby o produkcie
zapomnieli. Tego typu reklamy maj¹ utwierdziæ ich w przekonaniu o do-
brym wyborze, przypomnieæ, gdzie mo¿na kupiæ produkt, utrzymaæ sta³¹
wysok¹ œwiadomoœæ istnienia produktu, a tak¿e przypomnieæ o istnieniu pro-
duktu poza sezonem842. Oczekiwania odnoœnie celu reklamy mog¹ byæ inne
dla jej twórcy (na przyk³ad agencja reklamowa chce stworzyæ reklamê nie-
konwencjonaln¹, która wygra presti¿owy konkurs) i inne dla producenta,
dla którego liczy siê przede wszystkim jej skutecznoœæ, tj. wp³yw na zwiêk-
szenie sprzeda¿y, natomiast odbiorca reklamy siedz¹cy przed telewizorem
chcia³by, aby reklama by³a zabawna i rozrywkowa843.

Reklama przyjmowaæ mo¿e ró¿ne formy. Do podstawowych zalicza siê
reklamê w mediach drukowanych, reklamê telewizyjn¹, radiow¹ i kinow¹
oraz reklamê zewnêtrzn¹.

W zdecydowanej wiêkszoœci krajów reklama drukowana dominuje jeœli
chodzi o iloœæ komunikatów, ale równie¿ poch³ania najwiêksz¹ liczbê œrod-
ków pieniê¿nych844. Atrakcyjnoœæ reklamy prasowej wynika z wielu jej za-
let. Trwa³oœæ druku umo¿liwia wielokrotne jej czytanie i zachowanie. Kolo-
rowe magazyny s¹ dostêpne w wielu miejscach nieodp³atnie, a ksi¹¿ki tele-
foniczne i adresowe wykorzystywane s¹ przez wiele lat. Specjalizowanie siê
czasopism w ró¿nych dziedzinach pozwala na precyzyjne zidentyfikowanie
docelowych segmentów i kierowanie komunikatów do osób zainteresowa-
nych dan¹ problematyk¹. Koszty tej formy reklamy s¹ wzglêdnie niskie,
mo¿liwe jest szybkie umieszczenie reklamy w prasie, do komunikatu rekla-
mowego mo¿na za³¹czaæ kupony, formularze zamówienia produktu, co nie
tylko u³atwia konsumentom zakup, ale te¿ pomaga monitorowaæ skutecz-
noœæ kampanii reklamowej. Wœród wad reklamy drukowanej wymienia siê
brak dynamicznoœci, jej ulotnoœæ w przypadku reklamy w prasie codziennej,
jak i zjawisko odchodzenia od nawyku czytania, szczególnie w spo³eczeñ-
stwach bogatych845.

842 Tam¿e, s. 864–866.
843 D. Maison, Dobre i skuteczne, „Charaktery”, 10 (2002), s. 20.
844 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 878.
845 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2002, s. 80–81.
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Bardzo atrakcyjn¹ form¹ reklamy jest reklama telewizyjna. Posiadanie
telewizorów przez praktycznie ka¿de gospodarstwo domowe i wspó³czesny
nawyk spêdzania przed odbiornikiem znacznej iloœci czasu pozwala temu ty-
powi reklamy na dotarcie do szerokiego grona osób. Potêga telewizji, jako
medium komunikowania siê z konsumentem, wynika z czêstego jej ogl¹dania.
Ludzie uruchamiaj¹ telewizor podczas posi³ków, prac domowych, dla odpo-
czynku, a wy³¹czaj¹ najczêœciej tu¿ przed snem. Co ciekawe, okazuje siê, ¿e
najpopularniejszymi czasopismami s¹ gazety telewizyjne zawieraj¹ce program.
Reklama telewizyjna staje siê form¹ rozrywki, gdy¿ posiada nieraz interesu-
j¹c¹ fabu³ê i wysoki poziom artystyczny. Reklamê mo¿na powtarzaæ, stanowi
ona wskazówkê dla detalistów, którzy, wierz¹c w jej moc, staraj¹ siê ekspono-
waæ produkt. Reklamê telewizyjn¹ mo¿na emitowaæ podczas wybranych pro-
gramów lub w telewizji o okreœlonym zasiêgu. Reklama telewizyjna pozwala
na szybkie budowanie marki, ze wzglêdu na swój szeroki zasiêg846. Z punktu
widzenia marketingowego do wad reklamy telewizyjnej zalicza siê brak se-
lektywnoœci odbiorców (ogl¹daj¹ j¹ wszyscy, co oznacza trudnoœæ w wyod-
rêbnieniu segmentów), nietrwa³oœæ (ulotnoœæ, gdy¿ konsumenci nie zapisuj¹
informacji o produkcie), unikanie (co w praktyce oznacza ucieczkê na inne
kana³y w trakcie ogl¹dania – tu najwiêkszym wrogiem reklamy telewizyjnej
okazuje siê pilot telewizyjny), przesyt (wynikaj¹cy z prze³adowania reklam¹
czasu antenowego) oraz du¿y koszt (telewizja jest bardzo drogim medium)847.

Kolejne medium reklamowe to radio, które w znacznym stopniu jest usu-
wane w cieñ przez wszechw³adn¹ telewizjê848. Radio cechuje siê wysok¹
dostêpnoœci¹. Przekaz radiowy jest zrozumia³y, czêsto ¿ywy, przyci¹gaj¹cy
uwagê. Radio bywa s³uchane wszêdzie, zarówno w domu podczas zajêæ do-
mowych, jak i w podró¿y oraz w pracy. W przeciwieñstwie do telewizorów
radio najczêœciej nie jest wyposa¿one w pilota, co utrudnia ucieczkê od
reklamy. Dla reklamodawców koszt reklamy radiowej jest znacznie ni¿szy
od telewizyjnej. Negatywnymi stronami reklamy radiowej jest ograniczenie
przekazu do dŸwiêku, jej ulotnoœæ (trudno zapamiêtaæ adres firmy, telefon,
cenê), s³uchacze w znikomym stopniu koncentruj¹ siê na przekazie. Nadaw-
ca reklamy nie ma pewnoœci, kto s³ucha jego przekazu i trudno jest te¿ mu
zmierzyæ efektywnoœæ swego komunikatu849.

846 A. £apiñski, Reklama jako element komunikacji marketingowej, [w:] M. Rydel,
Komunikacja marketingowa, Gdañsk 2001, s. 125.

847 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, s. 96–100.
848 Tam¿e, s. 108.
849 Tam¿e, s. 108–110.
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Reklama zewnêtrzna nale¿y do najstarszych form komunikacji o charak-
terze wizualnym. Stosuj¹c j¹, wykorzystuje siê ró¿ne noœniki, takie, jak,
tablice reklamowe (billboardy), plakaty, elementy „umeblowania” miast (np.
wiaty, przystanki, pojemniki na œmieci, œrodki transportu itp.), wózki na
zakupy, torby na zakupy, bilety, paragony itp. Stosowanie powy¿szych form
reklamy wynika z niskiego kosztu, mo¿liwoœci geograficznej segmentacji
treœci i mo¿liwoœci ich aktualizacji850.

Dope³nieniem reklamy i sprzeda¿y osobistej s¹ dzia³ania zwane promocj¹
uzupe³niaj¹c¹. Promocja uzupe³niaj¹ca (promocja sprzeda¿y) staje siê coraz
bardziej popularn¹ form¹ komunikacji marketingowej. Wskazuje siê na trud-
noœci w jednoznacznym zdefiniowaniu tej formy komunikacji i zwraca uwa-
gê na pomocniczy charakter tego typu dzia³añ, których wspóln¹ cech¹ jest
ograniczony czas stosowania maj¹cy na celu umotywowanie konsumenta
do wzglêdnie szybkiej reakcji. Promocja uzupe³niaj¹ca ma na celu wzbu-
dzenie zainteresowania, zachêcenie do próbnego u¿ycia produktu oraz bez-
poœredni¹ stymulacjê zakupów. Przy jej stosowaniu wykorzystywane s¹ ró¿-
norodne œrodki. Promocja uzupe³niaj¹ca mo¿e byæ kierowana do dwóch ro-
dzajów adresatów: konsumentów (pull strategy) i poœredników rynkowych
(push strategy). Mówi siê tutaj o stymulacji zakupów oraz o stymulacji sprze-
da¿y. W przypadku strategii ci¹gniêcia (pull strategy) dzia³ania skupiaj¹ siê
bezpoœrednio na ostatecznym odbiorcy i maj¹ na celu wytworzenie popytu
u konsumentów, którzy zaczynaj¹ wymagaæ produktu od detalistów, a ci
z kolei od swoich dostawców. Œrodki stosowane w promocji uzupe³niaj¹cej
w strategii ci¹gniêcia polegaj¹ na zaoferowaniu korzyœci fizycznej, finansowej
lub pewnych udogodnieñ. Wykorzystuje siê tu najczêœciej promocje ceno-
we, rabaty, kupony (uprawniaj¹ do zakupu towaru po ni¿szej cenie), konkur-
sy, upominki oraz bezp³atne próbki towarów. W przypadku strategii pchania
stosuje siê techniki adresowane do poœredników rynkowych. Przyk³adowe
narzêdzia to reklamy w miejscu sprzeda¿y, konkursy wœród sprzedawców,
ró¿nego rodzaju zachêty materialne, pokazy handlowe oraz szkolenia sprze-
dawców. Celem zasadniczym wykorzystywania wymienionych wy¿ej œrod-
ków jest motywowanie i wspieranie poœredników851.

Du¿a ró¿norodnoœæ towarów i podobieñstwo ich cech oraz fakt, ¿e konsu-
menci robi¹ coraz czêœciej zakupy w du¿ych sieciach handlowych, co ozna-
cza, ¿e momenty decyzyjne odnoœnie wyboru danego produktu przesuwaj¹

850 Tam¿e, s. 121–132.
851 Zob. M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu,

s. 147–152.
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oni na czas wêdrowania po sklepie, wp³ynê³y na rozwój dzia³añ merchandi-
singowych. Merchandising852 polega na zarz¹dzaniu odpowiednim ekspono-
waniem towaru w sklepie i jest to technika wspomagaj¹ca sprzeda¿. Dzia³ania
te dzieli siê na niewidoczne i widoczne. Do niewidocznych dzia³añ nale¿¹
kwestie zwi¹zane z dostarczeniem produktu przez dostawcê oraz dbanie
o odpowiednie poziomy zapasów. Do widocznych obszarów dzia³añ merchan-
disingowych nale¿¹ te, które w œwiadomy lub podœwiadomy sposób s¹ zauwa-
¿ane przez konsumenta wêdruj¹cego po sklepie. Wymieniæ mo¿na tu takie
czynnoœci, jak: prezentacja i sposób ustawienia produktu na pó³ce, jego w³a-
œciwy opis wraz z cen¹, wybór wy¿szej lub ni¿szej pó³ki na regale, umiejsco-
wienie na terenie hipermarketu. Istotn¹ rolê odgrywa równie¿ samo opakowa-
nie, którego wygl¹d ma przyci¹gaæ wzrok konsumentów i odró¿niaæ produkt
od konkurencji. Planuj¹c u³o¿enie towarów na pó³kach, zaleca siê uwzglêd-
nianie typowych zachowañ konsumenta. Okazuje siê miêdzy innymi, ¿e prze-
ciêtna osoba najczêœciej ogl¹da siê i kieruje w prawo, chêtniej siêga po pro-
dukt praw¹ rêk¹, najlepiej widzi towar na wysokoœci od jednego metra do
poziomu oczu oraz porusza siê z prêdkoœci¹ jednego metra na sekundê853.

Komunikacja marketingowa to tak¿e czynnoœci podejmowane w ramach
tzw. public relations, które s¹ definiowane jako „dzia³alnoœæ firmy zmierza-
j¹ca do przekonania szeroko pojêtego otoczenia, ¿e postêpuje ona zgodnie
z interesem tego otoczenia. Inaczej, chodzi o wywarcie wra¿enia, ¿e firma
jest spo³ecznie korzystna, a nie jest tylko kimœ, kto chce zarobiæ. Je¿eli dzia-
³alnoœæ ta jest skuteczna, to efektem jest dobry wizerunek firmy, akceptacja
i ¿yczliwoœæ wobec dzia³añ firmy”854. P. Kotler okreœla public relations jako
ca³¹ gamê programów zaprojektowanych w celu promowania i ochrony
wizerunku firmy lub jej poszczególnych produktów855.

Impulsem do rozwoju public relations by³o odrzucanie przez podmioty go-
spodarcze publicznych ¿¹dañ dotycz¹cych zmiany ich postêpowania, które doty-
ka³o spo³eczeñstwo. Powodem by³o tak¿e niewystarczaj¹ce reagowanie instytucji
¿ycia publicznego na negatywne zjawiska i na spo³eczne ¿¹dania, aby rzetelnie
przedstawiaæ prawdê. Przedsiêbiorstwa koncentrowa³y siê na bezwzglêdnej pogo-

852 Merchandising uto¿samiaæ mo¿na z dzia³aniami promocyjnymi wystêpuj¹cymi
w miejscach detalicznej sprzeda¿y towarów, zob. T. Sztucki, Encyklopedia marketingu.
Definicje, zasady, metody, s. 192.

853 Zob. A. Kuich, Merchandising widoczny i niewidoczny, „Brief”, 31.04.2002, on-line,
www.brief.pl/magazyn,artykul,792,69.html.

854 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 154.
855 P. Kotler, Marketing, s. 627.
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ni za zyskiem, a ich polityka informacyjna traktowa³a spo³ecznoœæ obojêtnie. Wszel-
kie oszustwa i nieuczciwe praktyki by³y ukrywane, a dziennikarze w zamian za
pozytywne przedstawianie firm byli odpowiednio op³acani. Public relations po-
wsta³o jako odpowiedŸ na wo³anie spo³eczeñstwa o prawdê dotycz¹c¹ gospodarki
i polityki856. Obecnie public relations wynika z tego, ¿e brak dialogu przedsiêbior-
stwa z otoczeniem prowadziæ mo¿e do pogorszenia sytuacji na rynku. „Twierdzi
siê wrêcz, ¿e przedsiêbiorstwa, które nie dopuszczaj¹ otoczenia do dyskusji i pole-
miki, mog¹ wkrótce same niewiele mieæ do powiedzenia”857. Oprócz tradycyj-
nych typów ryzyka, dodatkowym ryzykiem wspó³czesnego przedsiêbiorstwa jest
brak akceptacji spo³ecznej. Zlekcewa¿enie przez przedsiêbiorstwo nacisku oto-
czenia w postaci formu³owanych ¿¹dañ i oczekiwañ mo¿e okazaæ siê po¿ywk¹ dla
mediów, które ³atwo mog¹ przedstawiæ opinii spo³ecznej negatywny wizerunek
firmy858. Pozytywne nastawienie otoczenia wobec przedsiêbiorstwa w jakimœ stop-
niu uodparnia je na gro¿¹ce konflikty. Ewentualne krytyczne zjawiska mog¹ wte-
dy nie prowadziæ bezpoœrednio do negatywnej sankcji859.

Od momentu pojawienia siê public relations pogl¹dy na jego temat suk-
cesywnie ewoluowa³y. Na pocz¹tku (lata 1850–1900) uto¿samiano je z pro-
mocj¹ i skupiano siê na wspó³pracy z mediami i zabieganiu o pozytywne
publikacje i zapobieganie niekorzystnym. Prawda by³a czymœ nieistotnym.
Nastêpnie (lata 1900–1920) obrano za cel pozyskiwanie opinii publicznej
poprzez rzeteln¹ i prawdziw¹ informacjê. W kolejnym okresie (lata 1920–
1960) celem by³o przekonanie opinii publicznej do punktu widzenia organi-
zacji poprzez wzajemn¹ komunikacjê. PóŸniej (po 1960 roku) wypracowano
model symetrycznej komunikacji dwustronnej maj¹cej na celu niwelowanie
negatywnych opinii o organizacji, wywieranie wp³ywu na opiniê publiczn¹
oraz dopasowywanie postêpowania organizacji do wymogów otoczenia.
Dialog mia³ prowadziæ do przychylnego nastawienia opinii publicznej
wobec organizacji. W latach 90. XX wieku powsta³ nowy model, tzw.
mixed-motive-model (model „mieszanych motywów”), zgodnie z którym
przedsiêbiorstwa d¹¿¹ g³ównie do osi¹gniêcia w³asnych celów (najwa¿niejszy
jest interes przedsiêbiorstwa). Natomiast inne grupy z otoczenia mog¹ byæ
co najwy¿ej wspierane przez przedsiêbiorstwo860.

856 K. Wójcik, Public relations od A do Z, t. I, Warszawa 2001, s. 156–157.
857 Tam¿e, s. 175.
858 Tam¿e, s. 175–176.
859 Tam¿e, s. 177.
860 A. Szymañska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,

Wroc³aw 2004, s. 116–120.
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Praktyka public relations wspomaga kszta³towanie spójnego i pozytyw-
nego wizerunku firmy. Public relations sk³ada siê z dwóch kierunków od-
dzia³ywania: pierwszy dotyczy otoczenia wewnêtrznego, drugi otoczenia
zewnêtrznego firmy. Wewnêtrzne public relations pozwala na zwiêkszenie
lojalnoœci pracowników wobec organizacji, poprawê wydajnoœci pracy, wzrost
poparcia dla decyzji i dzia³añ kierownictwa. Podnosi równie¿ autorytet za-
rz¹du i powoduje silniejsze uto¿samianie siê za³ogi z firm¹, co s³u¿y wspó³-
tworzeniu dobrego wizerunku organizacji. Zewnêtrzne public relations przy-
czynia siê do utrwalania pozytywnych skojarzeñ z przedsiêbiorstwem, do
zwiêkszenia sprzeda¿y i wiêkszego przywi¹zania do siebie dotychczasowych
klientów oraz zdobywania nowych nabywców. Przedsiêbiorstwo zyskuje
równie¿ dziêki u³atwionym kontaktom z w³adzami lokalnymi i oœrodkami
politycznymi. W public relations zak³ada siê, ¿e wyznaczone cele znacznie
³atwiej osi¹ga siê przy spo³ecznym zrozumieniu i wsparciu ni¿ przy sprzeci-
wie lub obojêtnoœci. Dzia³ania w obrêbie public relations s¹ nakierowane
nie tylko na obecnych czy te¿ przysz³ych klientów, ale równie¿ na pozosta-
³ych adresatów w otoczeniu przedsiêbiorstwa, takich jak w³adze, dziennika-
rze, spo³ecznoœæ lokalna. Wynika to z tego, ¿e ich stosunek do firmy mo¿e
wp³ywaæ na efekty gospodarcze. Przyk³adowe dzia³ania public relations to
sponsorowanie klubów sportowych, patronat nad instytucjami kulturalny-
mi, pomaganie w finansowaniu miejscowej infrastruktury, wywiady dla
mediów, rzetelnie zorganizowany system przyjmowania i za³atwiania rekla-
macji, konferencje, udostêpnianie dzia³ów firmy do jej zwiedzania, pomoc
instytucjom charytatywnym861, reagowanie na sytuacje kryzysowe w firmie
(np. na pojawienie siê negatywnej informacji o firmie w mediach)862, wyst¹-
pienia publiczne nadaj¹ce rozg³os firmie i produktowi, przygotowywanie
ró¿norodnych materia³ów drukowanych (na przyk³ad broszury, raporty,
artyku³y, biuletyny i czasopisma wydawane przez firmê), zaprojektowanie
witryny internetowej itp.863

Motywy realizacji wspó³czesnego public relations systematyzuje
K. Wójcik, dziel¹c je na trzy grupy. Po pierwsze, to realizowanie samodziel-
nych celów komunikacyjnych. Wymieniæ tu mo¿na prezentacjê misji firmy,
personelu firmy jako wartoœci, wskazywanie na cechy organizacji, które s¹
wa¿ne dla otoczenia, informowanie o prowadzonych badaniach, o sytuacji

861 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 155–156.
862 W. Sobecki, Sytuacja kryzysowa w firmie, „Advertising & You”, 5 (2000), on-line,

www.ay.com.pl/arch/07–10–00/kryzys.html.
863 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 908–909.



195

ekonomiczno-finansowej, korygowanie informacji, które znalaz³y siê w obie-
gu z inicjatywy atakuj¹cego przeciwnika firmy, tworzenie i upowszechnia-
nie informacji wyró¿niaj¹cych organizacjê itp. Po drugie, wykorzystywanie
wszelkich szans w tworzeniu optymalnych warunków rozwoju i konkuren-
cji, co realizowane jest przez wp³ywanie na sposób pojmowania organizacji
przez otoczenie, tworzenie pozytywnego wizerunku, zaufania i sympatii, po-
zycjonowanie organizacji, ukazywanie odpowiedzialnoœci spo³ecznej orga-
nizacji, dopasowywanie siê organizacji w dzia³aniu przedmiotowym do ocze-
kiwañ otoczenia, wzmacnianie pozycji przedsiêbiorstwa na rynku pracy,
kapita³owym, towarowym oraz tworzenie kultury organizacji. Po trzecie,
public relations wspiera marketing przez promocjê, pozycjonowanie firmy
w œwiadomoœci nabywców, realizowanie dialogu z konsumentami, sponso-
rowanie, wynajmowanie osób prominentnych do promowania produktów,
marek, prowadzenie prezentacji, udzia³ w targach itp.864 Z punktu widzenia
marketingu public relations jest reakcj¹ przedsiêbiorstw na rosn¹ce spo³ecz-
ne ¿¹dania przejrzystoœci produktów i rynku oraz pog³êbionej informacji
o towarzysz¹cych sprzeda¿y elementach obs³ugi. Public relations zaspokaja
tak¿e rosn¹ce wymagania komunikacyjne w³asnych pracowników, którzy
domagaj¹ siê ujawniania zatajanych informacji oraz wspó³uczestnictwa
w decydowaniu i eliminacji poczucia wyobcowania865.

864 K. Wójcik, Public relations od A do Z, s. 171–174.
865 Tam¿e, s. 190–191.



196



197

ROZDZIA£ III

PROBLEMY ZWI¥ZANE
Z ZASADAMI MORALNYMI

W DZIA£ALNOŒCI MARKETINGOWEJ



198



199

1. Problemy moralne zwi¹zane z badaniami marketingowymi
Problematyka moralna w marketingu pojawia siê ju¿ na pierwszym jego

etapie, tj. na poziomie badañ marketingowych, celem których jest zdobycie
potrzebnych do realizacji strategii przedsiêbiorstwa danych. Skutecznoœæ
dzia³añ marketingowych powi¹zana jest z jakoœci¹ informacji, na podstawie
których s¹ one realizowane. Posiadanie prawdziwych informacji o rynku
sprzyja zaprojektowaniu i zaproponowaniu takiej oferty przez przedsiêbior-
stwo, która bêdzie w wiêkszym stopniu adekwatna do rzeczywistych po-
trzeb klientów i wymagañ rynkowych, przez co jednoczeœnie okazaæ siê mo¿e
bardziej efektywna ekonomicznie. Pojawia siê tu moralna zasada prawdy,
zasada – regu³a, która zachowuje sw¹ wa¿noœæ tak¿e w marketingu. Chodzi
tu o prawdê o cz³owieku i jego prawach. Zdobywanie danych o otoczeniu
rynkowym stanowi jedno z podstawowych zadañ czynnoœci marketingowych.
Oparcie strategii przedsiêbiorstwa na dok³adnych danych ma zdecydowanie
wiêksze szanse powodzenia ani¿eli dzia³anie „w ciemno”, które sprowadza
siê na ogó³ do podejœcia sprzeda¿owego, tj. po³o¿enia nacisku na zwiêksza-
nie skutecznoœci sprzeda¿y, bez wnikania, kim jest konsument, czego tak
naprawdê oczekuje i jakie mog¹ byæ skutki u¿ywania produktu b¹dŸ korzy-
stania z us³ugi. Informacja dla przedsiêbiorstwa jest czymœ niezwykle cen-
nym i stanowi cel podejmowanych badañ marketingowych. Wysoka war-
toœæ i znaczenie danych powoduje, ¿e podmioty gospodarcze mog¹ uciekaæ
siê do ró¿nych, w¹tpliwych z punktu widzenia moralnoœci praktyk, których
celem jest uzyskanie wiedzy o rynku, maj¹cej w efekcie zwiêkszyæ szanse
na realizacjê za³o¿onych celów.

W badaniach marketingowych problemy moralne mog¹ wyst¹piæ przede
wszystkim w relacji pomiêdzy prowadz¹cym badania a jego uczestnikiem
oraz w relacji pomiêdzy prowadz¹cym badanie a klientem, tj. podmiotem
zlecaj¹cym badanie866.

Jednym z podstawowych problemów moralnych powstaj¹cych w rela-
cjach pomiêdzy badaczem a osob¹ badan¹ jest wtargniêcie badacza w sferê
prywatnoœci osoby badanej. Praktyka taka polega na niepoinformowaniu
osoby, ¿e jest przedmiotem badañ867. Naruszone jest prawo osoby ludzkiej
do prywatnego ¿ycia. Ukryte zdobywanie informacji jest szczególnie po-
wszechne w Internecie, gdzie od osób przegl¹daj¹cych witryny próbuje siê
na ró¿ne sposoby wydobyæ wa¿ne z marketingowego punktu widzenia dane.

866 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Warszawa 2002, s. 76.
867 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 133.
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Wœród wykorzystywanych narzêdzi s¹ tzw. szpiedzy internetowi, tj. specjalne
oprogramowanie automatycznie tworz¹ce raporty o przedmiocie zaintereso-
wañ u¿ytkownika, o tym, co przegl¹da i o czym czyta. Internetowe ataki
marketingowe kierowane s¹ te¿ wobec dzieci. Ich wykorzystywanie polega
na przyk³ad na sk³adaniu obietnic otrzymania prezentu w zamian za podanie
czasem bardzo szczegó³owych informacji dotycz¹cych rodziców868. Proble-
matyka moralna zwi¹zana z pozyskiwaniem danych, w kontekœcie masowej
informatyzacji, stanowi obecnie coraz wiêkszy problem. Mówi siê o prawie
cz³owieka „od” – od przemocy i strachu. Zwraca siê wiêc uwagê na koniecz-
noœæ edukacji w tym zakresie informatyków, którzy, zarz¹dzaj¹c bazami
danych w ró¿nych firmach, mog¹ w ogóle nie zdawaæ sobie sprawy z moral-
nego wymiaru swej pracy oraz z tego, jak opracowywane dane s¹ wykorzy-
stywane przez ich prze³o¿onych869.

Kolejny przyk³ad anga¿owania osób do badañ bez ich wiedzy to obser-
wacja uczestnicz¹ca. Za doœæ skrajny przyk³ad tej formy badania mo¿na
wskazaæ zamieszkanie przez mened¿era marketingu przez pó³tora roku wœród
m³odych ludzi i studiowanie ich zachowañ konsumpcyjnych870. Z punktu
widzenia efektywnoœci badañ w tym przypadku korzyœci¹ podstawow¹ jest
znikniêcie efektu kontrolowania siê osób badanych. Jednak z punktu widze-
nia moralnoœci mo¿emy mieæ w tym wypadku do czynienia z naruszeniem
prawa do prywatnoœci. Mo¿na siê domyœlaæ, ¿e osoby w ten sposób badane
przekaza³y mnóstwo informacji o sobie, bez œwiadomoœci, co z tymi danymi
mo¿e zrobiæ badacz. Przeprowadzenie takich badañ domaga siê ujawnienia
prawdziwej to¿samoœci badacza i celu badania oraz zapytanie o zgodê na
wykorzystanie wyników badañ. Jednak jako ¿e badania przebiega³y w ¿yciu
prywatnym konkretnych osób i polega³y na ich dok³adnej obserwacji, bez
wczeœniejszego poinformowania, bior¹c pod uwagê prawo do prywatnoœci,
takie praktyki s¹ niedopuszczalne. Gdyby powszechnie stosowano podobne
metody, nikt by nie wiedzia³, czy akurat jego kolega, znajomy, przyjaciel tak
naprawdê nie jest przyjacielem „na niby”, na okres badañ. I choæ mo¿na
za³o¿yæ, ¿e badane osoby po poznaniu celu „nowej znajomoœci” mog³yby j¹
dalej podtrzymywaæ i nie mieæ nic przeciwko temu badaniu, to zawsze jest

868 Federacja konsumentów, ABC konsumenta – ochrona danych osobowych (Prywat-
noœæ – prawo do bycia pozostawionym w spokoju), 08.06.2005, on-line, ww20.mediarun.pl/
story.php? story=406.

869 C. Wilder i in., The Ethics of Data, „Information Week”, nr 837 z dnia 14.05.2001,
on-line, www.informationweek.com/837/dataethics.htm.

870 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, s. 85.
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obawa, jak inna osoba mo¿e przyj¹æ do wiadomoœci fakt, i¿ by³a przedmio-
tem wnikliwych obserwacji i jak to na ni¹ wp³ynie. Bior¹c pod uwagê, ¿e
jedynym celem tego typu badañ jest cel komercyjny, a nie jakieœ szczególne
dobro cz³owieka, byæ mo¿e lepiej unikaæ takich sposobów uzyskiwania da-
nych o klientach. Mniej kontrowersyjnym przyk³adem badañ, w których osoba
nie jest œwiadoma ich przeprowadzenia, jest obserwowanie jej w miejscach
publicznych871. Przygl¹danie siê reakcji konsumentów na now¹ wystawê
z towarem czy te¿ ich zachowaniu przed pó³k¹ sklepow¹ w hipermarkecie
usprawiedliwiæ mo¿na zachowaniem anonimowoœci osób badanych. W re-
alizacji tej formy badañ dobrym rozwi¹zaniem by³oby umieszczenie infor-
macji przed sklepem o przeprowadzanych badaniach. Wzi¹æ te¿ nale¿y pod
uwagê, ¿e sprzedawcy i tak zbieraj¹ szereg danych iloœciowych o wolume-
nie sprzeda¿y, bez uwzglêdniania, kto jest nabywc¹ danego produktu (choæ
to zale¿y równie¿ od natury produktu – firmy, które oferuj¹ us³ugi i produkty
wymagaj¹ce pozostawienia danych osobowych, maj¹ wiêksze mo¿liwoœci
analizowania swych klientów ani¿eli firmy sprzedaj¹ce na przyk³ad towary
szybkozbywalne).

Innym sposobem pozyskiwania informacji ju¿ o wyraŸnie negatywnym
zabarwieniu jest wprowadzanie badanych osób w b³¹d. Ró¿nica w stosunku
do poprzedniej sytuacji polega na tym, ¿e badana osoba jest œwiadoma uczest-
nictwa w badaniach, lecz jest w jakiœ sposób ok³amywana. Oznacza to, ¿e
nie wie ona do koñca, w czym uczestniczy i jak mog¹ byæ wykorzystane
zebrane na jej temat informacje. Wprowadzanie w b³¹d najczêœciej polega
na podawaniu siê respondentowi za kogoœ innego, ani¿eli jest siê w rzeczy-
wistoœci872. Polegaæ to mo¿e na ukrywaniu prawdziwej nazwy firmy i u¿y-
waniu wymyœlonej, na podawaniu siê za pisz¹cego artyku³ prasowy b¹dŸ
robi¹cego wywiad, celem zmylenia osób badanych odnoœnie celu prowa-
dzonych badañ (co z punktu widzenia prawdziwoœci wyników badañ mo¿e
daæ dok³adniejsze wyniki i tu nale¿y rozró¿niæ badania w celach pozako-
mercyjnych od typowo marketingowych). Powa¿nym naruszeniem zasady
uczciwoœci jest realizowanie akcji sprzeda¿owej pod pozorem prowadzo-
nych badañ marketingowych. W tych przypadkach stosowany jest wywiad
osobisty, telefoniczny b¹dŸ przeprowadzanie ankiety ze stwarzaniem pozorów,
i¿ s¹ to badania marketingowe. W rzeczywistoœci jednak celem jest zbudo-
wanie bazy klientów i póŸniejsza próba sprzeda¿y. Co wiêcej, tworzone bazy
bez wiedzy respondentów staj¹ siê przedmiotem handlu, na przyk³ad trafiaj¹

871 Tam¿e, s. 85–86.
872 M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 118.
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do firm zajmuj¹cych siê reklam¹ i sprzeda¿¹ wysy³kow¹873. Tego typu postê-
powanie jest zabronione przez kodeksy etyki marketingowej874. Negatyw-
nym skutkiem takiej ukrytej próby sprzeda¿y mo¿e byæ zra¿enie badanych
osób do poddania siê w przysz³oœci prawdziwym i rzetelnie realizowanym
badaniom marketingowym875.

Przeprowadzanie badañ marketingowych powinno wi¹zaæ siê z poinfor-
mowaniem i zapewnieniem uczestników o zachowaniu ich anonimowoœci.
Ma to na celu zapewnienie im poczucia bezpieczeñstwa i zachowania prawa
do prywatnoœci. Zdarza siê, ¿e mimo wszystko osoby badane s¹ w ukryty
sposób rejestrowane. W takich sytuacjach dochodzi do oszustwa i mo¿e byæ
zagro¿one bezpieczeñstwo respondentów. Niebezpieczeñstwo pojawia siê,
gdy potajemnie zdobyte informacje nie s¹ bezpiecznie przechowywane lub
s¹ przekazywane czy te¿ sprzedawane zainteresowanym podmiotom. U¿y-
tecznoœæ danych o konsumencie z punktu widzenia sprzedawcy jest ogromna.
W badaniach marketingowych wszelka próba u¿ycia zdobytych danych musi
byæ potwierdzona zgod¹ respondenta, przy czym musi on mieæ jasnoœæ, ja-
kie dane zosta³y zdobyte i jakie bêd¹ ujawnione. Badania marketingowe
powinny cechowaæ siê poufnoœci¹ i anonimowoœci¹. Anonimowoœæ ozna-
cza, ¿e nie jest mo¿liwa identyfikacja respondenta i nigdy nie jest czyniona.
Natomiast poufnoœæ danych ma gwarantowaæ, ¿e wyniki badañ osobistych
cech respondentów bêd¹ znane tylko w¹skiej liczbie badaczy i nie bêd¹ roz-
powszechniane bez wczeœniej uzyskanej zgody876.

Do negatywnych praktyk badawczych nale¿¹ te, które szkodz¹ osobom
badanym, poprzez nara¿anie ich na stres psychiczny oraz dzia³anie wbrew ich
interesom. Przyk³adem mo¿e byæ brak punktualnoœci, brak okazywania sza-
cunku, niewywi¹zywanie siê z zobowi¹zañ p³acowych, informowanie przed
badaniami o krótkim czasie ich trwania, przy pe³nej œwiadomoœci, ¿e i tak
bêd¹ one wyd³u¿one. Szkodzenie respondentowi mo¿e równie¿ polegaæ na
ukryciu prawdziwego celu badania oraz firmy je przeprowadzaj¹cej. W takich
sytuacjach zadawanie pytania o poziom akceptacji ceny jakiegoœ produktu, po
to by móc podnieœæ j¹ na najwy¿szy mo¿liwy poziom, jest nieuczciwe, gdy¿
odpowiedzi respondentów mog¹ byæ u¿yte przeciw ich interesom877.

873 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, s. 82.
874 Zob. Kodeks Etyki AMA, za: M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 119–

120; Kodeks MRS/IMRA (Market Research Society/Industrial Marketing Research Associa-
tion), za S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Warszawa 2003, s. 336.

875 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 139–140.
876 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, s. 338.
877 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, s. 82–83.
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W badaniach marketingowych stosowany bywa równie¿ przymus mniej
lub bardziej widoczny. Przyk³adem mo¿e byæ wykorzystywanie stosunku
s³u¿bowego, kiedy pracownicy poddaj¹ siê badaniom jedynie z obawy
o utratê pracy. Równie¿ nêkanie konsumenta poprzez czêste stosowanie
wywiadu telefonicznego, w którym dodatkowo ukryta jest próba sprzeda¿y,
mo¿na rozpatrywaæ w kategoriach nacisku. Subtelnym Ÿród³em przymusu
jest wykorzystanie presti¿u badaj¹cego, co dotyczy zw³aszcza takich respon-
dentów, jak dzieci, osoby starsze, ubogie czy te¿ niewykszta³cone878.

Dzieci jako konsumenci stanowi¹ bardzo du¿¹ i znacz¹c¹ grupê. Przed-
siêbiorstwa s¹ zainteresowane nimi jako konsumentami z wielu powodów.
Kierowanie wysi³ków marketingowych na dzieci spowodowane jest posia-
daniem przez nich pieniêdzy (z kieszonkowego i z zarobków) oraz tym, ¿e
lubi¹ wydawaæ swoje pieni¹dze. M³odzi ludzie wywieraj¹ du¿y wp³yw na
kierunki wydatków rodzinnych i czêsto sami robi¹ zakupy. Badania ankietowe
wskazuj¹, ¿e w Polsce 41% dzieci (w wieku 10 do 14 lat), robi¹c zakupy
z rodzicami, decyduje o wyborach takich b¹dŸ innych produktów. Tylko 8%
dzieci stwierdza, ¿e nie ma w ogóle wp³ywu na ten wybór879. Dzieci s¹ tak¿e
przysz³ymi doros³ymi konsumentami, zatem warto jak najszybciej budowaæ
œwiadomoœæ marki880. Szacuje siê, ¿e w Polsce dzieci jako konsumenci to
oko³o 5,5 mln osób, które rocznie dysponuj¹ kwot¹ oko³o 300 mln dola-
rów881. Badania marketingowe pokazuj¹, ¿e dzieci cechuj¹ siê du¿ym roze-
znaniem rynku. Potrafi¹ rozpoznaæ takie zabiegi, jak reklama, promocja,
konkursy dla konsumentów. Jednoczeœnie maj¹ niski krytycyzm wobec tego
typu aktywnoœci marketingowych, ³atwo im ulegaj¹c.

Z powy¿szych racji dzieci staj¹ siê wa¿nym przedmiotem badañ marke-
tingowych. Ich wiek oraz niedojrza³oœæ oznacza koniecznoœæ szczególnego
traktowania w procesie badawczym. Przeprowadzanie badañ marketingo-
wych z udzia³em dzieci musi cechowaæ siê wysok¹ wra¿liwoœci¹ etyczn¹.
Konieczne jest uwzglêdnianie dzieciêcego sposobu myœlenia, prze¿ywania,
a badania musz¹ byæ przeprowadzane za zgod¹ osób za nie odpowiedzialnych

878 Tam¿e, s. 87–88.
879 P. Czy¿ewski, Mali wielcy konsumenci, „Marketing w praktyce”, 11(2003), s. 17.
880 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 172.
881 Zob. P. Venulet, Dziecko w badaniach rynkowych, „Opoka”, on-line, www.opo-

ka.org.pl/biblioteka/X/XB/dzieckow.html. W Niemczech natomiast m³odzie¿ w wieku od
12 do 21 roku ¿ycia dysponuje rocznie oko³o 31 mld DM (w latach 90.). Uwzglêdniaj¹c
znaczny wp³yw dzieci na decyzje konsumenckie swych rodziców, szacuje siê, ¿e maj¹ wp³yw
na rozdysponowanie oko³o 200 mld DM, tj. oko³o 20% wszystkich wydatków konsumpcyj-
nych, D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 73.
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(rodziców lub opiekunów). Dziecko musi mieæ zapewnione poczucie bez-
pieczeñstwa i nie mo¿e byæ traktowane jedynie jako Ÿród³o informacji ryn-
kowych, s³u¿¹cych celom komercyjnym882.

W gospodarce wolnorynkowej szczególnie cenne s¹ informacje o kon-
kurencji. Chodzi przede wszystkim o dane dotycz¹ce cen, wyników badañ
rynkowych, planów ekspansji itp. Czêœæ tego typu informacji mo¿na uzy-
skaæ na drodze oficjalnej, jednak inne wa¿ne dane, chronione tajemnic¹ trudno
zdobyæ w sposób uczciwy. W zwi¹zku z tym wypracowano nieuczciwe
i nielegalne metody i œrodki zdobywania danych o konkurencji. Jest to tzw.
szpiegostwo gospodarcze, sprowadzaj¹ce siê przede wszystkim do inwigila-
cji, najczêœciej pods³uchu883. Rozwój tego typu urz¹dzeñ spowodowa³ rów-
noleg³y rozwój urz¹dzeñ ochronnych i wykrywaj¹cych dzia³ania szpiegow-
skie. Wspó³czeœnie w wyniku coraz szerszego rozprzestrzeniania siê sieci
teleinformatycznych i systemów komputerowych mamy do czynienia ze
szpiegostwem wykorzystuj¹cym te sieci. W³amania do firm wi¹¿¹ siê z do-
datkowymi kosztami i s¹ szczególnie niebezpieczne w przypadku instytucji
finansowych. Uwa¿a siê, ¿e nadu¿ycia zwi¹zane z dzia³aniami osób maj¹-
cych zwi¹zek z dan¹ firm¹ (pracownicy i byli pracownicy) w sieciach infor-
matycznych firm amerykañskich oznaczaj¹ stratê przeciêtnie oko³o 6% przy-
chodów tych przedsiêbiorstw. Zestawiaj¹c te szacunki z PKB Stanów Zjed-
noczonych w 2003 roku, oznacza to oko³o 660 miliardów dolarów strat.
Nale¿y pamiêtaæ, ¿e s¹ to jedynie szacunki, gdy¿ w rzeczywistoœci wiele
przestêpstw jest niewykrywalnych, zw³aszcza tych drobnych884. Do najczêst-
szych sposobów nielegalnej infiltracji danych nale¿¹: sprzedawanie baz
danych, dzia³alnoœæ hakerów polegaj¹ca na w³amywaniu siê do sieci kom-

882 P. Venulet, Dziecko w badaniach rynkowych, on-line.
883 Nawiasem mówi¹c, sprzyja to rozwojowi przemys³u produkuj¹cego takie urz¹dzenia

– s¹ one coraz mniejsze i doskonalsze oraz trudniejsze do wykrycia, przy czym nie tyle same
urz¹dzenia, ile ich sprawcy. Do najczêœciej wykorzystywanych œrodków pods³uchowych
nale¿¹ mikronadajnik, sk³adaj¹cy siê z mikrofonu, nadajnika radiowego, anteny i ma³ych
baterii; nadajniki w s³uchawce telefonicznej, zasilane z sieci telefonicznej; nadajniki samo-
wzbudzaj¹ce, które mo¿na umieszczaæ w ka¿dym punkcie ³¹cz¹cym lokaln¹ centralê telefo-
niczn¹ i s³uchawkê; przenoœne skanery okienne wykorzystuj¹ce dzia³anie lasera – pomiar
jest mo¿liwy z odleg³oœci 500 metrów po nakierowaniu skanera na okno; ukryte magnetofo-
ny umieszczane w przenoœnym przedmiocie, jak na przyk³ad walizka, które s¹ automatycz-
nie uruchamiane przy wykryciu dŸwiêku.

884 Ernst & Young, Œwiatowe Badania Dotycz¹ce Bezpieczeñstwa Informacji 2004. Wy-
niki dotycz¹ce Polski, on-line, <http://webapp01.ey.com.pl/EYP/WEB/eycom_download.nsf/
resources/Raport_ GISS2004_wyniki%20polskie.pdf/$FILE/Raport_GISS2004_wyniki%20
polskie.pdf.
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puterowych, kradzie¿ przenoœnych komputerów z danymi, wykorzystywa-
nie urz¹dzeñ odbieraj¹cych fale elektromagnetyczne z monitora, tworzenie
i wykorzystywanie szpieguj¹cych wirusów komputerowych, œledzenie poczty
elektronicznej w Internecie oraz stosowanie programów, za pomoc¹ których
mo¿na rozszyfrowywaæ has³a dostêpu w komputerach.

Wœród nieuczciwych metod zdobywania danych o konkurencie wymie-
niæ jeszcze nale¿y wyci¹ganie od pracownika konkurencji w sposób zaka-
muflowany informacji. Przyk³adem s¹ k³amliwe wywiady z tymi pracowni-
kami pod pozorem chêci ich zatrudnienia czy te¿ wrêczanie im ³apówek
w zamian za okreœlone dane885. Wtargniêcie w prywatnoœæ firm, ich szpiego-
wanie jest z moralnego punktu widzenia rzecz¹ negatywn¹ i niedopuszczaln¹,
gdy¿ zaburzona zostaje uczciwa konkurencja, której podstaw¹ s¹ równe szanse
formalne886. W ten sposób firmy prowadz¹ce uczciw¹ dzia³alnoœæ gospo-
darcz¹ znajduj¹ siê w gorszej sytuacji wyjœciowej, w przeciwieñstwie do
firm, które mechanizmu wspó³zawodnictwa nie traktuj¹ jako elementu s³u-
¿¹cemu wspólnemu rozwojowi i wspó³pracy wszystkich przedsiêbiorstw, lecz
traktuj¹ konkurencjê bezpardonowo, maj¹c na uwadze jedynie w³asne ko-
rzyœci. Efektem takich dzia³añ mo¿e byæ os³abienie, a w ostatecznoœci ca³-
kowite wyeliminowanie danego przedsiêbiorstwa i krzywda konkretnych
ludzi w nim zatrudnionych. Uczciwa konkurencja polega na oferowaniu lep-
szych produktów, o ni¿szych cenach, jednak nie mo¿e to byæ efektem takich
dzia³añ, jak uzyskanie wczeœniej w sposób nieuczciwy informacji (szpiego-
stwo gospodarcze). Uczciwa konkurencja oznacza, ¿e wystêpuj¹ca miêdzy
przedsiêbiorstwami rywalizacja nie sprowadza siê do wzajemnego przeszka-
dzania, lecz oparta jest na zasadzie inicjatywy niezale¿nej, wed³ug której
firmy podejmuj¹ decyzje niezale¿nie od siebie. Wedle tego podejœcia firmy
s¹ zorientowane na nabywców i celem ich dzia³añ gospodarczych jest kon-
sument. Jest to zatem konkurencja w pozytywnym tego s³owa znaczeniu,
gdzie akcentuje siê rolê przedsiêbiorczoœci, innowacyjnoœci i twórczego dzia-
³ania w sytuacjach braku pe³nej informacji i niepewnoœci887. Inicjatywa nie-
zale¿na oczywiœcie nie mo¿e oznaczaæ, ¿e nie uwzglêdnia siê informacji,
które s¹ ogólnie dostêpne o dzia³aniach innych firm. Eliminowanie konku-
rencji poprzez dzia³ania szkodz¹ce innym stanowi zagro¿enie dla wolnoœci

885 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, s. 344–348.
886 Równoœæ szans formalnych nie oznacza równoœci szans realnych, gdy¿ firmy maj¹

ró¿ne doœwiadczenia, ró¿ne dostêpne zasoby, mened¿erów o ró¿nych cechach itp., B. Klim-
czak, Etyka Gospodarcza, s. 100.

887 Tam¿e, s. 99.
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gospodarczej, gdy¿ jest to d¹¿enie do uzyskania pozycji monopolistycznej
nie poprzez doskonalenie siebie i swoich produktów, lecz poprzez niszcze-
nie innych888. Pozytywna konkurencja natomiast nie narusza godnoœci ani
klientów, ani konkurentów889.

Poniewa¿ wiele badañ rynkowych zlecanych jest specjalistycznym
instytucjom badawczym, równie¿ i w tym obszarze wyst¹piæ mog¹ problemy
moralne. Podstawowym wymogiem kierowanym wobec instytucji badaw-
czych jest zachowanie poufnoœci, co oznacza, ¿e wyniki badañ oraz uzyskane
informacje od zlecaj¹cego badania nie bêd¹ wykorzystane w innych celach,
a zw³aszcza dane te nie dostan¹ siê w rêce innej firmy. Powstaje jednak
problem w sytuacji, gdy wyniki badañ zleconych przez dane przedsiêbior-
stwo s¹ przydatne dla badañ, jakie zleca inne przedsiêbiorstwo. Czy w takiej
sytuacji badacz powinien pomin¹æ ju¿ posiadan¹ wiedzê i dokonaæ niejako
badania od nowa?890 S³usznym rozwi¹zaniem wydaje siê poinformowanie
kolejnego zleceniodawcy o takiej sytuacji i zaoferowanie albo nowego
badania, albo badania tañszego o koszty, które firma badaj¹ca musia³aby
ponieœæ, realizuj¹c ponownie badania. Nieuczciwe by³oby ze strony instytu-
cji badawczej wykorzystanie posiadanych ju¿ wyników, tj. nierealizowanie
badania, a jedynie sprzedanie wyników po cenie uwzglêdniaj¹cej koszty
ca³oœci badania. Oznacza³oby to ponowne uzyskanie korzyœci bez realizo-
wania tak naprawdê us³ugi w ca³oœci.

Za najczêœciej zdarzaj¹ce siê wykroczenie moralne w badaniach marke-
tingowych uwa¿ane jest naruszenie uczciwoœci technicznej. Przejawia siê
ono w œwiadomym ukrywaniu faktów, fa³szowaniu danych, zmianie wyni-
ków badañ czy te¿ pomijaniu istotnych danych891. Wi¹zaæ siê to mo¿e
z wymuszaniem na firmie badawczej nieuprawnionych rekomendacji, pozy-
tywnego z punktu widzenia zlecaj¹cego badanie wyniku, który na przyk³ad
mo¿e byæ póŸniej wykorzystany w reklamie892. Umieszczanie w reklamie

888 Tam¿e, s. 97.
889 Tam¿e, s. 100.
890 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, s. 88.
891 Tam¿e, s. 90.
892 Zob. M. Prymon, Wspó³czesne badania marketingowe, s. 119. P. Kotler podaje przy-

k³ad: „W ankiecie sponsorowanej przez producentów rêczników zadano pytanie: »Szacuje
siê, ¿e papierowe rêczniki stanowi¹ obecnie mniej ni¿ 2% œmieci, w przeciwieñstwie do
opakowañ po napojach i odpadkach z podwórka stanowi¹cych 21% œmieci. Bior¹c to pod
uwagê, czy twoim zdaniem s³uszny by³by zakaz produkcji papierowych rêczników»?
W takich badaniach nie ma siê co dziwiæ, ¿e 84% ankietowanych odpowiedzia³o »nie«,
P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 133.
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zniekszta³conych wyników badañ oznacza nieuczciwe konkurowanie z in-
nymi firmami, a tak¿e wprowadzanie potencjalnych klientów w b³¹d. Prze-
k³amania w wynikach badañ uczynione w celu dopasowania ich do oczeki-
wañ zleceniodawców jest wyraŸnym naruszeniem zasady uczciwoœci, gdy¿
mamy tu do czynienia z ok³amywaniem.

Podsumowuj¹c, nale¿y podkreœliæ, ¿e problematyka moralna dotycz¹ca
badañ marketingowych wi¹¿e siê z zasad¹ prawdy, z prawem do wolnoœci
i prawem cz³owieka do prywatnoœci.

2. Problemy moralne zwi¹zane z produktem

Celem dzia³alnoœci gospodarczej cz³owieka jest przede wszystkim zaspo-
kajanie swoich potrzeb poprzez korzystanie z wytwarzanych dóbr i us³ug.
Oferowane przez producentów produkty powinny wiêc s³u¿yæ konsumento-
wi, przyczyniaj¹c siê do zaspokojenia jego potrzeb, rozwoju i poprawy dobrze
rozumianej jakoœci ¿ycia. Ka¿dy cz³owiek ma prawo do rozwoju swej osobo-
woœci i ¿ycia odpowiadaj¹cego jego godnoœci. Ka¿dy cz³owiek jest konsu-
mentem. Postêp techniki w wielu dziedzinach ¿ycia sprzyja wytwarzaniu pro-
duktów, dziêki którym ¿ycie cz³owieka staje siê wygodniejsze i bezpieczniej-
sze. Mimo ogromu dobra zwi¹zanego ze wspó³czesnym rozwojem techniki,
mnogoœci¹ ró¿norodnych dóbr i us³ug, w dzia³aniach marketingowych doty-
cz¹cych produktu pojawiaj¹ siê sytuacje moralnie w¹tpliwe b¹dŸ jednoznacz-
nie z³e dla konsumentów lub przedsiêbiorców. Wêz³owe problemy etyczne
dotycz¹ bezpieczeñstwa produktu, zarówno fizycznego, jak i moralnego.
Dochodzi tu tak¿e obszar zagadnieñ zwi¹zanych z zanieczyszczeniem œrodo-
wiska naturalnego. Z punktu widzenia uczciwej konkurencji pojawiaj¹ siê pro-
blemy z fa³szowaniem marki oraz podrabianiem produktów.

Najistotniejszym i oczywistym postulatem moralnym dotycz¹cym pro-
duktu jest zapewnienie konsumentowi bezpieczeñstwa fizycznego, a wiêc
ochrona jego ¿ycia i zdrowia. Istot¹ wiêkszoœci produktów jest s³u¿enie w³a-
œnie temu celowi. ̄ ycie, bêd¹c wartoœci¹ fundamentaln¹ ka¿dej osoby, musi
byæ bezwzglêdnie chronione. Prawo do ¿ycia zajmuje naczelne miejsce wœród
innych praw w sensie genetycznym i merytorycznym. Dlatego pierwszym
testem etycznym stosowanym wobec produktu musi byæ odpowiedŸ na py-
tanie, czy s³u¿y on ¿yciu cz³owieka i jego rozwojowi, czy te¿ skutkiem ubocz-
nym lub celem tego produktu jest szkodzenie mu lub jego niszczenie. Oczy-
wiœcie wiele dóbr nie mo¿e byæ ca³kowicie bezpiecznych (np. nó¿ kuchenny),
lecz powinny byæ bezpieczne w sytuacji wykorzystania ich zgodnie z prze-
znaczeniem. Dodaæ nale¿y, ¿e wytwarzana jest ca³a gama produktów, które
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z za³o¿enia s³u¿¹ ochronie ¿ycia cz³owieka, poprawiaj¹c jego bezpieczeñ-
stwo w ró¿nych sytuacjach (np. fotelik samochodowy dla dziecka czy te¿
wyposa¿enie samochodu w celu poprawy bezpieczeñstwa jego u¿ytkowni-
ków)893. Problem zapewnienia bezpieczeñstwa produktów w czêœci le¿y po
stronie pañstwa, od którego spo³eczeñstwo oczekuje odpowiednich dzia³añ
w zakresie ochrony konsumenta, ze wzglêdu na dobro cz³owieka i dobro
wspólne. Do produktów, które podlegaj¹ szczególnej legislacji i kontroli ze
strony instytucji pañstwowych, nale¿¹ przede wszystkim ¿ywnoœæ, zabawki
dla dzieci, lekarstwa, kosmetyki, œrodki transportu itp. Regulacje prawne
i gro¿¹ce sankcje wymuszaj¹ na producentach przestrzeganie odpowiednich
wymogów dotycz¹cych zapewnienia bezpieczeñstwa konsumentom. W ten
sposób nawet najbardziej liberalne gospodarki formu³uj¹ szereg szczegó³o-
wych wymagañ dotycz¹cych produktów, co w jakimœ stopniu ogranicza
swobodê gospodarcz¹. Jednak ze wzglêdu na dobro wspólne, do którego
nale¿y ¿ycie i bezpieczeñstwo ka¿dej osoby w spo³ecznoœci, tworzy siê od-
powiednie ramy prawne. Wprowadzanie do obrotu dóbr ze œwiadomoœci¹
tkwi¹cego w nich niebezpieczeñstwa dla konsumenta stanowi z³o moralne,
gdy¿ nadrzêdne staj¹ siê sprzeda¿ i zysk. Niedopuszczalne s¹ zatem sytuacje
podrabiania homologacji, zezwoleñ, zmiany terminu wa¿noœci itp. Równie¿
sam proces produkcji, jeœli stanowi zagro¿enie dla ¿ycia i zdrowia pracow-
nika lub jeœli pracownik jest wyzyskiwany przez pracodawcê, nale¿y oceniæ
negatywnie894. Ochrona ¿ycia i zdrowia ka¿dej osoby powinny byæ zawsze
fundamentalnymi zasadami dzia³añ marketingowych w obszarze produktu.

Spoœród wskazanych powy¿ej kilku grup produktów, odnoœnie których
stosowane s¹ szczególne zasady bezpieczeñstwa, specyficznym towarem s¹
leki. Ich celem jest ratowanie ¿ycia i zdrowia ludzkiego, przy czym mog¹
one tak¿e szkodziæ zdrowiu, a nawet byæ niebezpieczne dla cz³owieka. Kon-

893 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 274.
894 Jako negatywny przyk³ad wskazywane s¹ dzia³ania firmy Nike w Azji. W Wietnamie

kobiety pracuj¹ce przy produkcji butów nara¿one by³y na dzia³anie silnego œrodka chemicz-
nego 177 razy przekraczaj¹cego dopuszczalne stê¿enie. Kobiety karano za nienoszenie regu-
laminowych butów w pracy, zmuszaj¹c do biegania wokó³ fabryki w pe³nym s³oñcu, a¿
kilkanaœcie z nich zas³ab³o i trzeba by³o je odwieŸæ do szpitala. Odnotowano równie¿ przy-
k³ady fizycznego maltretowania i seksualnego wykorzystywania pracowników. W Chinach
kobiety pracuj¹ce 10–12 godzin dziennie za 16 centów na godzinê by³y zmuszane do dodat-
kowej pracy przez 2–4 godziny. W Indonezji pracownicy otrzymywali realnie 75 centów
dziennie, a na protesty rzecznik prasowy firmy Nike odpowiedzia³, ¿e Indonezja ryzykuje
tym, ¿e stanie siê niekonkurencyjna, zob. K. Kietliñski, V. M. Reyes, T. Oleksyn, Etyka
w biznesie i zarz¹dzaniu, s. 143.



209

sumenci, nie bêd¹c specjalistami w dziedzinie farmakologii, musz¹ polegaæ
na opinii lekarzy, aptekarzy oraz urzêdników, którzy dany lek dopuszczaj¹
do obrotu rynkowego. W przypadku leków wystêpuj¹ co najmniej dwa
rodzaje problemów. Pierwszy zwi¹zany jest z lekami przepisywanymi na
receptê przez lekarza. Zdarza siê bowiem, ¿e lekarz jest nagradzany przez
firmê farmaceutyczn¹, jeœli przepisze ten, a nie inny lek895. Lekarz, który
musi mieæ na uwadze dobro pacjenta, bezwzglêdnie powinien staraæ siê, aby
przepisywany lek by³ najlepszy dla pacjenta, równie¿ uwzglêdniaj¹c koszt
leku. W tym obszarze o wysoki poziom moralny musi tak¿e dbaæ firma far-
maceutyczna i jej przedstawiciele. Drugi problem dotyczy leków sprzeda-
wanych bez recepty, których sprzeda¿ stanowi³a w Polsce w 2004 r. 28,9%
wszystkich sprzedawanych leków, a ich wartoœæ wynios³a ponad 5 miliar-
dów z³otych, przy ³¹cznej wartoœci sprzeda¿y wszystkich leków na pozio-
mie 17,5 miliarda z³otych896. Leki te uznawane s¹ za bezpieczne, je¿eli sto-
suje siê je zgodnie z zaleceniami producentów. Jako ¿e s¹ powszechnie do-
stêpne, w prawie ka¿dym punkcie handlowym, producenci du¿¹ uwagê przy-
wi¹zuj¹ do ich promowania. Konsumenci z kolei wiedzê o tych lekach czer-
pi¹ przede wszystkim z reklam, dlatego reklama w tym wypadku musi byæ
szczególnie rzetelna. Mimo wszystko istnieje groŸba, ¿e konsumenci, czêsto
bombardowani pozornie nowymi lekami, bêd¹ siêgaæ do nich w sposób nie-
racjonalny, bez rzeczywistej potrzeby. Jak siê okazuje, wiêkszoœæ nowo re-
klamowanych medykamentów sprzedawanych bez recepty ma jedynie zmie-
nion¹ nazwê, postaæ i zgodnie z has³ami reklamowymi ma byæ bardziej re-
welacyjna od poprzednich wersji. Dodatkowo kilkadziesi¹t leków ró¿nych
firm i o ró¿nych nazwach zawiera praktycznie te same sk³adniki, co mo¿e
byæ groŸne w przypadku reklamowania ich jako œrodków na ró¿ne schorze-
nia, gdy¿ nieœwiadomy konsument mo¿e przyj¹æ zbyt du¿¹ dawkê danej sub-
stancji897. Producenci leków promuj¹ ideê samoleczenia, co jest dla nich
korzystne ze wzglêdu na mo¿liwoœæ wiêkszych zysków. T³umacz¹ to miê-
dzy innymi poprzez powo³ywanie siê na wysok¹ œwiadomoœæ zdrowotn¹
pacjentów, którzy nie musz¹ traciæ czasu ani pieniêdzy na konsultacje z le-
karzem i z drobnych dolegliwoœci mog¹ siê wyleczyæ sami. Leki bez recepty
s¹ promowane w sugestywny sposób. Wykorzystuje siê tzw. „przywódców

895 Nagrod¹ mo¿e tu byæ wyjazd na konferencjê naukow¹, która odbywa siê w jakimœ
atrakcyjnym miejscu, tam¿e, s. 602.

896 Koziñska K., Leki bez recepty nakrêc¹ wzrost, „Informacje.Farmacja”, 18.03.2005,
on-line, www.informacje.farmacja.pl/index.php?opt=show&news=all&of=23.

897 Federacja konsumentów, Leki sprzedawane bez recepty, 14.06.2002, on-line, ww20.
mediarun.pl/story.php?story=55.
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opinii”, czyli znane twarze, ludzi doœwiadczonych, których zadanie polega
na przeniesieniu sympatii i zaufania czytelnika b¹dŸ widza na reklamowany
produkt, wywo³uj¹c pozytywne skojarzenia. W prasie stosuje siê wywiady
ze znanymi postaciami medycyny, które zachwalaj¹ skutecznoœæ okreœlo-
nych preparatów898.

Kolejnym zagadnieniem zwi¹zanym z bezpieczeñstwem konsumenta jest
wykorzystanie biotechnologii. Rozwój in¿ynierii genetycznej umo¿liwi³
modyfikowanie roœlin, dziêki którym pojawiaj¹ siê w nich nowe cechy zwiêk-
szaj¹ce trwa³oœæ, odpornoœæ na chwasty, szkodniki, choroby itp. Roœliny
zmodyfikowane mog¹ rosn¹æ w trudnych klimatycznie obszarach, zwiêk-
szaj¹ poziom wydajnoœci na suchych terenach i potrzebuj¹ mniej œrodków
chemicznych i wody. Biotechnologia jawi siê wiêc jako wielka szansa na
zminimalizowanie g³odu na œwiecie. Z drugiej strony wci¹¿ istnieje szereg
w¹tpliwoœci odnoœnie konsekwencji w ekosystemie, nieznany jest bowiem
pe³ny wp³yw biotechnologii na œrodowisko i na cz³owieka. Mimo istniej¹-
cych niejasnoœci biotechnologia jest szans¹ na zaspokojenie zapotrzebowa-
nia na ¿ywnoœæ w rejonach biednych i niedo¿ywionych899. Istotne jest, aby
¿ywnoœæ modyfikowana genetycznie by³a specjalnie znakowana, aby kon-
sument mia³ œwiadomoœæ dokonywanego wyboru.

Produktami niew¹tpliwie niszcz¹cymi zdrowie cz³owieka s¹ papierosy
oraz narkotyki. Zagro¿enie wynikaj¹ce z ich konsumowania wzmocnione
jest du¿ym prawdopodobieñstwem uzale¿nienia siê od nich. Z tego punktu
widzenia s¹ to produkty bardzo korzystne „ekonomicznie” dla ich produ-
centów i sprzedawców. Dla sprzedawcy najkorzystniejsze jest bowiem, jeœli
konsument ci¹gle wraca do tego samego produktu, bêd¹c mu wiernym, co
w przypadku uzale¿nienia jest bardzo ³atwe.

Palenie papierosów wi¹¿e siê z szeregiem zagro¿eñ dla pal¹cego oraz
dla osób z jego otoczenia. Wœród negatywnych efektów palenia tytoniu wy-
mienia siê pogorszenie stanu zdrowia, skrócenie ¿ycia, obci¹¿enie finansowe
dla spo³eczeñstwa oraz zmuszanie ludzi do odczuwania dyskomfortu w sy-
tuacjach biernego palenia. Œwiatowa Organizacja Zdrowia przewiduje, ¿e
w 2020 roku wiod¹c¹ przyczyn¹ zgonów bêd¹ choroby wynik³e z palenia
papierosów, przy czym w 70 procentach bêdzie to mia³o miejsce w krajach
rozwijaj¹cych siê, gdzie nie ma mocnych obwarowañ prawnych odnoœnie

898 Zob. K. Su³ek, P. Walewski, Jarmark zdrowia, „Polityka”, nr 4 z dnia 25.01.1997, s. 20.
899 Zob. A. Marchetto, Biotechnologie: nadzieja na pokonanie g³odu na œwiecie?,

„Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”,
1(2001), s. 143–159.
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promowania tytoniu900. Zwolennicy produkcji papierosów, dostrzegaj¹c
negatywne ich efekty, argumentuj¹, ¿e przerwanie ich produkcji doprowa-
dzi³oby do zwiêkszenia bezrobocia, co negatywnie odbi³oby siê na ca³ym
spo³eczeñstwie. Powstaje pytanie, czy tego typu argumentacja dotyczy do-
bra pracowników czy te¿ w³aœcicieli koncernów. Oczywiœcie skutków spo-
³ecznych zwi¹zanych z bezrobociem nie mo¿na lekcewa¿yæ, ale to nie ozna-
cza, ¿e nale¿y cokolwiek produkowaæ, byle tylko ludzie mieli pracê. Nie-
mo¿liwe jest nag³e zaprzestanie produkcji papierosów, lecz bardziej chodzi
tu o ograniczanie palenia wœród ludzi, a przede wszystkim o nieuzale¿nianie
od nich kolejnych osób, szczególnie m³odzie¿y.

Firmy tytoniowe uciekaj¹ siê do ró¿nych akcji promowania palenia
papierosów, które maj¹ czasem zakamuflowany charakter. Celem jest zatem
zachêcenie ludzi przede wszystkim m³odych, którzy s¹ potencjaln¹ grup¹
konsumentów d³ugoterminowych, do palenia poprzez techniki marketingo-
we. Informacje o niebezpieczeñstwach zwi¹zanych z paleniem s¹ przy tym
odsuwane na dalszy plan, je¿eli nie pomijane. Przyk³adem s¹ ró¿ne konkursy
i promocje, jak wymiana pustej paczki papierosów na jakiœ gad¿et w postaci
na przyk³ad koszulki b¹dŸ okularów901. Choæ jest to dodatkowy koszt dla
firmy tytoniowej, to jednak powinien siê on zwróciæ bardzo szybko, je¿eli
dziêki temu uzyska konsumenta wiernego i uzale¿nionego od palenia na wiele
lat. Firmy tytoniowe stosuj¹ równie¿ promowanie swoich marek na produk-
tach niezwi¹zanych z papierosami (np. nazwy firm turystycznych, sklepów
muzycznych), co okreœlane jest terminem brand stretching902. Wielkie firmy
tytoniowe (g³ównie s¹ to firmy amerykañskie) stosuj¹ ró¿ne standardy mar-
ketingowe w zale¿noœci od kraju, co wynika zarówno z niejednorodnych
regulacji prawnych, jak i z myœlenia jedynie w kategoriach zysku. Ograni-
czenia prawne dotycz¹ce sprzeda¿y wyrobów tytoniowych w Stanach Zjed-
noczonych, wynikaj¹ce z troski o zdrowie, s¹ respektowane w tym kraju,
jednak w krajach bardziej liberalnych pod tym wzglêdem firmy tytoniowe
wykorzystuj¹ wszelkie mo¿liwoœci promowania palenia. Odpowiedzialnoœæ
za polityk¹ firm zrzucana jest na dane pañstwo, a liczy siê jedynie zysk i nie
jest przy tym wa¿ne zdrowie ludzi. Pojawiaj¹ siê równie¿ informacje, ¿e
koncerny tytoniowe manipuluj¹ technologi¹ produkcji papierosów w taki
sposób, aby podczas palenia powstawa³y substancje uzale¿niaj¹ce. Powszechne

900 Zob. S. Headden, The Marlboro Man Lives!, „U.S. News & World Report”, nr 11
z dnia 21.09.1998, s. 58.

901 Tam¿e.
902 Tam¿e.
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w Stanach Zjednoczonych procesy s¹dowe wytaczane firmom tytoniowym
z ¿¹daniami zadoœæuczynienia za spowodowanie œmierci bliskich wymusi³y
na nich koniecznoœæ wyp³aty odszkodowañ. W 1997 roku amerykañskie
koncerny tytoniowe zobowi¹za³y siê, ¿e w ci¹gu 25 lat wyp³ac¹ szpitalom
i firmom ubezpieczeniowym 368,5 miliarda dolarów903. Producenci wyrobów
tytoniowych, maj¹c œwiadomoœæ z³a wynikaj¹cego z ich produktów, jedno-
czeœnie rozwijaj¹ swoj¹ dzia³alnoœæ, rozszerzaj¹c swoje rynki zbytu, g³ównie
w krajach mniej zamo¿nych. Owocem funkcjonowania koncernów tytonio-
wych s¹ masowe choroby, cierpienia i przedwczesna œmieræ wielu ludzi.

