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OD A DO Z:

KATALOG PRZYCZYN NIEUCZCIWEJ KONKURENCJI

Ideałem sportu jest fair play, ideałem biznesu jest uczciwa konkurencja. Rzeczywisty sport, rzeczywisty biznes nie są wolne od nierzetelności. Obie dziedziny życia społecznego czynią wiele, jeszcze więcej deklarują, by były postrzegane jako dbające o czystość rywalizacji toczonych na boisku czy rynku. Jednakże, jak pisze amerykański etyk biznesu, „„Możliwości przekrętów, oszukiwania  i innych nieetycznych praktyk są niezliczone,  jednakże większość z nich jest jawnie niemoralna  i jako takie są one łatwe do rozpoznania.” [R. T. De George, Business Ethics, Prentice Hall, 1995, s. 352]. Przyczyny nieuczciwej konkurencji, których alfabetycznie ułożony katalog prezentowany jest poniżej, świadczą o tym, ze łatwość rozpoznania, zazwyczaj po fakcie, nie wystarcza do tego, by praktykom tym przeciwdziałać zawczasu. Katalog ten został sporządzony w ramach akcji „Czysty rynek – nowa jakość”.


Ambicje wygórowane: Kolorowe czasopisma opisują stroje, samochody, miejsca bywania, sposoby spędzania wolnego czasu oraz rozrywki, jakim oddają się niektórzy ludzie biznesu. Wielu z nich z chęcią o tym opowiada krygując się i udając niechęć do paparazzich, gdy tymczasem pragną zwrócić na siebie uwagę. „Kolorowe pisma coraz bardziej przypominają więc katalogi markowej odzieży, podczas gdy katalogi markowej odzieży upodabniają się do kolorowych pism” [Klein, N., No logo, Wyd. Świat Literacki, s.59]. Kształtuje to, pars pro toto, wizerunek biznesu, a więc ‘pozór’ oddalając czytelników (a czynią to także czasopisma profesjonalne) oraz widzów, od tego, co stanowi istotę działalności gospodarczej. Biznes sam wpada w pułapkę, jaką zastawił marketingowo na konsumentów.[Gasparski, W., In medias res, Decydent, 2005]. Wygórowanym ambicjom towarzyszy agresja, w szczególności agresja nastawiona na zysk (agresja profitowa), jej też bywa podporządkowany marketing. W takim więc stopniu w jakim marketing jest uprawiany z dbałością o jego etyczność, w takim wpływa niewerbalnie na etyczność zachowań na rynku. [Gasparski, W., Etyczność marketingu - marketingiem etyczności, w: Kontrowersje wokół marketingu w Polsce, WSPiZ 2004].


Bajki Andersena (Arthura), czyli audyt pozbawiony niezależności. Występowanie w dwu rolach to bycie sędzią we własnej sprawie. Tak postępowała firma Arthur Andersen (AA), która równocześnie była audytorem wewnętrznym oraz audytorem zewnętrznym Enronu. W czasie przesłuchania przez SEC (Securities and Exchange Commission; amerykański odpowiednik komisji nadzoru giełd i papierów wartościowych) przedstawiciele AA twierdzili, że „podwójne obowiązki” nie miały wpływu na ich niezależność jako podwójnego audytora [Duska,  R. F., & Duska, B. S., Accounting Ethics, Blackwell, 2005, s. 106]. A co byłoby, gdyby ten sam sąd orzekał zarówno jako sąd pierwszej instancji (audytor wewnętrzny) oraz sąd apelacyjny (audytor zewnętrzny)?


Chciwość korporacyjna w pełni przedstawiona została w książce o Enronie, według której nakręcono film wyświetlany w sieci Hallmark. Książka ta nosi tytuł „Anatomia chciwości”, jej autorem jest Brian Cruver, menedżer pracujący w Enronie, który sam padł ofiarą własnej chciwości oraz atmosfery stosowania trików panującej w korporacji. Triki te polegały m. in. na stosowaniu tzw., MIPS-ów (uprzywilejowane akcje z miesięczną dywidendą) o dwu obliczach raz długu, raz akcji, co umożliwiało zmniejszenie wartości długu do kapitału akcyjnego firmy oraz wzrost oceny ratingowej firmy [McKinnon, J. D.& Hitt, G., Agresywne księgowanie lat 90: MIPS-y są jak chwasty, The Wall Street Journal Europe, GW, 2002, s. 28].


