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Wstep

Zyjemy w epoce, w ktérej gospodarka nieustannie sie zmienia
i dostosowuje do nowych osiaggnie¢ technologicznych. Nowoczesna
gospodarka, ze swojg skomplikowang siecig tacznosci cyfrowej i glo-
balnym zasiegiem, zwiekszyta znaczenie skutecznych strategii mar-
ketingowych. Mozna powiedzie¢, iz we wspoélczesnej gospodarce
marketing stanowi kamien wegielny, niezbedny dla rozwoju przed-
siebiorczosci i catej gospodarki.

Méwiac o roli marketingu we wspdtczesnej gospodarce, nie moz-
na przecenic jego znaczenia jako dynamicznego narzedzia ksztattu-
jacego zachowania konsumentdéw, a takze wspierajacego stabilno$¢
gospodarcza i napedzajacego rozwoj sektora przedsiebiorstw. Inny-
mi stowy, marketing to nie tylko sprzedaz débr i ustug, ale kluczo-
wy mechanizm, dzieki ktéremu przedsiebiorcy rozumiejg potrzeby
i preferencje konsumentéw oraz reaguja na nie.

Znaczenie marketingu zwieksza sie takze dzieki jego zdolno$ci
dostosowywania sie do zmian technologicznych i rozwoju sztucznej
inteligencji. Era cyfrowa zrewolucjonizowata sposéb sprzedazy pro-
duktéw, a marketing cyfrowy umozliwia bardziej ukierunkowang,
wydajng i interaktywna komunikacje z konsumentami.

Krotko mdwigc, roli marketingu jako kluczowego elementu
dziatalno$ci gospodarczej nie da sie przeceni¢. Dzieki niemu przed-
siebiorcy moga dotrze¢ do konsumentéw, przyciggna¢ ich uwage
i zwiekszy¢ sprzedaz swoich towaréw i ustug. Jednocze$nie wraz
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z rozwojem technologii cyfrowej marketing jest istotnym czynni-
kiem promujacym kulture innowacji wsrod przedsiebiorcow. Kultu-
ra ta moze prowadzi¢ do nowych pomystéw na produkty i ulepszen
istniejacych towardéw lub ustug.

Mozna powiedzie¢, ze obecny wptyw technologii cyfrowej na
dziatalno$¢ gospodarcza i marketing jest niezaprzeczalny. Marke-
ting, ktory ewoluuje wraz z czasem, technologia i oczekiwaniami
konsumentéw, dostarcza informacji przedsiebiorcom, ktérzy na ich
podstawie podejmuja dziatania w celu ulepszenia swojej oferty. Jed-
nakze wraz z rozwojem sztucznej inteligencji wazne jest, aby zda¢
sobie sprawe ze stosowania etycznych praktyk, ktoére pozostajg na
czele wszystkich inicjatyw marketingowych opartych na sztucznej
inteligencji. Przestrzegajac stosowania zasad i przepiséw etycznych,
przedsiebiorcy moga korzysta¢ z najnowszej technologii oraz szano-
wac swoich klientéw (konsumentow).

W pracy wykorzystano metode formalno-dogmatyczng, metode
analizy Zrédet literatury, analizy i konstrukcji logicznej, badania do-
kumentow. Ponadto zastosowano technike obserwacji. Zastosowane
metody badawcze pozwolity na realizacje celu i weryfikacje hipotezy
badawczej.

Niniejsza ksigzka zostata zaplanowana i zrealizowana jako opra-
cowanie majace na celu wyeksponowanie znaczenia marketingu jako
istotnego elementu dziatalnosci gospodarczej w dzisiejszej, wysoce
powigzanej i dynamicznej gospodarce globalnej. W pracy sformuto-
wano nastepujaca hipoteze: dziatalno$¢ marketingowa przedsiebior-
stwa jest uwarunkowana unijnymi i polskimi Zrédtami prawa. Catos¢
zagadnien ujeta jest w trzech rozdziatach. Pierwszy ma za zadanie
przedstawienie og6lnej charakterystyki podstaw prawnych, zasad
podejmowania i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Polsce.
Chodzi tu o wstepne ustalenie istoty dziatalnos$ci gospodarczej, naj-
wazniejszych praw przedsiebiorcy i zasad prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w warunkach gospodarki rynkowej. Przyjete rozwaza-
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nia stanowig ramy dla rozwigzan szczeg6towych w zakresie dziatal-
nos$ci marketingowe;.

W drugim rozdziale przedstawiono geneze marketingu, opi-
sano orientacje zarzadzania przedsiebiorstwem. Wskazano, Ze za-
rzadzanie marketingowe nie jest jedynym sposobem na zarzadza-
nie przedsiebiorstwem. Ponadto w tym rozdziale zdefiniowano
marketing w ujeciu chronologicznym i opisano koncepcje strate-
gii marketingowej. Celem tego rozdziatu byto wskazanie, czym jest
marketing i w jaki spos6b mozna go zaimplementowa¢ w zarzadza-
niu przedsiebiorstwem.

Natomiast trzeci rozdziat ksigzki dotyczy wptywu otoczenia na
dziatalno$¢ przedsiebiorcéw; jego zadaniem jest wiec przedstawie-
nie zardwno roli polityki antymonopolowej we wspieraniu rozwoju
gospodarczego, jak i charakterystyki prawa konkurencji w kontek-
Scie rozwoju sztucznej inteligencji. Ostatni punkt rozdziatu poswie-
cony jest analizie ochrony prawnej konsumentéw. Identyfikuje on
rowniez luki w badaniach na temat skutecznej ochrony prawnej
przed technikami marketingu emocjonalnego sztucznej inteligencji.

Pragniemy wyrazi¢ wdzieczno$¢ tym wszystkim, ktorzy przyczy-
nili sie do publikacji tej ksigzki. Pozwolimy sobie zatem podziekowac¢
pani prof. Magdalenie Mateckiej-Lyszczek i panu prof. Henrykowi
Mrukowi za trud wtozony w przygotowanie recenzji wydawniczej.
Wyrazy szczerych podziekowan przekazujemy réwniez pani mgr
Aleksandrze Dorywale za troskliwg piecze nad techniczng strong
przygotowania ksigzki do druku.



Rozpziar I.

Podstawy prawne oraz zasady podejmowania
i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
w Polsce

1. Definicja dziatalnos$ci gospodarczej
w Prawie przedsiebiorcow

Jednym z kluczowych problemdéw stosowania prawa jest wtasci-
we ustalenie przez ustawodawce zakresu poje¢ tworzacych to pra-
wol. Wérdd wielu nowych terminéw, jakie wykreowata gospodarka
rynkowa, do najistotniejszych z réznych wzgledéw naleza pojecia:
,dziatalno$¢ gospodarcza” i ,przedsiebiorca”. Nie mozna pomijac
faktu, ze na gruncie prawa krajowego pojecia te ulegaty ewolucji
i konstruowane byty na podstawie réznych kryteriéw?. Ostatecznie
warto podkresli¢, ze rozwoj tych poje¢, zwigzany z procesem prze-
mian w polskim prawie gospodarczym, trwa nieustannie i trudno
jest przewidzie¢ dalszg dynamike tych zmian.

Obecnie jedng z istotnych reform w polskim prawie gospodar-
czym, wyznaczajaca relacje miedzy panstwem a przedsiebiorcami
jest ,Konstytucja Biznesu”, na ktéra sktadaja sie nastepujace ustawy:
Prawo przedsiebiorcéw, przepisy wprowadzajace ustawe — Prawo

1 1. Olszewski, Pojecie , Przedsiebiorca” w swietle ustawy o ochronie konkurencji
i konsumentow, RPEiS 2004, R. LXV], z. 4, s. 69.

2 Por. M. Etel, Pojecie przedsiebiorcy w prawie polskim i prawie Unii Europej-
skiej oraz w orzecznictwie sgdowym, LEX 2012.
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przedsiebiorcow? oraz inne ustawy dotyczace dziatalnosSci gospodar-
czej: o Rzeczniku Matych i Srednich Przedsiebiorcéw*, o Centralnej
Ewidencji i Informacji o DziatalnosSci Gospodarczej i Punkcie Infor-
macji dla Przedsiebiorcy®, o zasadach uczestnictwa przedsiebiorcow
zagranicznych i innych os6b zagranicznych w obrocie gospodar-
czym na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej’. Kluczowe miejsce
w tzw. pakiecie ,Konstytucji Biznesu” zajmuje ustawa z dnia 6 marca
2018 r. - Prawo przedsiebiorcéw, ktora okresla najwazniejsze pra-
wa przedsiebiorcy i zasady prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
w warunkach gospodarki rynkowej. W wyré6znionej ustawie zostato
zdefiniowane pojecie dziatalnosci gospodarczej, ktérym jest zor-
ganizowana dziatalno$¢ zarobkowa, wykonywana we wlasnym
imieniu i w sposéb ciagtly (art. 3 pr. przeds.).

Wskazujgc na elementy konstytutywne pojecia dziatalnosci
gospodarczej (tj. zorganizowanie, zarobkowos$¢, ciagtos¢ oraz
wykonywanie we wlasnym imieniu), nalezy w pierwszej kolejno-
$ci zaznaczy¢, iz zorganizowanie jako cecha dziatalnosci gospodar-
czej oznacza, ze jej wykonywanie jest zaplanowane pod wzgledem
prawnym i faktycznym. W literaturze wskazuje sie na formalny i ma-
terialny aspekt zorganizowania dziatalno$ci gospodarczej. Przez for-
malne zorganizowanie dziatalno$ci gospodarczej nalezy rozumiec
okreslony zakres obowigzkéw zwigzanych z wykonywang dziatal-
noscig gospodarcza (np. dokonanie wielu formalnych czynnosci,

3 Ustawa z dnia 6 marca 2018 r. Przepisy wprowadzajgce ustawe - Prawo
przedsiebiorcéw oraz inne ustawy dotyczace dziatalno$ci gospodarczej, t.j. Dz. U.
z 2018 r. poz. 680.

*+ Ustawa z dnia z dnia 6 marca 2018 r. o Rzeczniku Matych i Srednich Przedsie-
biorcéw, t.j. Dz. U.z 2023 r. poz. 1668.

5 Ustawa z dnia 6 marca 2018 r. o Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno-
$ci Gospodarczej i Punkcie Informacji dla Przedsiebiorcy, t.j. Dz. U. z 2022 r. poz. 541.

¢ Ustawa z dnia 6 marca 2018 r. o zasadach uczestnictwa przedsiebiorcéw za-
granicznych i innych os6b zagranicznych w obrocie gospodarczym na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej, t.j. Dz. U. z 2022 r. poz. 470.
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gtéwnie rejestracyjnych). Z kolei jesli chodzi o warunki materialne,
to wymienia sie liste czynnos$ci organizacyjnych w zakresie uzyska-
nia Srodkéw finansowych na podjecie dziatalnosci gospodarczej, za-
trudnienia pracownikéw, wynajecia czy tez zakupu lokalu’.

Zarobkowy charakter dziatalnosci gospodarczej oznacza, ze
zamiarem (celem) jej podjecia jest osiagniecie zysku®, przy czym
nie zawsze prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej musi prowa-
dzi¢ do osiaggania zysku. Brak zysku nie zmienia charakteru takiej
dziatalnosci, gdyz ,dazenie” do zysku jest warunkiem zaliczania
tej dziatalnosci jako gospodarczej’. Innymi stowy, o zarobkowym
charakterze dziatalno$ci gospodarczej nie decyduje faktyczne osig-
gniecie zysku, lecz zamiar jego osiggniecia (cel)*’.

Natomiast ciaglos¢ dziatalnosci wytacza z definicji dziatalno-
$ci gospodarczej czynnosci jednorazowe, incydentalne'!. Jakkolwiek
dziatalno$¢ gospodarcza musi wykazywa¢ powtarzalnosé, to jednak
nie przekre$la to mozliwo$ci wystepowania przerw w jej prowa-
dzeniu. Jak wskazuje sie w orzecznictwie sgdowym, przerwy wy-
stepujace pomiedzy poszczegdlnymi czynno$ciami nie pozbawiaja
dziatalnos$ci cech cigglosci'? Przede wszystkim istotny jest zamiar
powtarzalnego dokonywania okre$lonych czynnosci®3.

7 Zob. szerzej M. Sieradzka, Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej. Ko-
mentarz, 2013, LEX nr 145474.

8 Wyrok NSA z dnia 26 wrzes$nia 2008 r., I FSK 789/07, LEX nr 495147.

? H. Nowicki, K. Kucharski, Pojecie dziatalnosci gospodarczej w Prawie przed-
siebiorcow, ,Biuletyn Stowarzyszenia Absolwentéw i Przyjaciét Wydziatu Prawa Ka-
tolickiego Uniwersytetu Lubelskiego” 2021, t. XVI, 18(1), s. 197.

10 A, Zmijewska, Ustawowe przestanki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
w Polsce, ,Postepy Techniki Przetwdérstwa Spozywczego” 2016, nr 1, s. 141; takze
wyrok NSA z dnia 26 wrze$nia 2008 r., I FSK 789/07, LEX nr 495147.

1 Wyrok NSA z dnia 17 wrze$nia 1997 r., II SA 1089/96, LEX nr 31312.

12 Wyrok WSA zdnia 5 lutego 2014 ., IIT SA/Wa 2691 /13,111 SA/Wa 2691 /13 - Wy-
rok Wojewddzki Sad Administracyjny w Warszawie (lexlege.pl) [dostep: 29.05.2024].

3 Wyrok NSA (do 2003.12.31) w Warszawie z dnia 17 wrzeénia 1997 r,, I SA
1089/96, LEX nr 31312.


https://lexlege.pl/orzeczenie/84041/iii-sa-wa-2691-13-wyrok-wojewodzki-sad-administracyjny-w-warszawie/
https://lexlege.pl/orzeczenie/84041/iii-sa-wa-2691-13-wyrok-wojewodzki-sad-administracyjny-w-warszawie/
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Kolejny, bezposrednio odnoszacy sie do pojecia dziatalnosci go-
spodarczej element stanowi jej wykonywanie we wlasnym imie-
niu, co oznacza, iz jest ona prowadzona, co do zasady, w imieniu
i na rachunek przedsiebiorcy*. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, ze
dziatalno$¢ gospodarcza odro6znia sie od innych form aktywnoSci
(np. $wiadczenia pracy czy tez podejmowania okres$lonych czyn-
nosci na podstawie niektéorych uméw prawa cywilnego)' tym, ze
oddziatuje bezposrednio na podmiot ja wykonujacy. Jego obciazaja
ryzyka (ponosi odpowiedzialno$¢ zwigzang z prowadzong dziatal-
noscig), jak réwniez czerpie korzysci ptynace z jej wykonywania®®.

Jesli chodzi o dziatalno$¢ zawodowg, wyszczegdélniong w defi-
nicji przedsiebiorcy w art. 43! k.c., w literaturze charakteryzuje sie
ja jako dziatalno$¢ profesjonalng (ceche te przypisuje sie réwniez
dziatalno$ci gospodarczej), wykonywang przez osobe majgcg okre-
Slone umiejetnosci faktyczne lub stosowne kwalifikacje zawodo-
wel”. Wiasnie z tego wzgledu prowadzenie dziatalno$ci zawodowej
przypisywane jest osobom fizycznym i z reguty sprowadza sie do
wykonywania tzw. wolnych zawoddow?®. Jednoczeénie podkre$la sie,
iz dla dziatalno$ci zawodowej aktualne s3 takie cechy jak: samodziel-
nos¢, zorganizowanie, ciagto$¢, odptatnosc Sswiadczonych ustug?®.

Nalezy tez zaznaczy¢, ze ustawodawca wytaczyt spod pojecia
dziatalno$ci gospodarczej tzw. dziatalno$¢ nieewidencjonowana.
W $wietle art. 5 ust. 1 pr. przeds. nie stanowi dziatalnosci gospo-

1* H. Nowicki, K. Kucharski, op. cit., s. 198.

15 [bidem.

16 P, Lewandowski, O definicji przedsiebiorcy i dziatalnosci gospodarczej po wej-
Sciu w zycie ustawy - Prawo przedsiebiorcéw, ,Palestra” 2019, nr 1-2.

17" A. Doliwa, Ogdlna charakterystyka prawa gospodarczego prywatnego, [w:] Pra-
wo gospodarcze prywatne, red. T. Mrdz, M. Stec, Warszawa 2016, s. 36.

18 A. Moszynska, Stosowanie prawa cywilnego w prawie handlowym, [w:] Pra-
wo handlowe. Zagadnienia wybrane, red. A. Malarewicz-Jakubéw, Warszawa 2023,
s. 481 cyt. tam literatura.

1 Ibidem, s. 48.
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darczej dziatalno$¢ wykonywana przez osobe fizyczng, ktérej przy-
chdd nalezny z tej dziatalno$ci nie przekracza w Zadnym miesigcu
75% kwoty minimalnego wynagrodzenia, o ktérym mowa w usta-
wie z dnia 10 paZdziernika 2002 r. o minimalnym wynagrodzeniu za
prace i ktéra w okresie ostatnich 60 miesiecy nie wykonywata dzia-
talnosci gospodarcze;j.

Ponadto pr. przeds. zawiera takze wylaczenia niektorych ro-
dzajow dziatalnosci z zakresu jej regulacji. Zostaly one zawar-
te w art. 6 ust. 1 pr. przeds. Do nich nalezy dziatalnos¢ zwigzana
z eksploatacja zasobdw przyrody, tj. dziatalno$¢ wytwoércza w rol-
nictwie w zakresie upraw rolnych oraz chowu i hodowli zwierzat,
ogrodnictwa, warzywnictwa, le$nictwa i rybactwa srédladowego
oraz okres$lone rodzaje dziatalno$ci wykonywanej przez rolnikdw,
a wérdd nich: dziatalnos¢ agroturystyczna, dziatalno$¢ w zakresie
wyrobu wina oraz dziatalno$¢ w zakresie sprzedazy produktéw
roslinnych i zwierzecych pochodzacych z wtasnej uprawy, hodowli
lub chowu?.

Obok pojecia dziatalnosci gospodarczej jednym z kluczowych
dla publicznego prawa gospodarczego jest pojecie przedsiebior-
cy?l. Warto przy tym dodac, iz definicja przedsiebiorcy zamieszczo-
na w pr. przeds. znajduje zastosowanie do stosunkéw publiczno-
prawnych, natomiast na potrzeby stosunkéw prywatnoprawnych
przedsiebiorce definiuje Kodeks cywilny??. Zgodnie z art. 43 k.c.
przedsiebiorca jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka

20 [. Hasinska, Prawno-ekonomiczne ujecie rolniczej dziatalnosci gospodarczej
w Swietle ,, Konstytucji Biznesu”, RPEiS 2021, R. LXXXIII, z. 3, s. 160.

21 Warto w tym kontekscie doda¢, iz dziatania panstwa na rzecz wspierania
gospodarki stuza poprawie pozycji prawnej i faktycznej przedsiebiorcy. Szerzej na
ten temat: K. Horubski, Wspieranie gospodarki, [w:] System Prawa Administracyj-
nego, t. 8A. Publiczne prawo gospodarcze, wyd. 2, red. R. Hauser, Z. Niewiadomski,
A. Wrébel, Warszawa 2018, s. 756.

22 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny, t,j. Dz. U. z 2023 r.
poz. 1610.
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organizacyjna niebedaca osoba prawna, a ktérej ustawa przy-
znaje zdolno$¢ prawna, prowadzaca we wlasnym imieniu dzia-
talnos¢ gospodarcza lub zawodowa. Definicja ta sformutowana zo-
stata przez odwotanie sie do dwéch kryteriow, ktére musza zaistniec
tacznie, tj. podmiotowego (osoby fizyczne, osoby prawne, jednostki,
o ktéorych mowa w art. 33! k.c.) oraz funkcjonalnego (prowadzenie
we wilasnym imieniu dziatalnoSci gospodarczej lub zawodowej)?.
Trzeba tez zaznaczy¢, iz kodeksowa definicja przedsiebiorcy ma
podstawowe znaczenie i jest wigzaca w sferze stosunkéw cywilno-
prawnych, w tym stosunkéw prawnych obrotu gospodarczego?*.

Z kolei w trybie art. 4 ust. 1 pr. przeds. przedsiebiorcg jest
osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna nie-
bedaca osoba prawng, ktérej odrebna ustawa przyznaje zdol-
nos¢ prawna - wykonujaca dziatalnos¢ gospodarcza. Za przed-
siebiorcdw uznaje sie takze wspolnikow spotki cywilnej w zakresie
wykonywanej przez nich dziatalno$ci gospodarczej (art. 4 ust. 2
pr. przeds.). Wigzac ze sobg wskazane przepisy, nalezy przyja¢, iz
uzyskanie statusu przedsiebiorcy wymaga speinienia tagcznie prze-
stanek z art. 3 i 4 pr. przeds,, tj. podjecia przez podmiot wskazany
w art. 4 pr. przeds. zorganizowanej dziatalnosci zarobkowej i jej
wykonywania we wlasnym imieniu i w sposéb ciggty?®. Ponadto le-
galne podjecie dziatalnos$ci gospodarczej nastepuje wskutek zaktu-
alizowania przestanki wynikajacej z art. 17 pr. przeds.: dziatalnos¢
gospodarcza mozna podja¢ w dniu ztoZenia wniosku o uzyskanie
wpisu do Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnos$ci Gospo-
darczej i Punktu Informacji dla Przedsiebiorcy?® (CEIDG) albo po

2 1. Ablewicz, K. Czajkowska-Matosiuk, Prawo gospodarcze i spétek, Warszawa
2023, s. 1.

24 bidem.

% Szerzej: 1. Hasinska, op. cit., s. 160.

26 Ustawa z dnia 6 marca 2018 r. o Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno-
$ci Gospodarczej i Punkcie Informacji dla Przedsiebiorcy, t.j. Dz. U. z 2022 r. poz. 541.
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dokonaniu wpisu do rejestru przedsiebiorcow Krajowego Rejestru
Sadowego?’ (KRS).

Niewatpliwie w doktrynie i orzecznictwie na plan pierwszy
w zakresie prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej od samego po-
czatku wybijat sie problem zwigzany z momentem nabycia i utraty
statusu przedsiebiorcy. Waga tego problemu ma nie tylko kluczo-
we znaczenie dla okresSlenia uprawnien i obowigzkéw podmiotu
uczestniczacego w obrocie gospodarczym wzgledem podmiotéw,
z ktérymi pozostaje on w stosunkach gospodarczych, ale takze
wzgledem panstwa i jego organdéw?®. Trzeba jednak wskaza¢, ze
doktrynalna baza w zakresie analizy pojecia przedsiebiorcy jest
niezwykle bogata. Tak np. w licznych publikacjach mozna odnalez¢
propozycje rozrézniania przedsiebiorcy w znaczeniu formalnym
i materialnym. W pierwszym przypadku przedsiebiorcg jest osoba,
ktéra zglosita swojg dziatalno$¢ do wtasciwego rejestru (niezalez-
nie od rzeczywistego jej prowadzenia), za§ w drugim - przedsie-
biorca jest osoba prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza, pomimo
niewykonania obowigzku rejestracyjnego (lub niezaleznie od jego
wykonania)?®.

Tematem statych dociekan naukowych jest tez problem, czy
mimo braku ztozenia wniosku o wpis do CEIDG lub uzyskania wpisu
do rejestru przedsiebiorcow KRS dana osoba staje sie przedsiebiorca.
Zdaniem niektorych autoréw wpis do ewidencji dziatalnos$ci gospo-
darczej ma charakter deklaratoryjny, a brak urzedowego wpisu do
ewidencji nie oznacza, ze dany podmiot nie jest przedsiebiorcg w sy-
tuacji, gdy dziatalno$¢ gospodarcza faktycznie wykonuje, lecz jej nie

27 Ustawa z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Sagdowym, t.j. Dz. U.
z 2023 r. poz. 685; takze w tej sprawie: 1. Hasinska, op. cit., s. 160.

28 G. Lubenczuk, Nabycie i utrata statusu prawnego przedsiebiorcy, ,Studenckie
Zeszyty Naukowe” 2018, vol. XXI, nr 36, s. 154.