Przyk³adem dzia³añ maj¹cych na celu ograniczenie palenia papierosów
wœród osób poni¿ej osiemnastego roku ¿ycia jest stworzony w 1998 roku
w Polsce Program Odpowiedzialnej Sprzeda¿y (POS). Sprzedawcy zaanga-
¿owani w ten program zobowi¹zuj¹ siê do niesprzedawania papierosów oso-
bom nieletnim. Wœród stosowanych instrumentów jest umieszczanie w punk-
tach sprzeda¿y naklejki z tekstem: „Stop! Nie sprzedajemy papierosów oso-
bom do lat 18” oraz przekazywanie dzieciom wysy³anym przez rodziców po
papierosy odpowiedniego listu z wyjaœnieniem, dlaczego dzieci nie mog¹
kupowaæ dla nich tytoniu. Dodatkowo zaanga¿owane firmy uwzglêdniaj¹
ów program podczas szkoleñ swojego personelu. Równie¿ niektóre firmy
z bran¿y tytoniowej w³¹czy³y siê w program zapobiegania dostêpu do papie-
rosów osobom nieletnim. Œwiadczyæ to mo¿e o poczuciu odpowiedzialno-
œci, jak równie¿ o chêci dbania o pozytywny wizerunek firmy. W ka¿dym
razie wystêpuje tu pewna dwutorowoœæ dzia³añ, które jawi¹ siê jako sprzeczne
ze sob¹. Mimo wszystko, jeœli pos³u¿ymy siê marketingowym terminem seg-
mentu rynkowego, mo¿e siê okazaæ, ¿e wobec osób doros³ych firma prakty-
kuje dzia³ania marketingowe zachêcaj¹ce do palenia i jednoczeœnie ostrzega
przed tym uzale¿nieniem osoby m³ode. Mo¿na by równie¿ zaproponowaæ
zmianê monotonnego schematu ostrzegania przed paleniem papierosów na
opakowaniu czy te¿ w og³oszeniu reklamowym, gdy¿ cz³owiek przyzwy-
czaja siê do nich i przestaje na nie reagowaæ. Bior¹c pod uwagê nik³e
oddzia³ywanie tych ostrze¿eñ przed szkodliwoœci¹ palenia papierosów i picia
alkoholu, mo¿na by zastanowiæ siê nad nakazem nie tyle umieszczania
takiej informacji, ile nad koniecznoœci¹ umieszczania jej zawsze w nowej
formie, aby przykuæ uwagê. Tak jak wymyœla siê wci¹¿ nowe scenariusze
w reklamie, nowe opakowania produktów, tak te¿ firmy mog³yby byæ zobo-
wi¹zane do kreatywnoœci w obszarze ostrze¿eñ.

903 Zob. J. Knap, M. £uczak, Papierosy przed s¹dem, „Wprost”, nr 890 z dnia 19.12.1999,
s. 34–35.
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Bardziej jednoznaczna ocena wystêpuje w przypadku narkotyków, które
ze wzglêdu na uzale¿nianie i powolne zabijanie cz³owieka nigdy nie powin-
ny byæ dopuszczone do swobodnego obrotu. Szerzenie siê narkomanii sta-
nowi powa¿ny problem spo³eczny, który nale¿y rozwi¹zywaæ, miêdzy inny-
mi nie dopuszczaj¹c, by nowe osoby wpad³y w ten straszny na³óg. Jan Pawe³
II wypowiada siê na ten temat jednoznacznie: „Jaskrawym przyk³adem kon-
sumpcji sztucznej, szkodliwej dla zdrowia i godnoœci cz³owieka oraz wymy-
kaj¹cej siê spod kontroli jest u¿ywanie narkotyków. Szerzenie siê narkoma-
nii jest wskaŸnikiem powa¿nych zaburzeñ w funkcjonowaniu systemu spo-
³ecznego i sk³ania do materialistycznej, poniek¹d destruktywnej, interpreta-
cji ludzkich potrzeb. Dochodzi do tego, ¿e twórcze mo¿liwoœci wolnej go-
spodarki urzeczywistniaj¹ siê w sposób jednostronny i niew³aœciwy. Narko-
tyki, a tak¿e pornografia i inne formy konsumizmu, wykorzystuj¹c nieod-
pornoœæ jednostek s³abych, maj¹ wype³niæ duchow¹ pustkê, jaka powstaje
w cz³owieku”904.

Papie¿ wymienia kolejne niebezpieczeñstwo, z którym wi¹¿¹ siê zagro-
¿enia dla osoby ludzkiej, tj. pornografiê. Negatywna ocena pornografii i han-
dlowania ni¹ wynika z redukcji w niej ludzkiej osoby do roli anonimowgo
przedmiotu przeznaczonego do u¿ycia z motywów po¿¹dliwoœci. G³ówn¹
cech¹ zarówno pornografii, jak i przemocy jest gardzenie drugim cz³owie-
kiem, którego traktuje siê bardziej jak przedmiot ni¿ jako osobê. Pornografia
i przemoc zag³uszaj¹ czu³oœæ i wspó³czucie wobec drugiego cz³owieka, co
przek³ada siê na obojêtnoœæ, a nawet brutalnoœæ905. Poœród podstawowych
skutków pornografii wymieniæ nale¿y niszczenie ludzkich relacji, zagro¿e-
nie dla rozwoju dzieci i m³odzie¿y, uzale¿nianie siê od niej, powoduj¹ce
poszukiwanie coraz to bardziej podniecaj¹cych i wynaturzonych jej form.
W skrajnych przypadkach pornografia mo¿e staæ siê czynnikiem zwiêksza-
j¹cym przemoc i agresjê seksualn¹. Konsekwencj¹ wci¹gniêcia w wir por-
nografii jest spojrzenie na cz³owieka cechuj¹ce siê coraz mniejszym wobec
niego szacunkiem. Szczególnym zagro¿eniem jest niszczenie wiêzi rodzin-
nych906. „Pornografia k³adzie przeszkodê w rodzinnym charakterze auten-
tycznej ludzkiej seksualnoœci. W wymiarze, w którym seksualnoœæ jest uwa-
¿ana bardziej jako szalone poszukiwanie indywidualnego zadowolenia ni¿

904 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 400, (nr 36).
905 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Pornografia i przemoc

w œrodkach przekazu: odpowiedŸ duszpasterska, 1989, „Opoka”, on-line, www.kuria–doda-
tek.szczecin.opoka.org.pl/czytelni/pornog.htm, nr 18.

906 Tam¿e.
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jako wyra¿enie trwa³ej mi³oœci w ma³¿eñstwie, pornografia ukazuje siê jako
czynnik zdolny zagroziæ ¿yciu rodzinnemu w jego ca³oœci”907. Z tych kilku
wzglêdów ocena produkcji pornografii i handlu musi byæ zdecydowanie
negatywna. Poni¿anie cz³owieka, wykorzystywanie go, a tak¿e zmuszanie
do wynaturzonych zachowañ jest z³em moralnym, gdy¿ uderza w ludzk¹
godnoœæ, uprzedmiotawia cz³owieka. Taki sposób osi¹gania korzyœci finan-
sowych opiera siê na zabijaniu ludzkiej wra¿liwoœci wobec wielkiej warto-
œci cz³owieka i sprowadzaniu celu ludzkiego ¿ycia do zmys³owych przyjem-
noœci, uzale¿niaj¹c i degraduj¹c cz³owieka.

Kolejnym zagadnieniem odnosz¹cym siê do produktu jest problematyka
moralna dotycz¹ca opakowañ. Opakowanie pe³ni rolê u¿ytkow¹ oraz ma
istotne znaczenie marketingowe. Krytyka w tym obszarze dotyczy przede
wszystkim konstruowania drogich i skomplikowanych opakowañ, które nie
daj¹ ¿adnych dodatkowych korzyœci u¿ytkowych dla konsumenta, a wrêcz
przeciwnie, przyczyniaj¹ siê do zwiêkszania ska¿enia œrodowiska naturalnego908,
w którym i dziêki któremu cz³owiek ¿yje.

Produkcja opakowania wymaga wykorzystania dodatkowej energii, su-
rowców i utylizacji œmieci909. Obserwowany jest obecnie trend pozytywny,
wynik³y miêdzy innymi z nacisków organizacji chroni¹cych œrodowisko
naturalne, polegaj¹cy na przewa¿aniu aspektów ekologicznych w projekto-
waniu i produkcji opakowañ. Niektóre firmy d¹¿¹ do minimalizowania zu-
¿ycia materia³ów na opakowania i do ponownego ich wykorzystywania. Wiele
produktów wymaga odpowiednich opakowañ ze wzglêdu na funkcjê ochronn¹
i u¿ytecznoœciow¹ opakowania. W przypadku ¿ywnoœci opakowania s¹ szcze-
gólnie istotne. Dla przyk³adu, w krajach rozwijaj¹cych siê oko³o 30% ¿yw-
noœci psuje siê z powodu braku dobrych opakowañ, a w krajach rozwiniê-
tych jest to oko³o 2 do 3%910. Jak wy¿ej wspomniano, opakowanie pe³ni
istotn¹ funkcjê marketingow¹ (tzw. cichy sprzedawca). Producenci poprzez
dobór opakowania staraj¹ siê przyci¹gn¹æ konsumentów, przy czym ucie-
kaj¹ siê czasem do w¹tpliwych moralnie posuniêæ. Jeden z problemów doty-
czy manipulowania wielkoœci¹ opakowania w celu wprowadzenia klienta
w b³¹d. Przyk³adem jest zalecana przez autora podrêcznika z marketingu
tzw. strategia downsizing. Polega ona na zmniejszaniu wielkoœci produktu

907 Tam¿e, nr 16.
908 Przyk³adowo w Stanach Zjednoczonych 40% odpadów sta³ych pochodzi z opako-

wañ, P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 423.
909 R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 34.
910 C. F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, s. 129.
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przy utrzymaniu cen lub minimalnym ich podwy¿szeniu: „zmniejszenie roz-
miarów danego artyku³u mo¿e korzystnie wp³yn¹æ na op³acalnoœæ produkcji,
je¿eli konsumenci nie zauwa¿aj¹ zmiany lub zapominaj¹, ¿e nast¹pi³a”911.
Zachêca on do stosowania tego typu manipulacji do momentu, a¿ zauwa¿¹
go grupy ochrony konsumentów i prasa, które poinformuj¹ nabywców912.
Zatem proponuj¹c subtelne dzia³ania wykorzystuj¹ce nawyki konsumentów,
autor podaje pomys³ na zwiêkszenie zysków producentów. Sami producenci
takie dzia³ania usprawiedliwiaj¹ argumentem, ¿e jest to sposób na powstrzy-
manie wzrostu cen powy¿ej barier psychologicznych, ustalonych dla danych
produktów. Jednak jeœli producenci nie informuj¹ o zmniejszeniu zawarto-
œci opakowania, dzia³anie takie wydaje siê nieuczciwe913. Z drugiej strony
nale¿y zapytaæ, dlaczego przedsiêbiorstwa tak mocno i g³oœno informuj¹
konsumentów, gdy zwiêkszaj¹ zawartoœæ opakowania bez podwy¿szania
ceny? Negatywnie nale¿y równie¿ oceniæ praktyki polegaj¹ce na umiesz-
czaniu w pude³ku znacznie mniej produktu, ani¿eli wskazywa³by na to roz-
miar samego pude³ka. Takie dzia³anie stanowi próbê zmanipulowania kon-
sumenta, choæby pude³ko zawiera³o informacjê o rzeczywistej zawartoœci.
Z opakowaniem ³¹czy siê informacja, która jest przekazywana konsumentowi.
Mo¿e dojœæ do naruszenia zasady uczciwoœci, kiedy to dane zamieszczone
na opakowaniu s¹ niezgodne z prawd¹, ukrywaj¹ istotne fakty lub ich celem
jest wprowadzenie klienta w b³¹d po to, by dokona³ zakupu. W tego typu
sytuacjach istotn¹ rolê odgrywaj¹ regulacje prawne, które w zale¿noœci od
rodzaju produktu dok³adnie precyzuj¹, jakiego rodzaju informacje powinny
byæ zawarte na opakowaniu ze wzglêdu na dobro konsumenta. Do doœæ czê-
stych nadu¿yæ nale¿y wykorzystywanie na opakowaniach produktów hase³
ekologicznych typu: „bio”, „naturalny”, „delikatesowe wyroby wiejskie”,
„eko” i innych opisów oceniaj¹cych, jak „komfortowy”, „luksusowy”, jeœli
nie maj¹ one uzasadnienia, gdy¿ dany produkt z natury jest na przyk³ad na-
turalny914. Przyk³adem wprowadzenia w b³¹d mo¿e byæ u¿ycie okreœlenia

911 Tam¿e, s. 49.
912 Tam¿e, s. 56.
913 Zob. K. Przyby³owski i in., Marketing, Warszawa 1998, s. 305.
914 U¿ywanie tego typu przymiotników zosta³o dok³adnie uregulowane w przepisach

prawnych. Przyk³adowo: okreœlenie „jogurt” jest zastrze¿one dla produktu zawieraj¹cego
¿ywe kultury bakterii jogurtowych w iloœci nie mniejszej ni¿ 10 mln komórek/1 ml. Okreœlenie
„bio” powinno byæ u¿ywane wy³¹cznie do produktów zawieraj¹cych ¿ywe bakterie acidofilne
i bifidobakterie. Mas³o to nazwa zastrze¿ona wy³¹cznie dla t³uszczu mlecznego. Dlatego
mieszanki, np. mas³a i olejów roœlinnych, t³uszczu mlecznego i roœlinnego powinny mieæ
nazwy fantazyjne. Okreœlenie „dietetyczny” mo¿e byæ u¿yte jedynie w odniesieniu do œrodków
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„bez cholesterolu”, choæ dany produkt z natury jest go pozbawiony i celem
takiego dopisku jest osi¹gniêcie przewagi konkurencyjnej915. Na fali nawo-
³ywañ o ochronê œrodowiska naturalnego wiele firm w sposób pozorny wska-
zuje na swój „poci¹g do ekologicznych produktów”. Kieruj¹ siê raczej do-
raŸnymi i krótkoterminowymi korzyœciami, a nie rzeczywist¹ d³ugookre-
sow¹ trosk¹ o œrodowisko naturalne. Fala ekologii w produkcji produktów
markowych rozpoczê³a siê w 1990 roku – przy czym fala „zielonej” reklamy
pojawia³a siê we wszystkich bran¿ach i operowa³a mnóstwem sloganów916.

Urz¹d Ochrony Konkurencji i Konsumentów czêsto notuje przypadki
u¿ywania nieprawdziwych oznaczeñ na opakowaniach dotycz¹cych znaku
bezpieczeñstwa przez przedsiêbiorców, którzy nie uzyskali wymaganego
certyfikatu uprawniaj¹cego do oznaczania tym znakiem. Zdarza siê, ¿e przed-
siêbiorcy znakuj¹cy nieprzetestowane wyroby równoczeœnie zatajaj¹ ryzy-
ko, jakie wi¹¿e siê z u¿ywaniem tego rodzaju produktów, które s¹ potencjal-
nie niebezpieczne dla konsumentów917.

Podstawowym sposobem wyró¿niania i odró¿niania konkurencyjnych
produktów jest marka. Stanowi¹c czêsto bardzo silny aktyw przedsiêbior-
stwa, marka wspiera sprzeda¿ i przyczynia siê do utrzymywania lub posze-
rzania udzia³u w rynku. Wykreowanie dobrej marki wymaga wielu wcze-
œniejszych dzia³añ, przy pomocy których budowane jest zaufanie u konsu-
menta. Pojawiaj¹cym siê zjawiskiem jest próba omijania ¿mudnego procesu
kreowania marki i podszywanie siê pod znane firmy, by w ten sposób mniej-

spo¿ywczych, których specjalny sk³ad lub sposób przygotowania pozwala zaspokoiæ specy-
ficzne potrzeby ¿ywieniowe, a ich produkcja i wprowadzanie do obrotu wymaga uzyskania
decyzji G³ównego Inspektora Sanitarnego. Okreœlenie „ekologiczny” dotyczy wy³¹cznie
¿ywnoœci wyprodukowanej metodami ekologicznymi i maj¹cej certyfikat zgodnoœci pro-
dukcji lub przetwarzania metodami ekologicznymi wydany przez odpowiedni¹ jednostkê
certyfikuj¹c¹, upowa¿nion¹ przez w³aœciwego ministra do spraw rolnictwa (produkcja rolna)
lub ministra w³aœciwego do spraw rynków rolnych (przetwórstwo). Na ¿¹danie konsumenta
sklep ma obowi¹zek udzieliæ informacji na temat produktu. Okreœlenie „light” dotyczy
najczêœciej produktu, który nie zawiera cukru – sacharozy, a zastosowano zamiennik,
np. aspartam, sorbitol, ksylitol, mannitol, Rozporz¹dzenie Ministra Rolnictwa i Gospodarki
¯ywnoœciowej z 15 lipca 1994 r. w sprawie znakowania œrodków spo¿ywczych, u¿ywek
i dozwolonych substancji dodatkowych przeznaczonych do obrotu (Dz. U. 1994 r., nr 86,
poz. 402 ze zmianami).

915 Zob. E. Nowiñska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, Warszawa 2001, s. 81–82.

916 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 153.
917 Urz¹d Ochrony Konkurencji i Konsumentów, Sprawozdanie z dzia³alnoœci Urzêdu

Ochrony Konkurencji i Konsumentów w 2001 roku, on-line, www.uokik.gov.pl/download/
dokument346.pdf, s. 39.
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szym wysi³kiem zwielokrotniæ sprzeda¿. Takie dzia³ania s¹ jednoznacznie
oceniane jako nieuczciwe, gdy¿ bazuj¹ na przyw³aszczeniu sobie efektów
pracy innych osób oraz wprowadzaniu klientów w b³¹d. Dodatkowo istnieje
zagro¿enie dla w³aœciciela marki, ¿e w wyniku wykonania produktu gorszej
jakoœci od orygina³u ucierpi na tym firma, o której opinia ulegnie pogorsze-
niu. Podrabianie produktów jest bardzo powszechne. Podróbki to oko³o 7%
handlu œwiatowego, a straty producentów markowych wyrobów z tego tytu-
³u szacuje siê na oko³o 300 miliardów euro918. „Naœladowanie gotowego pro-
duktu, polegaj¹ce na tym, ¿e za pomoc¹ technicznych œrodków reprodukcji
jest kopiowana zewnêtrzna postaæ produktu, jeœli mo¿e wprowadziæ w b³¹d
co do to¿samoœci producenta lub produktu”919 kwalifikowane jest w ustawo-
dawstwie polskim jako czyn nieuczciwej konkurencji.

Powszechnym zjawiskiem w planowaniu marketingowym jest stosowanie
tzw. „zu¿ycia moralnego” produktów, polegaj¹ce na skracaniu czasu ich eks-
ploatacji w celu uruchomienia ponownego popytu. Przedsiêbiorstwa tworz¹
tzw. „nowoœci pozorne”, czyli produkt z now¹ nazw¹, opakowaniem, wygl¹-
dem itp., przy czym zasadnicze w³aœciwoœci produktu nie ulegaj¹ zmianie920.
Takie dzia³ania przyczyniaj¹ siê do marnotrawstwa, gdy¿ nowe produkty za-
stêpuj¹ starsze wersje i kreowane jest w ten sposób tzw. „spo³eczeñstwo wy-
rzucaj¹ce”921. Dobrze, jeœli w takich sytuacjach starsze produkty s¹ dalej u¿yt-
kowane, poprzez na przyk³ad odsprzedanie lub darmowe przekazanie potrze-
buj¹cym. Pozytywnym efektem jest ró¿norodnoœæ produktów, która daje tak-
¿e konsumentom wiêkszy wybór, a dziêki kreowanemu popytowi utrzymywa-
ne mog¹ byæ miejsca pracy. Mo¿na jednak wskazaæ wrêcz patologiczne przy-
k³ady dzia³añ niektórych firm, na przyk³ad odzie¿owych. Najczêœciej firmy te
w sytuacjach, gdy dana kolekcja staje siê stara (niemodna), stosuj¹ wyprzeda¿
i wprowadzaj¹ now¹ ofertê. Zdarzaj¹ siê natomiast firmy, które, gdy nie uda
siê sprzedaæ ca³ej kolekcji, nie pozwalaj¹ sobie na obni¿kê cen. W takich sytu-
acjach odzie¿ jest niszczona, gdy¿ firmy nie chc¹ obni¿yæ presti¿u swojej marki.
Przyk³adem s¹ garnitury i kostiumy Hugo Boss, Escada i Kenzo, które po
wczeœniejszym usuniêciu metek, trafiaj¹ do spalarni. Wszystko to ze wzglêdu
na przyjête za³o¿enie, ¿e produkty luksusowych marek nie mog¹ byæ przece-

918 Zob. P. Cywiñski, P. Moszyñski, J. Pa³asiñski, Królestwo Plagiarusa, „Wprost”,
nr 974 z dnia 29.07.2001, s. 36.

919 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. nr
47, z 1993 r., poz. 211 ze zmianami), art. 13.

920 R. Niestrój, Istota i znaczenie marketingu, s. 34.
921 Advertising Association, Pochwa³a reklamy, [w:] G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wpro-

wadzenie do etyki biznesu, s. 457.



218

niane. W tym kontekœcie pozytywnym przyk³adem jest postêpowanie w³aœci-
ciela hiszpañskiej marki Zara, który, wprowadzaj¹c now¹ kolekcjê, niesprze-
dan¹ odzie¿ przekazuje m.in. do Markotu922.

Przedstawione powy¿ej problemy moralne, zwi¹zane z szeroko rozumia-
nym produktem jako instrumentem marketingowym, dotycz¹c¹ przede wszyst-
kim bezpieczeñstwa cz³owieka. Przyczyn¹ i celem wytwarzania dóbr i us³ug
jest realizacja podstawowego prawa cz³owieka – prawa do ¿ycia. ¯ycie musi
byæ chronione w sposób bezwzglêdny i nie mo¿na w celach komercyjnych
stwarzaæ dla niego zagro¿enia. Kolejn¹ grup¹ zagro¿eñ jest wykorzystywanie
przez podmioty gospodarcze podatnoœci cz³owieka na z³o i ³atwoœci jego wy-
bierania go. Niektóre przedsiêbiorstwa, licz¹c na mo¿liwoœæ ³atwego osi¹gniêcia
znacznych korzyœci ekonomicznych, uciekaj¹ siê do wytwarzania produktów
s³u¿¹cych z³u moralnemu. Istotnym obszarem powi¹zanym z marketingiem
jest równie¿ relacja pomiêdzy ¿yciem gospodarczym a œrodowiskiem natural-
nym. Konieczny jest tu postulat troski o minimalizacjê skutków ubocznych
dla œrodowiska naturalnego wynikaj¹cy z solidarnoœci miêdzypokoleniowej
i zapewnienia realizacji prawa do ¿ycia i zdrowia cz³owieka, a tak¿e mo¿liwo-
œci obcowania ludzi z piêknem przyrody.

3. Problemy moralne zwi¹zane z cen¹

Cena jest ekonomiczn¹ wartoœci¹ przedmiotu transakcji i stanowi naj-
czêœciej propozycjê ze strony sprzedaj¹cego wobec potencjalnego kupca.
Cena transakcji bywa równie¿ efektem ich wzajemnych ustaleñ w procesie
bardziej lub mniej rozbudowanych negocjacji. W ekonomicznym interesie
sprzedaj¹cego, przy jednostkowej transakcji, jest uzyskanie jak najwy¿szej
ceny, natomiast kupuj¹cemu zale¿y na poniesieniu przy tym jak najni¿szego
kosztu. Podobnie jest z punktu widzenia przychodów pochodz¹cych ze sprze-
da¿y – przedsiêbiorca oraz sprzedawca d¹¿¹ do uzyskania jak najwy¿szego
przychodu, co w warunkach wolnego rynku oznacza czasem, ¿e najlepsz¹
cen¹ nie bêdzie cena zbyt wysoka. Wielkoœæ przychodów zale¿y od popytu
rynkowego, który z kolei uzale¿niony jest od takich czynników, jak elastycznoœæ
cenowa popytu oraz bodŸce pozacenowe typu reklama, promocja, jakoœæ
sprzeda¿y itp. Oznacza to, ¿e maksymalizacja przychodów niekoniecznie
bêdzie wynika³a z maksymalizacji ceny.

Praktyka ¿ycia gospodarczego wskazuje na ró¿ne dylematy moralne
zwi¹zane z cenami. Zasadniczym zagadnieniem jest ustalenie, czym jest cena

922 K. Sobczak, Wyprzeda¿ dŸwigni¹ handlu, „Profit”, 1(2003), s. 28–29.
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sprawiedliwa923. Celem niniejszego podrozdzia³u jest przyjrzenie siê cha-
rakterystycznym praktykom marketingowym w obszarze cen, maj¹cym za-
barwienie moralne.

Na pocz¹tku omawiania problemów moralnych zwi¹zanych z cen¹ warto
przyjrzeæ siê szerszemu procesowi, tj. rozprzestrzenianiu siê si³ rynkowych na
ró¿ne sfery ¿ycia ludzkiego, czêsto dalekie od jego wymiaru gospodarczego.
Przejawia siê ono w tzw. komercjalizacji kolejnych obszarów ¿ycia cz³owie-
ka, co w praktyce mo¿e przek³adaæ siê na przedmiotowe jego postrzeganie.
Do osoby ludzkiej przyk³ada siê mniej lub bardziej œwiadomie mierniki eko-
nomiczne, pomijaj¹c nieraz jej cz³owieczeñstwo. Kontakty i relacje miêdzy-
ludzkie staj¹ siê jednowymiarowe, przybieraj¹c charakter pragmatyczny i u¿y-
tecznoœciowy. Zjawisko to okreœlane jest mianem fundamentalizmu rynkowe-
go rozci¹gaj¹cego siê na takie obszary ¿ycia cz³owieka, jak wartoœci moralne,
powi¹zania rodzinne, wartoœci estetyczne i intelektualne. Aktywnoœæ cz³owieka
postrzegana jest przez pryzmat transakcji i korzyœci pieniê¿nych, co niesie ze
sob¹ konsekwencje moralne. „Wypady ideologii rynkowej w rejony dalekie
od sfery biznesu i ekonomii powoduj¹ demoralizuj¹ce skutki spo³eczne. Fun-
damentalizm rynkowy sta³ siê jednak ju¿ tak potê¿ny, ¿e jeœli jakiekolwiek
si³y polityczne oœmielaj¹ siê stawiæ mu opór, otrzymuj¹ etykietkê sentymen-
talnych, nielogicznych, naiwnych (...)”924. Oddanie pe³ni w³adzy si³om rynko-
wym stanowi zagro¿enie dla systemu kapitalistycznego, gdy¿ wartoœci moral-
ne zostaj¹ pomijane925. Wolna wymiana rynkowa, propagowana przez ekono-
miê jest b³êdem, jeœli pomija ona wartoœci indywidualne i spo³eczne. Maksy-
malizowanie zysku i kierowanie siê jedynie interesem w³asnym przez ka¿de-
go cz³owieka doprowadza w³aœnie do wtargniêcia wartoœci i mierników go-
spodarczych w kolejne obszary ¿ycia cz³owieka. Cele spo³eczne i dobro wspólne
zostaj¹ pominiête, a wszystko zaczyna byæ mierzone w kategoriach zysku
i pieni¹dza. Cenê mo¿e mieæ wszystko i wszystko mo¿na wyceniæ b¹dŸ dla
wszystkiego mo¿na wynegocjowaæ jak¹œ cenê. I. Kant zaœ pisa³, ¿e rzeczy
maj¹ cenê (rynkow¹), osoba ludzka zaœ ma godnoœæ.

Te ogólne problemy nie dotycz¹ bezpoœrednio marketingowej dzia³alnoœci
przedsiêbiorstw, gdzie cena jest koniecznym warunkiem zaistnienia wymiany
rynkowej. Maj¹ jednak o tyle znaczenie, ¿e s¹ efektem ¿ycia rynkowego cz³o-
wieka, konsumenta, przedsiêbiorcy, który wci¹¿ produkuje, kalkuluje, promuje,
konsumuje. Pamiêtaæ jednak nale¿y, ¿e ¿ycie gospodarcze wci¹¿ jest dominuj¹c¹

923 Zagadnienie to zostanie poruszone w podrozdziale 4.3.
924 G. Soros, Kryzys œwiatowego kapitalizmu, Warszawa 1999, s. 24.
925 Tam¿e.
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form¹ aktywnoœci cz³owieka. Praca, konsumowanie dóbr i us³ug s¹ procesami
ci¹g³ymi, co oznacza mo¿liwoœæ przenikania myœlenia rynkowego w ró¿ne
relacje miêdzyludzkie. Idea³em jest zapewnienie swego rodzaju zgodnoœci,
umiaru, z³otego œrodka, który polega³by zarówno na szacunku dla cz³owieka
w ka¿dej sferze ludzkiego ¿ycia (a wiêc i w ¿yciu gospodarczym), jak i na
dzia³aniu efektywnym, u¿ytecznym i przedsiêbiorczym. Postulat taki wynika
z faktu, i¿ tak jak nie jest mo¿liwe oderwanie moralnoœci od cz³owieka, tak te¿
nie jest mo¿liwe oderwanie od niego gospodarowania, czyli w istocie pracy,
która miêdzy innymi jest wartoœci¹ moraln¹, a nie tylko gospodarcz¹. W tym
momencie wracamy do pocz¹tku, tj. do integralnej, pe³nej koncepcji cz³owie-
ka, która nie zawê¿a go tylko do jednego wymiaru, to jest materialnego, gdy¿
cz³owiek jest istot¹ duchow¹ i somatyczn¹.

Problematyka moralna zwi¹zana z cenami dotyczy przede wszystkim
relacji przedsiêbiorstwa i konkurencji oraz przedsiêbiorstwa i konsumenta.

Z punktu widzenia zyskownoœci idealn¹ sytuacj¹ dla przedsiêbiorstwa
jest bycie monopolist¹. Decyduje ono wtedy o wysokoœci ceny w oparciu
o analizê popytu rynkowego, maksymalizuj¹c jednoczeœnie zysk. Pojawienie
siê konkurencyjnego przedsiêbiorstwa zmusza monopolistê do obni¿enia
ceny, chyba ¿e dochodzi do odpowiedniego porozumienia tak powsta³ego
duopolu. Równie¿ oligopol oznaczaæ mo¿e dla konsumentów ceny ustalone
na podstawie zmowy przedsiêbiorstw. Dopiero pe³na konkurencja umo¿li-
wia uzyskanie przez konsumentów mo¿liwie najni¿szych cen. Nawet jeœli
forma danego rynku jest mniej lub bardziej zbli¿ona do doskona³ej konku-
rencji, firmy stosuj¹ nieuczciwe formy konkurencji za pomoc¹ cen.

Przedsiêbiorstwa o silnej pozycji rynkowej niekiedy dopuszczaj¹ siê dzia-
³añ szkodliwych dla firm konkurencyjnych istniej¹cych b¹dŸ chc¹cych wejœæ
na rynek. Przyk³adem nieuczciwego utrudniania dostêpu do rynku jest bez-
p³atne i d³ugotrwa³e rozdawnictwo towarów. Eliminowanie konkurentów
mo¿e przebiegaæ tak¿e poprzez ró¿ne formy konkurencji cenowej926. Cena
mo¿e byæ wyznaczana na podstawie metody narzutu na koszty, mo¿e byæ
zani¿ona w stosunku do kosztów produkcji (sprzeda¿ ze strat¹), a tak¿e mo¿e
byæ ró¿nicowana w zale¿noœci od pewnych kryteriów. Osobnym zagadnieniem
s¹ zmowy cenowe, czyli kartele. Znane s¹ równie¿ nieuczciwe praktyki
cenowe wobec konsumentów na okreœlonym poziomie dystrybucji.

Jedn¹ z metod wyceny produktu jest sprzedawanie go po cenie jednakowej
dla wszystkich klientów, ustalanej metod¹ narzutu na koszty. W warunkach

926 B. Klimczak, Etyka Gospodarcza, s. 102–103.
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wolnej konkurencji sytuacja taka jest moralnie neutralna. Zbyt wysoki na-
rzut spowoduje zbyt niski popyt, za ma³y narzut mo¿e uniemo¿liwiæ realiza-
cjê zysków. W przypadkach kiedy narzut okazuje siê zbyt du¿y, firmy decy-
duj¹ siê na przeceny. Przecena taka jest moralnie usprawiedliwiona pod wa-
runkiem, ¿e rzeczywist¹ intencj¹ nie jest fa³szywa obni¿ka cen927, która po-
lega na odpowiednio wysokim wycenieniu produktu, by zaraz potem cenê
obni¿yæ i sprzedawaæ z informacj¹ typu „wielka obni¿ka cen”. Nieuczci-
woœæ polega w tym przypadku na zmyleniu konsumentów, którzy myœl¹, i¿
maj¹ do czynienia z rzeczywistym rabatem. Konsekwencj¹ jest równie¿ ogra-
niczenie szans konkurencji928. W przypadku specjalnej ceny konsument naj-
czêœciej nie jest w stanie stwierdziæ, czy poprzednia cena by³a prawdziwa.
Informowanie konsumentów o specjalnej obni¿ce, cenie, okazji musi pokry-
waæ siê z rzeczywistoœci¹. W sytuacji gdy tego typu specjalna oferta oparta
na obni¿ce ceny, zwi¹zana jest ze spe³nieniem dodatkowych warunków,
o których klient nie jest z góry poinformowany (³¹cznie z informacj¹ o oka-
zji), mamy do czynienia ze zmyleniem klienta929.

Elementem strategii sprzeda¿y mo¿e byæ ustalenie cen poni¿ej przeciêt-
nego kosztu. Przyczyny takiego postêpowania mo¿na podzieliæ na dwie gru-
py. W pierwszym przypadku chodzi o sytuacje wyprzeda¿y, które wynikaj¹
na przyk³ad z braku popytu na dany towar. Sprzedawca lub producent obni-
¿a ceny, aby jeszcze coœ uzyskaæ z posiadanych zapasów i aby ograniczyæ
koszty samych zapasów. Celem jest wiêc minimalizacja strat. W drugim przy-
padku obni¿enie ceny poni¿ej kosztu produkcji mo¿e mieæ na celu wejœcie
na rynek lub pobudzenie popytu. Dzia³anie takie stanowi formê konkurowa-
nia i w sytuacji gdy celem jest utrudnienie innym firmom dostêpu do rynku
lub wrêcz wyeliminowanie konkurencji, mamy do czynienia z czynem nie-
uczciwej konkurencji930. Takie praktyki s¹ prawnie zakazane w wielu kra-
jach931. W tego typu dzia³aniach mamy do czynienia z prób¹ osi¹gniêcia
pozycji monopolistycznej, co uderza w wolnoœæ gospodarcz¹. Mog¹ sobie

927 T. L. Beauchamp, Manipulative Advertising, [w:] T. L. Beauchamp, N. E. Bowie
(red.), Ethical theory and business, Upper Saddle River 2001, s. 476.

928 B. Klimczak, Etyka Gospodarcza, s. 104.
929 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, Poznañ 2003, s. 145.
930 B. Klimczak, Etyka Gospodarcza, s. 104.
931 W Polsce czynów takich zabrania Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu

nieuczciwej konkurencji, art. 15 g³osi: „Czynem nieuczciwej konkurencji jest utrudnianie
innym przedsiêbiorcom dostêpu do rynku, w szczególnoœci przez: sprzeda¿ towarów lub
us³ug poni¿ej kosztów ich wytworzenia lub œwiadczenia albo ich odsprzeda¿ poni¿ej kosz-
tów zakupu w celu eliminacji innych przedsiêbiorców”.
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na nie pozwoliæ silniejsze firmy, które kompensuj¹ sobie przejœciowe straty
w inny sposób. Obni¿anie cen mo¿na uznaæ za usprawiedliwione, gdy wynika
ze zwiêkszenia efektywnoœci, obni¿enia kosztów b¹dŸ z aprobaty ni¿szych
zysków932.

Form¹ konkurencji cenowej jest ró¿nicowanie cen w zale¿noœci od rodza-
ju klienta. Dziêki temu wybrani kontrahenci, konsumenci s¹ bardziej uprzywi-
lejowani ni¿ inni. Rozró¿niæ nale¿y sytuacje, w których ró¿nicowanie klien-
tów jest zarówno uzasadnione, jak i konieczne, a tak¿e sytuacja przeciwne.
Otó¿ wiele rodzajów produktów realizowanych jest na indywidualne zamó-
wienie, z czym wi¹¿¹ siê ró¿ne koszty, a zatem ró¿nicowanie ceny jest natural-
ne. Negatywnie oceniana jest natomiast sytuacja ró¿nicowania klientów
z wykorzystaniem pozycji monopolistycznej. Za ten sam produkt pobierane s¹
ró¿ne ceny, maksymalizuj¹ce zysk w zale¿noœci od sztucznie podzielonego
segmentu rynkowego. Mamy tu do czynienia z tzw. dyskryminacja cenow¹933.
Negatywna ocena moralna wynika w tego typu przypadkach z nierównego
traktowania kontrahentów i z wiêkszego wykorzystywania czêœci z nich. Na-
le¿y jednak zastanowiæ siê, czy w pewnych przypadkach tego typu dzia³anie
nie by³oby moralnie dobre. Chodzi o jednostkowe sytuacje, gdy kontrahentem
jest osoba znajduj¹ca siê w trudnej i rzeczywistej potrzebie i nie jest w stanie
zap³aciæ pe³nej ceny za towar. Wtedy uzasadniona i zalecana by³aby zwyk³a
miêdzyludzka pomoc934. Nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e ludzie równie¿ w geœcie
pomocy kupuj¹ rzecz niepotrzebn¹ lub przep³acaj¹ celowo na przyk³ad w au-
kcjach charytatywnych. Specyficzne ró¿nicowanie cen zastosowa³ jeden
z koncernów farmaceutycznych – Novartis. W zgodzie ze Œwiatow¹ Organi-
zacj¹ Zdrowia swój najnowszy lek przeciwko malarii sprzedawa³ po cenach
uzale¿nionych od bogactwa danego kraju. W pañstwach najubo¿szych (pañ-
stwa tropikalne) ceny te kszta³towano na poziomie kosztów produkcji. W przy-
padku bogatszej ludnoœci cenê dostosowano do stopnia jej zamo¿noœci, nato-
miast turyœci z krajów wysoko rozwiniêtych p³acili za leki jeszcze dro¿ej. Taka
polityka mia³a m.in. na celu zmianê negatywnej opinii na temat firm farma-
ceutycznych. Faktem jest, i¿ w³aœnie ze wzglêdu na swoj¹ wielkoœæ i dla po-
prawy swego wizerunku firma pozwoli³a sobie na takie dzia³ania. Aby doko-
naæ pe³nej oceny takich dzia³añ, nale¿a³oby uwzglêdniæ wszystkie intencje,
które mog³y sk³adaæ siê z takich komponentów, jak rzeczywista chêæ pomocy,

932 R. T. DeGeorge, Marketing and Truth, [w:] T. L. Beauchamp, N. E. Bowie (red.),
Ethical theory and business, s. 464.

933 B. Klimczak, Etyka Gospodarcza, s. 105.
934 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 667–668.
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poprawa wizerunku firmy, a mo¿e i zwiêkszenie swojej konkurencyjnoœci935.
Najlepszym wyjaœnieniem tego faktu jest to, ¿e racjonalnoœæ moralna staje siê
równoczeœnie racjonalnoœci¹ ekonomiczn¹, a nie wymyœlonym dodatkiem.

Osobnym problemem zwi¹zanym z cenami jest ustalanie ich na przesad-
nie wysokim poziomie. Tak zwany overpricing stosowany mo¿e byæ przede
wszystkim w sytuacji monopolistycznej, kiedy to producent, czy te¿ sprze-
dawca, mo¿e wykorzystaæ swoj¹ si³ê b¹dŸ niewiedzê kupuj¹cego. Inn¹ sytu-
acj¹ jest wykorzystywanie zale¿noœci, zgodnie z któr¹ wysoka cena oznacza
wysok¹ jakoœæ i presti¿936. W tego rodzaju przypadkach najczêœciej mamy
do czynienia z dobrami b¹dŸ luksusowymi, b¹dŸ z uznan¹ mark¹. Adresa-
tem tych produktów s¹ najczêœciej ludzie dysponuj¹cy wiêksz¹ iloœci¹ pie-
niêdzy ni¿ przeciêtny konsument i póki nie s¹ to dobra podstawowe, pierw-
szej potrzeby oraz niemaj¹ce substytutów, wydaje siê, ¿e nie powinno tu byæ
jakichœ szczególnych problemów moralnych. Wyst¹piæ mog¹ dopiero po stro-
nie kupuj¹cych, którzy mog¹ wpaœæ w potrzask konsumpcyjnego stylu ¿ycia,
gdzie liczy siê tylko presti¿, chêæ wywy¿szenia siê nad innymi, ostentacyjny
styl ¿ycia itp.

Krytyka wyceny dóbr na przesadnie wysokim poziomie jest odpierana
przez sprzedawców, którzy wysuwaj¹ kilka argumentów na swoje usprawie-
dliwienie. Po pierwsze, wskazuj¹ na wysokie koszty dystrybucji, w tym przede
wszystkim koszty poœrednictwa. Poœrednicy s¹ niezbêdni i wykonuj¹ pracê,
któr¹ w przeciwnym wypadku musia³by wykonaæ konsument, na przyk³ad
jechaæ bezpoœrednio do fabryki po towar. Wysokie mar¿e wynikaj¹ tak¿e
z koniecznoœci podnoszenia jakoœci us³ug zwi¹zanych z samym produktem
i jego sprzeda¿¹. Sami konsumenci wymagaj¹ wielu udogodnieñ. Z drugiej
strony wystêpowanie zdrowej konkurencji kreuje si³ê przeciwn¹, a wiêc nie
pozwala na stosowanie zbyt wysokich cen937. Po drugie, krytycznie oceniane
s¹ koszty ponoszone na reklamê i promocjê, które przek³adaj¹ siê na wygó-
rowane ceny. Autorzy podrêcznika do marketingu podaj¹ przyk³ad tabletek
aspiryny, gdzie 10 tabletek silnie promowanej marki sprzedaje siê za cenê
100 tabletek mniej promowanej marki. Innym przyk³adem s¹ kosmetyki,
œrodki pior¹ce i ich opakowania, które podwy¿szaj¹ koszty nawet o 40%. Te
elementy dodaj¹ jedynie wartoœci psychologicznej produktowi, a nie warto-
œci rzeczywistej, u¿ytkowej. Zarzuty powy¿sze odpierane s¹ argumentem,
¿e konsumenci pragn¹ czegoœ wiêcej ni¿ jedynie u¿ytkowych wartoœci

935 G. Zab³ocki, Rozwój zrównowa¿ony – idee, efekty, kontrowersje, s. 155.
936 R. T. DeGeorge, Marketing and Truth, s. 464–465.
937 P. Kotler i in., Marketing. Podrêcznik europejski, s. 76–77.
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produktu. Zale¿y im tak¿e na korzyœciach psychologicznych, jakie daje pro-
dukt (np. poczucie bycia bogatym, piêkna, wyró¿nienia). Najczêœciej jest
równie¿ tak, ¿e w ofercie rynkowej s¹ dostêpne bardziej funkcjonalne
wersje produktu, które mo¿na nabyæ po ni¿szej cenie. Wa¿n¹ rolê odgrywa
kreowanie marki, która stwarza zaufanie wœród konsumentów, a reklama
jest konieczna, by poinformowaæ ludzi o tym, co jest dostêpne na rynku.
Silna reklama bywa tak¿e konieczna ze wzglêdu na konkurencjê938.

Cena jest informacj¹ dla klienta o wartoœci pieniê¿nej danego dobra czy
te¿ us³ugi. Niestety w praktyce klient podlega ró¿nego rodzaju manipula-
cjom zwi¹zanym z cen¹. Nale¿y do nich wycena wprowadzaj¹ca w b³¹d,
która polega na poinformowaniu przez sprzedawcê o cenach lub oszczêdno-
œciach w rzeczywistoœci niedostêpnych dla nabywcy. Mo¿e to byæ oferta
taniego biletu lotniczego, który w rzeczywistoœci jest mo¿liwy do nabycia
pod warunkiem zakupu biletu powrotnego939. Wprowadzanie klienta w b³¹d
mo¿e polegaæ na wywo³aniu wra¿enia szczególnej okazji, wskazuj¹c, ¿e jest
to sprzeda¿ promocyjna, a tak naprawdê jest to na przyk³ad posezonowa
wyprzeda¿ lub wynikaj¹ca z likwidacji sklepu. Podobn¹ sytuacj¹ jest obni-
¿enie cen towarów niepe³nowartoœciowych bez informacji o tym lub zachêta
typu „wielka obni¿ka cen”, która tak naprawdê nie jest ani wielka, ani nie
obejmuje rzeczywiœcie atrakcyjnych towarów, a jedynie drobn¹ czêœæ skle-
powych zapasów940. Negatywnym przyk³adem jest nazywanie promocj¹ sy-
tuacji, w której obni¿a siê cenê towaru tu¿ przed jego przeterminowaniem
albo gdy jakoœæ towaru jest gorsza (na przyk³ad owoce cytryny lub kiwi,
z których ju¿ nie mo¿na wycisn¹æ soku). W du¿ych sklepach do oszukañczych
praktyk nale¿y stosowanie ukrytych podwy¿ek cenowych odbywaj¹cych siê
na drodze klienta od pó³ki sklepowej do kasy. Inny przyk³ad to umieszczanie
jednej promocyjnej ceny przy podobnych produktach le¿¹cych na jednej
pó³ce, choæ w rzeczywistoœci promocja dotyczy tylko jednego z nich941. Inne
dzia³anie wprowadzaj¹ce klienta w b³¹d i maj¹ce ne celu wymuszenie wiêk-
szej iloœci zakupów polega na poinformowaniu, ¿e mo¿liwe s¹ zakupy
z wykorzystaniem karty p³atniczej pod warunkiem dokonania ich na pozio-
mie pewnej wartoœci. Przyk³adem jest informacja umieszczona w jednej
z aptek: „Z powodu obci¹¿eñ systemu bankowego realizujemy transakcje

938 Tam¿e, s. 77.
939 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 465.
940 Zob. E. Nowiñska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji, s. 84.
941 Federacja konsumentów, Cena jawna, czyli ceny po nowemu, 15.01.2003, on-line,

ww20.mediarun.pl/story.php?story=142.
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kartami tylko powy¿ej 50 z³”942. Obecnie konsumenci s¹ w pewnym stopniu
chronieni przed oszukañczymi praktykami cenowymi przez przepisy prawne943,
które w jakimœ stopniu ograniczaj¹ próby dzia³añ manipulatorskich ze strony
sprzedawców.

Skaza moralna wszystkich wymienionych powy¿ej dzia³añ polega na
instrumentalnym potraktowaniu konsumentów, od których oczekuje siê je-
dynie, by zakupili dany towar. W tym celu utrudnia siê im realizacjê prawa
do wolnej decyzji, która zale¿y od poznania pe³nej prawdy o produkcie. Mamy
tu równie¿ do czynienia z myœleniem krótkoterminowym, bez uwzglêdnia-
nia konsekwencji swych dzia³añ. Wspó³czesny konsument jest osob¹ coraz
bardziej œwiadom¹ oszukañczych praktyk sprzedawców, co wiêcej – ma on
do dyspozycji coraz wiêkszy wybór poœród oferentów. Z drugiej strony wiêk-
szoœæ firm dba o dobr¹ reputacjê i rozumie, i¿ stanowi ona silny aktyw, który
wczeœniej czy póŸniej bêdzie procentowa³ efektami ekonomicznymi.

Istnienie konkurencji, a wiêc wielu przedsiêbiorstw oferuj¹cych towary
i us³ugi zaspokajaj¹ce te same potrzeby konsumentów, sprzyja d¹¿eniu do
oferowania produktów o wy¿szej jakoœci i ni¿szej cenie. Z punktu widzenia
odbiorcy jest to wielka zaleta, gdy¿ ma mo¿liwoœæ wyboru lepszego i/lub
tañszego produktu, nagradzaj¹c jednoczeœnie w ten sposób producenta naj-
bardziej konkurencyjnego. Istnienie konkurencji zmusza rywalizuj¹ce firmy
do rzeczywistej troski o klienta. Nie wyklucza to oczywiœcie istnienia sytu-
acji monopolu który równie¿ dba o klienta, jednak praktyka pokazuje, ¿e
motyw zysku bywa silniejszy od innych wartoœci i cena w takich przypad-
kach ustalana jest na najkorzystniejszym poziomie w odniesieniu do danego
segmentu rynku. Z punktu widzenia zyskownoœci sytuacja monopolu, czy
te¿ oligopolu daje wiêksze mo¿liwoœci, jednak kosztem konsumenta. Nie-
stety dochodzi wtedy do zast¹pienia regu³ wolnego rynku regu³ami ustalo-
nymi przez monopolistê czy te¿ przedsiêbiorstwa znajduj¹ce siê w struktu-
rze oligopolu944, to jest przez przemoc strukturaln¹, co stanowi zagro¿enie
dla wolnoœci gospodarczej945. Jedn¹ z metod uzyskiwania pozycji o charak-
terze monopolistycznej b¹dŸ oligopolistycznej s¹ zmowy cenowe. Ograni-
czaj¹ one woln¹ konkurencjê i uwa¿ane s¹ za zwyk³¹ kradzie¿, co ma

942 Zob. Obci¹¿ony system, „Supermarket Polska”, 8 (2004), s. 55.
943 W Polsce jest to Rozporz¹dzenie Ministra Finansów z 10 czerwca 2002 r. w sprawie

szczegó³owych zasad uwidaczniania cen towarów i us³ug oraz sposobu oznaczania cen¹
towarów przeznaczonych do sprzeda¿y (Dz. U. 2002 r., nr 99, poz. 894).

944 C. Porêbski, Czy etyka siê op³aca?, Kraków 1997, s. 104–106.
945 B. Klimczak, Etyka Gospodarcza, s. 97.
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prze³o¿enie na odpowiednie ustawodawstwo, surowo karz¹ce tego typu po-
stêpowanie. Dla przyk³adu szefom firm wchodz¹cych w zmowy cenowe grozi
w Norwegii do 6 lat wiêzienia, w Japonii, Kanadzie i USA do 3 lat. Wylicze-
nia wskazuj¹, ¿e w ci¹gu ostatnich kilkunastu latach w krajach OECD
wykryto 250 zmów cenowych, a w wyniku jedynie 16 najwiêkszych z nich
szacuje siê, ¿e konsumenci stracili oko³o 55 miliardów dolarów946. W Polsce
dzia³ania karteli947 powoduj¹ znaczny wzrost wydatków przeciêtnego kon-
sumenta. Szacuje siê, ¿e tego typu praktyki kosztuj¹ polskich konsumentów
co najmniej kilka miliardów z³otych rocznie948. Wskazane przyk³ady
dowodz¹, ¿e wolny rynek pozostawiony samemu sobie, bez przestrzegania
przez wszystkich regu³ uczciwoœci, sam by siebie wyniszczy³949.

946 Zob. A. Piñski, J. Piñski, Komunizm kapitalistyczny, „Wprost”, nr 1096 z dnia
30.11.2003, s. 40. Autorzy artyku³u podaj¹ szereg przyk³adów zmów cenowych. W 1999
roku Departament Sprawiedliwoœci rozbi³ najwiêkszy w historii USA kartel (na podsta-
wie ustawy z 1892 roku – tzw. Sheraman Act). By³ to szwajcarski koncern farmaceu-
tyczny Roche, niemiecki BASF i kilka mniejszych firm, które przez 10 lat by³y w zmo-
wie cenowej dotycz¹cej witamin. Zap³aci³y karê w wysokoœci 725 mln USD. Przyk³ad
z polskiego rynku to zmowa cenowa w polskich spó³kach farmaceutycznych Janssen-
Cilag i Roche – w chwili obecnej s¹ powa¿ne dowody wskazuj¹ce na trzyletni¹ ju¿ zmo-
wê cenow¹. W Polsce podejrzanymi by³y równie¿ holdingi cukrownicze. UOKiK stwier-
dzi³, ¿e nastêpstwem narady szefów czterech cukrowni (maj¹cych 70% rynku) w po³o-
wie maja 2001 roku sprzeda¿ cukru z tych zak³adów mocno spad³a, utrzymuj¹c siê na
niskim poziomie przez miesi¹c, przy czym w tym okresie cena cukru w sklepach wzro-
s³a ze 1,92 z³ do 2,10 z³. Okazuje siê, ¿e niektóre firmy w ogóle nie zdawa³y sobie
sprawy, ¿e zmowy cenowe s¹ niedozwolone i œcigane przez prawo. Dla przyk³adu w³a-
œciciele statków wycieczkowych w Ko³obrzegu donieœli na siebie, ¿e w 1998 roku za-
warli zmowê cenow¹. Nast¹pi³o to, gdy jeden z partnerów zg³osi³ siê do UOKiK, oskar-
¿aj¹c innych, ¿e z³amali porozumienie cenowe. W Opolu w 2002 roku 25 korporacji
taksówkowych w tym samym czasie podnios³o stawkê za kilometr do 2,1 z³ i op³atê
pocz¹tkow¹. Zrobiono to na spotkaniu przedstawicieli korporacji, którzy doszli do wnio-
sku, ¿e nie ma co rywalizowaæ o klientów. Inny przyk³ad to zmowa bydgoskich w³aœci-
cieli szkó³ nauki jazdy, którzy tego samego dnia podnieœli ceny kursów o 150 z³. Kolej-
ny przyk³ad to zmowa 20 agencji nieruchomoœci z Poznania, które uzgodni³y sobie wy-
sokoœæ prowizji za wartoœæ sprzedanego mieszkania na poziomie 6% nie mniej ni¿ 2000
z³. W 2003 roku Komisja Europejska wymierzy³a karê w wysokoœci 99 mln USD nie-
mieckiemu koncernowi Hoechst AG za zmowê cenow¹ w latach 1976–1996 z czterema
japoñskimi firmami Daicel, Nippon, Ueno i Chisso, tam¿e, s. 41–43.

947 Przez kartel okreœla siê zmowê cenow¹ producentów, czêsto rozbudowan¹, okreœla-
j¹c¹ wspóln¹ politykê cen, podzia³ rynków zbytu, prace nad nowymi produktami i technolo-
giami. Kartel czêsto okreœla kwoty produkcji dla poszczególnych uczestników oraz sankcje
za ich przekraczanie. Celem karteli jest utrwalenie podzia³u rynku i unikniêcie konkurencji
cenowej, po to by ca³y zysk monopolowy zosta³ podzielony. Kartel tworzy równie¿ bariery
wejœcia dla nowych firm.

948 K. Trêbski, Cena kontrolowana, „Wprost”, nr 977 z dnia 19.08.2001, s. 32–33.
949 A. Piñski, J. Piñski, Komunizm kapitalistyczny, s. 41.
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Manipulacje cenowe maj¹ na celu pozyskanie klienta oraz polepszenie
konkurencyjnoœci, przynajmniej w bie¿¹cym dzia³aniu. Negatywna ocena
moralna takich praktyk wynika z wykorzystywania podstêpów, wprowadza-
nia w b³¹d. Poprzez k³amstwo próbuje siê zdobyæ wiêksze zyski, wartoœci
ekonomiczne staj¹ nad wartoœciami moralnymi, a o kliencie jako cz³owieku
chwilowo siê zapomina, traktuje go instrumentalnie, gdy¿ celem staje siê
maksymalizacja sprzeda¿y.

4. Problemy moralne zwi¹zane z dystrybucj¹

Praktyka pokazuje, ¿e dzia³ania przedsiêbiorstw w obszarze dystrybucji
wi¹¿¹ siê z wieloma dylematami moralnymi. Przytoczyæ mo¿na szereg przy-
k³adów postêpowania w tym zakresie ocenianych negatywnie, przede wszyst-
kim z punktu widzenia uczciwej, racjonalnej konkurencji i poszanowania
wolnoœci gospodarczej. Analizê moralnego wymiaru rozprowadzania towa-
rów i us³ug mo¿na podzieliæ na dwa obszary. Pierwszy dotyczy relacji
pomiêdzy firmami, natomiast drugi zwi¹zany jest z relacjami przedsiêbior-
stwa i ostatecznego nabywcy, czyli konsumenta.

Do podstawowych problemów moralnych w dystrybucji pomiêdzy przed-
siêbiorstwami nale¿¹ takie dzia³ania, jak: umowy na wy³¹cznoœæ poœrednic-
twa, wymuszanie transakcji wi¹zanych, dystrybucja bez zgody producenta,
wykorzystywanie silnej pozycji du¿ych firm wobec ma³ych, tzw. op³ata pó³-
kowa, stosowanie ³apówek i prezentów w transakcjach pomiêdzy przedsiê-
biorstwami, niedotrzymywanie warunków dostaw, wprowadzanie dostaw-
ców w b³¹d, dyskryminacja dostawców.

Umowy na wy³¹cznoœæ poœrednictwa (exclusive dealing), inaczej okre-
œlane handlem wy³¹cznym950, polegaj¹ na zobowi¹zaniu siê poœrednika wo-
bec producenta do sprzeda¿y jedynie jego produktów951. Takie dzia³ania maj¹
miejsce w relacji dostawca – sprzedawca na przyk³ad na rynku dóbr kon-
sumpcyjnych. W ten sposób dostawcy walcz¹ o przestrzeñ sklepow¹, która
jest bardzo droga z punktu widzenia efektywnoœci sprzeda¿y. Umowy na
wy³¹cznoœæ poœrednictwa s¹ poufne i zawieraj¹ szczegó³owe uregulowania
dotycz¹ce miejsca ekspozycji towaru, a dostawcy zobowi¹zuj¹ siê dostar-
czyæ odpowiednie urz¹dzenia sklepowe, takie jak lodówki, rega³y itp. Efek-
tem takiego sposobu konkurowania pomiêdzy dostawcami jest udostêpnie-
nie przez sprzedawcê powierzchni sklepowej temu dostawcy, który oferuje

950 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 508.
951 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 132.
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najlepsze dodatkowe korzyœci952. W przypadku gdy umowy te zawieraj¹
zakaz sprzedawania produktów konkurencyjnych firm, mamy do czynienia
z dyskryminacj¹ konkurencji i tworzeniem sobie pozycji monopolistycznej.
Negatywna ocena takiego postêpowania wynika z naruszenia praw konku-
rentów do równoprawnego oferowania swych produktów. Konkurencja nie
jest realizowana na poziomie jakoœci i ceny produktu, lecz poprzez tworze-
nie barier wejœcia dla innych dostawców. Dodatkowo konsument traci mo¿-
liwoœæ realnego wyboru pomiêdzy konkurencyjnymi produktami w danym
sklepie953. Zagro¿enie dla wolnoœci gospodarczej i dla moralnej zasady spra-
wiedliwoœci w przypadku silnego dostawcy jest o tyle du¿e, ¿e mo¿e on
rozszerzaæ swe wp³ywy poprzez umowy na wy³¹cznoœæ poœrednictwa na coraz
wiêkszym obszarze geograficznym, uzyskuj¹c w ten sposób pozycjê coraz
bardziej zbli¿on¹ do monopolistycznej.

W pewnych sytuacjach sprzedawcy o silnej pozycji rynkowej zmuszaj¹
swych kontrahentów do zawierania transakcji wi¹zanych. Polegaj¹ one na
wykorzystaniu potrzeby kupuj¹cego, dla którego dany produkt w okreœlonym
momencie jest bardzo wa¿ny. Umo¿liwia siê mu jego zakup pod warunkiem
jednoczesnego nabycia innego towaru, niekoniecznie istotnego i potrzebne-
go954. Celem takiego postêpowania jest najczêœciej pozbycie siê niepotrzeb-
nych zapasów, na które nie ma dostatecznego popytu. Dzia³anie takie mo¿e
mieæ miejsce, gdy sprzedawca ma przewagê na rynku (na przyk³ad jest posia-
daczem dobrze sprzedaj¹cej siê marki). Klient w takiej sytuacji pozbawiony
jest swobodnego wyboru, a sprzedawca dzia³a jedynie z myœl¹ o w³asnym
interesie. Negatywna ocena moralna takiego postêpowania wynika z u¿ycia
przymusu i braku poszanowania wolnoœci wyboru kontrahenta – czyli wol-
noœæ jest fikcyjna. Sprzedawca wykorzystuje swoj¹ przewagê rynkow¹, bêd¹c

952 M. B¹k i in., Zasady etycznej odpowiedzialnoœci biznesu, Instytut Badañ nad Demo-
kracj¹ i Przedsiêbiorstwem Prywatnym, 1999, on-line, www.iped.pl/publikacje.php, s. 33.

953 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 132.
954 Przyk³ad tego typu dzia³ania: „Du¿a hurtownia tkanin cieszy³a siê uznaniem klientów –

producentów odzie¿y, gdy¿ zawsze oferowa³a szeroki wachlarz najró¿niejszych materia³ów.
Ponadto klienci mogli liczyæ na upusty, kredyt oraz inne udogodnienia. Przebojem sezonu
letniego sta³a siê nowa tkanina o modnym wzorze, z której uszyta odzie¿ sprzedawa³a siê
najlepiej. Producenci kupowali wiêc coraz wiêcej tej tkaniny, zaczê³y pojawiaæ siê trudnoœci
z jej zakupem, przedsiêbiorcy byli sk³onni p³aciæ wiêcej, byle tylko móc j¹ kupiæ. Wówczas
w³aœciciel hurtowni postanowi³ wprowadziæ sprzeda¿ wi¹zan¹ – sprowadza³ jeszcze wiêcej
poszukiwanej tkaniny, ale warunkiem jej zakupu przez producentów odzie¿y by³ jednoczesny
zakup innego towaru, który zalega³ w magazynie od d³u¿szego czasu. Zdesperowani produ-
cenci, nie mog¹c kupiæ poszukiwanej tkaniny w innych hurtowniach, godzili siê na podykto-
wane warunki”, M. B¹k i in., Zasady etycznej odpowiedzialnoœci biznesu, s. 10.
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œwiadomym, ¿e kontrahent jest w potrzebie. Dodatkowo klient ma ograni-
czon¹ mo¿liwoœæ wyboru wœród konkuruj¹cych dostawców.

Silne sieci handlowe, wykorzystuj¹c swoj¹ pozycjê, pobieraj¹ czasem
oprócz mar¿y handlowej, tzw. op³atê pó³kow¹ za przyjêcie towaru do sprze-
da¿y. Dzia³ania takie uderzaj¹ w równe szanse konkurowania – dochodzi do
naruszenia zasady równoœci szans, gdy¿ s³absi kontrahenci zmuszeni s¹ do
ponoszenia dodatkowych kosztów, chc¹c mieæ mo¿liwoœæ zaistnienia w du-
¿ych sklepach. Natomiast silne marki albo staæ na takie dodatkowe koszty,
albo same maj¹c dobr¹ pozycje na rynku, nie musz¹ ich ponosiæ.

Pomiêdzy dostawcami a zamawiaj¹cymi wyst¹piæ mo¿e problem niedo-
trzymania terminu i warunków dostaw. Sytuacja taka mo¿e polegaæ na dostar-
czeniu towaru na warunkach ró¿nych od wczeœniej wynegocjowanych. Nie-
dotrzymanie umów burzy wzajemne zaufanie, szczególnie wtedy gdy polega
na próbie sprzeda¿y towaru wybrakowanego b¹dŸ niepe³nowartoœciowego bez
wczeœniejszego uprzedzenia o zaistnia³ym problemie, a wiêc stanowi próbê
oszukania kontrahenta. W relacji dostawca – odbiorca poszkodowanym mo¿e
byæ równie¿ dostawca towaru, gdy jest wprowadzany w b³¹d poprzez stwarza-
nie pozornej chêci zakupu przez odbiorcê. Dzia³anie to polega na z³o¿eniu
niepotwierdzonej obietnicy zakupu, w sytuacji kiedy wcale nie planuje siê
zakupu u danego dostawcy. Takie postêpowanie mo¿e wynikaæ z chêci uzy-
skania okreœlonych informacji od nabywcy lub nara¿enia go na dodatkowe
koszty, gdy¿ oczekuj¹c zamówienia, decyduje siê na poczynienie odpowied-
nich przygotowañ. Dzia³ania takie s¹ wprowadzaniem w b³¹d i wyraŸnie ce-
chuj¹ siê z³ymi intencjami, tj. poprzez manipulowanie drug¹ stron¹ d¹¿y siê
do wyci¹gniêcia od niej pewnych informacji handlowych i nara¿a na dodatko-
we koszty. Natomiast zbieranie informacji rynkowych powinno odbywaæ siê
uczciwie, czyli poprzez wyra¿enie prawdziwych intencji, gdy¿ dostawcy udzie-
laj¹ informacji, wiedz¹c, ¿e s³u¿¹ one dla porównania ofert rynkowych955.

Kolejnym problemem w relacji dostawca – nabywca jest wykorzysty-
wanie pozycji monopolistycznej nabywcy i narzucanie dostawcy nieko-
rzystnych warunków. W ten sposób kszta³towane s¹ umowy cechuj¹ce siê
radykaln¹ przewag¹ jednej ze stron, czyli mamy do czynienia z wymian¹
wymuszon¹ (lichw¹ towarow¹), w której wykorzystuje siê przymusow¹
sytuacjê, w jakiej znajduje siê kontrahent i zapewnia siê sobie korzystne
warunki wymiany956. Lichwa jako wyzysk i zniewolenie cz³owieka by³a

955 Tam¿e, s. 32.
956 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 174.
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ostro potêpiana w Starym Testamencie i jest negatywnie oceniana w ca³ej
Tradycji Koœcio³a Katolickiego. W marketingu jako typowy przyk³ad wska-
zuje siê narzucanie dostawcom niekorzystnych warunków dostawy pole-
gaj¹cych na narzuceniu kar za zw³okê (na przyk³ad 0,2% wartoœci umowy
za ka¿dy dzieñ opóŸnienia), przy jednoczesnym niedopuszczaniu do za-
stosowania analogicznych kar za opóŸnienia w p³atnoœci za dostarczony
towar. W ten sposób odbiorca wytwarza sobie silniejsz¹ pozycjê i staje siê
bezkarny w przypadku zw³oki, w przeciwieñstwie do s³abszego dostaw-
cy957. Takie umowy s¹ naruszeniem zasady sprawiedliwoœci, która zak³ada
równoœæ stron i ekwiwalentnoœæ œwiadczeñ. Monopole zakupu, wykorzy-
stuj¹c sw¹ przewagê, maj¹ tendencjê do narzucania swym kontrahentom
ró¿nych niekorzystnych dla nich warunków dotycz¹cych ceny, jakoœci, ter-
minów dostawy, wymagañ standaryzacyjnych itp.958 Szczególnie negatyw-
nym postêpowaniem odbiorców wobec dostawców jest nieregulowanie
zobowi¹zañ, co stanowi naruszenie jednego z najwa¿niejszych warunków
wspó³pracy. Brak zap³aty za zamówiony towar oznaczaæ mo¿e dla dostaw-
cy problemy finansowe zwi¹zane z zachwianiem p³ynnoœci i uniemo¿li-
wieniem realizacji zaplanowanych dzia³añ. Oczywiœcie przejœciowe
k³opoty finansowe odbiorcy, informowanie o tym dostawcy i podejmowa-
nie dzia³añ w dobrej wierze mog¹ usprawiedliwiaæ chwilowe nieregulo-
wanie zobowi¹zañ, przy czym odbiorca musi te¿ uwzglêdniaæ sytuacjê
dostawcy. Przyk³adem negatywnym jest sytuacja, w której kontrahent jest
œwiadomy, ¿e nie bêdzie w stanie uregulowaæ zobowi¹zañ, a i tak sk³ada
zamówienie u dostawcy. W ten sposób wykorzystuje go i nara¿a na k³opoty
finansowe959.

Dostawcy, funkcjonuj¹c na bardzo konkurencyjnym rynku i d¹¿¹c do
uzyskania korzystnych zamówieñ, uciekaj¹ siê do ró¿nych form przekony-
wania swych odbiorców. Najczêstsz¹ form¹ jest tu oferowanie ró¿nych
korzyœci dodatkowych (prezenty, podarunki) w zamian za z³o¿enie odpo-
wiedniego zamówienia. Przyk³adem jest podarowanie kierownikowi sklepu
drogiego prezentu w zamian za uzyskanie zamówienia na okreœlon¹ iloœæ
towaru. W takiej sytuacji uzyskanie zamówienia jest uzale¿nione od uzyskania
dodatkowej korzyœci materialnej, co stwarza sytuacjê nierównoœci pomiê-
dzy dostawcami, a wiêc narusza uczciw¹ konkurencjê. Proponowanym roz-
wi¹zaniem w tego typu sytuacjach jest zgoda na drobne podarunki o niskiej

957 M. B¹k i in., Zasady etycznej odpowiedzialnoœci biznesu, s. 32.
958 Tam¿e, s. 33.
959 Tam¿e, s. 40.
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wartoœci, przy czym powstaje problem granicy wartoœci prezentu960. Nato-
miast zamiast oferowania drogich podarunków dostawca powinien konku-
rowaæ cen¹ swego towaru, co by³oby jaœniejsze i bardziej uczciwe, gdy¿
koszty prezentu nie by³yby przerzucone w cenê towaru.

Drug¹ p³aszczyzn¹ dzia³añ dystrybucyjnych s¹ relacje pomiêdzy przedsiê-
biorstwami a konsumentami. Do typowych problemów moralnych nale¿¹ dzia-
³ania zwi¹zane z marketingiem bezpoœrednim oraz marketingiem internetowym.