Dumping (aukcje, licytacje, promocje), czyli sprzedaż po cenie niższej od kosztów wytworzenia daje przewagę firmie, którą stać na poniesienie straty w okresie zaniżania ceny produktów. Firmy słabsze eliminowane są z rynku przez bankructwo lub ich przymusowe wykupienie. 


Ekologia zafałszowana, czyli wilk w owczej skórze. Polega na domaganiu się haraczu od firm starających się o zezwolenie na wykorzystanie terenu pod zabudowę, trakt komunikacyjny, itp. rzekomo dlatego, że jest się upoważnionym do ochrony środowiska naturalnego. Haraczy takich, domagają się organizacje uzurpujące sobie status organizacji pozarządowej rzekomo dbającej o dobro wspólne (por. kłamstwo).


Falandyzacja prawa, czyli naginanie norm prawnych do sytuacji w celu osiągnięcia przewagi (np. przetargi). Jeden ze słuchaczy mojego wykładu z etyki biznesu dla osób zawodowo czynnych w działalności gospodarczej powiedział, że „dobry menedżer umie czytać przepisy lepiej niż ich autorzy”. 


Grupy nacisku mogą działać zarówno w dobrym, jak i złym celu, w imię dobra szerszego lub wąsko rozumianego interesu grupowego. Tak postępują ci, którzy dbają o „stawki” interesariuszy jednego rodzaju, np. akcjonariuszy, czy związku zawodowego, kosztem interesariuszy innego rodzaju. Konkurencji szkodzi jednostronność oraz bezwzględność grup nacisku, szczególnie wówczas, gdy wspierane są nieuprawnionymi praktykami nieetycznego lobbingu.


Honoru niedostatek: Nie nazywamy ‘sportsmenem’ ani ‘sportsmenką’ tych, u których wykryto fakt korzystania ze środków dopingujących, ani tych którzy notorycznie faulują rywali na boisku. Mówiąc o nich używa się słów ‘zawodnik’ lub ‘sportowiec’ dodając deprecjonujący przymiotnik. Tymczasem słowo ‘biznesmen’ rzadziej kojarzone jest z dżentelmenerią rynkową, częściej – niestety – z jej brakiem. Dwa słowa o podobnej etymologii i dwa różne stereotypy: biała legenda sportu oraz szara legenda biznesu. Słowo ‘biznesmen’ nie cieszy się taką estymą, nie jest ono rezerwowane dla szlachetnych ludzi biznesu. Co więcej, bywa epitetem wykorzystywanym notorycznie (i to bez cudzysłowu) w nagłówkach artykułów o tzw. przekrętach, skandalach, nieuczciwej konkurencji, czy niecnym traktowaniu zatrudnionego w firmie personelu. Zastanawiające jest, że środowisko polskiego biznesu nie podejmuje starań by ten negatywny stereotyp przezwyciężyć. Organizacje skupiające ludzi biznesu nie stają w obronie nazwy zrzeszanych w tych organizacjach ludzi. Brak jest troski o uczynienie ze słowa ‘biznesmen’ tego, co kulturoznawcy nazywają pozytywnym symbolem kolektywnym. [Gasparski, W., Rozważanie nie tylko etymologiczne, Businessman Magazine, 2004]


Ignorowanie standardów: W raportach z badań prowadzonych przez polskich socjologów bardzo często spotyka się takie określenia: „merkantylizacja charakteru”, „żądza zysku”, „chciwość bez pożądania”, „ubóstwienie pieniądza”, „oddanie się na służbę bożka sukcesu” [Kwiatkowski, M., Człowiek sukcesu ekonomicznego..., Lubuskie Towarzystwo Naukowe, 2000].


Jakoś(ć) to będzie, czyli jerry-building, tj. dom wybudowany tanio i kiepsko („za tanie pieniądze psi mięso jedzą”), inaczej tandeta oferowana jako produkt konkurencyjny w stosunku do wyrobu/ usługi świadczonej rzetelnie. Także jobbery, tj. nieuczciwe zdobywanie pieniędzy przez urzędnika (por. łapownictwo).