29 R. Blicharz, Podstawowe pojecia: wprowadzenie, [w:] Przedsiebiorca: zagad-
nienia wybrane, red. R. Blicharz, Katowice 2017, s. 22.
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rejestruje®’. Zwolennicy przeciwnego poglagdu wyrazajg stanowisko,
ze cho¢ wpis ma charakter jedynie deklaratoryjny, a nie konstytutyw-
ny, to jednak ustalenie innego momentu nabycia statusu przedsiebior-
cy przez osobe fizyczna nie jest mozliwe i prawidtowe®!. Dla uzasad-
nienia przyjetego stanowiska podkre$la sie m.in., ze wpis w CEIDG
potwierdza legalne wykonywanie dziatalnosci gospodarczej i wskazu-
je na podmiot tej dziatalnosSci. Natomiast jezeli przedsiebiorca-osoba
fizyczna nie wykonuje dziatalnos$ci gospodarczej, podlega wykresle-
niu z CEIDG, co w konsekwencji powoduje utrate uprawnienia do wy-
konywania dziatalno$ci i tym samym utrate statusu przedsiebiorcy®2.

Podobne trudnosci teoretyczne pojawity sie tez w kwestii mozli-
wosci uzyskania przez osoby niemajace petnej zdolnosci do czynno-
$ci prawnych (majace ograniczong zdolno$¢ do czynnosci prawnych
lub w ogole jej nieposiadajgce) statusu przedsiebiorcy*. Czes$¢ auto-
row przyjmuje, iz spetnienie przez osobe fizyczng wymogu dziatania
we wlasnym imieniu mozliwe jest w warunkach posiadania petnej
zdolnosci do czynnos$ci prawnych?, inni za$§ podnosza, ze brak lub
ograniczenie zdolnos$ci do czynnosci prawnych nie powinno przema-
wia¢ za kwestionowaniem mozliwos$ci uzyskania statusu przedsie-
biorcy*®. Drugi poglad wydaje sie bardziej zasadny?®¢, albowiem nie
jest cecha konstytutywna przedsiebiorcy posiadanie petnej zdolno-

30" G. Lubenczuk, Komentarz do art. 4, [w:] Prawo przedsiebiorcow. Komentarz,
red. G. Lubenczuk, A. Wotoszyn-Cichocka, M. Zdyb, wyd. 1, Warszawa 2019.

31 A. Powatowski, Rodzaje przedsiebiorcéw, [w:] A. Dobaczewska, A. Powatow-
ski, H. Wolska, Nowe prawo przedsiebiorcéw, Warszawa 2018, s. 14.

32 Ibidem,s. 13.

8 R. Blicharz, op. cit, s. 20.

3 A. Powatowski, op. cit., s. 11; takze C. Kosikowski, Ustawa o swobodzie dzia-
talnosci gospodarczej, Warszawa 2011, s. 45-46.

35 P, Zaporowski, Czy przedsigbiorcq moze by¢ osoba fizyczna niemajgca petnej
zdolnosci do czynnosci prawnych?, ,Palestra” 2006, nr 51/7-8, s. 43; takze M. Szydto,
Pojecie przedsiebiorcy w prawie polskim, ,Przeglad Sadowy” 2002, nr 7-8, s. 94.

3¢ R. Blicharz, op. cit., s. 20.
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$ci do czynnosci prawnych, skoro sam ustawodawca nie wprowadza
tego wymogu®’. W ogélnosci mozna powiedzie¢, ze dyskusja nauko-
wa w tym zakresie wskazata, jak bardzo komplikuja sie problemy
zwiazane z nabyciem przez dany podmiot statusu przedsiebiorcy.

Z pojeciem przedsiebiorcy spotykamy sie roéwniez w wielu in-
nych aktach prawnych, co powoduje, ze réwnolegle funkcjonuje kil-
kadziesigt roznych jego definicji*%. Analiza przepiséw prawnych pro-
wadzi do wniosku, Ze po pierwsze, niektére ustawy, jak np.: ustawa
z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (art. 43! ), ustawa z dnia
16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (art. 2)%°
czy tez ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. - Prawo wtasnosci prze-
mystowej (art. 3 pkt 3)*° zawierajg wtasne definicje przedsiebiorcy.

Po drugie, sg ustawy, ktére postuguja sie terminem ,przedsiebior-
ca”, definiujac go poprzez odestanie do definicji zawartej w pr. przeds.
Odestanie to moze by¢ wyrazne - czyni tak np. ustawa o ustugach ho-
telarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycz-
nych (art. 3 pkt 14)*, ustawa 29 listopada 2000 r. o obrocie z zagrani-
cg towarami, technologiami i ustugami o znaczeniu strategicznym dla
bezpieczenstwa panstwa, a takze dla utrzymania miedzynarodowe-
go pokoju i bezpieczenistwa (art. 3 pkt 13)*?, ustawa z dnia 15 grud-
nia 2000 r. o Inspekcji Handlowej (art. 2 pkt 1)* czy ustawa z dnia 27
kwietnia 2001 r. - Prawo ochrony Srodowiska (art. 3 pkt 20a)**.

37 P. Lewandowski, op. cit.

3 Zob. M. Etel, op. cit.

39 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
tj.Dz. U.z 2022 . poz. 1233.

*0 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. - Prawo wtasnosci przemystowej, t.j. Dz. U.
z 2023 . poz. 1170.

#1 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ustugach
pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych, t.j. Dz. U. z 2023 r. poz. 1934.

*2 Tj.Dz.U.z 2023 r. poz. 1582.

* Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 312.

* Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 54.
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Po trzecie, w niektérych ustawach definiowanie terminu
»przedsiebiorca” polega na zastosowaniu zaréwno odestania do
pr. przeds., jak i zakres$leniu tym terminem szerokiego kregu pod-
miotow. Tak np. art. 4 u.o.kk. rozszerza zakres treSciowy poje-
cia wyznaczony przez pr. przeds. Przepis ten przyznaje przymiot
przedsiebiorcy nastepujacym podmiotom: osobie fizycznej, osobie
prawnej, a takze jednostce organizacyjnej niemajgcej osobowosci
prawnej, ktoérej ustawa przyznaje zdolno$¢ prawna, organizujace;j
lub $wiadczacej ustugi o charakterze uzytecznosci publicznej, kto-
re nie sg dziatalnosciag gospodarcza w rozumieniu przepiséw pr.
przeds., osobie fizycznej wykonujacej zawod we wiasnym imieniu
i na wlasny rachunek lub prowadzacej dziatalno$¢ w ramach wy-
konywania takiego zawodu, osobie fizycznej, ktéra posiada kontro-
le nad co najmniej jednym przedsiebiorca, cho¢by nie prowadzita
dziatalno$ci gospodarczej w rozumieniu przepiséw pr. przeds., je-
zeli podejmuje dalsze dziatania podlegajace kontroli koncentracji,
zwigzkowi przedsiebiorcow.

Innym, interesujacym przyktadem definicji przedsiebiorcy jest
tre$¢ art. 2 pkt 13 ustawy z dnia 5 sierpnia 2010 r. o ochronie in-
formacji niejawnych*. Zgodnie z tym przepisem przedsiebiorcg jest
przedsiebiorca w rozumieniu pr. przeds. lub kazda inna jednostka
organizacyjna, niezaleznie od formy wtasnosci, ktérzy w ramach
prowadzonej dziatalnosSci gospodarczej zamierzajg realizowaé lub
realizujg zwigzane z dostepem do informacji niejawnych umowy lub
zadania wynikajgce z przepiséw prawa.

Takze pojecie dziatalnosci gospodarczej nie jest definiowane jed-
nolicie. Obecnie definicje tego pojecia zawiera kilka innych aktéw praw-
nych, jak np.: ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od
0s6b fizycznych (art. 5a pkt 6)*, ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o po-

% Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 632.
4 Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 226.
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datku od towaréw i ustug (art. 15 ust. 2)*, ustawa z dnia 29 sierpnia
1997 r. Ordynacja podatkowa (art. 3 pkt 9)*3, ustawa z dnia 30 kwiet-
nia 2004 r. o postepowaniu w sprawach dotyczacych pomocy publicz-
nej (art. 2 pkt 17)*°, Podobnie jak w przypadku definiowania pojecia
przedsiebiorcy, polski ustawodawca przyjat rozwigzanie polegajace
na definiowaniu terminu dziatalnosci gospodarczej w kolejnych usta-
wach, z uwzglednieniem celow zawartej w nich regulacji’.

Zdaje sie nie ulega¢ watpliwosci, Ze wskazanie przepiséw szcze-
gblnych, definiujacych ,dziatalno$¢ gospodarczy” i ,przedsiebiorce”,
réznigcych sie niekiedy od definicji pr. przeds., powoduje trudnosci
w zakresie jednoznacznej identyfikacji tych terminow®. Jak stusznie
wskazuje sie w doktrynie, funkcjonowanie wielu definicji legalnych
tego samego terminu wptywa na system prawa krajowego, czyniac
go niesp6jnym, a nawet wewnetrznie sprzecznym®2,

2. Zasady dziatalnosci gospodarczej

W systemie prawnym kazdego panstwa szczegdlne miejsce
zajmuja normy - zasady, ktére maja swoje bezposrednie odzwier-
ciedlenie w najwyzszym akcie prawnym, jakim z pewnoScig jest
Konstytucja RP>3. Uznaje ona wolno$¢ dziatalnosSci gospodarczej za
jedna z wartosci sktadowych spotecznej gospodarki rynkowej, kto-
ra to gospodarka z kolei okreslona zostata jako podstawa ustroju

%7 Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 361.

* Tj.Dz.U.z 2023 r. poz. 2383.

* Tj.Dz.U.z 2023 r. poz. 702.

50 Por. G. Lubenczuk, Nabycie i utrata statusu..., s. 54.

51 M. Etel, op. cit.

*2 Ibidem.

53 D. Wojtczak, Podejmowanie dziatalnosci gospodarczej w obszarze ustug tury-
stycznych w swietle wolnosci gospodarczej, ,Internetowy Kwartalnik Antymonopolo-
wy i Regulacyjny” 2018, nr 4(7),s.9in.
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gospodarczego Rzeczypospolitej°*. Jednocze$nie zgodnie z art. 22
Konstytucji RP ograniczenia tej wolnosSci sg dopuszczalne tylko
w drodze ustawy i tylko ze wzgledu na wazny interes publiczny. Tak
wiec w obowigzujacym prawie wolno$¢ gospodarcza ujeta jest jako
zasada konstytucyjna, wyrazajaca szczegbélne prawo podmiotowe
(nalezace do kategorii tzw. publicznych praw podmiotowych)®>.
Jak podkresla sie w literaturze, ,wolno$¢ dziatalnosci gospodar-
czej jako prawo podmiotowe przynalezy przedsiebiorcy i ma mu
pozwala¢, w maksymalnym stopniu, na realizacje jego jednostko-
wych, indywidualnych intereséw, niezaleznie od prezentowanej
formy organizacyjnej wykonywania tej dziatalno$ci”*®. Jednocze-
$nie zapewnia mu samodzielno$¢ decyzyjna co do rodzaju podej-
mowanej dziatalnosci, jak i wyboru formy prawnej, w jakiej bedzie
ona wykonywana”®’.

Artykut 20 Konstytucji RP stanowi, Ze spoteczna gospodarka
rynkowa oparta na wolnosci dziatalno$ci gospodarczej, wtasnosci
prywatnej oraz solidarno$ci, dialogu i wspo6tpracy partneréw spo-
tecznych stanowi podstawe ustroju gospodarczego Rzeczypospoli-
tej Polskiej. Wyrazem realizacji tej normy konstytucyjnej w ustawo-

5% E. Kosinski, Aspekt prawny wolnosci gospodarczej, ,Kwartalnik Prawa Pu-
blicznego” 2003, nr 3/4, s. 24. Zob. tez szerzej na ten temat: K. Kiczka, Europeizacja
spotecznej gospodarki rynkowej w Polsce, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu” 2014, nr 372, s. 160-161.

55 E. Kosinski, op. cit., s. 24.

56 T. Kocowski, Przedsiebiorcy i ich sytuacja prawna w stanach nadzwyczajnych,
,Przeglad Prawa i Administracji” 2016, t. CV], s. 195. Zob. tez w kwestii wolno$ci
gospodarczej w prawie unijnym: K. Horubski, Wolnosé prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej w Swietle art. 16 Karty Praw Podstawowych - wybrane problemy, ,Prze-
glad Prawa i Administracji” 2018, t. CXIV, s. 499.

57 Ibidem, s. 195. Obszernie na temat swobody dziatalnosci gospodarczej:
M. Szydto, Swoboda dziatalnosci gospodarczej, Warszawa 2005, s. 6 i n.; T. Kocowski,
Dziatalnosé gospodarcza, [w:] System Prawa Administracyjnego, t. 8A..., s. 127 i n;
M. Szydto, Podstawowe wolnosci gospodarcze, [w:] System Prawa Administracyjnego,
t. 8A..,, s. 59 i n.; idem, Wolnos¢ dziatalnosci gospodarczej jako prawo podstawowe,
Bydgoszcz-Wroctaw 2011, s. 21 in.
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dawstwie zwyktym jest obecnie przede wszystkim art. 2 pr. przeds.,
zgodnie z ktérym podejmowanie, wykonywanie i zakonczenie
dziatalno$ci gospodarczej jest wolne dla kazdego na réwnych pra-
wach. Przepis ten wyraza zasade wolnosci prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej oraz podkresla, ze kazdy przedsiebior-
ca w Polsce podlega tym samym przepisom prawa. Jednoczesnie
w mys$l przywotanej w art. 8 pr. przeds. zasady ,co nie jest zabro-
nione, jest dozwolone” przedsiebiorca moze podejmowac wszelkie
dziatania, z wyjatkiem tych zakazanych przez przepisy prawa. Na
uwage zastuguje réwniez zasada wynikajgca z art. 9 pr. przeds,,
ktéra wprowadza obowigzek wykonywania dziatalnos$ci gospo-
darczej zgodnie z zasadami uczciwej konkurencji i poszanowania
dobrych obyczajow oraz stusznych intereséw innych przedsiebior-
cow i konsumentow®®,

Obok powyzszych zasad prawa kierowanych do przedsiebior-
co6w mozna wyroznic takze zasady, ktére kierowane sg do organow
wtadzy publicznej, jako wigzace w ich stosunkach z przedsiebiorca-
mi*. Nalezg do nich m.in. zasada domniemania uczciwos$ci przed-
siebiorcy (art. 10 ust. 1 pr. przeds.), ktdra nakazuje organom witadzy
publicznej kierowac sie w swoich dziataniach zatozeniem, ze przed-
siebiorca dziatat zgodnie z prawem, uczciwie oraz z poszanowaniem
dobrych obyczajow; zasada rozstrzygania watpliwosci faktycznych
na korzys¢ przedsiebiorcy, ktéra jest uszczegétowieniem zasady za-
ufania do przedsiebiorcy (art. 10 ust. 2 pr. przeds.); zasada przy-
jaznej interpretacji przepiséw (art. 11 pr. przeds.). Dotyczy ona
sytuacji rozstrzygania watpliwosci co do tresSci normy prawnej na

58 K. Kokocinska, Wspieranie rozwoju dziatalnosci gospodarczej w ujeciu zasad
i wartosci, RPEiS 2018, R. LXXX, z. 4, s. 49.

9 M. Sieradzka, Podstawowe zasady obowiqzujqce przy podejmowaniu wyko-
nywaniu oraz zakonczeniu dziatalnosci oraz ich wptyw na sytuacje prawnq przedsie-
biorcy, [w:] Ustawa z 6.3.2018 r. - Prawo przedsiebiorcow - analiza i ocena najwaz-
niejszych przepiséw, red. M. Sieradzka, ,Monitor Polski” 2018, nr 13, s. 21-22.
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korzys$¢ przedsiebiorcy w sytuacjach, kiedy przedmiotem postepo-
wania przed organem jest natozenie na przedsiebiorce obowigzku
badz ograniczenie lub odebranie uprawnienia®. Wsréd zasad przy-
jetych w pr. przeds. wyr6zni¢ mozna réwniez te, ktére nakazuja pro-
wadzenie przez organ postepowania w spos6b budzacy zaufanie
przedsiebiorcéw do wiladzy publicznej, z uwzglednieniem zasad:
proporcjonalnosci, bezstronnosci i rownego traktowania (art. 12).
Nalezy tez wymieni¢ zasade odpowiedzialno$ci urzednikéw za
naruszenie prawa (art. 13) oraz zasade pewnosci prawa (art. 14
pr. przeds.). Na znaczenie tej ostatniej jako ,fundamentu bezpieczen-
stwa prawnego” wskazuje preambuta pr. przeds. Ponadto pr. przeds.
przewiduje takze obowigzek organéw udzielania przedsiebiorcy in-
formacji o warunkach podejmowania, wykonywania i zakoniczenia
dziatalno$ci gospodarczej (zasada udzielania informacji - art. 15).
Warto w tym miejscu dodag, iz zawarte w pr. przeds. zasady od-
grywaja kluczowa role w zakresie wspierania rozwoju dziatalnosci
gospodarczej. Przyjmuje sie, iz maja one wymiar uniwersalny i od-
nosza sie do wszelkich stosunkéw zwigzanych z podejmowaniem,
wykonywaniem i zakonczeniem dziatalno$ci gospodarczej®! oraz na-
wigzujg do konstytucyjnej zasady spotecznej gospodarki rynkowej®2.

3. Rodzaje przedsiebiorcéw

Przypomnijmy w tym miejscu, ze tre$¢ pojecia przedsiebiorcy
pozwala wyrédzni¢ dwa kryteria wyznaczajace granice uznania dane-
go podmiotu za przedsiebiorce: kryterium podmiotowe (stosownie

0 B. Popowska, Zasady postepowania w sprawach z zakresu dziatalnosci gospo-
darczej unormowane w ustawie Prawo przedsiebiorcéw, RPEiS 2018, R. LXXX, z. 4,
s. 33.

1 K. Kokocinska, op. cit., s. 49.

62 Ibidem, s. 49.
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do przepiséw k.c. - art. 431 i pr. przeds. — art. 4 ust. 1 s3 to: osoby
fizyczne, osoby prawne i jednostki organizacyjne bez osobowosci
prawnej wyposazone w ceche zdolnosci prawnej, a takze wspélnicy
spo6tki cywilnej w zakresie wykonywanej przez nich dziatalnosci go-
spodarczej) oraz kryterium przedmiotowe (funkcjonalne), polegaja-
ce na wskazaniu, ze podmioty te wykonuja dziatalno$¢ gospodarcza®.

Warto jednak zaznaczy¢, iz na gruncie prawa krajowego osoby
fizyczne wykonujace dziatalnos$¢ gospodarcza sg zobowigzane
uzyska¢ wpis do CEIDG, natomiast inni przedsiebiorcy uzyskuja
wpis do KRS. Wedtug norm publicznoprawnych dziatalno$¢ gospo-
darcza mozna podja¢ w dniu ztozenia wniosku o wpis do CEIDG albo
po dokonaniu wpisu do KRS, chyba Ze przepisy szczegdlne stanowig
inaczej (art. 17 ust. 1 pr. przeds.). Innymi stowy, dokonanie wpisu
do KRS albo w CEIDG jest warunkiem sine qua non ,podjecia” przez
danego przedsiebiorce dziatalnosci gospodarczej®.

Zgodnie z art. 5 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. o Centralnej Ewi-
dencji i Informacji o Dziatalnos$ci Gospodarczej i Punkcie Informacji
dla Przedsiebiorcy wpisowi do CEIDG podlegaja nastepujace dane
ewidencyjne: imie i nazwisko przedsiebiorcy, numer PESEL, o ile
taki posiada, oraz data urodzenia, o ile nie posiada numeru PESEL;
dodatkowe okreslenia, ktore przedsiebiorca wiacza do firmy, o ile
przedsiebiorca takich uzywa; numer identyfikacyjny REGON przed-
siebiorcy, o ile taki posiada; numer identyfikacji podatkowej (NIP)
przedsiebiorcy, o ile taki posiada, oraz informacje o jego uniewaz-
nieniu lub uchyleniu; informacja o obywatelstwie przedsiebiorcy;
adres do doreczen oraz - jezeli przedsiebiorca takie miejsce posia-
da - adres statego miejsca wykonywania dziatalnosci gospodarczej;

8 K. Olczak, Pomoc publiczna dla przedsiebiorcow wytwarzajgcych energie ze
zrédet odnawialnych, ,Studia Prawnoustrojowe” 2022, nr 57, s. 412.

8 M. Szydto, Ewidencja dziatalnos$ci gospodarczej w nowej ustawie o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej, ,Kwartalnik Prawa Publicznego” 2006, nr 6/3, s. 64.
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dane dotyczace adresu sa zgodne z oznaczeniami kodowymi przyje-
tymi w krajowym rejestrze urzedowym podziatu terytorialnego kra-
ju, o ile to w danym przypadku mozliwe; inne niz dane kontaktowe
przedsiebiorcy, w szczegdlnosci adres poczty elektronicznej, adres
strony internetowej, numer telefonu, o ile dane te zostaty zgtoszone
przez przedsiebiorce we wniosku o wpis do Ewidencji; przedmiot
wykonywanej dziatalnos$ci gospodarczej wedtug Polskiej Klasyfika-
cji Dziatalnosci (PKD) na poziomie podklasy, w tym jeden przedmiot
przewazajgcej dziatalnosci.

Natomiast w zakresie danych informacyjnych wpisowi podle-
gaja nastepujace dane: data rozpoczecia wykonywania dziatalnosci
gospodarczej; numer identyfikacji podatkowej (NIP) oraz numer
identyfikacyjny REGON spétki cywilnej, o ile przedsiebiorca zawart
umowe takiej spotki; dane innego, niz kurator, opiekun lub syndyk,
przedstawiciela ustawowego, o ile s3 wymagane; data zawieszenia
i wznowienia wykonywania dziatalno$ci gospodarczej; data zaprze-
stania wykonywania dziatalno$ci gospodarczej, o ile zostata zgto-
szona we wniosku o wpis do Ewidencji; informacja o wykresleniu
przedsiebiorcy z Ewidencji; informacja o ograniczeniu lub utracie
zdolnosci do czynnoSci prawnych oraz o ustanowieniu kurateli lub
opieki, obejmujaca dane kuratora lub opiekuna; informacja o ogto-
szeniu upadtosci, o zakoniczeniu lub umorzeniu postepowania upa-
dtosciowego oraz dane syndyka; informacja o prawomocnym od-
daleniu wniosku o ogloszenie upadtosci z tego powodu, Ze majatek
niewyptacalnego dtuznika nie wystarcza na zaspokojenie kosztow
postepowania lub wystarcza jedynie na zaspokojenie tych kosztéw;
informacja o prawomocnym uchyleniu lub wygasnieciu uktadu za-
wartego w postepowaniu restrukturyzacyjnym, upadto$ciowym lub
naprawczym; informacja o otwarciu postepowania restrukturyza-
cyjnego, o jego zakonczeniu lub umorzeniu albo uprawomocnieniu
sie postanowienia o zatwierdzeniu uktadu w postepowaniu o za-
twierdzenie uktadu oraz dane nadzorcy lub zarzadcy; informacja
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o przeksztatceniu przedsiebiorcy bedacego osobg fizyczng wykonu-
jaca we wiasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarcza w jednoosobowg
spotke kapitatowsg; informacja o zakazie prowadzenia dziatalnos$ci
gospodarczej; informacja o zakazie wykonywania okreslonego za-
wodu, ktérego wykonywanie przez przedsiebiorce podlega wpisowi
do CEIDG; informacja o zakazie prowadzenia dziatalno$ci zwigzanej
z wychowaniem, leczeniem, edukacja matoletnich lub z opieka nad
nimi; informacja o istnieniu lub ustaniu matzenskiej wspélno$ci ma-
jatkowej, o ile zostata zgtoszona we wniosku o wpis do CEIDG; data
zgonu albo znalezienia zwtok przedsiebiorcy; dane zarzadcy sukce-
syjnego, o ile zarzadca sukcesyjny zostat powotany; dane zarzadcy
sukcesyjnego powotanego na wypadek, gdyby zarzadca sukcesyjny
powotany w pierwszej kolejnosci zrezygnowat z pelnienia tej funkcji
albo nie mogt jej petni¢ z powodu $mierci, ograniczenia lub utraty
zdolnos$ci do czynnosci prawnych, odwotania go przez przedsiebior-
ce albo uprawomocnienia sie orzeczenia o zakazie, o ktérym mowa
w art. 8 ust. 2 ustawy z dnia 5 lipca 2018 r. o zarzadzie sukcesyjnym
przedsiebiorstwem osoby fizycznej i innych utatwieniach zwigzanych
z sukcesjg przedsiebiorstw (Dz. U. z 2021 r. poz. 170); informacja
o ustanowieniu zarzadu sukcesyjnego i dacie ustanowienia zarza-
du sukcesyjnego; informacja o tym, Ze zarzadca sukcesyjny przestat
pelni¢ te funkcje z powodu: $mierci, ograniczenia lub utraty zdolno-
$ci do czynnosci prawnych, odwotania, rezygnacji, uprawomocnie-
nia sie orzeczenia o zakazie, o ktérym mowa w art. 8 ust. 2 ustawy
z dnia 5 lipca 2018 r. 0 zarzadzie sukcesyjnym przedsiebiorstwem
osoby fizycznej i innych utatwieniach zwigzanych z sukcesja przed-
siebiorstw oraz dacie, z ktérg zarzadca sukcesyjny przestat petni¢
te funkcje z powodéw wskazanych w lit. a-c i e albo dacie ztozenia
przez zarzadce sukcesyjnego o$Swiadczenia o rezygnacji, w przy-
padku wskazanym w lit. d; informacja o powotaniu kolejnego za-
rzadcy sukcesyjnego, w przypadkach, o ktérych mowa w pkt 21
oraz o dacie powotania kolejnego zarzadcy sukcesyjnego; informa-



30 RozdziatI. Podstawy prawne oraz zasady podejmowania i prowadzenia dziatalnosci...

cja o okresie, na jaki zarzad sukcesyjny zostat przedtuzony przez
sad; informacja o wygasnieciu zarzadu sukcesyjnego i dacie wyga-
$niecia zarzadu sukcesyjnego.