Skuteczniejsze dotarcie do klientów wymaga wielu dodatkowych przed-
siêwziêæ, wœród których dominuj¹ dzia³ania marketingu bezpoœredniego.
Jedn¹ z jego form jest stosowanie sprzeda¿y wysy³kowej poprzez przesy³a-
nie listów imiennych z informacj¹ o mo¿liwoœci wygrania nagród pieniê¿-
nych lub rzeczowych o znacznej wartoœci. Negatywn¹ stron¹ tego rodzaju
próby sprzeda¿y jest brak poinformowania klienta w jasny sposób o regula-
minie prowadzonej gry, liczbie nagród, sposobie ich podzia³u. Do tego wa-
runkiem uczestnictwa jest nabycie prezentowanych produktów, które przed-
stawiane s¹ jako niezwykle korzystna okazja961.

Informowanie o swojej ofercie mo¿e polegaæ tak¿e na przesy³aniu listów
z ulotkami reklamowymi, informacjami o produkcie, katalogami itp. Je¿eli
odbiorca takiej przesy³ki identyfikuje j¹ jako dzia³anie marketingowe, a wiêc
przesy³ka nie sprawia wra¿enia komercyjnie neutralnej, praktyka ta nie wy-
daje siê szkodliwa. Oczywiœcie, jeœli adresat nie ¿yczy sobie, by wykorzy-
stywaæ bez jego wiedzy dane osobowe, takie praktyki budz¹ w¹tpliwoœci
moralne.

Obecnie w Polsce dynamicznie rozwija siê handel masowy, którego form¹
jest hipermarket. Ojczyzn¹ tych centrów handlowych, inaczej sklepów wiel-
kopowierzchniowych s¹ Stany Zjednoczone. Powsta³y one w odpowiedzi na
kryzys lat 30. w wyniku analiz specjalistów, którzy stwierdzili m.in., ¿e han-
del pobiera zbyt wysokie mar¿e. Podaje siê, ¿e w Polsce hiper- i supermar-
kety stanowi¹ oko³o 2% wszystkich placówek handlu spo¿ywczego, a reali-
zuj¹ oko³o 34% sprzeda¿y962. Wielkie sklepy przyci¹gaj¹ tak du¿o osób, gdy¿
u³atwiaj¹ szybkie i wzglêdnie tanie zakupy. Klienci maj¹ przy tym swobodê
w podejmowaniu decyzji, nie czuj¹ siê skrêpowani, mog¹ spokojnie ogl¹daæ

960 Za dopuszczalne uznaje siê najczêœciej wrêczanie drobnych gad¿etów, upominków
reklamowych, próbek o niedu¿ej iloœci w celu wypróbowania i degustacji, upominków oko-
licznoœciowych itp., tam¿e, s. 37.

961 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 98.

962 Zob. P. Prokop, Sk¹d wziê³y siê hipermarkety?, „Supermarket Polska”, 8 (2004), s. 22–23.
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towar i maj¹ wiele czasu na podjêcie decyzji. Do tego z punktu widzenia
w³aœcicieli stanowi¹ bardzo dobre Ÿród³o dochodów. Klient, który przycho-
dzi do hipermarketu, z regu³y wiêkszoœæ towarów zakupuje bez wczeœniej-
szego planowania i pod wp³ywem impulsu. Z hipermarketami mog¹ wi¹zaæ
siê zagro¿enia w postaci przesadnego przywi¹zywania uwagi do dóbr mate-
rialnych, co pog³êbiæ mo¿e konsumpcyjny styl ¿ycia. St¹d te¿ okreœlane s¹
mianem „œwi¹tyñ konsumpcji”963, które sta³y siê celem niedzielnych rodzin-
nych wypraw i miejscem towarzyskich spotkañ. Centra handlowe staj¹ siê
swoistymi placówkami kulturalnymi964, nastawionymi na sprzeda¿ i zysk.
„Obiekty handlowe s¹ miejscami o najwiêkszej liczbie bodŸców docieraj¹-
cych do klientów. Skutecznym dzia³aniem w tym zakresie jest takie zaaran-
¿owanie sklepu i zorganizowanie przestrzeni, które oddzia³uje na potencjal-
nego klienta, nie »pozwalaj¹c« mu wyjœæ bez dokonania zakupu. Sprzyjaj¹
temu niespodziewane promocje, okazjonalne obni¿ki cen czy odpowiedni
sposób eksponowania towarów. Uwzglêdniaj¹c pewne stereotypy zachowañ,
mo¿na t¹ drog¹ opracowaæ system wywierania presji przez sklep po to, aby
klient zachowywa³ siê w sklepie w z góry za³o¿ony sposób”965.

Pamiêtaj¹c, ¿e dobra materialne, produkty i us³ugi s³u¿¹ cz³owiekowi,
zaspokajaj¹c jego potrzeby, sklepy maj¹ pomagaæ w wyborze odpowiednich
produktów. Problem pojawia siê, gdy cz³owiek przekracza granicê równo-

963 Interesuj¹cy i dosadny komentarz odnoœnie roli hipermarketów formu³uje A. Pawlak:
„Te gigantyczne sklepy pe³ni¹ dziœ rolê podobn¹ do tej, jak¹ kiedyœ pe³ni³y koœcio³y, parki,
odpusty. To do hipermarketów w weekendy chodzi siê ca³ymi rodzinami. Czasami nawet nie
tyle, by coœ kupiæ, a po to by siê pokazaæ. Poprzygl¹daæ siê, spotkaæ dalsz¹ rodzinê i znajo-
mych, dla których na co dzieñ nie mamy czasu (...) Dziœ w weekendy pustoszej¹ w Polsce
koœcio³y wszystkich wyznañ. Pustoszej¹ i tak puste zazwyczaj teatry, filharmonie, sale kon-
certowe i muzea. Weekendy to czas gigantycznych sklepów, które wysysaj¹ naszych roda-
ków jak Z³o, z którym tak dzielnie walczy³ hobbit Frodo i jego przyjaciele we wszystkich stu
czêœciach »W³adcy Pierœcieni«. Kiedy w takim wielkim sklepie klient po³o¿y d³onie na uchwy-
cie wózka, czuje siê niemal jak posiadacz tolkienowskiego tajemniczego Pierœcienia. Wstê-
puj¹ w niego z³o i agresja. Wyzwalaj¹ je t³ok, wwiercaj¹ca siê g³oœna, prymitywna muzyka,
zmieniaj¹ca siê w zale¿noœci od stosika temperatura i feeria zapachów. Wszyscy potr¹caj¹
siê nawzajem, naje¿d¿aj¹ na siebie wózkami, opieprzaj¹ kasjerki, obs³ugê i wspó³kupuj¹-
cych. I oczywiœcie nikt nie mówi przepraszam (...) A jak ju¿ któryœ z tych wielkich sklepów
og³osi promocjê lub sezonow¹ przecenê, to gnaæ tam nie tylko wypada, ale wrêcz trzeba.
Przecie¿ mo¿na coœ taniej kupiæ. Niekoniecznie bêdzie to rzecz niezbêdna w domu, mo¿e
wrêcz kompletnie nam niepotrzebna, ale za to tania”, A. Pawlak, Powinni tego zabroniæ,
„Newsweek”, nr 3 z dnia 18.01.2004, s. 104.

964 Zob. R. A. Ziemkiewicz, Hipermarketofrenia, „Wprost”, nr 972 z dnia 24.06.2001, s. 34.
965 H. Szulce, Dzia³ania marketingowe przedsiêbiorstw handlowych a interesy konsu-

mentów, [w:] L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokó³ marketingu w Polsce – to¿samoœæ,
etyka, przysz³oœæ, s. 253.
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wagi pomiêdzy zaspokajaniem potrzeb materialnych a duchowych oraz kul-
turalnych i zaburza w sobie integralnoœæ rozwoju. Niebezpieczne jest zw³asz-
cza to, gdy cz³owiek poszukuje w zakupach oraz w konsumpcji jedynej przy-
jemnoœci. Dzia³alnoœæ marketingowa przedsiêbiorstw u³atwia cz³owiekowi
zagubienie siê i wci¹gniêcie w ideologiê kupowania i posiadania. Tu poja-
wia siê du¿e niebezpieczeñstwo, ¿e sens ¿ycia cz³owiek zacznie dostrzegaæ
jedynie w posiadaniu najnowszej wersji danego produktu, bez wzglêdu czy
go bêdzie na niego staæ, czy te¿ nie966.

W przypadku marketingu bezpoœredniego stosowana bywa metoda zmu-
szania do zawarcia transakcji. Jej konstrukcja polega na odpowiednio sfor-
mu³owanej ofercie, tak by klient musia³ podj¹æ aktywne dzia³anie, aby jej
nie przyj¹æ. Brak jednoznacznej odmowy traktowany jest jako przyjêcie ofer-
ty. Tego rodzaju praktyki s¹ niezgodne z prawem. Jednak osoby nieœwiado-
me mog¹ daæ siê oszukaæ i ulec presji zakupu produktu, którego nie chcieli.
Przyk³adem takiego nadu¿ycia jest wysy³anie przez firmy zajmuj¹ce siê sprze-
da¿¹ wysy³kow¹ informacji do klienta, ¿e zosta³ wylosowany w specjalnej
promocji i mo¿e zakupiæ nowoczesny produkt po cenie znacznie ni¿szej od
rynkowej. Wys³ana oferta zawiera rachunek na nazwisko klienta i informa-
cjê, ¿e jeœli chce zrezygnowaæ powinien powiadomiæ firmê wysy³kow¹. Klien-
ci w ten sposób daj¹ siê oszukiwaæ, myœl¹c, ¿e dokonuj¹ korzystnego wybo-
ru, a w rzeczywistoœci otrzymuj¹ produkt o bardzo niskiej jakoœci967. Nega-
tywna ocena podobnych praktyk wynika z u¿ywania przymusu i nieposza-
nowania wolnoœci wyboru oraz z oszukiwania co do rzeczywistej jakoœci
i wartoœci towaru.

Praktyk¹ powszechnie stosowan¹ w marketingu internetowym jest tzw.
spam czyli niepo¿¹dane i niezamówione wiadomoœci elektroniczne o cha-
rakterze reklamowym. U¿ytkownik najczêœciej otrzymuje tego typu pocztê
bez wczeœniejszego wyra¿enia zgody. Nastêpuje tu naruszenie prywatnoœci
u¿ytkowników sieci internetowej, których adresy s¹ sprzedawane firmom
zajmuj¹cym siê handlem elektronicznym b¹dŸ których adresy zbierane s¹
potajemnie podczas jego poruszania siê w sieci i pozostawiania œladów.
Konsument nie jest pytany o zgodê na pobranie i wykorzystanie swego adresu, a
gdy jego adres ju¿ zostanie gdzieœ sprzedany, najczêœciej nie ma mo¿liwoœci
usuniêcia go z okreœlonej bazy danych. Czêsto spam nie ma adresu zwrotnego,
a próby jego filtrowania nie przynosz¹ dobrych efektów, gdy¿ u¿ytkownika
próbuje siê oszukiwaæ, tworz¹c myl¹ce tytu³y, takie jak: „W odpowiedzi na

966 A. Dylus, Globalny rynek i jego granice, Warszawa 2001, s. 193.
967 M. B¹k i in., Zasady etycznej odpowiedzialnoœci biznesu, s. 16.
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Twoj¹ wiadomoœæ”, „Czeœæ, tu Tomek”, które maj¹ zachêciæ do ich otwarcia
i przeczytania. Spam najczêœciej zaœmieca i zapycha skrzynki pocztowe kon-
sumentów i utrudnia wyszukiwanie wa¿nych wiadomoœci. Zwiêksza rów-
nie¿ koszty u¿ytkowania korzystania z sieci, oraz marnotrawi czas u¿ytkow-
nika968. Problem elektronicznych wiadomoœci komercyjnych rozwi¹zuje
Ustawa z dnia 18 lipca 2002 roku o œwiadczeniu us³ug drog¹ elektroniczn¹.
Wedle przepisów istnieje zakaz przesy³ania niezamawianych wczeœniej in-
formacji handlowych skierowanych do oznaczonego odbiorcy za pomoc¹
œrodków komunikacji elektronicznej, a naruszenie powy¿szego zakazu uzna-
wane jest za przejaw nieuczciwej konkurencji969.

Przyk³adem w¹tpliwym z moralnego punku widzenia jest stosowanie tzw.
„samorozsy³aj¹cego siê” listu, który polega na wprowadzeniu u¿ytkowni-
ków w b³¹d. Najczêœciej zawarta jest w nim obietnica uzyskania czegoœ za
darmo pod warunkiem wys³ania go innym osobom, np. kolejnym dziesiêciu
znajomym na okreœlony adres970 oraz na wskazany adres, dziêki czemu bu-
dowana jest baza danych. W ten sposób informacja handlowa dociera sama
do kolejnych odbiorców, którzy naiwnie oczekuj¹ na uzyskanie obiecanego
prezentu (np. darmowego pobytu w wybranym hotelu).

5. Problemy moralne zwi¹zane z komunikacj¹ marketingow¹
5.1. Reklama

Reklama sprawia wra¿enie najbardziej narzucaj¹cej siê i widocznej mar-
ketingowej sfery dzia³añ przedsiêbiorstw. Reklamy s¹ wszechobecne i towa-
rzysz¹ cz³owiekowi na ka¿dym kroku. Kula Ziemska powoli przyjmuje po-
staæ jednej wielkiej reklamy. Czekaj¹c na poci¹g, stoj¹c w kolejce do lekarza,
s³uchaj¹c radia, ogl¹daj¹c telewizjê, czytaj¹c gazetê, jad¹c samochodem czy
te¿ spaceruj¹c po mieœcie, wszêdzie napotykamy reklamy. Przewrotnie mówi
siê, ¿e to ju¿ nie my ogl¹damy reklamy, lecz to one patrz¹ na nas. Ów krajo-
braz reklam atakuje cz³owieka w ka¿dej chwili ¿ycia, zwracaj¹c siê przede
wszystkim do zmys³ów i uczuciowoœci971. Dla przyk³adu, rynek reklamy
w Polsce to przep³yw znacznych pieniêdzy i tak w samym miesi¹cu kwietniu
2005 roku na reklamê w polskich mediach wydano ponad 1004 mln z³otych
(struktura tych wydatków wygl¹da³a nastêpuj¹co: 44% reklama telewizyjna,

968 Federacja konsumentów, Chroñ swoja prywatnoœæ, 24.04.2002, on-line, ww20.me-
diarun.pl/ story.php?story=7.

969 Zob. K. Gienas, E-poczta pod prawn¹ kontrol¹, „Marketing w praktyce”, 2 (2004), s. 20–22.
970 B. Gregor, M. Stawiszyñski, e-Commerce, s. 270–271.
971 M. Toso, Mass media dzisiaj w œwietle nauki spo³ecznej Koœcio³a, „Spo³eczeñstwo.

Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 2 (2001), s. 219.
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19% gazety, 20% magazyny, 9% radio, 6% reklama zewnêtrzna, a reszta na
inne jej formy)972. Reklama jest zjawiskiem codziennym i niepozostaj¹cym
bez wp³ywu na ¿ycie cz³owieka. Nie bez przyczyny dokument Koœcio³a stwier-
dza, ¿e reklama „jawi siê we wspó³czesnym œwiecie jako wszechobecna, prze-
mo¿na si³a, która wp³ywa na mentalnoœæ i zachowania ludzi”973. Reklama na-
le¿y do jednej z najmocniejszych si³ spo³ecznych w kulturze. Obecnie reklama
nie tylko sprzedaje produkty, lecz sprzedaje równie¿ wartoœci, cele, wyobra¿e-
nia o rzeczywistoœci i w koñcu koncepcje cz³owieka ³¹cznie z postulowaniem,
jaki powinien on byæ. Reklamowana koncepcja cz³owieka, jest najczêœciej
jednowymiarowa, redukcjonistyczna. W pierwszym rozdziale pracy podano
natomiast personalistyczn¹ koncepcjê osoby ludzkiej. Reklamy, wp³ywaj¹c
na postawy i zachowania ludzi974, wskazuj¹, na czym polegaæ powinno ¿ycie
szczêœliwe, czyli tworz¹ normê konsumpcyjn¹. Reklama, jako wizualne oto-
czenie wspó³czesnych spo³eczeñstw konsumpcyjnych, z jednej strony odzwier-
ciedla dominuj¹ce wartoœci kulturowe, a z drugiej strony stanowi miejsce ich
kwestionowania975. Ka¿da reklama zawiera w sobie kody konsumpcyjne i spo-
³eczne o okreœlonych znaczeniach, prezentuj¹c pewne style ¿ycia i role spo-
³eczne976. Istot¹ reklamy bowiem jest nak³anianie do zakupu dóbr i us³ug, któ-
rych konsumpcja jest zazwyczaj wpisana w prezentowany i proponowany styl
¿ycia, w pewien zakres respektowanych wartoœci, które ³¹cz¹ siê z konsumpcj¹
okreœlonych produktów.

Dokonuj¹c oceny moralnej reklamy, nale¿y rozdzieliæ z³y wp³yw kon-
kretnej reklamy od jej twórcy i powi¹zanych z ni¹ motywów kreowania

972 Wydatki reklamowe w mediach – Raport, „Expert Monitor”, kwiecieñ 2005, on-line,
www.expert–monitor.pl/monit–rap.php3. Dla ciekawoœci warto podaæ, którzy reklamodawcy
najwiêcej wydali na reklamê: POLSKA TELEFONIA CYFROWA 26,67 mln z³, UNILEVER–
BESTFOODS 23,14 mln z³, POLKOMTEL S.A. 22,46 mln z³, L’OREAL POLSKA 20,31
mln z³, NESTLE POLSKA Sp. z o.o. 19,72 mln z³, PROCTER&GAMBLE 14,47 mln z³,
AGORA S.A. 13,78 mln z³, PTK CENTERTEL 12,93 mln z³, GENERAL MOTORS POL-
SKA 10,91 mln z³, MASTER FOODS POLSKA 10,14 mln z³. Natomiast wed³ug marek: ERA
16,25 mln z³, NESTLE 9,27 mln z³, TELEKOMUNIKACJA POLSKA S.A. 8,86 mln z³,
DANONE 8,68 mln z³, OPEL 8,21 mln z³, FILM 8,05 mln z³, RENAULT 7,81 mln z³, LIDL
7,75 mln z³, WRIGLEY’S 7,70 mln z³, KNORR 7,43 mln z³, tam¿e.

973 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, 1997,
„L’Osservatore Romano”, wyd. pol., 11(1997), s. 40, (nr 1).

974 A. Nucifora, Drawing a road map for marketing morality, „Long Island Business
News”, nr 8 z dnia 25 lutego 2000, s. 36.

975 A. Jaw³owska, Miejsce wartoœci w œwiecie reklamy, [w:] J. Mariañski (red.), Kondycja
moralna spo³eczeñstwa polskiego, Kraków 2002, s. 347–348.

976 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistoœci spo³ecznej, Kraków
2004, s. 9.
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takiej, a nie innej jej postaci. Pamiêtaj¹c, ¿e zleceniodawc¹, twórc¹ oraz
przekazicielem reklamy jest cz³owiek, nale¿y podkreœliæ ¿e ocena moralna
zawsze ostatecznie bêdzie dotyczy³a jego. Choæ w poni¿szych rozwa¿aniach
oceniana bêdzie reklama jako dzie³o wraz z wp³ywem, jaki wywiera, to na-
le¿y mieæ na wzglêdzie, ¿e ostatecznie ocena ta dotyczy osób odpowiedzial-
nych za jej zamówienie, wytworzenie, zaakceptowanie i wyemitowanie. Nie
wnikamy natomiast w szukanie stopnia odpowiedzialnoœci na ka¿dym z po-
wy¿szych etapów, gdy¿ zale¿eæ ona bêdzie od ka¿dego przypadku indywi-
dualnie.

Do dominuj¹cych kwestii moralnych w reklamie nale¿y zagadnienie
wartoœci propagowanych przez reklamê, w tym w szczególnoœci prezento-
wany obraz cz³owieka. Zaliczaj¹ siê tu takie problemy, jak propagowanie
okreœlonego stylu ¿ycia (na przyk³ad konsumpcyjnego, luŸnego czy pozba-
wionego odpowiedzialnoœci), miejsce i rola kobiety w spo³eczeñstwie,
wykorzystywanie motywów seksualnoœci, antywartoœci czy te¿ wykorzy-
stywanie wartoœci religijnych. Dalsze zagadnienia to reklamowanie tytoniu
i alkoholu oraz wykorzystywanie ró¿nych form manipulacji i przek³amañ
w reklamie. Chodzi mianowicie o reklamê wprowadzaj¹c¹ w b³¹d, prze-
sadn¹, kierowan¹ do dzieci, ukryt¹, porównawcz¹ i inne.

Istnienie hierarchii wartoœci w ludzkim œwiecie narzuca pytanie o to,
jakie wartoœci propaguje reklama komercyjna. Wartoœci prezentowane
w reklamie i jej wp³yw na ludzi stanowi zasadniczy przedmiot krytyki rekla-
my977, gdy¿ w dzisiejszym spo³eczeñstwie reklama wywiera g³êboki wp³yw
na patrzenie cz³owieka na ¿ycie, na œwiat, na siebie i innych, a przede
wszystkim kszta³tuje okreœlone wartoœci oraz kryteria ocen i zachowañ978.
Twórcy reklam dzia³aj¹ w sposób selektywny, gdy¿ wybieraj¹ spoœród
wartoœci te, które warto wed³ug nich popieraæ i upowszechniaæ, krzewi¹c
jedne, a ignoruj¹c drugie979, co wynika g³ównie z komercyjnych celów
reklamy, a wiêc osi¹gniêcia jak najwiêkszej skutecznoœci. Celem reklamy
jest zwrócenie uwagi potencjalnego konsumenta na oferowane dobra i us³u-
gi, a przede wszystkim na korzyœci p³yn¹ce z ich posiadania czy te¿ u¿yt-
kowania. Dobro gospodarcze ma najczêœciej charakter materialny i si³¹
rzeczy reklama musi na ten wymiar wskazywaæ, przy czym chodzi tu
o przyci¹gniêcie uwagi konsumentów i zachêcenie ich do okreœlonego

977 Zob. T. L. Beauchamp, N. E. Bowie (red.), Ethical theory and business, s. 457.
978 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 40,

(nr 1).
979 Tam¿e, s. 41, (nr 3).
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wyboru. Wskazywanie na konsumpcjê musi byæ obecne w reklamie, gdy¿
w³aœnie na tym polega reklama. Tak wiêc nale¿y przyjrzeæ siê, jak dane
dobro jest oferowane i w jakim celu. Maj¹c na wzglêdzie, ¿e produkty
i us³ugi powinny s³u¿yæ dobru cz³owieka, jego rozwojowi, zawsze powinny
byæ traktowane jako œrodki do realizacji celów ¿yciowych cz³owieka. Jed-
nak czêstotliwoœæ i treœæ odbieranych przez przeciêtnego cz³owieka prze-
kazów reklamowych mo¿e zbytnio skupiaæ jego uwagê jedynie na warto-
œciach materialnych, a wiêc i przyczyniaæ siê do kszta³towania materiali-
stycznego systemu wartoœci poprzez ignorowanie na duchowego obszaru
wartoœci980. Twórcy reklam, by byæ skutecznymi, „musz¹ odczytywaæ traf-
nie nastroje spo³eczne i akceptowane przez adresatów wartoœci. Tak wiêc
obecnoœæ okreœlonych wartoœci w tekstach reklamowych jest zarazem
wskaŸnikiem tego, co przez twórców reklamy uwa¿ane jest za spo³eczn¹
wartoœæ, jak i w du¿ej mierze tego, co rzeczywiœcie jest jako wartoœæ
spo³ecznie akceptowane”981. Wyst¹piæ tu mo¿e swego rodzaju sprzê¿enie
zwrotne.

Punktem wyjœcia refleksji na temat wartoœci propagowanych przez
reklamê powinno byæ – z pozycji personalizmu – zapytanie o obraz cz³owieka,
jaki jest w niej przedstawiany i propagowany. Maj¹c na wzglêdzie, kim jest
cz³owiek i jaki jest jego status ontologiczny, mo¿na przygl¹dn¹æ siê rekla-
mom z tej perspektywy. Istot¹ reklamy nie jest reklamowanie samego cz³o-
wieka jako takiego i wskazywanie na jego wartoœæ, lecz ró¿nego rodzaju
produkty, które mo¿e on zakupiæ i u¿ytkowaæ. Jednak œwiat reklamy, po-
przez ró¿nego rodzaju mechanizmy psychologiczne, narzuca pewien obraz
cz³owieka, w którym najczêœciej jest on mocno zredukowany do wymiaru
materialnego. Wynika to przede wszystkim z reklamowanych przedmiotów
oraz samej formy reklamy. Pamiêtaj¹c, ¿e dobra gospodarcze zaspokajaj¹
najpierw materialne potrzeby cz³owieka i powinny byæ jedynie narzêdziami
do jego dalszego, ca³oœciowego rozwoju, wskazaæ mo¿na na zagro¿enie za-
trzymania siê cz³owieka jedynie na wymiarze materialnym sprowadzaj¹cym
siê do konsumpcji. W tym momencie negatywn¹ rolê mo¿e odegraæ reklama,
która sprowadza siê g³ównie do sfery fizycznej, cielesnej, emocjonalnej
i rzadko proponuje wartoœci duchowe.

Badania wykazuj¹, ¿e reklama zachêca do kupowania i korzystania
z dóbr, przyczyniaj¹c siê w du¿ym stopniu do wzrostu ogólnej sk³onnoœci do
konsumpcji oraz mocno wp³ywa na indywidualne decyzje konsumenta

980 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 194.
981 A. Jaw³owska, Miejsce wartoœci w œwiecie reklamy, s. 354.
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odnoœnie zakupu982. Konsumpcja musi byæ w ka¿dej reklamie, gdy¿ to uza-
sadnia jej istnienie. Reklama zatem niesie zagro¿enie szerzenia konsump-
cyjnego stylu ¿ycia, w którym dominuj¹ wartoœci utylitarne i hedonistyczne983.
Co wiêcej, zachêca siê w niej nieraz do kupowania wyrobów szkodliwych
b¹dŸ bezu¿ytecznych, zachwalaj¹c ich pseudozalety i tworz¹c fikcyjne
potrzeby984. Reklamodawcy nak³aniaj¹ ludzi do podejmowania decyzji o za-
kupie pod wp³ywem silnego pragnienia posiadania rzeczy i korzystania
z us³ug, których tak naprawdê mog¹ wcale nie potrzebowaæ985. Zagro¿eniem
reklamy jest kreowanie, w miejsce po¿¹danego spo³ecznie, uproszczonego
obrazu rzeczywistoœci i ludzkich potrzeb, przez co mo¿e staæ siê ona si³¹
destrukcyjn¹ z powodu tworzenia fa³szywego obrazu cz³owieka, jego pra-
gnieñ i hierarchii wartoœci986. Reklamowane produkty i ich konsumpcja przed-
stawiane s¹ jako warunek konieczny szczêœliwego ¿ycia cz³owieka, które
mo¿e staæ siê udzia³em ka¿dego, kto wyda nañ pieni¹dze. W reklamach nie
tyle sprzedawany jest produkt, ile styl ¿ycia987. Potê¿ny i rozszerzaj¹cy siê
przemys³ reklamowy oraz si³a œrodków masowego przekazu pouczaj¹ ludzi,
jakie mog¹ mieæ pragnienia i w ten sposób wspieraj¹ konsumpcjê988. Rekla-
ma bywa okreœlana jako si³a kapitalizmu najbardziej obni¿aj¹ca poziom mo-
ralny, która poni¿a jêzyk, drenuje myœl i niweczy godnoœæ989, a tak¿e os³abia
pierwiastek duchowy w kulturze, przyczyniaj¹c siê do uœpienia wra¿liwoœci
moralnej w spo³eczeñstwie990. Nacisk na konsumpcjê wywo³ywany przez
reklamê stanowi zagro¿enie dla cz³owieka. Reklama czêsto stwarza wra¿e-
nie, i¿ bogata konsumpcja i obfitoœæ dóbr materialnych prowadzi cz³owieka
do szczêœcia i pe³nej samorealizacji. £udzi w ten sposób cz³owieka i mo¿e
wywo³ywaæ frustracje991. Nie bez powodu ju¿ w 1929 roku Charles Kettering

982 Zob. M. J. Philips, The Inconclusive Ethical Case Against Manipulative Advertising,
[w:] T. L. Beauchamp, N. E. Bowie (red.), Ethical theory and business, s. 485.

983 Zob. A. Jaw³owska, Miejsce wartoœci w œwiecie reklamy, s. 352–354.
984 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 43, (nr 9).
985 Tam¿e, s. 43, (nr 10).
986 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 47–48.
987 Zob. S.W. Gellerman, Dlaczego „dobrzy” mened¿erowie dokonuj¹ z³ych etycznie

wyborów?, [w:] G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, s. 418.
988 J. K. Galbraith, Godne spo³eczeñstwo. Program troski o ludzkoœæ, Warszawa 1999, s. 73.
989 M. J. Philips, The Inconclusive Ethical Case Against Manipulative Advertising, s. 485.
990 Zob. R. Kapuœciñski, Wspó³czesne patologie w³adzy a banalnoœæ z³a, [w:] R. Rubin-

kiewicz, S. Ziêba (red.), Sacrum i kultura. Chrzeœcijañskie korzenie przysz³oœci (Materia³y
Kongresu Kultury Chrzeœcijañskiej), Lublin 2000, s. 97.

991 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 41,
(nr 3).
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z General Motors doœæ ironicznie okreœli³ rolê marketingu i reklamy jako
„zorganizowane kreowanie niezadowolenia”992.

Reklama mo¿e tak¿e wytworzyæ nawyki szkodliwego i niegodziwego
dla cz³owieka ¿ycia993. Szerzenie konsumpcyjnego stylu ¿ycia przez reklamê
krytykuje Koœció³, zwracaj¹c uwagê na kraje biedne i rozwijaj¹ce siê, gdzie
reklama wywiera nadmiern¹ presjê psychologiczn¹ na konsumentów, aby
kupowali zbêdne rzeczy lub d¹¿yli do osi¹gniêcia poziomu ¿ycia, na który
ich nie staæ994. „Taka praktyka, jeœli jest stosowana w spo³eczeñstwie zamo¿-
nym, stanowi bardzo powa¿ne nadu¿ycie, obrazê ludzkiej godnoœci i wspól-
nego dobra. Ale nadu¿ycie jest jeszcze powa¿niejsze, kiedy konsumpcjoni-
styczne postawy i wartoœci s¹ rozpowszechniane przez œrodki przekazu
i reklamy w krajach rozwijaj¹cych siê, gdzie pog³êbiaj¹ kryzys spo³eczno-
gospodarczy i przynosz¹ szkodê ubogim”995. Rozwa¿ne stosowanie reklamy
mo¿e byæ czynnikiem pobudzaj¹cym kraje rozwijaj¹ce siê do podniesienia
swojego poziomu ¿ycia. Jednak szkodliwa by³aby dla nich reklama, jeœli
prowadzi³aby ubogich mieszkañców do b³êdnego przekonania, ¿e postêp
polega jedynie na zaspokajaniu sztucznie stwarzanych potrzeb, i zaczêliby
trwoniæ na nie wiêksz¹ czêœæ swoich dochodów, szkodz¹c realizacji swych
rzeczywistych potrzeb i nie realizuj¹c w³aœciwie rozumianego postêpu996.
Model ¿ycia propagowany przez reklamy stawia za cel ¿ycia cz³owieka za-
spokajanie coraz to bardziej wyrafinowanych potrzeb i korzystanie z ró¿ne-
go rodzaju przyjemnoœci. Pobudzanie i tworzenie rynku przez reklamê jest
niebezpieczne dla spo³eczeñstwa, w którym najwa¿niejszym celem ¿ycia
staje siê zaspokajanie rzeczywistych lub sztucznych potrzeb. Szerzenie
w ten sposób ideologii konsumpcjonizmu redukuje cz³owieka do statusu
wyizolowanego czynnika ekonomicznego, na którego ¿ycie patrzy siê g³ównie
przez pryzmat konsumpcji. Reklama, sprowadzaj¹c ¿ycie cz³owieka do kon-
sumowania dóbr i propaguj¹c rozrzutny tryb ¿ycia, wyra¿a „fa³szyw¹ i nisz-
cz¹c¹ wizjê cz³owieka, szkodliw¹ zarówno dla jednostek, jak i dla spo³e-
czeñstwa”997. Obecnie mówi siê o dwóch sk³adnikach wspó³czesnej kultury:
globalizmie po³¹czonym z relatywizmem. Has³a reklamowe staj¹ siê

992 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 191.
993 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 399, (nr 36).
994 Zob. S. W. Gellerman, Dlaczego „dobrzy” mened¿erowie dokonuj¹ z³ych etycznie

wyborów?, s. 418.
995 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 43,

(nr 10).
996 Tam¿e.
997 Tam¿e, s. 45, (nr 17).
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powszechnym czynnikiem jednocz¹cym, w którym brakuje jednak wartoœci
uniwersalnych, wspólnych dla ca³ej rodziny ludzkiej. Godnoœæ osoby ludz-
kiej zostaje zepchniêta na dalszy plan i na skutek braku „absolutnych ogól-
noludzkich wartoœci, które by³yby niezale¿ne od przyjêtego uk³adu odnie-
sienia, prowadzi do tworzenia sztucznych absolutów”. Powstaj¹ nowe fety-
sze, kult bo¿ków998.

Reklama mo¿e zaburzaæ roztropn¹ i umiarkowan¹ konsumpcjê, która
nie zawsze pokazuje prawdziw¹ wartoœæ produktu. Odwo³uje siê ona do
takich pragnieñ i postaw ludzkich, jak ¿¹dza posiadania, têsknota za przyna-
le¿noœci¹ do wy¿szej grupy spo³ecznej, pragnienie nad¹¿ania za mod¹ oraz
pogoñ za najnowszymi osi¹gniêciami techniki. W istocie jest to odwo³anie
siê do postaw typu: pró¿noœæ, zarozumia³oœæ, chêæ imponowania, wzbudza-
nia podziwu, chêæ panowania nad innymi, chêæ dorównania innym pod wzglê-
dem posiadania, konformizm, rozrzutnoœæ. Zagro¿enie p³yn¹ce z reklamy
wi¹¿e siê z tym, ¿e chce ona doprowadziæ do przekonania, ¿e szczêœcie
i dobre samopoczucie zale¿¹ prawie wy³¹cznie od proponowanych dóbr i ¿e
cz³owiek nie mo¿e siê bez nich obyæ999.

Do powszechnie wykorzystywanych motywów w reklamie nale¿y ero-
tyzm. Seksualnoœæ cz³owieka, stanowi¹c piêkno samo w sobie i bêd¹c ele-
mentem struktury cz³owieka, ujmowana bywa czasem tak, jakby nie by³a
czêœci¹ osoby, a stanowi³a praktycznie jej pe³niê. Jednoczeœnie niektórzy
twórcy reklam potrafi¹ wykorzystywaæ motywy erotyzmu w sposób piêkny
i z poszanowaniem cz³owieka. Zagro¿eniem mog¹ byæ dla cz³owieka te
reklamy, które sprowadzaj¹ go jedynie do seksualnoœci i osobê ludzk¹
ujmuj¹ w sposób przedmiotowy. Przesadne eksponowanie cielesnego

998 Zob. J. ¯yciñski, Chrzeœcijañstwo wobec nowych wyzwañ kulturowych, [w:] R. Ru-
binkiewicz, S. Ziêba (red.), Sacrum i kultura. Chrzeœcijañskie korzenie przysz³oœci (Materia³y
Kongresu Kultury Chrzeœcijañskiej), s. 13.

999 J. Nagórny, Ekonomia i etyka z perspektywy chrzeœcijañskiej, s. 19–20. Przytoczyæ
mo¿na tu myœli T. Mertona, który jako trapista z pewnym dystansem patrzy³ na otaczaj¹c¹
rzeczywistoœæ: „Œwiat, w którym ¿yjemy, atakuje nas z ka¿dej strony bezwartoœciowymi
apelami do naszych uczuæ i zmys³owych po¿¹dañ. Radio, gazety, filmy, telewizja, tablice
og³oszeniowe, neony osaczaj¹ nas ci¹g³ymi bodŸcami, zachêcaj¹cymi do tracenia pieniêdzy
oraz si³ ¿yciowych na ja³owe, przejœciowe przyjemnoœci. Im wiêcej kupujemy, tym bardziej
ponaglaj¹ nas, byœmy kupowali. Lecz im wiêcej reklamuj¹, tym mniej dostajemy. A jednak
im wiêcej reklamuj¹, tym wiêcej kupujemy. Ostatecznie wszystko sprowadza siê do ha³asu,
który w ten sposób powstaje, i nie bêdzie ju¿ ¿adnego zadowolenia, oprócz pró¿nych nadziei
i oczekiwañ, które nigdy nie mog¹ byæ spe³nione”. Ocena powy¿sza jest byæ mo¿e doœæ
radykalna, lecz w jakimœ stopniu mówi prawdê o tym, ¿e nieraz to, czym bombarduje nas
œwiat, jest bezu¿yteczne, zw³aszcza je¿eli nasze ¿ycie zaczynamy opieraæ jedynie na tego
typu wartoœciach, T. Merton, Kierownictwo duchowe i medytacja, Kraków 1995, s. 83.
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wymiaru cz³owieka przyciemniaæ mo¿e pe³ny jego obraz. Chodzi o to, by
nie zatracaæ pewnej równowagi, integralnoœci w patrzeniu na cz³owieka, bo
przecie¿ mo¿na podziwiaæ piêkno kobiety z szacunkiem, nie zapominaj¹c
o tym, ¿e jest ona osob¹. W reklamie cielesnoœæ cz³owieka i eksponowanie
jego seksualnoœci wykorzystuje siê w celach komercyjnych. Dlatego zasad-
ne jest mówienie o przedmiotowym traktowaniu cia³a ludzkiego, je¿eli prze-
kroczona jest pewna granica. Problemem jest zapewne precyzyjne okreœle-
nie owej granicy dobrego smaku i piêkna, poza któr¹ nastêpuje czysto in-
strumentalne wykorzystywanie cz³owieka. Niestety w reklamie wspó³cze-
snej obserwuje siê siêganie nawet do elementów o charakterze pornogra-
ficznym1000. Ocena reklam wykorzystuj¹cych erotyzm zale¿y od intencji
tworz¹cych dan¹ reklamê i u¿ytych w niej œrodków. Przedstawianie kobiety
w reklamie z naciskiem na jej seksualnoœæ mo¿e przekonywaæ i utwierdzaæ
czêœæ mê¿czyzn w spojrzeniu na kobietê jedynie jako przedmiot po¿¹da-
nia1001. Na powy¿szy problem wskazuje Jan Pawe³ II, stawiaj¹c pytania: „Ile¿
razy kobiety s¹ traktowane nie jako osoby o niezbywalnej godnoœci, ale jako
przedmioty, które maj¹ zaspokajaæ cudz¹ ¿¹dzê przyjemnoœci lub w³adzy?
Ile¿ razy lekcewa¿y siê czy wrêcz oœmiesza rolê kobiety jako ¿ony i matki?
Ile¿ razy rolê kobiety w miejscu pracy i w ¿yciu zawodowym ukazuje siê
tak, jakby by³a ona karykatur¹ mê¿czyzny, pomijaj¹c specyficzne cechy ko-
biecej intuicji, jej zdolnoœæ wspó³czucia i zrozumienia, jak¿e istotn¹ dla »cy-
wilizacji mi³oœci«?1002. Niew¹tpliwie negatywnie oceniæ nale¿y tych twórców
reklamy, którzy „celowo staraj¹ siê te¿ szokowaæ i podniecaæ, pos³uguj¹c siê
treœciami niezdrowymi, perwersyjnymi i pornograficznymi”1003. Regulacje pra-
wa polskiego nadu¿ywanie w perswazji elementów seksualnych traktuj¹ jako
uchybianie godnoœci cz³owieka i dzia³anie sprzeczne z dobrymi obyczajami.
Obie sytuacje stanowi¹ reklamê bêd¹c¹ czynem nieuczciwej konkurencji1004. Co
ciekawe, wydaje siê, ¿e negatywna ocena tego typu reklam w prawie ma sw¹
podstawê w tym, ¿e s¹ to dzia³ania ograniczaj¹ce uczciw¹ konkurencjê, a wtór-
nie dopiero ich negatywna ocena wynika z obra¿ania ludzkiej godnoœci.

Sposób przedstawiania kobiety w reklamie bywa krytykowany równie¿
ze wzglêdu na to, w jakich okolicznoœciach jest ona pokazywana i jakie pe³ni

1000 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdañsk 2003, s. 149.
1001 G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, s. 424.
1002 Jan Pawe³ II, Orêdzie na Œwiatowy Dzieñ Œrodków Spo³ecznego Przekazu, 24 stycznia

1996, „L’Osservatore Romano”, 6 (1996), s. 46 i n., (nr 1 i 6).
1003 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 44, (nr 13).
1004 E. Nowiñska, M. Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,

s. 155–156.
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role spo³eczne. Najczêœciej obni¿a siê pozycjê kobiety w spo³eczeñstwie,
podporz¹dkowuje mê¿czyznom, pokazuje na gorszych stanowiskach w pracy
w stosunku do mê¿czyzn, a nieraz po prostu sprowadza do spêdzania ¿ycia
przy kuchennym zlewie i pralce1005. Zapytaæ tu nale¿y, czy kobieta w rekla-
mie traktowana jest jako podmiot, czy te¿ jako przedmiot. Krytyka wizerun-
ku kobiety w reklamie w znacznym stopniu koncentruje siê na tym, ¿e rekla-
ma nie tyle tworzy stereotypy odnoœnie miejsca kobiety w spo³eczeñstwie,
ile raczej po nie siêga i nimi siê pos³uguje w celu sprzedania okreœlonego
produktu1006. „Reklama stanowi wiêc przed³u¿enie procesu socjalizacji,
modeluj¹c i wzmacniaj¹c role spo³eczno-kulturowe. Sprowadza wszystkie
kobiety do wspólnego mianownika matek, ¿on, kochanek i przypisuje im
ca³y szereg obowi¹zków, które godnie wype³niaæ powinny, by sprostaæ ide-
a³owi”1007. Pomijaj¹c w¹tki artyku³u zwi¹zane z tworzeniem stereotypów,
socjalizacj¹ i krytyk¹ przedstawiania w reklamie modelu tradycyjnej rodziny,
nale¿y pokazaæ problemy etyczne poruszane przez autorkê. Na pewno nega-
tywnie oceniæ nale¿y te reklamy, które traktuj¹ kobietê przedmiotowo, kon-
centruj¹c siê jedynie na przedstawianiu jej cia³a nie w kategorii piêkna, lecz
w sposób wyzywaj¹cy i maj¹cy na celu wywo³anie podniecenia. Kobieta
w reklamie na ogó³ koniecznie musi byæ piêkna i wyzywaj¹ca, bo tylko wtedy
mê¿czyzna zwróci na ni¹ uwagê, choæ niekoniecznie, gdy¿ i piêkna kobieta
mo¿e przegraæ z nowym modelem samochodu, czy te¿ telefonu komórko-
wego. Czêsto jedyn¹ treœci¹ przekazu jest piêkne i zadbane cia³o kobiety –
„niedoœcigniony idea³ dla ka¿dej kobiety i obiekt seksualnych fantazji mê¿-
czyzny”, a w reklamach kosmetyków dla mê¿czyzn kobieta sprowadzana
jest do roli przedmiotu, wobec którego mê¿czyzna okazuje sw¹ dominacjê
i si³ê. Najczêœciej piêkna i zgrabna kobieta jest tylko uleg³ym cia³em nasta-
wionym na spe³nienie mêskich fantazji1008. Sami specjaliœci od reklamy stwier-
dzaj¹, ¿e seks i erotyzm nale¿¹ do najchêtniej wykorzystywanych tematów
w polskiej reklamie, niezale¿nie od tego, co siê reklamuje. Dla przyk³adu,
us³ugi Banku Ochrony Œrodowiska reklamowane by³y przez przedstawienie
wielkiego biustu, monitory przez roznegli¿owane modelki, obuwie – ubrana
jedynie w buty kochaj¹ca siê para. Nieobca bywa wulgarnoœæ i prymity-

1005 G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, Warszawa 1999, s. 424.
1006 Zob. J. Mizieliñska, Matki, ¿ony, kochanki, czyli tak nas widz¹. Kobieta jako podmiot

i przedmiot reklamy, [w:] J. Brach-Czaina (red.), Od kobiety do mê¿czyzny i z powrotem.
Rozwa¿ania o p³ci w kulturze, Bia³ystok 1997, s. 227.

1007 Tam¿e.
1008 Tam¿e, s. 236.
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wizm w wykorzystywaniu kobiet do reklamy1009. Niektórzy specjaliœci od
reklamy uwa¿aj¹, ¿e reklamy wykorzystuj¹ce seks nie s¹ prawdziwymi
reklamami, a jedynie pseudoreklamami, natomiast prawdziw¹ reklam¹ jest
ta, która przedstawia ludzkie cia³o w sposób artystyczny, tajemniczy i piêkny,
nie obra¿aj¹c ludzkiej godnoœci, choæ delikatnie siêgaj¹c do zmys³owego
napiêcia1010.

Innym zagadnieniem jest skutecznoœæ reklam z wykorzystaniem ekspo-
nowania seksualnoœci cz³owieka. Wyniki ró¿nych badañ przedstawia
D. Doliñski. Okazuje siê, ¿e pewne przedmioty s¹ stereotypowo powi¹zane
z mê¿czyznami b¹dŸ z kobietami. Przyk³adowo odbiorcom reklamy wyda-
wa³o siê, ¿e to samo piwo zawiera znacznie wiêcej alkoholu, gdy reklamo-
wa³ je mê¿czyzna, a ma³o, gdy robi³a to kobieta. Inne badania dotyczy³y
wp³ywu przedstawiania pañ jako gospodyñ domowych w reklamach. Efek-
tami okaza³y siê zmniejszenie zainteresowania polityk¹, aktywnym uczest-
nictwem w ¿yciu politycznym, wzrost niepewnoœci, nieœmia³oœci i spadek
samooceny wœród kobiet. Negatywne okazuje siê tak¿e ogl¹danie przez na-
stolatków reklam, w których wystêpuj¹ osoby atrakcyjne fizycznie. Do nie-
po¿¹danych skutków nale¿y obni¿enie w tej grupie osób samooceny, co do-
tyczy obu p³ci. Badacze zastanawiaj¹ siê równie¿ nad wp³ywem reklam
z elementami siêgaj¹cymi do seksualnego wymiaru cz³owieka na postawy
seksualne tych osób. Wnioski z badañ wskazuj¹ na wzrost u mê¿czyzn ak-
ceptacji wobec przemocy seksualnej i instrumentalnego traktowania kobiet
bezpoœrednio po obejrzeniu reklamy z roznegli¿owanymi kobietami1011.

W grze marketingowej w obszarze reklamy siêga siê nie tylko po warto-
œci, ale i po antywartoœci, poprzez które próbuje siê uatrakcyjniæ reklamê.
Antywartoœci, czyli inaczej „wartoœci negatywne”, wyznaczaj¹ obszar mo¿-
liwego z³a, którego byæ nie powinno i stanowi¹ podstawy norm w postaci
zakazów. Antywartoœci mog¹ s³u¿yæ zamanifestowaniu indywidualnoœci
i oryginalnoœci. A. Jaw³owska wymienia ró¿ne sposoby pos³ugiwania siê
antywartoœciami w reklamie, dziêki której potencjalny klient ma dokonaæ
w³aœciwego wyboru ekonomicznego1012.

Pierwszy polega na wyeksponowaniu opozycji wartoœæ – antywartoœæ,
tak by negatywny cz³on przyci¹ga³ uwagê i budzi³ sympatiê u odbiorcy. Jako

1009 Reklama maszyny do kopertowania zawiera³a has³o „W³ó¿ mi!”, umieszczone obok
twarzy kobiety, Z. Matyjek, Za du¿o seksu w reklamie, „Profit”, 2 (2002), s. 64.

1010 Tam¿e, s. 65.
1011 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 146 –152.
1012 A. Jaw³owska, Miejsce wartoœci w œwiecie reklamy, s. 361–362.
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przyk³ad podaje siê reklamy papierosów, których elementem jest ostrze¿enie
przed zgubnymi skutkami palenia. To suche ostrze¿enie, do którego ka¿dy
siê przyzwyczai³, zestawione jest z kontrastowym obrazem, na którym przed-
stawione s¹ tryskaj¹ce zdrowiem i radoœci¹ osoby, najczêœciej w sytuacji
weso³ej zabawy. Mo¿e to byæ spotkanie dwojga ludzi, wspólna wycieczka
czy te¿ impreza. Charakterystyczne jest przy tym, ¿e wszystkie osoby pal¹,
co staje siê wyrazem nieodstawania od innych i dobrego samopoczucia.
Zdrowie, które jest przedmiotem wielu innych reklam (na przyk³ad leków),
przestaje mieæ znaczenie w obliczu przyjemnoœci, jak¹ daj¹ papierosy.
Papieros w rzeczywistoœci prowadzi do antywartoœci, takich jak uzale¿nienie
i choroba, a efekt perswazyjny reklamy uzyskuje siê poprzez stwierdzenia
typu „Palê, bo lubiê” lub „Palê i ju¿...”, „Palê Sobie...”. S³owa te jednocze-
œnie sugeruj¹, ¿e najwa¿niejsza jest wolnoœæ i indywidualnoœæ cz³owieka,
dlatego spokojnie nale¿y ignorowaæ ostrze¿enia o szkodliwym wp³ywie
palenia na zdrowie1013.

Innym sposobem wykorzystywania antywartoœci jest próba przekonania
odbiorcy reklamy, ¿e skonsumowanie produktu bêdzie siê wi¹za³o z prze-
kroczeniem obowi¹zuj¹cych zakazów. Przyk³adem jest seria reklam piwa
z odwo³aniem siê do siedmiu grzechów g³ównych. Reklamy te mia³y suge-
rowaæ, ¿e picie piwa jest wyzwaniem wobec obowi¹zuj¹cych norm moral-
nych1014.

Powy¿sze uwagi na temat wykorzystywania antywartoœci w reklamie
pokazuj¹, ¿e „kultura konsumpcyjna tworzy przez reklamê miejsce dla po-
zornego buntu i pozornie »alternatywnej« to¿samoœci, która w istocie wyra-
¿aæ siê ma, podobnie jak to¿samoœæ konsumencka, w nabywaniu okreœlo-
nych przedmiotów. Odwo³ywanie siê do wartoœci negatywnych jest wiêc
zabiegiem perswazyjnym, który ma przekonaæ odbiorcê, ¿e jest zniewolony
przez spo³ecznie obowi¹zuj¹ce normy, zakazy czy nakazy, podczas gdy miej-
scem rzeczywistej wolnoœci ¿yciowych wyborów jest sfera konsumpcji”1015.

W reklamie, która szanuje godnoœæ osoby ludzkiej, nie mo¿na przedsta-
wiaæ tego, co cz³owiekowi szkodzi, co wywo³uje cierpienie i nawo³uje do
moralnie z³ych zachowañ. Dlatego forma i treœæ reklamy musz¹ uwzglêd-
niaæ dobro cz³owieka. Niestety, istnienie wielkiej liczby reklam sk³ania ich
twórców do szukania coraz bardziej szokuj¹cych, a nawet drastycznych
pomys³ów, aby wyró¿niæ siê spoœród innych. Jednoczeœnie twórcy reklam,

1013 Tam¿e, s. 362.
1014 Tam¿e, s. 364.
1015 Tam¿e.
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poszukuj¹c nowych pomys³ów, trzymaj¹ siê swoistego konformizmu wobec
regu³ politycznej poprawnoœci, który polega na powszechnym mniemaniu,
¿e „mo¿na, a nawet nale¿y, tworzyæ reklamy szokuj¹ce, drastyczne, odwo-
³uj¹ce siê do seksu, kpi¹ce z narodowej tradycji, religii, natomiast nie nale¿y
tworzyæ reklam warsztatowo nonkonformistycznych, szokuj¹cych i skanda-
lizuj¹cych, ale zgodnych z tradycyjnym obyczajem, wartoœciami religijny-
mi i narodowymi. Czy mo¿emy sobie na przyk³ad wyobraziæ reklamê d³u-
gopisów firmy Pentel, w której œredniowieczny mnich porzuca³by pióro
gêsie i bra³ do rêki ów d³ugopis, mówi¹c, ¿e dziêki temu przepisze wiêcej
egzemplarzy Nowego Testamentu, przez co dotr¹ one do wiêkszej liczby
odbiorców? Albo reklamê adidasów – ¿e w nich szybciej dotrzesz do ko-
œcio³a na mszê œwiêt¹? Lub kosmetyków damskich, by obdarowaæ nimi nie
»partnerkê«, ale ¿onê? Uznano by to powszechnie za »œwiêtoszkowatoœæ«
i nawo³ywanie do »fundamentalizmu«”1016.

Rozwa¿aj¹c zagadnienie reklamy z punktu widzenia moralnoœci, nale¿y
zadaæ pytanie o to, czy powinno siê stosowaæ reklamê dóbr mog¹cych szko-
dziæ cz³owiekowi b¹dŸ z natury szkodliwych dla cz³owieka. Chodzi tu miê-
dzy innymi o takie produkty, jak papierosy oraz alkohol. Zwolennicy wolno-
œci reklamy w tym obszarze zarzucaj¹ jej przeciwnikom ograniczanie wol-
noœci i mo¿liwoœci robienia interesów. Wskazuj¹ te¿, ¿e dziêki reklamie kon-
sumenci uzyskuj¹ informacjê, które papierosy s¹ lepsze, l¿ejsze, tañsze,
a wiêc reklama nie zachêca do palenia, a jedynie do zmiany marki palonych
papierosów1017. Przeciwnicy pytaj¹, dlaczego reklamowaæ produkty, które
szkodz¹ cz³owiekowi, pogarszaj¹c jego zdrowie, przyczyniaj¹c siê do po-
wstawania na³ogów b¹dŸ niszcz¹c relacje miêdzyludzkie. Dlaczego spo³e-
czeñstwo ma p³aciæ za leczenie chorób wywo³anych tytoniem i czy nie le-
piej, by w trosce o swoj¹ kondycjê zdrowotn¹ ograniczaæ reklamê szkodli-
wych produktów?1018 Stwierdziæ mo¿na, ¿e firmy tytoniowe s¹ odpowiedzialne
za wywo³ywane przez papierosy choroby i przedwczesn¹ œmieræ wielu
ludzi. Je¿eli jednoczeœnie na przyk³ad sponsoruj¹ zawody sportowe, rekla-
muj¹c papierosy w po³¹czeniu z promocj¹ sportu, sugeruj¹ postrzeganie na
tytoniu jako zdrowego. Krytycy mówi¹, ¿e firmy tytoniowe handluj¹ œmierci¹
dla zysków1019. W przypadku reklamy tego typu produktów najczêœciej

1016 M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu, Warszawa 2000, s. 106.
1017 T. R. Nevett, Reklama w Wielkiej Brytanii, [w:] G. D. Chryssides, J. H. Kaler,

Wprowadzenie do etyki biznesu, s. 435.
1018 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 58.
1019 Tam¿e, s. 544–545.
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istnieje nakaz o poinformowaniu o szkodliwoœci ich u¿ywania. Badania wska-
zuj¹, ¿e tego typu ostrze¿eniami najmniej przejmuj¹ siê osoby, których one
najbardziej dotycz¹, czyli osoby czêœciej siêgaj¹ce po papierosy czy te¿ po
butelkê alkoholu. Oprócz tego wystêpuje tzw. efekt habituacji przejawiaj¹cy
siê niedostrzeganiem ró¿nego typu ostrze¿eñ ze wzglêdu na przyzwyczaje-
nie siê do nich. Jako ¿e napis ma zawsze tak¹ sam¹ czcionkê i umieszczony
jest w tym samym miejscu, z czasem przestaje byæ przez ludzi dostrzega-
ny1020. W przypadku reklamy alkoholu, piwo jest reklamowane czêsto jako
„napój spo³eczny”, umo¿liwiaj¹cy podtrzymywanie wiêzi spo³ecznych i to-
warzyskich1021. Twórcy reklam sugeruj¹ w ten sposób, ¿e warunkiem udane-
go spotkania towarzyskiego, zabawy jest wspólne spo¿ywanie piwa.

W reklamie siêga siê czasem po motywy i symbole religijne, pos³uguj¹c
siê postaciami ze sfery religii w celu zwiêkszenia popytu na swe wyroby.
R. Sulima twierdzi, ¿e refleksyjne i ciche œwiêta Bo¿ego Narodzenia nie s¹
ju¿ mo¿liwe: „Kultura konsumpcyjna paso¿ytuje na naszym odczuciu czasu
œwi¹tecznego. Celuje w tym reklama, która ka¿dy dzieñ w roku chce uczy-
niæ œwiêtem dla swoich produktów. Uto¿samia œwiêtowanie z nabywa-
niem”1022. Treœæ œwi¹t religijnych w wyniku nadmiernego ha³asu reklamo-
wego i wzmo¿onych zakupów mo¿e byæ w ten sposób gdzieœ zagubiona.
W istocie staj¹ siê one œwiêtami wzmo¿onej konsumpcji wzbogaconej o ze-
wnêtrzny wymiar postêpowania wedle tradycji religijnej, bez g³êbszego prze-
¿ywania okreœlonego œwiêta. Swoistym rekordem, gdy¿ objawiaj¹cym siê
wczeœniejszym przybyciem œw. Miko³aja, by³a reklama sieci handlowej
w Warszawie, gdzie pojawi³ siê on ju¿ na pocz¹tku paŸdziernika w 2003
roku1023. Jedno z najwiêkszych œwi¹t chrzeœcijañskich, Bo¿e Narodzenie,
przemienia siê w wielkie œwiêto handlu. Rzecznik prasowy firmy Coca-Cola
Polska, K. Jakubiak, w nastêpuj¹cy sposób t³umaczy zjawisko œwi¹tecznych
promocji: „Celem wczesnej reklamy œwi¹tecznej s¹ jak najwiêksze udogod-
nienia dla konsumentów. Je¿eli zaczêlibyœmy kampaniê w grudniu, to wielu
klientów nie zd¹¿y³oby wzi¹æ udzia³u w naszych promocjach. By³yby t³umy
i masa pretensji do nas. Poza tym co jest z³ego we wczesnym rozpoczynaniu
tego, co mi³e?”1024. Rzecznik firmy Coca-Cola okazuje siê niezwykle wspa-
nia³omyœlny i troskliwy o klientów.

1020 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 47.
1021 Zob. M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistoœci spo³ecznej, s. 104.
1022 R. Sulima, „Polityka”, nr 46 z dnia 16.11.2002, s. 12–13.
1023 Zob. Œwiêta na ca³ego, „Profit”, 12 (2003), s. 6–7.
1024 R. Sulima, s. 12.
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Problemem w reklamie jest równie¿ zjawisko wykorzystywania hase³
i symboli religijnych, przez co odbierany jest im na moment w³aœciwy sens.
Przyk³adem mo¿e byæ obraz tybetañskich mod³ów u¿yty do reklamy œrod-
ków przeciwbólowych, który sam w sobie jest niewinnym ¿artem. Jednak
tworzenie podobnych reklam, rozpowszechnianych w wielkiej skali, przy-
czyniæ siê mo¿e do niwelowania hierarchii znaczeñ lub nawet do zaniku
samego znaczenia1025. Co ciekawe, w przypadku niektórych reklam wyko-
rzystuj¹cych symbole chrzeœcijañstwa zarówno ich twórcy, jak i odbiorcy
nie maj¹ do koñca œwiadomoœci, ¿e wykorzystywane s¹ motywy chrzeœci-
jañskie1026. W wielu reklamach ignorowane jest pierwotne znaczenie zamiesz-
czonego symbolu chrzeœcijañskiego, który staje siê zwyk³ym ozdobnikiem,
maj¹cym siê dobrze kojarzyæ i wywo³aæ wiêkszy popyt. ZnaleŸæ mo¿na rów-
nie¿ przyk³ady reklam pozytywnie wykorzystuj¹cych motywy religijne, przy
czym najczêœciej s¹ to reklamy dóbr i us³ug zwi¹zanych z religi¹1027. Nieste-
ty clem niektórych reklam jest wywo³anie szoku, protestów, przyjêtym
z góry za³o¿eniem, ¿e za chwilê tê reklamê zdejmie siê z ogl¹du publicznego,
co bêdzie wystarczaj¹cym rozg³osem. Siêga siê tu na przyk³ad do zestawie-
nia typu „duchowny + seks (golizna) = skandal”1028. Do najczêstszych ele-
mentów symboliki chrzeœcijañskiej zalicza siê przywo³anego wczeœniej œw.
Miko³aja, który jawi siê jako „swego rodzaju herold handlowych igrzysk”1029.
Przegl¹daj¹c reklamy z wykorzystaniem owego biskupa z Azji Mniejszej,
mo¿na natrafiæ na wszelkie jego wizerunki. Bywa on kobiet¹ (czasem doœæ
rozebran¹), barmanem, kangurem i reklamuje przeró¿ne dobra i us³ugi. Inn¹
postaci¹ spotykan¹ w reklamie jest szatan, który rzadko ukazywany jest jako
ktoœ podstêpny, z³y, niebezpieczny czy te¿ groŸny. Zdarza siê, ¿e nad jego
rogat¹ g³ow¹ unosi siê aureola, a slogany reklamowe sugeruj¹, ¿e grzech jest
normalnym i dopuszczalnym stanem cz³owieka. W reklamie pojawia siê tak¿e
motyw piek³a, które nie jest pokazywane jako miejsce wiecznego potêpienia
i kary, lecz jako miejsce dobrego jedzenia, kina czy te¿ mi³ego kusz¹cego
ciep³a1030. Zwraca siê te¿ uwagê, ¿e praktycznie nie wykorzystuje siê w re-
klamie symboli najbardziej reprezentatywnych dla chrzeœcijañstwa, tj. Krzy¿a,

1025 T. Sobolewski, Myœli na temat kiczu nihilistycznego, [w:] R. Rubinkiewicz, S. Ziêba
(red.), Sacrum i kultura. Chrzeœcijañskie korzenie przysz³oœci (Materia³y Kongresu Kultury
Chrzeœcijañskiej), s. 239.

1026 A. Turek, Sacrum na sprzeda¿, Lublin 2002, s. 26.
1027 Tam¿e, s. 35–41.
1028 Tam¿e, s. 47.
1029 Tam¿e, s. 67.
1030 Tam¿e, s. 88–92.
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Eucharystii, postaci Chrystusa, Matki Bo¿ej, a gdy to ju¿ siê zdarza (poza
reklamami zamieszczonymi w publikacjach konfesyjnych), najczêœciej ma
na celu wywo³anie szoku. „Reklama staje siê wtedy swego rodzaju najemni-
kiem skandalu; zap³acona i wynajêta przez producenta danego towaru jest
pos³añcem szoku, który ma zwróciæ uwagê na promowany produkt i zwiêk-
szyæ jego sprzeda¿”1031. Reklama z wykorzystaniem symboli chrzeœcijañ-
skich odgrywa ró¿ne role. Najczêœciej jest to wzbudzenie humoru, ¿artu,
ironii, obiecywanie ró¿nego rodzaju szczêœcia na ziemi (wymowa areligijna).
Najrzadziej jest to reklama o charakterze proreligijnym (w niej symbole chrze-
œcijañskie s¹ najbli¿sze swym pierwowzorom) oraz reklama antyreligijna
(wywo³uj¹ca szok, bluŸniercza). Z przeprowadzanych analiz wyci¹ga siê
wniosek, i¿ symbole chrzeœcijañskie, przyw³aszczane przez dzia³ania mar-
ketingowe i „odpowiednio w nim przetransformowane, najczêœciej trac¹
sw¹ pierwotn¹, organiczn¹ wiêŸ ze sfer¹ religijnego uniwersum – zostaj¹
one wprzêgniête w s³u¿bê szeroko pojêtej komercji. Symbole te niejako od-
separowuj¹ siê od swoich korzeni, Ÿróde³ i zaczynaj¹ ¿yæ w³asnym, autono-
micznym, medialnym ¿yciem – nie wskazuj¹c ju¿ (lub wskazuj¹c bardzo
s³abo albo rzadko) na sacrum”1032.

Je¿eli reklama wykorzystuje symbole religijne z pe³nym poszanowaniem,
praktyki takie mo¿na dopuszczaæ, jednak negatywnie oceniæ nale¿y instru-
mentalne i lekcewa¿¹ce traktowanie symboli religijnych1033. Jednoznaczna
ocena nale¿y siê tym przypadkom reklamy, która wrêcz szydzi z wiary,
z Koœcio³a i z samego Boga1034.

W reklamie, która pe³ni miêdzy innymi funkcjê informacyjn¹, pomaga-
j¹c¹ dokonywaæ wyborów, czasem siêga siê do praktyk nieuczciwych, pró-
buj¹c wprowadziæ w b³¹d odbiorcê czy te¿ go zmanipulowaæ, zniekszta³ca-
j¹c prawdê, stwarzaj¹c pozory i przemilczaj¹c istotne fakty. Tego typu rekla-
ma uniemo¿liwia podjêcie rzeczowej decyzji przez klienta, gdy¿ tworzy mylne
wyobra¿enie o produkcie i powoduje mo¿liwoœæ podjêcia b³êdnej decyzji1035,
której skutkiem mog¹ byæ straty poniesione przez konsumenta. Praktyka Ame-
rykañskiej Federalnej Komisji ds. Handlu wskazuje, ¿e trudno jest ustaliæ
ogólne zasady wskazuj¹ce na wprowadzanie przez reklamê w b³¹d i w zwi¹zku
z tym ka¿da z reklam musi byæ rozpatrywana z osobna. Orzeczenie o tym, ¿e

1031 Tam¿e, s. 93.
1032 Tam¿e, s. 99.
1033 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 44, (nr 13).
1034 Zob. M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu, s. 66–69.
1035 E. Nowiñska, M. Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, s. 157.
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dana reklama wprowadza w b³¹d, zale¿y od tego, czy wp³ywa ona na podjê-
cie przez klienta takich dzia³añ, które nie by³yby podjête, gdyby reklama nie
by³a myl¹ca1036. Statystycznie reklama wprowadzaj¹ca w b³¹d jest najczêst-
szym przypadkiem stosowania nieuczciwej konkurencji i jest ona równie¿
najbardziej œcigana we wszystkich pañstwach, nie tylko przez w³adze na
podstawie przepisów prawnych, ale tak¿e przez instytucje powo³ane w celu
samokontroli, na podstawie ró¿nych kodeksów etycznych. Taka reklama
zak³óca nie tylko wybory konsumentów, ale i przejrzystoœæ rynku w ogóle,
negatywnie wp³ywaj¹c na realizacjê prawa do swobodnego podejmowania
i prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej z zachowaniem równych i uczciwych
warunków1037. Przy prawnym ocenianiu reklamy pod k¹tem wprowadzania
w b³¹d uwzglêdnia siê wszystkie jej elementy. Do podstawowych nale¿¹: cechy
towaru, us³ugi (dostêpnoœæ, rodzaj, wykonanie, sk³ad, metoda i data produkcji,
przeznaczenie, mo¿liwoœæ wykorzystania, jakoœæ, iloœæ, pochodzenie geogra-
ficzne, miejsce produkcji, wyniki testów), ceny lub sposoby jej obliczania,
warunki dostawy towarów i œwiadczenia us³ug oraz rodzaj reklamuj¹cego
podmiotu (to¿samoœæ, maj¹tek, nagrody, kwalifikacje itp.)1038.