Kradzież, czyli handel zasobami firmy, poufnymi danymi (insider trading) czym zainteresowani mogą być rywale po to, by osiągnąć przewagę konkurencyjną na rynku. Pokrewne kradzieży jest tzw. szpiegostwo korporacyjne. 


Lobbing rzadko jest postrzegany jako służący dobru. Wielu lobbystów przyczynia się do tego swym postępowaniem. Mimo, iż lobbing jest uprawnioną formą oddziaływania w społeczeństwach demokratycznych, to nie ulega wątpliwości, że pewne rodzaje lobbingu nie są ani przejrzyste, ani ‘postępowe’, ani zgodne z tym, co nazywane jest zrównoważonym rozwojem. W odróżnieniu innych demokratycznych procedur (np. wyborów) lobbing nie daje stronom równych szans, ponieważ różne grupy interesów nie mają jednakowego wpływu na decyzje polityczne, a tam gdzie biznes wywiera wpływ dominuje przekonanie, że „kto płaci, ten wymaga”.


Łapownictwo, czyli decyzje (administracyjne/polityczne) jako towar. Administracja jest swego rodzaju „wytwórcą”, o którym potocznie mówi się, że produkuje „papierki”, bowiem materialnym wynikiem postępowania administracyjnego jest na ogół jakiś dokument. Dokumenty te zawierają decyzje i postanowienia. To one właśnie są „produktami” wytwarzanymi przez administrację. Biznesowe traktowanie decyzji będące konsekwencją przeświadczenia, że „wszystko jest na sprzedaż” powoduje, iż staje się ona swego rodzaju „towarem”. Każdy towar ma swoją cenę, za którą ktoś gotów jest go sprzedać, a ktoś inny kupić. Prowadzi to w konsekwencji do: (a) ze strony biznesu - domagania się korzystnej decyzji („płacę to wymagam”); (b) ze strony administracji  - rewanżu w postaci oczekiwanej zapłaty. Domaganie się i rewanż przybierają formy patologiczne zachęty, groźby, obietnicy, zapłaty [Gasparski, W., Prakseologiczne i etyczne wymiary funkcjonowania administracji, w:]. „System wymiany niemal zawsze dostarcza jednostkom możliwości uzyskania indywidualnych korzyści przez poświęcenie zasad moralnych.” przestrzega Kenneth E. Boulding [Ponad ekonomią, PIW, 1985,  s. 68].


Moralność krańcowa (MK), tj. zachowanie, „którego motywacja orientuje się na najniższą możliwą granicę tego, co dozwolone, a nawet przekraczanie w dół [...] marginalnego poziomu etosu. [...] Wydaje się, że przy spełnieniu pewnych warunków, np. wystąpienia tendencji monopolistycznych na rynku, zachowania o cechach MK mogą być opłacalne nie tylko sporadycznie i przejściowo, zwłaszcza, gdy natrafia na podatny grunt niedoskonałych instytucji i systemów, np. zbyt restrykcyjnego systemu podatkowego” [Dylus, A.,  Erozja standardów etycznych w biznesie, w: Kondycja moralna społeczeństwa polskiego, WAM 2002, s. 288-292]. Dodatkowym zagrożeniem jest głoszenie, że „wszystko, co niezakazane, jest dozwolone”, bowiem redukuje się w ten sposób moralność do legalizmu odwołującego się do prawa, którego stanowienie pozostawia wiele do życzenia (por. nadmiar regulacji).


Nadmiar regulacji prawnych i ich niespójność powoduje nieład. „Prawo zmieniane co chwila (tak, że nieostygłe jeszcze przywiezione z drukarni wydruki Dziennika Ustaw stają się z miejsca nieaktualne, bo już następuje kolejna nowelizacja) nie może budzić zaufania obywateli, a już na pewno nie sprzyja kształtowaniu się świadomości prawnej, która stanowi konieczny komponent społeczeństwa obywatelskiego.” [Safjan, M., Prawa Polska, Szklane Domy, 2005, s. 114].