W doktrynie do podstawowych funkcji CEIDG zalicza sie funk-
cje ewidencyjna, informacyjna, ochronna i fiskalna®. Funkcja ewi-
dencyjna polega gtéwnie na gromadzeniu (zbieraniu) oraz utrwa-
laniu okreslonych danych (informacji) dostarczanych do ewidencji
przez wtasciwe podmioty®. Z kolei funkcja informacyjna jest re-
alizowana poprzez informowanie wszystkich zainteresowanych
o danych dotyczacych danego przedsiebiorcy, ktére z rdznych
wzgledéw majg istotne znaczenie dla pozostatych uczestnikéw ob-
rotu gospodarczego®’. Kolejng wazng funkcja jest funkcja ochron-
na, ktéra chroni interesy dwdch kategorii podmiotéw: podmiotu
wpisanego do CEIDG oraz interesy podmiotéw (0séb) trzecich, kto-
re moga polega¢ na tre$ci danych wpisanych do ewidencji jako na
danych prawdziwych (a wiec moga dziata¢ w zaufaniu do prawdzi-
wosci wpisywanych do ewidencji danych)®. Jesli chodzi o funkcje
fiskalng zwigzang z pobieraniem optat z tytutu wpisu do rejestrow
publicznych®, to w $wietle aktualnie obowiazujacych przepisow
trudno bez watpliwosci (jednoznacznie) przypisa¢ CEIDG petnie-
nie tej funkcji’® z uwagi na to, ze wniosek o wpis do CEIDG jest wol-
ny od optat (art. 13 u.CEIDG).

6 Zob. szerzej M. Szydto, Ewidencja dziatalnosci gospodarczej..., s. 71 i n.; takze
M. Sieradzka, M. Zdyb, Ustawa o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej. Komentarz,
LEX 2013.

6 G. Koziet, Ustawa o Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospo-
darczej i Punkcie Informacji dla Przedsiebiorcy, [w:] CEIDG. Rzecznik Matych i Sred-
nich Przedsiebiorcéw. Przedsiebiorcy zagraniczni w obrocie gospodarczym. Komen-
tarz, red. G. Koziet, Warszawa 2019, s. 5.

7 Szerzej M. Szydto, Ewidencja dziatalnosci gospodarczej..., s. 73.

58 Jbidem, s. 73.

%9 Ibidem,s.78in.

" G. Koziel, Ustawa..., s. 5.
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Co prawda stosownie do tresci art. 4 ust. 1 pr. przeds. i art. 43!
k.c. przedsiebiorcami sg takze osoby prawne, to jednak nie wszyst-
kie osoby prawne mogg by¢ traktowane jako przedsiebiorcy w uje-
ciu wyréznionych przepiséw. Przedsiebiorcami moga by¢ tylko te
osoby prawne, ktére wykonuja dziatalno$¢ gospodarczg (a wedtug
k.c. takze zawodowa). Przede wszystkim nie mieszcza sie w kate-
gorii ,przedsiebiorca” tzw. instytucjonalne osoby prawne takie jak
Skarb Panstwa i jednostki samorzadu terytorialnego, ktérych cele,
funkcje i zadania wykraczajg poza sfere dziatalno$ci gospodarczej’..

Nalezy wspomnie¢, ze u.KRS zawiera dwa odrebne rejestry:
rejestr przedsiebiorcéw oraz rejestr stowarzyszen, innych organi-
zacji spotecznych i zawodowych, fundacji oraz samodzielnych pu-
blicznych zaktad6éw opieki zdrowotnej. Zgodnie z art. 36 u.KRS do
podmiotéw podlegajacych wpisowi do rejestru przedsiebiorcow
naleza: spo6tki jawne; europejskie zgrupowania intereséw gospo-
darczych; spétki partnerskie; spotki komandytowe; sp6tki koman-
dytowo-akcyjne; spo6tki z ograniczong odpowiedzialnos$cia; proste
spotki akcyjne; spotki akcyjne; spotki europejskie; spotdzielnie;
spotdzielnie europejskie; przedsiebiorstwa panstwowe; instytuty
badawcze i instytuty dziatajace w ramach Sieci Badawczej L.ukasie-
wicz; towarzystwa ubezpieczen wzajemnych; towarzystwa rease-
kuracji wzajemnej; inne osoby prawne, jezeli wykonuja dziatalnos¢
gospodarczg i podlegaja obowigzkowi wpisu do rejestru, o ktérym
mowa w art. 1 ust. 2 pkt 2 (dotyczy to m.in. stowarzyszen, innych
organizacji spotecznych i zawodowych, fundacji oraz samodziel-
nych publicznych zaktadéw opieki zdrowotnej); oddziaty przedsie-
biorcéw zagranicznych dziatajacych na terytorium Rzeczypospoli-
tej Polskiej; gtbwne oddziaty zagranicznych zaktad6w ubezpieczen;
gltowne oddziaty zagranicznych zaktadéw reasekuracji; instytucje
gospodarki budzetowe;j.

1 A. Powatowski, op. cit,, s. 16.
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Na gruncie doktrynalnym wyrazane jest stanowisko, iz wpis
do rejestru przedsiebiorcéw KRS czyni z danego podmiotu przed-
siebiorce w ujeciu formalnym, przez zasadne uznanie, Ze kazdy
podmiot wpisany do rejestru przedsiebiorcéw jest przedsiebiorca
w rozumieniu przepiséw u.KRS. Z kolei wykonywanie dziatalno$ci
gospodarczej przez osobe prawng wpisang do rejestru przedsiebior-
coéw sprawia, ze osoba ta bedzie mogta by¢ uznana za przedsiebior-
ce w ujeciu materialnym, czyli w rozumieniu art. 4 ust. 1 pr. przeds.
iart.43'k.c.’”?

Kolejnym rejestrem w ramach KRS jest rejestr stowarzyszen,
organizacji spotecznych i zawodowych, fundacji oraz samodzielnych
publicznych zaktadéw opieki zdrowotnej. Wyszczeg6lnione w nim
podmioty z chwilg wpisu do KRS uzyskuja osobowo$¢ prawna. Jak-
kolwiek podstawowym celem tych podmiotéw (np. fundacji, stowa-
rzyszen) jest dziatalno$¢ inna niz zarobkowa’?, to jednak w sytuacji,
gdy podejmuja one dziatalno$¢ gospodarcza, podlegaja obowiazko-
wi wpisu takze do rejestru przedsiebiorcow, z wyjatkiem samodziel-
nego publicznego zaktadu opieki zdrowotnej (art. 50 u.KRS).

Jesli chodzi o jednostki organizacyjne bez osobowosci prawnej
majace zdolnos$¢ prawng, to nalezy wymieni¢ m.in. sp6tki osobowe
prawa handlowego: jawng, partnerska, komandytowg i komandyto-
wo-akcyjna. Spotki te podlegajag wpisowi do rejestru przedsiebior-

72 Ibidem, s. 18.

73 1. Blicharz, Fundacje. Wybrane zagadnienia, Wroctaw 2016, s. 41; takze sze-
rzej: eadem, Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa
o spétdzielniach socjalnych. Komentarz, Warszawa 2012, s. 49-52 oraz eadem, Udziat
polskich organizacji pozarzgdowych w wykonywaniu zadan administracji publicznej,
Wroctaw 2005, s. 76-78. Zob. tez na temat przedsiebiorstw spotecznych i prowadzo-
nej przez nie dziatalnosci gospodarczej: M. Matecka-Lyszczek, Zakres podmiotowy
i klasyfikacja pojecia ,,podmiot ekonomii spotecznej”, [w:] Trzeci sektor i ekonomia spo-
teczna. Uwarunkowania prawne. Kierunki dziatan, red. ]. Blicharz, L. Zacharko, Wro-
ctaw 2017, s. 212 i n. Takze: eadem, Wspétpraca administracji publicznej z podmio-
tami ekonomii spotecznej. Aspekty administracyjnoprawne, Warszawa 2017, s. 61 in.
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cow KRS i z tego wzgledu - zdaniem niektdrych autoréw - nalezy
traktowac je jako przedsiebiorcéw na gruncie u.KRS*. Nie uznaje sie
natomiast za przedsiebiorce wspélnoty mieszkaniowej’.

Stosujac rozmaite kryteria podziatu, przedsiebiorcéw mozna
podzieli¢ na wiele innych kategorii. Tak np. biorgc po uwage kry-
terium skali Sredniorocznego zatrudnienia pracownikow oraz
poziomu rocznego obrotu netto, przedsiebiorcow w mozna po-
dzieli¢ na mikroprzedsiebiorcéw, matych przedsiebiorcéw i $red-
nich przedsiebiorcow’¢. Okreslenie ,mikroprzedsiebiorca” oznacza
przedsiebiorce, ktéory w co najmniej jednym roku z dwéch ostatnich
lat obrotowych speiniat tgcznie nastepujace warunki: zatrudniat
Sredniorocznie mniej niz 10 pracownikéw oraz osiagnat roczny ob-
rét netto ze sprzedazy towardéw, wyrobdw i ustug oraz z operacji
finansowych nieprzekraczajacy réwnowartosci w ztotych 2 milio-
now euro, lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec
jednego z tych lat nie przekroczyty rownowartos$ci w ztotych 2 milio-
now euro (art. 7 ust. 1 pkt 1 lit. a) i b) USP).

Status matego przedsiebiorcy nabywa natomiast podmiot, kt6-
ry w co najmniej jednym roku z dwéch ostatnich lat obrotowych spet-
niat tacznie nastepujace warunki: zatrudniat sredniorocznie mniej niz
50 pracownikéw oraz osiagnat roczny obrét netto ze sprzedazy towa-
row, wyrobdow i ustug oraz z operacji finansowych nieprzekraczajacy
rownowartosci w ztotych 10 miliondéw euro, lub sumy aktywow jego
bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczy-
ty réwnowartosci w ztotych 10 milionéw euro i ktéry nie jest mi-
kroprzedsiebiorca (art. 7 ust. 1 pkt 2 lit. a) i b) pr. przeds.).

7+ A. Powatowski, op. cit,, s. 20.

75 Uchwata SN z dnia 24 listopada 2006 r., [II CZP 97-06, LEX nr 198919.

76 Zob. tez na temat statusu administracyjno-prawnego Rzecznika Matych
i Srednich Przedsiebiorcéw - jako nowego organu wyspecjalizowanego w zakresie
ochrony praw przedsiebiorcéw: L. Zacharko, A. Zacharko, Rzecznik Matych i Sred-
nich Przedsiebiorcow, ,Eunomia” 2018, nr 2, s. 18-23.
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Z kolei $redni przedsiebiorca to taki. ktéry w co najmniej
jednym roku z dwoéch ostatnich lat obrotowych spetniat tacznie
nastepujgce warunki: zatrudniat Sredniorocznie mniej niz 250 pra-
cownikéw oraz osiggnat roczny obrot netto ze sprzedazy towardéw,
wyrobdw i ustug oraz z operacji finansowych nieprzekraczajacy
réwnowartos$ci w ztotych 50 miliondéw euro, lub sumy aktywow
jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie prze-
kroczyty rownowarto$ci w ztotych 43 milion6w euro i ktéry nie
jest mikroprzedsiebiorca ani matym przedsiebiorca (art. 7 ust. 1
pkt 3 lit. a) i b) pr. przeds.).

Ze wzgledu na miejsce zamieszkania lub siedzibe przedsiebior-
cy wyr6zni¢ mozna przedsiebiorcéw krajowych i zagranicznych.
Przepis art. 4 ust. 3 pr. przeds. wyrdznia osoby zagraniczne i wska-
zuje, Ze podejmowanie przez nie oraz wykonywanie i zakonczenie
dziatalno$ci gospodarczej regulujg odrebne przepisy. Osoby zagra-
niczne moga podejmowac i wykonywa¢ dziatalno$¢ gospodarcza
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej na zasadach okreslonych
w ustawie z dnia 6 marca 2018 r. o zasadach uczestnictwa przed-
siebiorcéw zagranicznych i innych os6b zagranicznych w obrocie
gospodarczym na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej”’. Zgodnie
z art. 3 pkt 5 cyt. ustawy osobg zagraniczng jest osoba fizyczna nie-
posiadajgca obywatelstwa polskiego, osoba prawna z siedzibg za
granicy, a takze jednostka organizacyjna niebedaca osoba prawna
posiadajaca zdolno$¢ prawnag, z siedziba za granica. Z kolei przedsie-
biorca zagraniczny to osoba zagraniczna wykonujaca dziatalnos¢ go-
spodarczg za granicg oraz obywatel polski wykonujacy dziatalnos¢
gospodarczg za granica (art. 3 pkt 7).

Ze wzgledu na kryterium wilasnoSciowe wyodrebnia sie tez
przedsiebiorcéw nalezgcych do réznych sektoréw wiasnosciowych
w gospodarce. [ tak wyr6zni¢ mozna przedsiebiorcdw prywatnych

77 Tj.Dz.U.z 2022 r. poz. 470.
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i publicznych. W obrocie gospodarczym moga réwniez wystepowac
przedsiebiorcy mieszani, tj. tacy, ktérzy dziataja na podstawie kapi-
tatu mieszanego, panstwowo-prywatnego’®.

4. Prawne formy prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej
(wybrane przyktady)

4.1. Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

Zgodnie z utrwalonym stanowiskiem doktryny zasada wolnosci
gospodarczej oznacza zarowno swobode zaktadania, jak i prowadze-
nia dziatalnos$ci gospodarczej w dowolnie wybranych formach praw-
nych, na zasadzie samodzielno$ci, jednakze bez naruszenia intere-
sow publicznych”.

Na gruncie obowigzujgcego prawa mozna wyr6zni¢ Kkilka
form prawnych, w ramach ktérych moze by¢ prowadzona dziatalnos¢
gospodarcza. Jedng z najprostszych form prowadzenia dziatalno$ci go-
spodarczej jest jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza. Zatozenie
jej wymaga ztozenia wniosku o wpis do rejestru Centralnej Ewiden-
cji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG-1). Przy czym
wniosek ten stanowi jednoczesnie zgtoszenie do Zaktadu Ubezpie-
czen Spotecznych, Gtéwnego Urzedu Statystycznego oraz naczelni-
ka urzedu skarbowego. Wraz z wnioskiem o wpis do CEIDG mozna
ztozy¢ o$wiadczenie o wybranej formie opodatkowania dochoddw
(PIT). Warto réwniez zaznaczy¢, iz osoba fizyczna prowadzaca dzia-
talno$¢ w formie jednoosobowej dziatalnos$ci gospodarczej samo-

78 ]. Ablewicz, K. Czajkowska-Matosiuk, op. cit., s. 10.

79" A. Falkowska, Prawne aspekty zaktadania i prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej w Polsce przez osoby fizyczne, [w:] Dobre praktyki przedsiebiorczosci akade-
mickiej. Kompendium wiedzy, studium przypadkow, red. A.P. Balcerzak, A. Syrocka-
-Sijka, Torun 2011, s. 18.
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dzielnie podejmuje wszystkie decyzje zwigzane z prowadzong dzia-
talnoscia, a takze osobiscie ponosi odpowiedzialnos¢ za zaciggniete
zobowigzania®.

4.2. Spotki

Inng forma prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej sa spoétki.
Do$¢ nietypowym przyktadem spoéiki jest spotka cywilna. Zgodnie
z art. 860 k.c. przez umowe sp6tki wspolnicy zobowiazujg sie dazyc¢ do
osiggniecia wspdlnego celu gospodarczego przez dzialanie w sposob
oznaczony, w szczegolnosci przez wniesienie wktadéw. Jednocze$nie
umowa spdétki powinna by¢ stwierdzona pismem. Co prawda w Swie-
tle pr. przeds. za przedsiebiorce uwaza sie nie spétke cywilng, lecz jej
wspo6lnikdw (w obrocie gospodarczym to wspdlnicy, a nie spotka wy-
stepuja jako przedsiebiorcy), to jednak w mysl przepiséw ustawy z dnia
11 marca 2004 r. o podatku od towarow i ustug®! to spotki cywilne, a nie
ich wspolnicy, wystepuja w charakterze podatnikow VAT. O statusie po-
datnika VAT spoétki cywilnej przesadza fakt, iz w istocie jest ona podmio-
tem wykonujgcym dziatalno$¢ zarobkowa o okreslonym celu gospo-
darczym, co wpisuje sie w definicje podatnika, o ktérej mowa w art. 15
ust. 11 2 ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towarow i ustug.

W odréznieniu do spétki cywilnej spétki handlowe sg odrebny-
mi od ich wspo6lnikéw podmiotami prawa i to one posiadaja status
przedsiebiorcéw, jesli prowadza dziatalno$¢ gospodarcza. Dziatal-
nos$¢ spoétek handlowych reguluje k.s.h. W mysl art. 3 k.s.h. przez
umowe sp6tki handlowej wspélnicy albo akcjonariusze zobowigzuja
sie dazy¢ do osiagniecia wspolnego celu przez wniesienie wkitadow
oraz, jezeli umowa albo statut spétki tak stanowi, przez wspotdzia-
tanie w inny okres$lony sposdb.

8 Por. R. Blicharz, op. cit., s. 14-25.
8 Tj.Dz. Uz 2024 r. poz. 361.
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W k.s.h. wprowadzono podziat spotek handlowych na spotki:
osobowe i kapitalowe. Do spotek osobowych zalicza sie spotke
jawna, spoike partnerska, spotke komandytowa oraz spotke
komandytowo-akcyjng, natomiast wsrdod spétek kapitalowych
wymienia sie spotke z ograniczona odpowiedzialnos$cia, prosta
spotke akcyjng i spotke akcyjna.

Spotki osobowe rdznig sie od spétki cywilnej tym, iz moga we
wlasnym imieniu nabywa¢ prawa, w tym witasno$¢ nieruchomosci
i inne prawa rzeczowe, zacigga¢ zobowiazania, pozywac i by¢ po-
zywane. Spotki osobowe prowadza przedsiebiorstwo pod wtasng
firmag (nazwg)®. DoS¢ popularng forma prowadzenia dziatalnoSci
jest spotka jawna. Zgodnie z art. 22 k.s.h. spdotka jawng jest spot-
ka osobowa, ktora prowadzi przedsiebiorstwo pod wtasna firma,
anie jestinng spotka handlowa. Umowa sp6tki powinna by¢ zawar-
ta na pi$mie pod rygorem niewaznosci (art. 23 k.s.h.). Spotka jawna
podlega wpisowi do rejestru przedsiebiorcow KRS. Kazdy wspol-
nik odpowiada za zobowigzania sp6tki bez ograniczenia calym
swoim majatkiem solidarnie z pozostatymi wspdlnikami oraz ze
spo6tka. Odpowiedzialno$¢ wspdélnika spétki jawnej ma tez charak-
ter subsydiarny, czyli, inaczej méwiac, uzupetniajacy. Oznacza to,
ze wierzyciel spétki moze prowadzi¢ egzekucje z majgtku wspoélni-
ka dopiero w przypadku, gdy egzekucja z majatku spétki okaze sie
bezskuteczna (art. 31 k.s.h.).

Do$¢ specyficzng spotka jest spétka partnerska, utworzona
przez wspoélnikow (partneréow) w celu wykonywania wolnego zawo-
du w spétce prowadzacej przedsiebiorstwo pod wtasng firma. Moze
by¢ ona zawigzana w celu wykonywania wiecej niz jednego wolne-
go zawodu, chyba ze odrebna ustawa stanowi inaczej®®. Partnerami
w spoétce moga by¢ osoby uprawnione do wykonywania nastepuja-

82 Art. 8 k.s.h.
85 Art. 86 k.s.h.
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cych zawodéw: adwokata, aptekarza, architekta, fizjoterapeuty, inzy-
niera budownictwa, biegtego rewidenta, brokera ubezpieczeniowego,
diagnosty laboratoryjnego, doradcy podatkowego, maklera papierow
warto$ciowych, doradcy inwestycyjnego, ksiegowego, lekarza, lekarza
dentysty, lekarza weterynarii, notariusza, pielegniarki, potoznej, radcy
prawnego, rzecznika patentowego, rzeczoznawcy majgtkowego i ttu-
macza przysiegtego. Podobnie jak w przypadku sp6tki jawnej podlega
wpisowi do rejestru przedsiebiorcoéw KRS. Istota tego rodzaju spot-
ki jest to, ze partner nie ponosi odpowiedzialnosci za zobowigzania
spotki powstate w zwigzku z wykonywaniem przez pozostatych part-
neréw wolnego zawodu w spotce, jak réwniez za zobowigzania spotki
bedace nastepstwem dziatan lub zaniechan oséb zatrudnionych przez
spétke na podstawie umowy o prace lub innego stosunku prawne-
go, ktore podlegaty kierownictwu innego partnera przy $wiadczeniu
ustug zwigzanych z przedmiotem dziatalno$ci spotki®.

Zgodnie z k.s.h. sp6tka komandytowa ma na celu prowadzenie
przedsiebiorstwa pod wtasng firmg. Za zobowigzania sp6tki co naj-
mniej jeden wspolnik odpowiada bez ograniczenia wobec wierzy-
cieli. Wspo6lnik ten nazywany jest komplementariuszem. Ponadto
w spétce komandytowej musi wystepowac jeszcze co najmniej jeden
wspdlnik, ktérego odpowiedzialno$¢ jest ograniczona. Wspolnika
tego nazywamy komandytariuszem®. Odpowiada on za zobowigza-
nia sp6tki wobec jej wierzycieli tylko do wysokosci sumy komandy-
towej. Umowa sp6tki komandytowej powinna by¢ zawarta w formie
aktu notarialnego. Sp6tka komandytowa podlega wpisowi do reje-
stru przedsiebiorcow KRS.

Spotka komandytowo-akcyjna ma na celu prowadzenie przed-
siebiorstwa pod wtasng firma, w ktorej wobec wierzycieli za zobo-
wigzania spo6tki co najmniej jeden wspoélnik odpowiada bez ogra-

8 Art. 95 k.s.h.
85 Zob. art. 102 k.s.h.
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niczenia (komplementariusz), a co najmniej jeden wspoélnik jest
akcjonariuszem®. Mozna powiedzie¢, ze spo6tka ta jest swoistg hy-
bryda spétki osobowej i kapitatowej. W podstawach swej konstruk-
cji spétka komandytowo-akcyjna jest podobna do spé6tki koman-
dytowej, jednak z t3 r6znica, ze obok komplementariusza pojawia
sie akcjonariusz - w miejsce komandytariusza, znanego ze spotki
komandytowej. Mimo bycia spétkg osobowa posiada ona kwotowo
okres$lony, minimalny kapitat zakladowy w wysoko$ci co najmniej
50 000 zi. Celem istnienia wyréznionej spotki jest prowadzenie
przedsiebiorstwa pod wtasng firma. Spotka komandytowo-akcyjna
podlega wpisowi do rejestru przedsiebiorcow KRS.