1036 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed³ug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 725.
1037 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 81.
1038 Tam¿e, s. 91. K. Piasta wylicza podstawowe kryteria nieuczciwej reklamy stosowa-

ne w Stanach Zjednoczonych: „1. Fa³szywe obietnice. Jest to tworzenie obietnicy, której nie
da siê dotrzymaæ, np. »przywraca m³odoœæ«; 2. Niekompletny opis. Jest to tworzenie ³udz¹-
cego wra¿enia co do jakoœci produktu, np. reklamuje siê »biurko dêbowe«, przy czym jedy-
nie blat tego biurka zrobiony jest z drewna dêbowego; 3. Zwodz¹ce porównania, których nie
mo¿na zweryfikowaæ, np. »dobry jak z³oto«; 4. Oferty typu »obiecanki-cacanki« to np.
reklamowanie produktu po niezwykle korzystnej cenie po to jedynie, by w chwili zakupu
zaproponowaæ sprzeda¿ dro¿szego produktu z tego tytu³u, i¿ »te tanie ju¿ siê skoñczy³y«
albo »te tanie s¹ wybrakowane«; 5. Dysproporcje wizualne wystêpuj¹ce podczas tworzenia
wizerunku produktu w taki sposób, i¿ jego rozmiary s¹ nieproporcjonalne, np. reklama obia-
du, gdzie kotlet jest ogromnych rozmiarów ze wzglêdu na stosunkowo niewielki talerz, na
którym siê znajduje; 6. Fa³szywe testimonials. Chodzi o reklamowanie produktu przez auto-
rytet albo osobê publiczn¹, która nie jest bona fide (w dobrej wierze) u¿ytkownikiem tego
produktu; 7. Fa³szywe porównania. Jest to reklamowanie porównawcze, w którym stawia
siê produkt naprzeciw najmniej konkurencyjnego w tym samym gatunku, np. »Mercedes
jest lepszy od syrenki«, albo naprzeciw produktu, z jakim porównaæ siê nie da, np. »Proszek
A jest lepszy od zwyk³ego proszku” (jaki to jest zwyk³y proszek?); 8. Pó³prawdy. Twierdze-
nie, i¿ produkt dzia³a w okreœlony sposób, bez wyjaœnienia, jakie szczególne warunki musz¹
byæ spe³nione, aby tak zadzia³a³. Przyk³adowo: »samochód o napêdzie elektrycznym rozwija
prêdkoœæ 80 km/h« z pominiêciem faktu, ¿e akumulator musi byæ ³adowany przez 8 godzin
po przejechaniu 100 km; 9. Mikrodetale. Chodzi tu o tworzenie materia³ów reklamowych,
które zawieraæ bêd¹ napisy du¿¹ czcionk¹, np. »u nas bezp³atna karta kredytowa«, z dopi-
skiem miniaturowym formatem czcionki »przy minimalnej wp³acie 5000 PLN miesiêcznie«;
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Istotnym zagadnieniem jest wp³yw si³ zewnêtrznych (m.in. reklamy) na
ograniczanie wolnego wyboru konsumenta. Kreœl¹c oœ wp³ywu, na pocz¹tku
umieszcza siê przymus, który cechuje siê brakiem wolnoœci w wyborze, a na
drugim koñcu argumentacjê racjonaln¹, pozostawiaj¹c¹ wolnoœæ wyboru.
Pomiêdzy nimi umieœciæ mo¿na manipulacjê. Przymus cechuje siê tym, ¿e
zawsze jest kontrolowany, manipulacja czasem jest kontrolowana, a argu-
mentacja nigdy nie jest kontrolowalna. Przy podejmowaniu decyzji cz³o-
wiek czêsto nie jest œwiadomy ograniczeñ swego wolnego wyboru. Oddzia-
³uj¹ tu inne osoby albo cz³owiek nie rozumie samej sytuacji do koñca. Przy-
mus wystêpuje, gdy strona celowo i z efektem u¿ywa si³y lub przedstawia
groŸby aby zmusiæ kogoœ do post¹pienia wed³ug intencji zmuszaj¹cego. Przy-
mus nie wystêpuje, jeœli nie zostaje pokazana sankcja niepost¹pienia wed³ug
myœli gro¿¹cego. Reklama korzystaj¹ca z przymusu jest bardzo rzadka, ale
jako drastyczny przyk³ad mo¿na wskazaæ reklamê kierowan¹ do g³oduj¹-
cych i oferuj¹c¹ ¿ywnoœæ i opiekê medyczn¹ w zamian za oddanie krwi.
Perswazja ma miejsce, gdy jedna strona celowo i z efektem zachêca drug¹
do przyjêcia jakichœ wierzeñ, wartoœci lub podjêcia dzia³añ poprzez odwo³a-
nie siê do rozumu. Wykorzystuje siê w niej argumenty zarówno werbalne,
jak i pozawerbalne. Perswazja racjonalna wp³ywa na drugiego cz³owieka
poprzez wartoœæ racjonalnych argumentów. W reklamie wykorzystuje siê
ró¿nych ekspertów, dziêki którym argumentacja staje siê bardziej wiarygod-
na i przekonuj¹ca. Manipulacja to udana próba wywo³ania ¿¹danej odpo-
wiedzi u kogoœ bez zmuszania do zmiany wyboru. Do manipulacji nale¿¹
zachêty, indoktrynacja, propaganda, nacisk emocjonalny, irracjonalna per-
swazja, kuszenie i podstêp. Wa¿nym elementem manipulacji jest podstêp.
Próbuje siê przekonaæ do czegoœ, co nie jest prawdziwe, co nie jest poparte
racjonalnymi argumentami. Zdarzaj¹ siê jednak pomy³ki spowodowane ludz-
kimi b³êdami, takimi jak brak koncentracji lub wyci¹ganie pochopnych wnio-
sków1039. Manipulacje definiuje siê jako „celowe i skryte dzia³anie, przez
które narzuca siê jednostce lub grupie ludzi fa³szywy obraz pewnej rzeczy-
wistoœci”. Przyk³adem jest technika przemilczenia (celowo pomija siê pewne
wa¿ne informacje), pars pro toto (rozmyœlnie ukazuje siê fragment pewnej
ca³oœci w taki sposób, aby odbiorca by³ przekonany, ¿e ma do czynienia

10. Zupe³nie osobne miejsce nale¿a³oby poœwiêciæ problemowi wyolbrzymiania (ang. puffery).
Chodzi o nadawanie fa³szywych b¹dŸ niesprawdzalnych przymiotów reklamowanemu
produktowi lub idei”. K. Piasta, Etyka – pojêcie warsztatowe, „Opoka”, on-line, www.opoka.org.pl
/biblioteka/X/XB/etykareklama.html.

1039 T. L. Beauchamp, Manipulative Advertising, s. 477–478.
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z ca³oœci¹), czy te¿ technika cliche (ukazywanie kogoœ jedynie w negatyw-
nym œwietle)1040. Wprowadzanie w b³¹d mo¿e równie¿ polegaæ na stosowa-
niu retuszy i zwodniczych fotografii, nieprawid³owego wykorzystania
metod naukowych (bezwartoœciowe œwiadectwa naukowe, takie jak testo-
wanie produktów na zbyt ma³ych i Ÿle dobranych grupach osób), tendencyj-
nego redagowania informacji (odwracanie uwagi, unikanie szczegó³ów istot-
nie zmieniaj¹cych sens ca³ej oferty, stosowanie zwodniczych pojêæ)1041.

Przyk³adem manipuluj¹cych reklam s¹ niektóre reklamy us³ug banko-
wych polegaj¹ce na wypisywaniu wysokich stóp procentowych du¿ymi,
a niskich stóp procentowych ma³ymi czcionkami (w przypadku depozytów).
Podobnie ma³ej czcionki u¿ywa siê, gdy prezentowana jest efektywna stopa.
Taka reklama ma daæ informacje dla oszczêdzaj¹cych, ¿e wa¿niejsza jest
stopa wydrukowana du¿¹ czcionk¹. Korzystanie z tego typu manipulacji jest
szczególnie efektywne, gdy wystêpuj¹ wysokie stopy procentowe. Na przy-
k³ad niektóre banki stosowa³y taktykê polegaj¹c¹ na tym, ¿e reklamowa³y
depozyty o bardzo wysokiej promocyjnej stopie procentowej, lecz w rzeczy-
wistoœci by³a to stopa na bardzo krótki okres, a w kolejnym okresie by³a ju¿
normalna i w efekcie roczna stopa procentowa by³a podobna jak w bankach
konkurencyjnych. Manipulacjom sprzyja równie¿ prezentowanie stóp
procentowych na ró¿ne sposoby, tak ¿e trudno porównaæ oferty banków1042.
W Polsce od 2002 roku obowi¹zuje ustawa nakazuj¹ca wyliczanie i pokazy-
wanie pe³nych kosztów kredytów konsumpcyjnych w identyczny sposób
przez wszystkich oferentów1043.

Manipulacje informacj¹ dotycz¹ tak¿e reklamy ¿ywnoœci, która zawiera
myl¹ce sformu³owania, takie jak: „bez t³uszczu”, „bez cholesterolu”, „œwie-
¿e”, „z ma³¹ zawartoœci¹ cukru” itp. Czêsto produkty takie zawieraj¹ za to
inne szkodliwe sk³adniki. Na przyk³ad produkt bez cholesterolu, który
zawiera dodatkow¹ iloœæ cukru lub t³uszczu dla utrzymania smaku, mo¿e
zaszkodziæ cz³owiekowi ze zbyt du¿ym poziomem cholesterolu, który wy-
bra³ ów produkt nie bêd¹c œwiadomym zagro¿enia. Przyk³adem jest reklama
oleju niezawieraj¹cego cholesterolu, jednak o wysokiej zawartoœci t³uszczu
reklama nie wspomina³a. Podobnie jest z reklamami margaryn, które

1040 Zob. A. Lepa, Iluzja w mass mediach, „Ojczyzna”, 24.01.2003, on-line, www.ojczy-
zna.pl/ Arch–Teksty/LEPA–A–Bp__Iluzja–w–mass–mediach.htm.

1041 J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, s. 191–194.
1042 T. L. Beauchamp, Manipulative Advertising, s. 480.
1043 Zob. Ustawa z dnia 20 lipca 2001 r. o kredycie konsumenckim (Dz. U. 2001 r.,

nr 100, poz. 1081, 2003 r., nr 109, poz. 1030).
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w rzeczywistoœci nie pomagaj¹ redukowaæ poziomu cholesterolu, s¹ rekla-
mowane w porównaniu do innych jako nios¹ce mniejsze zagro¿enie1044.

Do oszukañczych reklam nale¿¹ praktyki stosowane przez niektóre sieci
handlowe, du¿e sklepy, które, chc¹c przyci¹gn¹æ klientów do sklepu, rekla-
muj¹ okreœlony produkt, majacy bardzo korzystn¹ cenê. Jednak klient, przy-
chodz¹c do sklepu, zastaje pust¹ pó³kê z cen¹ interesuj¹cego go produktu.
W ten sposób klient zostaje oszukañczo œci¹gniêty do sklepu, w którym przy
okazji z bardzo du¿ym prawdopodobieñstwem dokona wiêkszych zakupów1045.

W powy¿szych przyk³adach cz³owiek jako konsument potraktowany
zosta³ jedynie jako potencjalne Ÿród³o dochodu, a nie cel aktywnoœci gospo-
darczej przedsiêbiorstwa. Stosowanie oszukañczej reklamy oznacza przed-
miotowe potraktowania klienta, którego traktuje siê jako posiadacza pieniê-
dzy, od którego nale¿y je sprytnie wyci¹gn¹æ, a nie jako adresata komunika-
tu, wobec którego nale¿y zastosowaæ rzeczow¹ argumentacjê1046.

Doœæ kontrowersyjne jest równie¿ stosowanie przesady w reklamie (tzw.
puffery), czyli wykorzystywanie ró¿nych nierealistycznych i pomys³owych
scen. Wed³ug ekstremalnego stanowiska, ka¿de stwierdzenie w reklamie,
które nie jest dos³ownie prawdziwe, jest fa³szywe. Jednak wiêkszoœæ ludzi
dopuszcza stosowanie zabawnych i twórczych reklam, które s¹ nierealistycz-
ne, jednak ich odbiorcy maj¹ tego œwiadomoœæ. Wed³ug prawnej definicji w
Stanach Zjednoczonych przesada reklamowa oznacza „przesadê lub hiper-
boliczne stwierdzenie wyra¿one ogólnym, mglistym i perswazyjnym jêzy-
kiem, które mo¿na odró¿niæ od b³êdnego opisu lub fa³szywego przedstawie-
nia konkretnej charakterystyki produktu, i jako taka [przesada reklamowa]
nie zachêca odbiorcy do podjêcia dzia³ania”1047. Na pewno granica miêdzy
elementami rozrywki i sztuki w reklamie a dezinformuj¹c¹ treœci¹ bywa p³yn-
na i trudna do ustalenia, jednak z drugiej strony humor i pomys³owoœæ w
reklamie wydaj¹ siê czymœ wskazanym. Trudno bowiem sobie wyobraziæ,
¿e reklama telewizyjna b¹dŸ radiowa jest sucha, monotonna, wyliczaj¹ca
jedynie cechy produktu.

Obszarem o szczególnej wra¿liwoœci moralnej w reklamie jest kierowa-
nie jej wobec dzieci. Reklama wobec dzieci jest stosowana w coraz wiêk-
szym stopniu, ma wiele przyczyn. Dzieci dysponuj¹ znaczn¹ si³¹ nabywcz¹
(kieszonkowe otrzymywane od rodziców) oraz wp³ywaj¹ na decyzje doty-

1044 T. L. Beauchamp, Manipulative Advertising, s. 481.
1045 Tam¿e, s. 455–456.
1046 C. Porêbski, Czy etyka siê op³aca?, s. 90–91.
1047 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed³ug Ottona Kleppnera, s. 728.



253

cz¹ce zakupów podejmowane przez rodziców, nawet jeœli s¹ to produkty
bêd¹ce w bezpoœrednim zainteresowaniu doros³ych. Firmy staraj¹ siê rów-
nie¿ „wdrukowaæ” swe marki w psychikê dziecka, gdy¿ lojalnoœæ wobec
marki zaczyna siê w³aœnie w dzieciñstwie1048, i jeœli nawet dziecko w danej
chwili nie jest w stanie zakupiæ okreœlonych dóbr, w przysz³oœci mo¿e po-
wróci do znanej sobie marki. Dzieci, bêd¹c osobami mniej doœwiadczonymi
¿yciowo, o mniejszej edukacji konsumenckiej (choæ nie zawsze), s¹ bardziej
bezradne i ³atwowierne, powinny byæ wiêc traktowane w sposób szczególny
przez reklamodawców. Jak pokazuje raport Federal Trade Commision na
temat odbioru telewizji przez dzieci poni¿ej szóstego roku ¿ycia, masowo
ufaj¹ one telewizyjnym komunikatom reklamowym1049. Dzieci spêdzaj¹ przed
telewizorami po kilka godzin dziennie1050 i nieprzypadkowo reklamodawcy
staraj¹ siê dostosowywaæ do gustów dzieci, tworz¹c krótkie, barwne i po-
godne filmiki, czêsto animowane, z wykorzystaniem ulubionych postaci
z bajek. W ten sposób œwiat reklamy przenika do psychiki dzieci, które trak-
towaæ go mog¹ jako rzeczywisty. Wiele reklam kierowanych do dzieci pró-
buje wykorzystywaæ ich ³atwowiernoœæ i podatnoœæ na wp³ywy w nadziei,
¿e wywr¹ nacisk na rodziców, aby ci kupowali wyroby, które tak naprawdê
nie przynios¹ im ¿adnego prawdziwego po¿ytku. Tak skonstruowana rekla-
ma wkracza w relacjê rodzica z dzieckiem, d¹¿¹c do realizacji w³asnych
celów komercyjnych1051.

Reklamodawcy wykorzystuj¹ równie¿ znaczn¹ podatnoœæ m³odych osób
na zmiany w trendach mody. Istotn¹ rolê odgrywaj¹ tu umiejêtnie prezento-
wane w œrodkach masowego przekazu gwiazdy muzyki pop, wywo³uj¹c
i wykorzystuj¹c wœród m³odych konsumentów efekt naœladownictwa1052.
Wskazuje siê na antywychowawczy charakter mediów wobec dzieci i m³o-
dzie¿y poprzez pokazywanie scen przemocy w filmach oraz w wiadomo-
œciach, a tak¿e tzw. „miêkkiej” pornografii w teledyskach prezentowanych
w telewizjach muzycznych (np. MTV)1053.

1048 M. Budzanowska, Produkt oczami dziecka, „Marketing w praktyce”, 4(2003), s. 13.
1049 T. L. Beauchamp, Manipulative Advertising, s. 478.
1050 Badania telemetryczne z lipca 2003 roku wskazuj¹, ¿e polskie dziecko w wieku 10–15

lat ogl¹da w telewizji œrednio 38 reklam dziennie. Zwi¹zane jest to z iloœci¹ czasu spêdzanego
przed telewizorem w ogóle. W miesi¹cach zimowych jest to œrednio 6–7 godzin dziennie,
natomiast w miesi¹cach ciep³ych dzieci poœwiêcaj¹ ogl¹daniu telewizji oko³o 4 godziny dzien-
nie. Zob. P. Czy¿ewski, Mali wielcy konsumenci, „Marketing w praktyce”, 11(2003), s. 18

1051 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 45, (nr 16).
1052 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 18.
1053 Zob. A. Nucifora, Drawing a road map for marketing morality, s. 36.
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Oferta pism m³odzie¿owych, reklamy, masowe imprezy dla m³odych ludzi
stwarzaj¹ wizjê modelu ¿ycia sk³adaj¹cego siê z „pasma towarzyskich i ero-
tycznych sukcesów, dwuznacznoœci i decyzji zale¿nych od grymasu i przy-
mru¿enia oka, zrêcznego manipulowania ¿yciem uczuciowym i konsumpcj¹
jako nadrzêdnym motorem bycia”1054. Œwiat przedstawiany w reklamach kie-
rowanych do m³odych ludzi nie oferuje wiele miejsca dla ludzi starszych,
a jeœli siê pojawiaj¹ s¹ oni na marginesie „prawdziwego” ¿ycia. Wed³ug
reklam, œwiat jest przeznaczony dla m³odych, zdrowych i piêknych. Reklama
zachêca do u¿ywania œwiata, do za¿ywania przyjemnoœci i nieprzejmowania
siê zakazami czy te¿ utrwalonymi normami. Bycie „na luzie” jest najwa¿-
niejsze. Pytania o g³êbszy sens ¿ycia, o to, co jest naprawdê w ¿yciu wa¿ne,
temat œmierci nie mog¹ byæ poruszane w reklamie, gdy¿ skutkiem mo¿e byæ
obni¿enie sprzeda¿y1055.

Badania wskazuj¹, ¿e reklama mo¿e tak¿e zaburzaæ relacje spo³eczne
ju¿ na poziomie dziecka przedszkolnego, które woli zabawê reklamowan¹
rzecz¹ ni¿ zabawê z koleg¹1056. Destruktywny wp³yw reklamy na dziecko
przejawia siê zatem nie tylko w tym, ¿e dziecko wci¹¿ domaga siê od rodzi-
ców zakupienia reklamowanych p³atków, batonów, zabawek itp., lecz tak¿e
w ukierunkowaniu siê na rzeczy i czêstsze ich wybieranie kosztem zabawy
z rówieœnikami. Powa¿nym zagro¿eniem jest obecnie tzw. pokolenie „Y”,
pokolenie nadmiaru, czyli dorastaj¹ce dzieci, które uwa¿e siê za najbardziej
rozpieszczone w historii ludzkoœci, powtarzaj¹ce do swoich rodziców
ci¹gle: „chcê to mieæ” i reaguj¹ce w ten sposób na ka¿dy nowy reklamowany
produkt. Problem powy¿szy jest o tyle powa¿ny, ¿e dotyczy równie¿ rodzi-
ców, którzy w obecnych czasach czêsto nie umiej¹ mówiæ dziecku „nie”
i sami te¿ ulegaj¹ presji konsumpcji, chc¹c, by ich pociechy nie odstawa³y
od innych dzieci pod wzglêdem posiadania1057.

Reklamodawcy nie zwracaj¹ równie¿ uwagi na zdrowie dzieci i m³odzie¿y.
Producenci p³atków zbo¿owych zachwalaj¹ w reklamach ich pozytywny wp³yw
na zdrowie, jednak jednoczeœnie lokuj¹ w nich wielkie iloœci cukru. W Stanach
Zjednoczonych popularnoœæ restauracji, w których serwuje siê szybkie posi³ki
(tzw. fast food), jest bardzo du¿a. Ich reklama oraz szeroka konsumpcja wœród

1054 S. Rodziñski, Problemy wspó³czesnej kultury. Promieniowanie sacrum – terapia czy
nadzieja?, [w:] R. Rubinkiewicz, S. Ziêba (red.), Sacrum i kultura. Chrzeœcijañskie korzenie
przysz³oœci (Materia³y Kongresu Kultury Chrzeœcijañskiej), s. 111.

1055 M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu, s. 40–41.
1056 Zob. D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 9.
1057 Zob. V. Ozminkowski, Z³e wychowanie, „Newsweek”, nr 44 z dnia 24.10.2004, s. 66–74.
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dzieci i m³odzie¿y powoduje, ¿e oko³o 80% dzieci spo¿ywa zbyt du¿o t³usz-
czów. Szacuje siê, ¿e w Stanach Zjednoczonych m³ody cz³owiek do osiemnaste-
go roku ¿ycia obejrza³ przeciêtnie 20 tysiêcy reklam dotycz¹cych ¿ywnoœci,
z czego 80% dotyczy³o ¿ywnoœci o niskich walorach od¿ywczych1058.

W Stanach Zjednoczonych istnieje œcis³a kontrola reklamy skierowanej
do dzieci (zajmuje siê tym Dzia³ Kontroli Reklamy Skierowanej do Dzieci
w Narodowej Radzie Kontroli Reklamy). Reklamodawcy, zanim wprowa-
dzaj¹ reklamê skierowan¹ do dzieci, uwzglêdniaj¹ wskazówki i zalecenia tej
instytucji, zwracaj¹c siê z proœb¹ o opiniê przed emisj¹ reklamy. Doœwiad-
czenia wskazuj¹ na trzy podstawowe problemy budz¹ce zaniepokojenie
w przypadku reklamy kierowanej do dzieci. Pierwszy dotyczy prezentacji
produktu, która powinna uwzglêdniaæ sposób odbioru przez dzieci, tak by
unikn¹æ oszukania b¹dŸ wprowadzenia w b³¹d. Dodatkowo konieczne jest,
aby produkt by³ pokazany w bezpiecznym otoczeniu. Drugi problem doty-
czy w³aœciwego objaœniania. Poniewa¿ dzieci dysponuj¹ ubo¿szym s³ow-
nictwem i w wiêkszym stopniu polegaj¹ na informacji przedstawionej wizu-
alnie, reklamodawcy musz¹ siê do tego dostosowywaæ. Oznacza to koniecz-
noœæ zawarcia wszystkich wa¿nych informacji w reklamie, jak na przyk³ad
¿e konieczne jest dokupienie baterii czy te¿ ¿e niektóre elementy pokazane
w reklamie nale¿y dokupiæ osobno. Trzeci problem dotyczy zachêcania do
dokonania zakupu. Otó¿ powinno byæ ono ograniczone do minimum,
a w szczególnoœci nie powinno siê zachêcaæ dzieci, by prosi³y rodziców
o kupienie produktu. Nie mówi¹c ju¿ o formu³owaniu sugestii, ¿e rodzic
kupuj¹cy dla dziecka reklamowany produkt jest lepszy, bardziej hojny od
tego, który tego nie zrobi³. Reklama nie powinna tak¿e sugerowaæ, ¿e posia-
danie przez dzieci okreœlonego produktu bêdzie wi¹za³o siê z wiêksz¹
akceptacj¹ ich ze strony rówieœników1059.

Efektem niektórych reklam jest zmienianie znaczeñ pewnych s³ów. Jako
przyk³ad podaje siê sformu³owanie u¿yte w reklamie lalki dla dzieci: „ko-
chamy Barbie”, co jest dezawuowaniem pojêcia kochania. Lalka zostaje spro-
wadzona do poziomu cz³owieka i w ten sposób twórcy reklam wmawiaj¹
dzieciom, ¿e maj¹ kochaæ towar, który chc¹ sprzedaæ. „Dziœ bêdzie to lalka
Barbie, jutro jakieœ kosmetyki, a pojutrze torebka chipsów. Jeœli wiêc mówimy,
¿e kochamy lalkê Barbie, kosmetyki firmy Y czy chipsy, a jednoczeœnie po-
wiadamy, ¿e kochamy matkê, ojca, ¿onê, mê¿a, syna, córkê – to znaczy ¿e

1058 Zob. A. Nucifora, Drawing a road map for marketing morality, s. 36.
1059 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed³ug Ottona Kleppnera, s. 750.
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stawiamy znak równoœci miêdzy nimi a owymi przedmiotami. Sprowadzamy
cz³owieka do roli przedmiotu. W ten sposób wszystko staje siê na sprzeda¿:
kosmetyk, matka, lalka, ¿ona, chipsy, dzieci (...)”1060.

Komercjalizacja ¿ycia powoduje, ¿e pracownicy marketingu próbuj¹
dotrzeæ we wszelki mo¿liwy sposób do dzieci. Przyk³adem jest przemycanie
treœci reklamowych w podrêcznikach szkolnych, gdzie na przyk³ad w zada-
niach matematycznych wykorzystywane s¹ nazwy konkretnych marek.
W ten sposób proces edukacji, w toku którego powinny byæ przekazywane bez-
stronne informacje oraz realizowany proces wychowawczy, wykorzystywany
jest do celów marketingowych i do realizowania kampanii reklamowej1061.

Twórcy reklamy bardzo czêsto w celu zwiêkszenia jej skutecznoœci od-
wo³uj¹ siê do uczuæ. W sytuacjach gdy nasycenie reklamy elementami emo-
cjonalnymi wywiera silny nacisk psychiczny, tak ¿e potencjalny konsument
zostaje ograniczony lub nawet pozbawiony mo¿liwoœci dokonania rzeczo-
wej oceny w³asnych potrzeb nabywczych, mo¿na mówiæ o co najmniej w¹t-
pliwym moralnie czynie. Wynika to z próby naruszenia wolnego wyboru
konsumenta poprzez d¹¿enie do wyeliminowania warunków u³atwiaj¹cych
podjêcie racjonalnej decyzji i nacechowanie przekazu reklamowego treœciami
ma³o istotnymi w jego warstwie informacyjnej. Przyk³adem mo¿e byæ bazo-
wanie na elementach charytatywnych w celu odwo³ania siê do altruistycz-
nych sk³onnoœci cz³owieka. Tutaj g³ównym celem przedsiêbiorcy mo¿e byæ
sprzeda¿ towaru na atrakcyjnych warunkach, a nie niesienie bezinteresow-
nej pomocy innym. Nie chodzi oczywiœcie o to, ¿eby negatywnie oceniaæ
charytatywn¹ aktywnoœæ firm, lecz o wytyczenie jasnych granic, kiedy mamy
do czynienia z rzeczywist¹ chêci¹ pomocy, a kiedy tak naprawdê liczy siê
jedynie zysk. Konsument powinien wiedzieæ, w jakim zakresie przedsiê-
biorca rzeczywiœcie pomaga innym i czy nie jest to jedynie symboliczne
wsparcie, nieadekwatne zarówno do mo¿liwoœci przedsiêbiorcy, jak i wy-
wo³ywanego wra¿enia. Zdarza siê, ¿e firmy afiszuj¹ siê w reklamach sw¹
wra¿liwoœci¹ na problemy ochrony œrodowiska naturalnego i jeœli nie jest to
zodne z prawd¹ równie¿ mamy do czynienia z wprowadzaniem klientów
w b³¹d i prób¹ budowaniu korzystnego wizerunku tanim kosztem. W tego
typu przypadkach mówi siê o tzw. „zielonym praniu”1062.

1060 M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu?, s. 22.
1061 Zob. D. Goldman, Ad and subtract, „Adweek Eastern Edition”, nr 13 z dnia

29.03.1999, s. 54.
1062 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 149–154.
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Celem podniesienia skutecznoœci reklamy ich twórcy odwo³uj¹ siê do
uczucia lêku i strachu, poprzez które próbuj¹ rozbudziæ potrzeby adresata
i pokazaæ mo¿liwe sposoby ich zaspokojenia, czyli zakup reklamowanego
produktu, który umo¿liwi unikniêcie jakiegoœ negatywnego doœwiadczenia.
Nale¿y zaznaczyæ, i¿ nie mo¿na jednoznacznie oceniæ negatywnie odwo³y-
wania siê do strachu, gdy¿ w pewnych sytuacjach jest to spo³ecznie i indy-
widualnie korzystne. Dotyczyæ to mo¿e troski o zdrowie zarówno swoje, jak
i bliskich, i wykorzystywane jest w reklamie produktów ubezpieczeniowych,
systemów antyw³amaniowych itp. Jednak nawet w reklamowaniu tego typu
produktów i us³ug nale¿y trzymaæ siê pewnej granicy, która umo¿liwi podjê-
cie racjonalnej decyzji przez konsumenta1063. Odwo³ywanie siê do strachu
jest szczególnie groŸne, gdy odbiorcami s¹ osoby starsze, kulturowo upoœle-
dzone, które wtedy ³atwiej nak³oniæ do przeznaczenia czêœci, czêsto ograni-
czonych, zasobów pieniê¿nych na dany produkt. Interesuj¹cym pomys³em
oddzia³ywania na takie osoby jest praktyka wytwórcy urz¹dzeñ alarmowych,
który reklamowa³ swe produkty, wrzucaj¹c do skrzynek pocztowych ulotki
z napisem: „W³amywacz mo¿e siê dostaæ do twojego domu równie ³atwo
jak ta ulotka”1064.

W celu zmylenia odbiorców reklamy stosowana bywa tzw. reklama ukryta,
przybieraj¹ca ró¿ne formy. Mo¿e to byæ sponsorowany artyku³ reklamowy,
plasowanie produktu oraz reklama podprogowa. Cech¹ wspóln¹ reklamy
ukrytej jest sprawianie mylnego wra¿enia, ¿e nie chodzi wcale o przekaz
promocyjny, lecz ¿e podawana informacja jest obiektywna i bezstronna1065.
Ukrycie reklamy bywa skuteczne, gdy¿ konsument najczêœciej obdarza wiêk-
szym zaufaniem wypowiedzi, które wydaj¹ siê mu wiarygodne, neutralne,
a reklamê traktuje z pewn¹ rezerw¹. Reklama ukryta utrudnia mo¿liwoœæ
podjêcia rzetelnej decyzji rynkowej, a tak¿e zaburza uczciw¹ konkurencjê.
To dlatego prawo nakazuje mediom wyraŸne wyodrêbnianie komunikatów
reklamowych z innych przekazów1066.

Praktyk¹ o charakterze reklamowym i jednoczeœnie negatywnie ocenian¹
z punktu widzenia moralnoœci jest tzw. sponsorowany artyku³ reklamowy.
Dziennikarz w zamian za prezenty, wyjazdy, zaproszenia na bankiety czy

1063 Tam¿e, s. 153–156.
1064 G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, s. 422.
1065 E. Nowiñska, M. Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,

s. 164–167.
1066 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 182–184.
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te¿ inne formy „specjalnego” wynagrodzenia przychylnie pisze o nowym
produkcie, pozytywnie ocenia dane przedsiêbiorstwo oraz jego kierownic-
two1067. Takie postêpowanie jest prób¹ reklamy bez poinformowania o tym
odbiorcy, który w ten sposób ³atwo mo¿e byæ zmanipulowany. Przyk³adem
takiego dzia³ania jest artyku³ prasowy, obok którego umieszcza siê reklamê
zachwalanego w treœci artyku³u produktu b¹dŸ wprost w artykule, porównu-
j¹c ró¿ne produkty, wskazuje siê na produkt z góry okreœlony jako najlepszy.
Równie¿ w przypadku reklamy leków dostêpnych bez recepty pojawiaj¹ siê
artyku³y o skutecznoœci jakiegoœ leku, przy czym albo wymienia siê w tek-
œcie okreœlon¹ nazwê, albo pisze ogólnie, a obok zamieszcza reklamê kon-
kretnego specyfiku1068. Obszarem walki o przysz³ych konsumentów jest pra-
sa m³odzie¿owa, w której wiele tekstów ma charakter kryptoreklamy1069.

Stosowanie sponsorowanych artyku³ów reklamowych jest akceptowane
przez wydawców z oczywistych przyczyn – stanowi¹ one dodatkowe Ÿród³o
dochodów. Sponsorowany artyku³ reklamowy niestety jest prób¹ oszukania
i wprowadzenia czytelnika w b³¹d i dlatego nie mo¿e byæ oceniony pozy-
tywnie. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e celem dziennikarza jest informowanie o praw-
dzie, co jest spo³eczn¹ s³u¿b¹, a wiêc nie mo¿e on uprawiaæ ukrytej reklamy
i nieobiektywnie pokazywaæ rzeczywistoœæ1070. W Stanach Zjednoczonych
opracowano ogólne wskazówki dotycz¹ce stosowania tego typu reklamy1071.

Doœæ podobnym dzia³aniem reklamowym jest plasowanie produktu (tzw.
product placement), polegaj¹ce na przemycaniu treœci reklamowych w fil-
mach, programach telewizyjnych, które nie s¹ odbierane jako reklama.
Product placement mo¿e przybieraæ trzy formy: werbaln¹, wizualn¹ i u¿yt-
kow¹. Werbalna ma miejsce, gdy na przyk³ad aktor czy dziennikarz wskazuje

1067 Zob. J. Skórzyñski, Szeœæ grzechów g³ównych polskiego dziennikarstwa, [w:]
R. Rubinkiewicz, S. Ziêba (red.), Sacrum i kultura. Chrzeœcijañskie korzenie przysz³oœci
(Materia³y Kongresu Kultury Chrzeœcijañskiej), s. 211.

1068 Zob. K. Su³ek, P. Walewski, Jarmark zdrowia, s. 20–22
1069 Zob. P. T. Nowakowski, Modele cz³owieka propagowane w wybranych czasopismach

m³odzie¿owych, Tychy 2004, s. 191.
1070 Zob. R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu

nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 187.
1071 Do podstawowych zasad nale¿¹: „1. Dodatki reklamowe nie powinny u¿ywaæ stan-

dardowej czcionki pisma ani w tekœcie, ani w nag³ówkach. 2. Na ok³adce dodatku powinna
byæ zamieszczona wyraŸna informacja o tym, ¿e jest on sponsorowany, najlepiej nad tytu³em
lub poni¿ej niego. 3. Informacja o tym, kto jest sponsorem i kto zredagowa³ treœæ, powinna
byæ zamieszczona w widocznym miejscu z przodu dodatku. 4. Na ka¿dej stronie powinien
znajdowaæ siê napis »P³atny dodatek reklamowy«, J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama
wed³ug Ottona Kleppnera, s. 775.
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produkt lub konkretne przedsiêbiorstwo. Forma wizualna to ukazywanie okre-
œlonego produktu rynkowego. Natomiast u¿ytkowa polega na umiejscowia-
niu produktu w dramaturgii filmu, programu1072, gry komputerowej, ksi¹¿ki.
Product placement jest zamaskowan¹ form¹ reklamy1073, gdy¿ odbiorca nie
jest uprzadzony o reklamowym charakterze fragmentów filmu, tak jak uprze-
dzany jest przed standardowymi blokami reklamowymi.

Reklama podprogowa, zwana subliminaln¹, polega na oddzia³ywaniu na
podœwiadomoœæ klienta. Badania psychologiczne wskazuj¹, ¿e reklamy
wykorzystuj¹ce bodŸce podprogowe maj¹ ograniczony wp³yw na decyzje
konsumenckie, a na pewno znacznie s³abiej oddzia³uj¹ ni¿ reklamy, które
cz³owiek rejestruje ca³kowicie œwiadomie1074. Jednak je¿eli ktoœ próbuje dzia³aæ
na konsumenta bez jego wiedzy, oznacza to próbê ograniczenia wolnoœci
wyboru i próbê stosowania przymusu, co jest form¹ braku poszanowania
ludzkiej godnoœci poprzez przedmiotowe potraktowanie konsumenta jako
bezwolnego obiektu, na którego próbuje siê wywrzeæ wp³yw bez jego œwia-
domoœci. Reklama subliminalna, ingeruj¹c w integralnoœæ jednostki, uzna-
wana jest za niedopuszczaln¹ równie¿ w regulacjach prawnych ze wzglêdu
na naruszenie godnoœci cz³owieka1075.

W œwiecie reklamy wykorzystywana jest równie¿ tzw. reklama porównaw-
cza, która „zestawia rywalizuj¹ce ze sob¹ produkty, zazwyczaj z u¿yciem ich
nazwy”1076. Celem takiej reklamy jest wykazanie wy¿szoœci danej oferty nad
ofert¹ innego przedsiêbiorcy, czego efektem ma byæ powstanie
w œwiadomoœci odbiorcy wyobra¿enia, ¿e produkty konkurencyjne s¹ gorsze, lub
nie tak dobre jak reklamowane1077. Polskie regulacje prawne dok³adnie wska-
zuj¹ warunki, które musz¹ byæ spe³nione, by reklama porównawcza nie by³a
sprzeczna z dobrymi obyczajami i nie stanowi³a w ten sposób nieuczciwej kon-
kurencji1078. Europejski Trybuna³ Sprawiedliwoœci traktuje reklamê porównawcz¹

1072 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 191–192.

1073 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 23.
1074 Tam¿e, s. 41–43.
1075 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, art. 16, ust.

1, pkt; zob. R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 197.

1076 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed³ug Ottona Kleppnera, s. 739.
1077 Zob. E. Nowiñska, M. Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-

rencji, s. 170.
1078 „Reklama porównawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, je¿eli ³¹cznie spe³nia na-

stêpuj¹ce przes³anki: 1) nie jest reklam¹ wprowadzaj¹c¹ w b³¹d, o której mowa w ust. 1, pkt 2, 2)
w sposób rzetelny i daj¹cy siê zweryfikowaæ na podstawie obiektywnych kryteriów porównuje
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za uzasadnion¹ i korzystn¹ dla interesów konsumenta. Je¿eli nie wprowadza ona
w b³¹d, pozwala klientowi podj¹æ bardziej racjonalny wybór, gdy¿ otrzymuje on
wiêcej informacji o rynku1079. Przy reklamie porównawczej ³atwo mo¿e docho-
dziæ do nadu¿yæ i manipulacji. Jeœli reklama informuje, ¿e dany produkt jest
tañszy od swego odpowiednika, a jednoczeœnie w pozosta³ych parametrach
produkty ró¿ni¹ siê, bêdzie to porównanie wybiórcze i w ten sposób nieuczciwe
w stosunku zarówno do konsumenta, jak i do konkurencji1080.

Odmian¹ reklamy porównawczej jest reklama superlatywna wykorzy-
stuj¹ca okreœlenia typu: „naj”, „numer 1...”. Wykorzystywanie fa³szywych
superlatyw jest oczywiœcie wprowadzaniem klienta w b³¹d, a tak¿e dzia³a-
niem przeciw innym uczestnikom rynku1081.

Oddzia³ywanie reklamy ma swój psychologiczny przebieg, który ogól-
nie dzieli siê na trzy etapy. Pierwszym jest faza percepcji, obejmuj¹ca proces
postrzegania hase³ reklamowych i przyswajania treœci w nich zawartych.
Faza ta zale¿y od subiektywnych cech nabywcy (potrzeb, motywów, od tzw.
b³êdu percepcji, który oznacza, ¿e tylko czêœæ informacji jest zauwa¿ana
i zapamiêtywana przez potencjalnych nabywców) oraz obiektywnych w³a-
œciwoœci reklamy (zwi¹zanych z jakoœci¹ reklamy, jej atrakcyjnoœci¹). Drugi
element to faza przetwarzania informacji, która obejmuje najpierw zrozu-

towary lub us³ugi zaspokajaj¹ce te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu, 3)
w sposób obiektywny porównuje jedn¹ lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych
i typowych cech tych towarów i us³ug, do których mo¿e nale¿eæ tak¿e cena, 4) nie powoduje na
rynku pomy³ek w rozró¿nieniu miêdzy reklamuj¹cym a jego konkurentem, ani miêdzy ich towa-
rami albo us³ugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsiêbiorstwa lub innymi oznacze-
niami odró¿niaj¹cymi, 5) nie dyskredytuje towarów, us³ug, dzia³alnoœci, znaków towarowych,
oznaczeñ przedsiêbiorstwa lub innych oznaczeñ odró¿niaj¹cych, a tak¿e okolicznoœci dotycz¹-
cych konkurenta, 6) w odniesieniu do towarów z geograficznym oznaczeniem regionalnym od-
nosi siê zawsze do towarów z takim samym oznaczeniem, 7) nie wykorzystuje w nieuczciwy
sposób renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsiêbiorstwa lub innego oznaczenia odró¿-
niaj¹cego konkurenta ani te¿ geograficznego oznaczenia regionalnego produktów konkurencyj-
nych, 8) nie przedstawia towaru lub us³ugi jako imitacji czy naœladownictwa towaru lub us³ugi
opatrzonych chronionym znakiem towarowym albo innym oznaczeniem odró¿niaj¹cym. 4. Re-
klama porównawcza zwi¹zana z ofert¹ specjaln¹ powinna, w zale¿noœci od jej warunków, jasno
i jednoznacznie wskazywaæ datê wygaœniêcia tej oferty lub zawieraæ informacjê, ¿e oferta jest
wa¿na do czasu wyczerpania zapasu towarów b¹dŸ zaprzestania wykonywania us³ug, a je¿eli
oferta specjalna jeszcze nie obowi¹zuje, powinna wskazywaæ równie¿ datê, od której specjalna
cena lub inne szczególne warunki oferty bêd¹ obowi¹zywa³y”, Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, art. 16, ustêp 3 i 4.

1079 Zob. R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 79.

1080 Tam¿e, s. 123.
1081 Tam¿e, s. 125–126.
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mienie przez odbiorcê treœci has³a reklamowego, a nastêpnie polega na war-
toœciowaniu oferty. Docelowym celem reklamy jest nak³onienie odbiorcy do
okreœlonego postêpowania, a wiêc jest to trzecia faza, która obejmuje decyzje
dotycz¹ce zakupu reklamowanego produktu. Na decyzjê wp³ywaj¹ motywy
posiadania, ukszta³towane preferencje w stosunku do produktu i jego cech,
inne Ÿród³a informacji, doœwiadczenia nabywców, alternatyw¹ wyboru itp.1082

Z punktu widzenia reklamodawców w reklamie najwa¿niejsza jest skutecz-
noœæ. Bior¹c pod uwagê dwie skrajne opinie, wedle których reklama ma niezwy-
kle mocny wp³yw na decyzje konsumenckie b¹dŸ nie ma go w ogóle, s³usznym
wydaje siê pogl¹d, ¿e wybory cz³owieka nie s¹ efektem oddzia³ywania jednego
bodŸca, lecz zespo³u ró¿nych czynników, wœród których jest te¿ reklama1083.

Badania wskazuj¹, ¿e reklama wp³ywa na podejmowane decyzje konsu-
menckie, jednak skutecznoœæ reklamy jest ograniczona. Dostrzega siê kilka
zale¿noœci w oddzia³ywaniu reklamy na decyzje. Najwiêksza jej efektywnoœæ
ma miejsce przed pierwszym kontaktem potencjalnego klienta z produktem.
PóŸniej o wyborze decyduje przede wszystkim opinia o jakoœci produktu.
Reklama ma równie¿ wiêksze znaczenie w bran¿ach nowych (np. telefony
komórkowe) ani¿eli w starych (np. sprzêt AGD), co wynika z wiêkszej œwia-
domoœci konsumentów odnoœnie cech poszczególnych towarów. W sytuacjach
gdy ludziom brakuje wystarczaj¹cej wiedzy o prawdziwych zaletach i wadach
reklamowanego produktu, oddzia³ywanie reklamy mo¿e byæ bardziej skuteczne.

Badacze zwracaj¹ uwagê, ¿e firmom nie op³aca siê reklamowaæ produk-
tów b¹dŸ us³ug z³ej jakoœci, je¿eli chcia³yby, aby klient czêœciej siêga³ do ich
oferty. Wynika to z tego, ¿e klienci kieruj¹ siê reklam¹, gdy nie znaj¹ danego
produktu. Gdy ju¿ z niego skorzystali, decyzja o ponownym wyborze danej
firmy bêdzie uzale¿niona ju¿ nie od reklamy, lecz od jakoœci i zadowolenia
z u¿ytkowania produktu. Wskazaæ jednak mo¿na wyj¹tki od tej regu³y. Do-
tycz¹ one produktów i us³ug, których zalety trudno zweryfikowaæ. Mog¹ to
byæ farmaceutyki o charakterze wzmacniaj¹cym, uzupe³niaj¹cym niedobór
witamin czy niektóre ubezpieczenia. Najczêœciej jednak wybór produktu po
raz drugi, czy te¿ kolejny, w minimalnym stopniu jest uzale¿niony od reklamy1084.
Centraln¹ funkcj¹ reklamy jest „nak³anianie ludzi, by spróbowali oferowa-
nego im produktu, z nadziej¹, ¿e przekonawszy siê do jego zalet, zaczn¹ go
kupowaæ. Dobra reklama mo¿e niekiedy zachêciæ ludzi do jednorazowego

1082 Zob. J. W. Wiktor, Promocja, s. 285–287.
1083 A. Koz³owska, Prowokowanie emocji w reklamie. Kontrowersje wokó³ reklamy, 2001,

Centrum Etyki Biznesu, on-line, www.cebi.pl/texty/Art002.doc.
1084 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 15–25.
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zakupu bubla, ale raczej nie mo¿e sprawiæ, ¿e do kupowania tego bubla siê
przyzwyczaj¹”1085.

Badania psychologiczne wskazuj¹ pewne szczegó³owe cechy maj¹ce
wp³yw na efektywnoœæ reklamy. Nale¿¹ do nich wiarygodnoœæ nadawcy, treœæ
komunikatu, cechy osobowoœciowe i psychospo³eczne odbiorców. Zauwa-
¿ono przy tym np. nastêpuj¹ce prawid³owoœci: komunikat jest skutecz-
niejszy, gdy uwaga odbiorcy nie jest wyraŸnie skoncentrowana, gdy
odbiorca jest niepewny, gdy jest osob¹ m³od¹ (poni¿ej 25 roku ¿ycia), intro-
wertywn¹ o niskiej samoocenie i o niskim poziomie inteligencji. Natomiast
wiêksz¹ odpornoœci¹ na przekazy reklamowe cechuj¹ siê osoby pewne
siebie, niezale¿ne1086, o wy¿szym wykszta³ceniu, znaj¹ce siê na reklamowa-
nym produkcie1087.

Reklama wykorzystuje równie¿ to, ¿e ludzie czêsto przejmuj¹ gotowe
postawy innych ludzi, które s¹ w jakiœ sposób znacz¹ce. Nazywa siê to ucze-
niem postaw od osób modelowych (np. dla dzieci s¹ to rodzice). Czêsto
reklamy pokazuj¹ scenkê z ¿ycia przeciêtnych ludzi. Wykorzystuje siê tu
mechanizm wp³ywu spo³ecznego, opartego na zasadzie: „jeœli Kowalscy,
Malinowscy i inni s¹ zadowoleni z danego produktu, to nie ma powodu, by
w¹tpiæ o jego jakoœci”1088.

W reklamach wykorzystywane s¹, oprócz zwyk³ych obywateli, równie¿
osoby publiczne, znacz¹ce, które maj¹ okreœlony autorytet w danej dziedzi-
nie lub s¹, ogólnie rzecz ujmuj¹c, „dobrze kojarzone”. Mówi siê o posiada-
niu przez te osoby pewnej „wartoœci komercyjnej”, zwi¹zanej z ich nazwi-
skiem. Negatywnie oceniane jest wykorzystywanie tych osób bez ich zgody,
co jest doœæ oczywiste, jednak problem powstaje, gdy dana osoba ju¿ nie
¿yje i wykorzystuje siê jej wizerunek b¹dŸ inn¹ osobê podobn¹, która wciela
siê wrolê kogoœ znanego. W takim przypadku przewa¿a pogl¹d, ¿e nale¿y
siê odpowiednia rekompensata dla autentycznych osób, bo tak naprawdê
wykorzystuje siê ich wizerunek1089, a dodatkowo konsument mo¿e byæ wpro-
wadzony w b³¹d.

Zjawiskiem zwi¹zanym nie tylko z reklam¹, ale te¿ z mediami w ogóle,
jest przedstawianie w nich sfragmentaryzowanego obrazu rzeczywistoœci.
Obraz telewizyjny pokazuje bowiem jedynie czêœæ œwiata. Do odbiorcy

1085 Tam¿e, s. 25–26.
1086 Zob. K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, s. 312.
1087 M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu, s. 39–40.
1088 K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, s. 313.
1089 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed³ug Ottona Kleppnera, s. 736.
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dociera sztuczny œwiat, jego zrekonstruowana czêœæ i poselekcjonowana zgod-
nie z czyimœ punktem widzenia, przy czym najczêœciej s¹ to wartoœci kultu-
ry indywidualistycznej i utylitarystycznej. Cz³owiek odbiera zatem obrazy,
nie dochodz¹c do pe³nej prawdy (je¿eli œwiat telewizji traktuje jako œwiat
w pe³ni oddaj¹cy rzeczywistoœæ)1090. Sztuczna rzeczywistoœæ tworzona w umy-
s³ach ludzi pod wp³ywem œrodków masowego przekazu jest nastêpstwem
dzia³ania zasady dostêpnoœci. Mówienie o czymœ w du¿ej iloœci mo¿e robiæ
wra¿enie wa¿noœci danego problemu, chocia¿ w rzeczywistoœci jest faktem
marginalnym. Czêste informacje o takich zdarzeniach, jak malwersacje,
korupcja, aresztowania biznesmenów czy polityków wzbudzaj¹ u przeciêt-
nego odbiorcy wiadomoœci przekonanie, ¿e s¹ to zjawiska powszechne. Prze-
ciêtny cz³owiek nie zastanawia siê, czy czêstotliwoœæ naruszeñ prawa jest
podobna w innych grupach spo³ecznych i czy podawane fakty s¹ reprezenta-
tywne. Wystêpuje typowe zjawisko polegaj¹ce na wnioskowaniu z próbek
niereprezentatywnych1091.

Wspó³czesna reklama telewizyjna czêsto przedstawia wyidealizowany
œwiat. Dotyczy to miêdzy innymi fizycznej atrakcyjnoœci cz³owieka. Oso-
by takie s¹ podstaw¹ konstruowania komunikatów reklamowych i to nie
tylko w tych bran¿ach, które s¹ zwi¹zane z dba³oœci¹ o urodê. W zwi¹zku
z szerzeniem siê kultu m³odoœci i urody reklamy czêsto sugeruj¹, ¿e stosu-
j¹c okreœlony produkt, ludzie poczuj¹ siê atrakcyjniejsi, piêkniejsi, m³od-
si. Stawiana jest nawet teza, ¿e firma bez odwo³ania siê do etosu urody
fizycznej nie bêdzie w stanie zbudowaæ silnej marki. Nale¿y zwróciæ uwa-
gê, ¿e piêkno przedstawiane w œwiecie reklamy bywa sztucznie kreowane.
Typowymi zabiegami s¹: wybielanie zêbów, powiêkszanie oczu, wyg³a-
dzanie zmarszczek, a nawet wyd³u¿anie nóg. Idealne piêkno modelek
i modelów w reklamie, odbiegaj¹ce od rzeczywistoœci, spowodowa³o, ¿e
twórcy reklam zaczêli siê zastanawiaæ, czy odbiorcy reklam nie przestan¹
siê uto¿samiaæ z markami promowanymi przez doskona³ych pod wzglê-
dem wygl¹du ludzi. Prze³o¿y³o siê to na pos³ugiwanie siê wizerunkami
osób mniej atrakcyjnych, a równoczeœnie bardziej pasuj¹cych do grup do-
celowych. W zwi¹zku z szerz¹cym siê problemem braku akceptacji w³a-
snego wygl¹du (co prowadzi do takich chorób, jak anoreksja lub bulimia)
pojawiaj¹ siê zdania, ¿e kreowanie wyidealizowanego œwiata w reklamie
powinno byæ traktowane jako szkodliwe spo³ecznie i firmy nie powinny

1090 M. Toso, Mass media dzisiaj w œwietle nauki spo³ecznej Koœcio³a, s. 223–224.
1091 K. Migda³, Psychologia w praktyce spo³ecznej, s. 278.
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w swych reklamach pokazywaæ fizycznego piêkna jako najwa¿niejszej
wartoœci1092.

Do podstawowych zabiegów psychologicznych stosowanych w rekla-
mie nale¿y technika zwana „reklam¹ skojarzeniow¹”. Jej mechanizm
polega na próbie wp³ywu na percepcjê produktu poprzez skojarzenie go
z dobrem nierynkowym (np. z zadowoleniem, seksem, energi¹, moc¹,
pozycj¹ spo³eczn¹, przyjaŸni¹, rodzin¹). Sugeruje siê konsumentowi, ¿e
kupuj¹c dany produkt, otrzyma okreœlone dobro nierynkowe. Zwiêksza siê
przez to postrzeganie wartoœci produktu, co przyczynia siê do zwiêkszenia
wielkoœci sprzeda¿y. Stosowane s¹ has³a reklamowe typu: „kup mnie,
a przezwyciê¿ysz lêk, o którym w³aœnie ci przypomnia³em”, „kup mnie,
a bêdziesz cieszy³ siê ¿yciem”, „kup mnie i b¹dŸ rozpoznawana jako osoba
sukcesu”, „kup mnie, a wszystko bêdzie dla ciebie ³atwiejsze”, „chodŸ,
wydaj kilka dolarów i uczestnicz w tym spo³eczeñstwie wolnoœci, wyboru,
nowoœci i obfitoœci”. Taka reklama zawiera w sobie ukryty sk³adnik (ukryt¹
treœæ) t³umi¹cy autonomiê wyboru i powoduj¹cy, ¿e ludzie ulegaj¹ emo-
cjonalnym, powierzchownym i nadmiernie uproszczonym twierdzeniom.
Pragn¹ ³atwoœci i zaspokojenia bardziej ni¿ prostoty i samoograniczenia,
pozwalaj¹c reklamodawcom dyktowaæ sobie na czym polegaæ ma dobre
¿ycie1093. Stosowanie w reklamie wymienionych chwytów marketingowych
wynika miêdzy innymi z tego, ¿e obecnie produkty konkurencyjne s¹ bar-
dzo podobne, a ró¿nice ma³o znacz¹ce i minimalne. W takiej sytuacji liczy
siê nie sam produkt w sensie u¿ytkowym, a takie walory, jak opakowanie,
reklama, atrakcyjnoœæ zewnêtrzna produktu, czyli wszystko to, co sprawia
jedynie okreœlone wra¿enie1094.

Wskazuje siê, ¿e reklama operuje mitami, które kszta³tuj¹ zachowania
konsumentów. Reklama wykorzystuje si³ê oddzia³ywania mitów, które s¹
fikcj¹ i dlatego ludzie do nich powracaj¹. Promuj¹c w ten sposób produkt,
nie akcentuje siê jego wartoœci u¿ytkowych ani korzyœci. Nazywane jest to
„iluzoryczn¹ istot¹ marki”. Nie kupuje siê bowiem ju¿ produktów, lecz wra-
¿enie prze¿ywania pe³ni ¿ycia, ca³¹ sferê wartoœci (spo³ecznych, etycznych,
estetycznych – bardzo iluzorycznych). Przedsiêbiorstwa maj¹ zatem dwa
miejsca produkcji. Pierwszym jest fabryka – w niej wytwarza siê produkt,

1092 K. Szydziñska, Piêkno zwraca uwagê, „Marketing w praktyce”, 2 (2004), s. 57–59.
1093 M. J. Philips, The Inconclusive Ethical Case Against Manipulative Advertising,

s. 486–487.
1094 S. O’Brien, Biznes wobec wyzwañ etycznych nowej fazy gospodarki rynkowe, [w:]

P. M. Minus (red.), Etyka w biznesie, Warszawa 1998, s.19.
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jego wartoœæ u¿ytkow¹. Drugim jest dzia³ marketingu, „gdzie powstaje war-
toœæ iluzoryczna”1095.

Mimo ¿e niniejsza praca nie jest poœwiêcona mediom jako takim, to z racji,
i¿ s¹ one powszechnym narzêdziem reklamy, nale¿y zwróciæ uwagê na problem
odpowiedzialnoœci mediów. Cz³owiek wspó³czesny ogromn¹ iloœæ czasu po-
œwiêca na odbiór œrodków masowego przekazu. Fakt ten wyjaœnia, dlaczego
reklama tak czêsto wykorzystuje je jako swój noœnik. Œrodki przekazu w bardzo
du¿ym stopniu zale¿¹ od reklamodawców, którzy stanowi¹ Ÿród³o ich zasilania
finansowego. Media masowe s¹ normalnymi przedsiêbiorstwami produkcyjny-
mi i chc¹c przetrwaæ na rynku, musz¹ byæ rentowne1096. Przedsiêbiorstwa decy-
duj¹ o wp³ywie pieni¹dza do tej, a nie innej stacji telewizyjnej, radiowej, zaku-
puj¹c czas antenowy w celu emisji reklamy. Oznacza to, ¿e media musz¹ d¹¿yæ
do projektowania swojego programu w ten sposób, by przyci¹gn¹æ jak najwiêksz¹
liczbê odbiorców, dziêki czemu maj¹ znacznie wiêksz¹ szansê na bycie wybra-
nym na emitenta reklamy. Jest to tzw. Kryterium LOP (Least Objections Pro-
gram), które nakazuje nadawanie programów zgodnych z powszechnymi nor-
mami, by dociera³y do jak najwiêkszego krêgu odbiorców, poniewa¿ w prze-
ciwnym razie zmaleje ich ogl¹dalnoœæ1097. Dlatego te¿ nie tylko twórcy reklamy
ponosz¹ odpowiedzialnoœæ, ale i same media s¹ odpowiedzialne za swój pro-
gram telewizyjny czy te¿ radiowy1098. Naciski reklamodawców na media mog¹
polegaæ na ograniczaniu poruszania przez nie niewygodnych oraz k³opotliwych
tematów, co oznaczaæ mo¿e ukrywanie wa¿nej prawdy i pomijanie istotnych
faktów1099. Badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych pokazuj¹, ¿e na
71% wydawców dzienników wywierano presjê, aby wycofali napisane artyku-
³y. Gro¿ono miêdzy innymi wycofaniem reklam (93% respondentów tak stwier-
dzi³o), a w 89% to czyniono. 37% ankietowanych wydawców stwierdzi³o, ¿e
reklamodawcom uda³o siê wywrzeæ wp³yw na zamieszczane informacje oraz
felietony. Co wiêcej, zmuszanie dziennikarzy do modyfikowania artyku³ów
w celu zadowolenia reklamodawców odbywa³a siê równie¿ wewn¹trz samych
redakcji (stwierdzi³o tak 55% ankietowanych)1100.

1095 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 150–152.
1096 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, tele-

wizji i Internetu, Warszawa–Kraków 2002, s. 151.
1097 S. Martelli, W³adza mass mediów nad w³adz¹. Oddzia³ywanie TV na system polityczny

i Koœció³, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej
Koœcio³a”, 4 (1996), s. 688.

1098 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 41, (nr 3).
1099 Tam¿e, s. 43, (nr 10).
1100 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed³ug Ottona Kleppnera, s. 774.



266

Media dostosowuj¹ siê do ludzi, tak by ci swój wolny czas w maksymal-
nym stopniu przeznaczali na ch³oniêcie oferowanych programów. Badania
wskazuj¹, ¿e ¿ycie domowe po czêœci toczy siê jakby w symbiozie z tele-
wizj¹1101. Szukaj¹c przyczyn wykorzystywania swego wolnego czasu na ogl¹-
danie telewizji, wskazuje siê na dostarczanie przyjemnoœci w postaci roz-
rywki. G³ównym celem mediów komercyjnych jest sprzedawanie czasu an-
tenowego sponsorom, których celem jest zachêcenie odbiorców do zakupu
ich towarów. „Programy i rzeczy produkowane przez sieci telewizyjne funk-
cjonuj¹ tylko jako przynêta, która przyci¹ga widza do danego kana³u wy-
starczaj¹co d³ugo, by odebraæ komunikat reklamowy. Stacje telewizyjne
postrzegaj¹ widowniê jako produkt – produkt, który telewizja dostarcza re-
klamuj¹cemu lub sponsorowi za ka¿dym razem, gdy reklamowany towar
zostaje zakupiony. W ten sposób, patrz¹c od wewn¹trz, konsumpcjonizm
usprawiedliwia istnienie przemys³u telewizyjnego, natomiast gdy patrzymy
z zewn¹trz, tê funkcjê spe³nia rozrywka. Spo³eczeñstwo myli reklamê z roz-
rywk¹”1102. Cech¹ mediów jest ich totalna komercjalizacja, która stanowi
zarówno dla ich w³aœcicieli, jak i dla przedsiêbiorstw reklamuj¹cych siê
w nich jedynie Ÿród³o bogacenia siê, i przestaj¹ w ten sposób byæ narzêdziami
humanistycznego komunikowania siê. Co gorsza, media, konkuruj¹c miê-
dzy sob¹, funkcjonuj¹ w oparciu o zasadê „daæ publicznoœci, czego pragnie”
i nie licz¹ siê z zasadami moralnymi, obyczajowymi oraz z wartoœciami kul-
turalnymi. Programy telewizyjne zdominowane s¹ przez sceny przemocy,
erotykê, horror1103. Wszystko to dlatego i¿ og³oszeniodawcy dysponuj¹ po-
ra¿aj¹c¹ broni¹ – wycofanie reklam mo¿e doprowadziæ dane medium do
bankructwa. „Media na u¿ytek og³oszeniodawców tworz¹ nowy towar:
publicznoœæ, któr¹ mo¿na sprzedaæ agencjom reklamowym. Trzeba przecie¿
pamiêtaæ, i¿ og³oszeniodawcy nie kupuj¹ powierzchni w gazetach czy minut
w radiu lub telewizji, za co – przynajmniej formalnie – p³ac¹. W istocie
kupuj¹ odbiorców, a w³aœciwie ich uwagê oraz mo¿liwoœci popytu na ofero-
wane im towary i us³ugi”.1104

Nauka Koœcio³a wskazuje na niebezpieczeñstwo obni¿ania poziomu kul-
tury spo³eczeñstw przez œrodki przekazu, które w warunkach konkurencji

1101 T. Zasêpa, Media, cz³owiek, spo³eczeñstwo. Doœwiadczenia europejsko-amerykañskie,
Czêstochowa 2002, s. 132.

1102 Tam¿e, s. 138–139.
1103 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i

Internetu, s. 152.
1104 Tam¿e.
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d¹¿¹ do przyci¹gniêcia jak najwiêkszej publicznoœci poprzez rezygnacjê
z wartoœci artystycznych i moralnych w kierunku powierzchownoœci, wul-
garnoœci oraz praktyk moralnie niegodziwych1105. Pracownicy œrodków prze-
kazu mog¹ te¿ ulec „pokusie ignorowania potrzeb wychowawczych i spo-
³ecznych pewnych kategorii odbiorców – dzieci, starszych, ubogich – które
nie odpowiadaj¹ kryteriom demograficznym (wiek, wykszta³cenie, dochód,
nawyki konsumpcyjne) tych grup odbiorców, do których pragn¹ dotrzeæ
reklamodawcy. W konsekwencji obni¿a siê wyraŸnie poziom œrodków prze-
kazu i s³abnie ich odpowiedzialnoœæ moralna”1106. A pamiêtaæ nale¿y, ¿e te-
lewizja jest najpotê¿niejszym medium oddzia³uj¹cym na postawy spo³eczne1107.
Telekracja w spo³eczeñstwie konsumpcyjnym mo¿e byæ strategicznym ele-
mentem kontroli nad jednostkami1108. Telewizja jest postrzegana przez ludzi
jako wielki i niekwestionowany autorytet, do tego po¿eraj¹cy czas, zniechê-
caj¹cy do czytania i do aktywnoœci fizycznej. Media zrewolucjonizowa³y
¿ycie rodzinne – daj¹ rozrywkê, ale te¿ kszta³tuj¹ opinie oraz pogl¹dy i daj¹
wzorce do naœladowania. Szczególnym zagro¿eniem jest szerzenie przez te-
lewizjê przemocy. Zgubne jest tak¿e propagowanie sceptycyzmu i relatywi-
zmu oraz przyzwyczajanie odbiorców do zmanipulowanej informacji, rów-
nie¿ w reklamie. W telewizji ludzka godnoœæ poni¿ana jest te¿ poprzez han-
dlowanie seksualnoœci¹. Media zamykaj¹ ludzi na siebie oraz zrywaj¹ wiêzi
miêdzypokoleniowe1109. Promuj¹ jedne wartoœci, a inne pomijaj¹. Wyniki
badañ pokazuj¹, ¿e wiêkszoœæ amerykañskich i europejskich œrodków maso-
wego przekazu regularnie nie przekazuje dobrych wartoœci, takich jak mi-
³oœæ, opieka, wzajemna pomoc, dzielenie siê dobrami, radoœciami i smutkami.
Natomiast dominuj¹ w przekazie telewizyjnym: akcja, wymierne osi¹gniê-
cia, materializm, w³asnoœæ, postêp, optymizm, konkurencja oraz indywidu-
alizm1110. Krytykuj¹c media, nale¿y te¿ jednak wskazaæ na dobro, które mo¿e
byæ i jest poprzez nie realizowane. Dziêki mediom dowiadujemy siê o tym,
co siê dzieje na œwiecie. Ludzie poprzez media, w tym Internet, mog¹ siê
jednoczyæ w celu zwalczania przestêpczoœci, korupcji i innych patologii spo-

1105 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 43, (nr 12).
1106 Tam¿e.
1107 S. Martelli, W³adza mass mediów nad w³adz¹. Oddzia³ywanie TV na system polityczny

i Koœció³, s. 682–684.
1108 Tam¿e, s. 700.
1109 G. Goisis, Jan Pawe³ II i mass media, „Spo³eczeñstwo. Studia, prace badawcze,

dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 4 (1996), s. 657–659.
1110 T. Zasêpa, Media, cz³owiek, spo³eczeñstwo. Doœwiadczenia europejsko-amerykañskie,

s. 164.
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³ecznych. Interesuj¹ siê problemami danego kraju i staraj¹ siê pomóc. Dziêki
mediom poznajemy ró¿ne kultury i dzielimy siê w³asn¹. Œrodki przekazu
odgrywaj¹ wielk¹ rolê w dziedzinie edukacji i przekazywania doœwiadczeñ
¿yciowych1111. Media odgrywaj¹ wa¿n¹ rolê w rozwoju dzia³alnoœci gospo-
darczej. Wspomagaj¹ handel, podnosz¹ zatrudnienie oraz zamo¿noœæ spo³e-
czeñstw, wp³ywaj¹ na podnoszenie jakoœci produkowanych dóbr i us³ug, sty-
muluj¹ konkurencjê, poprzez przekazywanie informacji umo¿liwiaj¹ podej-
mowanie przez ludzi bardziej przemyœlanych decyzji1112.

Próbuj¹c oceniæ reklamê, jako koncepcjê, nale¿y przyjrzeæ siê wszelkim
argumentom pojawiaj¹cym siê w dyskusji na jej temat. Poni¿ej przedstawio-
ny zostanie zestaw pojawiaj¹cych siê opinii na temat reklamy.

Argumenty przeciw reklamie:
1. Reklama szerzy i propaguje konsumpcyjny styl ¿ycia, przyczyniaj¹c

siê do kreowania cz³owieka chciwego i nastawionego przede wszystkim na
posiadanie coraz to nowych rzeczy.

2. Reklama narzuca krajom rozwijaj¹cym siê wartoœci krajów bogatych.
3. Reklama bywa wulgarna i demoralizuj¹ca, gdy odwo³uje siê do chci-

woœci, zawiœci, pró¿noœci, zazdroœci oraz wykorzystuje perwersyjne treœci.
4. Reklama pos³uguje siê czasem pozorami, pó³prawdami, przemilcza-

niem istotnych faktów.
5. Reklama, w przypadku niektórych produktów, przyczynia siê do

pogorszenia stanu zdrowia spo³eczeñstw.
6. Reklama wywiera nadmiern¹ presjê psychologiczn¹, powoduj¹c, ¿e

ludzie wydaj¹ pieni¹dze na rzeczy niepotrzebne i d¹¿¹ do poziomu ¿ycia, na
jaki ich nie staæ.

7. Reklama wychowuje do materializmu („do dorównywania innym pod
wzglêdem posiadania”), przyczynia siê do marnotrawstwa i zniszczeñ w przy-
rodzie.

8. Reklama wywo³uje wieczne niezadowolenie, gdy¿ zwykle posiadamy
rzeczy ju¿ przestarza³e, bo reklamowane s¹ w³aœnie nowsze wersje.

9. Reklama przyczynia siê do tworzenia i utrwalania stereotypów.
10. Reklama przyczynia siê do tworzenia zafa³szowanego obrazu œwiata.
11. Reklama obra¿a poczucie piêkna, jeœli jest w z³ym smaku.
11. Reklama jest barier¹ utrudniaj¹c¹ wejœcie na rynek. Mimo ¿e dana

firma wytwarza lepsze produkty, wielkie i silne kapita³owo spó³ki maj¹ wiêksze

1111 M. Toso, Mass media dzisiaj w œwietle nauki spo³ecznej Koœcio³a, s. 221–222.
1112 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w œrodkach spo³ecz-

nego przekazu, 4 czerwca 2000 r., „L’Osservatore Romano”, wyd. pol., 4 (2001), s. 50, (nr 7).
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œrodki na drogie kampanie reklamowe, co ogranicza ma³e firmy w mo¿liwoœci
ich rozwoju.