Opluwanie rywali, czyli czarny PR: „Prawda nie sprawia w świecie tyle dobrego, ile złego sprawiają jej pozory.” [La Rochefoucauld, F. Maksymy i rozważania moralne, 1665; tłum. T. Boya-Żeleńskiego, 1923].


Przeszkadzanie w wejściu na rynek przybiera liczne formy, najgroźniejszą z nich jest monopolizacja rynku, czyli zawłaszczenie rynku przez jedną firmę o dominującej pozycji. Ochrona rynku wymaga przeciwdziałania monopolizacji przez specjalnie powoływane organa antymonopolowe. Inne formy przeszkadzania to: przymus (groźba, użycie siły), długotrwałe bezpłatne rozdawnictwo produktów (por. dumping), ograniczanie dostępu do rynku surowców, terenu, nabywców (por. zmowa), bojkot [Klimczak, B., Etyka gospodarcza, Akademia Ekonomiczna we Wrocławiu, 1999]. 


Ręka rękę myje, czyli nierozpoznawanie konfliktu interesów, bądź nawet świadome stawianie interesów własnych, rodzinnych i koleżeńskich ponad interesem związanym z pełnioną funkcją. Powoduje to notoryczne zakłócanie reguł swobody gospodarczej określonych ustawą z lipca 2004 roku o swobodzie działalności gospodarczej.


Smar, czyli wspomaganie (facilitation payments) działalności firmy nienależnymi opłatami mającymi spowodować sprzyjanie mojej firmie, kosztem firm-rywali. Do niedawna w niektórych krajach europejskich możliwe było traktowanie tego rodzaju opłat jako kosztów firmy. 


Twórcza bywa nie tylko księgowość, czyli przekraczająca ramy zwykłej interpretacji fałszywa rachunkowość, ale wszelka pomysłowość w złej sprawie, przede wszystkim fałsz. Fałsz to celowe nieprawdy, wprowadzające w błąd oznaczenie produktów, często w postaci pseudoprawdy, w ogłoszeniach, reklamach, wypowiedziach rzekomych specjalistów. Na przykład aktorzy w białych kitlach udający lekarzy w reklamach farmaceutyków; nb. leki na receptę nazywane są ethical pharmaceutics, pewnie dlatego, by je odróżnić od parafarmaceutyków (tj. over the counter), bo tych pierwszych na ogół nie można reklamować, a więc zamieszczać parainformacji, gdy tymczasem o parafarmaceutykach można nadawać spoty reklamowe, czyli „parainformować”.


Upadek obyczajów: Pisze prawnik, że „dla powstania czynu nieuczciwej konkurencji zachodzić muszą łącznie trzy przesłanki: 1) dokonanie czynu konkurencyjnego, 2) bezprawność, tj. sprzeczność z prawem lub dobrymi obyczajami i 3) zagrożenie lub naruszenie interesu innego przedsiębiorcy lub klienta” [Górnicki, L., Nieuczciwa konkurencja, Wyd. Uniwersytetu Wrocławskiego, 1997, s. 29]. Cytowany autor pisze dalej, że „istotą dobrych obyczajów jest to, że odwołują się do ocen etyczno-moralnych przyjętych w danym środowisku” [s. 36], te zaś odległe są od tego, co kiedyś (Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z roku 1926) nazywano uczciwością kupiecką.


Wstydu brak: „Wzbudzenie wstydu wymaga pewnego szacunku dla tych, którzy ganią dane zachowanie, inaczej ich dezaprobata wywoła u winowajcy złość lub lekceważenie, ale nie wstyd. Kłamcy mniej poczuwają się do winy, jeśli ich ofiary są im mało znane lub są dla nich całkowicie anonimowe. [...] Kłamca może doświadczać radości oszukiwania, poczucia winy i strachu przed wykryciem – wszystkich emocji naraz lub po kolei.” [Ekman P., Kłamstwo i jego wykrywanie w biznesie, polityce, małżeństwie, PWN 1977, s. 66-73].


Zmowa, czyli niejawne porozumienie firm w celu podziału rynku między nie, albo ustalenia ceny sprzedawanych towarów. W obu przypadkach rynek zostaje pozbawiony swej istoty, jaką jest wolna wymiana między sprzedawcą i nabywcą za swobodnie ustalaną cenę będącą pochodną popytu i podaży.
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