Najpopularniejszym rodzajem spo6tki handlowej jest spétka
Z ograniczong odpowiedzialnos$cia (spotka z o.0.). Spotke te
moze utworzy¢ jedna albo wiecej os6b w kazdym celu prawnie do-
puszczalnym, chyba ze ustawa stanowi inaczej®’. Mozna jg wiec za-
tozy¢ zaré6wno w celu prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, jak
i w innych celach, ktére nie naruszaja prawa®. Minimalny kapitat
zaktadowy spotki z 0.0. powinien wynosi¢ 5000 zt, za§ minimalna
warto$¢ nominalna udziatu nie moze by¢ nizsza niz 50 zt. Jakkol-
wiek k.s.h. wielokrotnie postuguje sie pojeciem udziatu w spétce,
to jednak nie definiuje go. Z tego wzgledu w doktrynie przyjmowa-
ne jest stanowisko, ze udziat stanowi zaréwno czes¢ kapitatu za-
ktadowego, jak i og6t praw i obowigzkéw wspolnika wynikajacych
ze stosunku spotki®.

8 Art. 125 ks.h.

87 Art. 151 k.s.h.

8 W doktrynie uznaje sie spotke z o.0. za spétke posrednig miedzy spdtka-
mi osobowymi a sp6tka akcyjna. W zalezno$ci od woli wspolnikéw spétka ta moze
stuzy¢ r6znym celom, niekoniecznie gospodarczym, co determinuje uznanie jej cha-
rakteru jako bardziej kapitalowego, osobowego badz kapitatowo-osobowego - zob.
A. Szermach, Udziat w spétce z ograniczonq odpowiedzialnoscig a wspdlnosé majqt-
kowa matzeriska, Warszawa 2019, s. 1.

89 R. Pabis, Spétka z 0.0. Komentarz, Warszawa 2003, s. 19.
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Warto w tym kontek$cie zaznaczy¢, iz sama nazwa ,spotka
z ograniczong odpowiedzialnos$cig” moze by¢ mylaca. Przede wszyst-
kim ,,nie mozna bowiem moéwi¢ ani o ograniczonej odpowiedzialno-
$ci spoiki, ktora - jako odrebny podmiot prawa - od chwili powsta-
nia odpowiada za zobowigzania catym swoim majatkiem (art. 161
§ 1 k.s.h.), ani o ograniczonej odpowiedzialno$ci wspélnikéw, ktérzy
nie ponoszg odpowiedzialno$ci majatkiem osobistym za zobowigza-
nia spotki (art. 151 § 4 k.s.h.)”°.

Kolejng spétka kapitalowa majgcg umocowanie w przepisach
k.s.h. jest prosta spétka akcyjna (PSA) wprowadzona do polskiego
prawa handlowego 1.07.2021 r.°* W uzasadnieniu projektu ustawy
wskazano, Ze ,PSA jest nowoczesng forma niepublicznej spétki kapi-
tatowej przeznaczong dla innowacyjnych przedsiewzieé. Ma taczy¢
korporacyjny charakter spétki jako osoby prawnej i jego podsta-
wowy przejaw jakim jest wytgczenie osobistej odpowiedzialnosci
wspélnikow za jej zobowiazania ze znaczng swoboda ksztattowania
stosunku spotki, zarowno jesli chodzi o wzajemne relacje pomiedzy
wspoélnikami, jak i system zarzgdzania spdétka oraz nadzoru nad tym
procesem”2, PSA moze by¢ utworzona przez jedna albo wiecej oséb
w kazdym celu prawnie dopuszczalnym, chyba ze ustawa stanowi
inaczej (art. 300" k.s.h.). Zatozycielem PSA moze by¢ osoba fizyczna,
osoba prawna, jak tez jednostka nieposiadajgca osobowosci prawne;j,
ale wyposazona w atrybut zdolnosSci prawne;j®. PSA nie moze by¢ za-
wigzana wytacznie przez jednoosobowa spétke z ograniczong odpo-

% M. Wach-Pawliczak, Wytqczenie wspélnika ze spétki z ograniczonq odpowie-
dzialnosciq, Warszawa 2016, s. 2.

1 Na mocy ustawy z dnia 19 lipca 2019 r. o zmianie ustawy - Kodeks spotek
handlowych oraz niektérych innych ustaw, Dz. U. poz. 1655 ze zm.

92 Rzadowy projekt ustawy o zmianie ustawy - Kodeks spétek handlowych
oraz niektorych innych ustaw. Druk nr 3236 - Sejm Rzeczypospolitej Polskiej [do-
step: 29.05.2023].

% R. Adamus, Spétki kapitatowe, [w:] Prosta spétka akcyjna. Komentarz, red.
R. Adamus, P. Malinowski, Warszawa 2021, s. 50.


https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/kodeks-spolek-handlowych-16886516/art-300-1
https://www.sejm.gov.pl/sejm8.nsf/druk.xsp?nr=3236

4. Prawne formy prowadzenia dziatalnosci gospodarczej (wybrane przyktady) 41

wiedzialnos$cig, moze ja zawigzac¢ jednoosobowa spotka akcyjna czy
jednoosobowa PSA%*. W doktrynie podnosi sie, Ze PSA moze zostac
zatozona w kazdym celu prawnie dopuszczalnym. Moze by¢ spotka
prowadzacgy dziatalno$¢ handlowa, a takze podmiotem dziatajacym
not for profit® . PSA jest osobg prawng, odrebng od jej akcjonariuszy,
ktéra sama odpowiada za wtasne zobowigzania. Akcjonariusze tym
samym nie odpowiadajg za zobowigzania PSA.

Spotka akcyjna (SA) - jej normatywng definicje zawiera
art. 301 § 1 k.s.h., stwierdzajac, iz zawigzac jg moze jedna albo wie-
cej oséb. Jednoczesnie SA nie moze by¢ zawigzana wytacznie przez
jednoosobowg spo6tke z ograniczong odpowiedzialno$cig. W cytowa-
nym przepisie ustawodawca nie okres$lit natomiast celu SA. Niemniej
mimo braku jakiegokolwiek rozstrzygniecia ustawowego w tym za-
kresie w literaturze przyjmowany jest poglad, iz cel SA moze by¢ do-
wolny, tzn. kazdy prawnie dopuszczalny, zaré6wno gospodarczy, jak
i niegospodarczy, w tym polegajacy réwniez na prowadzeniu dzia-
falnosci charytatywnej?”’. Zdaniem niektérych autoréw takie podej-
$cie wynika m.in. z tego, Ze przepisy k.s.h. nie zawieraja ograniczen,
dla ktérych mozna zawigza¢ SA, tym samym granice swobody wy-
znaczaja tutaj ogblne zakazy dotyczace czynnosci prawnych, przede
wszystkim art. 58 k.c.”®

Spétka akcyjna nalezy do najbardziej ztozonych spotek kapitato-
wych. Podkresla sie tez, Ze jest najbardziej sformalizowanym typem

% Ibidem, s. 50.

% Por. G. Koziet, [w:] Prawo przedsiebiorcéw. Przepisy wprowadzajgce do Kon-
stytucji Biznesu. Komentarz, red. G. Koziet, Warszawa 2019, s. 38-55.

% R. Adamus, op. cit., s. 46.

97 A. Kidyba, M. Michalski, Czes¢ 1. Konstrukcja jurydyczna spotki akcyjnej, [w:]
Spétka akcyjna, red. A. Kidyba, LEX 2014.

% Ibidem. Art. 58 § 1 k.c. stanowi, iz ,,Czynno$¢ prawna sprzeczna z ustawg
albo majaca na celu obejscie ustawy jest niewazna, chyba ze wtasciwy przepis prze-
widuje inny skutek, w szczegélnosci ten, iz na miejsce niewaznych postanowien
czynnosci prawnej wchodza odpowiednie przepisy ustawy”.
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dziatalno$ci gospodarczej®. Jej prowadzenie wymaga np. spelnienia
wielu wymogéw: statut spoétki powinien by¢ sporzadzony w formie
aktu notarialnego (art. 301 § 2 k.s.h.), sprawozdania finansowe SA
podlegaja badaniu przez biegtego rewidenta (art. 312 k.s.h.), uchwa-
ty walnego zgromadzenia musza by¢ umieszczone w protokole
sporzadzonym przez notariusza (art. 421 k.s.h.). Spotki te najcze-
Sciej przeznaczone sg do prowadzenia przedsiebiorstw wiekszych
rozmiarow'%, co wiaze sie takze z konieczno$cia zgromadzenia du-
zego kapitatu zaktadowego, ktérego minimalna wysoko$¢ wynosi
100 000 zt (art. 308 § 1 k.s.h.).

% A. Falkowska, op. cit., s. 64.
100 Jhidem, s. 64.



Rozpziar I1.

Istota dziatalno$ci marketingowej

1. Geneza marketingu

Termin marketing pochodzi z jezyka angielskiego. Pojecie skta-
da sie z dwdch czesci: market - rynek oraz koncéwki ,ing” - nada-
jacej rzeczownikowi charakter odczasownikowy. Termin ten zatem
trudno przettumaczy¢ bezposrednio na jezyk polski - mozna przy-
jac, ze jest to dziatalno$¢ na rynku. Natomiast rynek definiowany
jest réznorodnie. Definicje identyfikujg spdjne elementy oraz rela-
cje zachodzace pomiedzy nimi. Philip Kotler rynek zdefiniowat jako
»potencjalnych klientéw, majacych okreslong potrzebe lub pragnie-
nie, ktérzy w celu ich zaspokojenia sg gotowi i s3 w stanie dokona¢
wymiany”. W tej definicji zabrakto podmiotéw podazowych, ale
sadzimy, Ze takie ujecie rynku nie byto przypadkowe. Kotler uznat,
ze to klienci sag wyznacznikiem obszaru funkcjonowania rynku. Na-
tomiast Kamerschen, McKenzie, Nardinelli zdefiniowali rynek jako
»proces, za pomoca ktdrego kupujacy i sprzedajacy okreslaja, co chca
sprzedac lub kupi¢ i na jakich warunkach”'®l. Autorzy w tej defini-
cji uwzglednili podmioty zaré6wno podazowe, jak i popytowe. Nato-
miast Stanton rynek definiuje jako miejsce spotkan sprzedawcow
i nabywcow, gdzie oferuje sie towary i ustugi, ktére w wyniku trans-
akcji kupna-sprzedazy zmieniajg swoich wtascicieli.

101 D.R. Kamerschen, R.B. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, przet. P. Kuropa-
twinski et al., Gdansk 1991, s. 4.
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Krotki przeglad definicji pozwala na identyfikacje mechanizmu
funkcjonowania rynkéw. Istotnym elementem niezbednym do wy-
jasnienia bedzie zatem konkurencja. Jest ona procesem, systemem,
w ktérym uczestnicy rynku, dazac do relacji swoich intereséw, pré-
buja przedstawic¢ oferty korzystniejsze od innych pod wzgledem
ceny, jakosci, dystrybucji i promocji. Sa to narzedzia, ktére wptywaja
na decyzje zawarcia transakcji.

Konkurencja przyczynita sie do poszukiwania takiego sposobu
zarzgdzania, ktéry pozwolitby skutecznie funkcjonowa¢ podmio-
tom gospodarczym na rynkach. Powstaty: orientacja produkcyjna,
orientacja na produkt, na promocje oraz dystrybucje, na potrzeby
klienta, strategiczna orientacja marketingowa wraz ze spoteczna
orientacja marketingu.

—p
—~bo
=P
‘Cp
=P
I

P T

Rys. 1. Podstawowy schemat rynku

Zrédto: oprac. wtasne.

Niniejsze koncepcje bedg przedmiotem rozwazan kolejnego
rozdziatu.
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2. Orientacje menedzerskie w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

Orientacja produkcyjna byta najstarsza koncepcja funkcjono-
wania przedsiebiorstwa na rynku. Charakteryzowata jg koncentracja
menedzeréw na produkcji. Byta popularna w drugiej potowie XIX w,
w czasach wielkich odkry¢. Wynalazki umozliwity zwiekszenie efek-
tywnos$ci gospodarowania poprzez minimalizacje jednostkowych
kosztdw wytwarzania. Przyczyniala sie do tego rosnaca skala dzia-
fania. Menedzerowie dazyli do wzrostu wydajnosci, az do momentu
pojawienia sie trudnosci ze sprzedaza produktéw. Sytuacja taka zmu-
szata producentéw do zmiany Koncepcji zarzadzania w taki sposaéb,
aby spowodowac uptynnienie wytworzonej masy towarowej, popra-
wiajac jako$¢ produktu, jego opakowanie czy funkcjonalno$¢. Ten spo-
s6b zarzadzania w literaturze podmiotu nazwano orientacjq na pro-
dukt. Ta orientacja opiera sie na zatozeniu, ze konsumenci preferuja
produkty lepsze jakoSciowo i posiadajace wyzsza warto$¢ uzytkowa.
Dlatego zarzadzajacy w takiej orientacji koncentrujg sie na wyjatko-
wych cechach i ciggtym ich udoskonalaniu, nie biorac pod uwage opi-
nii klienta o produkcie'®2 P. Kotler uwaza, ze orientacja na produkt jest
mniej efektywna niz orientacja oparta na potrzebach klienta!®.

Pojawiajgca sie nadpodaz oraz narastajgce problemy ze sprzedaza
wytworzonych produktéw doprowadzity do zmiany orientacji zarza-
dzania z produktowej na orientacje sprzedazowa (nazywang tez pro-
mocyjng i dystrybucyjna). Ta koncepcja skupia dziatania menedzeréw
na intensyfikacji sprzedazy poprzez promocje sprzedazy i dziatania re-
klamowe, wykorzystujac takie instrumenty jak reklama czy promocja

102 7. Radkowska, K. Radkowski, D. Sobotkiewicz, Zarzqdzanie marketingowe
przedsiebiorstwem w warunkach gospodarki rynkowej. Wybrane zagadnienia, Legni-
ca 2009, s.7.

103 p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, przet. M. Bel-
ka, Warszawa 1994, s. 15.
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sprzedazy. Rowniez w orientacji sprzedazowej menedzerowie skupia-
li uwage na kanatach dystrybucji (umasowieniu sprzedazy). Chodzito
o udostepnienie produktéw klientom, zaktadajac, ze im towary beda
blizej konsumentéw, tym trudniej bedzie sie oprze¢ ich zakupom?!®.
Koncepcja przetrwata okoto 20 lat i dowiodta, ze w dtugim okresie nie
jest efektywna'®. Poszukiwano innych skuteczniejszych biznesowo mo-
deli zarzadzania. Pojawita sie koncepcja identyfikacji potrzeb nabywcy,
zgodnie z ktérag mozna maksymalizowa¢ zyski, ale w taki sposéb, aby
wytwarzac dobra i ustugi w oparciu o identyfikacje oczekiwan klienta.
Ta koncepcja nazywana jest orientacjg marketingowa.

Koncepcja marketingowa jest swoistego rodzaju filozofig biz-
nesowa, sposobem na zarzadzanie przedsiebiorstwem. Te filozofie
biznesu mozna zaobserwowac¢ w dziataniach i zachowaniach oséb
zarzadzajacych zorientowanych na rynek. Organizacja zoriento-
wana rynkowo to taka, ktora stawia za cel zaspokojenie potrzeb
klienta i konsumenta.

Wedtug Druckera pierwszenstwo w dostrzezeniu marketingu
przystuguje Cyrusowi McCormickowi, ktory odkryt podstawowe na-
rzedzia wspotczesnego marketingu: badanie i analize rynku, pojecie
pozycji przedsiebiorstwa na rynku, nowoczesna polityke cen, kredyt
ratalny itp. Byt to rok 1850. Dopiero po 100 latach zaczeto wykorzy-
stywac te odkrycial®.

W XX w. pierwsze prace poswiecone marketingowi notuje sie
na przetomie lat 50. i 60. 17108199 Dowodzono wowczas, ze wtasci-

10 Jhidem, s. 16.

105 ], Radkowska, K. Radkowski, D. Sobotkiewicz, op. cit., s. 7.

106 T, Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 34.

107 R)J. Lavidge, Marketing Concept Often Gets Only Lip Service, ,Advertising
Age” 1966, no. 37,s.52.

198 R.T. Hise, Have Manufacturing Firms Adopted the Marketing Concept?, ,Jour-
nal of Marketing” 1965, vol. 29, no. 3, s. 9-12.

109 AP. Felton, P. Arthur, Making the Marketing Concept Work, ,Harvard Busi-
ness Review” 1959, no. 37, s. 55-65.
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we zarzadzanie produktem przyczyni sie do zyskownosci przed-
siebiorstwa.

W latach 80. XX w. w USA i Europie Zachodniej nastgpit silny
wzrost zainteresowania §rodowisk akademickich i praktykow kon-
cepcja marketingow3 i jej wdrazaniem (np. Houston 1986'1° ; Olson
198711). Dowodzono wowczas, Ze umiejetne zarzadzanie instru-
mentami marketingowymi pozwoli na osigganie sukcesow.

Lata 90. obfitujg w liczne publikacje teoretyczne i empiryczne
jednoznacznie dowodzace, ze w dobie silnej konkurencji przedsie-
biorstwa zorientowane na klienta osiggajg korzystng pozycje na ryn-
ku i maksymalizuja zyski.

Na podstawie identyfikacji dziatan przedsiebiorstw w ujeciu re-
trospektywnym mozemy przyja¢, Ze firma funkcjonuje wedtug zasad
orientacji marketingowej, jesli spetnia nastepujace kryteria:

— prowadzi systematyczne badania marketingowe, ktére sa

podstawa podejmowania decyzji biezacych i dtugofalowych,

— na podstawie wynikéw badan firma potrafi okresli¢ optacalne
dziatanie, czyli Swiadomie wybiera okreslony segment rynku,
do ktérego adresuje swoje produkty badz ustugi,

— wytwarza produkty zgodnie z najnowszymi standardami,
z troskg o zdrowie i bezpieczenistwo klienta,

— dostarcza okre$lone warto$ci klientowi w wyniku wymiany
towarowo-pienieznej,

— komunikuje sie z otoczeniem, pobierajac informacje z rynku
oraz emitujac informacje o wtasnych produktach poprzez réz-
ne $Srodki promocyijne,

— podstawa ekspansji firmy na rynkach konkurencyjnych jest
okreslenie jej dtugofalowych celéw,

10 ES. Houston, The Marketing Concept: What It Is and What It Is Not, ,Journal
of Marketing” 1986, no. 50, s. 81-87.

11 A K. Kohli, B.J. Jaworski, Market Orientation: The Construct, Research Propo-
sitions, and Managerial Implications, ,Journal of Marketing” 1990, vol. 54(2), s. 118.
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— znairealizuje generalnie przyjete standardy,

— przestrzega norm etyki zawodowej w biznesie!’2,

Kolejna koncepcja zarzadzania pojawita sie w obawie o $rodo-
wisko i sens dazenia do wzrostu gospodarczego w wyniku maksy-
malizacji zysku, nie uwzgledniajac degradacji zasobéw nieodnawial-
nych. Zostata nazwana orientacjq strategiczna wraz ze spoteczna
orientacja marketingu. Byta konsekwencjg refleksji nad zréwno-
wazonym rozwojem, konsumpcjonizmem i degradacjg srodowiska.
J. Kramer, identyfikujac nowy paradygmat w zarzadzaniu, zwrdcita
uwage na modele wzrostu gospodarczego we wspoétczesnej mysli
ekonomicznej. Stwierdzita, Ze gospodarka dostosowywata sie do
stanu rownowagi rynkowej, dzieki czemu nastapit szybki rozwoj
cywilizacji, ale nie obyto sie bez szkdd, np. degradacji sSrodowiska,
zagrozenia ekologicznego, nier6wnosci dochodowych'*3.

Nowy paradygmat w zarzadzaniu dotyczy szeroko rozumia-
nej dekonsumpcji nazywanej idea lub koncepcja zréwnowazone-
go rozwoju (sustainability). Koncepcja zrObwnowazonego rozwoju
(Sustainable Development Goals) zaktada, ze w krajach cztonkow-
skich ONZ powinno sie dazy¢ do wprowadzenia zréwnowazone-
go rozwoju w pieciu obszarach: ludzie, planeta, dobrobyt, pokdj,
partnerstwo (people, planet, prosperity, peace, partnership - 5xP).
Realizowane powinny by¢ tak w przedsiebiorstwach, jak tez w go-
spodarstwach domowych, poprzez stosowanie sie do ich zato-
zen'*. Oznacza to, ze trwaty rozwdéj porzadkuje ludzky dziatalnos¢
w obszarach: przyrodniczym, spoteczno-instytucjonalnym, ekono-
micznym i przestrzennym, akcentujac fundamentalne znaczenie

12 T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 2000, s. 26-28.

113 J. Kramer, Marketing a koncepcja zréwnowazonego rozwoju, Warszawa
2014, s. 24.

114 M. Zajac, Czym jest Zrownowazony Rozwdj — czyli 17 celow wyznaczonych
przez ONZ, 22.07.2022, https://digitalfestival.pl/czym-jest-zrownowazony-rozwoj-
-czyli-17-celow-wyznaczonych-przez-onz/ [dostep: 11.02.2024].
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miedzypokoleniowej sprawiedliwo$ci, czyli zasade pozostawienia
zasobow kapitatu dla przysztych pokolen!'®. Trwaty rozwdj to taki,
ktéry zaktada, Zze podmioty (przedsiebiorstwa i klienci) maksy-
malizujg korzysci przy jednoczesnym zachowaniu uzyteczno$ci
i jakosci zasob6w naturalnych. Warunkiem trwatego rozwoju jest
ograniczenie konsumpcji dobr i ustug do poziomu, ktéry jest ak-
ceptowany z punktu widzenia miedzypokoleniowej sprawiedliwo-
$ci - rownego dostepu do Srodowiska naturalnego!*e.

Dewzrost to koncepcja zaktadajgca zmiane charakteru rozwoju
gospodarczego opartego na eliminacji niepohamowanego wzrostu
konsumpcji. Taki rozwoj jest konieczny, poniewaz dotychczasowa
dziatalno$¢ gospodarcza powodowata eksploatacje zasobéw i degra-
dacje srodowiska, co przyczynito sie do zmniejszenia zasob6ow dla
przysztych pokolen. Dewzrost nie oznacza zahamowania wzrostu,
ale wzrost z zachowaniem dbatosci o odnawialnos¢ zasobow.

Ta nowa koncepcja zré6wnowazonego rozwoju i dekonsumpcji
obliguje zarzadzajgcych do zmiany podej$cia w budowaniu strate-
gii rozwoju przedsiebiorstwa; identyfikacji potrzeb klienta i opra-
cowanie produktéw i ustug, ktérych wartoscig bedzie zaspokaja-
nie potrzeb w dlugim okresie, a ponadto ich wytworzenie bedzie
w mozliwie najmniejszym stopniu przyczyniato sie do degradacji
Ssrodowiska. Natomiast obowigzkiem Kklienta/konsumenta bedzie
Swiadomy wybor towaru/produktu, takiego, ktory nie tylko zaspo-
koi potrzeby jego wtasne i rodziny, ale tez je zoptymalizuje, np. wy-
bierze produkt, ktéry rokuje dtugi cykl zuzycia (szerzej w rozdziale
zarzadzanie produktem w kolejnej monografii).