12. Reklama zbytnio zdominowa³a ¿ycie przeciêtnego cz³owieka i jest
zbyt natarczywa.

13. Reklama sprzyja zwiêkszaniu ludzkiej rywalizacji i ocenianiu innych
na podstawie ich stanu posiadania.

Argumenty za reklam¹:
1. Reklama jest Ÿród³em informacji dla kupuj¹cych o ofercie rynkowej,

a wiêc z natury jest dobra (pod warunkiem, ¿e przedstawia prawdê).
2. Dziêki reklamie ³atwiej jest prowadziæ dzia³alnoœæ gospodarcz¹.
3. Reklama przyczynia siê do zwiêkszenia popytu, do rozwoju gospo-

darczego oraz tworzenia nowych miejsc pracy.
4. Uczciwa i rzetelna reklama sprzyja rozwojowi firmy.
5. Reklama jest realizacj¹ wolnoœci s³owa (jeœli sprzeda¿ towaru jest

dozwolona, to jego reklama równie¿ powinna byæ dozwolona).
6. Perswazyjna funkcja reklamy jest nieodzowna, gdy¿ informacja jest

jednoczeœnie perswazj¹.
7. Reklama nak³ania, kusi, bywa pomys³owa, piêkna, a dziêki temu jest

ciekawsza, ni¿ gdyby jedynie zawiera³a techniczne informacje o produkcie.
8. Reklama przyczynia siê do stymulowania rozwoju technologicznego

poprzez mechanizm konkurencyjnoœci.
Podsumowuj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e nie jest mo¿liwe w sposób prosty

oceniæ reklamê, a jej pe³na etyczna ocena mo¿e dotyczyæ jedynie konkretne-
go przypadku, co oznacza, ¿e nie mo¿na generalizowaæ. Ka¿dy przyk³ad
reklamy nale¿y potraktowaæ indywidualnie, stosuj¹c ogólne zasady oceny
moralnej z uwzglêdnieniem kontekstu i osób odpowiedzialnych za odpo-
wiednie decyzje. Mimo przedstawienia powy¿ej negatywnych cech reklamy,
przyj¹æ nale¿y, ¿e reklama jako taka jest czymœ pozytywnym i potrzebnym.
Problematyka moralna dotyczy zatem tego, co reklamujemy, jak reklamujemy,
do kogo nakierowany jest przekaz reklamowy, jakimi motywami siê kierujemy
i jakie skutki mo¿e przynieœæ dana reklama.

5.2. Promocja uzupe³niaj¹ca

Promocja uzupe³niaj¹ca tworzy dodatkowe i nadzwyczajne bodŸce, które
wp³ywaj¹ na zwiêkszenie atrakcyjnoœci produktu dla nabywców i – co za
tym idzie – sk³onnoœci do zakupów. Do typowych instrumentów nale¿¹
obni¿ki cen (rabaty, bonifikaty, upusty), bezp³atne próbki towarów (degu-
stacje, pokazy, demonstracje, wystawy), kupony (upowa¿niaj¹ do ulgi przy
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zakupie okreœlonego produktu), oferty refundowane, premie od zakupu
(bezp³atne upominki), znaczki handlowe, konkursy, loterie, gry, ekspozycje
w miejscu sprzeda¿y1113, gwarancje, promocje ³¹czone (dwie marki wspó³-
pracuj¹ w celu przyci¹gniêcia klienta) oraz promocja krzy¿owa (u¿ywanie
jednej marki do reklamy innej – niekonkurencyjnej)1114. Stosowanie ró¿nego
rodzaju promocji uzupe³niaj¹cej powoduje nieraz szereg problemów moral-
nych.

Z moralnego punktu widzenia promocja uzupe³niaj¹ca bywa ju¿ kwe-
stionowana na poziomie jej za³o¿eñ1115. Do istoty tej formy wspierania sprze-
da¿y nale¿y bowiem naciskanie na klienta, aby dokona³ odpowiedniego
wyboru, nie uwzglêdniaj¹c do koñca, czy rzeczywiœcie dany produkt jest mu
potrzebny i dobry dla niego. BodŸce promocji sprzeda¿y zachêcaj¹ do kupo-
wania nie tylko dóbr niepotrzebnych, ale i w wiêkszej iloœci (na przyk³ad
poprzez wszelkiego rodzaju programy lojalnoœciowe). Powszechnie spoty-
ka siê sprzeda¿ z premi¹ lub prezentem, która polega na do³¹czeniu do g³ów-
nego produktu zakupywanego przez konsumenta prezentu w postaci innego
produktu. W praktyce jest to czêsto próbka jakiegoœ towaru b¹dŸ zupe³nie
inny produkt, w jakimœ stopniu powi¹zany z produktem g³ównym. Obecnie
do bardzo popularnych dodatków nale¿¹ filmy DVD do³¹czane do czaso-
pism czy te¿ zabawki dla dzieci w przypadku czasopism dzieciêcych. Pod-
niesienie sprzeda¿y w ten sposób nie wydaje siê zawieraæ jakichœ powa¿-
niejszych dylematów etycznych, chyba ¿e np. czytelnik regularnie kupuj¹cy
dane czasopismo zmuszony jest do p³acenia wiêcej i kupowania czasopisma
z dodatkiem, który nie jest mu potrzebny. W takiej sytuacji powinno siê
zostawiæ mo¿liwoœæ wyboru zakupu z dodatkiem lub bez. W przeciwnym
przypadku wykorzystywany jest nawyk konsumenta i przy okazji próbuje
siê zarobiæ dodatkowe pieni¹dze. Niemniej jednak problem ten nie wydaje
siê szczególnie istotny.

Klasycznym, powszechnie negatywnie ocenianym przyk³adem dzia³añ
promocji uzupe³niaj¹cej by³o oferowanie szpitalom po³o¿niczym w bied-
nych krajach darmowych próbek preparatów do karmienia niemowl¹t.
Nastêpnie mleko zastêpcze sprzedawano szpitalom regularnie po bardzo
niskich cenach. Oferta ta spotyka³a siê z powszechnym zadowoleniem szpi-
tali, które traktowa³y to jako upowszechnianie nowoczesnych metod ¿ywienia.
Skutki okaza³y siê jednak tragiczne. Zanotowano silny wzrost œmiertelnoœci

1113 J. W. Wiktor, Promocja, s. 305–307.
1114 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 614–615.
1115 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 166.
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niemowl¹t spowodowany infekcjami uk³adu pokarmowego, co wynika³o ze
stosowania zanieczyszczonej wody. Okaza³o siê, ¿e w krajach s³abo rozwi-
niêtych najlepsz¹ metod¹ pozostaje karmienie niemowl¹t piersi¹, co umo¿li-
wia prze¿ycie w warunkach ubóstwa i niskiego poziomu higieny. Lekarze,
podnosz¹c ten problem, spotykali siê jednak z siln¹ presj¹ ze strony koncer-
nów produkuj¹cych mieszanki mleczne. Firmy te nie chcia³y traciæ tak du-
¿ego rynku zbytu. W celu obrony ¿ycia dzieci powsta³y organizacje, takie
jak na przyk³ad International Baby Food Action Network, której zadaniem
jest popularyzacja naturalnego karmienia niemowl¹t. Uchwalono miêdzy
innymi Miêdzynarodowy Kodeks Marketingu Produktów Zastêpuj¹cych
Mleko Kobiece. Mimo tych dzia³añ jeden z koncernów (firma Nestle, maj¹-
ca 40% udzia³u w tym rynku) przez wiele lat nie chcia³ siê podporz¹dkowaæ
uchwalonym zasadom, co wywo³ywa³o protesty i bojkot produktów tej fir-
my1116. Ocena etyczna sytuacji, kiedy firma ma œwiadomoœæ wyrz¹dzanego
z³a i ze wzglêdu na zyski podtrzymuje swe metody dzia³ania, jest jedno-
znaczna. Przyczynianie siê do œmierci niemowl¹t i chêæ kontynuowania tego
procederu ze wzglêdu na zyski traktowaæ nale¿y w kategoriach zbrodni. Jak
podaje raport International Baby Food Action Network, z powodu niekarmie-
nia piersi¹ na œwiecie œrednio co 30 sekund umiera jedno dziecko1117.

W tym momencie warto przytoczyæ kilka typowych, mniej lub bardziej
agresywnych dzia³añ wchodz¹cych w sk³ad promocji sprzeda¿y. Jedna
z metod polega na zapewnieniu potencjalnego klienta, ¿e jeœli zdecyduje siê
na zakup i w ci¹gu pewnego okresu (na przyk³ad jednego tygodnia) znajdzie
ten sam produkt, ale tañszy zostanie mu zwrócona ró¿nica w cenie. Efektem
takiego komunikatu jest wywo³anie wra¿enia, ¿e dana firma jest najtañsza
na rynku. Sprzedawca jednoczeœnie zak³ada, ¿e nabywca i tak nie bêdzie
traci³ czasu na szukanie korzystniejszej oferty i nie przyjdzie z ¿¹daniem
zwrotu czêœci pieniêdzy, a nawet jeœli to zrobi, firma trochê mniej zarobi, a
przy okazji utrzyma dobre imiê, gdy¿ zrealizuje sw¹ obietnicê. Z³o moralne
takiego dzia³ania zwi¹zane jest przede wszystkim z nieuczciwym konkuro-
waniem.

Kolejny przyk³ad dzia³añ promocyjnych to obietnica mo¿liwoœci zwrotu
zakupionego produktu w przeci¹gu okreœlonego czasu (na przyk³ad dwóch

1116 Federacja konsumentów, Dlaczego FK promuje Miêdzynarodowy Kodeks Marketin-
gu Produktów Zastêpuj¹cych Mleko, 20.08.2002, on-line, http://ww20.mediarun.pl/sto-
ry.php?story=92.

1117 International Baby Food Action Network, IBFAN International Report 2004,
on-line, www.ibfan.org/english/pdfs/casestudies04.pdf, s. 9.
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miesiêcy). Celem takich praktyk mo¿e byæ przyci¹gniêcie klienta, który u¿ywa
produktów firm konkurencyjnych, b¹dŸ znalezienie kolejnych klientów.
Z punktu widzenia konsumenta jest to bardzo korzystne rozwi¹zanie – ma
ona czas na przetestowanie produktu, co jest wa¿ne w przypadkach impul-
sywnych zakupów, które mog¹ byæ rezultatem innych dzia³añ promocji uzu-
pe³niaj¹cej. Jeœli sprzedawca spe³nia sw¹ obietnicê i nie próbuje utrudniaæ
mo¿liwoœci zwrotu, praktyka taka wydaje siê byæ neutralna moralnie. Co
wiêcej jest korzystna dla konsumenta.

W sk³ad promocji uzupe³niaj¹cej mo¿na zaliczyæ now¹ formê plasowa-
nia produktu, która opiera siê na plotkach i pog³oskach (tzw. marketing par-
tyzancki1118). Ró¿ne osoby, tzw. „tajni agenci”, za odpowiednie wynagro-
dzenie, potajemnie rozprowadzaj¹ informacje na temat produktów, nie ujaw-
niaj¹c swoich motywów i swego statusu. Promowanie produktu jest pota-
jemne, w sekrecie, tak aby odbiorcy nie odkryli, ¿e jest to ukryta forma po-
budzania popytu. Przyk³adem jest trzymanie przez wynagradzanych portie-
rów w apartamentowcach pustych opakowañ jakiegoœ produktu na recepcyj-
nej ladzie z nadrukiem nazwy. Matki s¹ wynagradzane za wysy³anie dzieci
do szko³y zawsze w nowym ubraniu, po to by zasugerowaæ, ¿e u¿ywaj¹
doskona³ego œrodka pior¹cego. Dodatkowo s¹ zobowi¹zane do ci¹g³ego roz-
mawiania na temat doskona³oœci stosowanego detergentu. W barach op³acane
s¹ osoby, które udaj¹ klientów, zamawiaj¹ okreœlon¹ markê napoju i opo-
wiadaj¹ o zaletach spo¿ywanego alkoholu. Inn¹ praktyk¹ jest taktyka posy-
³ania du¿ych grup ludzi do sklepów, aby pytali o produkty danej marki, której
akurat dany sklep nie sprzedaje. Dzia³ania takie maj¹ na celu wymuszanie
na w³aœcicielu sklepu z³o¿enia zamówieñ1119.

Opisane przyk³ady opieraj¹ siê na dzia³aniach ukrytych, a ich skutecz-
noœæ ma byæ spowodowana brakiem œwiadomoœci konsumenta, ¿e jest przed-
miotem akcji marketingowej. Z moralnego punktu widzenia z³o w tych przy-
padkach polega na nieujawnianiu prawdy potencjalnemu konsumentowi.
Czym innym jest zachêcanie przez znajom¹ osobê do zakupu danego

1118 Do cech i zaleceñ marketingu partyzanckiego nale¿¹: ponoszenie niskich kosztów
w stosunku do efektów; koniecznoœæ zadbania, aby odbiorca by³ nieœwiadomy bycia poddawa-
nym perswazji; odpowiednio przeszkolone osoby (tzw. „tajni agenci”) musz¹ dyskretnie aran¿o-
waæ zainteresowanie danym produktem; rozprzestrzenianie informacji nastêpuje poprzez powta-
rzan¹ w sposób naturalny i potajemnie plotkê wœród znajomych, K. Ziêba, Granice etycznych
praktyk marketingowych w zakresie nowych form promocji, [w:] L. Garbarski (red.), Kontrower-
sje wokó³ marketingu w Polsce – to¿samoœæ, etyka, przysz³oœæ, Warszawa 2004, s. 300–301.

1119 C. Haring, Tajny marketing, „Marketing przy kawie”, 10.06.2003, on-line, www.mar-
keting–news.pl/theme.php?art=48.
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produktu z w³asnego przekonania, a czym innym – za korzyœci uzyskane od
zleceniodawcy.

5.3. Public relations

Celem zadañ w obszarze public relations jest kszta³towanie pozytywne-
go wizerunku firmy w oczach klientów i spo³eczeñstwa w ogóle. Oznacza
to, ¿e public relations w swej istocie polega na zarz¹dzaniu informacj¹
w celu wywo³ania okreœlonego efektu1120. Bior¹c pod uwagê materia³, którym
operuje ta dzia³alnoœæ, a wiêc informacjê, najwa¿niejsz¹ kategori¹ moraln¹
staje siê prawdomównoœæ, otwartoœæ na dialog i poszanowanie odbiorców.
W normatywnie i idealnie rozumianym public relations obowi¹zuj¹ trzy
podstawowe zasady etyczne. Pierwsz¹ z nich jest zasada prawdy, nakazuj¹-
ca pos³ugiwanie siê rzetelnymi informacjami. Drug¹ jest zasada otwartoœci
informacyjnej i otwartoœci na prowadzenie dialogu. Trzecia zasada nakazuje
partnerskie traktowanie grup docelowych i otoczenia. W rzeczywistoœci
postêpowanie mo¿e odbiegaæ od tych zasad, co wiêcej – mo¿e byæ wrêcz
wynaturzane1121.

Tak wiêc kiedy mamy do czynienia z fa³szowaniem rzeczywistoœci,
z dzia³aniem nieczystym, praktykê public relations nale¿y oceniæ negatyw-
nie. Bêd¹ to wiêc wszelkie próby manipulowania informacj¹, pocz¹wszy od
bezpoœredniego k³amstwa, poprzez przemilczanie, do bardziej wyrafinowa-
nych form propagandy.

Podstawowym obszarem dzia³añ public relations s¹ media, co wynika
z tego, ¿e przede wszystkim poprzez nie nastêpuje przekazywanie informacji
otoczeniu bli¿szemu i dalszemu o instytucji. Na styku relacji przedsiêbior-
stwo – media powstaj¹ problemy natury etycznej. Profesja dziennikarza po-
lega na przekazywaniu informacji spo³eczeñstwu i dlatego jest wysoce od-
powiedzialna. Dla dziennikarza informacja jest towarem, a w interesie pra-
cownika public relations jest przekazanie takiej informacji, która ma wywo-
³aæ zaistnienie docelowego stanu œwiadomoœci w spo³eczeñstwie. Najlepiej
jeœli informacje bêd¹ przekazane przez osoby postrzegane jako bezstronne,
co wp³ynie na wiêksz¹ wiarygodnoœæ przekazu. Dlatego celem public rela-
tions s¹ ró¿ne oddzia³ywania na media i ich przedstawicieli. Praktyk¹ stoso-
wan¹ przez firmy jest tworzenie odpowiednich relacji z dziennikarzami, którzy
poprzez swoje artyku³y, audycje wspó³tworz¹ wizerunek przedsiêbiorstwa.

1120 M. Golec, Etyka w Public Relations – utopia czy realizm?, „Opoka”, on-line, www.opo-
ka.org.pl/biblioteka/X/XB/utopiaczy1.html.

1121 K. Wójcik, Public relations od A do Z, s. 97.



274

Tworzenie tych relacji polega na specjalnym ich traktowaniu, które przeja-
wia siê w zapraszaniu na drogie obiady oraz imprezy czy te¿ w obdarowy-
waniu prezentami, a nawet korumpowaniu, czyli wrêczaniu ³apówki, co
w praktyce polega na spisywaniu fikcyjnych umów–zleceñ1122. Tworzenie
lepszego wizerunku firmy poprzez utrzymywanie dobrych relacji z mediami
jest znacznie tañsze i bywa efektywniejsze od reklamy1123. Public relations
wykorzystywany jest w tzw. sytuacjach kryzysowych firmy, kiedy w me-
diach pojawia siê niekorzystna z punktu widzenia firmy informacja1124.

Do dzia³añ agencji public relations nale¿y „czyszczenie” wizerunku firmy,
które jest zamawiane, gdy o jakiejœ firmie zaczyna siê mówiæ negatywnie
w wyniku jej nieuczciwego postêpowania. Zadaniem specjalisty od public
relations jest w takich sytuacjach nie doradzenie, jak firma powinna zmieniæ
postêpowanie na uczciwe, lecz poprawienie jej wizerunku1125. Do nieuczci-
wych praktyk nale¿¹ tu zniekszta³canie danych, k³amanie, przekazywanie
odpowiednio spreparowanych informacji do gazet, szpiegostwo przemys³o-
we itp.1126 Dzia³ania „czarnego” public relations to postêpowanie danej
instytucji wobec konkurencji. Polega ono na przekazywaniu do redakcji nie-
rzetelnych informacji z nadziej¹, ¿e dany temat podejm¹ dziennikarze. Nale¿¹
do nich ró¿ne ekspertyzy, poufne teczki, donosy, przy czym najczêœciej bez
podania Ÿróde³ czy te¿ bez podpisów1127.

Mo¿na zadaæ ogólne pytanie: po co w ogóle stosowaæ dzia³ania public
relations? Z punktu widzenia firmy chodzi o przemycanie w ró¿ny sposób
pozytywnych sygna³ów do konsumentów i spo³eczeñstwa. Okazaæ siê to mo¿e
skuteczniejsze i tañsze od klasycznej reklamy, tym bardziej ¿e obecnie
reklama sta³a siê tak powszechnym zjawiskiem, i¿ coraz trudniej jest j¹

1122 Zob. Cz³owiek w pracy, czyli na sprzeda¿?, „WiêŸ”, 10 (2004), s. 14.
1123 Zob. M. Golec, Etyka w Public Relations – utopia czy realizm?, on-line.
1124 W. Sobecki, Sytuacja kryzysowa w firmie, „Advertising & You”, 5 (2000), on-line,

www.ay.com.pl/arch/07–10–00/kryzys.html.
1125 Zob. T. Wiœcicki i in., Gdzie te ko³acze?, „WiêŸ”, 10 (2004), s. 43.
1126 T. L. Beauchamp, N. E. Bowie, Ethical theory and business, s. 456.
1127 Mo¿na wskazaæ przyk³ady stosowania czarnego public relations rujnuj¹cego firmy

nawet przez instytucje niekomercyjne. Przyk³adem by³o odpowiednio przeprowadzone
i nag³oœnione aresztowanie by³ego prezesa firmy Optimus, od którego prokuratura za¿¹da³a
niewiarygodnej kaucji 8 milionów z³otych i 32 milionów w celu zabezpieczenia gro¿¹cych
kar. Inny przyk³ad dotyczy³ wroc³awskiej firmy komputerowej JTT oskar¿anej o przestêp-
stwa podatkowe. Mimo ¿e firma wygra³a przed Najwy¿szym S¹dem Administracyjnym,
urz¹d skarbowy zwleka³ z oddaniem 23 milionów, czego efektem by³o zwolnienie wiêkszoœci
z 300 zatrudnionych osób w firmie. Zob. M. Laszczak, Regu³y walki z czarnym PR, „Marketing
w praktyce”, 5 (2004), s. 12–14
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zapamiêtaæ. Zwraca siê uwagê na czysto pragmatyczny cel istnienia dzia³ów
public relations, których zadaniem jest usprawnienie funkcjonowania orga-
nizacji, a nie na przyk³ad promowanie moralnych zachowañ. Wskazuje siê,
¿e instrumenty public relations nale¿y wykorzystywaæ miêdzy innymi do
stwarzania pozorów, i¿ firma respektuje zasady etyczne b¹dŸ religijne1128.
ZnaleŸæ jednak mo¿na pozytywne przyk³ady dzia³añ przedsiêbiorstw w ob-
szarze public relations. Na przyk³ad firma Shell broni³a realizacji praw cz³o-
wieka w czasie apartheidu w Republice Po³udniowej Afryki, pomagaj¹c czar-
noskórym pracownikom, daj¹c im szanse awansu, mieszkania w odseparo-
wanych „dzielnicach dla bia³ych”, pomoc prawn¹ itp.1129 Public relations mo¿e
tak¿e s³u¿yæ obronie prawdy o firmie, co jest wa¿ne w sytuacjach nieuczci-
wej gry firm konkurencyjnych, staraj¹cych siê na ró¿ne sposoby zepsuæ wi-
zerunek innej firmy. Do pozytywnych form dzia³añ w ramach public rela-
tions nale¿¹: organizowanie akcji charytatywnych, sponsorowanie zawodów
sportowych, wspieranie kultury, sztuki itp. Choæ czêsto przyœwiecaæ tu mog¹
motywy pragmatyczne, to nie oznacza wcale, ¿e w³aœciciele firm nie przeka-
zuj¹ swych œrodków finansowych z potrzeby serca na wa¿ne z ich punktu
widzenia cele spo³eczne. Konkluduj¹c, ocena public relations jako koncep-
cji nie jest negatywna. Dopiero konkretne czynnoœci i zdarzenia realizowane
w ramach tej dziedziny nale¿y analizowaæ i oceniaæ z punktu widzenia ich
z³a b¹dŸ dobra moralnego.

5.4. Sprzeda¿ osobista

Ogromna iloœæ producentów oraz produktów, konkurencyjnoœæ rynków
i zwi¹zane z tym trudnoœci w sprzeda¿y powoduj¹, ¿e ró¿ni specjaliœci
w dzia³ach marketingu i sprzeda¿y wci¹¿ poszukuj¹ nowych sposobów

1128 Zob. J. Ladd, Moralnoœæ a idea³ racjonalnoœci w organizacjach formalnych, [w:]
L. V. Ryan, J. Sójka (red.), Etyka biznesu, s. 29.

1129 A. ¯bikowska, Odpowiedzialnoœæ spo³eczna przedsiêbiorstwa jako element public
relations firm miêdzynarodowych. Studia przypadków wybranych firm europejskich, „Ze-
szyty Naukowe AE w Krakowie”, 581(2002), s. 152. Z drugiej strony podawany jest dra-
styczny przyk³ad dzia³añ koncernu Shell. W 2002 roku firma zosta³a „oskar¿ona o z³amanie
prawa miêdzynarodowego w zwi¹zku z jej dzia³aniami na terenach, na których wydobywa³a
ropê, a wiêc w Ogoniland, w delcie Nigru. Koncernowi zarzucono utrzymywanie kontaktów
z by³ym re¿imem wojskowym Nigerii oraz œwiadome zachêcanie si³ wojskowych Nigerii do
atakowania nieuzbrojonych mieszkañców Ogoniland, planowanie i u³atwianie takich ata-
ków oraz branie w nich udzia³u. W wyniku ataków dosz³o do egzekucji pozas¹dowych,
zbrodni przeciw ludzkoœci, tortur, gwa³tów, okrutnego, niehumanitarnego traktowania, nie-
uzasadnionych zatrzymañ, wypêdzania ludnoœci oraz zamierzonego niszczenia w³asnoœci
prywatnej”, K. Kietliñski, V. M. Reyes, T. Oleksyn, Etyka w biznesie i zarz¹dzaniu, s. 145.
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nak³onienia konsumentów do zakupu tego, a nie innego produktu. Je¿eli przez
racjonalnoœæ przy zakupie dóbr i us³ug bêdziemy rozumieæ poddawanie ana-
lizie przez konsumenta istotnych cech produktu, zestawianie ich z w³asnymi
potrzebami oraz mo¿liwoœciami finansowymi, okazuje siê, ¿e wed³ug badañ
psychologii zachowañ konsumenta, wybory dokonywane przez nabywców
cechuj¹ siê ró¿nym (nieraz doœæ nik³ym) stopniem racjonalnoœci. Przyk³a-
dowy przegl¹d badañ pokazuj¹cych nieracjonalnoœæ wyborów konsumenc-
kich przedstawia D. Doliñski1130. Do podejmowania przez nabywców nie do
koñca przemyœlanych decyzji zakupów przyczyniaj¹ siê czasem sprzedaw-
cy, którzy na ró¿ne sposoby mog¹ przekonywaæ swych potencjalnych klien-
tów do zakupu. Sprzedawcy, d¹¿¹c do zwiêkszenia obrotów i zysków, nie-
stety siêgaj¹ czasem do moralnie w¹tpliwych metod wp³ywania na decyzje
klienta. Umo¿liwia to miêdzy innymi istniej¹ca asymetria dostêpu do infor-
macji sprzedawcy i konsumenta. Du¿a liczba produktów oznacza dla klienta
trudnoœci w samodzielnym uzyskaniu pe³nej i rzetelnej informacji o ka¿dym
z nich. Natomiast producenci i sprzedawcy maj¹ o nich du¿o wiêksz¹ wie-
dzê, znaj¹ zarówno ich zalety, jak i wady. W ten sposób mo¿na mówiæ rów-
nie¿ o tzw. „luce wiedzy” pomiêdzy konsumentem a sprzedawc¹, co dla
tego pierwszego czêsto oznacza koniecznoœæ zaufania temu ostatniemu od-
noœnie dobrego wyboru. Sprzedawcy œwiadomi tej sytuacji mog¹ celowo
wykorzystywaæ swoj¹ przewagê nad nabywc¹, co rodzi problemy moral-
ne1131 w postaci wykorzystywania klientów. Sprzedawcy mog¹ równie¿ po-
stêpowaæ odwrotnie. W procesie sprzeda¿y mo¿na wyró¿niæ dwe ogólne
postawy sprzedawcy wobec kupuj¹cego. Pierwsza z nich polega na kompe-
tentnym, uczciwym, rzetelnym i profesjonalnym przekazaniu informacji
o sprzedawanym towarze b¹dŸ us³udze, po³¹czonym z chêci¹ pomocy
w podjêciu przez klienta korzystnej decyzji. Druga polega na stosowaniu
manipulacji, czyli ró¿nych form wprowadzania klienta w b³¹d, aby ten decy-
dowa³ siê na dokonanie transakcji. Istniej¹ sytuacje poœrednie, w których
elementy nieuczciwe, przybieraj¹ce formy subtelnych nacisków, przeplataj¹
siê z informacjami prawdziwymi. Czasem stosowane s¹ drobne k³amstwa
maj¹ce na celu zwiêkszenie skutecznoœci sprzeda¿y.

Istnieje wiele technik wywierania wp³ywu na decyzje podejmowane przez
nabywców. Do przyk³adowych nale¿¹ regu³a wzajemnoœci, technika niskiej
pi³ki, regu³a niedostêpnoœci oraz wszelkie formy pos³ugiwania siê k³amstwem.

1130 D. Doliñski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, s. 160–164.
1131 Zob. T. L. Beauchamp, N. E. Bowie, Ethical theory and business, s. 456.
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Regu³a wzajemnoœci polega na wykorzystaniu poczucia zobowi¹zania
wobec kogoœ, kto wyœwiadczy³ nam przys³ugê lub ofiarowa³ nam jakieœ do-
bro. Znajomoœæ si³y oddzia³ywania tej regu³y umo¿liwia skuteczne wp³ywa-
nie na innych ludzi. Powszechn¹ technik¹ wykorzystywan¹ w handlu i opie-
raj¹c¹ siê na regule wzajemnoœci jest darmowa próbka. Potencjalny konsu-
ment otrzymuje porcjê produktu w celu jego wypróbowania, przy czym
daj¹cy oczekuje wzbudzenia poczucia zobowi¹zania, które spowoduje zakup
produktu. Takie dzia³anie, jeœli nie ³¹czy siê z wywieraniem presji na testuj¹-
cym produkt, wydaje siê moralnie obojêtne. Dopiero sytuacje wymuszania
niesprawiedliwej wymiany z wykorzystaniem tej regu³y staj¹ siê moralnie
z³e. Subteln¹ form¹ stosowania omawianej regu³y jest technika odmowa –
wycofanie (lub „drzwiami w twarz”), która polega na ustêpstwie na rzecz
partnera w celu sprowokowania go do ust¹pienia. Zaczyna siê od du¿ej proœ-
by, która powinna spotkaæ siê z odmow¹, by za chwilê osoba prosz¹ca po-
prosi³a o spe³nienie mniejszej proœby, która tak naprawdê by³a pierwotnym
celem. Osoba proszona czuje siê zobowi¹zana w ten sposób do spe³niania tej
mniejszej proœby, gdy¿ odmówi³a pocz¹tkowej1132.

Wykorzystanie regu³y wzajemnoœci w sprzeda¿y polegaæ mo¿e na zim-
nej kalkulacji – podarunek za sprzeda¿. Dawanie nie jest wiêc dzieleniem
siê czymkolwiek z drug¹ osob¹, a jedynie wstêpem do osi¹gniêcia celu, czy-
li zyskownej sprzeda¿y. Darowanie ró¿nych dóbr jako zabieg handlowy ni-
gdy nie mo¿e obligowaæ do zakupu. Regu³a wzajemnoœci, gdy jest wyko-
rzystywana w celu manipulacji z premedytacj¹, stanowi z³y czyn, gdy¿ dru-
gi cz³owiek potraktowany jest instrumentalnie. Uczciwoœæ polega³aby tu na
przejrzystoœci, a wiêc bezpoœrednim wyjawieniu swej proœby, intencji.

Kolejnym przyk³adem manipulacyjnej sprzeda¿y jest technika „niskiej
pi³ki” opieraj¹ca siê na regule zaanga¿owania i konsekwencji. Sztuczka ta
polega na zaoferowaniu korzystnej ceny za produkt (np. samochód), przy czym
jest to oferta pozorna, której sprzedawca nie chce w rzeczywistoœci zrealizo-
waæ. Chodzi jedynie o sk³onienie klienta do podjêcia decyzji o zakupie. Na-
stêpnie sprzedawca na ró¿ne sposoby utwierdza klienta w dobrej decyzji
i nastêpuje podpisanie odpowiednich formularzy i umowy. Wczeœniej klient
ma nawet mo¿liwoœæ sprawdzenia produktu przez jakiœ czas (na przyk³ad mo¿e
sobie przez jeden dzieñ pojeŸdziæ samochodem). Kolejn¹ faz¹ jest wykrycie
jakiegoœ „b³êdu” przez sprzedawcê, na przyk³ad polegaj¹cego na pomy³ko-
wym wyliczeniu ceny albo zablokowaniu transakcji przez kierownika salonu,

1132 R. Cialdini, Wywieranie wp³ywu na ludzi, Gdañsk 2004, s. 33–64.
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który stwierdza, ¿e przy takiej cenie poniós³by straty. Mimo pocz¹tkowego
niezadowolenia, czasem nieuzewnêtrznionego, w koñcu klient przystaje na
podniesienie ceny. Sekwencja zdarzeñ przy tej technice zaczyna siê od kusze-
nia klienta jakimœ zyskiem, nak³aniaj¹cym do podjêcia decyzji o zakupie.
Nastêpnie ju¿ po podjêciu decyzji, ale i przed sfinalizowaniem kontraktu, ofe-
rowany zysk zostaje wycofany. Klient najczêœciej podtrzymuje swoj¹ decyzjê,
mimo ¿e zosta³ oszukany i zmanipulowany. Odmian¹ tej formy manipulacji
jest przedstawienie korzystnej oferty, a gdy klient podejmie decyzjê, ujawnia-
ne s¹ niekorzystnej strony tej oferty1133. Z³o tej manipulacji polega na pos³u¿e-
niu siê k³amstwem, na podstawie którego klient podejmuje decyzje. Dopiero
póŸniej przedstawia siê prawdê, lecz z nadziej¹, ¿e klient bêdzie konsekwent-
ny co do dokonanego wyboru. Zauwa¿yæ nale¿y, ¿e i tak do koñca klient nie
poznaje prawdy odnoœnie przebiegu ca³ego procesu sprzeda¿y z wykorzysta-
niem danej sztuczki. Zostaje tu naruszone prawo cz³owieka do prawdy.

Stosuj¹c nacisk na konsumenta, mo¿na wykorzystywaæ równie¿ regu³ê
niedostêpnoœci. Najczêœciej stosowana jest tu taktyka „ograniczonej iloœci”,
która polega na poinformowaniu potencjalnego klienta o ostatniej sztuce
produktu. Kiedy informacja o ograniczonej iloœci egzemplarzy produktu jest
prawdziwa, dzia³anie to nie jest z³e, w przeciwieñstwie do u¿ywania k³am-
stwa w celu wywo³ania nacisku na konsumenta, aby ten szybciej podj¹³ de-
cyzjê1134. Podobn¹ taktyk¹ jest wskazywanie terminu, którego nie mo¿na

1133 Tam¿e, s. 65–108.
1134 Tam¿e, s. 209–212. R. Cialdini podaje nastêpuj¹cy przyk³ad: „Za³ó¿my, ¿e w sklepie

pojawi³a siê jakaœ para klientów objawiaj¹cych doœæ umiarkowane oznaki zainteresowania
jakimœ produktem. Nietrudno zorientowaæ siê w takich oznakach – bli¿sze ni¿ normalnie przy-
gl¹danie siê produktowi, przegl¹danie jego karty gwarancyjnej czy instrukcji obs³ugi, wymia-
na uwag z osob¹ towarzysz¹c¹. Po zaobserwowaniu tych oznak, sprzedawca podchodzi³ do
pary klientów ze s³owami: »Widzê, ¿e zainteresowa³ pañstwa ten model. I wcale siê nie dziwiê
– to jest naprawdê œwietna maszynka za tak¹ cenê. Ale, niestety, sprzeda³em ju¿ ten egzem-
plarz pewnej parze nie dalej jak 20 minut temu. I jeœli siê nie mylê, by³ to ju¿ nasz ostatni
egzemplarz«. Na twarzach klientów nieodmiennie pojawia³ siê w takich razach wyraz zawodu.
Poniewa¿ okazja w³aœnie bezpowrotnie minê³a, zyskiwa³a ona natychmiast na atrakcyjnoœci.
Z regu³y jedna z osób kupuj¹cych zapytywa³a, czy na pewno nie ma ju¿ ¿adnego egzemplarza
w magazynie, hurtowni czy jakimœ innym stosownym miejscu. »Có¿ – mówi³ na to sprzedawca
– nie mo¿na tego ca³kiem wykluczyæ i chêtnie to sprawdzê. Ale rozumiem, ¿e pañstwo sk³onni
jesteœcie kupiæ ten model za tê cenê, je¿eliby siê okaza³o, ¿e gdzieœ mo¿na odnaleŸæ jeszcze
jeden egzemplarz?« (...) I potem (...) wydarza siê ma³y cud. Oto sprzedawcy udaje siê znaleŸæ
na zapleczu jeszcze jeden »zawieruszony« egzemplarz. Podchodzi z nim do klientów, w dru-
giej rêce trzymaj¹c umowê kupna – sprzeda¿y. Wiadomoœæ o tym, ¿e produkt jednak okazuje
siê dostêpny, powoduje spadek jego atrakcyjnoœci w oczach niektórych klientów, jednak akt
kupna jest dla wiêkszoœci ju¿ zbyt zaawansowany, by mogli siê teraz zeñ wycofaæ. Publicznie
podjêta ju¿ decyzja o kupnie zobowi¹zuje do jej wykonania”, tam¿e, s. 211–213.



279

przekroczyæ („nieprzekraczalny termin sprzeda¿y”), gdy¿ produkt ju¿ nie
bêdzie dostêpny lub bêdzie kosztowa³ znacznie dro¿ej. Oba przypadki maj¹
na celu przyspieszenie podjêcia decyzji o zakupie przez klienta. Niestety
w poœpiechu mo¿e dokonaæ on gorszego wyboru, ni¿ gdyby mia³ wystarcza-
j¹c¹ iloœæ czasu.

Pos³ugiwanie siê k³amstwem w sprzeda¿y to najczêstsze z³o. Typowe
nieuczciwe praktyki polegaj¹ na oszukiwaniu co do iloœci b¹dŸ jakoœci pro-
duktu, ukrywaniu wad towaru, przesadnym zachwalaniu zalet. Spoœród wie-
lu ró¿norodnych pomys³ów wykorzystywania k³amstwa przytoczyæ mo¿na
kilka typowych przyk³adów. W przypadku produktów szybko psuj¹cych siê
mo¿e to byæ manipulowanie dat¹ przydatnoœci do spo¿ycia1135. Inny przy-
k³ad dotyczy obs³ugi kasowej. Kasjerka za pieni¹dze klienta kupuje sobie
jakiœ produkt. Czyni to, doliczaj¹c do rachunku dodatkowy produkt, pod-
czas gdy klient, maj¹cy pe³en wózek towarów i rachunek, który ma kilkana-
œcie centymetrów d³ugoœci, nie spostrzega oszustwa1136. Kolejny przyk³ad to
nieujawnianie pe³nej informacji o kosztach zakupu, co ma czasem miejsce
w sprzeda¿y ratalnej, gdzie najczêœciej podane s¹ wielkoœci miesiêcznych
rat bez stopy procentowej, a konsument nie jest uœwiadamiany odnoœnie
dodatkowych op³at1137. W sklepach z odzie¿¹ stosowane bywa specjalne
oœwietlenie oraz lustra wyszczuplaj¹ce w przymierzalniach powoduj¹ce, ¿e
wygl¹damy bardzo efektownie, przymierzaj¹c ubrania. W hipermarketach
dyskretnie rozpyla siê imitacjê zapachów na przyk³ad pieczywa w miejscu,
w którym jest ono roz³o¿one, by przyci¹gn¹æ klientów. Swoistym k³amstwem
w sprzeda¿y jest zachêcanie do zakupu produktu, który tak naprawdê nie
odpowiada potrzebom zdefiniowanym przez nabywcê, który jest o wiele
bardziej skomplikowany i ma wiele dodatkowych funkcji, których konsu-
ment rzeczywiœcie nie potrzebuje. Przypatruj¹c siê sprzeda¿y internetowej
mo¿na zauwa¿yæ, ¿e problemy moralne dotycz¹ równie¿ manipulowania
prawd¹. Badania Federacji Konsumentów odnoœnie handlu internetowego
przynios³y szereg wniosków. Wœród pozytywnych jest to, ¿e nie spotkano
siê z kradzie¿¹ danych z kart kredytowych, a samo porównywanie towarów
by³o ³atwiejsze ni¿ w sklepie tradycyjnym. Niestety, wiêkszoœæ sklepów
niezbyt jasno opisywa³a swoje produkty, a efektem by³o rozczarowanie

1135 W sklepach spo¿ywczych spotkaæ mo¿na praktykê przebijania ig³¹ opakowañ pro-
duktów spo¿ywczych, które ju¿ siê psuj¹, co przejawia siê w puchniêciu opakowania,
a powsta³y otwór metkuje siê cen¹ kamufluj¹c pope³nione oszustwo.

1136 Zob. J. Gajewski, Won, panie kliencie, „Nowe Pañstwo”, nr 41 z dnia 12.10.2001, s. 9.
1137 R. T. DeGeorge, Marketing and Truth, s. 466.
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wynikaj¹ce z ró¿nicy pomiêdzy wyobra¿eniem o produkcie a jego rzeczy-
wist¹ postaci¹. Poza tym wiêkszoœæ sklepów internetowych nie informuje
o prawach konsumenta, na przyk³ad dotycz¹cych mo¿liwoœci zwrotu zamó-
wionego towaru bez podania przyczyn1138. Autorzy badania wykazuj¹ zdzi-
wienie wobec takiej praktyki, gdy¿ wed³ug nich jasna i czytelna informacja
o mo¿liwoœci oddania towaru, w przypadku gdy nie spe³nia on oczekiwañ,
powinna byæ bardzo dobrym instrumentem marketingowym zarówno zwiêk-
szaj¹cym wolumen zamówieñ, jak i zmniejszaj¹cym skalê obaw odnoœnie
tej formy zakupów. Kolejny problem dotyczy regulaminów sklepów, warun-
ków zakupów i dostaw. Czêsto stosowana jest formu³a: „Cennik nie stanowi
oferty handlowej w rozumieniu prawa”, najczêœciej zapisana malutkim dru-
kiem, w ma³o widocznym miejscu. W takim dzia³aniu widaæ analogiê do
sytuacji z cenami produktów, które niespodziewanie zmieniaj¹ siê (dro¿ej¹)
na drodze z pó³ki sklepowej do kasy. Inne problemy w sprzeda¿y interneto-
wej to opóŸnienia w dostawie lub w ogóle niedostarczenie zamówionego
produktu, bez poinformowania o przyczynie.

Praktyka pokazuje, ¿e w procesie sprzeda¿y kupuj¹cy bywa nie infor-
mowany w pe³ni o wa¿nych z jego punktu widzenia postanowieniach umowy.
Dotyczy to zw³aszcza produktów bardziej skomplikowanych, takich jak
umowy kredytowe, ubezpieczeniowe, zakup wycieczek, wczasów. Szybkie
podpisywanie umów przez konsumentów wynika z zaufania, poœpiechu, nie-
chêci do czytania trudnego prawniczego tekstu itp. Mimo to sprzedawca
powinien dla dobra konsumenta poinformowaæ go o podstawowych prawach
i obowi¹zkach oraz o istotnych ograniczeniach zwi¹zanych z realizacj¹ umo-
wy, które mog¹ byæ istotne dla kupuj¹cego.

Do nieuczciwej sprzeda¿y zalicza siê tak¿e sprzedawanie produktów szko-
dliwych dla klienta. Dotyczy to przeterminowanej ¿ywnoœci, produktów z³ej
jakoœci, niespe³niaj¹cych wymogów bezpieczeñstwa, a tak¿e sprzedawanie
dzieciom alkoholu b¹dŸ tytoniu1139.

Praktyk¹ stosowan¹ przez sprzedawców jest nagabywanie w miejscach
publicznych, czyli jako takich nieprzeznaczonych do sprzeda¿y. Ta metoda,
której na co dzieñ mo¿na doœwiadczyæ, id¹c ulic¹, polega na szczególnie
aktywnych dzia³aniach sprzedawców, którzy zaczepiaj¹ przechodniów, ofe-
ruj¹c im krótk¹ prezentacjê i rozmowê maj¹c¹ na celu dokonanie sprzeda¿y
oferowanego produktu. Sprzeda¿ taka opiera siê na zaskoczeniu i wywo³aniu

1138 W Polsce konsument ma 10 dni na zwrot zakupionego na odleg³oœæ produktu, przy
czym w zale¿noœci od jego rodzaju s¹ pewne wyj¹tki.

1139 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 138.
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silnej presji na przypadkowym potencjalnym kliencie. Co wiêcej, sprzedaj¹-
cy nie uwzglêdnia, czy oferowany produkt jest nagabywanej osobie potrzeb-
ny, lecz za wszelk¹ cenê próbuje wymusiæ na nim pozytywn¹ dla siebie
decyzjê. Sprzeda¿ taka mo¿e byæ moralnie dopuszczalna pod warunkiem
pozostawienia klientowi mo¿liwoœci wyboru i niezmuszania do rozmowy,
a tak¿e oferowania swoich produktów w odpowiednich miejscach. Nachal-
noœæ bowiem wywo³ywaæ mo¿e dyskomfort psychiczny u osoby nagabywa-
nej i stanowi brak poszanowania suwerennoœci decyzji cz³owieka1140.

Do nieczystej formy dzia³ania na rynku nale¿y dyskredytowanie b¹dŸ oczer-
nianie konkurencyjnych firm. Polega ono na nieuzasadnionym obni¿aniu po-
zycji b¹dŸ reputacji konkurenta lub jego produktów i oznaczeñ, a celem jest
odci¹gniêcie klientów i przyci¹gniêcie ich do siebie1141. Praktyki tego typu
wystêpowaæ mog¹ zarówno w reklamie, jak i w procesie sprzeda¿y.

Jednym z narzêdzi wspieraj¹cych sprzeda¿ dóbr i us³ug jest do³¹czanie do
produktu g³ównego bezp³atnych prezentów. Podstawowym zagro¿eniem w tego
rodzaju przypadkach jest wp³ywanie na decyzje konsumenta poprzez dodat-
kowe, czêsto emocjonalne oddzia³ywanie. Upominek sam w sobie nie jest z³y,
stanowi on dodatkow¹ atrakcjê dla konsumenta, jednak w przypadkach gdy
ma du¿¹ wartoœæ, tego typu dzia³ania mog¹ naruszaæ warunki uczciwej kon-
kurencji, ³¹cznie z mo¿liwoœci¹ eliminacji innego przedsiêbiorcy z rynku1142.

Problem podarunków wystêpuje czêsto w relacjach B2B (business to busi-
ness), gdzie przy masowych zakupach próbuje siê wp³ywaæ na osoby odpowie-
dzialne w przedsiêbiorstwach za zamówienia poprzez do³¹czanie prezentów, któ-
rych wartoœæ uzale¿niaj¹ od wielkoœci kontraktu1143. Nastêpuje tu zachwianie wa-
runków równych szans, gdy¿ firmy mniejsze i ubo¿sze nie mog¹ sobie pozwoliæ
na dodatkowe koszty zwi¹zane z wspieraniem sprzeda¿y w ten sposób. Nabywca,
maj¹c do wyboru nawet identyczne warunki dostawy, w wyniku zastosowania
swego rodzaju ³apówki wybierze lepszego z „osobistego” punktu widzenia. W ten
sposób dochodzi do swego rodzaju nieuczciwej walki z konkurencj¹.

Analizuj¹c zagadnienie sprzeda¿y, nale¿y poddaæ ocenie moralnej tzw.
umowy lawinowe. Polegaj¹ one na sprzeda¿y klientowi przez przedsiêbior-
cê produktu b¹dŸ us³ugi z obietnic¹ gratyfikacji finansowej, jeœli osoba
kupuj¹ca pozyska kolejnych klientów, którzy zakupi¹ ten produkt b¹dŸ

1140 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 203.

1141 Tam¿e, s. 135.
1142 Tam¿e, s. 161–162.
1143 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 602–603.
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us³ugê1144. Regulacje prawne okreœlaj¹ tego typu praktyki jako czyny nie-
uczciwej konkurencji. Korzyœæ umów lawinowych dla sprzedawcy produk-
tu b¹dŸ us³ugi zwi¹zana jest z brakiem koniecznoœci uruchamiania tradycyj-
nych narzêdzi marketingowych, a zw³aszcza reklamy, promocji i sieci w³a-
snych sprzedawców. Umowy te niejako automatycznie przyczyniaj¹ siê do
zdobywania i tymczasowego „zatrudniania” sprzedawców. Zaburzaj¹ one
woln¹ konkurencjê. Zagro¿eniem mo¿e tu byæ równie¿ to, ¿e dany produkt
b¹dŸ us³uga nie s¹ sprzedawane w sposób profesjonalny i rzetelny, a moty-
wem zakupu mo¿e byæ jedynie chêæ zarobienia przy dalszym sprzedawaniu.
Zatem rynek rozszerzaæ siê mo¿e nie ze wzglêdu na sam produkt, lecz ze
wzglêdu na korzyœci osi¹gane przez osoby znajduj¹ce siê na kolejnych szcze-
blach powstaj¹cego drzewa sprzeda¿owego. Zatem dany konsument kupuje
produkt nie dla niego samego, lecz ze wzglêdu na szanse zarobienia na nim,
próbuj¹c go sprzedawaæ dalej. Mimo wszystko powy¿sze uzasadnienia nie
wydaj¹ siê wystarczaj¹ce i tak naprawdê brakuje mocniejszych argumentów
za negatywn¹ ocen¹ moraln¹ tego typu praktyk. Negatywnie oceniæ mo¿na
natomiast konkretne sytuacje sprzeda¿owe, które mog¹ cechowaæ siê nie-
uczciwoœci¹ lub jakimiœ elementami przymusu do dokonania transakcji.

Przyk³adem nieuczciwej transakcji jest natomiast wymiana wymuszona, która
polega na wykorzystaniu przymusowej sytuacji, w jakiej znajduje siê kontrahent,
i na zapewnieniu sobie dziêki temu korzystnych warunków wymiany1145. Oznacza
to uzyskanie dodatkowych zysków dziêki chwilowo s³abszej pozycji kontrahenta.

Szczególny nacisk na sprzeda¿ wystêpuje w koncepcji sprzeda¿owego
podejœcia do marketingu, która opiera siê miêdzy innymi na za³o¿eniu bier-
noœci, a nawet oporu ze strony konsumentów odnoœnie chêci zakupu.
W takiej sytuacji uznaje siê za zasadne stosowanie wszelkich sposobów
doprowadzenia do zakupu1146. Szczególnie negatywnym przyk³adem wymu-
szania zakupu jest wykorzystywanie si³y pracodawcy wobec pracowników
poprzez sprzeda¿ wewnêtrzn¹. Poprzez presjê i nacisk psychiczny, przeja-
wiaj¹cy siê groŸb¹ pozbawienia pracy, pracownicy s¹ zmuszani do zakupu
produktu oferowanego przez swego pracodawcê1147.

1144 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 62.

1145 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 174.
1146 P. Kotler, Marketing, Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, s. 15.
1147 Przyk³adem jest nacisk firmy wobec swoich pracowników i wymuszanie na nich

w okresie kampanii promocyjnej zakupu nowego produktu oferowanego przez firmê na rynku
(np. jakiejœ us³ugi finansowej) w celu uzyskania lepszej pozycji rynkowej.
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W przypadku handlu specyficznym problemem jest równie¿ proces
negocjacji, w którym stosuje siê k³amstwo polegaj¹ce na nieujawnianiu od
razu swego stanowiska. Powszechnym zwyczajem jest k³amanie przy poda-
waniu minimalnej b¹dŸ maksymalnej ceny produktu. Przy czym obie strony
s¹ œwiadome, ¿e podawana cena jest wstêpn¹ propozycj¹. Poprzez rozmowê
dochodzi siê do warunków, które w koñcu zaakceptuj¹ obie strony. Targuj¹c
siê z doœwiadczonymi sprzedawcami, klient nie traktuje pierwszej oferty
jako ostatecznej, a jedynie uwa¿a j¹ za wskazówkê, w jakich granicach
bêdzie móg³ negocjowaæ. Przekazane sygna³y s¹ traktowane jako informacje
o ograniczonej wiarygodnoœci1148. W³aœnie ta znajomoœæ regu³ usprawiedli-
wia niejako podawanie nieprawdziwej informacji o cenie. Jednak koñco-
wym efektem jest dojœcie do prawdy, a wiêc ustalenie ceny akceptowanej
przez obie strony. Mo¿na rzec, ¿e mamy tu do czynienia z dochodzeniem do
prawdy, choæ na pocz¹tku strony negocjacji nie mówi¹ sobie nawzajem praw-
dy, s¹ tego œwiadome, ale z góry zak³adaj¹, ¿e chc¹ j¹ osi¹gn¹æ1149.

Nieuczciwe formy sprzeda¿y, wspomagane przesadnym zachwalaniem
i wspomaganiem reklamy oraz ca³¹ otoczk¹ pozosta³ych dzia³añ, maj¹cych wska-
zaæ atuty produktu powodowaæ mog¹, ¿e w ostatecznoœci te produkty, które nie
s¹ najlepsze, lecz które s¹ sprzedawane najbardziej skutecznie. W rezultacie
traciæ mog¹ zarówno nabywcy, jak i przedsiêbiorstwa oferuj¹ce doskonalsze
produkty, lecz mniej intensywnie reklamowane i uczciwie sprzedawane1150.

Zarysowane powy¿ej praktyki sprzeda¿owe wskazuj¹, ¿e zasadniczym
negatywnym dzia³aniem moralnym w transakcjach jest pos³ugiwanie siê
k³amstwem w ró¿nej jego postaci w celu wywo³ania nacisku na konsumen-
ta. Nieujawnienie istotnych dla klienta danych o produkcie oznacza, ¿e po-
dejmuje on decyzjê nie do koñca racjonaln¹, gdy¿ opart¹ na czêœci wa¿nych
z jego punktu widzenia informacji. DoraŸne interesy sprzedawcy w postaci
chêci uzyskania jak najwy¿szego poziomu sprzeda¿y staj¹ siê istotniejsze
od uczciwego i rzetelnego potraktowania klienta. Naruszone zostaje prawo
klienta do prawdziwej informacji i do wolnoœci wyboru.

1148 J. Jackson, Biznes i moralnoœæ, s. 188.
1149 Zob. T. Carson, Second Thoughts About Bluffing, [w:] T. L. Beauchamp, N. E. Bowie

(red.), Ethical theory and business, s. 507.
1150 R. Borowik, S. Laird, B. Borowik, Spo³eczne koszty marketingu i jego odpowiedzialnoœæ

w sferze kultury, [w:] L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokó³ marketingu w Polsce – to¿samoœæ,
etyka, przysz³oœæ, s. 268.
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1. Zasada poszanowania osoby w dzia³aniach marketingowych
Marketing jest zespo³em okreœlonych czynnoœci cz³owieka, który po-

przez wykorzystywanie wybranych instrumentów wp³ywa na istniej¹ce re-
lacje rynkowe, d¹¿¹c do ich zmiany na w³asn¹ korzyœæ (b¹dŸ przedsiêbior-
stwa, które reprezentuje). Charakterystyczn¹ cech¹ dzia³añ marketingowych
jest twórczoœæ, innowacyjnoœæ oraz poszukiwanie nowych mo¿liwoœci roz-
wi¹zywania napotykanych wyzwañ i problemów rynkowych. Wszystkie
czynnoœci marketingowe s¹ dzie³em cz³owieka-producenta oraz s¹ nakiero-
wane na cz³owieka-konsumenta, co oznacza, ¿e oprócz wymiaru ekonomicz-
nego, maj¹ przede wszystkim wymiar osobowy i moralny. Wkomponowane
s¹ zatem w œwiat wartoœci i nimi pos³uguj¹ siê, wskazuj¹c na jedne, a pomi-
jaj¹c inne. Zawsze to konkretny cz³owiek podejmuje okreœlone decyzje, które
maj¹ z punktu widzenia efektywnoœci gospodarowania przynieœæ za³o¿one
cele. Dokonywane wybory mog¹ byæ zarówno godne cz³owieka, jak i mog¹
byæ wobec niego niegodne. Przedsiêbiorca mo¿e wykorzystywaæ instrumenty
marketingowe w sposób moralnie dobry b¹dŸ moralnie z³y.

Z punktu widzenia filozofii personalizmu naczelnym kryterium dobrych
moralnie czynów w marketingu musi byæ podmiotowe traktowanie drugie-
go cz³owieka, czyli jako wartoœæ sam¹ w sobie. Choæ w ¿yciu gospodar-
czym dominuje porz¹dek wartoœci materialnych, powinny one byæ zawsze
podporz¹dkowane dobru osoby ludzkiej, co oznacza, ¿e nie mog¹ przys³a-
niaæ godnoœci cz³owieka. Podstawow¹ zasad¹ moraln¹ w marketingu po-
winna wiêc byæ norma personalistyczna, wedle której osoba ludzka zawsze
powinna byæ celem i miar¹ marketingowych dzia³añ przedsiêbiorstw. Ka¿da
dzia³alnoœæ cz³owieka powinna sprzyjaæ i s³u¿yæ integralnemu rozwojowi
osoby ludzkiej, a przynajmniej jej nie ograniczaæ. Zasada personalistyczna
stanowi podstawow¹ i najwy¿sz¹ racjê porz¹dkuj¹c¹ system zasad spo³ecz-
nych1151 a tak¿e punkt wyjœcia poszukiwañ bardziej konkretnych zasad, na
których powinno opieraæ siê ¿ycie spo³eczne, gospodarcze i interesuj¹ca nas
dzia³alnoœæ marketingowa. Norma personalistyczna nakazuje cz³owiekowi
afirmowaæ drugiego cz³owieka, tzn. dzia³aæ tak, by osoba ludzka tak¿e
w relacji do przedmiotu czynu by³a traktowana podmiotowo. Mówi¹c inaczej,
norma personalistyczna nakazuje wobec drugiego cz³owieka czyniæ dobro
oraz unikaæ z³a. Odczytanie godnoœci osoby ludzkiej w cz³owieku zabrania
traktowania go w sposób czysto instrumentalny jako jedynie narzêdzia do
realizacji w³asnych celów, w postaci choæby przedsiêwziêæ gospodarczych.

1151 Zob. J. Majka, Filozofia spo³eczna, s. 182.
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Choæ relacje gospodarcze maj¹ przede wszystkim charakter u¿ytecznoœcio-
wy, sprowadzaj¹cy siê do produkcji, wymiany ró¿nych korzyœci, konsump-
cji, to nigdy nie mog¹ one kwestionowaæ godnoœci osoby ludzkiej1152. Reali-
zuj¹c jak¹kolwiek czynnoœæ gospodarcz¹, zawsze nale¿y mieæ na wzglê-
dzie, jak oddzia³uje ona na konkretnego cz³owieka. Dotyczy to równie¿ ob-
szaru marketingu. W praktyce gospodarczej poszanowanie godnoœci osoby
ludzkiej bêdzie siê przejawia³o w respektowaniu praw cz³owieka, których
realizacja jest warunkiem i konkretyzacj¹ normy personalistycznej. Marke-
ting nie mo¿e byæ sprzeczny z prawami osoby ludzkiej, gdy¿ mielibyœmy do
czynienia z naruszeniem godnoœci cz³owieka. „Integralny rozwój wymaga
dostatku dóbr i produktów materialnych, ale tak¿e troski o »wymiar
wewnêtrzny«. Ka¿demu nale¿y daæ mo¿liwoœæ wzrostu i rozwoju, który
pozwala uzyskaæ pe³en zakres dóbr fizycznych, intelektualnych, emocjonal-
nych, moralnych i duchowych. Osoby obdarzone s¹ niezbywaln¹ godnoœci¹
i wartoœci¹, których nigdy nie wolno naruszaæ w imiê interesów grupo-
wych”1153. Ka¿demu cz³owiekowi nale¿y siê ochrona przed zniszczeniem,
poni¿eniem, wykorzystaniem ze wzglêdu na jego wartoœæ i dotyczy to wszyst-
kich wymiarów jego bytowania, w tym ¿ycia gospodarczego.

Pamiêtaj¹c o cz³owieku jako bycie cielesno-duchowym, zastanowiæ siê
trzeba, jaki jest wp³yw dzia³añ marketingowych na ca³oœciowy rozwój cz³o-
wieka. Problem ten zwi¹zany jest z faktem, i¿ marketing koncentruje siê
mocno na materialnym wymiarze cz³owieka, pozostawiaj¹c obok wymiar
duchowy. Wynika to miêdzy innymi z „natury” marketingu, który jest ele-
mentem ¿ycia gospodarczego, a wiêc eksponuje przede wszystkim material-
ny aspekt ludzkiego ¿ycia, koncentruj¹c siê na wartoœciach ekonomicznych,
a w szczególnoœci konsumpcyjnych.

Niew¹tpliwie dzia³ania marketingowe stanowi¹ bardzo wa¿ny czynnik
umo¿liwiaj¹cy funkcjonowanie przedsiêbiorstwa. Szczególnie poprzez wszel-
kie innowacje przedsiêbiorstwo mo¿e zwiêkszyæ swoj¹ konkurencyjnoœæ.
Przewidywanie potrzeb rynku i wyprzedzenie innych podmiotów gospodar-
czych w pomyœle na ich zaspokojenie mo¿e byæ dla przedsiêbiorcy Ÿród³em
dodatkowych zysków1154. Wspó³czesne przedsiêbiorstwa id¹ o krok dalej,
czego przejawem jest wywo³ywanie i budzenie nowych potrzeb wœród kon-
sumentów poprzez dzia³ania marketingowe, w szczególnoœci reklamowe.

1152 Por. A. Rodziñski, Na orbitach wartoœci, s. 48.
1153 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 46,

(nr 21).
1154 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 216.
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W ten sposób mog¹ rozszerzyæ popyt rynkowy1155 i zrealizowaæ swoje za-
mierzenia gospodarcze. Obszar kreowania coraz do bardziej wymyœlnych
potrzeb i dóbr je zaspokajaj¹cych z moralnego punktu widzenia jest istotny,
gdy¿ pojawiaj¹ siê tu zarówno nowe obowi¹zki dla cz³owieka, jak i niebez-
pieczeñstwa. W powstawaniu i zaspokajaniu nowych potrzeb wyra¿a siê
w mniejszym lub wiêkszym stopniu okreœlona wizja cz³owieka i koncepcja
jego ¿ycia. W tym momencie powstaje zjawisko konsumizmu1156, który trak-
towany mo¿e byæ jako „struktura grzechu” obejmuj¹ca ca³¹ cywilizacjê
wspó³czesn¹, jeœli cechuje siê d¹¿eniem do nieograniczonej konsumpcji,
a postawa „wiêcej mieæ” staje siê ostatecznym celem jednostek i spo³eczeñstw.
Pojawia siê przy tym nowy styl ¿ycia, który mo¿na okreœliæ s³owami: „ku-
pujê, wiêc jestem”, a przejawia siê w ci¹g³ym nabywaniu dóbr i us³ug1157.
Wspó³czesna gospodarka nie tylko produkuje dobra i us³ugi potrzebne lu-
dziom, ale „posuwa siê dalej, tworz¹c potrzeby, które sama w ten sposób
zaspokaja (...) Suwerennoœæ konsumenta jest jedn¹ z najbardziej »pieszczo-
nych« idei w ortodoksyjnej ekonomii; a najwiêkszy sprzeciw budzi to, ¿e
suwerennoœæ tê w istotnej mierze podporz¹dkowali sobie ci, którzy jej s³u¿¹.
Tymczasem nic nie rzuca siê bardziej w oczy ni¿ natê¿enie dzia³alnoœci re-
klamowo-handlowej”1158. Nowe pomys³y, produkty pomagaj¹ce ¿yæ cz³o-
wiekowi s¹ oczywiœcie potrzebne. Problem pojawi siê wówczas, gdy prze-
kroczona zostanie pewna granica pomiêdzy s³u¿ebn¹ rol¹ dóbr wobec cz³o-
wieka i jego ca³oœciowego rozwoju a stanem, kiedy cz³owiek poddaje siê
nap³ywaj¹cemu strumieniowi coraz to nowych produktów i to one zaczy-
naj¹ decydowaæ o tym, co w ¿yciu cz³owieka staje siê najwa¿niejsze. Nigdy
nie mo¿na zapominaæ, ¿e gospodarka, jej wytwory s¹ jedynie aspektem z³o-
¿onej dzia³alnoœci ludzkiej. Gdy siê j¹ absolutyzuje, produkcja i konsumpcja
umiejscowione zostaj¹ w centrum ¿ycia spo³ecznego i staj¹ siê wartoœci¹
najwa¿niejsz¹, której s¹ podporz¹dkowane inne wartoœci, w tym konkretny
cz³owiek1159. Zostaje w ten sposób zaburzona relacja pomiêdzy „byæ”
a „mieæ”. Na pierwszym planie stawiana jest przyjemnoœæ, posiadanie, status
maj¹tkowy1160, a do wszystkich pozaekonomicznych obszarów ¿ycia przy-

1155 Tam¿e, s. 216.
1156 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 399, (nr 36).
1157 J. Mariañski, Struktury grzechu w ocenie spo³ecznego nauczania Koœcio³a, P³ock

1998, s. 71–72.
1158 J. K. Galbraith, Godne spo³eczeñstwo. Program troski o ludzkoœæ, s. 21.
1159 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 402, (nr 39).
1160 Tam¿e, s. 400, (nr 36).
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k³ada siê miary u¿ytecznoœci i efektywnoœci. Dominacja ¿ycia gospodarczego,
wtopione w nie nieustaj¹ce akcje marketingowe przek³adaj¹ siê na zdeper-
sonalizowane patrzenie na cz³owieka. Przejawem tego jest ucieczka w nie-
osobowe „myœli siê”, „mówi siê”, co w praktyce oznacza przyzwolenie
ludzi na dyktowanie im przez œrodki masowego przekazu, w jaki sposób
nale¿y myœleæ, jak rozwi¹zywaæ problemy, jakich dokonywaæ wyborów.
Ogromny przemys³ reklamowy i si³a nowoczesnych œrodków przekazu po-
uczaj¹ jednostkê, jakie mo¿e mieæ pragnienia i w ten sposób wspieraj¹ kon-
sumpcjê1161. Drugim przejawem jest absolutyzacja materialnego standardu
¿ycia. Popycha ku temu m.in. reklama oraz nieskoñczona liczba promocji,
które naciskaj¹ na cz³owieka, aby wci¹¿ wiêcej posiada³. Cz³owieka ocenia
siê poprzez jego zasobnoœæ i poziom ¿ycia, a dominuj¹cym aspektem ¿ycia
staje siê konsumpcja. Jeszcze innym jej przejawem jest wykorzenianie reli-
gii, co w praktyce prowadzi do utraty sensu ¿ycia1162. Skierowanie celu ¿ycia
z wiary oraz wartoœci duchowych na doczesne posiadanie i konsumowanie
rodzi zagro¿enie dla cz³owieka, który, uwik³any i zniewolony przez dobra
materialne, mo¿e utraciæ sens swojego ¿ycia. Dzia³alnoœæ marketingowa mo¿e
te¿ zachwiaæ równowagê, w której zarówno wartoœci osobowe, duchowe,
jak i materialne, gospodarcze powinny byæ realizowane w odpowiedniej pro-
porcji.

Rodzi siê pytanie, czy rozszerzanie siê ideologii konsumpcji i materiali-
zmu praktycznego jest bezpoœrednim celem dzia³añ marketingowych przed-
siêbiorstw, ujêtym w jakiœ z góry za³o¿ony program czy raczej ich skutkiem
ubocznym1163. Cz³owiek, uczestnicz¹c w ¿yciu spo³eczno-gospodarczym,
bombardowany jest ofertami produktów, za którymi stoj¹ konkretne przed-
siêbiorstwa, gotowe na wytwarzanie czegokolwiek, byle utrzymaæ siê, zdo-
byæ rynki zbytu i zarobiæ. Oczywiœcie znaleŸæ mo¿na strategie marketingo-
we dok³adnie zaplanowane i z premedytacj¹ propaguj¹ce okreœlony styl ¿ycia,
którego nieodzownym komponentem bêdzie konsumowanie danego dobra.
Przyk³adem s¹ tutaj choæby reklamy piwa, zachwalaj¹ce luz, zabawê, im-
prezy, spotkania towarzyskie. Równie¿ przemys³ produkuj¹cy odzie¿ ¿ywi
siê propagowaniem okreœlonej mody, by zaprojektowane ubiory by³y chêt-
niej kupowane. Inny przyk³ad to program telewizyjny skierowany do m³o-
dych ludzi i propaguj¹cy swobodê seksualn¹, a sponsorowany przez produ-
centa prezerwatyw. Szerzona w ten sposób ideologia staje siê narzêdziem

1161 Zob. J. K. Galbraith, Godne spo³eczeñstwo. Program troski o ludzkoœæ, s. 73.
1162 Zob. J. Höffner, Chrzeœcijañska Nauka Spo³eczna, s. 26–28.
1163 Por. J. Majka, Filozofia spo³eczna, s. 195.
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w rêkach przedsiêbiorstwa, aby zwiêkszaæ swoj¹ sprzeda¿ i zyski. Je¿eli
strategie marketingowe nie uwzglêdniaj¹ i nie licz¹ siê z moralnym wymia-
rem podejmowanych dzia³añ, mo¿liwym negatywnym wp³ywem na poje-
dynczego cz³owieka i spo³eczeñstwo w ogóle, praktyki takie nale¿y oceniæ
negatywnie. Zysk, rozwój, zwiêkszenie sprzeda¿y staj¹ siê istotniejsze od
cz³owieka, wyrz¹dzonej mu szkody i mo¿liwego cierpienia wynik³ego
z poddania siê presji dzia³añ marketingowych.

Nale¿y siê zastanowiæ, czy powinno siê redukowaæ dzia³ania marketin-
gowe w ogóle, aby cz³owiek w mniejszym stopniu by³ naciskany do niepo-
hamowanego rozszerzania swej konsumpcji, czy te¿ nale¿y dzia³aæ szerzej
na polu wychowania, edukacji konsumenckiej i rozwoju duchowym, które
to naucz¹ cz³owieka odpowiednio odbieraæ i reagowaæ wobec œwiata rzeczy.
Ograniczanie dzia³añ marketingowych jako takich by³oby ograniczeniem
ludzkiej wolnoœci w obszarze gospodarczym, dlatego nale¿y szukaæ zasad,
jakimi marketing powinien siê kierowaæ, by by³ wsparciem dla ludzkiego
rozwoju rozumianego szeroko, ca³oœciowo, a nie jedynie jako rozwoju eko-
nomicznego. Chodzi o skierowanie praktyki marketingowej na odpowied-
nio dobrany tor, w którym cz³owiek zawsze bêdzie wartoœci¹ najwy¿sz¹
w porz¹dku stworzonym. Inaczej mówi¹c, dobra materialne powinny znaleŸæ
w³aœciwe sobie miejsce w hierarchii wartoœci, miejsce sprzyjaj¹ce dobru
cz³owieka, ka¿dego cz³owieka – a nie jedynie pewnych grup interesów.
Wartoœci ekonomiczno-materialne nale¿y podporz¹dkowaæ dobru osoby ludz-
kiej, tak by konsument nie podporz¹dkowa³ swojego ¿ycia œwiatu rzeczy1164.

Nale¿y jeszcze zwróciæ uwagê, ¿e masowoœæ marketingu zwi¹zana jest
z wolnoœci¹ gospodarcz¹. Istnienie wielkiej iloœci przedsiêbiorstw przek³ada
siê na okreœlon¹ iloœæ akcji marketingowych. Ka¿da firma d¹¿y do zwróce-
nia na siebie uwagi i zainteresowania swoj¹ ofert¹ konsumentów. Po³¹cze-
nie dzia³añ wszystkich przedsiêbiorstw daje wra¿enie, i¿ marketing to nie-
ustanne szerzenie ideologii konsumpcjonizmu. Marketingowe praktyki przed-
siêbiorstw s¹ prostym przed³u¿eniem ich wolnoœci gospodarczej i nigdy jako
takie nie mog¹ byæ zakwestionowane, ale w granicach wolnoœci dla wszyst-
kich. Konkretne praktyki naruszaj¹ce godnoœæ cz³owieka i normy moralne
powinny spotykaæ siê z negatywn¹ ocen¹ i odpowiednimi reakcjami, a tak¿e
regulacjami prawnymi o charakterze prewencyjnym i ograniczaj¹cym
dowolnoœæ w obszarze marketingu.

1164 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 62–63.
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Poszanowanie godnoœci osoby ludzkiej wyra¿a siê w respektowaniu
i realizowaniu praw cz³owieka, wœród których niektóre maj¹ kluczowe zna-
czenie z punktu widzenia etyki marketingu. Wymieniæ tu nale¿y prawo do
¿ycia i zwi¹zane z nim prawo do zdrowia oraz do bezpieczeñstwa, prawo do
wolnoœci, prawo do sprawiedliwego i równego traktowania1165, prawo do
prywatnoœci, prawo do prawdy1166, prawo do ¿ycia w zdrowym œrodowisku
naturalnym1167, prawo do komunikowania siê oraz prawo do godnych wa-
runków pracy i do sprawiedliwego wynagrodzenia.

W marketingu realizacja prawa do ¿ycia i zwi¹zanych z nim prawa do
zachowania zdrowia i prawa do bezpieczeñstwa osobistego przejawia siê
przede wszystkim w samych produkowanych dobrach i us³ugach. Wytwory
cz³owieka, coraz bardziej udoskonalane i wspomagaj¹ce jego codzienne funk-
cjonowanie s¹ wielkim dobrem. Przyk³adem s¹ nowe rozwi¹zania technicz-
ne poprawiaj¹ce bezpieczeñstwo, coraz doskonalsze leki i aparatura medycz-
na, ratuj¹ce ¿ycie ludzkie, bezpieczne urz¹dzenia codziennego u¿ytku, a nawet
taka us³uga finansowa, jak¹ jest ubezpieczenie na ¿ycie, dziêki której
zapewnione s¹ dochody niezbêdne dla rodziny, pozbawionej ¿ywiciela itd.
Istnieje ca³e spektrum dóbr u³atwiaj¹cych codzienne funkcjonowanie cz³o-
wieka. Odpowiednie ustawodawstwo zawiera szereg norm w zakresie bez-
pieczeñstwa produktów, dziêki czemu konsumenci s¹ tak¿e chronieni przez
pañstwo. Przedsiêbiorstwa, produkuj¹c dobra i us³ugi, aby realizowaæ prawo
do ¿ycia i zachowania zdrowia, musz¹ uwzglêdniaæ konsekwencje dla kon-
sumenta wynikaj¹ce ze stosowania oferowanych produktów. Przed zaofero-
waniem nowego produktu konieczne jest zadanie sobie pytania, czy mo¿e
on wyrz¹dziæ komuœ szkodê i naruszyæ czyjeœ bezpieczeñstwo. Firmy, któ-
rym zale¿y na d³ugotrwa³ym funkcjonowaniu na rynku, chc¹c zachowaæ sw¹
reputacjê, szczególnie troszcz¹ siê o utrzymanie wysokich standardów bez-
pieczeñstwa w obawie przed utrat¹ rynków zbytu. Takie przedsiêbiorstwa
nie mog¹ sobie pozwoliæ na utratê dobrej opinii, co przejawia siê
w ci¹g³ym dbaniu o jakoœæ produktu.

Prawo do ¿ycia oznacza, ¿e nie mo¿e byæ dopuszczalna produkcja dóbr,
których bezpoœrednim celem jest zabijanie cz³owieka. Handlowanie œmier-
ci¹ dla zysków zawsze jest wielkim z³em moralnym. Przyk³adem mog¹ tu
byæ wszelkie œrodki pomagaj¹ce zabijaæ dzieci nienarodzone, narkotyki
produkowane dla celów pozamedycznych, broñ wytwarzana poza kontrol¹

1165 Zagadnienie to zostanie omówione w podrozdziale 4.3.
1166 Zagadnienie to zostanie omówione w podrozdziale 4.2.
1167 Zagadnienie to zostanie omówione w podrozdziale 4.4.
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rz¹dów b¹dŸ jedynie w celu agresji, a nie dla celów obronnych pañstw
i zachowania odpowiedniej równowagi militarnej. Nale¿y jednak pamiêtaæ,
¿e broñ nie jest jakimkolwiek towarem i odpowiedzialnoœæ w tym wypadku
spoczywa na pañstwach i przedsiêbiorcach z sektora przemys³u zbrojenio-
wego. Przekazywanie i przemieszczanie broni powinno odbywaæ siê pod
kontrol¹ polityczn¹, a sama produkcja broni powinna odbywaæ siê pod ha-
s³em „nie dla wojny”. Handel broni¹ bezwzglêdnie nie mo¿e podlegaæ pra-
wom wolnego rynku1168. „Dlatego trzeba ponownie oœwiadczyæ: wyœcig zbro-
jeñ stanowi najgroŸniejsz¹ plagê ludzkoœci, a równoczeœnie nieznoœn¹ krzyw-
dê dla ubogich. Nale¿y siê zaœ bardzo obawiaæ, ¿e jeœli nadal bêdzie trwaæ,
spowoduje kiedyœ wszystkie zgubne klêski, do których ju¿ przygotowuje
œrodki”1169.

Jedn¹ z podstawowych zasad ¿ycia gospodarczego jest zasada wolnoœci
gospodarczej, która wynika bezpoœrednio z prawa do wolnoœci cz³owieka.
Wolnoœæ jest wewnêtrzn¹ w³aœciwoœci¹ cz³owieka i tylko w wolnoœci mo¿li-
wy jest pe³ny jego rozwój. Stoj¹c na gruncie personalizmu, przyj¹æ nale¿y,
¿e wolnoœæ nie mo¿e byæ pojmowana jako dowolnoœæ, jako wolnoœæ abso-
lutna. Realizacja wolnoœci domaga siê uwzglêdnienia i poszanowania dobra
drugiego cz³owieka oraz dobra wspólnego. W relacjach gospodarczych
o charakterze marketingowym wagi szczególnej nabieraj¹ sytuacje kupna –
sprzeda¿y. Próbuj¹c sformu³owaæ warunki uczciwej sprzeda¿y, nale¿y okre-
œliæ warunek wstêpny w postaci wzajemnego poszanowania wolnoœci decy-
zji. Sprzedaj¹cy i kupuj¹cy musz¹ mieæ dostêp do istotnych informacji
o przedmiocie wymiany i decyzja nie mo¿e byæ nacechowana przymusem
p³yn¹cym od którejœ ze stron1170.

1168 Zob. G. D. Ferro, Miêdzynarodowy handel broni¹ – etyczna refleksja, „Spo³eczeñ-
stwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a” podrozdziale
2 (1995), s. 414–415. Choæ nie dotyczy to bezpoœrednio marketingowej dzia³alnoœci przed-
siêbiorstwa, w tym momencie warto przytoczyæ ogólne zasady etyczne dotycz¹ce handlu
broni¹. Pierwsza dotyczy prawa do obrony, które w pewnych sytuacjach mo¿e staæ siê po-
wa¿nym obowi¹zkiem dla odpowiadaj¹cych za ¿ycie drugich, za dobro wspólne rodziny
albo spo³eczeñstwa. To prawo usprawiedliwia dostarczanie broni, przy czym nie jest to pra-
wo absolutne i st¹d winno byæ redukowane do minimum. Druga zasada nakazuje pomoc
niewinnym, zatem obowi¹zkiem innych narodów jest rozbrojenie agresora, w wypadku gdy
inne œrodki staj¹ siê nieskuteczne. Wed³ug trzeciej, pañstwo powinno posiadaæ tylko tyle
broni, ile jest konieczne do zapewnienia s³usznej obrony, tam¿e, s. 414. Zachowanie zasad
moralnych dotycz¹cych handlu broni¹ jest czynnikiem sprzyjaj¹cym w realizacji prawa ka¿-
dego cz³owieka do ¿ycia w pokoju.

1169 Gaudium et Spes, s. 198, (nr 81).
1170 R. T. DeGeorge, Marketing and Truth, s. 467.
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W relacji sprzedawca – nabywca pojawia siê swoiste napiêcie, przyjmu-
j¹ce dwie skrajne postawy sprzedawcy wobec nabywcy. Po jednej stronie
jest postawa caveat emptor, która oznacza, ¿e konsument powinien „mieæ
siê na bacznoœci”, gdy¿ z za³o¿enia sprzedawca chce go oszukaæ. Po drugiej
stronie jest tzw. paternalizm, co oznacza, ¿e sprzedaj¹cy jest „dozorc¹ dla
kupuj¹cego”. Pomiêdzy tymi postawami umieœciæ mo¿na „ograniczony pa-
ternalizm”. Proces wymiany mo¿e byæ potraktowany jako rodzaj gry, pod
warunkiem znajomoœci jej regu³ przez obie strony. Jednak w sytuacji skom-
plikowanych produktów (kredyt, sprzêt rtv, agd) sprzedaj¹cy ma najczêœciej
przewagê odnoœnie wiedzy na temat oferowanego produktu. Wtedy wiêk-
szoœæ kupuj¹cych nie zaakceptuje zasady, by to oni mieli siê na bacznoœci.
Natomiast paternalizm polega na podejmowaniu decyzji przez posiadaj¹cego
lepsz¹ wiedzê za kogoœ drugiego, nieposiadaj¹cego tej wiedzy, w celu uchro-
nienia go przed niekorzystn¹ decyzj¹. Paternalizm zak³ada pozbawienie kogoœ
wolnoœci decyzji – czyni siê to dla jego dobra. Niektóre osoby oczekuj¹
takiej postawy ze strony sprzedawcy. Ograniczony paternalizm polega zaœ
na tym, ¿e osoba (ekspert) w sposób aktywny wyjaœnia konsekwencje decy-
zji. Jednak sam jej nie podejmuje. Konsument otrzymuje istotn¹ dla niego
wiedzê na temat produktu. Sprzedaj¹cy ustala, czy konsument jest œwiado-
my swoich oczekiwañ i potrzeb1171. Trzecia z przedstawionych propozycji –
jak siê wydaje – najbardziej respektuje podmiotowoœæ cz³owieka i szanuje
jego wolnoœæ. Konieczne jest w procesie sprzeda¿y, aby kupuj¹cy mia³ do-
stateczn¹ z jego punktu widzenia wiedzê, konieczn¹ do podjêcia najlepszej
dla niego decyzji. Konieczne jest równie¿ stworzenie atmosfery wolnego
wyboru bez jakiegokolwiek nacisku ze strony sprzedawcy. Zapoznanie siê
z ofert¹ i „zabranie” przez to sprzedawcy czasu nie mo¿e z punktu widzenia
konsumenta oznaczaæ jakiegokolwiek zobowi¹zania do podjêcia decyzji
zakupu. Zachowanie przestrzeni wolnoœci jest konieczne.

Do podstawowych praw cz³owieka nale¿y prawo do prywatnoœci, którego
ochrona i respektowanie jest warunkiem samorealizacji cz³owieka oraz fizycz-
nej i psychicznej integralnoœci z otoczeniem. Na prawo do prywatnoœci sk³ada
siê kilka wymiarów. Pierwszy to wymiar fizycznej dostêpnoœci, który okreœlo-
ny jest przez przestrzeñ, czas oraz osobiste rzeczy bêd¹ce w dyspozycji osoby,
których inne osoby nie powinny naruszaæ. Obszar ten to przede wszystkim
dom, czas, w którym cz³owiek realizuje swe ¿ycie rodzinne, spo³eczne, zawo-

1171 J. M. Ebejer, M. J. Morden, Paternalism in the Marketplace: Should a Salesman Be
His Buyer”s Keeper?, [w:] T. L. Beauchamp, N. E. Bowie (red.), Ethical theory and business,
s. 491–492.
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dowe oraz rzeczy, zw³aszcza osobiste. Prywatnoœæ w wymiarze fizycznym
dotyczy te¿ sytuacji publicznych, na które sk³adaj¹ siê spojrzenie, bliskoœæ,
dotyk, a których granice zale¿¹ miêdzy innymi od ró¿nic kulturowych. Kon-
trola informacji jest drugim wymiarem prawa do prywatnoœci. Dotyczy ona tej
wiedzy, któr¹ osoba chcia³aby zachowaæ dla siebie, której nie chcia³aby ujaw-
niaæ. S¹ to informacje, które dotycz¹ stanu zdrowia, pogl¹dów, stanu maj¹tko-
wego, dochodów, upodobañ, pope³nionych wykroczeñ itp. Zakres realizacji
tego prawa zale¿y tak¿e od norm spo³ecznych, obyczajowych, a tak¿e na przy-
k³ad od zajmowanej pozycji spo³ecznej, gdy¿ od osób publicznych, polityków
wymaga siê jawnoœci informacji na temat ich maj¹tku oraz pogl¹dów. Trzeci
wymiar prawa do prywatnoœci to wymiar samodeterminacji, który dotyczy
wolnoœci i swobody podejmowanych decyzji. Realizacja prywatnoœci w tym
wymiarze oznacza, ¿e podejmowane decyzje nie s¹ wynikiem nacisku, mani-
pulacji czy te¿ przemocy ze strony innych1172.

Podstawowym uzasadnieniem prawa do prywatnoœci jest sam cz³owiek
i jego dobro. Naruszenie prywatnoœci stanowi z³o moralne samo w sobie
i mo¿e wi¹zaæ siê z poczuciem wstydu, poni¿enia, przykroœci. Dlatego wszel-
kie wtargniêcia w tê sferê cz³owieka poprzez dzia³ania marketingowe s¹ z³e
moralnie. Inwigilacja, podgl¹danie, ukryte kontrolowanie bez wiedzy i zgo-
dy oraz odpowiedniej racji nie mog¹ byæ dopuszczalne. Takie wtargniêcie
w osobist¹ sferê intymnoœci cz³owieka jest naruszeniem jego godnoœci i przed-
miotowym potraktowaniem. Mo¿liwoœæ zachowania prywatnoœci przez cz³o-
wieka jest warunkiem jego zdrowia psychicznego. Samotnoœæ, rozmowa
z bliskimi, mo¿liwoœæ spokojnej autorefleksji s¹ konieczne dla rozwoju cz³o-
wieka. Korzystanie z prawa do prywatnoœci mo¿e wi¹zaæ siê z pewnymi
zagro¿eniami, wœród których s¹ oszukiwanie otoczenia, stwarzanie fa³szy-
wego wizerunku, dowolnoœæ w zachowaniu, na przyk³ad w rodzinie. Z mar-
ketingowego punktu widzenia prywatnoœæ ma znaczenie komercyjne.
Wiedza o konsumencie u³atwia zaoferowanie bardziej dopasowanej oferty.
Nawet sama prywatnoœæ staje siê przedmiotem handlu, kiedy to w zamian za
ujawnienie danych o sobie i zezwolenie na ich sprzedawanie, dana osoba
uzyskuje pewne korzyœci maj¹tkowe. Prywatnoœæ mo¿e równie¿ mieæ
wartoœæ rynkow¹ sam¹ w sobie. Przyk³adem s¹ programy typu reality show,
w których cz³owiek obdziera siê z prywatnoœci i oferuje j¹ widzom1173.

1172 A. Lewicka-Strza³ecka, Prywatnoœæ: wartoœæ czy towar, Centrum Etyki Biznesu,
on-line, www.cebi.win.pl/texty/prywatnosc%20.doc, s. 309–321.

1173 Tam¿e, s. 309–321.
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W ¿yciu gospodarczym prawo do prywatnoœci musi byæ chronione,
z tym, ¿e nale¿y wywa¿yæ proporcje miêdzy prawem do prywatnoœci a pra-
wem do swobodnego prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej. „Upodmioto-
wienie jednostki wystêpuj¹cej w roli konsumenta oznacza jej suwerenne pra-
wo do decydowania o dokonywanych wyborach i miejscach, gdzie pragnie
wchodziæ w transakcje. Prawo do prywatnoœci zak³ada wiêc ochronê przed
niepokojeniem niechcianymi propozycjami w zakresie komercji, bez wzglê-
du na miejsce prowadzonej dystrybucji przez przedsiêbiorcê. W tym kon-
tekœcie jednostka wystêpuj¹ca w roli konsumenta ma prawo do ochrony przed
drapie¿nymi praktykami rynkowymi, przed nieuczciwym marketingiem pro-
wadz¹cym do podejmowania w warunkach zaskoczenia lub presji nieprze-
myœlanych decyzji. Prawo do prywatnoœci (...) ma stwarzaæ podstawy po-
dejmowania przez konsumenta suwerennych decyzji o nabyciu produktu,
decydowania o w³asnych potrzebach i sposobach ich zaspokojenia”1174.
Poszanowanie godnoœci osoby ludzkiej w praktykach marketingowych ozna-
cza zakaz stosowania presji psychicznej na konsumenta oraz wszelkich agre-
sywnych metod oddzia³ywania. W takich przypadkach cz³owiek staje siê
przedmiotem, a nie pe³noprawnym podmiotem na rynku1175, przy czym
dotyczy to zarówno traktowania konsumentów, jak i klientów instytucjonal-
nych oraz drobnych przedsiêbiorców.

Realizacja prawa do prywatnoœci dotyczy w szczególnoœci badañ mar-
ketingowych. Ochrona osoby w badaniach polegaæ musi na realizacji pod-
stawowych praw respondenta. Przyk³adowo, wymienia je Amerykañskie
Towarzystwo Psychologiczne i Amerykañskie Towarzystwo Socjologicz-
ne1176. Po pierwsze, jest to prawo do wyboru, czy uczestniczyæ w badaniach,
³¹cznie z prawem do bycia œwiadomym tego prawa, co oznacza wczeœniej-
sze poinformowanie i danie rzeczywistej szansy wyboru. Po drugie, to pra-
wo do bezpieczeñstwa, tj. ochrony prywatnoœci, anonimowoœci, wolnoœci
od stresów i informacji o celu badañ. Po trzecie, osoba badana powinna mieæ
mo¿liwoœæ dostêpu do wyników badañ. Prawa do bezpieczeñstwa i prywat-
noœci s³u¿¹ ochronie godnoœci osoby ludzkiej i zapisane s¹ miêdzy innymi
w Powszechnej Deklaracji Praw Cz³owieka z 1948 roku (art. 3 i 12)1177.

1174 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 200.

1175 Tam¿e, s. 201.
1176 T. C. Kinnear, J. R. Taylor, Marketing Research. An Applied Approach, New York

1991, s. 52.
1177 Powszechna Deklaracja Praw Cz³owieka z 10 grudnia 1948 roku, [w:] F. Compa-

gnoni, Prawa cz³owieka. Geneza, historia i zaanga¿owanie chrzeœcijañskie, s. 290 i 292.
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Zagwarantowanie ludziom prawa do komunikowania siê oznacza, ¿e
ka¿dy przedsiêbiorca mo¿e zarówno informowaæ o swej ofercie, jak i zachê-
caæ swych potencjalnych klientów do zakupu. Z drugiej strony konsument
ma prawo do uzyskania pe³nej informacji o interesuj¹cej go ofercie. ¯ycie
gospodarcze wymaga realizacji prawa do komunikowania siê, które jest za-
liczane do grupy tzw. praw solidarnoœciowych. Szczególnie istotnym i moc-
no narzucaj¹cym siê obszarem moralnym dotycz¹cym komunikacji jest re-
klama. Choæ jej celem jest d¹¿enie do sterowania decyzjami konsumenta,
cz³owiek zawsze musi mieæ pozostawiony wybór. Godnoœæ cz³owieka do-
maga siê poszanowania jego wolnoœci. Niestety, gdy odbiorcy komunika-
tów reklamowych maj¹ do nich bierne nastawienie, nadawcy mog¹, pomija-
j¹c godnoœæ odbiorców, na pierwszym miejscu postawiæ cel, skutek reklamy,
przez co osoba staæ siê mo¿e przedmiotem manipulacji1178.

Reklama nie mo¿e wykorzystywaæ ³atwowiernoœci odbiorcy czy te¿ jego
ograniczeñ w kojarzeniu i wnioskowaniu. Wywo³ywanie przeœwiadczenia o
istnieniu faktów, które tak naprawdê nie maj¹ miejsca, jest wprowadzaniem
w b³¹d, które przejawiaæ siê mo¿e w stratach finansowych, odczuciu zawo-
du, zlekcewa¿enia, oszukania1179. Reklama traktuj¹ca cz³owieka przedmio-
towo jest wyst¹pieniem przeciw jego godnoœci. Dotyczyæ to mo¿e treœci re-
klamy, u¿ytych rysunków, skojarzeñ czy te¿ obraŸliwych epitetów1180. Lite-
ratura i praktyka prawnicza krytykuj¹ niedopuszczaln¹ reklamê komercyjn¹
eksponuj¹c¹ nêdzê, poni¿enie, cierpienie i s³aboœæ cz³owieka w celu stwa-
rzania pozoru, i¿ firma jest wra¿liwa na problemy spo³eczne, a w rzeczywi-
stoœci d¹¿y jedynie do sukcesu gospodarczego. Poszanowanie godnoœci
w reklamie nie pozwala tak¿e na wszelkie formy dyskryminacji cz³owieka
z powodu urodzenia, narodowoœci, rasy, p³ci, wyznawanej religii czy te¿
pogl¹dów1181.

Twórcy reklam powinni pamiêtaæ o prawdziwej hierarchii wartoœci. Obec-
nie wielu odbiorców poprzestaje na poznawaniu œwiata jedynie poprzez mass
media. Przeciêtny odbiorca, bombardowany sprzecznymi pogl¹dami moral-
nymi, ró¿nym widzeniem œwiata, sensu ¿ycia, mo¿e straciæ zaufanie do oso-
bistych pogl¹dów i w³asnej kultury. Pomieszanie wartoœci, coraz trudniejsze
rozpoznanie tego, co prawdziwe, dobre, s³uszne, sprzyja zw¹tpieniu w mo¿-

1178 Z. Sare³o, Media w s³u¿bie osoby. Etyka spo³ecznego komunikowania, Toruñ 2002, s. 29.
1179 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 55.
1180 Tam¿e, s. 73.
1181 Tam¿e, s. 54.
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liwoœæ poznania prawdy. Cz³owiek ³atwo mo¿e ulec ró¿nym ideologiom
i w zale¿noœci od nich polegaæ na innych autorytetach, na przypadkowych
impulsach, nastrojach wzbudzonych przez media1182. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e
media oprócz przekazywania informacji promuj¹ okreœlone wartoœci, dlatego
zasady ich dzia³ania nie mog¹ byæ zredukowane tylko do logiki rynku
– musz¹ byæ oparte na prawie moralnym1183. Œrodki masowego przekazu
powszechnie oddzia³uj¹ na ca³e spo³eczeñstwo w procesie przekazywania
wartoœci i norm, co oznacza, ¿e z jednej strony mog¹ promowaæ wartoœci
pozytywne, konstruktywne, lecz z drugiej strony mog¹ burzyæ istniej¹cy œwiat
wartoœci jednostki i dzia³aæ antywychowawczo na m³odego cz³owieka1184.

Istotê reklamy sprowadzono do zachêcania do kupowania okreœlonych
dóbr. Z tak rozumian¹ reklam¹ wi¹¿e siê krytyka za zachêcanie do materia-
lizmu i konsumpcjonizmu. Patrz¹c z punktu widzenia interesu ekonomicz-
nego przedsiêbiorstwa, najwa¿niejsza jest skuteczna sprzeda¿ oferowanych
produktów. Nie wydaje siê, ¿e celem samym w sobie jest jakaœ forma demo-
ralizacji konsumentów poprzez szerzenie konsumpcyjnego stylu ¿ycia. Ra-
czej jest to efekt uboczny, oczywiœcie wspierany przez tak¹, a nie inn¹ rekla-
mê i pozosta³e dzia³ania marketingowe. Dominuj¹cy styl ¿ycia w spo³eczeñ-
stwie (na przyk³ad wartoœciowanie ludzi poprzez status maj¹tkowy) wytwa-
rza pewn¹ atmosferê, korzystn¹ dla firm handluj¹cych dobrami, gdy¿ ogól-
ny popyt wzrasta. Id¹c dalej, osoby o niskim statusie maj¹tkowym mog¹
dziêki systemowi pieniê¿no-kredytowemu próbowaæ doganiaæ osoby majêt-
ne. ¯ycie ponad miarê jednak jest niebezpieczne z finansowego punktu wi-
dzenia rodzin, którym grozi bankructwo. Powstaje pewien samonapêdzaj¹-
cy siê mechanizm, którego g³ównym bodŸcem staje siê uto¿samianie posia-
danych dóbr z jakoœci¹ ¿ycia. Tutaj powstaje pytanie, na ile za szerzenie siê
takiego, a nie innego stylu ¿ycia odpowiedzialny jest œwiat gospodarczy.
Wydaje siê, ¿e nale¿y podkreœliæ koniecznoœæ uczenia korzystania z dóbr
gospodarczych, a tak¿e umiejêtnoœci odbioru sygna³ów marketingowych.
Z drugiej strony, dzia³ania marketingowe musz¹ byæ ograniczone ramami
etycznymi, których zasady bêd¹ chroniæ godnoœæ osoby ludzkiej. Jednak od-
powiedzialnoœæ za tê ochronê spada te¿ na pozosta³ych cz³onków spo³eczeñ-
stwa, a przede wszystkim na rodziców, placówki oœwiatowe, Koœció³. Wszyst-
ko zgodnie z zasad¹, ¿e nale¿y uczyæ cz³owieka roztropnego korzystania
z tego, co oferuje nam œwiat, a w przypadkach gdy tej roztropnoœci brakuje,

1182 Z. Sare³o, Media w s³u¿bie osoby. Etyka spo³ecznego komunikowania, s. 41.
1183 J. Mariañski, Struktury grzechu w ocenie spo³ecznego nauczania Koœcio³a, s. 46.
1184 J. Mariañski, Wprowadzenie do socjologii moralnoœci, Lublin 1989, s. 198–199.
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nale¿y podejmowaæ odpowiednie dzia³ania wspieraj¹ce, na przyk³ad poprzez
ró¿ne stowarzyszenia czy te¿ odpowiednie prawo.

Wœród podstawowych zasad reklamy na pierwszym miejscu nale¿y wy-
mieniæ zasadê nieobra¿ania godnoœci osoby ludzkiej. W reklamie musi byæ
zawarta przede wszystkim prawda1185. Równie¿ odwo³ywanie siê do najni¿-
szych namiêtnoœci cz³owieka i manipulowanie ludzkimi s³aboœciami nie
powinno mieæ miejsca w reklamie. Reklama nie powinna wykorzystywaæ
wra¿liwoœci i braku krytycyzmu pewnych osób, szczególnie dzieci i osób
starszych1186.

Przyk³adowo wskazaæ mo¿na przepisy unijne zawieraj¹ce zasady, na któ-
rych powinna opieraæ siê reklama kierowana do dzieci. Reklama taka:

„1) nie powinna bezpoœrednio namawiaæ ma³oletnich do zakupu i wyko-
rzystywaæ ich ³atwowiernoœci i braku doœwiadczenia;

2) nie powinna zachêcaæ bezpoœrednio ma³oletnich do tego, aby sk³ania-
li swoich rodziców i osoby trzecie do kupna reklamowanych towarów lub
us³ug;

3) nie powinna wykorzystywaæ szczególnego zaufania, jakim ma³oletni
obdarzaj¹ swoich rodziców, nauczycieli i inne zaufane osoby;

4) nie powinna bez szczególnej przyczyny ukazywaæ ma³oletnich w nie-
bezpiecznych sytuacjach”1187. Zalecenia powy¿sze dotycz¹ samej formy
reklamy, lecz oczywiœcie nale¿a³oby siê zastanowiæ nad produktami i us³u-
gami, których reklama powinna byæ zakazana ze wzglêdu na dobro dzieci.
Wydaje siê, ¿e powinno siê tu stosowaæ zasadê, i¿ jeœli jakiœ produkt jest dla
dzieci szkodliwy, jego reklama powinna byæ zabroniona. W przypadku dzie-
ci praktyka pokazuje, ¿e dobr¹ form¹ obrony dzieci przed nieuczciwymi re-
klamami jest ich edukacja w zakresie jej krytycznego odbioru. W niektórych
krajach europejskich edukacja dzieci w zakresie szeroko rozumianego mar-
ketingu jest odrêbnym przedmiotem nauczania b¹dŸ wchodzi w sk³ad okre-
œlonego bloku przedmiotów1188. Edukacja konsumencka m³odych osób to na
pewno w³aœciwe dzia³anie, tym bardziej jeœli uwzglêdnimy, ¿e jest to jeden z
kilku przejawów troski o cz³owieka zanurzonego w rynek. Swoje zalecenia
odnoœnie reklamy kierowanej do dzieci formu³uje Council of Better Business

1185 Zagadnienie prawdy w marketingu zostanie omówione w podrozdziale 4.1.2.
1186 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 45,

(nr 16).
1187 Dyrektywa nr 89/522/EWG, art. 16, za: R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle prze-

pisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 173.
1188 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej

konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 174–175.
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Bureaus. Po pierwsze, nale¿y braæ pod uwagê poziom wiedzy i dojrza³oœæ
odbiorców promocji, gdy¿ ma³e dzieci czêœciej nie odró¿niaj¹ faktów od
fikcji. Po drugie, reklama musi byæ prawdomówna i przy jej tworzeniu
nale¿y uwzglêdniaæ sk³onnoœæ dzieci do naœladowania zachowañ prezento-
wanych w reklamach, które mog¹ im zaszkodziæ. Po trzecie, je¿eli jest to
tylko mo¿liwe, reklama powinna zawieraæ pozytywne treœci, takie jak
dobroæ, sprawiedliwoœæ, hojnoœæ i poszanowanie dla innych1189.

Dzia³ania marketingowe w przedsiêbiorstwie, zorientowane na konsumenta
i szanuj¹ce jego godnoœæ poprzez miêdzy innymi poszukiwanie najlepszych
dla niego rozwi¹zañ domagaj¹ siê tak¿e poszanowania zatrudnionych w danej
firmie pracowników. Nawet najdoskonalsze produkty z punktu widzenia ich
u¿ytecznoœci, piêkna, ekologicznoœci nie mog¹ byæ oceniane jako dobre, jeœli
ich wytworzenie ³¹czy siê z brakiem poszanowania pracowników, ich eksplo-
atacj¹ i nienale¿ytym wynagrodzeniem. Skrajnie negatywnym przyk³adem jest
wykorzystywanie dzieci, które w bardzo ciê¿kich warunkach i za symbo-
liczne, g³odowe pensje wytwarzaj¹ produkty, nieraz znanych marek. Zatem
zasad¹ powi¹zan¹ z marketingiem personalistycznym bêdzie poszanowanie
pracowników w przedsiêbiorstwie. Pracownik jest wielk¹ wartoœci¹ dla firmy
i konieczna jest troska o niego, a nie jedynie postrzeganie go jako dodatkowy
koszt, co przejawiaæ siê mo¿e ci¹g³ymi zwolnieniami i odchudzaniem organi-
zacji (tzw. anoreksja organizacyjna). Z pragmatycznego punktu widzenia
pracownicy s¹ Ÿród³em sukcesu firmy i stanowi¹ najwiêkszy jej maj¹tek,
a dobrze zmotywowani wytwarzaj¹ produkt o wysokiej jakoœci1190.

2. Zasada respektowania prawdy, dobra i piêkna

Trzy zasadnicze dziedziny ludzkiej aktywnoœci racjonalnej to theoria –
praxis – poiesis. Theoria to poznawanie rzeczywistoœci, teoretyczne jej
ujmowanie i informowanie o niej. Zwi¹zana jest z ni¹ kategoria prawdy.
Praxis, jako druga dziedzina rozumnej ludzkiej aktywnoœci, to poznanie prak-
tyczne, w którym cz³owiek poprzez wybory poznanego dobra podejmuje
okreœlone dzia³ania, dokonuje czynów œwiadomie i w poczuciu wolnoœci.
Ujrzane dobro staje siê motywem, ze wzglêdu na który dzia³anie cz³owieka
zaistnia³o. Ostatni obszar ludzkiej aktywnoœci to poiesis, tworzenie piêkna,
czyli nowych przedmiotów, wzbudzaj¹cych upodobanie i daj¹cych odpo-
wiednie prze¿ycie1191.

1189 C. L. Bovee, V. Thill, Marketing, s. 173.
1190 J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, s. 72–73.
1191 M. A. Kr¹piec, Odzyskaæ œwiat realny, Lublin 1999, s. 286–291.
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Wszystkie wymienione kategorie s¹ realizowane w codziennym ¿yciu
cz³owieka. Co wiêcej, musz¹ byæ one realizowane, aby cz³owiek móg³ siê
rozwijaæ i spe³niaæ. Wiedza o otaczaj¹cej rzeczywistoœci umo¿liwia cz³o-
wiekowi poruszanie siê w niej. Realizacja dobra jest wyrazem szacunku dla
siebie i drugiego cz³owieka, a tworzenie i prze¿ywanie piêkna nape³nia wnê-
trze cz³owieka. Ludzie realizuj¹ prawdê, dobro i piêkno równie¿ w ¿yciu
gospodarczym. Efektywna wspó³praca gospodarcza powinna byæ oparta
o prawdê, a wytwory ludzkiej dzia³alnoœci – s³u¿yæ realizacji jakiegoœ
dobra, same w sobie bêd¹c dzie³em cz³owieka, maj¹cym walory takiego czy
innego piêkna. Trzy zarysowane kategorie musz¹ mieæ swe odniesienie
w dzia³alnoœci marketingowej.

Nakreœlenie roli prawdy w marketingu wymaga wczeœniejszego sprecy-
zowania samego pojêcia prawdy. Klasycznie definiowana jest ona jako uzgod-
nienie intelektualnego poznania i rzeczy. Uzgodnienie to wystêpuje w s¹-
dach orzecznikowych (jakieœ X jest Y), w których wystêpuje moment re-
fleksji przyrównuj¹cy treœæ zawart¹ w s¹dzie z treœci¹ samej rzeczy. Prawda
logiczna wyjawia siê ludzkiemu poznaniu poprzez ró¿ne procesy poznania
teoretycznego. Mo¿e to byæ bezpoœrednie, proste odczytanie treœci rzeczy,
a tak¿e typy rozumowania czy te¿ zdobyte przez doœwiadczenie ¿yciowe1192.
„Kategoria prawdy zak³ada obecnoœæ dwu elementów: subiektywnego i obiek-
tywnego. Pierwszy z nich to poznaj¹cy podmiot – cz³owiek, drugi – obiek-
tywna rzeczywistoœæ jako przedmiot poznania. Pomiêdzy obu elementami
prawdy zachodzi „uzgodnienie”, korelacja odpowiednioœci. Nie jest to oczy-
wiœcie ca³kowita zgodnoœæ czy tym wiêcej to¿samoœæ, poniewa¿ rzeczywi-
stoœæ jest bardziej bogata od mo¿liwoœci poznawczych cz³owieka. Poznana
prawda nie jest wiêc prawd¹ wyczerpuj¹c¹ i ostateczn¹. Oba elementy prawdy,
podmiot (cz³owiek) i przedmiot (obiektywna rzeczywistoœæ) s¹ integralnie
powi¹zane ze sob¹. Dlatego zakwestionowanie jednego z nich prowadzi
nieuchronnie do wypaczenia prawdy: jej depersonalizacji czy te¿ subiekty-
wizacji i relatywizacji”1193.

Wiernoœæ prawdzie ma kluczowe znaczenie dla ¿ycia osobistego i spo-
³ecznego. Cz³owiek nie mo¿e nie uznaæ tego, co pozna³ jako prawdziwe. Akt
ten ma miejsce przed uœwiadomieniem sobie swej wolnoœci jako takiej. Cz³o-
wiek normalnie przyjmuje to, co pozna³ jako prawdziwe. Cz³owiek mo¿e
równie¿ zaprzeczyæ temu, co pozna³, ale uderzy wtedy w siebie, w swoj¹

1192 Tam¿e, s. 286–287.
1193 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 122–123.
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rozumnoœæ i dokona rozdarcia w samym sobie. Dlatego odrzucenie prawdy
jest aktem samozniewolenia, tj. podjêcia „wolnej decyzji poddania swej
wolnoœci w niewolê takiego dobra, które odpowiada jakiejœ potrzebie pod-
miotu, ale nie odpowiada mu jako istocie rozumnie wolnej”1194. Sprzenie-
wierzenie siê prawdzie mo¿e cz³owieka albo mêczyæ psychicznie, albo mo¿e
doprowadziæ do wmówienia samemu sobie, ¿e ta niewygodna prawda jest
nieprawd¹1195. Ze spo³ecznego punktu widzenia prawda i prawdomównoœæ
s¹ warunkami wspó³pracy, wspó³¿ycia miêdzy ludŸmi i budowania dobra
wspólnego. Bez prawdy nie jest mo¿liwe nie tylko tworzenie poprawnych
i uporz¹dkowanych relacji spo³ecznych, ale te¿ gospodarczych1196.

Zasada prawdy nale¿y do podstawowych zasad ³adu spo³ecznego. Sprze-
niewierzanie siê prawdzie o cz³owieku, o jego godnoœci i przys³uguj¹cych
mu prawach jest z³em moralnym. Prawda domaga siê uznania praw i obo-
wi¹zków przys³uguj¹cych wszystkim ludziom1197. Ka¿dy cz³owiek ma nie
tylko prawo, ale i obowi¹zek moralny do poszukiwania prawdy i postêpo-
wania zgodnie z ni¹, gdy j¹ odnajdzie1198. Wszelkie obszary ludzkiego ¿ycia
musz¹ byæ podporz¹dkowane prawdzie, co oznacza, ¿e cz³owiek lub grupy
spo³eczne nie mog¹ decydowaæ o tym, co jest dobre, a co jest z³e. Prawda
„tkwi” w rzeczywistoœci i nie mo¿e byæ wytworem ludzkiej wolnoœci, lecz
jest odkrywana. Autonomia moralna, przyznaj¹ca ludzkiej wolnoœci mo¿li-
woœæ tworzenia dowolnych norm moralnych, traktuje ludzki rozum jako
jedyne ich Ÿród³o1199. Prawda o cz³owieku, o jego wartoœci i centralnym miej-
scu w ¿yciu spo³eczno-gospodarczym musi byæ uwzglêdniana w marketingu.

Prawda w obszarze dzia³añ marketingowych jawi siê jako kategoria pod-
stawowa w œwietle rozwa¿añ etycznych. Marketing oparty na personalizmie
musi w swej teorii i praktyce szukaæ prawdy. Przekazywanie prawdy, w po-
staci pe³nej informacji w komunikacie marketingowym, oznacza, ¿e jego
odbiorca jest traktowany w sposób podmiotowy. Je¿eli natomiast dzia³ania
marketingowe w sposób sugestywny maj¹ sk³oniæ do okreœlonego zachowa-
nia konsumenta poprzez wy³¹czenie jego racjonalnoœci, a to zachowanie
bêdzie korzystne i zgodne jedynie z interesem przedsiêbiorstwa, to mamy

1194 A. Szostek, Wokó³ godnoœci, prawdy i mi³oœci, s. 165.
1195 Tam¿e, s. 110–111.
1196 Zob. G. Gatti, Spo³eczna wiarygodnoœæ i rzeczywistoœæ gospodarcza, „Spo³eczeñ-

stwo. Studia, prace badawcze, dokumenty z zakresu nauki spo³ecznej Koœcio³a”, 3 (1997),
s. 382–184.

1197 Jan XXIII, Pacem in terries, s. 370, (nr 35).
1198 Jan Pawe³ II, Veritatis splendor, s. 563, (nr 34).
1199 Tam¿e, nr 35–36.
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do czynienia z prób¹ zast¹pienia autonomicznych, wolnych decyzji podej-
mowanych przez konsumenta decyzjami podejmowanymi za niego. Konsu-
ment staje siê wtedy instrumentem woli przedsiêbiorstwa1200. W dzia³aniach
marketingowych k³amstwo nigdy nie mo¿e byæ dopuszczalne.

Aby pe³niej naœwietliæ znaczenie prawdy w marketingu, nale¿y przyj-
rzeæ siê jego przeciwieñstwu, tj. w³aœnie k³amstwu. K³amstwo mo¿na zdefi-
niowaæ jako „œwiadome dzia³anie maj¹ce na celu wywo³anie fa³szywych
przekonañ u drugiego”1201. W przeciwieñstwie do prawdy, która istnieje bez
wzglêdu na to, czy j¹ wypowiadamy, czy te¿ nie, aby zaistnia³o k³amstwo,
musi istnieæ zarówno osoba k³ami¹ca, tj. maj¹ca zamiar i wypowiadaj¹ca
s¹d w jakiœ sposób zdeformowany, jak i osoba, wobec której realizowane
jest k³amstwo1202. „K³amstwo (...) bazuje na dwóch rachubach potencjalne-
go k³amcy. Pierwsza z nich to »kalkulacja« oraz rozpoznanie korzyœci p³y-
n¹cych z podania fa³szu za prawdê. Druga polega na sformu³owaniu s¹du
praktycznego, który wynika ze zbilansowania wartoœci przeciwnych praw-
domównoœci. S¹d ten mówi ni mniej ni wiêcej tylko: »Sk³amiê, bo mi siê to
op³aca«. Korzyœæ, któr¹ odniosê z podania fa³szu za prawdê, jest wy¿sza ni¿
wartoœæ prawdomównoœci. Oto najbardziej podstawowa ekonomia k³am-
stwa”1203 – konkluduje W. Chudy. W przypadku k³amstwa istotne jest jego
rozumienie. K³amstwo mo¿e opieraæ siê „na przyk³ad na takiej deformacji
komunikatu, by nadany zosta³ w kierunku odbiorcy fa³sz zamiast prawdy.
Tutaj sam komunikat zawiera w sobie pewien element refleksyjny – w tym
sensie, ¿e nadawca wie, co jest prawd¹, ale nadaje swojemu komunikatowi
wartoœæ przeciwn¹. St¹d mo¿na mówiæ tylko o œwiadomym k³amstwie. Ka¿-
dy k³amca bowiem musi posiadaæ refleksjê w³asnego k³amania”1204. Źró-
d³em k³amstwa jest cz³owiek, to on jako istota wolna mo¿e wypowiadaæ
s¹dy niezgodne z poznan¹ rzeczywistoœci¹, mo¿e wiêc mówiæ prawdê, ale
te¿ mo¿e mówiæ k³amstwo, mo¿e wybieraæ miêdzy co najmniej dwoma mo¿-
liwoœciami treœci nadawanego komunikatu1205. Dlatego nale¿y stwierdziæ, ¿e
zawsze jest ktoœ, kto odpowiada za k³amanie w dzia³aniach marketingowych,
gdy¿ jest ono zawsze udzia³em cz³owieka. K³amstwo wywo³aæ mo¿e szereg
negatywnych skutków spo³ecznych oraz gospodarczych. Deformuje ono

1200 Zob. T. Olewicz, Zaufanie a efektywnoœæ spo³ecznej komunikacji, s. 261.
1201 W. Chudy, Filozofia k³amstwa, Warszawa 2003, s. 47.
1202 Tam¿e, s. 36.
1203 Tam¿e, s. 63.
1204 Tam¿e, s. 39.
1205 Tam¿e, s. 39–42.
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dialog, ogranicza wolnoœæ drugiej osoby poprzez odebranie prawa do prawdy,
w wymiarze spo³ecznym mo¿e budziæ agresjê, powoduje rozrywanie wiêzi
spo³ecznych1206 oraz gospodarczych, niszcz¹c atmosferê zaufania, co prowa-
dzi do podejrzliwoœci i krytycznego nastawienia choæby do takich instru-
mentów marketingowych, jak reklama, czy te¿ do braku zaufania do sprze-
dawcy. Negatywna ocena szczeroœci i wiarygodnoœci partnera gospodarczego,
sprzedawcy jest wa¿na dla dalszych relacji – mo¿e mieæ negatywne skutki
na poziomie ekonomicznym.

K³amstwo przybiera ró¿ne formy. Wymienia siê pó³prawdê, omy³kê oraz
przemilczenie.

Pó³prawda wystêpuje, gdy s¹d nie zawiera pewnego optimum informa-
cji, czyli treœci stosownej i wystarczaj¹cej do scharakteryzowania danego
przedmiotu tego s¹du. Sednem pó³prawdy s³u¿¹cej k³amstwu jest ukrycie
istotnej czêœci prawdy1207. Tak wiêc, jeœli sprzedawca nie informuje o istot-
nych z punktu widzenia kupuj¹cego wadach produktu, mimo ¿e ten nawet
o nie nie pyta, mamy do czynienia z k³amstwem w postaci pó³prawdy. Zatem
komunikat prawdziwy nie oznacza, ¿e konieczne jest wymienienie wszyst-
kich cech produktu, pewne nieistotne informacje mo¿emy omin¹æ. Dotyczy
to równie¿ reklamy, która powinna zawieraæ wa¿ne informacje, a mo¿e
pomin¹æ mniej istotne.

Omy³ka generalnie nie jest k³amstwem, gdy¿ nie jest dzia³aniem œwia-
domym i celowym. Jednak w sytuacji zawinionego nierozpoznania prawdy,
zlekcewa¿enia mo¿liwoœci jej poznania, omy³ka bêdzie k³amstwem1208. Tak
wiêc, jeœli sprzedawca nie pozna³ wystarczaj¹co oferowanego produktu (np.
skomplikowanego produktu inwestycyjno-ubezpieczeniowego) i w zwi¹zku
z tym b³êdnie odpowiedzia³ na zadawane pytania konsumenta, aby nie utraciæ
wizerunku profesjonalnego i kompetentnego sprzedawcy, mamy do czynienia
z omy³k¹ zawinion¹.

Przemilczenie polega na skrywaniu istotnej prawdy. Je¿eli milczenie nieraz
jest wskazane i konieczne ze wzglêdu na okreœlony cel, to przemilczenie jest
form¹ manipulacji i czêsto jest zamaskowanym mówieniem o rzeczach
nieistotnych w celu odwrócenia uwagi od informacji wa¿nych1209. W przy-
padku sprzeda¿y przemilczenie mo¿e polegaæ na umiejêtnym unikaniu
odpowiedzi na zadawane  przez klienta.

1206 Tam¿e, s. 55–56.
1207 Tam¿e, s. 61–62.
1208 Tam¿e, s. 63–64.
1209 Tam¿e, s. 64–65.
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Cz³owiek, posiadaj¹c prawo do prawdy, oczekuje respektowania go ze stro-
ny innych. Poznawanie rzeczywistoœci jest warunkiem rozwoju cz³owieka.
Natomiast w sytuacjach, gdy cz³owiek jest ok³amywany b¹dŸ zmuszany do
k³amstwa, czuje siê „sfrustrowany i wyalienowany ze swej ludzkiej godnoœci.
Kiedy cz³owiek jest wmanewrowany w sytuacje koliduj¹ce z wymogami praw-
dy, odczuwa to jako instrumentalizacjê swej osoby. Autentyczny humanizm
wymaga wiêc respektowania etosu prawdy w skali indywidualnej i spo³ecz-
nej”1210. Zagro¿eniem zwi¹zanym z nierespektowaniem prawdy, z dowolno-
œci¹ w pos³ugiwaniu siê k³amstwem jest zobojêtnienie na wartoœci. Wtedy
wszystko staje siê normalne, aprobowane, dozwolone b¹dŸ dyskretnie akcep-
towane. Efektem tego jest zobojêtnienie wobec cz³owieka, pogardzanie nim.
Wszelkie pogl¹dy i czyny zostaj¹ usprawiedliwione i s¹ dopuszczalne, a próba
krytyki koñczy siê odpowiedzi¹, ¿e jest to naturalne. Wszelkie wartoœci staj¹
siê subiektywne, a wiêc nie ma miejsca na obiektywn¹ hierarchiê wartoœci,
w której fundamentem jest godnoœæ osoby ludzkiej1211.

Respektowanie prawdy powi¹zane jest z realizacj¹ prawa cz³owieka do
wolnoœci s³owa. Jednak¿e nale¿y pamiêtaæ, ¿e wolnoœæ s³owa nie zawsze
jest prawem absolutnym i niepodwa¿alnym. Dotyczy to takich nadu¿yæ, jak
k³amstwo, oszczerstwo, pomówienie, treœci podsycaj¹ce nienawiœæ i kon-
flikty miêdzy grupami i jednostkami, treœci nieprzyzwoite oraz pornografia,
obrazy wynaturzonej przemocy itp.1212 Komunikaty marketingowe zawsze
powinny byæ podporz¹dkowane zasadzie prawdy, gdy¿ tylko wtedy spro-
staj¹ wymogowi poszanowania cz³owieka. Bez prawdy nie jest mo¿liwy roz-
wój cz³owieka. Prawda jest granic¹ dla wolnoœci komunikowania. Libera-
lizm w mediach rozumiany jako dowolnoœæ przekazu jest z³em, gdy¿ praw-
da i fa³sz nie mog¹ mieæ przyznanych równych praw. G³oszenie w³asnych
pogl¹dów musi byæ obwarowane normami moralnymi. Nie mo¿na bowiem
g³osiæ fa³szu w imiê wolnoœci s³owa i realizowaæ w ten sposób w³asne cele
i wywieraæ nacisk na innych. Pozwolenie na g³oszenie k³amstw jest zezwo-
leniem na z³o1213.

Dziêki rzetelnej informacji konsument jest w stanie podj¹æ œwiadom¹
i swobodn¹ decyzjê o wyborze danego produktu. Prawda poszerza wolnoœæ

1210 S. Kowalczyk, Filozofia kultury, s. 127–128.
1211 W. Chudy, Filozofia k³amstwa, s. 380
1212 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w œrodkach

spo³ecznego przekazu, s. 54, (nr 23).
1213 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji

i Internetu, s. 169.
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wyboru i powinna byæ w maksymalnym stopniu dostêpna konsumentowi.
Przejrzystoœæ rynku sprzyja istnieniu uczciwej konkurencji, a zatem wpro-
wadzanie konsumenta w b³¹d jest nie tylko aktem z³ym wobec niego, ale te¿
wobec pozosta³ych oferentów rynkowych, maj¹cych status konkurencji1214.

Respektowanie prawdy w aktywnoœci marketingowej oznacza koniecz-
noœæ uwzglêdniania jej wp³ywu na postrzegan¹ przez cz³owieka hierarchiê
wartoœci. Przede wszystkim dotyczy to reklamy, która nie powinna jedynie nie
k³amaæ, ale powinna cechowaæ siê spo³eczn¹ odpowiedzialnoœci¹. Dlatego jeœli
reklama tworzy wœród m³odzie¿y konsumpcyjny model ¿ycia i posiadanie
ukazuje jako najwy¿sz¹ wartoœæ i najwa¿niejszy element w regulowaniu
stosunków z rówieœnikami i z rodzicami, twórcy tej reklamy ponosz¹ czeœæ
odpowiedzialnoœæ za m³odych ludzi1215. „Doœwiadczenia wielu pañstw wska-
zuj¹, ¿e reklama gospodarcza mo¿e, nie trac¹c z pola widzenia g³ównego celu
zabiegów marketingowych, jakim jest stymulowanie zbytu, kszta³towaæ po¿¹-
dany przez spo³eczeñstwo model ¿ycia, po¿¹dane wzorce spêdzania wolnego
czasu, nawyki zdrowego od¿ywiania i ochrony œrodowiska”1216.

Zasada personalistyczna przeniesiona na grunt reklamy domaga siê, by
potencjalny konsument, a wiêc odbiorca wszelkich przekazów reklamowych,
traktowany by³ jako osoba rozumna i wolna. Uznanie godnoœci osoby ludz-
kiej i okazanie jej szacunku w sferze reklamy jest podstaw¹ do wzglêdnie
wolnego i rozumnego wyboru lub odrzucenia przez tê osobê oferowanego
produktu. Przekazanie pe³nej informacji o produkcie jest podstaw¹ do pod-
jêcia „bardziej” wolnej i rozumnej decyzji.

Koniecznoœæ prawdy w reklamie nie oznacza, ¿e powinna ona jedynie
sucho informowaæ o w³aœciwoœciach produktu. Reklama jest potrzebna,
a nudna by³aby ma³o skuteczna w realizacji swych funkcji, wiêc jest wska-
zane, by odwo³ywa³a siê do rozmaitych skojarzeñ, symbolicznej przesady,
dowcipów, by by³a zaskakuj¹ca, tak by zainteresowaæ swego odbiorcê,
jednak pod warunkiem ¿e jest godziwa i nie przekracza przyjêtej i dopusz-
czalnej praktyki1217. Granicê powinien stanowiæ dobry smak, podstawowe
normy moralne, poszanowanie godnoœci cz³owieka1218.

1214 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 27–28.

1215 Tam¿e, s. 48.
1216 Tam¿e, s. 49.
1217 Papieska Rada do Spraw Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w reklamie, s. 43, (nr 15).
1218 M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu, s. 32.
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Transakcja kupna – sprzeda¿y opiera siê na wczeœniejszej wymianie in-
formacji. W przypadku produktów prostych Ÿród³em informacji jest najczê-
œciej samo opakowanie produktu. W przypadku produktów bardziej skom-
plikowanych najczêœciej konieczna jest szczegó³owa rozmowa pomiêdzy
konsumentem a sprzedawc¹. Oczywiœcie nabywcy siêgaj¹ czêsto do ró¿-
nych Ÿróde³ informacji o interesuj¹cych ich produkcie (znajomi, katalogi,
czasopisma specjalistyczne itp.) Niemniej jednak najczêœciej dochodzi do
bezpoœredniej rozmowy kupuj¹cego ze sprzedaj¹cym. W tym momencie
mo¿na zapytaæ o to, ile informacji powinien przekazaæ sprzedaj¹cy konsu-
mentowi. Spontanicznie jawi siê odpowiedŸ, ¿e oczywiœcie powinien prze-
kazaæ wszystkie informacje, nie tylko te, którymi jest zainteresowany kon-
sument, ale i te, które z punktu widzenia konsumenta s¹ istotne, lecz nie jest
on tego œwiadom, a wiêc nie potrafi o nie zapytaæ. W praktyce oznacza³oby
to, ¿e sprzedawca powinien tak¿e poinformowaæ konsumenta o ofercie kon-
kurenta, gdyby ta by³a korzystniejsza. Pe³ne udzielenie informacji w takim
przypadku oznacza³oby dzia³anie przeciw w³asnym interesom ekonomicz-
nym. D. Holley proponuje tu zasadê obustronnej korzyœci: „Jeœli informacja
jest potrzebna, lecz niedostêpna, powinna byæ ujawniona; jeœli jest potrzeb-
na i dostêpna, strona, która jej potrzebuje mo¿e sobie j¹ odnaleŸæ”1219. Zasa-
da ta polega na przekazaniu przez sprzedawcê wszystkich informacji ko-
niecznych do dokonania rozs¹dnego zakupu, bior¹c pod uwagê szczególne
potrzeby, pragnienia i zasoby pieniê¿ne kupuj¹cego. Ta rola nakazuje prze-
kazanie przez sprzedawcê wszelkich informacji mog¹cych zmniejszyæ war-
toœæ produktu; sprzedawca nie powinien tak¿e œwiadomie zachêcaæ do wy-
boru, który bêdzie zagra¿a³ interesom nabywcy1220. Wydaje siê, ¿e s³uszne
jest stanowisko polegaj¹ce na przekazywaniu pe³nej prawdy o w³asnym pro-
dukcie, lecz to zadaniem konsumenta powinno byæ porównanie ofert konku-
ruj¹cych firm i znalezienie dla siebie najkorzystniejszej. Przedstawiciel
danej firmy nie musi byæ zobowi¹zany do znajomoœci oferty konkurencji.
Z drugiej jednak strony sprzedawcy pos³uguj¹ siê w procesie sprzeda¿y
argumentami o charakterze porównawczym w stosunku do oferty konkuren-
cyjnej, gdy ich w³asna okazuje siê korzystniejsza. Dlatego w takich sytu-
acjach konsument powinien równie¿ dla równowagi uzyskaæ informacje
o tym, co przemawia na niekorzyœæ danego rozwi¹zania w zestawieniu
z alternatywn¹ ofert¹. Najlepsi sprzedawcy radz¹, by w sprzeda¿y zawsze

1219 D. M. Holley, Information Disclosure in Sales, s. 496.
1220 Tam¿e, s. 499–500.
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byæ szczerym wobec klienta1221. Zasadniczym uzasadnieniem przekazywania
pe³nej informacji w sprzeda¿y jest umo¿liwienie konsumentowi dokonanie
wolnego wyboru1222.

Niektórzy ekonomiœci b¹dŸ praktycy ¿ycia gospodarczego twierdz¹, ¿e
dzia³alnoœæ gospodarcza jest rodzajem gry, w której podobnie jak w pokerze
obie strony mog¹ k³amaæ, jeœli wspólnie dopuszczaj¹ takie praktyki. Przy-
k³adowo A. Carr, pisz¹c o etyce biznesu, okreœla j¹ jako etykê gry, w której
d¹¿y siê do zysku i jest to zawsze usprawiedliwione póki nie przekracza siê
regu³ prawa. Dla wspomnianego autora biznes jest jak poker, w którym nie
obowi¹zuje tradycyjna moralnoœæ. „Biznes (...) jest gr¹ o charakterze aper-
sonalnym wymagaj¹cym specjalnej strategii i zrozumienia swej specjalnej
etyki”1223. Podporz¹dkowanie etyki i norm moralnych normie zysku z perso-
nalistycznego punktu widzenia jest niedopuszczalne. Poker jest gr¹, ¿ycie
gospodarcze jest codziennoœci¹ dotycz¹c¹ ka¿dego cz³owieka i wp³ywaj¹c¹
na jego ¿ycie, decyduj¹c¹ o ludzkich losach. Nie ma mo¿liwoœci oderwania
moralnoœci od cz³owieka w pewnych jego czynach (na przyk³ad gospodar-
czych), tak jak nie mo¿na oderwaæ od cz³owieka rozumu, woli w pewnych
sytuacjach, z racji na przyk³ad czysto pragmatycznych. Cz³owiek w swej
strukturze pozostanie zawsze cz³owiekiem, zawsze bêdzie istot¹ moraln¹,
a zatem jego czyny mog¹ byæ dobre b¹dŸ z³e. Przygl¹daj¹c siê ¿yciu gospo-
darczemu, polega ono przecie¿ na czynach, relacjach z drugim cz³owiekiem,
rozmowach, wytwarzaniu, komunikowaniu, liczeniu, prognozowaniu – s¹
to dzia³ania zawsze konkretnego cz³owieka. Z ekonomicznego punktu
widzenia spotkanie sprzedawcy z nabywc¹ jest wymian¹, opart¹ o pewne
informacje i korzyœci dla obu stron. Z czysto ludzkiego punktu widzenia to
jest spotkanie dwóch osób, które jako istoty moralne s¹ zobowi¹zane do
wzajemnego poszanowania. Pojawienie siê wartoœci ekonomicznych w tym
spotkaniu nie mo¿e automatycznie powodowaæ, ¿e wartoœci moralne staj¹
siê wtórne i mniej istotne. Prawda zawsze pozostanie prawd¹, jej chwilowe
odsuniêcie na dalszy plan (gdy¿ akurat realizuje siê zdarzenie gospodarcze)
oznacza ok³amanie siê dwóch osób, które wartoœci ekonomiczne przedk³a-
daj¹ nad zobowi¹zuj¹c¹ moc prawdy o wartoœciach.

1221 Zob. F. Bettger, Jak przetrwaæ i odnieœæ sukces w biznesie, Warszawa 1993, s. 172.
1222 Por. M. Su³ek, J. Œwiniarski, Etyka jako filozofia dobrego dzia³ania zawodowego,

Warszawa 2001, s. 205.
1223 A. Z. Carr, Is Business Bluffing Ethical?, [w:] T. L. Beauchamp, N. E. Bowie (red.),

Ethical theory and business, s. 501–506.
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Realizacja marketingu wymaga respektowania wymogów prawdy, za
któr¹ s¹ tak¿e odpowiedzialni ludzie pracuj¹cy w œrodkach masowego prze-
kazu. Koœció³ stawia wymagania swoim wiernym pracuj¹cym w œrodkach
masowego przekazu, a tak¿e ludziom dobrej woli, którzy maj¹ do wype³nie-
nia misjê, poprzez któr¹ „winni otwarcie wystêpowaæ przeciw fa³szywym
bogom i idolom wspó³czesnoœci, takim jak materializm, hedonizm, konsump-
cjonizm, ciasny nacjonalizm i inne, ukazuj¹c wszystkim zespó³ prawd mo-
ralnych, których fundamentem jest godnoœæ i prawa cz³owieka, opcja prefe-
rencyjna na rzecz ubogich, powszechne przeznaczenie dóbr, mi³oœæ nieprzy-
jació³, bezwarunkowe poszanowanie ludzkiego ¿ycia od poczêcia do natu-
ralnej œmierci; winni te¿ d¹¿yæ do doskonalszego urzeczywistnienia Króle-
stwa Bo¿ego, zachowuj¹c œwiadomoœæ, ¿e na koñcu czasów Jezus ustanowi
wszystko na nowo i przeka¿e Ojcu”1224.

Prawda staje siê kategori¹ centraln¹ w dzia³aniach typu public relations, które
polegaj¹ na nadawaniu komunikatów, a wiêc tworzywem których jest informa-
cja. Zgodnie z kodeksem etycznym Polskiego Stowarzyszenia Public Relations
do podstawowych zasad, którymi powinni kierowaæ siê pracownicy zajmuj¹cy
siê tymi dzia³aniami, nale¿¹: zasada rzetelnoœci i uczciwoœci wobec klientów
i adresatów dzia³añ, zasada prawdomównoœci, przedstawiania faktów we w³a-
œciwym kontekœcie i bez zniekszta³ceñ, ochrona dóbr osobistych. Kodeks zaka-
zuje dzia³añ korupcyjnych wobec œrodków masowego przekazu, a dostarczane
œrodkom masowego przekazu informacje powinny byæ bezp³atne. Dziennika-
rzom nie wolno oferowaæ jakichkolwiek korzyœci maj¹tkowych1225.

Pe³na ocena praktyk marketingowych powinna uwzglêdniaæ œwiadomoœæ
konsumenck¹ w danym spo³eczeñstwie. Przyjmuj¹c model konsumenta
uœwiadomionego odnoœnie mechanizmów rynkowych oraz dzia³ania rekla-
my, inaczej mo¿na oceniaæ konkretne praktyki dzia³alnoœci marketingowej
ni¿ w tych spo³eczeñstwach, gdzie konsument dopiero „raczkuje” w warun-
kach wolnego rynku, a wiêc jest nierozwa¿ny, ma³o krytyczny i z ³atwoœci¹
poddaj¹cy siê ró¿nym formom manipulacji. Niezale¿nie od tego zawsze
w sposób bardziej ostro¿ny musz¹ byæ traktowani odbiorcy szczególnie wra¿-
liwi, czyli dzieci, m³odzie¿ i osoby starsze oraz biedne1226.

1224 Papieska Rada ds. Œrodków Spo³ecznego Przekazu, Etyka w œrodkach spo³ecznego
przekazu, s. 56, (nr 31).

1225 B. Nogalski, J. Œniadecki, Etyka zarz¹dzania przedsiêbiorstwem, Bydgoszcz 2001,
s. 207–208.

1226 R. Stefanicki, Prawo reklamy w œwietle przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji na tle prawnoporównawczym, s. 101–102.
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Tak jak wiernoœæ prawdzie w dzia³alnoœci marketingowej jest warunkiem
i wyrazem poszanowania cz³owieka, tak te¿ konieczne jest, aby dzia³alnoœæ ta
by³a realizacj¹ autentycznego dobra, tj. mia³a zawsze za cel osobê ludzk¹.
W tym momencie nale¿y okreœliæ czym jest dobro i jakie s¹ jego rodzaje.
Analiza ludzkich czynów wskazuje na ich celowoœæ. Cz³owiek ca³e ¿ycie d¹¿y
do ró¿nych celów, ka¿dy czyn jest wyzwolony przez pojawiaj¹cy siê cel, który
ku sobie przyci¹ga. Dlatego cel i dobro s¹ uto¿samiane. Cz³owiek, poznaj¹c
ró¿ne dobra, ma jednoczeœnie mo¿liwoœæ wyboru, tj. decyzji, czy chcieæ czy
te¿ nie jawi¹cego siê dobra1227. Dok³adniej rzecz ujmuj¹c, cz³owiek zawsze
stoi przed ró¿nymi mo¿liwoœciami wyboru, tj. mo¿e wybraæ pomiêdzy tym
a innym dobrem. W tym momencie pojawiæ siê mo¿e z³o moralne, polegaj¹ce
na nieodpowiednim wyborze, tj. wyborze dobra ni¿szego kosztem wy¿szego.
Oznacza to, ¿e ludzkie dzia³anie moralne jest dobre, jeœli respektuje istniej¹c¹
hierarchiê dobra1228. Tradycyjnie wyró¿nia siê trzy rodzaje dóbr, do których
d¹¿y cz³owiek. Pierwszym dobrem jest dobro przyjemne, czyli takie, które
osoba po¿¹da, gdy¿ daje ono przyjemnoœæ. Przyk³adem jest zakup gry kompu-
terowej albo czerpanie przyjemnoœci ze spo¿ywania posi³ku. Drugim dobrem
jest dobro u¿yteczne, które jako dobro – œrodek s³u¿y innemu dobru. Na przy-
k³ad gra komputerowa mo¿e mieæ walory edukacyjne, a wiêc stanowiæ narzê-
dzie wspierania procesu kszta³cenia, a posi³ek stanowi œrodek do zaspokojenia
g³odu i id¹c dalej – do utrzymania siê cz³owieka przy ¿ycia. Trzecim rodzajem
dobra jest dobro godziwe, które jest celem samym w sobie, tzn. jest po¿¹dane
jedynie ze wzglêdu na nie. Dobrem tym mo¿e byæ tylko podmiot osobowy.
Wszystkie te dobra wzajemnie siê krzy¿uj¹, co oznacza ¿e dobro godziwe
mo¿e byæ zarówno przyjemne, jak i u¿yteczne, a dobro u¿yteczne mo¿e byæ
równie¿ dobrem przyjemnym itp. Z moralnego punktu widzenia dobro przy-
jemne b¹dŸ u¿yteczne jest samo w sobie dobre. Dopiero w sytuacji kiedy na-
ruszone zostanie dobro godziwe, czyli nie zostanie zrealizowane, ze wzglêdu
na wybór dobra przyjemnego b¹dŸ u¿ytecznego, bêdziemy mieæ do czynienia
ze z³em moralnym1229. Przyk³adem jest k³amstwo sprzedawcy wobec kupuj¹-
cego. Sprzedawca w ten sposób realizuje dobro u¿yteczne (sprzeda¿ towaru
i zyski), lecz kosztem poszanowania osoby nabywcy (dobra godziwego), wo-
bec którego stosuje oszustwo. Innym przyk³adem jest handel narkotykami,
które dealerowi daj¹ zyski (dobro u¿yteczne i/lub przyjemne) lecz kosztem

1227 P. Jaroszyñski, Etyka – dramat ¿ycia moralnego, [w:] M. A. Kr¹piec i in., Wprowa-
dzenie do filozofii, Lublin 1996, s. 518–519.

1228 Tam¿e, s. 521–522.
1229 Tam¿e, s. 527–528.
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zdrowia i nawet ¿ycia kupuj¹cego, czyli osoby (dobra godziwego). Równie¿
sam nabywca wybieraæ mo¿e narkotyki (dobro przyjemne), kosztem swojego
zdrowia i negatywnego wp³ywu brania narkotyków na inne osoby (dóbr
godziwych).

W tym momencie nale¿y stwierdziæ, ¿e dzia³alnoœæ marketingowa jako
taka jest czymœ dobrym. Stanowi przede wszystkim dobro u¿yteczne (u³a-
twia ¿ycie gospodarcze, pomaga przedsiêbiorstwom przetrwaæ na rynku,
utrzymaæ miejsca pracy, dostarcza konsumentom produkty pomagaj¹ce w
wielu dziedzinach ¿ycia), dobro przyjemne (wiele dóbr daje cz³owiekowi
przyjemnoœæ w konsumowaniu, posiadaniu, u¿ytkowaniu, korzystaniu
z us³ug), a tak¿e mo¿e byæ dobrem godziwym (gdy intencj¹ dzia³añ w tym
obszarze jest dobrze rozumiane s³u¿enie w ten sposób cz³owiekowi i spo³e-
czeñstwu).