W XXI w. istotng role w zarzadzaniu marketingowym odegra-
ta cyfryzacja - w zakresie gromadzenia danych np. o potrzebach

15 B. Fiedor, Homo sustinens, ,Magazyn Polskiej Akademii Nauk” 2013,
nr 3/75,D01:10.24425 /academiaPAN.2023.147444.
16 ], Kramer, Marketing a koncepcja..., s. 26.
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klientéw, konsumentéw, jak tez w zakresie przeptywu informacji
- sposobu komunikowania sie z klientami. Trzecia dekada XXI w.
zapewne zapisze sie na kartach historii jako moment zainaugu-
rowania wykorzystania w biznesie sztucznej inteligencji (szerzej
w rozdziale III o otoczeniu przedsiebiorstwa). Autorki ten model
orientacji nazywaja cyfrowa orientacja prospoteczng. Bedzie
charakteryzowatla sie zastosowaniem zaawansowanej technologii,
licznych instrumentéw cyfrowych, utatwiajacych proces zarzad-
czy przy jednoczesnym minimalizowaniu kosztéw dziatalnosci.
Nowa koncepcja wykorzystuje sztuczng inteligencje w dziatalno-
Sci przedsiebiorstwa do badan nad zachowaniami nabywcoéw, co
zdecydowanie utatwia opracowanie oferty zdolnej do lepszego za-
spokojenia potrzeb klientow. Moze réwniez mie¢ ona zastosowa-
nie w obszarze produkcyjnym, np. wiazac sie z wykorzystaniem Al
do sterowania przebiegiem proceséw technologicznych w przed-
siebiorstwach w sytuacji, gdy brakuje wszystkich danych. Moze
tworzy¢ tzw. systemy eksperckie, ktore wykorzystujg baze wiedzy,
na podstawie ktorej nastepuje wnioskowanie do rozwigzania pro-
bleméw. Nalezy domniemywag, ze Al przejmie wiele aktywnoS$ci
zasobow ludzkich przedsiebiorstwa, a skutki tego bedziemy mie-
rzy¢ w nadchodzacych latach.

3. Definiowanie marketingu

PrzesledZmy ewolucje podejscia naukowcéw do definiowania
pojecia ,marketing”. Cho¢ definicji marketingu jest tyle, ile ksigzek
i autoréw piszacych o nim, to najbardziej aktualne definicje od wielu
lat publikuje Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American
Marketing Association - AMA).

W 2024 r. na stronach AMA opublikowano nastepujaca defi-
nicje marketingu: ,dziatanie, zbidr instytucji i proceséw stuzacych
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tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktore
majg wartos¢ dla klientéw, partneréow i ogétu spoteczenstwa”!'’,
Ale 40 lat wczesniej (w 1985 r.) Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu definiowato marketing jako proces planowania i urze-
czywistniania koncepcji cen, promocji oraz dystrybucji idei, débr
i ustug w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujacej
jednostki i organizacje!'!®, Warto zwrdci¢ uwage na diametralng
zmiane w podejsciu do definiowania pojecia przez AMA, od typo-
wo narzedziowego, wyznaczajgcego zakres czynno$ci niezbed-
nych w prowadzeniu biznesu, do przeorientowania na wartosci
dla klienta przez zbadanie jego potrzeb, a nastepnie dostosowanie
dziatalnosci do wymogoéw stawianych przez klienta i konsumenta.
Dlatego liczne Zr6dta proponujg podzieli¢ definicje na klasyczne
i nowoczesne. Te klasyczne maja charakter zadaniowy - wytwo-
rzy¢ produkt, ustali¢ cene i dostarczy¢ produkt klientowi. Te no-
woczesne s3 ukierunkowane na wartos$ci, ktére powinny by¢ za-
oferowane nabywcom. Najprosciej rzecz ujmujac, marketing to
proces zwigzany z przeniesieniem produktu z przedsiebiorstwa
do konsumenta. Obejmuje wiele czynnosci, od rozpoznawania
luki rynkowej w postaci potrzeb klientéw, poprzez okreslanie, kto
prawdopodobnie kupi produkty, a nastepnie opracowywanie kon-
cepcji towardow lub ustug spetniajacych te potrzeby, kierowanie
nimi za posrednictwem odpowiednich kanatéow dystrybucji, aby
dotrze¢ do tych klientéw i promowanie ich. Marketing polega na
zrozumieniu, czego chca klienci i wykorzystaniu tego zrozumienia
do kreowania biznesu. Marketing mozna rowniez zdefiniowac jako
zespot dziatan polegajacych na identyfikowaniu i przewidywaniu

17 American Marketing Association, Definitions of Marketing, korygowana przez
AMA w 2017 r, https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-market-
ing/ [dostep: 20 stycznia 2024].

18 Dictionary of Marketing Terms, red. P. Bennet, Chicago 1988.
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potrzeb klienta, a nastepnie prébie ich zaspokojenia w celu osia-
gniecia zysku''®. P. Kotler wypracowat szersza koncepcje marke-
tingu, twierdzac, ze rdzeniem koncepcji marketingu jest ,wymia-
na wartosci (czyli transakcja) pomiedzy dwiema stronami”. Jako
warto$¢ mozna rozpatrywac nie tylko produkt, ale tez czas, energie
i uczucia. Transakcja zachodzi pomiedzy kupujacym i sprzedaja-
cym, ale tez pomiedzy gtosujacym a kandydatem w wyborach czy
tez wyborem stacji telewizyjnej lub strony internetowej. P. Kotler
transakcje sprowadza do marketingu i sugeruje identyfikacje mar-
ketingu jako wywotanie pozadanych reakcji drugiej strony poprzez
staranne tworzenie i oferowanie wartosci'’.

Warto przesledzic¢ tez inne definicje marketingu. Pozwoli to czy-
telnikowi zrozumie¢ ewolucje podej$cia do zarzadzania przedsie-
biorstwem i strategii konkurowania na rynku.

P. Kotler okresla marketing jako ,proces spoteczny i menedzer-
ski, w ramach ktérego jednostki i grupy uzyskuja to czego pragna,
w wyniku kreowania i wymiany produktow i warto$ci z innymi jed-
nostkami i grupami”!?'.

Inna definicja P. Kotlera méwi o tym, Ze ,marketing to dziatal-
nos$¢, ktora przez proces wymiany zmierza do zaspokojenia potrzeb
i zyczen konsumentow”#%,

T. Staudt, D. Bowersox i D. Taylor zdefiniowali marketing w po-
dobny sposo6b jak P. Kotler: jako ,osigganie korzystnej pozycji na
rynku poprzez spelnianie potrzeb i pragnien nabywcéw”1%, Wedtug
W.J. Stantona ,marketing jest systemem aktywno$ci ekonomicznej,

119 G. Lancaster, L. Massingham, Essentials of Marketing Management, Lon-
don 2010.

120 Jhidem.

121 P Kotler, K.L Keller,, Marketing, przet.]. Sroda, M. Zawi$lak, Poznan 2012, s. 11.

122 P. Kotler, Marketing, przet. J. Sroda, M. Zawiglak, wyd. 11, Poznan 2005, s. 34.

123 p, Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria. Przykta-
dy, Legnica 2010, s. 33.
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ktéra kreuje produkty i ustugi, ustala ich cene, promuje je i sprzedaje
dla zaspokojenia potrzeb nabywcow”1,

Szersza analiza znaczenia zacytowanych definicji sugeruje:

$wiadoma orientacje na klienta,

konieczno$¢ dokonania analizy wzorcdw zachowan otoczenia,
systematyczno$¢ realizacji badan rynku;

ustalenie dtugofalowych celéw i strategii dziatania;
ksztattowanie rynku za pomoca narzedzi marketingowych
(marketing-mix),

zréznicowane oddziatywanie na segmenty rynku,
koordynacje dziatan w strukturze organizacyjnej firmy*2>.

Wskazano w tresci niniejszych definicji cechy marketingu:

zorientowanie dziatan przedsiebiorstwa na potrzeby konsu-
mentdw - podmiot gospodarczy okresla, kim sg lub beda jego
odbiorcy oferty towarowej lub ustugowej;
objecie w funkcjonalna catos¢ grupy czynnosci wystepujacej
w sferze produkcji oraz w obrocie towarowym. Zasadg mar-
ketingu jest proces taczenia obu funkcji'?.

Dziatania przedsiebiorstwa realizowane sg poprzez:

identyfikacje potrzeb klienta w oparciu o badania marketin-
gowe, ktdre pomagajg firmie opracowac szczeg6towa charak-
terystyke swoich klientéw, w tym jasne zrozumienie ich pra-
gnien i potrzeb;

przewidywanie potrzeb Kklienta. Po przeanalizowaniu zebra-
nych danych menedzerowie mogg przewidzie¢, w jaki sposéb
produkty moga zosta¢ zmienione, dostosowane lub zaktuali-
zowane;

124 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Krakéw 2003, s. 24.
125 Ibidem, s. 35.
126 Ibidem, s. 47.
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— zaspokajanie potrzeb klienta. Jesli marketerzy poprawnie
wykonali swoje obowigzki i dobrze zrozumieli potrzeby
swoich Kklientéw, konsumenci beda zadowoleni z zakupu
produktu i chetnie stang sie lojalnymi klientami, beda po-
wtarzac zakupy;

— rentownos$¢ - Kkorzys$¢ ekonomiczna dla przedsiebiorstwa.
Stosowanie marketingu w zarzadzaniu to droga do rentowno-
$ci przedsiebiorstwa i oznacza dodanie wartos$ci do produktu
w taki sposéb, aby cena, jaka ptacg klienci, byta wyzsza niz
koszt wytworzenia produktu!?’.

Przedsiebiorstwa moga funkcjonowaé¢ w oparciu o zatozenia
koncepcji zrownowazonego rozwoju, czyli stosujac sie do wskaza-
nych juz na przetomie wiekéw zasad dziatalno$ci marketingowej,
a ponadto uwzgledniajgcych zatozenia w strategii zarzadzania ele-
menty zrdwnowazonego rozwoju, ktdrych celem jest zapewnienie
bezpieczenstwa i zdrowia konsumentéw oraz ,zapewnienie bezpie-
czenstwa ekologicznego”!%.

Polska uwzglednia konieczno$¢ stosowania zréwnowazone-
go rozwoju w strategii funkcjonowania wszystkich podmiotéw,
zapisujac w preambule do ustawy zasadniczej, Ze Rzeczpospolita
Polska kieruje sie zasadg zréwnowazonego rozwoju'?. Panstwo,
deklarujac ochrone i racjonalne ksztattowanie srodowiska, tworzy
regulacje prawne obligujace podmioty gospodarcze i gospodar-
stwa domowe do ochrony srodowiska®*’. Oznacza to, ze przedsie-

127 M. Gomez Albrecht, M. Green, L. Hoffman, Principles of Marketing, Houston,
Texas 2023, https://openstax.org/books/principles-marketing/pages/1-1-market-
ing-and-the-marketing-process [dostep: 5.02.2024].

128 P Trzepacz, Geneza i istota koncepcji rozwoju zrownowazonego rozwoju,
https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/item /29384 /trzepacz_geneza_
i_istota_koncepcji_rozwoju_zrownowazonego_2012.pdf [dostep: 16.02.2024].

129 M.in. art. 5, 31, 68, 74, 86 Konstytucji RP z dnia 2 kwietnia 1997 r,, Dz. U.
z 1997 r. Nr 78, poz. 483.

130 P. Trzepacz, op. cit.
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biorstwa XXI w. to podmioty, ktére sa zobligowane do stosowania
strategicznej orientacji marketingowej wraz ze spoteczng orien-
tacjg marketingu opartej na strategii zrownowazonego rozwoju,
uwzgledniajacej potrzeby i zdrowie konsumenta, przy jednocze-
snej dbatosci o srodowisko.

4. Etapy tworzenia strategii marketingowej /
implementacja marketingu a funkcjonowanie
podmiotéw gospodarczych

Z obserwacji funkcjonowania licznych podmiotéw gospodar-
czych na przestrzeni ponad 30 lat wynika, zZe wdrazanie zarzadzania
marketingowego w przedsiebiorstwie przebiega réznorodnie i jest
konsekwencjg wielu czynnikéw, np. zatoZonych celéow i misji, uwa-
runkowan prawnych funkcjonowania podmiotu, stopnia natezenia
konkurencji, kultury organizacyjnej podmiotu, a takze stylu zarza-
dzania przedsiebiorstwem przyjetego przez wtasciciela.

W licznych Zrodtach literaturowych mozna znaleZ¢ réznorod-
ne podejscia do rozumienia strategii marketingowej. Podejscie in-
strumentalne nalezy do najwezszego okre$lenia strategii marke-
tingowej, ogranicza sie do ksztattowania kompozycji instrumentéw
i dziatan marketingowych (struktury marketingu-mix)*3!. Podejscie
funkcjonalne do definiowania strategii marketingowej oznacza do-
stosowanie struktury marketingu-mix do wybranego rynku doce-
lowego®*2. Natomiast w ujeciu szerszym strategia marketingowa
oznacza przedstawienie sposobow, Srodkdw, regut dziatania strate-

131 EJ. McCarthy, Basic Marketing a Managerial Approach, Homewood III,
R.D. Irwin, Georgetown 1981, s. 231; B.H. Booms, M.]. Bitner, Marketing Strategies
and Organization Structures for Service Firm, Chicago 1981, s. 113.

132 p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, przet.
M. Belka, Warszawa 1994, s. 367.
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gicznego, najsprawniej prowadzacych do osiagniecia strategicznych
celéow marketingowych'*3,

Cel i misja przedsiebiorstwa

Analiza wptywu otoczenia

Analiza warunkow i zasobéw przedsiebiorstwa do realizacji celu

Badania marketingowe

Zachowania nabywcow i segmentacja

Marketing-mix

Controling

Rys. 2. Etapy strategii marketingowej

Zrédto: oprac. wlasne na podst. M. Prymon, Strategie marketingowe, Wroctaw 1991;
P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraZanie i kontrola, przet. M. Belka,
Warszawa 1994.

133 R. Niestroj, Przedmiot i podstawowe opcje strategii marketingowej, ,Zeszy-
ty Naukowe AE w Krakowie” 1993, nr 411, s. 56-58; M. Rawski, Stosowane strate-
gie marketingowe przez przedsiebiorstwa prowadzqce dziatalnos¢ na polskim rynku
(w Swietle wynikéw badania), ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2014, nr 1921.
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Dla uproszczenia zrozumienia znaczenia pojecia strategii mar-
ketingowej postuzymy sie wyjasnieniem, Ze jest to ogét sposobéw
i instrumentow stosowanych do realizacji wyznaczonego celu i misji
przedsiebiorstwa®¥*. Kazda strategia wyznacza zadania do wyko-
nania, termin i $rodki i okresla sposoby pomiaru jej efektywnosci.
M. Prymon opracowat koncepcje realizacji zadan stawianych przed
pracownikami pionu marketingowego!*.

Jako pierwszy etap zaproponowat identyfikacje celu (wyzna-
czenie zadania). Przyktadowo celem dla przedsiebiorstwa z krotkim
stazem rynkowym moze by¢ umocnienie pozycji na rynku regionalnym.

Przyktad

Przedsiebiorstwo moze za cel strategii przyja¢ ekspansje na rynki re-
gionalne i krajowe, wykorzystujac potencjat zasobow ludzkich, rzeczo-
wych i finansowych.

Dla przedsiebiorstwa z duzym udziatem w rynku celem w stra-
tegii moze by¢ poszerzenie grona nabywcow o osoby mtodsze.

Przyktad

Jesli przedsiebiorstwo produkuje leki OTC, ktdre sg gtéwnie nabywane
przez senioréw, a warto$¢ sprzedazy lekow maleje, to menedzerowie
moga opracowac strategie wprowadzenia do portfolio produktow kie-
rowanych do segmentu 40+.

Pierwszy etap (ustalenie celu nowego projektu) jest realizo-
wany na poziomie zarzadu/wtascicieli przy wspotpracy z liderami
pionu marketingu, a nastepnie przekazany do realizacji do dziatéw
analitycznych.

134 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Warsza-
wa 2012, s. 282.
135 M. Prymon, Strategie marketingowe, Wroctaw 1991, s. 17.
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Drugim etapem w strategii jest identyfikacja otoczenia,
w Kktorym przedsiebiorstwo funkcjonuje i ktére determinuje
warunki funkcjonowania przedsiebiorstwa. Wskazuje sie na ta-
kie elementy jak: otoczenie blizsze (zwane tez mikrootoczeniem)
i dalsze (zwane powszechnie w literaturze makrootoczeniem).

MAKROOTOCZENIE

polityczno-

prawne naturalne

demograficzne technologiczne

MIKROOTOCZENIE
konkurencja

v

spoteczno-

ekonomiczne
kulturowe

FIRMA/RYNEK

Rys. 3. Otoczenie przedsiebiorstwa

Zrédto: na podst. K. Szalonka, M. Szalonka, G. Ullrich, Wplyw otoczenia na zacho-
wania podmiotéw na rynku farmaceutycznym, ,Problemy Zarzadzania, Finanséw
i Marketingu” 2012, nr 24, s. 125-139.

Przedsiebiorstwu zdecydowanie tatwiej rozwija¢ sie w sytuacji,
kiedy jego klienci bogaca sie, w kraju jest niska stopa bezrobocia,
a ceny towarow i ustug przystepne. Duzo trudniej, gdy turbulentne
otoczenie nie pozwala na prognozowanie warunkéw funkcjonowania
rynkéw, poniewaz trwa np. konflikt militarny, ktéry przyczynit sie do
przerwania tancucha dostaw surowcéw i materiatéw. W literaturze
czesto przywotywana jest analiza PEST (Political, Economic, Social,
Technological) dokonywana przez przedsiebiorstwa, w ramach kt6-
rych analizowane s3g czynniki prawne, polityczne, ekonomiczne, de-
mograficzne, spoteczno-kulturowe, technologiczne i naturalne.
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Makrootoczenie - to zbiér warunkéw funkcjonowania przed-
siebiorstwa wraz z réznymi czynnikami, ktére zarzadzajacy musza
zidentyfikowac!¢, Cecha charakterystyczng makrootoczenia jest
jego posrednie oddziatywanie czynnikéw naturalnych, demogra-
ficznych, ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, polityczno-praw-
nych, technologicznych na przedsiebiorstwo, ktére nie jest w stanie
zmieni¢ tych warunkéw. Menedzerowie powinni dostosowac sie
i przygotowac na zmieniajgce sie warunki otoczenia®®’.

Przyktad

Cho¢ z historii zdrowia publicznego znane sg wystepujace co ok. 100 lat
pandemie i opracowane s3 strategie postepowania wtadz panstwa na
okolicznos$¢ pojawienia sie wirusa, to jednak SARS-CoV-2 bardzo moc-
no wptynat na funkcjonowanie gospodarstw domowych i gospodarke
(czynnik naturalny). Przerwany taricuch dostaw na rynku farmaceutycz-
nym, brak mozliwosci realizacji zaméwienia surowcéw i materiatéw do
produkcji lekéw spowodowat wstrzymanie produkcji w Europie lewo-
trocyny (leku dla chorych na tarczyce). Tylko jeden kanton w Chinach
produkuje te substancje czynna dla wszystkich producentéw na catym
Swiecie. Dopiero po uruchomieniu transportu dostarczono surowiec
i powrécono w Europie do produkcji m.in. Eutyroxu, Letrox.

Inny wptyw pandemii z lat 2020-2022 to catkowity zakaz funk-
cjonowania branzy turystycznej i gastronomicznej w Polsce przez
kilka miesiecy w roku. Dla wielu stabych ekonomicznie podmiotéw
zakaz dziatalnosci oznaczat zakonczenie dziatalnos$ci. Przedsiebior-
stwa z mocng kondycja finansowa wykorzystaty potencjat do prze-
prowadzenia remontéw obiektéw hotelowych.

136 K. Szalonka, M. Szalonka, G. Ullrich, Wptyw otoczenia na zachowania pod-
miotéw na rynku farmaceutycznym, ,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketin-
gu” 2012, nr 24, s. 125-139.

137 J. Radkowska, K. Radkowski, D. Sobotkiewicz, op. cit,, s. 15.
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Mikrootoczenie to obszar dziatania przedsiebiorstwa wraz
z podmiotami, ktére bezposrednio oddziatuja na nie. Do tych pod-
miotéw zalicza sie: klientéw i konsumentdéw, dostawcoéw i koope-
rantéw, konkurencje, wtadze samorzadowe, podmioty finanso-
we i skarbowe.

Przyktad

Przedsiebiorstwo - ordynator szpitala byto zmuszone zamkna¢ od-
dziat pediatryczny w Polsce ze wzgledu na brak pediatréow i piele-
gniarek. Pomimo ogtoszonych konkurséw i deklarowanego wysokie-
go wynagrodzenia w stosunku do innych szpitali przez wiele miesiecy
nikt nie zglosit sie do pracy. Nalezy rozumie¢, ze podaz pracy jest
ograniczona i przedsiebiorstwo (szpital) nie jest w stanie prowadzi¢
dziatalno$ci. Trudno w krotkim czasie zastgpi¢ odchodzacy na emery-
ture personel medyczny, poniewaz proces ksztatcenia nowego perso-
nelu jest czasochtonny:.

Istotnym elementem w mikrootoczeniu jest konkurencja.

Samo pojecie pochodzi od tacinskiego zwrotu concurrere, ktdre
mozna ttumaczy¢ jako biega¢ razem. Pojecie to jest zwigzane z eko-
nomiag. Wystepuje na rynku i jest konsekwencja wystepujacych me-
chanizméw rynkowych. Wedtug E. Maslak ,idea konkurencji, czyli
rywalizacji wielu jednostek czy grup o osiggniecie tego samego celu,
zajmowata w literaturze ekonomicznej poczesne miejsce od samych
jej poczatkéw. Warunkiem sine qua non zaistnienia proceséw kon-
kurencyjnych jest ograniczono$¢ zasobow w stosunku do potrzeb,
a w konkurencji rynkowej gtdwnym problemem staje sie ograniczo-
na wielko$¢ popytu na dobra”*®. M. Noga konkurencje zdefiniowat
jako ,akt lub proces dziatania jednostek dazacych do takich korzysci,

138 E. Maslak, Koncepcje konkurencji w naukach ekonomicznych, [w:] Luka kon-
kurencyjna na poziomie przedsiebiorstwa a przystqpienie polski do Unii Europejskiej,
red. M. Gorynia, Poznan 2002, s. 26.
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o ktére w tym samym czasie, przy tych samych warunkach i regutach
ubiegaja sie inni”. Dla uproszczenia mozna przyja¢, ze konkurencja
oznacza wspo6tzawodnictwo pomiedzy podmiotami. Jest mechani-
zmem, ktory zachodzi miedzy przedsiebiorstwami na rynku. Konku-
rencja eliminuje rywali dziatajgcych w tej samej branzy i pozyskuje
ich klientow'*°, budujac przewage nad pozostatymi podmiotami.
Przedsiebiorstwo moze osiagnac:

— cenowaq przewage konkurencyjng,

— jakosciowa przewage konkurencyjna,

— informacyjna przewage konkurencyjna'*’.

Ponadto Zrédtem przewag konkurencyjnych moga by¢: duza
skala dziatania, niskie koszty wytwarzania, osiggane wysokie zyski,
wdrazane innowacje technologiczne'*™.

M. Porter zaproponowatl w celu uzyskania lepszych wynikow
od innych firm w okre$lonym sektorze trzy efektywne strategie
konkurencjil*%:

— wiodaca pozycje pod wzgledem kosztéw,

— strategie zrdznicowania,

— strategie koncentracji.

Strategia wiodacej pozycji pod wzgledem kosztéw polega
na minimalizacji kosztéw catkowitych dziatalno$ci przedsiebior-
stwa, dzieki czemu moze konkurowac¢ niska ceng i kierowac¢ oferte
do klientéw wrazliwych na ceny towardw i ustug. Warunkiem sto-
sowania tej strategii jest przyjecie takiej koncepcji funkcjonowania,

139 M. Grzebyk, Z. Krynski, Konkurencja i konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw.
Ujecie teoretyczne, ,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2011, nr 20,
s.107-117.

140 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty,
Poznan 2005, s. 38.

141 M. Romanowska, Strategie rozwoju i konkurencji, Warszawa 1998, s. 173.

142 M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw,
przet. A. Ehrlich, Warszawa 2006, s. 50.
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aby przedsiebiorstwo mogto skutecznie prowadzi¢ walke konku-
rencyjng poprzez polityke kosztowa. Musi dotyczy¢ wielu obsza-
row dziatalnosci; poszukiwania niskich cen surowcow i materiatow,
utrzymywania niskich kosztéw wytwarzania, w tym minimalizacji
kosztéw zatrudnienia. Ta strategia przyczynita sie do globalizacji.
Niewielu podmiotom udato sie zyska¢ miano przedsiebiorstwa wio-
dacego pod katem kosztow i cen. Te, ktore go zdobyty, s3 wiodgcymi
podmiotami na globalnych rynkach.

Strategia zréznicowania polega na oferowaniu wyjatkowych
produktow, lepszych od tych, ktore oferuje konkurencja. Przedsie-
biorstwo musi bada¢ oczekiwania nabywcéw i dostosowywac sie do
ich wymogo6w, réwnoczes$nie wykorzystujac najnowsze technologie.

Strategia koncentracji polega na skupieniu dziatalnos$ci na wy-
branej grupie nabywcow. NajczeSciej taka strategie stosuja niewiel-
kie podmioty, ktére nie sg w stanie konkurowac¢ niskimi cenami, ale
moga np. konkurowac jakoscig'*3.

Analizujgc wplyw otoczenia na dziatalno$¢, nalezy stwierdzic,
ze przedsiebiorstwo, prowadzac dziatalno$¢, musi uwzglednia¢ pod-
mioty z mikrootoczenia i czynniki z makrootoczenia. Systematyczne
gromadzenie informacji i ich analiza zdecydowanie utatwi planowa-
nie skutecznych dziatan.

W kolejnym etapie strategii marketingowej (analiza warun-
kow i zasobdéw przedsiebiorstwa do realizacji celu) gromadzo-
ne sg wszelkie informacje, ktére pozwola oceni¢ potencjalng szan-
se na realizacje wskazanego celu. Ocenia sie warunki i zasoby oraz
analizuje pozycje konkurencyjna. Na tym etapie pracownicy dziatu
marketingu wspétpracuja z innymi dziatami, analizujgc mozliwosci
zaopatrzenia w niezbedne, kluczowe materiaty, zatrudnienie lub
wskazanie oso6b, ktére beda zaangazowane przy realizacji projek-
tu (chodzi o wiedze, kompetencje, zbudowane relacje). Ocenia sie

143 Ibidem, s. 46.
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réwniez zasoby rzeczowe przedsiebiorstwa niezbedne do wyko-
nania zadania. Ponadto kluczowa sprawg, niezbedna do dalszego
procedowania, jest dokonanie kalkulacji kosztowej i odniesienie
jej do konkurencji. Moze sie okaza¢, ze cena materiatu niezbedne-
go do wytworzenia produktu jest wysoka i znacznie przekroczyta
poziom kKonkurencji. Menedzer musi odpowiedzie¢ sobie na pyta-
nie: czy ma szanse pozyska¢ tanszy surowiec i opakowanie? Czy
jednostkowy koszt wytworzenia produktu lub ustugi pozwoli na
opracowanie strategii cenowej przystepnej dla grupy docelowej?
Jakie czynniki mogg sprzyja¢, a jakie zagrazac projektowi? Powi-
nien rowniez oceni¢ mocne i stabe strony projektu. Majac wykona-
na analize otoczenia, w tym tez analize SWOT (Strengths - mocne
strony, Weaknesses - stabe strony, Opportunities - szanse, Threats
- zagrozenia), mozemy przej$¢ do kolejnego etapu - badan marke-
tingowych, ktére pozwolg oceni¢ odbioér klientéw prototypu pro-
duktu/ustugi.

4.1. Zachowania nabywcow

Trzecim etapem w strategii przedsiebiorstwa jest analiza za-
chowan konsumentéw. Jak pisalySmy wczesniej, przedsiebiorstwo,
aby osiaggac korzystna pozycje na rynku, powinno zaspokaja¢ potrze-
by grupy nabywcow. Dlatego istotnym elementem w strategii przed-
siebiorstwa jest analiza zachowan nabywcéw.

Zachowania konsumenckie jako nauka stanowig bardzo mto-
da dziedzine. Pierwsze publikacje na $wiecie o zachowaniach na-
bywcow pochodza z lat 60. XX w. W Polsce pierwsze publikacje
pojawily sie po transformacji ustrojowej, na poczatku lat 90.1*

144 Problematyka zachowan nabywcéw w aspekcie ekonomicznym w Polsce
zajeli sie L. Rudnicki, G. Swiatowy, H. Mruk, K. Mazurek-topacifiska, A. Sty$, A. Da-
browska, A. Olejniczuk-Merta, G. Rosa, W. Patrzatek, E. Kiezel, T. Zalega, K. Btonski,
M. Sobocinska, A. Burgiel, I. Sowa i wielu innych.
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Zachowania nabywcoéw majg charakter interdyscyplinarny, sa
przedmiotem rozwazan ekonomistéw, psychologéw, socjologéw,
statystykow, marketingowcow.

Zachowanie konsumenta ]. Szczepanski okreslit jako odczu-
wanie potrzeb i ich warto$ciowanie zgodne z indywidualnymi pre-
ferencjami, wybor srodkéw zaspokajania potrzeb oraz sposobow
umozliwiajacych ich zdobycie i wykorzystywanie!**. Pojecie to in-
terpretowane jest jako ogdét dziatan i percepcji konsumenta doty-
czacych decyzji zakupowych!*¢. Dziatania te obejmujg poszukiwanie,
nabywanie, posiadanie oraz uzytkowanie débr i ustug pozadanych
przez cztowieka!¥’. Proces rozpoczyna sie wiec od uswiadomienia
potrzeby, a koniczy sie na ocenie trafnosci decyzji przez nabywajace-
go, facznie z wymiang informacji'*e.

G. Swiatowy zachowania konsumenckie zdefiniowata znacz-
nie szerzej, twierdzac, Ze jest to dyscyplina zajmujaca sie analiza
podmiotéw podejmujacych decyzje zakupowe!?. Zachowanie kon-
sumenta interpretowane jest jako zestaw dziatan majacych na celu
identyfikacje postaw w sytuacji, gdy ludzie zajmujq sie zaspokaja-
niem swoich potrzeb. Zachowania konsumentow to nauka badajaca,
w jaki spos6b konsumenci poszukuja wartos$ci, prébujac zaspokoic
potrzeby'*°. Niezbedne jest w tym miejscu zdefiniowanie pojecia po-
trzeb. L. Rudnicki okreslit potrzebe jako odczuwanie braku czegos
wraz z czynnikiem uruchamiajgcym funkcje motywacji do dziatania
w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu.

145 1. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Warszawa 2012, s. 10.

L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Krakéw 1996, s. 9.

147 1. Rudnicki, Zachowania..., 2012, s. 9.

148 Decyzje konsumentéw i ich determinanty, red. E. Kiezel, Katowice 2001,
s. 10; M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentdéw, przet. A. Kason-Opitek,
B. Satbut, J. Sugiero, Gliwice 2006, s. 25.

149 G, Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody pozna-
nia i ksztattowania, Warszawa 2006, s. 12.

150 B.J. Babin, E.G. Harris, Consumer Behaviour, 3" Edition, Canada 2023, s. 4-5.

146
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Zachowania konsumentéw zalezg od wielu czynnikéw. Dla
uproszczenia mozna przyjac¢ podziat na czynniki wewnetrzne i ze-

UWARUNKOWANIA KSZTAXTUJACE
ZACHOWANIA RYNKOWE
===

- . spoteczno- .
sychologiczne ekonomiczne demograficzne marketingowe

wnetrzne!>!,

e potrzeby e poziom o wyksztatcenie o wiek oraz pte¢ e podaz
e motywacja i zrodta o aktywnosc konsumenta e ceny
e postrzeganie dochodow zawodowa i cztonkdw towarow
e uczenie sie e oszczednosci e czas wolny jego rodziny e promocja,
® postawy o kredyty o styl zycia o wielkosc reklama
i preferencje e podaz dobr e status gospodarstwa e cechy
° emocje i ustug spoteczny domowego produktéw
e 0sobowos¢ o struktura e hobby o |okalizacja ® miejsce
o nawyki wydatkéw e organizacja gospodarstwa sprzedazy
e Wyposazenie zycia domowego
gospodarstwa spotecznego
domowego
o wptywy
w dobra
trwate kulturowe
i religijne

Rys. 4. Uwarunkowania zachowan nabywcéw

Zrédto: oprac. M. Krekiewicz, Zachowania nabywcéw na polskim rynku meblarskim,
[w:] PA. Korneta, A. Lotko, Determinanty i modele zachowarn konsumenta. Wnioski
z przeglqdu literatury, ,Marketing i Rynek. Journal of Marketing and Market Stu-

dies” 2021, t. XXVII], nr 9, DOI: 10.33226/1231-7853.2021.9.1.

Gléwna determinante wewnetrznego uwarunkowania zacho-
wania konsumentéw stanowi potrzeba. Jest uwarunkowana naturg

151 1, Rudnicki, Zachowania..., 2012, s. 24.
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cztowieka, postawga, motywacja, osobowoScia, gustem i preferencja-
mi. To wiasnie odczuwanie potrzeb i dazenie do ich zaspokojenia
powoduje aktywno$¢ w sferze zakupu i konsumpcji. Moze by¢ kory-
gowana przez czynniki zewnetrzne (rys. 4).

Do czynnikdéw zewnetrznych wptywajacych na zachowania kon-
sumentow mozemy zaliczyc:

— ekonomiczne,

— spoteczno-kulturowe,

— demograficzne,

— marketingowe.

Wsrod determinant ekonomicznych najwazniejsze sg docho-
dy, ktore ksztattujg postepowania nabywcédw. Stanowiag gtéwny wy-
znacznik stopnia zaspokojenia potrzeb zaré6wno podstawowych, jak
i wyzszego rzedu’®?.

Ponadto na stopien zaspokojenia potrzeb i wielko$¢ konsump-
cji maja wptyw oszczednosci, a takze dochody przyszte - kredyty
i pozyczki. Zachowania nabywcéw w duzym stopniu uzaleznione
sa od zaopatrzenia gospodarstw domowych w dobra trwatego
uzytku oraz od dotychczasowego stanu i struktury konsumpgji.
Nalezy tutaj w szczeg6lnosci zwrdci¢ uwage na posiadane zasoby,
ktorych akumulacja nastapita wczes$niej - lata lub pokolenia gro-
madzenia majatku. Zasadniczo generuja kolejne potrzeby i kie-
runki wydatkowania®®3,

Przez czynniki spoteczno-kulturowe nalezy rozumiec¢ te maja-
ce zrédto kulturowe. Do nich mozna zaliczy¢: zwyczaje i tradycje,
system wartos$ci, oddziatywanie wzorcéw konsumpcji, edukacje i jej
wpltyw na konsumenta®®*. Czynnik kulturowy determinowany jest

152 Ibidem, s. 103.

153 U. Grzega, Czynniki ksztattujgce zachowania rynkowe konsumentéw, RPEiS
2001, z.4,s.221-228.

154 C. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki konsumpcji, Krakow 1999, s. 49.
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poziomem wyksztalcenia, przyjetym sposobem spedzania wolnego
czasu i stylu zycia.

Przyktad

W XX w. w Polsce okres $wigteczny (zaréwno wielkanocny, jak i bo-
zonarodzeniowy) to czas spedzony w gronie rodzinnym, w klimatycz-
nie przygotowanych domach, z powielanymi od lat koledami, choinka
i prezentami czy wielkanocnym koszyczkiem przystrojonym baziami.
Oznaczato to dla producentéw i handlowcéw popyt na towary, ktore
konsumowane sg w trakcie swigt. Wiek XXI charakteryzuje sie po-
wolnymi zmianami kulturowymi: ciekawi $§wiata, wyksztatceni 30-,
40-, 50- i 60-latkowie czas $wigteczny coraz cze$ciej wykorzystuja na
wyjazdy krajowe i zagraniczne tak samodzielne, jak i z rodzing. Sprzy-
jaja takim zachowaniom inne czynniki: ekonomiczne (wyzszy poziom
zycia), technologiczne (staty kontakt z rodzicami, rodzing za sprawg
dostepnych tgczy telefonicznych, internetowych, posiadanie samocho-
dow, ktore utatwiajg odwiedziny u rodziny poza czasem $wigtecznym).

Warto rowniez zaakcentowad, ze w XXI w. w ramach uwarun-
kowan kulturowych na znaczeniu zyskuje koncepcja dekonsumpcji
propagowana w Srodowisku os6b zamoznych®®>.

Demograficzne czynniki ksztattujgce zachowania nabywcow
decyduja o wielkoSci i strukturze popytu. Menedzerowie analizuja
strukture popytu w kategoriach iloSciowych i w odniesieniu do liczby
klientéw w grupie wiekowej, z uwzglednieniem ptci, wyksztatcenia
i aktywnos$ci zawodowej. Warto odnie$¢ analize rowniez do przyje-
tych systeméw warto$ci w poszczeg6lnych segmentach wiekowych.

W Polsce od dtuzszego czasu obserwuje sie ujemny przyrost
naturalny. Zmniejsza sie liczba 0os6b w gospodarstwach domowych.

155 A. Dgbrowska, L. Shulhina, Zrdwnowazona konsumpcja i produkcja a za-
chowania konsumentow, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2024,
nr 196, s. 93-105.
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Oznacza to zmiany w strukturze konsumpcji*¢, np. coraz czesciej go-
spodarstwa 1-i 2-osobowe korzystaja z ustug cateringowych, gastro-
nomicznych, nie przygotowujg positkow samodzielnie, oszczedzajac
czas na hobby i przyjemnosci. Wraz ze wzrostem liczby cztonkow
w gospodarstwie domowym zmniejsza sie zainteresowanie ustuga-
mi gastronomicznymi.

Przyktad

W drugiej i trzeciej dekadzie XXI w. ulega zmianom wielko$¢ opakowa-
nia produktéw z duzego na mniejsze (warzywa, owoce, nabiat).

Do marketingowych czynnikéw zachowan nabywcéw mozna
zaliczy¢ strukture produktu, ceny i dziatania w ramach komunika-
cji marketingowej.

Zmieniajaca sie oferta wynikajaca z ulepszania produktéw, ob-
nizki cen, a takze informowania poprzez reklame kreuje nowe po-
trzeby zakupowe i zmienia wymagania wobec produktow.

4.2. Badania marketingowe

Zachowania nabywcéw ulegajg zmianom. Dlatego menedzero-
wie, Zeby stosowac orientacje marketingowa - zaspokajac potrzeby
nabywcoéw - systematycznie prowadzg badania marketingowe. Re-
alizowane s3a one w przedsiebiorstwie w skoordynowany sposob,
wszystkie pozyskane dane tworza system informacji marketingo-
wej, ktory definiuje sie jako zespdt procedur i zaangazowanych
0s6b przy wsparciu technologicznym, stuzacym do podejmowania
decyzji menedzerskich. Badania marketingowe oznaczaja pro-
ces systematycznego, obiektywnego gromadzenia, przetwarzania
i analizowania danych niezbednych do podjecia decyzji w przed-

156 T. Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich go-
spodarstw domowych XXI wieku, ,Konsumpcja i Rozwdj” 2013, nr 2(5), s. 3-21.
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siebiorstwie!®’. Badania marketingowe polegaja na wykorzystaniu
technik badawczych do generowania spostrzezen o konsumentach,
ktore wspierajg proces podejmowania decyzji marketingowych?s8,

Mozna stosowa¢ badania wtérne (desk research) - to badania,
ktore mozna przeprowadzi¢ przy pomocy informacji juz istniejacych.
Pozwalajg np. na identyfikacje wielkosci popytu na produkty, ocene
konkurencyjnosci w segmencie, okresli¢ wielko$¢ rynku. Cecha ba-
dan wtoérnych jest niewielki koszt realizacji badan. Menedzerowie
systematycznie dokonujg analizy danych wtérnych przed podjeciem
decyzji. Natomiast badania pierwotne (field research) polegaja na
gromadzeniu informacji w terenie po raz pierwszy w celu znalezie-
nia odpowiedzi na specyficzny problem badawczy. Badania pierwotne
przeprowadza sie po to, aby dowiedzie( sie, jaki ksztalt ma mie¢ pro-
dukt, jak ma by¢ opakowany i jaka cene bedg w stanie zaptaci¢ odbior-
cy oraz jakie sa determinanty zakupu np. czekolady czy szamponu.

Wyroznia sie takze badania eksploracyjne i eksplanacyjne!®.
Badania eksploracyjne stuza do identyfikacji zjawiska, za$ eksplana-
cyjne dostarczajg szczegétowych informacji.

Badania moga mie¢ charakter iloSciowy badz jako$ciowy. Bada-
nia o charakterze iloSciowym to takie, ktére dostarczaja zlecenio-
dawcy konkretnych danych ilosciowych o badanym zjawisku. Przy-
ktadowo moze to by¢ odsetek respondentéw dokonujacych zakupow
przez internet, stopien znajomosci marki czy ranking czynnikow
decydujacych o wyborze produktu. Badania ilosciowe realizowane
s3 na duzych reprezentatywnych prébach, s3 poddawane obrébce
statystycznej, moga by¢ uogélniane na badang populacje. Natomiast
badania jakoSciowe maja za zadanie odpowiedzie¢ decydentom na

157 7.Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Warszawa 2009, s. 12.

158 N.K. Malhotra, D. Nunan, D.F. Birks, Marketing Research, Wielka Brytania
2020, s. 54.

159 7. Kedzior, K. Karcz, op. cit,, s. 25.
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pytania: jak i dlaczego? Realizowane sg na niewielkich prébach, nie
sa poddawane analizie statystycznej. Moderator wnioskuje na pod-
stawie ustalonego w grupie respondentéw konsensusu.

Wyréznia sie nastepujace etapy badan'®’:

— formutowanie problemu,

— ustalenie zakresu badan (podmiot, przedmiot, zakres czaso-
wy i terytorialny oraz okre$lenie wielkosci proby i metod do-
boru préby),

— projektowanie metod i form zbierania danych,

— analizowanie i interpretowanie danych,

— przygotowanie raportu z badan.

ZDEFINIOWANIE PROBLEMU BADAWCZEGO, PYTANIA | HIPOTEZY BADAWCZE

PROJEKTOWANIE BADANIA

ZBIERANIE DANYCH

DANE WTORNE \ DANE PIERWOTNE
JAKOSCIOWE ILOSCIOWE

ANALIZA DANYCH

RAPORT, WNIOSKI | ZALECENIA DECYZYJNE

Rys. 5. Graficzne ujecie etapow badan

rédto: oprac. wtasne.

160 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, przet.
E. Iwanek, Warszawa 2002, s. 98.
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Etap przygotowan, jak okreslit Churchill, to najwazniejsza
i najtrudniejsza czes¢ prac. Wynika to z faktu, ze na tym etapie
nalezy prawidtowo ustali¢ problem badawczy i zakres badan.
Niewtasciwe ustalenie zatozen do badania moze spowodowac za-
przepaszczenie naktadu $rodkéw i czasu zaangazowanych oséb do
kolejnych etapéw badan. Ponadto uzyskane wyniki nie przyczynia
sie do podejmowania rynkowych (prokonsumenckich) decyzji.
Dlatego formutowaniu problemu badawczego powinno sie po-
$Swiecac duzo uwagi, aby badania w kolejnych etapach dostarczyty
wtasciwych informacji.

Przyktad

Problem badawczy: determinanty zakupu czekolady

Podmiotem badan beda konsumenci, ktérzy konsumuja czekolade
przynajmniej raz w tygodniu. Natomiast zakresem przedmiotowym
bedzie czekolada. Zakres terytorialny obejmuje obszar zamieszkaty
przez osoby, ktore beda braty udziat w badaniach.

Wyro6znia sie nastepujace metody gromadzenia informacji:

obserwacije,
wywiad,
ankieta,

metody heurystyczne (twdrczego myslenia).

Obserwacja jako narzedzie pomiarowe w badaniach marke-
tingowych to metoda polegajaca na dokonywaniu spostrzezen
w sposéb zamierzony, planowany i systematyczny w celu znalezie-
nia odpowiedzi na okreslone i wyraznie postawione pytania. Osoba
dokonujaca spostrzezen jest obserwatorem.

Wywiad jako narzedzie pomiarowe w badaniach marketin-
gowych jest szczegdlnego rodzaju rozmowa, ktorej cel stanowi uzy-
skanie okreslonego zestawu informacji. Jako$¢ wywiadu zalezy od
wptywu, jaki ankieter wywiera na respondenta. Wywiad moze by¢
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przeprowadzony w oparciu o kwestionariusz badawczy (ankieta)

lub scenariusz wywiadu (wywiad ustrukturyzowany).
Wyrdéznia sie nastepujace formy wywiadow:

bezposredni (krotka forma rozmowy face to face),
telefoniczny,

pogtebiony (dtuga forma rozmowy face to face),
zogniskowany (dluzsza forma rozmowy moderatora z grupa
0s6b).

AnKkieta to zestaw pytan na jeden lub kilka tematéw, uporzad-

kowana merytorycznie, graficznie, zwykle wydrukowana.
Rodzaje ankiet:

internetowa (najtansza i najszybsza forma gromadzenia da-
nych z zastosowaniem Internetu i oprogramowania informa-
tycznego);

pocztowa (przestana droga tradycyjna na adres domowy, cha-
rakteryzuje sie bardzo niska zwrotnoscig i wysokimi kosztami
dystrybucji, a w konsekwencji wysokimi kosztami badania);
opakowaniowa (rzadko stosowana przez producentéw i han-
dlowcéw forma badan, polegajaca na dodaniu kwestionariu-
sza ankietowego do opakowania produktu z prosba o jego
odestanie na adres producenta po skonsumowaniu produktu,
traktowana jako informacja o poziomie satysfakcji z dokona-
nego zakupu. Poniekad ten rodzaj gromadzenia danych zaste-
puje system online w formie zgtaszanych opinii o produkcie/
przedsiebiorstwie. Systemy jednak ograniczajg mozliwo$¢ ge-
nerowania pytan, ktoére sg niezbedne do podejmowania decy-
zji, stad tez potrzebna jest posrednia formuta, np. zachecajaca
konsumenta do wyrazenia swojej opinii o produkcie po mie-
sigcu uzytkowania produktu AGD, RTV w sieci w zamian za
prezent. Dzieki uruchomieniu badania przedsiebiorstwo réw-
nocze$nie moze budowac program lojalnosciowy i traktowac
klienta jako wspéttworce);
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— audytoryjna (forma realizacji badan papierowych lub online
w grupie oséb zebranych w sali, audytorium, kinie i sprofilo-
wanych wedtug okreslonego kryterium). Respondenci zgro-
madzeni na sali proszeni s3 o wypetnienie kwestionariusza.
Jesli na sali znajduje sie 100 os6b (np. na konferencji ZUS po-
Swieconej sposobom liczenia $§wiadczenia emerytalnego dla
0s6b w wieku okoto 60-64 lat), a celem badan ma by¢ zgro-
madzenie danych o preferowanych formach spedzania wolne-
go czasu 0s0b na emeryturze, to warto takie badania przepro-
wadzi¢, o ile organizator i uczestnicy wyraza zgode.

Ponadto agencje badan marketingowych stosuja podziat badan
ankietowych na:

— PAPI - kwestionariusz w formie papierowej, wypetniany

przez ankietera w formie wywiadu bezposredniego,

— CAWI - kwestionariusz elektroniczny, przeznaczony do samo-

dzielnego wypelnienia przez internet,

— CATI - wywiady przeprowadzane telefonicznie i wspomaga-

ne komputerowo!.,

Wyboér metody badawczej zalezy od wielu czynnikéw. Gtéwng
determinantg wyboru metody badawczej jest problem badawczy
oraz ustalony zakres badan. Ponadto uwzglednia sie przy planowa-
niu badan budzet na badania. Dos¢ czesto realizuje sie badania in-
ternetowe, ktdrych koszt jest znacznie nizszy niz badan face to face.

Przyktad

Badania dotyczace oczekiwan konsumentéw czekolady wobec pro-
duktu i jego opakowania. Mozemy przeprowadzi¢ badania iloSciowe
z zastosowaniem kwestionariusza ankietowego na prébie 500 respon-

161 Oferta badan Ogoélnopolskiego panelu badawczego, https://panelariadna.
pl/news/rodzaje-badan-marketingowych [dostep: 27.02.2024]; A. Olejniczuk-Mer-
ta, Trzy generacje badan marketingowych, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu. Badania marketingowe: nowe wyzwania” 2010, nr 96.
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dentéw, wraz z badaniami jako$ciowymi z zastosowaniem wywiadu
zogniskowanego na prébie 6-8 oséb. W badaniach ilo$ciowych zbie-
rzemy informacje o oczekiwaniach wobec produktu i jego opakowania,
za$ w badaniach jako$ciowych mozemy zgromadzi¢ informacje o ocze-
kiwaniach konsumentéw wobec opakowania, oceny dotychczasowych
opakowan i wskazanie cech opakowan do wymiany (rodzaj materiatu
opakowania, ksztatt, kolor, nazwa).