W aktywnoœci marketingowej dominuje koncentracja na walorach u¿yt-
kowych oraz przyjemnoœciowych, zwi¹zanych z konsumpcj¹ towarów b¹dŸ
korzystaniem z us³ug. Dziêki nowym produktom ¿ycie cz³owieka staje siê
³atwiejsze, przyjemniejsze i mo¿e on mieæ wiêcej wolnego czasu dla siebie.
Podnoszenie jakoœci ¿ycia jest dobre, jeœli zachowana zostaje prawid³owa
hierarchia wartoœci, jeœli dobro godziwe nie bêdzie zepchniête na plan dalszy
i cz³owiek nie skoncentruje siê jedynie na u¿ywaniu, konsumowaniu i ci¹-
g³ym poszukiwaniu przyjemnoœci. Jan Pawe³ II o twórczoœci gospodarczej
pisze nastêpuj¹co: „Wci¹¿ nowe mo¿liwoœci dysponowania dobrami mate-
rialnymi, jeœli s³u¿¹ zaspokajaniu potrzeb, otwieraj¹ nowe horyzonty. Nie-
bezpieczeñstwo nadu¿yæ o charakterze konsumistycznym oraz zjawisko
sztucznych potrzeb nie powinny bynajmniej przeszkadzaæ w uznaniu i u¿yt-
kowaniu nowych dóbr oraz zasobów bêd¹cych do naszej dyspozycji; co wiêcej,
powinniœmy widzieæ w nich dar Bo¿y i odpowiedŸ na powo³anie cz³owieka,
które w pe³ni urzeczywistnia siê w Chrystusie”1230. Wytwarzanie nowych
dóbr, wprowadzanie innowacji daje cz³owiekowi radoœæ wynikaj¹c¹ zarówno
z samego tworzenia, jak i jego efektów.

Do zagro¿eñ zwi¹zanych z dzia³alnoœci¹ marketingow¹ nale¿y przede
wszystkim mo¿liwoœæ wch³oniêcia cz³owieka w materializm praktyczny,
przejawiaj¹cy siê w przesadnym zachwycie nad dobrami materialnymi i kon-
centracji ¿ycia na ci¹g³ym poszukiwaniu nowych form zaspokajania swych,
nieraz coraz bardziej wymyœlnych potrzeb. Wynika to z istoty marketingu
(a dok³adniej z sumy wszystkich dzia³añ marketingowych, które maj¹ miejsce

1230 Jan Pawe³ II, Sollicitudo rei socialis, s. 284, (nr 29).
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na rynku), koncentruj¹c siê na promowaniu nieograniczonej konsumpcji. Staje
siê ona wtedy celem ¿ycia i wszystko zostaje jej podporz¹dkowane. Ten
„swoisty przymus konsumpcji” wynikaæ mo¿e z chêci i potrzeby „bycia na
bie¿¹co i nieodstawania od innych”1231.

¯ycie gospodarcze jest rezultatem istnienia potrzeb cz³owieka, wœród
których zaspokojenie tych podstawowych jest warunkiem ¿ycia i dalszego
rozwoju cz³owieka w ogóle. Wielka iloœæ przedsiêbiorstw, chêæ i koniecz-
noœæ rozwoju cz³owieka jako przedsiêbiorcy tworz¹ konkurencyjnoœæ.
Coraz wiêksze dochody ludnoœci, wiêksza iloœæ wolnego czasu, chêæ zaspo-
kajania coraz to nowych potrzeb, postêp naukowy i techniczny powoduj¹, ¿e
przedsiêbiorcy maj¹ szansê zrealizowania siê, tzn. zaproponowania dóbr
i us³ug, z którymi wi¹¿¹ nadziejê, ¿e zostan¹ przez rynek przyjête. W ten
sposób przedsiêbiorcy mog¹ siê rozwijaæ, zatrudniaæ pracowników i powiêk-
szaæ swoje przedsiêbiorstwa. Tutaj konieczne okazuje siê poszukiwanie
nowych rozwi¹zañ i stosowanie coraz to nowych bodŸców marketingowych
u³atwiaj¹cych dotarcie do klientów. Wi¹¿e siê to czêsto z koniecznoœci¹ nie
tyle zaspokojenia istniej¹cych potrzeb ludzi, ile nauczenia ich nowych,
a tak¿e z ró¿nymi metodami docierania do klientów. Konsument otrzymuje
coraz bardziej atrakcyjne produkty, nie tylko zaspokajaj¹ce w lepszym stop-
niu potrzeby, lecz tak¿e daj¹ce dodatkow¹ satysfakcjê psychologiczn¹, na
przyk³ad w postaci odczuwania presti¿u. Wiele produktów okazuje siê szko-
dliwych dla zdrowia konsumenta, a tak¿e dobrze pojêtego rozwoju. Rozsze-
rza siê kult komfortu i racjonalizacji ¿ycia, czego efektem jest absolutyzacja
konsumpcji w œwiadomoœci spo³ecznej1232. Te wszystkie dzia³ania wynikaj¹
z tego, ¿e przedsiêbiorstwo wspó³czeœnie nie mo¿e wpadaæ w stagnacjê, musi
byæ bardzo aktywne i poszukuj¹ce nowych mo¿liwoœci, aby nie pozostaæ w
tyle i nie zostaæ wykluczonym z rynku. Z tego punktu widzenia ka¿dy przed-
siêbiorca oraz pracownicy zabiegaj¹ o mo¿liwoœæ kontynuowania swego
biznesu i rozwoju, wyszukuj¹c nowe towary i us³ugi.

Najwa¿niejszym z ekonomicznego punktu widzenia uczestnikiem rynku
jest konsument. Ka¿dy pojedynczy cz³owiek, decyduj¹c siê na zakup tego,
a nie innego produktu zwiêksza popyt, co jest impulsem dla okreœlonego
producenta. Przedsiêbiorstwa dostosowuj¹ swoj¹ produkcjê do wymagañ ryn-
ku. Lepszy i tañszy produkt jest bardziej konkurencyjny, a co za tym idzie –
czêœciej wybierany, uznawany za bardziej wartoœciowy. Zatem konsumenci

1231 C. Porêbski, Czy etyka siê op³aca?, s. 99.
1232 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 234–235.
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wp³ywaj¹ na strukturê produkcji. Nale¿y jednak zwróciæ uwagê, ¿e rynek
jako taki nie ma mechanizmów umo¿liwiaj¹cych rozpoznawanie szeroko
rozumianej wartoœci danego produktu b¹dŸ us³ugi1233. Pamiêtaæ nale¿y, ¿e
na popyt na dany towar wp³yw ma szereg czynników, takich jak cena, ceny
innych dóbr, poziom dochodów konsumenta, reklama, moda, preferowany
styl ¿ycia, poziom wiedzy, uznawane wartoœci. Te wszystkie czynniki decy-
duj¹ o wyborach rynkowych, które mog¹ iœæ w kierunku dóbr sprzyjaj¹cych
rozwojowi cz³owieka b¹dŸ go ograniczaj¹cych. Konsument wiêc do koñca
nie ma swoistej w³adzy polegaj¹cej na decydowaniu, które przedsiêbiorstwa
przetrwaj¹, a które nie poprzez kierowanie do nich pieni¹dzy. Ca³a aktyw-
noœæ marketingowa powoduje, ¿e niekoniecznie cz³owiek podejmuje w pe³-
ni racjonalne decyzje. W tym momencie pojawia siê koncepcja konsumenta
wasala jako tego, który nie ma wp³ywu na wielkoœæ, iloœæ, ceny produkowa-
nych dóbr. W skrajnej wersji tej koncepcji dzia³alnoœæ przedsiêbiorstw od-
biera konsumentowi podmiotowoœæ, deformuje hierarchiê wartoœci, stawia-
j¹c na samej górze konsumpcjê. Cz³owiek ¿yje tak, jak pozwalaj¹ i organi-
zuj¹ mu ¿ycie dobra i us³ugi. Sam cz³owiek jest tak traktowany, jak wygl¹da
jego konsumpcja, na co mo¿e sobie pozwoliæ, produktów jakich marek u¿y-
wa. Biznes jest wiêc oskar¿any, o to ¿e produkuje coraz wiêcej tego, co
uzale¿nia i niszczy cz³owieka1234.

Realizacja odpowiedzialnego marketingu nakazuje ci¹g³e wracanie do
pytania, czy przy zaspokajaniu okreœlonych potrzeb konsumentów nie zo-
stanie naruszone ich dobro. Na problem ekonomiczny (co wyprodukowaæ?)
nak³ada siê problem moralny (czy to, co wyprodukujemy, bêdzie dla cz³o-
wieka dobre?). Je¿eli w dzia³alnoœci marketingowej poszukiwaæ bêdziemy
dobra drugiego cz³owieka, oznacza to uruchomienie refleksji moralnej. Mar-
keting nie powinien byæ jedynie technologi¹, zestawem instrumentów, po-
winien on równie¿ poszukiwaæ g³êbszego sensu w zaspokajaniu popytu czy
kszta³towaniu go1235. W marketingu rozumianym personalistycznie nale¿y
pytaæ, czy dany produkt nie bêdzie szkodliwy dla cz³owieka, czy pomo¿e
mu w jego rozwoju, w jego udoskonaleniu, czy nie wp³ynie degraduj¹co
moralnie – po pierwsze na produkuj¹cych, po drugie na u¿ytkuj¹cych go1236

1233 F. Kampka, Homo consumens w œwiecie wartoœci moralnych i spo³ecznych, s. 316–317.
1234 Zob. A. Lewicka-Strza³ecka, Konsument: suweren czy wasal biznesu?, Centrum Etyki

Biznesu, on-line, www.cebi.pl/texty/konsument.doc.
1235 A. H. Krzymiñski, Marketing a etyka gospodarcza. Uwarunkowania pozaekono-

miczne, „Gazeta SGH”, on-line, www.gazeta.sgh.waw.pl/96/t10.htm.
1236 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 12.
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oraz czy bêdzie dobrem prawdziwie u¿ytecznym?1237 Tak wiêc postêp nauki
i techniki, wdra¿anie nowych rozwi¹zañ, produktów jest cenne z punktu
widzenia rozwoju cz³owieka. Narzêdzia te jednak zawsze musz¹ byæ wyko-
rzystywane dla dobra cz³owieka. Rozwój wiedzy i nowe urz¹dzenia tech-
niczne „(...) mog¹ byæ u¿yte do zapewnienia ludziom korzyœci, ale tak¿e –
na ich zgubê”. Dlatego „(...) ponad wszystkim nale¿y postawiæ sprawy du-
cha i moralnoœci, aby postêpy nauki i techniki nie doprowadzi³y do unice-
stwienia ludzkoœci, lecz przeciwnie – przyczyni³y siê do rozwoju ludzkiej
kultury”1238. Oznacza to koniecznoœæ g³êbszego zastanawiania siê nad roz-
wi¹zaniami technicznymi, które, nios¹c cz³owiekowi materialne udogodnie-
nia, jednoczeœnie uderzaj¹ w jego duchowy rozwój1239. Wszystkie dobra po-
winny s³u¿yæ cz³owiekowi. Dobra gospodarcze nie maj¹ bowiem „jakiejœ
samoistnej wartoœci – s¹ wartoœciowe w takim stopniu, w jakim mo¿emy
stwierdziæ ich u¿ytecznoœæ, przydatnoœæ dla okreœlonych celów”1240. Pyta-
nie, jakie w tym momencie stawiaæ musz¹ sobie mened¿erowie odpowie-
dzialni za marketing, brzmi: czy produkowaæ dany produkt, jeœli jest na nie-
go zapotrzebowanie, wiedz¹c jednoczeœnie, ¿e mo¿e przynosiæ on ogromne,
z³o, straty, cierpienie? Inaczej mo¿na zapytaæ, czy sam popyt oznacza, ¿e
nale¿y go zaspokoiæ. Niewyprodukowanie danego dobra oznacza dla produ-
centa niezrealizowanie pewnych zysków, a dla konsumenta – zmniejszenie
przestrzeni mo¿liwych wyborów dóbr i us³ug. Jednak z punktu widzenia
troski o cz³owieka tak nale¿y post¹piæ.

Dobra wytwarzane przez przedsiêbiorstwa powinny byæ coraz wy¿szej
jakoœci, coraz bardziej potrzebne i przyczyniaj¹ce siê do rozwoju dobra wspól-
nego. Nie wystarcza produkowanie dóbr, które ekonomicznie przynosz¹ zy-
ski, lecz musz¹ to byæ dobra coraz lepiej zaspokajaj¹ce prawdziwe potrzeby
cz³owieka, s³u¿¹ce jego rozwojowi i doskonaleniu siê1241. Odpowiedzialno-
œci za nadkonsumpcjê nie mo¿na jednak zrzucaæ jedynie na przedsiêbior-
stwa. Etyka konsumpcji wymaga przede wszystkim dzia³añ o charakterze
pedagogiczno-edukacyjnym, realizowanych na wszelkich frontach, ³¹cznie
ze œrodkami masowego przekazu. Poradnictwo konsumpcyjne w mediach
by³oby przeciwwag¹ dla nich jako noœników reklamy. Pozytywn¹ rolê od-

1237 Pius XI, Quadragesimo anno, s. 120, (nr 51).
1238 Jan XXIII, Mater et Magistra, s. 349, (nr 210).
1239 Gaudium et spes, s. 207, (nr 86).
1240 F. Kampka, Antropologiczne i spo³eczne podstawy ³adu gospodarczego w œwietle

nauczania Koœcio³a, s. 25–26.
1241 F. Kampka, Homo consumens w œwiecie wartoœci moralnych i spo³ecznych, s. 319.
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grywa odpowiednie ustawodawstwo, pañstwowe instytucje kontrolne, a tak-
¿e stowarzyszenia konsumentów. J. Majka mocny akcent k³adzie na realiza-
cjê tych zadañ przez pañstwo, które powinno stworzyæ system informacji
konsumpcyjnej. Powinien on „obejmowaæ wiadomoœci na temat faktycz-
nych potrzeb cz³owieka i najbardziej racjonalnych sposobów ich zaspokaja-
nia. Obywatel powinien byæ ponadto informowany o rodzaju, charakterze
dóbr konsumpcyjnych i ich zdolnoœciach zaspokajania potrzeb, o kszta³to-
waniu siê pseudopotrzeb, o spo¿yciu antyfunkcjonalnym, a przede wszyst-
kim o szkodliwoœci spo¿ycia poszczególnych artyku³ów oraz o systemie re-
klamy i jej celach, jej metodach oddzia³ywania itp.”1242

Dbanie o dobro konsumenta, a nie jedynie o swoje powinno byæ równie¿
podstawow¹ zasad¹ etyki sprzedawcy. Zadanie sprzedawcy powinno polegaæ
na poszukiwaniu jak najlepszego rozwi¹zania dla klienta. Dlatego jeœli sprze-
dawca jest œwiadomy, ¿e sprzedawany produkt s³u¿y z³ym celom, to sam
„wspó³dzia³a ze z³em”. Do jaskrawych przyk³adów nale¿y handel narkotyka-
mi, sprzeda¿ alkoholu i tytoniu nieletnim, handel pornografi¹. Utrzymywanie
siê ze z³a jest naganne moralnie, nawet gdy pozyskane œrodki przeznaczane s¹
na dobre cele1243. Jedn¹ z zasad, którymi powinien kierowaæ siê sprzedawca
przy dobieraniu oferty, jest postawienie siê w sytuacji kupuj¹cego. Jeœli tak
czyni, oznacza to, i¿ kieruje siê dobr¹ wol¹ i rzeczywiœcie ma na wzglêdzie
dobro konsumenta. Sprzedawcy, handlowcy pe³ni¹ w gospodarce bardzo po-
¿yteczn¹ funkcjê. Jako poœrednicy pomiêdzy producentem a konsumentem
wspieraj¹ obie wymienione strony. Szukaj¹c rynków zbytu pomagaj¹ przed-
siêbiorstwom sprzedaæ wytwarzane dobra i us³ugi, przyjmuj¹c przy tym czêœæ
ryzyka na siebie. Sprzedawcy wspieraj¹ konsumentów poprzez doradztwo,
wyszukiwanie potrzebnych produktów, wyjaœnianie zasad u¿ytkowania, de-
monstrowanie, dostawê, przyjmowanie reklamacji, poœrednictwo w udziela-
niu kredytów i inne udogodnienia, przez co oszczêdzaj¹ czas konsumentów1244.

Odpowiedzialnoœæ przedsiêbiorstw zwi¹zana jest równie¿ z kierunkami
ich inwestycji, a wiêc nie tylko decyzji odnoœnie profilu produkcji, ale te¿
miejsca wytwarzania. Decyzja o zainwestowaniu w tak¹, a nie inn¹ dziedzi-
nê produkcji jest tak¿e wyborem moralnym. Równie¿ umiejscowienie pro-
dukcji na danym terenie jest konkretn¹ pomoc¹ lokalnym spo³ecznoœciom
wp³ywaj¹c¹ przede wszystkim na powstanie nowych miejsc pracy1245.

1242 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 244.
1243 Tam¿e, s. 192.
1244 Tam¿e, s. 184–186.
1245 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 400, (nr 36).
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Trzecim zaleceniem i oczekiwaniem wobec dzia³alnoœci marketingowej
jest realizacja piêkna. Mimo ¿e czynnoœci marketingowe maj¹ charakter u¿yt-
kowy, pragmatyczny, pos³uguj¹ siê wartoœciami estetycznymi i do nich siê
odwo³uj¹. Realizuj¹ takie czy inne piêkno. Niestety ¿ycie gospodarcze przy-
czyniaæ siê równie¿ mo¿e nie tylko do pos³ugiwania siê brzydot¹, ale te¿ do
niszczenia piêkna. Przejawem tego jest przede wszystkim degradacja œrodo-
wiska naturalnego, a wiêc niszczenie natury, której piekno cz³owiek móg³by
podziwiaæ i prze¿ywaæ. Zagro¿enie niszczenia œrodowiska naturalnego nie
polega wiêc jedynie na utracie zasobów naturalnych, na zaburzeniu równo-
wagi ekologicznej (o czym dalej), lecz tak¿e na zuba¿aniu tego, co estetycz-
ne w otoczeniu.

Zastanawiaj¹c siê, na czym mia³oby polegaæ realizowanie piêkna
poprzez dzia³ania marketingowe, wyró¿niæ mo¿na dwa obszary: produkt
i reklamê. W przypadku produktów realizacja piêkna przejawiaæ siê bêdzie
w ich estetyce. Produkty, maj¹c charakter u¿ytkowy, powinny byæ estetyczne,
mieæ przyjemny wygl¹d ciesz¹cy oko. Dobra ³adne sprzyjaj¹ efektywnoœci
sprzeda¿y. Zdarza siê jednak, ¿e produktu jest ³adny i piêknie zapakowany,
lecz z punktu widzenia cech u¿ytkowych i jakoœciowych oceniany mo¿e byæ
negatywnie.

Zagadnienie piêkna w czynnoœciach marketingowych dotyczy jednak
przede wszystkim reklamy, która, bêd¹c sztuk¹ u¿ytkow¹, pos³uguje siê ró¿-
nymi formami artystycznymi. Nie wchodz¹c w g³êbsze analizy, gdzie jest
granica miêdzy piêknem a brzydot¹, odwo³uj¹c siê do zdroworozs¹dkowego
ogl¹du, jako negatywne oceniæ nale¿y te reklamy, które s¹ szpetne, grubiañ-
skie, wulgarne, prymitywne.

Wspó³czesna reklama, szczególnie ta skierowana do m³odego pokole-
nia, nieraz siêga do jêzyka, którym pos³uguj¹ siê m³odzi ludzie, co ma spo-
wodowaæ zwiêkszenie efektywnoœci jej oddzia³ywania. Niestety, na przy-
k³ad pos³ugiwanie siê w reklamie s³owem „starzy” zamiast „rodzice” ozna-
cza akceptacjê lekcewa¿¹cego traktowania rodziców, a wiêc uznawania ich
za niepotrzebnych, niemaj¹cych znaczenia, konserwatywnych, zaœcianko-
wych, nieznaj¹cych siê na tym, co wspó³czeœnie jest w modzie. Twórcy
reklam nie mog¹ zapominaæ, ¿e ich reklama uczy pewnych zachowañ, prze-
kazuje pewne wartoœci i wp³ywa na widzenie œwiata przez m³odego cz³o-
wieka. Reklama nie powinna oddzia³ywaæ antywychowawczo.

Si³¹ napêdow¹ niektórych bran¿ jest moda. Moda jako czynnik warto-
œciuj¹cy znana by³a ju¿ w œredniowieczu i nazywana: aestimatio communis.
Dziêki zmianom w tym obszarze jest mo¿liwa sprzeda¿ nowej odzie¿y,
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kosmetyków, samochodów itp. Kreatorzy mody s¹ jednoczeœnie kreatorami
popytu, który jest wzmacniany poprzez reklamê. Moda, jeœli ³¹czy siê z za-
chowaniem umiaru w jej konsumowaniu i z poczuciem piêkna w jej realizo-
waniu, jest czymœ pozytywnym, ubarwiaj¹cym œwiat. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e
poprzez modê cz³owiek komunikuje siê z drugim cz³owiekiem. W ka¿dym
momencie w œwiadomoœci spo³ecznej funkcjonuj¹ pewne mody, które prze-
jawiaj¹ siê w masowym kupowaniu i u¿ytkowaniu odpowiadaj¹cych im ro-
dzajów produktów. Ubieraj¹c siê w okreœlony sposób, u¿ywaj¹c modnych
kosmetyków, urz¹dzeñ, cz³owiek komunikuje innym, ¿e jest nowoczesny,
otwarty na œwiat i nie odstaje od innych oraz ¿e ma pieni¹dze, staæ go na
bycie „trendy”. Konsumenci, zakupuj¹c dan¹ markê, z mniejsz¹ lub wiêksza
œwiadomoœci¹, kupuj¹ w³asny wizerunek, obraz siebie czy te¿ styl ¿ycia.
Moda mo¿e przerodziæ siê w demonstracjê konsumpcji i cz³owiek chce byæ
modny, nie dlatego ¿e mu siê podoba dane rozwi¹zanie, lecz dlatego, by nie
odstawaæ od innych w grupie spo³ecznej. Twórcy reklamy, znaj¹c s³aboœci
cz³owieka, takie jak snobizm, chêæ pokazania siê, komunikuj¹ nam, ¿e trze-
ba kupiæ dany produkt, a wtedy bêdziemy siê czuæ lepiej, bo inni doceni¹
nas za posiadanie modnego produktu1246. W ten sposób napêdzany jest me-
chanizm konsumpcji, tj. ci¹g³ego kupowania dla lepszego samopoczucia.

Poszanowanie piêkna wi¹¿e siê równie¿ z poszanowaniem tradycji, kul-
tury kraju i narodu. Dlatego wszystkie te wartoœci powinny byæ respektowane
we wszelkich przekazach reklamowych.

3. Zasada sprawiedliwoœci

Bardzo wa¿n¹ zasad¹ z punktu widzenia etyki marketingu jest zasada
sprawiedliwoœci, która dotyczy warunków sprzeda¿y, gdzie cena nale¿y do
najistotniejszych parametrów. Fundamentaln¹ kwesti¹ z moralnego punktu
widzenia jest zatem pytanie o sprawiedliwe warunki sprzeda¿y, w tym
o sprawiedliw¹ cenê. Transakcja wymienna jest dla ¿ycia gospodarczego
kluczowa. Bez niej nie mia³aby sensu specjalizacja w produkcji. Jej podsta-
wowe dobro to mo¿liwoœæ nabywania dóbr i us³ug, dziêki którym cz³owiek
mo¿e zaspokoiæ swoje potrzeby. Kupowanie i sprzedawanie jest niezwykle
u³atwione dziêki istnieniu pieni¹dza. Wspó³czeœnie wymiana jest konieczn¹
czynnoœci¹ spo³eczno-gospodarcz¹. Oprócz samego przekazywania dóbr
wymiana pog³êbia wiêzi spo³eczne1247.

1246 M. A. Kowalski, Reklama dŸwigni¹ fa³szu, s. 113–114.
1247 Cz. Strzeszewski, Katolicka Nauka Spo³eczna, s. 632–633.
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Cena wskazuje na wyra¿on¹ pieniê¿nie wartoœæ towaru, który jest przed-
miotem kupna i sprzeda¿y. Na ustalan¹ cenê wp³ywa szereg czynników1248,
wœród których wymienia siê naturaln¹ wartoœæ rzeczy (problemem jest jej
zdefiniowanie i ustalenie), u¿ytecznoœæ rzeczy zarówno subiektywn¹, jak
i obiektywn¹ (dla kupuj¹cego i dla sprzedaj¹cego), koszty zwi¹zane z wy-
tworzeniem danego dobra (które oznaczaj¹ poniesione wydatki, a wiêc i inne
ceny, które równie¿ mog¹ byæ bardziej lub mniej sprawiedliwe, mo¿e doty-
czyæ to sprawiedliwych wynagrodzeñ pracowników, ceny materia³ów,
surowców, kredytów i innych kosztów poniesionych przez przedsiêbiorstwo),
rzadkoœæ wystêpowania dobra (co w istocie oznacza ju¿ uwzglêdnienie
mechanizmu rynkowego, tj. spotkania siê wielkoœci popytu z wielkoœci¹
poda¿y), szczególna wartoœæ pewnych dóbr (chodzi o pami¹tki, zabytki,
rzeczy, do których cz³owiek jest w sposób szczególny przywi¹zany). W tym
momencie powstaje pytanie, które z powy¿szych czynników powinny decy-
dowaæ o sprawiedliwoœci ceny i je¿eli kilka jednoczeœnie, to w jakim stop-
niu ka¿da z nich.

Na wstêpie analizy warunków s³usznej wymiany warto przyjrzeæ siê
pojmowaniu sprawiedliwej ceny wed³ug marksizmu i liberalizmu. Mark-
sizm uznaje pracê za podstawowe kryterium ustalania ceny. Liberalizm na-
tomiast uznaje wolny rynek, gdzie ceny ustalane s¹ na zasadzie dobrowol-
nych umów miêdzy partnerami transakcji. Zarówno, jedno, jak i drugie sta-
nowisko ma swe ograniczenia. Wedle postulatów marksistów, ca³y produkt
powinien nale¿eæ do pracowników, przez co wynagrodzenia nie uzyskuj¹
przedsiêbiorcy, którzy ca³y proces produkcji zorganizowali, ponosz¹c ryzy-
ko i wnosz¹c swoje kapita³y. Zwolennicy liberalizmu uznaj¹ natomiast do-
browolnoœæ w ustalaniu cen za najlepsze rozwi¹zanie. Mankamentem takie-
go podejœcia mo¿e byæ nieuwzglêdnienie wymiaru moralnego cen, które ze
wzglêdu na dobro wspólne w pewnych przypadkach wymagaj¹ regulacji
pañstwowej. „Liberalizm pomija potrzebê respektowania dobra wspólnego
spo³ecznoœci, które to dobro ró¿ni siê jakoœciowo od interesów indywidual-
no-prywatnych partnerów transakcji ekonomiczno-handlowych. Wolny ry-
nek uwzglêdnia wy³¹cznie racje ekonomiczne, pomija spo³eczne i etyczne.
Jest to nie do przyjêcia w odniesieniu do dóbr codziennego u¿ytku, zw³asz-
cza œrodków ¿ywnoœci”1249. S. Kowalczyk uwa¿a, ¿e nie jest dobrze, kiedy
pañstwo ustala ceny na wszystkie niemal towary, ignoruj¹c prawa ekonomii.

1248 J. Majka, Etyka ¿ycia gospodarczego, s. 178–179.
1249 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 134.
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Prowadzi to do powstania czarnego rynku, niedoboru towarów, w koñcu do
stagnacji i zapaœci gospodarczej. Pañstwo powinno jedynie w gospodarkê,
by j¹ wspieraæ, a nie wyrêczaæ. W przypadku regulacji cen towarów pañ-
stwo mo¿e stosowaæ takie instrumenty, jak podatki, c³a. Interwencjonizm
pañstwowy nie mo¿e byæ zbyt daleko posuniêty, jak to mia³o miejsce w kra-
jach socjalistycznych. Pañstwo powinno ustalaæ ceny minimalne, subwen-
cjonuj¹c odpowiednie towary – szczególnie rolnicze. Dokonywaæ równie¿
powinno interwencyjnego skupu1250. Dlatego tam, gdzie pañstwo ze wzglê-
du na dobro wspólne s³usznie wymusza stosowanie cen minimalnych czy
te¿ maksymalnych, strony transakcji powinny tego przestrzegaæ. Pañstwo
poprzez sw¹ politykê mo¿e wskazywaæ kierunki po¿¹danej konsumpcji po-
przez sterowanie dop³atami do wybranych dóbr, obni¿aj¹c wtedy ich cenê.
Dzia³ania pañstwa mog¹ równie¿ iœæ w drug¹ stronê, tzn. pañstwo mo¿e
podnieœæ ceny dóbr luksusowych, wy¿szego rzêdu, poprzez nak³adanie na
nie dodatkowych podatków, przez co uzyskane zostan¹ dodatkowe przycho-
dy do bud¿etu od osób bogatszych. W tym kontekœcie mo¿na by równie¿,
w celu realizacji sprawiedliwoœci miêdzynarodowej, wprowadziæ podatki
od konsumpcji ponadluksusowej, które przeznaczane by³yby na pomoc dla
osób ¿yj¹cych w nêdzy w biednych krajach. Takie podatki mo¿na by rów-
nie¿ zastosowaæ wobec podmiotów legalnie wytwarzaj¹cych i kupuj¹cych
broñ. Przeciw takim rozwi¹zaniom sprzeciwiaj¹ siê zwolennicy liberalizmu.

W relacji pomiêdzy kupuj¹cym a sprzedaj¹cym zawsze wystêpuje swe-
go rodzaju napiêcie. W ekonomii mówi siê o procesie wymiany jako o grze
z wynikiem zerowym (zero–sum game). Je¿eli sprzedaj¹cy uzyska lepsze
warunki, kupuj¹cy odpowiednio traci. Je¿eli nabywca uzyska lepsze warunki
sprzeda¿y (ni¿sz¹ cenê), korzyœæ sprzedawcy zostaje pomniejszona. Z eko-
nomicznego punktu widzenia wszystkie transakcje uznaje siê jako ko-
rzystne dla obu stron (a win-win situation). Natomiast patrz¹c na ka¿d¹ trans-
akcjê indywidualnie, z moralnego punktu widzenia nie wystarczy, aby obie
strony odnios³y korzyœæ. Je¿eli korzyœci uzyskane przez sprzedawcê s¹ zde-
cydowanie wiêksze od korzyœci kupuj¹cego, mamy do czynienia z narusze-
niem zasady sprawiedliwoœci. I nie chodzi tu jedynie o sytuacje z zastoso-
waniem przymusu lub z wykorzystaniem s³abej pozycji b¹dŸ nag³ej potrze-
by, w jakiej znalaz³a siê druga strona1251. Warunki transakcji powinny byæ
optymalnie zbli¿one do równomiernie roz³o¿onych korzyœci. Powstaje jednak

1250 Tam¿e, s. 135–136.
1251 K. Davidson, Consumer goods marketing: Zero-sum game?, „Marketing News”,

nr 18 z dnia 01.09.1997, s. 6.
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pytanie, jakie warunki musz¹ byæ spe³nione. Sprawiedliwoœæ mo¿e tu byæ
rozumiana zarówno obiektywnie, jak i subiektywnie. Chocia¿ kupuj¹cy mo¿e
po dokonaniu zakupu czuæ siê dobrze i byæ zadowolonym z transakcji, uwa-
¿aj¹c j¹ za sprawiedliw¹, to jednak obiektywnie mog³a zostaæ zachwiana
zasada sprawiedliwoœci.

Szukaj¹c sprawiedliwej ceny, powstaje pytanie, na ile uwzglêdniaæ sytu-
acjê poszczególnych stron transakcji. Z punktu widzenia producenta czy te¿
sprzedawcy cena powinna pokrywaæ poniesione koszty oraz daæ zysk. Po-
stulat ceny s³usznej, uwzglêdniaj¹cej poniesione koszty produkcji, ma jed-
nak kilka mankamentów. Po pierwsze, usprawiedliwia marnotrawstwo i brak
starannoœci o efektywnoœæ wytwarzania. Przedsiêbiorca nie ma motywacji
do obni¿ania kosztów produkcji. Aczkolwiek z drugiej strony s³uszna cena
musi umo¿liwiaæ producentom i pracownikom godny poziom ¿ycia. Po dru-
gie, w sytuacjach gdy nie wystêpuje popyt ze strony rynku na oferowane
dobro, konieczne jest obni¿anie ceny w celu choæby odzyskania czêœci po-
niesionych nak³adów. Tutaj powszechnym zjawiskiem s¹ wyprzeda¿e, dziê-
ki którym sprzedawcy pozbywaj¹ siê nagromadzonych zapasów. Za sytu-
acje koniecznoœci sprzeda¿y poni¿ej kosztów produkcji mog¹ byæ równie¿
odpowiedzialne w³adze, które ustanawiaj¹ podatki i parapodatki na niespra-
wiedliwym, zbyt wysokim poziomie1252. Z punktu widzenia nabywców ko-
rzystne jest, jeœli ceny s¹ na mo¿liwie najni¿szym poziomie, gdy¿ wtedy,
maj¹c wy¿szy dochód realny, mog¹ zakupiæ wiêksz¹ iloœæ dóbr i us³ug.
W d³ugim okresie czasu niew¹tpliwie ceny powinny pokrywaæ koszty pro-
dukcji oraz dawaæ pewn¹ nadwy¿kê, czyli zysk, jako nie tylko nagrodê dla
producenta, ale i fundusze na kolejne inwestycje. Tylko wtedy bêdzie on
w stanie dalej funkcjonowaæ. Istnienie konkurencyjnych rynków zmusza jed-
nak do konkurencji cenowej i dziêki temu mechanizmowi sprzedawca nie
ma dowolnoœci w ustalaniu ceny. Je¿eli wyprodukuje lepszy produkt ani¿eli
konkurent i poprzez to przyci¹gnie wiêcej klientów, bêdzie móg³ uzyskaæ
wy¿sz¹ cenê, która bêdzie nagrod¹ za doskonalsz¹ ofertê. Zdrowa konku-
rencja wzmacnia marketingow¹ orientacjê przedsiêbiorstw, stymuluj¹c do
poszukiwania tañszych i lepszych rozwi¹zañ, wyrobów, us³ug. Dziêki temu
klient ma mo¿liwoœæ dokonania zakupu na najkorzystniejszych dla siebie
warunkach1253.

1252 Pius XI, Quadragesimo anno, s. 125, (nr 72).
1253 J. Penc, Mened¿er w dzia³aniu. Sekrety prowadzenia biznesu, s. 103.
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Mechanizm wolnokonkurencyjnego kszta³towania siê cen nie mo¿e do-
tyczyæ wszystkich dóbr i us³ug. W tym momencie swoj¹ rolê musi odegraæ
pañstwo, które ze wzglêdu na dobro wspólne wyznaczy ceny minimalne,
maksymalne b¹dŸ subsydia, dziêki którym wesprze te sektory, których ist-
nienie jest konieczne dla dobra ogó³u, lecz w przypadku pozostawienia ich
wolnej konkurencji grozi³by im upadek. Rozwi¹zanie polegaj¹ce na inter-
wencji pañstwa w mechanizm rynkowy powinno opieraæ siê na zasadzie
pomocniczoœci. Oznacza to, ¿e ceny generalnie powinny byæ przedmiotem
wolnej umowy miêdzy kontrahentami, natomiast w przypadku szczególnych
dóbr i ze wzglêdu na dobro wspólne pañstwo powinno wkraczaæ ze swymi
instrumentami polityki fiskalnej. Typowym przyk³adem jest tu pomocniczoœæ
pañstwa w obszarze rolnictwa, polegaj¹ca na subsydiowaniu oraz interwen-
cyjnym skupie produktów rolniczych, czy te¿ refinansowanie leków. Wsparcie
pañstwa poprzez dotacje dla producentów mo¿e jednak okazaæ siê niespra-
wiedliwe z punktu widzenia warunków handlu miêdzynarodowego. Bogaty
kraj mo¿e pozwoliæ sobie na dotacje dla swych rolników, przez co bêd¹ mogli
sprzedawaæ swoje wyroby w mniej zamo¿nych krajach po cenach ni¿szych
ni¿ te, jakie w tych krajach s¹ ustalone. W praktyce oznaczaæ to mo¿e wy-
niszczenie rodzimej produkcji w biedniejszych krajach, a wiêc masowe upadki
gospodarstw rolnych i wzrost bezrobocia1254.

Sprawiedliwoœæ cen mo¿e zostaæ zaburzona w zale¿noœci od struktury
rynkowej. Monopolista czy te¿ oligopoliœci realizuj¹cy strategiê wspó³pracy
mog¹ osi¹gaæ dodatkowe zyski poprzez ustalenie ceny monopolowej, czy
te¿ uzgadnianie cen i dzielenie siê rynkiem. Niesprawiedliwoœæ w tego typu
sytuacjach polega na wykorzystaniu swej przewagi wobec s³abych konsu-
mentów, zmuszonych do kupowania po zawy¿onych cenach. Z tego wynika,
¿e nie ka¿da cena umowna jest sprawiedliwa, gdy¿ partnerzy umowy kup-
na–sprzeda¿y znajdowaæ siê mog¹ na ró¿nych pozycjach spo³eczno-ekono-
micznych1255. Zdarza siê równie¿, ¿e czêœæ konsumentów pozbawiona jest
mo¿liwoœci skorzystania z oferty ze wzglêdu na dopasowywanie wielkoœci

1254 Tu warto przytoczyæ s³owa Iddi Simba, tanzañskiego ministra handlu, który na kon-
ferencji WTO w Katarze w roku 2001, przeciwstawiaj¹c siê niesprawiedliwemu systemowi
handlowemu, pozwalaj¹cemu rz¹dom krajów bogatych kontynuowaæ dotowanie i wspiera-
nie swych rolników, podczas gdy kraje biednego Po³udnia s¹ zmuszone likwidowaæ bariery
ochronne i otwieraæ swoje rynki dla tanich, dotowanych produktów z bogatej Pó³nocy,
powiedzia³: „Z³a polityka rolna mo¿e we Francji oznaczaæ przegrane wybory, ale w Afryce
oznacza œmieræ wielu ludzi”, Co kto myœli, „Sprawiedliwy handel”, on-line, www.sprawie-
dliwyhandel.pl/artykuly/2003/ wypowiedzi.html.

1255 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 50.



322

produkcji do spodziewanych korzyœci. St¹d pañstwa chroni¹ konsumentów
poprzez odpowiednie ustawy antymonopolowe oraz wyznaczaj¹ konieczne
postanowienia w umowach handlowych (na przyk³ad w zakupie us³ug
finansowych takich jak kredyt, ubezpieczenie).

Sprawiedliwoœæ transakcji oznacza, ¿e w pewnych sytuacjach nale¿y
szczególnie uwzglêdniaæ sytuacjê drugiej strony wymiany. W sytuacjach
jednostkowych, jeœli bogaty sprzedaje produkt ubogiemu, to powinien
uwzglêdniæ po³o¿enie kontrahenta poprzez odpowiednie dopasowanie ceny.
Oznacza to, ¿e nie bêdzie siê kierowa³ jedynie wartoœci¹ ekonomiczn¹
a cenê rynkow¹ zast¹pi cen¹ sprawiedliw¹, czyli uwzglêdniaj¹c¹ sytuacjê
i dobro drugiego cz³owieka. Realizacja zasady sprawiedliwoœci w transakcji
wymiennej oznacza, ¿e w pewnych sytuacjach jedna ze stron mo¿e œwiado-
mie ponieœæ stratê ekonomiczn¹, ze wzglêdu na dobro partnera. Przyk³adem
mo¿e byæ pomoc osobie znajduj¹cej siê w potrzebie, biednej oraz obni¿enie
dla niej ceny, nawet do zera. Nale¿y odró¿niæ tu dzia³anie z motywów do-
broczynnych od wykalkulowanego masowego obni¿ania cen ze wzglêdu na
w³asn¹ korzyœæ, w postaci zwiêkszenia udzia³u w rynku, jako formy walki
konkurencyjnej. Rezygnacja z zysków dla dobra drugiego cz³owieka ozna-
cza czyn wykraczaj¹cy poza zwyk³¹ sprawiedliwoœæ, kieruj¹cy siê w stronê
mi³oœci. „Szczególnym przejawem sprawiedliwoœci jest liczenie siê z upraw-
nieniami tych osób, które wyraŸnie i namacalnie nie zabiegaj¹ o to. Jest to
zawsze dowodem subtelnoœci sumienia, jeœli umie siê nie tylko nie pomin¹æ,
ale jakoœ szczególnie zaakcentowaæ uprawnienia takich w³aœnie osób”1256.
Sytuacja mo¿e byæ równie¿ odwrotna, tzn. konsument wymusza na sprze-
dawcy znaczne obni¿enie ceny poprzez zwyk³e negocjowanie. Sprzedawca,
który akurat ma kiepski okres i trudno jest mu znaleŸæ klientów, zgadza siê
na nisk¹ cenê, która w efekcie w nik³ym b¹dŸ nawet w ¿adnym stopniu nie
przyczynia siê do osi¹gniêcia zysków. Oznacza to, ¿e cena niesprawiedliwa
mo¿e byæ taka równie¿ dla sprzedawcy. W d³u¿szym okresie czasu taka sy-
tuacja oznacza dla niego bankructwo. Dzia³anie konkurencji, u której kon-
sument mo¿e zakupiæ dany produkt taniej, prowadziæ mo¿e do upad³oœci
firmy mniej efektywnej. Wolnoœæ gospodarcza staje po stronie podmiotu
bardziej efektywnego i konkurencyjnego, a w tym wypadku mo¿na by prze-
cie¿ oczekiwaæ realizacji sprawiedliwoœci ze strony kupuj¹cych w postaci
decydowania siê na zakupy u dro¿szego ze sprzedawców, aby nie upad³.
Jednak dalej powstaje pytanie, dlaczego nie nagradzaæ producenta tañszego

1256 K. Wojty³a, Elementarz etyczny, s. 126.
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za jego efektywnoœæ i czyniæ zakupy w³aœnie u niego, a nie u podmiotu dro¿-
szego? Mechanizm oparty na wolnoœci wyboru (wolnorynkowy) okazuje siê
najczêœciej doœæ sprawiedliwy, aczkolwiek jest to sprawiedliwoœæ trudna dla
producentów mniej efektywnych. Nagradzanie podmiotów lepszych, przy
za³o¿eniu takich samych warunków zewnêtrznych (na przyk³ad brak dotacji
po obu stronach), jak i wewnêtrznych (sprawiedliwe wynagrodzenia pra-
cowników w firmie, sp³acanie zobowi¹zañ wobec pañstwa itp.) wydaje siê
w³aœnie realizowaniem sprawiedliwoœci.

W transakcjach ekonomicznych oraz negocjacjach najczêœciej ka¿da ze
stron uprawia swego rodzaju walkê o najkorzystniejsze dla siebie warunki.
Sprzedawca chcia³by jak najwy¿szej ceny, kupuj¹cy przeciwnie – d¹¿y do
maksymalnego jej obni¿enia. Efektem takiego ustalania warunków transak-
cji mo¿e byæ niesprawiedliwoœæ. W tym momencie mo¿na postulowaæ, aby
obie strony transakcji przyjê³y strategiê wspó³pracy i wspólnego poszukiwa-
nia sprawiedliwej ceny. Sprawiedliwoœæ z natury by³aby korzyœci¹ dla obu
stron – najpierw moraln¹, a nastêpnie ekonomiczn¹, co nie jest to¿same
z maksymalizacj¹ zysku, lecz jest to¿same z maksymalizacj¹ sprawiedliwoœci
– pamiêtaæ bowiem nale¿y, ¿e ustalenie ceny sprawiedliwej mo¿e byæ trudne,
nawet przy za³o¿eniu dobrej woli jej odnalezienia.

Cena sprawiedliwa nie oznacza, ¿e dane dobro jest sprzedawane zawsze
za tê sam¹ sumê pieniêdzy. Cena sprawiedliwa jest wzglêdna, gdy¿ zale¿y
od stron transakcji, miejsca jej dokonywania, poniesionych kosztów wytwo-
rzenia dobra, dochodów spo³eczeñstwa. Inn¹ cenê (nominaln¹) ma chleb
sprzedawany w bogatym kraju, a inn¹ w biednym. Cena sprawiedliwa
uwzglêdniaæ musi od strony producenta poniesione koszty, a od strony na-
bywcy–dochody. Jednak w praktyce ciê¿ko sobie wyobraziæ indywidualne
dostosowywanie ceny do ka¿dej sytuacji kupuj¹cego. Cena jako oferta uprasz-
cza proces transakcyjny. Dotyczy to przede wszystkim dóbr czêsto nabywa-
nych oraz standardowych.

Bardzo wa¿nym elementem umów gospodarczych jest ich dotrzymywa-
nie. Wywi¹zywanie siê z zawartych transakcji umo¿liwia sprawne funkcjo-
nowanie gospodarki jako ca³oœci1257. Niewywi¹zywanie siê z p³atnoœci
w terminie stanowi istotny problem dla przedsiêbiorstw, których p³ynnoœæ
finansowa bywa zachwiana, czego efektem mo¿e byæ bankructwo. Równie¿
realizacja umowy niezgodnie z postanowieniami (braki jakoœciowe, niedo-
k³adnoœæ) jest dzia³aniem na szkodê.

1257 F. J. Mazurek, Godnoœæ osoby ludzkiej podstaw¹ praw cz³owieka, s. 328.
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Porz¹dek personalistyczny domaga siê równie¿ naprawy pope³nionych
b³êdów moralnych w transakcjach wymiennych. Nieuczciwie nabyty towar
nale¿y zwróciæ1258. Zauwa¿ona przez kupuj¹cego pomy³ka przy wydawaniu
przez sprzedawcê pieniêdzy wymaga zwrotu zawy¿onej iloœci gotówki. Sprze-
dawca, jeœli zauwa¿y pomy³kê u dostawcy produktów w postaci zawy¿enia
iloœci, powinien mu j¹ oddaæ itp.

Ustalenie sprawiedliwej ceny poprzez wskazanie wyraŸnych wytycznych
okazuje siê trudne i ostatecznie ka¿demu przypadkowi nale¿y siê przyjrzeæ
z osobna, zgodnie z opisanymi wy¿ej zaleceniami. Kierowanie siê dobr¹ wol¹
i chêci¹ bycia sprawiedliwym na pewno jest dobrym i koniecznym kierunkiem.

Podsumowuj¹c, mo¿na przyj¹æ definicjê sprawiedliwej za Peterem Ko-
slowskim: „Transakcja wymienna jest sprawiedliwa wówczas, gdy jest za-
warta zgodnie z natur¹ wymienianej rzeczy, wed³ug obowi¹zuj¹cej ceny ryn-
kowej, po uwzglêdnieniu pozytywnych i negatywnych skutków ubocznych
po obu stronach, gdy prowadzi do sprawiedliwego wyrównania interesów,
oraz gdy jest korzystna dla obu stron”1259.

4. Poszanowanie ekosystemu

Rozwój rynków, a tak¿e odpowiednia polityka pañstw przyczyni³y siê
do ogromnego wzrostu dobrobytu ludzkoœci, a szczególnie jej bogatszej czê-
œci. Niestety, przy tej okazji dokonano ogromnych zniszczeñ ekosystemu.
Dialog cz³owieka z przyrod¹ zosta³ zaburzony poprzez postawê egoizmu,
arogancji i grabie¿czoœci wobec œwiata przyrody. Spowodowa³o to coraz
czêstsze nawo³ywanie do opamiêtania siê i wyhamowania irracjonalnej eks-
ploatacji œrodowiska naturalnego. Koniecznoœæ ochrony œrodowiska natu-
ralnego jest oczywista. Niszczenie przez ludzi przyrody jest uderzeniem
w samych siebie1260. Cz³owiek musi chroniæ siebie, równie¿ poprzez solidar-
noœæ miêdzypokoleniow¹, co wymaga ograniczania siê w eksploatacji zaso-
bów naturalnych oraz uwzglêdniania wp³ywu swej gospodarczej dzia³alno-
œci na ekosystem. Pojawia siê tu koniecznoœæ odpowiedzialnoœci nie tylko
za bie¿¹ce zaspokojenie potrzeb cz³owieka, ale i uwzglêdnienie praw osób,
które bêd¹ ¿y³y w przysz³oœci. Jak pisze H. Jonas, nienarodzeni nie maj¹
swojego lobby, s¹ bezsilni1261.

1258 S. Kowalczyk, Idea sprawiedliwoœci spo³ecznej a myœl chrzeœcijañska, s. 137.
1259 A. Dylus, Globalny rynek i jego granice, s. 222.
1260 W. Chudy, Filozofia k³amstwa, s. 310.
1261 H. Jonas, Zasada odpowiedzialnoœci. Etyka dla cywilizacji technologicznej, Kraków

1996, s. 57.
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Problematyka ochrony œrodowiska naturalnego w sposób szczególny
dotyczy jednego z elementów marketingu, tj. produktu i wszystkiego, co jest
z nim zwi¹zane, czyli technologii wytwarzania, wykorzystanych surowców
i materia³ów, trwa³oœci oraz opakowania.

Tworzenie coraz to doskonalszych dóbr jest odpowiedzi¹ przedsiêbior-
ców na zapotrzebowanie ludzi, którzy chc¹ podnosiæ swój standard ¿ycia.
Zabieganie o wy¿sz¹ jakoœæ ¿ycia ma miejsce od pocz¹tków istnienia ludz-
koœci i jest naturalne. Wspó³czesne spo³eczeñstwa jakoœæ ¿ycia wi¹¿¹ przede
wszystkim ze stopniem zaspokajania potrzeb materialnych. Sprzyja temu
coraz wiêksze bogactwo dóbr i nacisk konsumpcyjny przejawiaj¹cy siê
w aktywnoœci marketingowej firm. To z kolei wi¹¿e siê czêsto z nadmiern¹
eksploatacj¹ œrodowiska naturalnego.

Do najwa¿niejszych zagadnieñ dotycz¹cych relacji œrodowisko natural-
ne – dzia³alnoœæ gospodarcza nale¿¹ problemy zwi¹zane z technologi¹ wy-
twarzania, z efektywnoœci¹ i energooszczêdnoœci¹ produktów, z postawami
konsumentów, a tak¿e kszta³tem systemu gospodarczego, w tym regulacji
dotycz¹cych ekosystemu.

W toku produkcji konieczne jest redukowanie marnotrawstwa materia³ów
i zastêpowanie surowców pierwotnych materia³ami z odzysku (tzw. recykling,
który polega na kilkukrotnym wykorzystywaniu odpadów i zu¿ytych przed-
miotów do procesu produkcji)1262. Nale¿y d¹¿yæ do wprowadzania coraz czyst-
szych technologii produkcji, które bêd¹ równie¿ przyjazne dla pracowników
zatrudnionych przy produkcji. Ograniczenie iloœci odpadów, zmniejszenie
zu¿ycia materia³ów i energii w produkcji wymaga stosowania zamkniêtych
obiegów przemys³owych, fabryk o zerowym poziomie emisji i odzyskuj¹cych
wszystkie surowce zawarte w produkcie. Wœród zasad gospodarki odpadami
wymienia siê przede wszystkim eliminacjê odpadów i uwzglêdnianie w fazie
projektowania mo¿liwoœci zapobiegania wytwarzaniu odpadów, co powinno
byæ podstaw¹ do podjêcia decyzji, czy inwestycja powinna byæ realizowana.
Nale¿y w ramach istniej¹cych systemów produkcji d¹¿yæ do wyeliminowania
b¹dŸ zmniejszenia iloœci odpadów, a odpady powsta³e nale¿y wykorzystywaæ
dla pierwotnych b¹dŸ innych celów. Pozosta³e odpady nale¿y niszczyæ, neu-
tralizowaæ lub dokonywaæ detoksykacji w celu przekszta³cenia ich w mniej
szkodliwe substancje. Powsta³e odpady nale¿y wprowadzaæ do œrodowiska
w sposób kontrolowany i bezpieczny oraz zgodny z prawem1263.

1262 Zob. J. Penc, Rozwój w zgodzie z natur¹, s. 395.
1263 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 158–166.
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W planowaniu marketingowym produktu nale¿y d¹¿yæ do maksymalne-
go wyd³u¿ania jego czasu ¿ycia, co oznacza koniecznoœæ wyeliminowania
planowego starzenia siê produktów, które jest czêst¹ cech¹ wspó³czesnego
planowania marketingowego. Przedsiêbiorcy uwa¿aj¹, ¿e d³ugowiecznoœæ
produktów stoi w sprzecznoœci z nowoczesnoœci¹ w sensie mody i techni-
ki1264. Wykorzystuj¹ oni konsumpcyjne nastawienie klientów na ci¹g³e
nowoœci i nieustanne wymienianie produktów na nowsze wersje. Wynika to
z d¹¿enia firm do zwiêkszenia obrotów i uzyskiwania wiêkszych zysków.
Firmy ¿yj¹ z tego, ¿e udaje im siê wci¹¿ sprzedawaæ coraz wiêcej. Propono-
wanym rozwi¹zaniem jest projektowanie produktów maj¹cych sta³e elementy
(rdzeñ produktu) z mo¿liwoœci¹ jego rozbudowy o ró¿ne modu³y i funkcje w
zale¿noœci od potrzeb1265. Powinno siê d¹¿yæ do zmniejszenia niepotrzeb-
nych funkcji, które w rzeczywistoœci wcale nie poprawiaj¹ u¿ytecznoœci1266,
a s¹ jedynie dodatkowym elementem gry marketingowej. Niestety wprowa-
dzanie ekoinnowacji jest zagro¿one przez siln¹ sk³onnoœæ ludzi do nadmier-
nej konsumpcji. Dopóki bêdziemy mieæ nastawienie konsumpcyjne, zawsze
pojawi¹ siê firmy chc¹ce z tego skorzystaæ. Dlatego konieczna jest tu zmia-
na wartoœci spo³ecznych, kulturowych i etycznych w kierunku godziwej
konsumpcji oraz powstanie odpowiednich mechanizmów natury prawnej,
ekonomicznej, zachêcaj¹cych do tej zmiany1267. Istotn¹ rolê powinna ode-
graæ edukacja ekologiczna. Jednym z rozwi¹zañ sprzyjaj¹cych oszczêdno-
œci zasobów jest naprawianie produktów uszkodzonych, a nie ich wymiana
na nowe. Zu¿ywaj¹ce siê produkty nale¿y tak konstruowaæ, by ³atwo mo¿na
by³o wymieniæ elementy zu¿ywaj¹ce siê i widoczne, bez koniecznoœci ku-
powania nowego produktu. Chodzi o to, by elementy strukturalne by³y trwa³e,
a elementy niszcz¹ce siê (widoczne) mog³y byæ wymieniane. Przyk³adem
jest „wieczne krzes³o biurowe”, w którym mo¿na zmieniaæ tapicerkê, gdy ta
siê zu¿yje lub choæby przestanie siê podobaæ. Narzêdziem wspieraj¹cym
zwiêkszenie produktywnoœci mog³yby byæ regulacje prawne nakazuj¹ce
przedsiêbiorstwom odbiór zwracanych wyrobów trwa³ych. Inne propozycje
to stosowanie w wiêkszym stopniu pamiêci masowej (np. CD-R, DVD-R),
zamiast tysiêcy kartek papieru, wspólne u¿ytkowanie urz¹dzeñ (czyli skie-
rowanie uwagi z samego urz¹dzenia na us³ugê, któr¹ œwiadczy), ponowne

1264 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt –
dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego, s. 81.

1265 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 167–168.
1266 Tam¿e, s. 167.
1267 Tam¿e, s. 180.
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wykorzystanie materia³ów z wyburzanych budynków, odzyskiwanie mate-
ria³ów z opakowañ, stosowanie zwrotnych pojemników transportowych, na-
wadnianie kropelkowe w rolnictwie itp.1268

W polepszaniu jakoœci œrodowiska naturalnego istotn¹ rolê odgrywaj¹
konsumenci, którzy, dokonuj¹c okreœlonych wyborów rynkowych, wskazuj¹
przedsiêbiorstwom na produkty i us³ugi, które mo¿na sprzedaæ. Koniecz-
noœæ troski o œrodowisko naturalne nie dotyczy zatem jedynie producentów,
lecz tak¿e konsumentów. Badania wskazuj¹ na coraz wiêksz¹ œwiadomoœæ
konsumentów odnoœnie zagro¿eñ zwi¹zanych z degradacj¹ œrodowiska na-
turalnego. Przejawia siê to nie tylko w deklaracjach, ale i wyborach produk-
tów energooszczêdnych i mniej szkodliwych dla œrodowiska1269. Nadkon-
sumpcja powinna zostaæ zast¹piona konsumpcj¹ odpowiedzialn¹, polega-
j¹c¹ na wstrzemiêŸliwoœci i samoograniczaniu. Nieustanne d¹¿enie do
posiadania i gromadzenia dóbr staje siê stylem ¿ycia1270, który cechuje siê
zobojêtnieniem i niezwracaniem uwagi na bezpieczeñstwo konsumpcyjne
przysz³ych pokoleñ1271, a który nale¿y zmieniaæ w kierunku harmonii w za-
spokajaniu potrzeb materialnych i duchowych. Nadmiernie konsumpcyjny
styl ¿ycia spowodowa³, ¿e od 1950 roku zu¿yto tyle samo zasobów, co
w ca³ym wczeœniejszym okresie historii cz³owieka. Do tego stale zwiêkszaj¹
siê dysproporcje miêdzy bogatymi a biednymi (obecnie najbogatsze 20%
ludzkoœci posiada 85% dochodów œwiata). Wynika to z modelu gospodarki
opartej na zysku, a nie uwzglêdniaj¹cego skutków spo³ecznych i ekologicz-
nych. Wyzwaniem dla ekorozwoju jest zmniejszenie ubóstwa nie tylko
w biednych krajach, ale i w krajach bogatych. Przewiduje siê, ¿e w 2010
roku bêdzie wci¹¿ oko³o 800 milionów niedo¿ywionych osób, przy jedno-
czesnym zagro¿eniu coraz wiêksz¹ oty³oœci¹ ludzi w bogatych krajach,
powoduj¹c¹ powa¿ne dolegliwoœci zdrowotne1272.

J. Penc postuluje tworzenie przez przedsiêbiorców nowej kultury przed-
siêbiorczoœci, której sk³adnikiem powinien byæ humanizm ekologiczny. Osi¹-
ganie zysku nie mo¿e polegaæ na dowolnoœci – istotny jest sposób jego uzy-
skiwania. Dobra przedsiêbiorczoœæ polegaæ powinna na godzeniu wartoœci

1268 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt
– dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego,
s. 83–115.

1269 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 20.
1270 S. Koz³owski, Nowe koncepcje w ochronie œrodowiska, s. 36–37.
1271 A. D¹browska, M. Janoœ-Kres³o, Suwerennoœæ konsumenta a nowy marketing, [w:]

L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokó³ marketingu w Polsce – to¿samoœæ, etyka, przysz³oœæ, s. 248.
1272 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 19–22.
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gospodarczych ze spo³ecznymi, moralnymi i ekologicznymi. ¯ycie gospo-
darcze nie mo¿e opieraæ siê jedynie na panowaniu i eksploatowaniu œrodo-
wiska naturalnego. Nale¿y patrzeæ na cz³owieka integralnie i przyj¹æ rozwój
duchowy za g³ówny cel ¿ycia. Dlatego konsumpcja musi opieraæ siê na sa-
moograniczeniu i powœci¹gliwoœci1273, w czym istotn¹ rolê, jak to ju¿ wcze-
œniej zaznaczono, musz¹ odegraæ równie¿ sami konsumenci1274. Przedsiê-
biorcy sw¹ odpowiedzialnoœæ za œrodowisko naturalne powinni wyra¿aæ
w poszukiwaniu nowych metod wytwarzania, nowych Ÿróde³ energii, technik
sk³adowania, utylizacji odpadów, kompleksowego przetwarzania surowców.
J. Penc podaje przyk³ad przedsiêbiorstw przemys³u chemicznego w Kana-
dzie, które opracowa³y program „Responsible Care”. Wiele firm œwiata,
pozytywnie odpowiadaj¹c na wezwania ruchu, zobowi¹za³o siê m.in. do
reagowania na krytykê ze strony spo³eczeñstwa, do produkcji tych chemika-
liów, których transport i sk³adowanie jest bezpieczne, traktowania zdrowia
przy planowaniu produkcji jako priorytetu, przekazywania opinii publicznej
informacji o mo¿liwych zagro¿eniach, udzielania konsumentom rad, jak
u¿ywaæ chemikaliów, kierowania siê postulatem ochrony œrodowiska w za-
rz¹dzaniu firm¹, do wspó³pracy w tworzeniu prawa dotycz¹cego ochrony
œrodowiska1275.

Realizacja koncepcji ekorozwoju wymaga zmiany niektórych elementów
systemów ekonomicznych, które przyczyni³yby siê do zmiany zarówno stylu
¿ycia w krajach wysokorozwiniêtych, jak i sposobu patrzenia na ekologiê przez
firmy. Rynek nie mo¿e nagradzaæ postêpu technicznego nastawionego na wiêk-
sze zu¿ycie surowców i energii. Dlatego konieczna jest odpowiednia aktyw-
noœæ pañstwa stymuluj¹ca rozwój gospodarczy chroni¹cy œrodowisko i dziêki
temu daj¹ca cz³owiekowi lepsze warunki ¿ycia1276. Postulowanymi rozwi¹za-
niami sprzyjaj¹cymi koncepcji zrównowa¿onego rozwoju s¹:

– traktowanie obowi¹zku ochrony œrodowiska nie jako wroga dzia³alno-
œci gospodarczej, lecz jako elementu stanowi¹cego warunek prawid³o-
wego gospodarowania1277;

– premiowanie produktów energooszczêdnych, które powinno sprzyjaæ
ich wiêkszej produkcji. Na przyk³ad w Kalifornii wprowadzono sys-
tem kar i premii dla projektów architektonicznych. Im budynek jest

1273 J. Penc, Rozwój w zgodzie z natur¹, s. 387–390.
1274 E. Koœmicki, Globalizacja a podstawowe problemy mno¿nika cztery, s. 92.
1275 J. Penc, Rozwój w zgodzie z natur¹, s. 397–398.
1276 Tam¿e, s. 395.
1277 S. Koz³owski, W drodze do ekorozwoju, s. 147.
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bardziej nieefektywny, tym jest wy¿sza kara. Tworzenie zbyt wielu
przepisów powinno byæ zast¹pione wysy³aniem sygna³ów cenowych,
które przyspiesza³yby ekologiczny postêp techniczny. Dodatkowe op³aty
powinny byæ kar¹ za nieefektywnoœæ, a rabaty premi¹ za efektywnoœæ.
Pieni¹dze z kar mog³yby trafiaæ do tych, którzy tworz¹ efektywnie pro-
dukty, budynki itp.1278;

– podnoszenie produktywnoœci energii. Podaje siê wiele przyk³adów czte-
rokrotnie zwiêkszonej produktywnoœci. Nale¿y przy tym zwróciæ uwagê,
¿e podnoszenie produktywnoœci nie mo¿e byæ sprowadzone do pracy,
czego efektem bêdzie utrata miejsc pracy1279;

– sztuczne podwy¿szanie cen zasobów naturalnych i energii. Ceny po-
winny zawieraæ „prawdê ekologiczn¹”, czyli powinny uwzglêdniaæ

1278 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobro-
byt – dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzym-
skiego, s. 178. Wœród szczegó³owych propozycji mo¿na przytoczyæ nastêpuj¹ce: efektyw-
nym zaleceniem jest, by fabryki czerpa³y wodê technologiczn¹ z rzeki poni¿ej w³asnej
rury œciekowej – w ten sposób bêd¹ dba³y o ci¹g³e oczyszczanie œcieków. Ciekawa propo-
zycja dotyczy powietrza – powietrze z komina powinno byæ dostarczane do wentylacji
– w ten sposób emisja zanieczyszczeñ bêdzie doprowadzona do zera. We wszystkich tych
przypadkach mamy do czynienia ze zmuszaniem producentów do odpowiedzialnoœci za
swe wyroby. Kolejna propozycja to umo¿liwienie dokonywania wyboru. Podany jest przy-
k³ad transportu: wprowadzenie op³at za parkingi dla pracowników przy jednoczesnym wzro-
œcie wynagrodzeñ o tê sam¹ wartoœæ. By³by to bodziec do szukania tañszych form dotarcia
do miejsca pracy. Pieni¹dze firmy mog³yby pochodziæ z wynajmu zwolnionych miejsc
parkingowych, co w d³u¿szym okresie powinno daæ zysk. Nawet w obszarze takich pro-
duktów finansowych, jak kredyty hipoteczne dwa banki amerykañskie zaoferowa³y rodzi-
nom o niskich dochodach wy¿sze kredyty za energooszczêdne domy. Wliczaj¹ sobie mniej-
sze koszty energii w wiêksze zdolnoœci p³atnicze rodziny. Ciekawy przyk³ad pochodzi
z Kalifornii, gdzie wielkoœæ ubezpieczenia p³aconego za samochód zale¿y od liczby
przejechanych kilometrów, a wiêc od iloœci zakupionej benzyny. W ten sposób powstaje
bodziec do unikania niepotrzebnej jazdy oraz zmuszone s¹ do p³acenia sk³adki ubezpie-
czeniowej te osoby, które do tej pory tego unika³y. Zob. tam¿e, s. 171–176. Z kolei Instytut
Badania Trwa³oœci Wyrobów w Genewie zaproponowa³ takie rozwi¹zania, jak wynajem
zamiast sprzeda¿y, przez co nastêpuje promocja d³ugowiecznoœci produktów; wspólne u¿yt-
kowanie (np. samochodów, pralek); remanufakturing – mo¿liwoœæ przerabiania najbar-
dziej trwa³ych elementów wyrobów; projektowanie wyrobów pod k¹tem recyklingu; uni-
kanie wytwarzania odpadów, przetwarzanie niepo¿¹danych i czêœciowo truj¹cych produk-
tów ubocznych w wartoœciowe koprodukty, ró¿nego typu rozwi¹zania w zakresie trans-
portu, jak np. wideokonferencje, zakup produktów wytwarzanych w lokalnym regionie,
wspólna w³asnoœæ samochodów, planowanie zabudowy zagêszczonej oraz zorientowanej
na pieszych, S. Koz³owski, Za³o¿enia mno¿nika cztery, [w:] S. Koz³owski, Z. Wróblewski,
Wokó³ mno¿nika cztery, s. 9–10.

1279 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt –
dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego, s. 139.
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koszty zewnêtrzne zawarte w tzw. plecaku ekologicznym1280. Na przy-
k³ad œrodki transportu zawieraj¹ du¿y plecak ekologiczny (w ceny sa-
mochodów i paliwa nale¿y wliczyæ takie koszty, jak koszty budowy
dróg, leczenia ofiar wypadków, czasu utraconego w korkach, zanie-
czyszczenia). Normalnie ca³e spo³eczeñstwo ponosi te koszty, a pomi-
janie tych kosztów zewnêtrznych w kalkulowaniu cen jest nieuczciwe
i nie sprzyja rewolucji efektywnoœci1281. Przyk³adem jest Singapur,
gdzie samochody s¹ bardzo wysoko opodatkowane oraz p³aci siê za
jazdê w centrach miast. Tak zdobyte pieni¹dze inwestuje siê w sprawn¹
komunikacjê publiczn¹, przez co nie ma ¿adnych problemów
z ruchem ulicznym1282.

– system fiskalny powinien obci¹¿aæ bardziej energiê, surowce i komu-
nikacjê, a w coraz mniejszym stopniu pracê1283. Nale¿y d¹¿yæ do tego,
by coraz wiêcej ludzi mog³o pracowaæ, przy mniejszym wykorzysta-
niu zasobów, co ograniczy negatywne skutki bezrobocia1284;

– nale¿y przerwaæ liberalne podejœcie do gospodarki opartej na zasadzie
„niszczysz, to p³aæ”, gdy¿ nie poprawia to kiepskiego stanu œrodowi-
ska, a firmy i tak s¹ w stanie gromadziæ œrodki na wyp³acanie kar za
spowodowane szkody w œrodowisku naturalnym1285;

– pañstwo powinno subsydiowaæ inwestycje ekologiczne oraz stymulo-
waæ rozwój badañ s³u¿¹cych poprawie œrodowiska naturalnego1286.
Czynnikiem hamuj¹cym wprowadzanie efektywnych rozwi¹zañ jest
fakt, i¿ czasem s¹ one jeszcze ma³o zyskowne. Dzisiejsze rynki ce-
chuj¹ siê d¹¿eniem do maksymalizacji zysku – kapita³ wêdruje tam,

1280 Tzw. plecak ekologiczny jest definiowany jako „iloœæ materia³ów posumowanych
przez ca³y cykl ¿ywotnoœci produktu i odniesionych do ostatecznie uzyskanej us³ugi”, przy-
k³ady to z³ota obr¹czka, która wymaga przemieszczenia w kopalni ok. 3,5 tony; trzy miliar-
dy ton wêgla (tyle spalaj¹ co roku Niemcy) nios¹ „plecak” z 15 miliardami ton nadk³adu
i wody oraz z 10 miliardami ton emisji dwutlenku wêgla powsta³ych w toku spalania; kata-
lizator spalin równie¿ jest bardzo ciê¿ki – wa¿y oko³o 2,5 tony – co wi¹¿e siê z uzyskaniem
platyny w kopalni; produkcja samochodu wymaga 15 ton odpadów sta³ych bez wliczania
w to zu¿ytej i zanieczyszczonej wody, tam¿e, s. 222–224.