Po przeprowadzeniu badan dokonuje sie weryfikacji zgroma-

dzonych danych, a nastepnie formutuje sie ostateczng baze danych,
ktéra bedziemy analizowa¢ wedtug przyjetych metod. Wyniki badan

ilosciowych podlegaja obrdbce statystycznej, zas wyniki badan jako-

Sciowych podlegaja obrébce jako$ciowej. Coraz czesciej do analizy

jakosciowych (wygenerowanych na matych prébach) danych wyko-

rzystywane sg programy, np. MAXQDA.

Przyktad

MAXQDA to oprogramowanie do analizy danych jako$ciowych. MAXQ-
DA umozliwia import réznych typéw danych - tekst, wywiady, grupy
fokusowe, strony internetowe, arkusze kalkulacyjne, artykuty, ksigzki
elektroniczne, dane bibliograficzne, filmy, pliki audio, dane z mediéw
spotecznosciowych, tworzac baze danych.

Program pozwala na taczenie zgromadzonych danych w grupy, co
zdecydowanie utatwia analize jakos$ciowa, a takze pozwala na dokonanie
analizy komparatywnej i poréwnanie wynikéw badan z innymi cztonka-
mi zespotu. Pliki z danymi mozna rozszerzac i udoskonala¢ w miare po-
stepu prac, zapewniajgc dostosowanie badan do aktualnych potrzeb'®2

Kolejny etap to weryfikacja hipotez badawczych, pisania wnioskéw

i implikacji dla zarzadzajgcych produktem, przedsiebiorstwem. Wyko-

nujacy badania przekazuje raport wraz z wynikami zleceniodawcy.

162 MAXQDA, https://www.maxqda.com/pl/komputerowe-wspomaganie-ana-

lizy-danych-jakosciowych#! [dostep: 29.02.2024].
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W efekcie wykonanych badan pierwotnych i analizy zachowan
nabywcow menedzer moze zidentyfikowac oczekiwania wobec pro-
duktu grupy docelowej (segmentu), a takze zgromadzi¢ informacje
do opracowania koncepcji marketingu-mix (szerzej na ten temat
w czes$ci drugiej niniejszej monografii).

4.3. Segmentacja

Proces segmentacji rynku polega na podziale konsumentéow/
klientow lub potencjalnych klientéw rynku na grupy, czyli segmenty,
w ktérych wszyscy klienci majg te same lub podobne wymagania za-
spokajane swoistg kompozycjg marketingowg!¢3.

) )
i

i
") Wy,

Rys. 6. Podziat klientéw na jednorodne grupy nabywcéw

Zrodto: oprac. wtasne na podst. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing
- punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa 2001, s. 112.

163 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing - punkt zwrotny nowo-
czesnej firmy, Warszawa 2001, s. 112.
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Segmenty rynku - to wyodrebnione grupy nabywcéw, ktore
wyznaczajg dla przedsiebiorstwa obszar dziatania i stanowig punkt
wyjscia formutowania strategii. Dziatanie w obrebie jednolitej grupy
nabywcow stwarza mozliwosci lepszego dostosowania produktu lub
ustugi do wymagan konsumenta, a takze efektywniejsze komuniko-
wanie sie z nim?64,

Segmenty w sieci stanowig podzielone grupy uzytkowni-
koéw sieci, u ktérych obserwuje sie zblizone zachowania (miejsce
i czas uzytkowania).

Konieczno$¢ segmentacji rynku wynika z tego, Ze:

— nabywcy majg rézne oczekiwania wobec produktéw i ustug,

— mozna wyodrebni¢ podgrupy nabywcéw o podobnych za-
chowaniach, systemach wartos$ci, oczekiwaniach wobec
ustugi, produktu,

— segmenty sg mniejsze i bardziej homogeniczne (jednorodne)
niz grupa jako catosg,

— efektywniejsze jest kierowanie oferty do mniejszej podgrupy
konsumentéw o zblizonych preferencjach niz do duzych zroz-
nicowanych grup konsumentéw?!®,

Dostosowywanie oferty do potrzeb wybranej grupy nabywcéw
powinno przyczyni¢ sie do zwiekszenia sprzedazy i konkurencyjnos$ci
danych towaréw na rynku. Im bardziej dopasowana oferta. tym wieksza
szansa wyeliminowania konkurencji. Ponadto skupienie przedsiebior-
stwa na jednorodnej grupie nabywcoéw pozwala na efektywniejsze wy-
datkowanie budzetu przeznaczonego na promocje. Znajomos¢ grupy
docelowej pozwala dobra¢ efektywne narzedzia komunikacji. Pozwala
rowniez na $ledzenie zmian w zachowaniach oraz preferencjach nabyw-
céw. Ich weze$niejsze zauwazenie moze przyczynic sie do przygotowa-
nia innowacyjnych produktéw lub ustug. To w konsekwencji umozliwia

16t Ibidem, s. 90.
165 Jhidem, s. 91.
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koncentracje zasobow na dziatalnosci o najwyzszej rentownosci. Zatem
bez wzgledu na to, czy mamy do czynienia z klientem tradycyjnym czy
sieciowym, tworzymy segmenty, ktére optymalizujg nam dziatalnos¢.

W teorii i praktyce stosowane sg kryteria segmentacji:
demograficzne,

— geograficzne,

— psychograficzne,

— behawioralne!®,

Kryterium demograficzne pozwala wyodrebni¢ podgrupy ze
wzgledu na: wiek, pte¢, stan cywilny, liczbe dzieci, wyksztatcenie,
zawod, dochad.

Kryterium geograficzne polega na wyodrebnieniu klientéw,
ktérych faczy miejsce urodzenia, zycia, nauki, pracy. To kryterium
pozwala przedsiebiorstwom tworzy¢ oferte dostosowang do spe-
cyficznych potrzeb wynikajacych z klimatu, zwyczaju danego ob-
szaru geograficznego.

Kryterium psychograficzne pozwala podzieli¢ klientéw na
podstawie osobowoSci, postaw, stylu zycia, wartosci i zaintereso-
wan. Celem wyodrebnienia segmentéw jest zrozumienie motywéow
wptywajacych na decyzje zakupowe.

Kryterium behawioralne polega na wyodrebnieniu klientow
o podobnych zachowaniach zakupowych, czestotliwosci i ilosci do-
konywanych zakupéw oraz lojalno$ci marek.

Warto zwrdéci¢ uwage na klasyfikacje dokonywana przez systemy
informatyczne, ktére przetwarzaja dane o zachowaniach uzytkow-
nikéw w sieci — identyfikuja cechy osobowosciowe, behawioralne,
spoteczne i demograficzne'®’. Takie dane pozwalajg doktadnie scha-

166 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, op. cit., s. 69.

167 ]. Robaczynski, Rola mikrotargetingu w komunikacji marketingowej w po-
lityce oraz innych branzach, ,Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne
i Ekonomiczne” 2022, nr 39.
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rakteryzowac odbiorce i precyzyjnie wykorzysta¢ informacje o nim
w dziatalno$ci marketingowej. W literaturze takie dziatania nazywane
s3 mikrotargetingiem. MozZe on by¢ poczatkiem konca segmentacji
dokonywanej ,recznie” poprzez badania wtérne i pierwotne. Sztuczna
inteligencja zdecydowanie przyspieszy proces elektronicznego iden-
tyfikowania i charakteryzowania segmentéw nabywcéw. Badania do-
wodzg, Ze skuteczno$¢ mikrotargetingu jest wysoka'¢®.

Poidentyfikacjii dokonaniu wyboru segmentéw rynku, znajac ocze-
kiwania, wymagania klientow, konsumentéw, menedzer moze przysta-
pi¢ do opracowania koncepcji marketingu-mix w oparciu o aktualne
regulacje prawne, np. dotyczace gromadzenia i wykorzystywania infor-
macji o konsumentach (RODO), o ktérych szerzej w rozdziale IIL

4.4, Sposoby dziatania przedsiebiorstwa
a segmentacja rynku

Przedsiebiorstwo moze zaréwno wykorzysta¢ nowoczesng tech-
nologie, jak i opracowac segmentacje w oparciu o badania pierwot-
ne. W wyniku dokonanej segmentacji moze zadecydowac o sposo-
bach funkcjonowania na rynku. Moze to by¢:

— funkcjonowanie niezréznicowane (rynek masowy),
funkcjonowanie zr6znicowane (rynek wielosegmentowy),

funkcjonowanie skoncentrowane (rynek jednosegmentowy),

funkcjonowanie zindywidualizowane (rynek spersonalizo-
wany) 6%,

Funkcjonowanie niezrdznicowane (rynek masowy) polega
na tym, Ze przedsiebiorca po zidentyfikowaniu potrzeb odbiorcow
nie r6znicuje marketingu-mix. Opracowuje strategie jednolita. Taka

168 M. Kosinski, D. Stillwell, T. Graepel, Private Traits and Attributes are Predict-
able from Digital Records of Human Behavior, ,Proceedings of the National Academy
of Sciences” 2013, vol. 110, no 15.

169 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Warszawa 2003, s. 84.



4. Etapy tworzenia strategii marketingowej / implementacja marketingu... 79

koncepcja moze by¢ skuteczna w przypadku rynku produktow jed-
norodnych (plonéw, wod mineralnych).

DZIALANIE NIEZROZNICOWANE

Marketing-mix Rynek

DZIALANIE ZROZNICOWANE

Marketing-mix 1 Segment 1
Marketing-mix 2 Segment 2
Marketing-mix 3 Segment 3

DZIALANIE SKONCENTROWANE

Segment 1

Marketing-mix Segment 2

Segment 3

DZIAEANIE ZINDYWIDUALIZOWANE

Marketing-mix 1 Klient 1
Marketing-mix 2 Klient 2
Marketing-mix 3 Klient 3

Rys. 7. Wizualizacja sposobéw dziatania marketingowego przedsiebiorstw

Zrodto: oprac. na podst. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., s. 170.

Funkcjonowanie zréznicowane (rynek wielosegmentowy)
moze by¢ realizowane w przypadku duzych przedsiebiorstw, z du-
zym potencjatem zasobow ludzkich i rzeczowych oraz rozlegtym
portfolio. Oznacza to w praktyce, Ze gdy firma ma zasoby, to czes¢
produktow kierowanych jest np. do 0os6b cenigcych jakos¢, a czes¢
do os6b zwracajgcych uwage takze na cene. Oznacza to, Ze przedsie-
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biorca zadba o jako$¢ produktu i prestiz marki oraz o szeroka dystry-
bucje przez dyskonty i supermarkety. Najprawdopodobniej w ksie-
dze jakosci zréznicuje opis sktadu produktow.

Przedsiebiorstwa z mniejszymi zasobami rzeczowymi i ludzkimi
moga funkcjonowa¢ w oparciu o rynek skoncentrowany (rynek jed-
nosegmentowy). Przyktadem moze by¢ Batycki, ktory posiada w swo-
jej ofercie ekskluzywne torebki kierowane do oséb cenigcych marke,
jakos¢ i prestiz. OczywiScie nie bedzie konkurowat z Hermesem, bo
cho¢ beda funkcjonowac na tym samym rynku (ekskluzywnych tore-
bek) to na pewno nie wsrod tej samej grupy odbiorcow. Hermes bedzie
kierowat oferte do klienta zidentyfikowanego, z ktérym sprébuje zbu-
dowac¢ relacje, bardzo zamoznego, wymagajacego, nastawionego na
produkty ze zbudowang marka, ktéra ma podkresli¢ status materialny,
a takze odpowiednio pozycjonowac klienta (rynek aut ekskluzywnych,
torebek, bizuterii, porcelany itp.). Oferta musi by¢ wyjatkowo dopra-
cowana do potrzeb konkretnego klienta i mie¢ znaczng przewage nad
konkurencja. Takie dzialania nazywamy zindywidualizowanymi.

Nalezy wywnioskowa¢, ze im wezsza grupa nabywcow, tym
wieksza szansa na taki dobor instrumentéw marketingu-mix, ktory
pozwoli na optymalne zaspokojenie potrzeb nabywcéw i dostarczy
najwyzsza wartos¢ produktu badz ustugi.

Ostatni etap w strategii przedsiebiorstwa polega na kon-
troli i wyliczeniu optacalnosci projektu, stopnia realizacji celu
okreslonego w 1 etapie, wyciagnieciu wnioskéw i sporzadzeniu re-
komendacji na przysztos¢.

Reasumujgc, marketing jest swego rodzaju koncepcjg zarzadza-
nia, ktéra ma w konsekwencji przyczynic¢ sie do maksymalizacji zy-
sku poprzez zaspokojenie potrzeb nabywcéw przy uwzglednieniu
koncepcji zréwnowazonego rozwoju.

W kolejnym rozdziale scharakteryzujemy regulacje prawne z za-
kresu polityki konkurencji, ktére naszym zdaniem powinny utatwi¢
prowadzenie intratnej dziatalno$ci gospodarcze;j.



Rozpziar I11.

Wptyw otoczenia na dziatalnos¢
przedsiebiorcow

1. Otoczenie konkurencyjne przedsiebiorstwa

Sukces przedsiebiorstwa zalezy od jego otoczenia konkuren-
cyjnego, od stopnia natezenia konkurencji oraz od przyjetej przez
przedsiebiorstwo strategii konkurencji'’’. Konkurencja przedsie-
biorstwa moze by¢ definiowana jako ,zjawisko, ktérego uczestnicy
rywalizujg miedzy sobg w dazeniach do podobnych celéw”. Takie
dziatania podejmowane przez zarzadzajacych utrudniaja, obnizaja
mozliwosci osiggania zatozonych efektow funkcjonowania'’!. Me-
chanizm tworzenia konkurencji zaczyna sie od ocen klientéw - kon-
sumentow, ktoérzy poréwnuja jako$¢ produktu, ceny, innowacyjnosé,
wartos$c oferty, ustuge posprzedazowsa, a takze renome przedsiebior-
stwa ksztattowang przez lata do$swiadczen generowania okreslo-
nych obietnic w momencie sprzedazy produktu. Ponadto istotnym
instrumentem, wspierajacym pozycje przedsiebiorstwa na rynku
jest komunikacja marketingowa, pierwotnie nazywana promocja.
Wedtug M. Portera Zrédto przewag konkurencyjnych stanowi war-
tos¢, ktora przedsiebiorstwo jest w stanie wypracowac dla swoich

170 7. PierScionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, Warszawa
2003, s. 168.

71 M.]. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsiebiorstwa, [w:] Budowanie konku-
rencyjnosci przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji, Torun 2005.
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Klientow!’2. Warto$¢ jest mierzona sumg pieniedzy, jaka Klienci sa
gotowi zaptaci¢ za dany towar.

Miejscem konkurencji jest przestrzen, w ktorej zachodzi zjawi-
sko konkurencji miedzy przedsiebiorstwami oraz pomiedzy klien-
tami'’%, Na rys. 8 pokazano podmioty konkurujgce i wptywajace na
rentownos¢ przedsiebiorstwa.

Potencjalni
nowi konkurenci

Zagrozenie ze strony
nowych konkurentéw

Konkurenci

Sita przetargowa branzowi Sita przetargowa
Dostawcy dostawcow Rywalizacja pomiedzy nabywcéw Nabywcy
dziatajagcymi w branzy
firmami

Zagrozenie produktami i ustugami
o charakterze substytucyjnym

Produkty i ustugi
o charakterze
substytucyjnym

Rys. 8. Otoczenie konkurencyjne wg M.E. Portera ,Pie¢ sit konkurencji
wptywajacych na rentownos$¢é w danej branzy”

Zrédto: na podst. M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna, przet. M. Witkowska,
Warszawa 2006, s. 31.

Porter wskazat na konkurentéw bezposrednio w branzy, a ponad-
to klientdw oraz dostawcow. Zauwazyt tez zagrozenia, ktére mogg sie
pojawi¢ ze strony potencjalnych nowych konkurentéow w przysztosci
oraz zagrozenie ze strony podmiotéw wprowadzajacych substytu-

172 M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna, przet. M. Witkowska, Warsza-
wa 2006, s. 29.
173 W, Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1997, s. 31.
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ty'”*. Cho¢ niniejsza koncepcja zostata opracowana w 1985 r,, to model
»5 sit M. Portera” wydaje sie wcigz aktualny.

Idea konkurencji stanowi podstawe troski przedsiebiorstwa
0 jego pozycje na rynku. Jest regulowana prawnie, co stanowi gwaran-
cje bezpieczenstwa i transparentnos$ci funkcjonowania podmiotéw go-
spodarczych. Kolejne cze$ci niniejszego rozdziatu wskazujg regulacje
prawne wspierajace przedsiebiorstwa w dziatalnosci konkurencyjne;j.

2. Rola polityki konkurencji (polityki antymonopolowej)
we wspieraniu rozwoju gospodarczego

Jednym z kluczowych elementéw polityki gospodarczej pan-
stwa jest polityka konkurencji. Wynika to z faktu, iz dobrze funk-
cjonujaca konkurencja sprzyja dynamicznym rynkom i wzrostowi
gospodarczemu oraz zwieksza produktywnos$¢ i miedzynarodowa
konkurencyjno$¢ sektora przedsiebiorstw. Innymi stowy, sprawnie
funkcjonujacy mechanizm konkurencji jest priorytetowy dla rozwo-
ju gospodarczego panstwa.

Gtownym celem polityki konkurencji (polityki antymonopolo-
wej) jako obszaru aktywnosci panstwa jest budowa tadu rynkowe-
go'”>. Z uwagi na to, iz rynek nalezy postrzegac¢ jako kluczowa insty-
tucje gospodarki rynkowej, powinien on podlega¢ doskonaleniu, aby
funkcjonowanie rynku skutecznie stymulowato wzrost efektywno-
$ci w poszczegdlnych sektorach gospodarki'’®. Dodajmy, iz rynki sta-
nowig szczegdlng instytucje, ktéra zostata uksztattowana zaréwno

174 M.E. Porter, Przewaga..., s. 31.

175 A. Drab-Kurowska, Ksztattowanie polityki konkurencji w polskiej gospodarce:
aspekty teoretyczne i praktyczne, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2014, nr 112, s. 42.

176 J. Chotkowski, Rynek jako podstawowa instytucja gospodarki - pojecie,
struktury, efektywnos¢, ,Ekonomia i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej” 2013,
nr 101, s. 54.
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przez utrwalone zwyczaje prowadzenia handlu wymiennego, jak
i przez prawo tworzone przez polityke panstwa'’’. Mozna powie-
dzie¢, ze rynek charakteryzuje w ogélnosci konkurencja miedzy na-
bywcami oraz oferentami towarow i ustug!?e.

Nalezy tez zaznaczy¢, iz definicje rynku zawiera art. 4 pkt 9 u.o.k.k.17?
Zgodnie z trescig tego przepisu pod pojeciem rynku wlasciwego ,ro-
zumie sie [...] rynek towaréw, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie,
cene oraz wlasciwosci, w tym jakos¢, sa uznawane przez ich nabywcéw
za substytuty oraz sg oferowane na obszarze, na ktérym, ze wzgledu na
ich rodzaj i wlasciwosci, istnienie barier dostepu do rynku, preferencje
konsumentéw, znaczace roznice cen i koszty transportu, panujg zblizo-
ne warunki konkurencji”. Z kolei pod pojeciem towaru nalezy rozu-
miec¢ ,rzeczy, jak rdwniez energie, papiery warto$ciowe i inne prawa
majatkowe, ustugi, a takze roboty budowlane” (art. 4 pkt 7 u.o.k.k.).

Na gruncie ekonomii pojecie konkurencji odnosi sie przede
wszystkim do rywalizacji pomiedzy podmiotami na rynku'®. Konku-
rencje okresla sie jako ciag zdarzen, gdzie kupujacy i sprzedajacy sta-
raja sie w celu zrealizowania transakcji przedstawic partnerom lepsza
propozycje od innych uczestnikow rynku!®l. Takie rozumienie kon-
kurencji zwigzane jest z istnieniem rynku rozumianego jako pewien
mechanizm, za po$rednictwem ktérego nastepuje wzajemne oddzia-
tywanie nabywcéw i sprzedajacych. Z tego wzgledu konkurencja jest
czesto postrzegana jako ,sita napedowa” systemu wolnorynkowego'®2,

177 Ibidem, s. 53.

178 M. Kepinski, Pojecie i systematyka prawa konkurencji, [w:] System Prawa
Prywatnego, t. 15. Prawo konkurencji, red. M. Kepinski, Warszawa 2013, s. 2.

179 Tj. Dz. U.z 2023 . poz. 1689.

180 P, Nogal-Meger, Ekonomiczno-prawne aspekty stosowania nieuczciwej kon-
kurencji w zakresie oznaczent wprowadzajqcych w btqd, Gdansk 2021, s. 15.

181 M. Januszewska, E. Nawrocka, Konkurencja i polityka konkurencji na rynku
turystycznym, ,Ekonomiczne Problemy Turystyki” 2014, nr 1(25), s. 9-10.

182 Antitrust: Balancing Competition and Innovation, www.thepolicycircle.org/
minibrief/antitrust-laws/ [dostep: 25.02.2024].
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Jak wskazuje sie w literaturze, wolna konkurencja ma wiele
istotnych funkcji w gospodarce kazdego panstwa. Po pierwsze, po-
zwala ukierunkowac¢ produkcje débr i ustug na zapotrzebowanie zgta-
szane przez konsumentow, dzieki czemu peni funkcje informacyjng*®s.
Po drugie, przyczynia sie do obnizania kosztéw i podniesienia jako$ci
wytwarzanych débr i ustug, co sprzyja innowacyjnosci'®*. W tym kon-
tek$cie mozna powiedzie¢, ze konkurencja napedza innowacje, ktdre
prowadza do powstania nowych produktéw i nowych technologii pro-
dukcji, co w dzisiejszym $wiecie opartym na technologii ma kluczowe
znaczenie dla rozwoju dynamicznej gospodarki, a zatem dla wzrostu
gospodarczego. Po trzecie, konkurencja przeciwdziata koncentracji
wladzy oraz nagradza takie cechy jak np. kreatywno$¢'®>. W og6lnosci
mozna powiedzie¢, Ze sprawnie funkcjonujagcy mechanizm konkuren-
cji jest priorytetowy dla rozwoju gospodarczego panstwa.

W ustaleniach teoretycznych istota konkurencji, jej przedmiot
i cel ochrony rozpatrywane s3 coraz czesciej przez pryzmat jej skut-
kéw, tj. zabezpieczen ukierunkowanych na osigganie mozliwie naj-
wyzszej efektywnos$ci, wyrazajacej sie w niskich cenach i kosztach
produkcji, a takze mozliwosciach jako$ciowego wyboru towaréow
i ustug!®®, Tak wiec celem ochrony konkurencji jest dgzenie do opty-
malnej efektywnos$ci ekonomicznej i dobrobytu konsumenckiego!®’.

183 M. Dahl, Polska i niemiecka polityka konkurencji w swietle teorii ordolibera-
lizmu i koncepcji spotecznej gospodarki rynkowej, ,Mysl Ekonomiczna i Polityczna”
2013, nr 3, s. 68.

8¢ Jbidem, s. 68.

185 Ibidem, s. 69.

186 R. Stefanicki, Prywatnoprawne srodki dochodzenia roszczen z tytutu naru-
szenia regut konkurencji, Warszawa 2014, s. 1.

187 Ibidem, s. 2 Ze zjawiskiem konkurencji jest Scisle powigzane pojecie kon-
kurencyjnosci jako umiejetnos¢ realizacji swoich celdéw w rywalizacji z innymi
podmiotami na rynku. Najprosciej ujmujac, jest to zdolnos¢ do skutecznego dziata-
nia w otoczeniu konkurencyjnym - zob. W. Urbaniak, Konkurencyjnos¢ - préba zde-
finiowania, ,Acta Universitatis Lodziensis” 2007, nr 204, s. 245.
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Dlawyjasnienia znaczenia pojecia konkurencji pomocne staje sie
nadto odwotanie sie do definicji konkurenta, wynikajacej z art. 4
pkt 11 u.o.kk.. Przez konkurentéw rozumie sie ,przedsiebiorcow,
ktérzy wprowadzajg lub moga wprowadzac¢ albo nabywajg lub moga
nabywa¢, w tym samym czasie, towary na rynku wtasciwym”.