1281 Z. Pi¹tek, Mno¿nik cztery, czyli efektywnoœæ w duchu syna marnotrawnego, s. 59.
1282 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt

– dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego,
s. 176–177.

1283 S. Koz³owski, Za³o¿enia mno¿nika cztery, s. 13–14.
1284 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt –

dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego, s. 14.
1285 J. Penc, Rozwój w zgodzie z natur¹, s. 395.
1286 Tam¿e, s. 398.
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gdzie da najwy¿sz¹ stopê zwrotu. To oznacza wiêksz¹ sk³onnoœæ do
marnotrawstwa1287;

– przedsiêbiorstwa produkcyjne powinny wymagaæ od dostawców cer-
tyfikatów o nieszkodliwoœci surowców, a same przed rozpoczêciem
nowej inwestycji i produkcji powinny dokonaæ szerokiej analizy kon-
sekwencji decyzji dla ca³ej gospodarki, przy czym szczególnie istotne
bêdzie przeprowadzenie bilansu ekologicznego (na przyk³ad analiza
takich parametrów, jak zu¿ycie materia³ów, zu¿ycie energii, zanieczysz-
czenie powietrza, zanieczyszczenie wód i iloœæ odpadów sta³ych)1288;

– „decyzje ekologiczne nie mog¹ byæ podporz¹dkowane regu³om rynku
ani mikroekonomicznemu rachunkowi optymalizacyjnemu, lecz rachun-
kowi spo³ecznemu (globalnemu), naturalnie przy aktywnym wykorzy-
staniu przy ich podejmowaniu mechanizmu rynkowego. Ich podstaw¹
powinna byæ tzw. ekologiczna gospodarka rynkowa, w której ryzyko
zwi¹zane z degradacj¹ przyrody nie jest przerzucane na spo³eczeñstwo,
lecz wkalkulowane w koszty dzia³alnoœci podmiotów gospodarczych,
weryfikowane przez rynek. Obecnie taka gospodarka stanowi najlep-
szy z mo¿liwych ³ad gospodarczy, ³¹cz¹cy zasady wolnoœci na rynku
z potrzebami systematycznego zagospodarowywania, a nie eksploata-
cji przyrody”1289. Z³¹ stron¹ liberalizmu jest dowolnoœæ w bogaceniu
siê grup silnych i wp³ywowych kosztem eksploatacji zasobów i prze-
rzucania tego w ciê¿ar kosztów spo³ecznych. Rynek jest mechanizmem,
który pozwala „by najidiotyczniejsze procesy, jak np. zniszczenie ostat-
nich puszcz, wyda³y siê rozs¹dne. Rynek tak¿e popêdza³ postêp tech-
niczny w eksploatacji surowców, ich przerobie i transporcie. »Postêp«
ten stara³ siê o to, by ceny surowców by³y niskie. Bardzo nas one ok³a-
muj¹. Mami¹ nas zwodniczym obrazem rogu obfitoœci, którego nie mo¿na
wyczerpaæ. Ale gdy oszustwo siê wyda, gdy obfitoœæ ust¹pi miejsca pu-
stce i rosn¹ce ceny oznajmi¹ szczup³oœæ zasobów, bêdzie za póŸno”1290;

– nale¿y upowszechniæ regu³y zarz¹dzania podporz¹dkowane zrówno-
wa¿onemu rozwojowi, do których nale¿¹ zasady: stopa wykorzystania
nieodnawialnych zasobów nie powinna przekraczaæ stopy ich regene-

1287 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt –
dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego, s. 14.

1288 D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, s. 39–40.
1289 J. Penc, Rozwój w zgodzie z natur¹, s. 398.
1290 E. U. Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt –

dwukrotnie mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego, s. 15.
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racji; stopa wykorzystania nieodnawialnych surowców nie powinna
przewy¿szaæ stopy odbudowy odnawialnych surowców; stopa emisji
szkodliwych substancji nie powinna przewy¿szaæ naturalnej pojemno-
œci w zakresie absorpcji szkodliwych substancji1291;

– postulatem ponadnarodowym jest wprowadzenie podatku od luksusu
oraz pomoc krajów wysoko rozwiniêtych i uprzemys³owionych dla
krajów rozwijaj¹cych siê1292.

Podsumowuj¹c, nale¿y zwróciæ uwagê, ¿e wprowadzanie nowej polityki
gospodarczej opartej na za³o¿eniach ekorozwoju, musi mieæ poparcie poli-
tyczne, co mo¿e byæ trudne w realizacji, dopóki œwiat polityki bêdzie uza-
le¿niony od œwiata gospodarki, w negatywnym tego s³owa znaczeniu1293.

5. Koniecznoœæ i realizm aplikacji marketingu opartego na zasadach
personalizmu

Przedstawianie idei, formu³owanie zaleceñ, zw³aszcza o charakterze mo-
ralnym szybko spotkaæ siê mo¿e z krytyk¹ i zarzutami, przede wszystkim
dotycz¹cymi mo¿liwoœci ich realizacji. Dlatego nale¿y spróbowaæ odpowie-
dzieæ na pytania, dlaczego nale¿y opieraæ dzia³alnoœæ marketingow¹ na ide-
ach personalizmu oraz czy w ogóle jest mo¿liwe wdra¿anie tak rozumianego
marketingu. Próba odpowiedzi na pierwsze pytanie skonstruowana bêdzie
na zasadzie przedstawienia odpowiednio pogrupowanych uzasadnieñ. Bêd¹
to kolejno: argumenty pragmatyczno-utylitarystyczne, argument troski o
dobro wspólne oraz argument personalistyczno-aksjologiczny1294. Tak usta-

1291 E. Koœmicki, Globalizacja a podstawowe problemy mno¿nika cztery, s. 95.
1292 S. Koz³owski, Nowe koncepcje w ochronie œrodowiska, s. 29–30.
1293 W rzeczywistoœci wielkie koncerny miêdzynarodowe, maj¹c na uwadze w³asne zyski,

czêsto podejmuj¹ dzia³ania hamuj¹ce korzystne dla ogó³u ludzkoœci zmiany. W 1995 roku
przed szczytem klimatycznym w Berlinie trzydzieœci pañstw wyspiarskich przed³o¿y³o pro-
jekt, który zobowi¹zywa³by zw³aszcza kraje bogate do redukcji rocznych zanieczyszczeñ (ich
wzrost ³¹czy siê z ocieplaniem klimatu i grozi podniesieniem poziomu wód w oceanach, co
w oczywisty sposób zagra¿a³oby tym pañstwom). Wtedy pojawili siê amerykañscy prawnicy
finansowani przez koncerny naftowe, którzy poinstruowali delegacjê krajów naftowych, jak
sabotowaæ postêpy dyplomatyczne, maj¹ce na celu wprowadzenie okreœlonego projektu, E. U.
Weizsacker, A. B. Lovins, L. H. Lovins, Mno¿nik cztery. Podwojony dobrobyt – dwukrotnie
mniejsze zu¿ycie zasobów naturalnych. Nowy raport dla Klubu Rzymskiego, s. 209–210.

1294 Zob. R. Rogowski, Uzasadnienia koniecznoœci postêpowania zgodnie z zasadami
moralnymi w dzia³aniach marketingowych, „Rocznik Europejskiego Kolegium Polskich
i Ukraiñskich Uniwersytetów”, 2 (2003), Lublin 2004, s. 208–210; R. Rogowski, Znaczenie
wartoœci moralnych w dzia³alnoœci gospodarczej przedsiêbiorcy, [w:] L. Kaliszczak, S. Mar-
czuk (red.), Spo³eczne i ekonomiczne determinanty przedsiêbiorczoœci. Subregion tarnobrzeski
w procesie zmian, Tarnobrzeg 2003, s. 17–20.
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nowiona kolejnoœæ nie jest przypadkowa, ale wyznaczona przez si³ê argu-
mentu, przy czym najmocniejszym i jednoczeœnie wystarczaj¹cym argumen-
tem jest argument personalistyczno-aksjologiczny.

Kierowanie siê zasadami moralnymi w ¿yciu gospodarczym mo¿e byæ oparte
na ró¿nych motywach. Z jednej strony, przedsiêbiorca mo¿e byæ uczciwy ze
wzglêdu na racje moralne, z drugiej – uczciwoœæ mo¿e przybieraæ postaæ wykal-
kulowanego d¹¿enia do uzyskania jak najwiêkszych korzyœci ekonomicznych.
Wystêpowaæ równie¿ mo¿e pewna wi¹zka motywów, wœród których jedne mog¹
byæ bardziej dominuj¹ce, inne natomiast mog¹ mieæ charakter poboczny.

Pragmatyczne podejœcie do stosowania zasad moralnych w biznesie ma
swoje uzasadnienie w szansach na osi¹gniêcie lepszych wyników finanso-
wych. Oznacza to instrumentalne potraktowanie norm moralnych, czyli eko-
nomistyczne spojrzenie na etykê i wartoœci, które okreœlane jest stwierdze-
niem ethics pays. Celem postêpowania „zgodnie z normami moralnymi” jest
w takich przypadkach interes przedsiêbiorstwa, a nie dobro jako takie. U¿y-
wany jest nawet termin „przewaga etyczna”, wskazuj¹cy na potraktowanie
sfery moralnoœci jako kolejnego instrumentu marketingowego, maj¹cego
poprawiæ wizerunek firmy w oczach spo³eczeñstwa1295. Wartoœci moralne
staj¹ siê wobec wartoœci ekonomicznych drugorzêdne, co rodzi niebezpie-
czeñstwo rezygnowania z wartoœci niezbêdnych dla ¿ycia gospodarczego,
takich jak na przyk³ad uczciwoœæ, poszanowanie w³asnoœci, zaufanie, do-
trzymywanie umów, gdy oka¿e siê, ¿e mog¹ przeszkodziæ w realizacji za-
mierzeñ gospodarczych. Pragmatyczne podejœcie do moralnoœci oznacza
równie¿ rezygnacjê z pytañ o racje i sens dzia³ania cz³owieka, przy jedno-
czesnej koncentracji na wartoœciach ekonomicznych. Porz¹dek wartoœci do-
maga siê, aby dzia³alnoœæ gospodarcza by³a traktowana jako œrodek do pe³-
nego rozwoju cz³owieka, a tak¿e do budowania sprawiedliwego systemu
gospodarczego, w którym cz³owiek zawsze pozostaje celem i wartoœci¹ cen-
traln¹1296. Wtedy wartoœci moralne, z osob¹ na czele, staj¹ siê motorem na-
pêdowym dla rozwoju gospodarczego, zarówno na poziomie mikro (przed-
siêbiorca rozwija swe przedsiêbiorstwo, wytwarza dobra s³u¿¹ce cz³owie-
kowi, zatrudnia pracowników, poszukuje nowych rynków zbytu i d¹¿y do

1295 W. Gasparski, J. Dietl, Etyka biznesu w dzia³aniu. Doœwiadczenia i perspektywy,
s. 109; J. Walkowiak, omawiaj¹c pragmatyczne znaczenie etyki, pierwszy paragraf swej
ksi¹¿ki tytu³uje nastêpuj¹co: Etyka biznesu jako kluczowy element marketingowy w podej-
mowaniu strategicznych decyzji zarz¹dzania przedsiêbiorstwem, J. Walkowiak, Misja firmy
a etyka biznesu, Warszawa 1998, s. 7.

1296 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 110.
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osi¹gniêcia zysków, które s¹ narzêdziem dla dalszego rozwoju przedsiêbior-
stwa), jak i makro (w³adze d¹¿¹ do wprowadzenia mo¿liwie sprawiedliwego
systemu gospodarczego, wspieraj¹ potrzebuj¹cych wedle zasady pomocni-
czoœci, tworz¹ warunki dla inicjatywy gospodarczej, strzeg¹c w ten sposób
realizacji dobra wspólnego itd.)

Oparcie marketingu na zasadzie wzajemnego poszanowania i kierowa-
nia siê prawd¹ sprzyja budowaniu atmosfery zaufania, które jest czynni-
kiem niezbêdnym w dzia³alnoœci gospodarczej. Wyniki badañ pozwalaj¹
sformu³owaæ ogólny wniosek, wskazuj¹cy na uzale¿nienie efektywnoœci
funkcjonowania systemów gospodarczych od poziomu kultury zaufania.
Wysoki poziom zaufania zmniejsza iloœæ koniecznych zabezpieczeñ
warunków realizacji kontraktów, a zatem zmniejsza siê koszt funkcjono-
wania instytucji spo³ecznych i gospodarczych1297. Wartoœæ zaufania
u³atwia prowadzenie interesów. Poleganie na ustnych uzgodnieniach i do-
trzymywanie s³owa usprawnia proces gospodarczy. Dziêki pos³ugiwaniu
siê prawd¹ nie jest konieczne ci¹g³e pilnowanie siê i uwa¿anie, by nie zo-
staæ zdemaskowanym. Prawda u³atwia i upraszcza ¿ycie gospodarcze,
a przede wszystkim utrwala i polepsza jakoœæ stosunków miêdzyludzkich.
Natomiast akt k³amania w ¿yciu gospodarczym niszczy to ¿ycie rozumiane
jako wzajemne relacje wspó³pracy i konkurencji.

K³amstwo powo³uje do ¿ycia pewn¹ now¹ rzeczywistoœæ o charakterze
idealnym. Pos³ugiwanie siê k³amstwem zmusza cz³owieka do pilnowania
siê, by nie sk³amaæ ponownie, by kolejny s¹d by³ zgodny z pierwszym s¹-
dem k³amliwym. „Cz³owiek, który k³amie, musi zabiegami swej inteligencji
utrzymywaæ spójnoœæ k³amstw, poniewa¿ wieloœæ mo¿liwoœci k³amania na
dany temat jest przyczyn¹ ³atwoœci popl¹tania siê oraz wzajemnej sprzecz-
noœci ró¿nych wypowiedzi lub czynów. Inaczej jest z prawdomównoœci¹.
Jeœli idzie o prawdê, to cz³owiek, który pos³uguje siê ni¹ w mowie, nie musi
siê zbytnio pilnowaæ, poniewa¿ prawda »pilnuje« siebie. Obiektywnoœæ, która
sprawia, ¿e prawda jest taka, jaka jest, powoduje, ¿e ona sama objawia siê
cz³owiekowi. Natomiast »wieloœæ twarzy« k³amstwa powoduje, ¿e cz³owiek
»s³aby w pamiêci« popada w sprzecznoœci, do k³amstwa pierwszego dodaje
k³amstwo niekoherentne i odbiorca konstatuje, ¿e coœ siê tutaj nie zgadza”1298.
Równie¿ z czysto psychologicznego punktu widzenia jest dla przedsiêbiorcy
lepiej, gdy postêpuje uczciwie. K³amstwa, oszustwa zwiêkszaj¹ stres

1297 A. Lewicka-Strza³ecka, Zaufanie w relacji konsument – biznes, Centrum Etyki
Biznesu, on-line, www.cebi.pl/texty/zaufanie%20w%20relacji%20konsument%20biznes.doc.

1298 W. Chudy, Filozofia k³amstwa, s. 67.
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i osoby uciekaj¹ce siê do tego typu praktyk nieustannie musz¹ zacieraæ za
sob¹ œlady1299.

Kierowanie siê uczciwoœci¹ przez przedsiêbiorcê ma dla niego znacze-
nie z punktu widzenia budowania d³ugotrwa³ych relacji z klientem. Bycie
przejrzystym i pos³ugiwanie siê prawd¹ buduje atmosferê zaufania ze strony
konsumenta. Poniewa¿ w relacji konsument – przedsiêbiorstwo wystêpuje
asymetria, gdy¿ jest to relacja miêdzy s³abym a mocnym, miêdzy profesjo-
nalist¹ a amatorem, miêdzy jednostk¹ a organizacj¹, czasem niezwykle po-
tê¿n¹, maj¹c¹ przewagê ekonomiczn¹, organizacyjn¹ i informacyjn¹, zaufa-
nie ze strony konsumenta, rozumiane jako subiektywne przekonanie, ¿e fir-
ma post¹pi uczciwie i nie wykorzysta swej przewagi, ma silny wp³yw na
decyzje konsumenckie. Postawa zaufania zmniejsza ryzyko konsumenta
zwi¹zane z zakupem, a tak¿e umo¿liwia mu ³atwiejsze podjêcie decyzji ze
wzglêdu na brak koniecznoœci dog³êbnego analizowania oferty, tym bardziej
¿e wspó³czesne produkty cechuj¹ siê coraz wiêkszym stopniem skompliko-
wania1300.

Na zaufanie po stronie konsumenta wp³ywa szereg czynników, mo¿na
wyodrêbniæ wœród nich kilka podstawowych. S¹ to: ogólna postawa ufno-
œci/podejrzliwoœci konsumenta, spowodowana wczeœniejszymi doœwiadcze-
niami z danym producentem, profesjonalizm sprzedawcy, relacja emocjo-
nalna konsumenta ze sprzedawc¹, poziom ochrony prawnej i instytucjonal-
nej konsumenta, perspektywa powtarzalnoœci transakcji, pos³ugiwanie siê
prawd¹ oraz uwarunkowania kulturowe1301.

Pozyskanie zaufania przez klienta stanowi silny czynnik wi¹¿¹cy. Za-
ufanie odgrywa wa¿n¹ rolê w marketingu, np. w procesie sprzeda¿y, rekla-
mie, dystrybucji, badaniach rynkowych. Z drugiej strony zaufanie samo
w sobie mo¿e byæ sprzedawane. Firmy w ró¿ny sposób to czyni¹. Przyk³adem
jest oferowanie gwarancji czy te¿ mo¿liwoœci wolnego zwrotu zakupionego
towaru. Wszystkie te udogodnienia dla konsumenta maj¹ na celu wzbudze-
nie zaufania, a wiêc zaufanie traktowane mo¿e byæ jako narzêdzie do osi¹-
gniêcia celów sprzeda¿y poprzez zatrzymanie klienta na d³u¿szy czas1302.

Zadowolony klient z wiêkszym prawdopodobieñstwem wróci po kolejny
produkt do firmy, której ufa, do sprzedawcy, który doradza kompetentnie

1299 J. Jackson, Biznes i moralnoœæ, s. 72.
1300 A. Lewicka-Strza³ecka, Zaufanie w relacji konsument – biznes, on-line.
1301 Tam¿e, s. 195–207.
1302 G. Brenkert, Marketing Trust: Barriers and Bridges, [w:] T. L. Beauchamp,

N. E. Bowie (red.), Ethical theory and business, s. 469–470.
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i z korzyœci¹ dla swego klienta. Uczciwa sprzeda¿ zwiêksza zaufanie konsu-
menta do firmy, co w dobie silnej konkurencyjnoœci i poszukiwania nowych
klientów okazaæ siê mo¿e bardzo wa¿ne. Pozyskany i usatysfakcjonowany
klient jest bardzo atrakcyjny dla sprzedawcy i przedsiêbiorstwa ze wzglêdu
na du¿e prawdopodobieñstwo jego powrotu. Dobra sprzeda¿, a tak¿e serwis
w przypadku dóbr i us³ug bardziej skomplikowanych, mog¹ zapewniæ
sta³ych odbiorców na d³ugi okres czasu, a co za tym idzie – przysz³y strumieñ
wp³ywów ze sprzeda¿y. Wiedz¹ o tym fryzjerzy, sprzedawcy samochodów,
us³ug finansowych itp. Reklama mo¿e wspieraæ pozyskiwanie nowych klien-
tów, natomiast doskona³a, rzetelna obs³uga po³¹czona z regularnym serwi-
sem mog¹ zagwarantowaæ sta³ego klienta w d³u¿szej perspektywie czaso-
wej1303.

Oczywiste jest, ¿e postêpowanie nieuczciwe równie¿ mo¿e przynieœæ
korzyœci finansowe, zw³aszcza w krótkim okresie czasu. Jednak tak postê-
puj¹cy przedsiêbiorca musi siê liczyæ z mo¿liwoœci¹ odkrycia jego nieuczci-
woœci, z konsekwencjami prawnymi, z utrat¹ rynku zbytu. Szczególnie na-
ra¿one s¹ firmy du¿e, dla których utrata dobrej reputacji w wyniku wykrycia
nieprawid³owoœci oznaczaæ mo¿e nawet upad³oœæ. Niestety zdarza siê, ¿e
firmy takie broni¹ siê poprzez ró¿nego rodzaju manipulatorskie dzia³ania za
pomoc¹ public relations. Z czysto pragmatycznego punktu widzenia im wiêk-
sze przedsiêbiorstwo, tym bardziej powinno dbaæ o reputacjê. Mo¿na stwier-
dziæ, ¿e ma³e przedsiêbiorstwa generalnie maj¹ mniej do stracenia w przy-
padku wykrycia ich nieuczciwych praktyk1304. Niezale¿nie od wielkoœci
firmy dzia³ania nieuczciwe zagroziæ mog¹ jej finansom – przez sprawy wno-
szone do s¹du i negatywne opinie pojawiaj¹ce siê w mass mediach.

Obecnie reputacja firmy jest wielkim kapita³em, który „materializuje siê
w postaci wartoœci, któr¹ inwestorzy s¹ sk³onni zap³aciæ za akcje firmy, klienci
zachowaæ wobec niej lojalnoœæ, a w³adze i spo³ecznoœæ lokalna swoj¹ przy-
chylnoœæ i aprobatê dla jej poczynañ”1305. Wœród zalet dobrej reputacji jest
miêdzy innymi mo¿liwoœæ prowadzenia odwa¿nej polityki cenowej, gdy¿

1303 Na przyk³ad sprzedawca samochodów, jeœli zostanie doceniony przez nabywcê, mo¿e
co kilka lat (zak³adaj¹c, ¿e klient co tyle bêdzie zmienia³ samochód) liczyæ na sprzedanie mu
kolejnego samochodu, co w perspektywie 30–40 lat oznaczaæ mo¿e dla sprzedawcy sprze-
da¿ oko³o 5–7 sztuk. Klient raz oszukany, mo¿e ju¿ nie wróciæ do danego sprzedawcy, co
oznacza utratê tych 5–7 mo¿liwych do sprzedania w przysz³oœci samochodów. Wszystko s¹
to wymierne korzyœci (straty) ekonomiczne.

1304 J. Jackson, Biznes i moralnoœæ, s. 73–74.
1305 J. Penc, Przedsiêbiorstwo w burzliwym otoczeniu. Procesy adaptacji i wspó³pracy,

czêœæ I, s. 47.
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klienci gotowi s¹ do poniesienia wiêkszych kosztów, wiedz¹c, ¿e firma jest
uczciwa i mo¿na jej zaufaæ. Dobra reputacja umo¿liwia obni¿enie kosztów
dzia³ania, gdy¿ zarówno banki, jak i dostawcy gotowi s¹ do obni¿enia cen
swoich produktów, maj¹c œwiadomoœæ, ¿e wspó³praca z tak¹ firm¹ jest bar-
dziej stabilna i przewidywalna. Firma o dobrej reputacji przyci¹ga do pracy
najlepszych pracowników, co u³atwia prowadzenie polityki personalnej i daje
lepsze efekty ekonomiczne. Reputacja zmniejsza ryzyko gospodarcze, co
ma znaczenie zw³aszcza w czasie recesji gospodarczej – odbiorcy s¹ bar-
dziej lojalni i bardziej ufaj¹ przedsiêbiorstwu z dobr¹ reputacj¹1306. Przedsiê-
biorcy, postêpuj¹c nieuczciwie, daj¹ przyk³ad swoim pracownikom, co mo¿e
sk³aniaæ ich do podobnego podejœcia w stosunku do swego pracodawcy1307.

Spo³eczeñstwo, grupy spo³eczne i konsumenci w coraz wiêkszym stop-
niu s¹ œwiadomi swoich praw. Dlatego sukces przedsiêbiorstwa nie zale¿y
ju¿ tylko od ró¿nych cech produktu b¹dŸ us³ugi, jakie proponowane s¹ kon-
sumentom. W coraz wiêkszym stopniu wp³yw ma reputacja firmy, jej po-
strzeganie, co zwi¹zane jest z ca³oœciow¹ dzia³alnoœci¹ firmy wobec spo-
³ecznoœci i jej odpowiedzialnoœci¹. Spo³eczeñstwo postrzega obowi¹zki przed-
siêbiorstwa wobec siebie na kilku poziomach. Najwa¿niejsze okazuje siê,
czy firma przestrzega prawa i jest uczciwa wobec konsumentów, dostawców
i inwestorów. Na kolejnym poziomie spo³eczeñstwo jest zainteresowane, czy
firma minimalizuje swe efekty zewnêtrzne poprzez np. wprowadzanie
nowoczesnego procesu utylizacji odpadów, czy te¿ stosowania bardziej ener-
gooszczêdnych technologii. Ostatni obszar to odpowiedzialnoœæ przedsiê-
biorstwa za zdrowie spo³eczeñstwa i pomoc w walce z problemami spo³ecz-
nymi1308. J. Penc zwraca uwagê, ¿e uczciwoœæ bêdzie stawa³a siê coraz wa¿-
niejsza we wspó³czesnym ¿yciu gospodarczym. Wraz z „postêpuj¹c¹ moral-
noœci¹ rynku” odpowiedzialnoœæ przedsiêbiorstw bêdzie coraz bardziej
wynagradzana. Oznaczaæ bêdzie ona koniecznoœæ dokonania przewartoœcio-
wañ wewn¹trz organizacji i obrania pluralistycznych celów (wra¿liwoœæ na
sprawy pracownicze, na konsumenta, sprawy publiczne i na swoje wyniki
finansowe)1309. Autorzy zajmuj¹cy siê ekonomi¹ przedsiêbiorstwa maj¹

1306 K. Ob³ój, Strategia organizacji, Warszawa 1998, s. 226–228.
1307 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 30.
1308 Zob. A. ¯bikowska, Odpowiedzialnoœæ spo³eczna przedsiêbiorstwa jako element

public relations firm miêdzynarodowych. Studia przypadków wybranych firm europejskich,
s. 149–150.

1309 J. Penc, Przedsiêbiorstwo w burzliwym otoczeniu. Procesy adaptacji i wspó³pracy,
czêœæ I, s. 50.
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przekonanie, „¿e uczciwoœæ jest nie tylko pierwszorzêdnym elementem mo-
ralnoœci, ale i powa¿nym argumentem marketingowym tworz¹cym zaufanie
miêdzy stronami, co zapewnia zyski nawet w trudnych czasach”1310.

Planowanie d³ugotrwa³ych inwestycji, z pragmatycznego punktu widze-
nia, musi bazowaæ na podstawowych zasadach moralnych, g³ównie ze wzglê-
du na ekonomiczne znaczenie spo³ecznego zaufania. Konkurencyjnoœæ
w gospodarce i zwi¹zana z ni¹ trudnoœæ w znalezieniu rynków zbytu oznacza,
¿e przedsiêbiorca mo¿e liczyæ na wzglêdnie sta³¹ grupê odbiorców, jeœli prze-
kona ich, ¿e jego produkty s¹ wystarczaj¹co dobre i tanie, ¿e wykorzystywa-
na reklama nie jest myl¹ca i ¿e bêdzie wywi¹zywa³ siê ze swych zobowi¹zañ
gwarancyjnych. Brak elementarnej uczciwoœci nie zapewni firmie renomy,
uniemo¿liwi d³ugotrwa³y rozwój i utrzymanie siê na rynku1311. Wskazuj¹ na
to doœwiadczenia amerykañskich firm, które w wiêkszoœci dostrzegaj¹ po-
wi¹zanie uczciwoœci z sukcesami, jakie odnosz¹1312.

Pamiêtaæ jednak nale¿y, ¿e mówienie o moralnoœci, wprowadzanie ko-
deksów etycznych w przedsiêbiorstwach, bêdzie na tyle dobre moralnie, na
ile g³ówn¹ intencj¹ bêdzie nie chêæ osi¹gniêcia wiêkszych zysków, a rzeczy-
wiste dobro cz³owieka. Zasada, wed³ug której uczciwoœæ jest najlepsz¹ stra-
tegi¹ dzia³ania maksymalizuj¹c¹ wyniki ekonomiczne, nie jest zasad¹ mo-
raln¹, gdy¿ celem jej stosowania nie jest bezinteresowne opowiedzenie siê
za dobrem. Nie powinna mieæ miejsca sytuacja, w której zamiast postawy
moralnej pojawia siê szeroko interpretowana racjonalnoœæ ekonomiczna,
szukaj¹ca maksymalnej korzyœci indywidualnej1313, gdy¿ wartoœci materialne
staj¹ wtedy przed wartoœciami osobowymi. Publicznie og³aszane kodeksy
etyczne staj¹ siê rodzajem towaru uczestnicz¹cym w d¹¿eniach do zaw³ad-
niêcia percepcj¹ konsumentów, a priorytetem staje siê nie konsument, lecz
sukces przedsiêbiorstwa1314.

Charakterystyczn¹ cech¹ przedsiêbiorstw jest funkcjonowanie w kon-
tekœcie spo³ecznym. Ka¿de przedsiêbiorstwo wp³ywa na swe otoczenie i funk-
cjonuje dziêki niemu. Celem podmiotów gospodarczych, oprócz w³asnych

1310 H. Fitte, V. Laus, Etyczne aspekty strategii inwestycyjnej przedsiêbiorstwa, s. 282.
1311 A. Szostek, Czy op³aca siê byæ uczciwym przedsiêbiorc¹?, [w:] M. Borkowska,

J. W. Ga³kowski (red.), Etyka w biznesie, s. 114.
1312 W. Gasparski, J. Dietl, Etyka biznesu w dzia³aniu. Doœwiadczenia i perspektywy,

Warszawa 2001, s. 91.
1313 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 113.
1314 Zob. W. Zieliñski, Kodeks etyczny firmy – regulator postaw czy zabieg marketingowy?,

[w:] L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokó³ marketingu w Polsce – to¿samoœæ, etyka,
przysz³oœæ, s. 219–220.
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wewnêtrznych, jest równie¿ s³u¿enie otoczeniu, czyli przyczynianie siê do
budowy dobra wspólnego. Podstawowym wk³adem w realizacjê dobra wspól-
nego jest realizowanie celu gospodarczego, a wiêc produkowanie dóbr
i œwiadczenie us³ug, dziêki którym cz³owiek mo¿e siê pe³niej rozwijaæ. Na-
tomiast jeœli oferowane dobra i us³ugi wp³ywaj¹ na zahamowanie rozwoju
cz³owieka, degraduj¹ go w jakiœ sposób, wtedy taka dzia³alnoœæ gospodar-
cza nie ma wiele wspólnego z realizacj¹ dobra wspólnego. Pamiêtaj¹c, ¿e
osi¹gniêcie autentycznego dobra wspólnego wymaga respektowania praw
cz³owieka, nale¿y podporz¹dkowaæ im dzia³ania marketingowe przedsiê-
biorstw. Oferowane dobra i us³ugi musz¹ byæ wytwarzane w sposób respek-
tuj¹cy prawa cz³owieka zatrudnionego, w zgodzie z zasadami ochrony œro-
dowiska naturalnego oraz powinny cechowaæ siê odpowiedni¹ jakoœci¹ i spra-
wiedliw¹ cen¹, a komunikacja marketingowa powinna byæ oparta na praw-
dzie. Ca³a dzia³alnoœæ gospodarcza i stosowanie narzêdzi marketingu po-
winny przyczyniaæ siê do polepszania dobrze rozumianej jakoœci ¿ycia ka¿-
dej osoby ludzkiej, by dziêki temu umo¿liwiæ jej integralny rozwój.

Wieloaspektowoœæ bytu ludzkiego domaga siê uwzglêdnienia szeregu
elementów (wskaŸników) okreœlaj¹cych poziom jakoœci ¿ycia. Ogólnie mo¿na
je podzieliæ na komponenty materialno-cielesne i psychiczno-duchowe.
Wœród pierwszych wymieniæ nale¿y podstawowe potrzeby cz³owieka, takie
jak wy¿ywienie, ubranie, zdrowie, odpowiednie warunki mieszkaniowe,
wysokoœæ dochodów, bezpieczeñstwo i pokój spo³eczny oraz miêdzynaro-
dowy, czyste œrodowisko naturalne, sprawiedliwy system gospodarczy. Bêd¹
to inaczej warunki obiektywne sk³adaj¹ce siê na jakoœæ ¿ycia. Wœród dru-
gich komponentów wymieniæ nale¿y samoocenê ogólnych i specyficznych
warunków ¿ycia, poczucie zadowolenia i szczêœcia, stopieñ nadziei i lêku,
stosunki w miejscu pracy, mo¿liwoœæ spêdzania czasu wolnego, dostêp do
informacji, mo¿liwoœæ kszta³cenia siê, zaspokojenie potrzeb egzystencjal-
nych (duchowych, religijnych, poczucie spe³nienia, sensu ¿ycia), satysfak-
cjê ¿yciow¹, jakoœæ relacji w œrodowisku rodzinnym i lokalnym. Bêd¹ to
zatem warunki subiektywne sk³adaj¹ce siê na jakoœæ ¿ycia.

Cz³owiek, chc¹c siê rozwijaæ, musi zaspokoiæ swoje podstawowe po-
trzeby, co czyni, korzystaj¹c z ró¿nego rodzaju dóbr i us³ug. Bez wystarcza-
j¹cej konsumpcji nie jest mo¿liwe prze¿ycie – jest to fakt oczywisty. Pro-
blem pojawia siê w przypadku tzw. nadkonsumpcji, która mo¿e byæ nega-
tywnym efektem dzia³añ marketingowych. Coraz czêœciej dostrzega siê, ¿e
powoduje ona nieraz pogorszenie jakoœci ¿ycia. Wymienia siê tu zanieczysz-
czenie œrodowiska naturalnego, spadek aktywnoœci na rzecz spo³ecznoœci
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lokalnej, wiêksz¹ iloœæ czasu spêdzanego na konsumpcji i ogl¹daniu telewi-
zji, rosn¹ce rozwarstwienie dochodów oraz pogorszenie stanu zdrowia1315.
Konsumpcyjny styl ¿ycia prowadzi do sprowadzania wszystkiego do ceny,
a rzeczy, których nie mo¿na wyceniæ, spychane s¹ na margines. Nadmierna
konsumpcja, czêsto powodowana reklam¹, prowadzi do ci¹g³ego wzrostu
nak³adów materialnych w procesie produkcji. Efektem jest pogorszenie sta-
nu œrodowiska we wszystkich krajach. Natomiast godziwy poziom konsump-
cji oznacza lepsze ¿ycie dziêki mniejszej konsumpcji. Sprzyja temu posta-
wienie na takie wartoœci, jak dobroæ, mi³oœæ, nadzieja, poczucie humoru
i duch spo³ecznoœci lokalnej. Styl konsumpcyjny, rozszerzaj¹c siê na ca³y
œwiat, powoduje, ¿e „stajemy siê tym, co kupujemy”. Konsumpcjonizm pro-
wadzi do nadmiernego indywidualizmu, pogorszenia jakoœci czasu, pogor-
szenia jakoœci ¿ycia w spo³ecznoœci lokalnej, przepracowywania siê jednych
i bezrobocia wœród innych. Niebezpieczne staje siê powszechne przekona-
nie, ¿e wiêcej znaczy lepiej. Wielu ludzi, pracuj¹c coraz wiêcej, ma coraz
mniejsz¹ satysfakcjê i mniejsze poczucie bezpieczeñstwa. Prawda o tym, ¿e
¿ycie to coœ znacznie wiêcej ani¿eli tylko konsumpcja dóbr materialnych,
zostaje zignorowana. Do tego, ¿e ¿ycie warto prze¿yæ, a nie jedynie sprowa-
dzaæ do konsumowania, coraz bardziej przekonuj¹ siê sami Amerykanie,
którzy s¹ znani z silnego nastawienia na konsumpcyjny styl ¿ycia1316. Wyso-
ki poziom dochodu i konsumpcji czêsto ³¹czy siê z poczuciem pustki. Tacy
ludzie czêsto przyznaj¹, ¿e s¹ zdezorientowani i przyt³oczeni nadmiarem
wszystkiego. „W nadmiernie konsumuj¹cych spo³eczeñstwach superwybór
dóbr konsumpcyjnych i œrodki masowego przekazu gro¿¹ przeci¹¿eniem ludz-
kich zmys³ów. W po³¹czeniu ze s³abn¹c¹ religijnoœci¹ w spo³eczeñstwach
konsumpcyjnych prowadzi to do uczucia, ¿e jednostka nie ma znaczenia”1317.
Problemem jest to, ¿e ludzie próbuj¹ zaspokoiæ niematerialne potrzeby za
pomoc¹ dóbr materialnych.

Badania przeprowadzone wœród Amerykanów wskazuj¹ z jednej strony
na ich konsumpcyjny styl ¿ycia, z drugiej – na rosn¹ce zaniepokojenie fak-
tem nadmiernego materializmu. 82% Amerykanów uwa¿a, ¿e kupuje i kon-
sumuje wiêcej ni¿ potrzebuje. Wiêkszoœæ badanych jest niezadowolona
z ¿ycia, gdy¿ ich niematerialne pragnienia nie zosta³y spe³nione – chcieliby
wiêcej czasu spêdzaæ z rodzin¹ i przyjació³mi, ¿yæ w mniejszym stresie.
Wiele osób czu³o presjê dorównywania znajomym s¹siadom w wielkoœci

1315 Zob. M. Carley, P. Spapens, Dzielenie siê œwiatem, s. 185.
1316 Tam¿e, s. 181–183.
1317 Tam¿e, s. 189.
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konsumpcji. Jeden z badanych stwierdzi³: „Jeœli s¹siedzi kupuj¹ nowy sa-
mochód, to ja równie¿ muszê pójœæ i go kupiæ... Oni mnie zabijaj¹”. Inny
natomiast: „Rzeczy sta³y siê tak dla nas wa¿ne, ¿e rzeczy, a tak¿e ich zdoby-
wanie, decyduje o tym, jak ¿yjemy, i o naszych stosunkach z innymi”,
a jeszcze inny badany: „Myœlê, ¿e cenimy rzeczy bardziej ni¿ ludzi... za³a-
ma³y siê dawne zwi¹zki miêdzy ludŸmi”1318. ¯ycie w spo³eczeñstwie kon-
sumpcyjnym staje siê frustruj¹ce, co wynika z cyklu pracy i wydawania pie-
niêdzy, którego celem czêsto jest pod¹¿anie za innymi pod wzglêdem statu-
su maj¹tkowego. Pogarsza siê jakoœæ ¿ycia w rodzinie i spo³ecznoœci, doko-
nuje siê erozja tradycyjnych wartoœci kulturowych. Materialistyczny styl ¿ycia
jednych ludzi spycha na margines innych, którzy pogr¹¿aj¹ siê w ubóstwie,
bezrobociu i niskich zarobkach. Negatywne konsekwencje ubóstwa to po-
garszanie jakoœci ¿ycia w rodzinie, utrata perspektyw rozwoju dla dzieci,
pojawianie siê przestêpczoœci i przemocy, co destabilizuje ¿ycie spo³ecz-
ne1319. Choæ si³¹ rzeczy procesy marketingowe koncentruj¹ siê wokó³ kon-
sumpcji, to jednak konieczna jest tu rozwaga, by nie okaleczyæ przy okazji
cz³owieka, utrudniaj¹c mu integralny rozwój. Realizacja odpowiedzialnego
marketingu oznacza uwzglêdnianie jego wp³ywu na dobro wspólne, w obrê-
bie którego mieœci siê dobrze rozumiana jakoœæ ¿ycia ka¿dego cz³owieka.

Elementem dobra wspólnego s¹ równie¿ warunki prowadzenia dzia³al-
noœci gospodarczej oraz kultura przedsiêbiorczoœci w danym regionie, pañ-
stwie. Uczciwoœæ, pe³na informacja sprzyja przejrzystoœci rynku, stanowi¹c
w ten sposób sk³adnik dobra wspólnego. Gospodarka, by by³a zdrowa i upo-
rz¹dkowana, musi cechowaæ siê respektem dla prawdy i prawdomównoœci¹
osób w niej uczestnicz¹cych. K³amstwo niszczy zaufanie i uderza w podsta-
wy wspó³¿ycia spo³eczno-gospodarczego1320. Uczciwoœæ i pozytywne zacho-
wania moralne sprzyjaj¹ rynkowi poprzez uzyskanie wiêkszej przewidywal-
noœci reakcji partnera gospodarczego1321. Atmosfera zaufania polepsza rela-
cje miêdzyludzkie i u³atwia prowadzenie biznesu. Systemy etyczne stabili-
zuj¹ rynki, minimalizuj¹c ryzyko podmiotów w nich uczestnicz¹cych1322.
Wysokie standardy moralne w gospodarce s¹ elementem podnoszenia wia-
rygodnoœci dla inwestorów, eliminuj¹c jedn¹ z barier rozwoju gospodarczego.
Zwi¹zane jest to z tym, ¿e „gospodarka rynkowa ¿ywi siê ¿yciodajnymi

1318 Tam¿e, s. 196.
1319 Tam¿e, s. 21.
1320 G. Gatti, Spo³eczna wiarygodnoœæ i rzeczywistoœæ gospodarcza, s. 382–385.
1321 K. Sosenko, Ekonomia w perspektywie aksjologicznej, s. 127.
1322 M. Prymon, Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, s. 28–29.
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sokami duchowej kultury moralnej. Wiedz¹ o tym zw³aszcza przedsiêbiorcy
podejmuj¹cy decyzje alokacyjne. Wysoki etos przyci¹ga kapita³. Mo¿e byæ
jednym z czynników przes¹dzaj¹cych o lokalizacji inwestycji”1323.

Jako sk³adnik dobra wspólnego wymieniæ nale¿y tak¿e kulturê pedago-
giczn¹, przez któr¹ mo¿na rozumieæ wp³yw wszelkich podmiotów i przed-
miotów na wychowanie cz³owieka. Czynnikiem oddzia³uj¹cym jest zatem tak¿e
sfera gospodarcza, która poprzez bogat¹ dzia³alnoœæ marketingow¹ w znacz-
nym stopniu nakierowana jest na m³odego cz³owieka, pozostawiaj¹c w nim
pewien œlad, wskazuj¹c ró¿ne wartoœci i wzorce ¿ycia. Oznacza to, ¿e równie¿
wychowanie cz³owieka nie mo¿e byæ obojêtne dla pracowników marketingu,
którzy ponosz¹ odpowiedzialnoœæ za swe czyny i powinni zastanawiaæ siê, jak
wp³yn¹ ich dzia³ania na rozwój m³odego cz³owieka, a nie jedynie jaka bêdzie
ekonomiczna skutecznoœæ ich pomys³ów marketingowych.

Argument personalistyczno-aksjologiczny odwo³uje siê do statusu osoby
jako wartoœci przewy¿szaj¹cej radykalnie wszelkie inne byty tego œwiata,
z czego wynika koniecznoœæ traktowania ka¿dego cz³owieka jako podmiotu
i celu. Nigdy nie mo¿na zapominaæ, ¿e ¿ycie gospodarcze polega na wcho-
dzeniu jego uczestników w relacje miêdzyosobowe. Zawsze to konkretny
cz³owiek jest producentem, sprzedawc¹, konsumentem, odbiorc¹ reklamy
itd. W ¿yciu gospodarczym istnieje zagro¿enie w urzeczowianiu stosunków
miêdzyludzkich i redukowaniu cz³owieka do wymiaru materialnego.

Redukcjonizm, przejawiaj¹cy siê w akcentowaniu konsumpcji, przyjem-
noœci, przyk³adaniu miary pieni¹dza do wszelkich wartoœci, jest dla cz³owieka
niebezpieczny. Dla cz³owieka centralnymi wartoœciami i sensem ¿ycia staæ siê
mog¹ coraz to bardziej wymyœlne formy konsumpcji, poszukiwanie nowych
doznañ zmys³owych, przy jednoczesnym zapominaniu o wymiarze duchowym
i koniecznoœci rozwoju. Cz³owiek, chc¹c siê w pe³ni rozwijaæ, musi realizo-
waæ takie wartoœci, jak prawda, dobro, sprawiedliwoœæ, mi³oœæ, odpowiedzial-
noœæ, solidarnoœæ, pokój. Je¿eli procesy marketingowe s¹ sprzeczne z tymi
wartoœciami, nale¿y je zmieniaæ tak, by – w wersji minimalistycznej – przy-
najmniej nie przeszkadza³y w pe³nym rozwijaniu siê cz³owieka1324. Ka¿de dzia-
³anie marketingowe wywo³uje okreœlone skutki i jeœli stosowane instrumenty
marketingowe sprowadzaj¹ osobê-konsumenta do bezrozumnego i bezwolnego
narzêdzia, czynione jest z³o wobec konkretnego cz³owieka.

1323 A. Wêgrzecki (red.), Etyczny wymiar przekszta³ceñ gospodarczych w Polsce,
Kraków 1996, s. 65.

1324 Por. Kongregacja do spraw wychowania katolickiego, Wskazania dotycz¹ce studiów
i nauczania doktryny spo³ecznej Koœcio³a w ramach formacji kap³añskiej, s. 347, (nr 51).
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Realizacja marketingu opartego na personalistyczno-aksjologicznych
podstawach wymaga przestrzegania praw cz³owieka, które pe³ni¹ funkcje
ochronne wobec cz³owieka. Koniecznoœæ przestrzegania praw cz³owieka
nale¿y do rdzenia koncepcji marketingu personalistycznego. Ich przestrze-
ganie ma zapewniæ ochronê pojedynczego cz³owieka przed wykorzystaniem
go, skrzywdzeniem i poni¿eniem. Ka¿dy przedsiêbiorca i pracownik marke-
tingu nie mo¿e zapominaæ o podmiotowoœci konsumenta, o tym, ¿e jest on
cz³owiekiem, a nie jedynie bytem ekonomicznym, od którego nale¿y wydo-
byæ jak najwiêcej korzyœci finansowych.

Stopieñ realizacji praw cz³owieka jest zwiêkszany poprzez ich zapisy-
wanie w prawie stanowionym i sankcje. Jednak motywem realizacji tych
praw nie powinien byæ strach przed kar¹, co by³oby wyrazem legalizmu.
Choæ prawo stanowione i konsekwencje jego nieprzestrzegania stanowi¹
czêsto siln¹ zaporê przed z³ym dzia³aniem, w marketingu opartym na god-
noœci osoby ludzkiej chodzi przede wszystkim o dobr¹ wolê i autentyczne
poszukiwanie dobra drugiego cz³owieka. Skoro ca³y porz¹dek spo³eczno-
gospodarczy powinien byæ nastawiony na dobro osób1325, to obszar marke-
tingu nie mo¿e byæ z tego wy³¹czony.

Istotn¹ rolê w polepszaniu moralnego wymiaru dzia³añ marketingowych
odgrywa tak¿e konsument, który miêdzy innymi poprzez ruchy konsumenc-
kie ma realny wp³yw na przedsiêbiorstwa, nawet te najwiêksze. Celem tych
ruchów jest nie tylko ochrona konsumenta, ale tak¿e wp³ywanie na to, co
dzieje siê na ca³ym œwiecie, na ochronê œrodowiska naturalnego, ochronê
praw cz³owieka, praw pracowników, zachowanie zasad uczciwej konkuren-
cji, powstrzymanie siê od zadawania cierpieñ zwierzêtom1326. Stosowanymi
instrumentami s¹ bojkoty, apele, listy kierowane do w³adz, nag³aœnianie
w mediach. Ka¿dy konsument mo¿e sw¹ odpowiedzialnoœæ realizowaæ poprzez
zakup takich, a nie innych produktów pochodz¹cych, powstrzymywanie siê
od zakupu produktów z kradzie¿y, przemytu, od firm, które postêpuj¹ mo-
ralnie nagannie. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e sami konsumenci maj¹ znaczny wp³yw
na poda¿ okreœlonych dóbr i us³ug. Niektóre z nich mog¹ degradowaæ b¹dŸ
degraduj¹ cz³owieka. Wymieniæ tu mo¿na alkohol, pornografiê, narkotyki,
prostytucjê, programy telewizyjne promuj¹ce przemoc, agresjê, gwa³t. Od-
powiedzialny konsument powinien unikaæ tego typu „dóbr”1327, dziêki czemu
popyt na ofertê danego przedsiêbiorstwa bêdzie zmniejszony.

1325 Gaudium et Spes, s. 89, (nr 26).
1326 A. Lewicka-Strza³ecka, Konsument: suweren czy wasal biznesu?, on-line.
1327 Tam¿e.
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Przedstawiana w niniejszej pracy propozycja marketingu jest pewn¹ ide¹.
Cech¹ idei jest trudnoœæ ich urzeczywistniania, jednak to nie oznacza, ¿e nie
nale¿y próbowaæ ich wdra¿aæ, tym bardziej ¿e cel jest szlachetny i dobry dla
cz³owieka. Poza tym to nie stopieñ trudnoœci realizacji danego czynu powi-
nien byæ kryterium podejmowania go b¹dŸ rezygnowania z niego, lecz racja
moralna. Tak jak realizacja celów gospodarczych bywa bardzo trudna (na
przyk³ad uzyskanie zaplanowanego zysku, okreœlonego udzia³u w rynku czy
te¿ za³o¿onego poziomu sprzeda¿y itp.), lecz mimo napotykanych trudnoœci
d¹¿y siê do ich, podobnie mo¿e byæ z zamierzeniami moralnymi. Nie
zawsze uda siê je w pe³ni zrealizowaæ, lecz istotne jest, by do nich z dobrymi
intencjami d¹¿yæ. Wcielanie w ¿ycie trudnych zasad wymagaæ mo¿e
koniecznoœci zachowania postawy pokory. Osoby ignoruj¹ce idee i w zwi¹zku
z tym czêsto wybieraj¹ce ³atwiznê, okreœli³yby postulaty marketingu opartego
na personalizmie jako nie¿yciowe. Oznacza³oby to, ¿e tak naprawdê
maskuj¹ w ten sposób s³aboœæ, bezradnoœæ, lenistwo1328 i prawdopodobnie
egoizm. D¹¿yæ nale¿y do tego, co jest dobre dla cz³owieka, a nie do tego, co
jest jedynie ³atwe, wygodne, jeœli jednoczeœnie ³¹czy siê z krzywd¹ wyrz¹-
dzan¹ osobie ludzkiej.

Cz³owiek zawsze mo¿e siê doskonaliæ, nie tylko w ¿yciu gospodarczym,
odkrywaj¹c nowe mo¿liwoœci i pokonuj¹c napotykane trudnoœci ekono-
miczne, lecz tak¿e w swym ¿yciu moralnym. Jako osoba ma wp³yw na swo-
je ¿ycie, podejmowane decyzje i ostatecznie od niego zale¿y „tak” b¹dŸ „nie”
wobec konkretnej mo¿liwoœci dzia³ania. Dopóki cz³owiek jest wolny, dopó-
ty jest w stanie iœæ drog¹ prawdy, dobra i szacunku dla drugiego cz³owieka.
Mo¿liwoœæ doskonalenia dzia³añ marketingowych dotyczy wiêc nie tylko
ich skutecznoœci rynkowej, ale i jakoœci moralnej. Marketing nie jest bo-
wiem jakimœ z góry zdeterminowanym sposobem postêpowania wynikaj¹-
cym na przyk³ad z dzia³ania mechanizmu rynkowego, lecz stanowi autono-
miczny i konkretny czyn cz³owieka. Uwzglêdniaj¹c jawi¹ce siê wartoœci,
osoba mo¿e dokonywaæ wyborów pomiêdzy nimi, a wiêc podejmowaæ
decyzje moralne.

Dokonywanie wyborów moralnie dobrych bywa bardzo trudne, gdy¿
w ¿yciu gospodarczym mog¹ siê one wi¹zaæ z niezrealizowaniem dodatko-
wych zysków b¹dŸ z poniesieniem wymiernej straty ekonomicznej. Ka¿de
dzia³anie gospodarcze cz³owieka zawiera w sobie miêdzy innymi kompo-
nent ekonomiczny i etyczny. Czyn gospodarczy mo¿e byæ moralnie dobry

1328 K. Wojty³a, Elementarz etyczny, s. 89–93.
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i ekonomicznie optymalny, mo¿e byæ moralnie dobry i ekonomicznie nie-
optymalny, mo¿e byæ moralnie z³y i ekonomicznie optymalny oraz mo¿e
byæ moralnie z³y i ekonomicznie nieoptymalny. Mo¿na oczywiœcie wyró¿niæ
stany poœrednie, czyli le¿¹ce na osi minimalny lub maksymalny mo¿liwy
wynik ekonomiczny oraz czyn o du¿ym lub ma³ym ³adunku z³a moralnego,
czy te¿ czyn neutralny b¹dŸ dobry moralnie. Idea³em jest, kiedy dzia³ania
ekonomiczne s¹ zarówno dobre moralnie, jak i skuteczne ekonomicznie. Po-
stêpowanie uczciwe w dzia³alnoœci gospodarczej zak³ada ludzk¹ dobr¹ wolê,
wyzbycie siê agresywnego egoizmu i pazernego zdobywania kolejnych ko-
rzyœci. Zwróciæ tu nale¿y uwagê, ¿e zachowania moralnie dobre s¹ ³atwiej-
sze w sytuacji, kiedy interesy przedsiêbiorstwa s¹ realizowane. Natomiast w
okresach trudnych, gdy konkurencja daje siê we znaki i grozi nawet upadek
firmy, mocniejsza staje siê pokusa dzia³añ moralnie w¹tpliwych, jeœli te mog¹
przyczyniæ siê do zachowania dobra, jakim jest przedsiêbiorstwo1329.

W realizacji dobra wspomagaj¹ cnoty, które jako æwiczone sprawnoœci
charakteru u³atwiaj¹ cz³owiekowi odpowiednie postêpowanie. Zdobywanie
cnót zale¿y od cz³owieka i wysi³ków jego woli, dlatego jest on za nie odpo-
wiedzialny1330. Cnoty, wspomagaj¹c dokonywanie s³usznych wyborów, s¹
niezbêdne w dobrym ¿yciu. Spe³nianie obowi¹zków, które jawi¹ siê jako
konieczne w realizacji dobra, mo¿e byæ bardzo trudne. Nie wystarczy bo-
wiem sprawnoœæ intelektualna, je¿eli cz³owiekowi brakuje cnót1331. Realiza-
cja marketingu opartego na personalizmie zale¿y od woli konkretnych osób,
które mog¹ wdra¿aæ ideê ochrony godnoœci osoby ludzkiej w czynnoœci
gospodarcze.

Aplikacja normy personalistycznej do praktycznej dzia³alnoœci marke-
tingowej, ma swoje proste uzasadnienie w koniecznoœci troski o ka¿dego
cz³owieka. Chodzi ostatecznie o przek³adanie teoretycznych koncepcji, za-
sad personalizmu na realne postêpowanie cz³owieka wobec drugiego cz³o-
wieka we wszystkich obszarach jego funkcjonowania, mimo ¿e osoba ludz-
ka, maj¹ca w sobie sk³onnoœci egoistyczne i nieraz wybieraj¹ca wartoœci
rzeczowe zamiast osobowych, czyni te¿ z³o moralne.

Prowadzenie dzia³alnoœci gospodarczej jest konieczne dla ¿ycia i rozwo-
ju cz³owieka. Poprzez pracê cz³owiek siê doskonali i realizuje. Dotyczy to
równie¿ czynnoœci marketingowych, które spe³niaj¹ po¿yteczne funkcje.
Skutecznoœæ i efektywnoœæ gospodarcza s¹ warunkiem ekonomicznego bytu

1329 W. J. Stanton, R. H. Buskirk, Management of the Sales Force, s. 585.
1330 J. Jackson, Biznes i moralnoœæ, s. 80.
1331 Tam¿e, s. 47.
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przedsiêbiorcy i jego przedsiêbiorstwa. Warunkiem koniecznym s¹ równie¿
dzia³ania marketingowe zgodne z normami moralnymi. Wtedy efekty eko-
nomiczne bêd¹ osi¹gane w sposób dobry moralnie i ludzka godnoœæ bêdzie
chroniona.

Hierarchia wartoœci nak³ada obowi¹zek stawiania dóbr osobowych przed
rzeczowymi. Dlatego na ró¿ne sposoby nale¿y zachêcaæ do kierowania siê
dobrem cz³owieka, czego przyk³adem jest niniejsza próba konstrukcji teorii
marketingu opartego na fundamencie personalistyczno-aksjologicznym, tj.
integralnej koncepcji osoby ludzkiej jako najwy¿szej wartoœci w porz¹dku
stworzonym. Oparcie dzia³alnoœci marketingowej na godnoœci osobowej
cz³owieka, w perspektywie jej ontycznego statusu, wydaje siê niemo¿liwe
do zakwestionowania. Tylko cz³owiek wraz z przys³uguj¹cymi mu prawami
mo¿e byæ solidnym fundamentem formu³owania jakichkolwiek zaleceñ
i propozycji co do sposobu urz¹dzania œwiata, w tym systemów ekonomicz-
nych (poziom makro) i zarz¹dzania przedsiêbiorstwem (poziom mikro).
Osoba ludzka powinna byæ punktem wyjœcia, podmiotem i celem ¿ycia
gospodarczego.
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ZAKOÑCZENIE

W niniejszej pracy omówiona zosta³a dzia³alnoœæ marketingowa przedsiê-
biorstw w aspekcie etycznym. Fundamentem przedstawionej w rozprawie
koncepcji etyki marketingu jest godnoœæ osoby ludzkiej. Zadaniem podstawo-
wym pracy by³o wykazanie, ¿e cz³owiek musi byæ podmiotem i celem wszyst-
kich procesów marketingowych. Wynika to z posiadania przez ka¿d¹ osobê
godnoœci, bêd¹cej wartoœci¹ najwy¿sz¹ w porz¹dku stworzonym, wrodzon¹,
niezbywaln¹ i zobowi¹zuj¹c¹. Dostrze¿enie w cz³owieku tej wielkoœci rodzi
okreœlone konsekwencje we wszystkich obszarach ludzkiego ¿ycia. Dlatego
równie¿ procesy marketingowe, cechuj¹c siê ci¹g³¹ ekspansywnoœci¹ i dyna-
micznoœci¹ oraz wp³ywaj¹c istotnie na ¿ycie cz³owieka, wymagaj¹ namys³u
etycznego z punktu widzenia personalizmu. Przedstawienie ¿ycia gospodar-
czego opartego na zasadach personalizmu, omówienie istoty marketingu oraz
zobrazowanie typowych problemów moralnych z nim zwi¹zanych by³o punk-
tem wyjœcia do próby nakreœlenia zasad marketingu opartego na godnoœci osoby
ludzkiej jako wartoœci centralnej. Tak konstruowane ramy etyczne dla marke-
tingu stawiaj¹ osobê na pierwszym miejscu w hierarchii wartoœci oraz uwypu-
klaj¹ koniecznoœæ przestrzegania przys³uguj¹cych ka¿demu praw cz³owieka.

Problematyka pracy zosta³a wpisana w nurt badañ nad moralnym wy-
miarem ¿ycia gospodarczego. Wspó³czeœnie bardzo powszechne jest nawo-
³ywanie do doskonalenia moralnego biznesu i systemów gospodarczych. Choæ
wynika ono z ró¿nych motywów, wszelkie próby polepszania klimatu mo-
ralnego ¿ycia gospodarczego nale¿y przyjmowaæ pozytywnie. Powy¿sza
praca stanowi uzupe³nienie koncepcji w marketingu odwo³uj¹cych siê do
spo³ecznej odpowiedzialnoœci i koniecznoœci dzia³añ moralnie dobrych. Jej
novum mia³o polegaæ przede wszystkim na siêgniêciu do podstaw, na jakich
musi opieraæ siê etyka, aby rzeczywiœcie chroni³a osobê ludzk¹. Dlatego
ca³¹ pracê przenika pojêcie godnoœci osobowej cz³owieka oraz silne akcen-
towanie praw cz³owieka, w szczególnoœci tych, które mog¹ byæ naruszane
poprzez praktyki marketingowe.

Na podstawie przeprowadzonych badañ mo¿na wyci¹gn¹æ nastêpuj¹ce
wnioski:
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1. Na ka¿dym etapie ¿ycia cz³owieka konieczne jest promowanie jego
godnoœci osobowej. Uwra¿liwianie na wartoœæ osoby powinno siê odbywaæ
od mo¿liwie wczesnych lat ¿ycia ka¿dego cz³owieka. Formu³owany tak
wniosek, maj¹cy charakter pedagogiczny, zwi¹zany jest z przeœwiadczeniem,
¿e moralne formowanie cz³owieka ma wp³yw na sposób jego postêpowania
w przysz³oœci. Bior¹c pod uwagê, ¿e ka¿dy jest konsumentem, a tylko czêœæ
ludzi zajmuje siê marketingiem, ich kszta³towanie moralne bêdzie mia³o
wp³yw na ich jakoœæ ¿ycia, na stosunek do wartoœci oraz na podejœcie do
wykonywanego zawodu. Nale¿a³oby tak¿e rozpoznaæ, od jakiego wieku cz³o-
wiek móg³by byæ kszta³cony w dziedzinie procesów rynkowych, tak by przy-
nios³o to optymalne skutki z punktu widzenia jego zdrowego podejœcia do
dóbr materialnych, wiedzy na temat przys³uguj¹cych mu praw i rozumienia
mechanizmów rynkowych, w szczególnoœci marketingowych. Wypowiada
siê na ten temat Jan Pawe³ II: „W samym systemie gospodarczym nie ma
kryteriów pozwalaj¹cych na poprawne odró¿nienie nowych i doskonalszych
form zaspokajania ludzkich potrzeb od potrzeb sztucznie stwarzanych, prze-
szkadzaj¹cych kszta³towaniu siê dojrza³ej osobowoœci. Dlatego pilnie po-
trzebna jest tu wielka praca na polu wychowania i kultury, obejmuj¹ca przy-
gotowanie konsumentów do odpowiedzialnego korzystania z prawa wybo-
ru, kszta³towanie g³êbokiego poczucia odpowiedzialnoœci u producentów
i przede wszystkim u specjalistów w dziedzinie spo³ecznego przekazu;
konieczna jest tak¿e interwencja w³adz publicznych”1332.

2. Dzia³ania marketingowe nie maj¹ zastêpowaæ wychowania moralne-
go, natomiast konieczne jest, aby co najmniej nie przyczynia³y siê do obni-
¿ania poziomu moralnoœci cz³owieka, a najlepiej, jeœli bêd¹ promowa³y przy
okazji wartoœci dobre dla cz³owieka.

3. Poza godnoœci¹ mo¿na wskazaæ dwie zasadnicze wartoœci, których
realizacja w marketingu odgrywa kluczow¹ rolê. S¹ nimi prawda i sprawiedli-
woœæ. Pos³ugiwanie siê prawd¹ jest warunkiem podstawowym we wszystkich
obszarach marketingu, co w szczególnoœci widaæ w stosowaniu takich instru-
mentów, jak sprzeda¿ i reklama. Sprawiedliwoœæ dotyczy przede wszystkim
stosunków wymiennych, czyli ustalania ceny oraz procesów dystrybucji.

4. Marketing zawsze jest czynnoœci¹ konkretnego cz³owieka i dlatego
podlega ocenie moralnej. Ostatecznie od cz³owieka zale¿y, czy dane dzia³a-
nie jest moralnie dobre czy te¿ nie. Postulowan¹ ogóln¹ zasad¹ praktyczn¹
postêpowania osób odpowiedzialnych za dzia³ania marketingowe mog³aby

1332 Jan Pawe³ II, Centesimus annus, s. 399–400, (nr 36).
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byæ zasada, mówi¹ca, i¿ nale¿y tak postêpowaæ, jakby siê chcia³o byæ trak-
towanym przez innych (z³ota regu³a). Oznacza to koniecznoœæ rezygnacji
z egoizmu szukaj¹cego jedynie w³asnych korzyœci i nakierowanie swych
dzia³añ na dobro drugiego cz³owieka. Dlatego nie mo¿e w marketingu mieæ
miejsca p³ytka koncepcja odpowiadania na wszystkie potrzeby konsumenta
oraz czynienie go jedynie „zadowolonym”. Konieczne jest uwzglêdnianie
szerszej perspektywy wp³ywu dzia³añ marketingowych i konsumpcji ofero-
wanych dóbr i us³ug na jakoœæ ¿ycia konsumenta.

4. Dzia³alnoœæ marketingowa, jako przejaw realizacji wolnoœci gospo-
darczej, ostatecznie wynikaj¹c z wolnoœci cz³owieka, jest potrzebna, gdy¿
wspomaga funkcjonowanie podmiotów gospodarczych. Co wiêcej, jeœli
marketing jest dobrze rozumiany, oparty na szacunku dla godnoœci osobo-
wej wszystkich ludzi, na autentycznym poszukiwaniu sposobów zaspokoje-
nia rzeczywistych potrzeb cz³owieka i respektuj¹cy jego prawa, marketing
taki nale¿y upowszechniaæ i wspieraæ. Poszanowanie cz³owieka – w tym
przypadku konsumenta – jest si³¹ samego marketingu.

5. W ¿yciu gospodarczym konieczne s¹ regulacje prawne chroni¹ce prze-
strzeganie praw cz³owieka. Powinny byæ one kodyfikowane w prawie stano-
wionym, by zapobiegaæ z³ym praktykom ze strony podmiotów, dla których
normy moralne nie stanowi¹ ograniczeñ. Jest to bardzo wa¿ne w celu ochro-
ny osób postêpuj¹cych uczciwie, które mog³yby traciæ ze wzglêdu na nie-
uczciwe dzia³ania swych konkurentów. Pamiêtaæ te¿ nale¿y, ¿e postêpowa-
nie wed³ug norm moralnych mo¿e mieæ ró¿n¹ przyczynê. Mo¿e ono wyni-
kaæ z intencji bycia dobrym i uczciwym albo mo¿e byæ rezultatem presji ze
strony sankcji prawnych, obyczajów spo³ecznych, opinii publicznej itp.
Z racji sk³onnoœci cz³owieka do egoizmu, a wiêc i podmiotów gospodar-
czych do nieuczciwoœci, system prawny i represyjny jest konieczny.

6. „Czasy, w których ¿yjemy, wymagaj¹ wysi³ku zarówno indywidual-
nego, jak i wspólnego, aby zbudowaæ system spo³eczny, w którym g³ówny-
mi wartoœciami s¹ wspó³czucie i szacunek dla innych istot ludzkich. »Wspó³-
zawodnictwo« powinno prowadziæ do wzajemnego rozwoju i wspó³udzia³u,
a nie dominacji i konsumpcji. Musimy zmierzaæ w kierunku spo³eczeñstwa
honoruj¹cego tych, którzy najbardziej promuj¹ ludzkie szczêœcie i dobrobyt,
a nie tych, którzy kieruj¹ siê si³ami szkodliwymi lub pob³a¿aj¹ najbardziej
rozwi¹z³ym formom konsumpcji”1333. Oto wezwanie cz³onków Klubu Rzym-

1333 Club of Rome, Declaration of the Club of Rome, 1996, on-line, www.clubofrome.org/
archive/declaration.php.
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skiego zachêcaj¹ce do poszukiwania systemu spo³eczno-gospodarczego przy-
jaznego ka¿dej osobie ludzkiej.

7. W celu uzyskania mo¿liwie pe³nego obrazu moralnego wymiaru dzia-
³añ marketingowych nale¿a³oby przeprowadziæ badania empiryczne, doko-
naæ ca³oœciowej systematyzacji praktyk marketingowych, uzyskuj¹c w ten
sposób ich opis zawieraj¹cy komponent etyczny, dokonaæ ich oceny (co
wydaje siê zadaniem niezwykle trudnym ze wzglêdu na z³o¿onoœæ decyzji
i czynów moralnych cz³owieka, motywów, uwarunkowañ itd.; a z kolei
badanie postaw deklarowanych niekoniecznie prze³o¿yæ siê mo¿e na realne
postêpowanie cz³owieka). Badania takie mo¿na by podzieliæ na dok³adne
analizy poszczególnych instrumentów marketingu. Przedmiotem badañ
empirycznych móg³by byæ równie¿ cz³owiek zajmuj¹cy siê marketingiem,
czy to na szczeblu zarz¹dczym, czy te¿ osoba zajmuj¹ca siê sprzeda¿¹, two-
rzeniem reklamy, zajmuj¹ca siê strategiami cenowymi itp.

8. Wskazywane w pracy rozwi¹zania praktyczne nale¿y traktowaæ jako
propozycje, gdy¿ zmiennoœæ otoczenia, nowe rozwi¹zania technologiczne
i szczegó³owe uwarunkowania danego problemu b¹dŸ sytuacji zawsze do-
magaj¹ siê osobnego namys³u moralnego. Za ka¿dym razem nale¿y siê kie-
rowaæ zasadami moralnymi chroni¹cymi godnoœæ osoby ludzkiej i tylko ta-
kimi zasadami, gdy¿ jeœli ktoœ formu³uje normê uderzaj¹c¹ w cz³owieka, nie
zas³uguje ona na miano normy moralnej.

9. Cz³owiek jest najwy¿sz¹ wartoœci¹, dlatego redukcja cz³owieka do
koncepcji homo oeconomicus jest powa¿nym b³êdem, przed pope³nieniem
którego nale¿y zawsze przestrzegaæ. Sposobem ochrony cz³owieka powin-
ny byæ odczytane z jego godnoœci przys³uguj¹ce mu prawa, odpowiednio
aplikowane do sfery marketingu i skodyfikowane w prawie stanowionym,
samoregulacjach bran¿owych oraz bêd¹ce przedmiotem edukacji.
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