W ostatnim czasie pojawita sie takze koncepcja hiperkonku-
rencji, ktéra odnosi sie do szybszego tempa konkurowania w po-
wszechnym stosowaniu wszystkich mozliwych strategii konkurencji,
takich jak strategie niskich kosztéw, cen czy nisz rynkowych®, Jak
podkresla sie w literaturze, czynnikami wptywajacymi na dynamike
konkurowania sa m.in. globalizacja, deregulacja, prywatyzacja'®® oraz
rozwoj technologiczny. Jednocze$nie gtéwnymi aspektami takiej kon-
kurencji sa: koszty i jako$¢, czas i wiedza, sita pozycji konkurencyjnej
i pltynno$¢ finansowa'®®. Zdaniem niektérych autoréw przektada sie
to na cztery podstawowe obszary, w ktérych zachodzi powyzsza kon-
kurencja, a mianowicie: zmiany upodoban i gustéow klientoéw, szybkie
procesy rozwoju technologicznego, wzajemne przenikanie sie granic
geograficznych i sektorowych, bedacych skutkiem globalizacji, a takze
»2gromadzenie duzych wspoélnych zasobdw finansowych przez dotych-
czasowych rywali dzieki globalnym strategicznym aliansom”?°%,

W literaturze wyrodznia sie rézne modele konkurencji. MozZe to
by¢ model konkurencji doskonatej oraz model konkurencji asyme-
trycznej (niedoskonatej)'®2. Teoretyczna konstrukcja modelu konku-
rencji doskonatej opiera sie na czterech podstawowych zatozeniach:

188 G. Rosa, Konkurencja na rynku ustug transportowych, Warszawa 2013, s. 19.

189 1. Penc-Pietrzak, Charakterystyka zdolnosci dynamicznych przedsiebiorstwa
w warunkach hiperkonkurencji, ,Studia Ekonomiczne” 2015, nr 229, s. 146.

190 Ibidem, s. 146.

1 Jbidem, s. 146-147.

192 C. Banasinski, Rozdziat I. Podstawy i zakres prawa konkurencji Unii Europej-
skiej, [w:] Prawo konkurencji. System Prawa Unii Europejskiej. Tom 9, red. A. Jurkow-
ska-Gomutka, A. Piszcz, Warszawa 2024, s. 8.
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zalozenie jednorodnos$ci produktu!®® (konkurujgcy sprzedawcy
oferuja jednorodne towary)'*; zalozenie pelnej mobilnosci czyn-
nikéw produkcji (na rynku doskonale konkurencyjnym nie istnieja
zadne bariery, czy to prawne badZ polityczne, czy ekonomiczne, ktére
uniemozliwiatyby produkcje i sprzedaz danego dobra nowym przed-
siebiorstwom). Jest to tzw. ,pelna swoboda wejscia na rynek i wyjscia
z rynku”'s; duza liczba sprzedajacych i kupujacych, ktorzy dziataja
na rynku niezaleznie od siebie i Zaden z nich nie posiada znaczace-
go udziatu w rynku®¢; zalozenie doskonatej informacji o rynku
(wszyscy sprzedajacy i kupujacy maja petng informacje o produkcie
i jego cenie zar6wno w danym momencie, jak i przysztosci)'?’.

W ogo6lnosci mozna powiedzieé, Zze model konkurencji doskonatej
cechuje sie tym, ze wystepuje wielu konkurentéw (przedsiebiorcéw),
oferujacych ten sam produkt lub ustuge!®®, przy czym zaden przedsie-
biorca z osobna nie ma wplywu na cene, gdyz te wyznacza rynek!*.

W literaturze do$¢ powszechnie akceptowane jest stanowi-
sko, ze model konkurencji doskonatej jest wyobrazeniem pewnej
sytuacji idealnej, ktora w rzeczywistosSci gospodarczej zdarza sie
bardzo rzadko z powodu niespeiniania w czesci, a niekiedy nawet
cato$ci przytoczonych warunkow?°. W efekcie powstaty koncepcje

193 Szerzej M. Rekowski, Mikroekonomia, Poznan, 2011, s. 207-236.

194 M. Kepinski, Pojecie i systematyka..., s. 3.

195 D. Megger, Austriacka krytyka modelu konkurencji doskonatej, Instytut Mi-
sesa, s. 3, megger-austriacka-krytyka-modelu-konkurencji-doskonalej.pdf (mises.
pl) [dostep: 10.03.2024].

196 M. Kepinski, Pojecie i systematyka..., s. 3.

197 Szerzej M. Rekowski, op. cit., s. 207-236.

198 M. Grzebyk, Z. Krynski, op. cit., s. 108.

199 T. Krzyzewski, Zakaz konkurowania w polskim i unijnym prawie antymono-
polowym, Warszawa 2022, s. 2.

200 M. Gorynia, Konkurencja i konkurencyjnos¢ w sektorze przedsiebiorstw wo-
dociggowych - aspekty teoretyczne i praktyczne, [w:] Zarzqdzanie przedsiebiorstwem
wodociggowym. Uwarunkowania funkcjonowania i wspotczesne koncepcje zarzqdza-
nia, red. P. Chudzinski, Warszawa 2018, s. 76.


https://mises.pl/storage/files/articles/2020/09/megger-austriacka-krytyka-modelu-konkurencji-doskonalej.pdf
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konkurencji niedoskonatej, ktére uchylaja niektére zatozenia mo-
delu konkurencji doskonatej?°?.

W przeciwienstwie do konkurencji doskonatej istot3 modelu
konkurencji niedoskonatej jest asymetria udziatu przedsiebior-
céw w rynku wynikajgca z posiadania i naduzywania przez przed-
siebiorcow wtadzy rynkowej oraz istnienia barier wejscia na ry-
nek?®?, Jedna z form konkurencji niedoskonatej jest oligopol?®. Jest
on rodzajem rynku, w ktérym wystepuje niewielka liczba przedsie-
biorstw realizujgcych znaczny procent ogélnej podazy na danym
rynku?®*, Bariery wejScia na rynek sg do$¢ wysokie, a o zachowa-
niach przedsiebiorstw decyduje ich wspoétzaleznos¢?®. Oligopol sta-
nowi forme rynku posrednia miedzy konkurencjag monopolistyczna
a monopolem?%,

Konkurencja monopolistyczna stanowi mieszanke konku-
rencji doskonatej i monopolu?”’. Jej powstanie wymaga spetnienia
trzech warunkéw. Pierwszym z nich jest istnienie wielu nabywcéw
i sprzedawcéw, drugim - brak barier wejscia (i wyjscia), co wyklu-
cza porozumienia producentéw. Trzeci warunek dotyczy produktow,
ktdre sg bliskimi, lecz niedoskonatymi substytutami, co sprawia, ze
,rynek rozpada sie na segmenty, na ktérych handluje sie nieco od-
miennymi dobrami”Z°8,

201 Ibidem, s. 76.

202 T, Krzyzewski, op. cit,, s. 3.

203 P. Jabtoniski, Wprowadzenie duopolu na rynku czynnikéw chtodzqcych wy-
korzystywanych w urzqdzeniach klimatyzacyjnych, [w:] Ekonomia i zarzqdzanie
w teorii i praktyce. Tom 6. Determinanty konkurencyjnosci przedsiebiorstw regionéw
gospodarek, red. P. Urbanek, £.6dZ 2013, s. 43.

204 Ibidem, s. 43.

205 H, WnorowskKi, Rynek i jego mechanizm, [w:] Ekonomia ogélna, red. K. Me-
redyk, Biatystok 2007, s. 424.

206 Jbidem, s. 424.

207 Ibidem, s. 423.

208 Jbidem, s. 423.
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Z kolei pojecie monopolu wigze sie z pojeciem wytacznosci. Na
gruncie nauki ekonomii monopol postrzegany jest jako forma ryn-
ku charakteryzujaca sie wystepowaniem tylko jednego podmiotu po
stronie podazy, popytu (monopson), badZ tez po obu stronach (mo-
nopol bilateralny), czy tez istnieniem jednego przedsiebiorcy, ktéry
osiggnat wysoka pozycje na rynku oraz innych marginalnych przed-
siebiorcéw, niebedgcych w stanie zagrozi¢ jego pozycji ze wzgledu
na swoje mate obroty, $rodki czy inne czynniki?*®. Ponadto monopol
charakteryzuje niezaleznos¢ decyzji monopolisty w zakresie cen, to-
warow lub ustug od wptywu jego konkurentéw, kontrahentéw, a tak-
ze konsumentow?™.

Poniewaz wraz z rozwojem gospodarki zmianie ulegajg zaréw-
no formy konkurencji, jak i podejscie do konkurencji jako elementu
rynku, nie pozostaje to bez wptywu na prowadzona przez panstwo
polityke konkurencji i stosowanie norm prawa antymonopolowego?!*,

Warto w tym miejscu przypomnieé, iz tworzona w Polsce po
1989 r. polityka konkurencji stata przed bardzo duzym wyzwaniem,
gdyz gospodarka PRL byta silnie zmonopolizowana. Priorytetem pol-
skiej polityki konkurencji na poczatku lat 90. XX w. stala sie nie tyl-
ko demonopolizacja gospodarki, ale tez umozliwienie rozwoju kon-
kurencji na dotychczas zmonopolizowanych rynkach?!?. Realizacji
wyznaczonego priorytetu miata stuzy¢ uchwalona 24 lutego 1990 r.
ustawa o przeciwdziataniu praktykom monopolistycznym i ochronie
konsumentéw?!3, Ukonstytuowata ona Urzad Antymonopolowy, prze-
mianowany nastepnie na Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumen-
tow (UOKIK), ktoremu przyznano szczeg6lng role w ksztattowaniu
polityki konsumenckiej. Podporzadkowano mu Panistwowg Inspekcje

209 T. Krzyzewski, op. cit., s. 4.

210 Ibidem, s. 4.

211 C. Banasinski, [w:] Prawo konkurencji. System..., s. 8.
212 M. Dahl, op. cit,, s. 84.

213 Tj.Dz. U.z 1999 . Nr 52, poz. 547.

[y
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Handlowa. Zmiana ta miata na celu integracje polityki konsumenckiej
i konkurencyjnej oraz wieksza skuteczno$¢ ich ochrony.

Waznym elementem wzmacniajgcym polityke konkurencji
w Polsce byto uchwalenie 15 grudnia 2000 r. ustawy o ochronie kon-
kurencji i konsumentow?!*. Ustawa ta przyniosta uporzadkowanie
dotychczas obowiazujacego systemu ochrony konkurencji i konsu-
mentéw. Przede wszystkim zdefiniowano w niej zakres kompetencji
Prezesa UOKiK odnos$nie do praktyk ograniczajacych konkurencje
(pojecie to obejmowato porozumienia antykonkurencyjne oraz nad-
uzywanie pozycji dominujacej), jak réwniez kontroli koncentracji
przedsiebiorcéw?'*. Ponadto w ustawie okreslono zasady funkcjono-
wania catego systemu ochrony konkurencji i konsumentow?'¢. Jed-
noczes$nie w zwigzku z wdrozeniem procedur wynikajacych z rozpo-
rzadzenia Nr 2006/2004/WE nastgpito uchwalenie nowej ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw. Zostata ona uchwalona 16
lutego 2007 r. Rozszerzono w niej katalog praktyk naruszajacych
zbiorowe interesy konsumentéw (art. 24 ust. 2). W wyniku noweli-
zacji tej ustawy w 2016 r. uzupeiniono definicje praktyk naruszaja-
cych zbiorowe interesy konsumentéw przez dopisanie, Ze nie tylko
sprzeczne z prawem zachowanie przedsiebiorcy jest oceniane pod
wzgledem zakazu okreslonego w art. 24 ust. 2 u.o.k.k, ale rdwniez
takie zachowanie, ktdre jest sprzeczne z dobrymi obyczajami®"’.

Implementacja dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2019/1 z dnia 11 grudnia 2018 r. majaca na celu nadanie orga-
nom ochrony konkurencji panstw cztonkowskich uprawnien w celu

24 Tj. Dz. U.z 2023 r. poz. 1689.

215 C. Banasinski, Rola paristwa w zakresie ochrony konkurencji w stosunkach
gospodarczych, [w:] Ochrona konkurencji i konsumentéw w Polsce i Unii Europejskiej
(studia prawno-ekonomiczne), red. C. Banasinski, Warszawa 2005, s. 17.

216 Ipidem, s. 17.

217 M. Mamczarek, Ochrona zbiorowych praw i intereséw konsumentow, pacjen-
tow oraz pasazerow w transporcie kolejowym. Komentarz praktyczny z orzecznic-
twem, Warszawa 2019, s. 6.
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skuteczniejszego egzekwowania prawa i zapewnienia nalezytego
funkcjonowania rynku wewnetrznego®'® dokonata kolejnej noweli-
zacji u.o.kk., w wyniku ktorej wprowadzono m.in. obowigzek spo-
rzadzania uzasadnienia stawianych przedsiebiorcy zarzutéw juz na
etapie wszczecia postepowania przez Prezesa UOKIK, a takze wpro-
wadzono mozliwo$¢ natozenia kary takze na przedsiebiorce domi-
nujgcego, w przypadku gdy naruszenia ustawy dopuscit sie przed-
siebiorca zalezny. Wprowadzono réwniez mozliwo$¢ natozenia na
przedsiebiorcow, w celu przymuszenia ich do wykonania natozonych
na nich obowigzkéw, w drodze decyzji, okresowej kary pienieznej,
ustalanej jako 5% S$redniego dziennego obrotu osiggnietego w po-
przednim roku obrotowym za kazdy dzieni opdZnienia. Okreslono tez
zasady wspotpracy Prezesa UOKIK z organami ochrony konkurencji
i konsumentéw z innych panstw cztonkowskich - w szczegélnosci
w zakresie wzajemnego egzekwowania kar pienieznych.

Polityka konkurencji (polityka antymonopolowa) to takze jed-
na z najwazniejszych polityk gospodarczych Unii Europejskiej (UE).
Podstawe unijnego prawa konkurencji stanowig przepisy TUE oraz
TFUE. Zgodnie z art. 3 ust. 3 TUE Unia ustanawia rynek wewnetrz-
ny, ktérego podstawa sa: zrownowazony wzrost gospodarczy oraz
stabilno$¢ cen, spoteczna gospodarka rynkowa o wysokiej konku-
rencyjnosci zmierzajaca do pelnego zatrudnienia i postepu spo-
tecznego. Natomiast z art. 3 ust. 1 lit. b TFUE wynika, Ze UE posiada
wytaczne kompetencje w zakresie ustanawiania regut konkurencji
niezbednych do funkcjonowania rynku wewnetrznego.

Kluczowe znaczenie dla unijnego prawa antymonopolowego
majg art. 101 i 102 TFUE, regulujace odpowiednio zakaz zawiera-

218 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/1 z dnia 11 grudnia
2018 r. majacej na celu nadanie organom ochrony konkurencji panstw cztonkowskich
uprawnien w celu skuteczniejszego egzekwowania prawa i zapewnienia nalezytego
funkcjonowania rynku wewnetrznego (Dz. Urz. UE L 11 z 14.01.2019 1, str. 3).
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nia porozumien ograniczajacych konkurencje oraz zakaz naduzy-
wania pozycji dominujgcej?’®. Naduzywanie takie moze polegac
w szczegoblnosci na narzucaniu w sposéb bezposredni lub posredni
niestusznych cen zakupu lub sprzedazy albo innych niestusznych
warunkow transakcji, ograniczaniu produkcji, rynkéw lub rozwo-
ju technicznego ze szkoda dla konsumentéw, stosowaniu wobec
partneréw handlowych nier6wnych warunkéw do $wiadczen réw-
nowaznych i stwarzaniu im przez to niekorzystnych warunkéw
konkurencji, uzaleznianiu zawarcia kontraktéw od przyjecia przez
partneréw zobowigzan dodatkowych, ktére ze wzgledu na swoj
charakter lub zwyczaje handlowe nie majg zwigzku z przedmiotem
tych kontraktéw (art. 102 TFUE).

Warto réwniez doda¢, ze UE podjeta szereg dalszych inicjatyw
w celu zapewnienia, aby reguty konkurencji byly adekwatne do
zaktadanych celéw i dostosowane do przysztych wyzwan. Nalezy
odnotowa¢ DMA majace na celu uczynienie sektora cyfrowego bar-
dziej sprawiedliwym i konkurencyjnym dla przedsiebiorstw i kon-
sumentow poprzez zakazanie nieuczciwych praktyk konkurencji
stosowanych przez duze platformy internetowe. Jednocze$nie roz-
porzadzenie to ustanawia Scisle zdefiniowane obiektywne kryteria
kwalifikowania duzej platformy cyfrowej jako ,straznika dostepu”,
czyli podmiotu majacego zazwyczaj dostep do duzego wolumenu
danych oraz kontrolujacego dostep do informacji i ustug.

W tym akcie okreslono szczegétowe obowigzki dla straznikéw
dostepu, bedacych przedsiebiorcami $wiadczacymi ustugi zwigzane
z dziatalnos$cia platform online (np. posrednictwo internetowe, wy-
szukiwarki i przegladarki internetowe, serwisy spotecznosciowe,
udostepnianie wideo, internetowe ustugi reklamowe (art. 2 DMA).
Stosownie do tresci art. 5 DMA straznik dostepu nie moze dokony-
wac nastepujacych czynnosci: przetwarza¢ — do celow $swiadczenia

219 Zob. tez T. KrzyzewsKi, op. cit., s. 10.
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internetowych ustug reklamowych - danych osobowych uzytkow-
nikéw konicowych, ktérzy korzystaja ze swiadczonych przez osoby
trzecie ustug wykorzystujacych podstawowe ustugi platformowe
straznika dostepu; faczy¢ danych osobowych pochodzacych z danej
podstawowej ustugi platformowej z danymi osobowymi pochodza-
cymi z innych podstawowych ustug platformowych lub z dowolnych
innych ustug $wiadczonych przez straznika dostepu lub z danymi
osobowymi pochodzacymi z ustug swiadczonych przez osoby trzecie;
wykorzystywac¢ danych osobowych pochodzacych z danej podstawo-
wej ustugi platformowej w ramach innych ustug $wiadczonych od-
dzielnie przez straznika dostepu, w tym innych podstawowych ustug
platformowych, i odwrotnie - wykorzystywa¢ danych osobowych po-
chodzacych z takich innych ustug w ramach podstawowej ustugi plat-
formowej oraz logowa¢ uzytkownikéw koncowych do innych ustug
$Swiadczonych przez straznika dostepu po to, by taczy¢ dane osobowe.

Innym kluczowym aktem majacym na celu wspieranie inno-
wacji, wzrostu i konkurencyjnos$ci na rynku wewnetrznym UE jest
DSA. Dotyczy m.in. handlu transgranicznego na internetowych plat-
formach internetowych, ale tez ustug hostingu, reklamy interneto-
wej w mediach spoteczno$ciowych itp.

Ogolnie rzecz ujmujgc, zaréwno akt o rynkach cyfrowych (DMA),
jakiakt o ustugach cyfrowych (DSA) majg na celu zmniejszenie ryzyka
wykorzystywania przez najwieksze podmioty silnej pozycji w celach
narzucenia niekorzystnych warunkéw swiadczenia ustug i zapewnie-
nia warunkoéw uczciwej konkurencji na rynku cyfrowym.

Nalezy podkresli¢, iz prowadzenie polityki konkurencji (poli-
tyki antymonopolowej) ma na celu zapewnienie ochrony konsu-
mentow?%°, co w praktyce sprowadza sie do zapewnienia na rynku
wolnej konkurencji poprzez przeciwdziatanie antykonkurencyj-

220 Zob. M. Btachucki, R. Stankiewicz, Polityka konkurencji w dobie kryzysu go-
spodarczego — prawne aspekty problematyki, ,Equilibrium” 2010, nr 1(4), s. 79.
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nym dziataniom, wystepujacym zaréwno u przedsiebiorcow, jak
i podmiotéw publicznych??!. W tym podejsciu dostrzega sie aksjo-
logiczny cel ochrony konkurencji, ktéry wigzany jest z efektywno-
$cig ekonomiczng??.

Ztych wiec wzgledow wydaje sie celowe, aby przy ustalaniu zakre-
su polityki konkurencji odwotywac sie do dziatan zwigzanych z jednej
strony z ochrong konkurencji (zakaz praktyk antykonkurencyjnych,
porozumien kartelowych, a takze zapobiegania naduzywania pozycji
dominujacej / wykorzystywania asymetrii sity rynkowej)?%, z drugiej
za$ - dziatan zwigzanych z promowaniem konkurencji (zwtaszcza
w tych sektorach, w ktorych byta lub jest wytgczona lub ograniczo-
na)??*. Polityka konkurencji skupia sie takze na procesach demono-
polizacji (likwidacji istniejacych monopoli)?*, jak réwniez podejmo-
wanych dziataniach zwigzanych z restrukturyzacja (np. zwiekszanie
konkurencyjno$ci w wymiarze miedzynarodowym)?2,

3. Prawo konkurencji i sztuczna inteligencja

Prawo konkurencji (znane rowniez jako prawo antymonopolo-
we) jest kluczowym narzedziem majacym na celu zapewnienie kon-
kurencyjnego funkcjonowania rynku z korzyscia dla konsumentéw
i obywateli. Istotg prawa konkurencji jako integralnej czesci poli-

221 M. Dabhl, op. cit., s. 70. Zob. tez w kwestii zwalczania czyndéw nieuczciwej
konkurencji: K. Horubski, Zwalczanie czynoéw nieuczciwej konkurencji, [w:] System
Prawa Administracyjnego, t. 8B, Publiczne prawo gospodarcze, wyd. 2, red. R. Hauser,
Z. Niewiadomski, A. Wrébel, Warszawa 2018.

222 R, Stefanicki, op. cit., s. 2.

223 A. Drab-Kurowska, op. cit., s. 42. Takze: C. Kosikowski, T. Lawicki, Ochrona
prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopolistycznych, Warszawa 1994, s. 93.

224 A. Drab-Kurowska, op. cit., s. 42.

225 Tbidem, s. 42.

226 Jpidem, s. 42.
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tyki konkurencji jest zapewnienie rynkowej rywalizacji pomiedzy
przedsiebiorcami, m.in. poprzez eliminacje zachowan sprzecznych
z porzadkiem konkurencji’?’. Dobrze zaprojektowane prawo kon-
kurencji, skuteczne egzekwowanie i reforma gospodarcza oparta na
konkurencji sprzyjaja dobrobytowi konsumentéw i wzrostowi go-
spodarczemu, a jednocze$nie sprawiajg, ze rynki staja sie bardziej
elastyczne i innowacyjne.

Wskaza¢ nalezy, ze sfera konkurencji postrzegana jest jako in-
teres publiczny, na ktéry sktadaja sie trzy elementy: ochrona wolnej
konkurencji, ochrona intereséw przedsiebiorcow oraz ochrona kon-
sumentow?%8, W ogé6lnosci mozna powiedziec, ze ochrona konkuren-
cji i stwarzanie warunkéw jej rozwoju podejmowane sg w interesie
publicznym ochrony intereséw przedsiebiorcow i konsumentow?’,
Z kolei naruszenie interesu publicznego wystepuje wtedy, gdy ,zaka-
zane dziatania ograniczajg wtasciwe warunki funkcjonowania rynku,
zapewniajgce mozliwo$¢ powstania i rozwoju konkurencji pojmowa-
nej jako zjawisko charakteryzujgce funkcjonowanie gospodarki”2®.

Jednym z fundamentéw prawa ochrony konkurencji jest zakaz
praktyk ograniczajacych konkurencje. Praktyki te mogg przybiera¢
ksztatt praktyk kolektywnych (porozumien ograniczajacych kon-
kurencje) i jednostronnych (naduzywania pozycji dominujacej).

W trybie art. 6 ust. 1 u.0.k.k. ustawodawca wyraznie zastrzega,
ze zakazane sg porozumienia, ktorych celem lub skutkiem jest
wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny spos6b

227 T, Whudyka, Model spotecznej gospodarki rynkowej a transformacja ustro-
jowa polskiej gospodarki. Analiza prawno-gospodarcza, Krakéw 2002, s. 121 oraz
M. Dahl, op. cit., s. 70.

228 M. Karpiuk, Praktyki ograniczajqce konkurencje jako dziatania godzqce
w sfere bezpieczeristwa ekonomicznego oraz postepowanie sqdowe w sprawach z za-
kresu ochrony konkurencji, ,Postepy Techniki Przetwdrstwa Spozywczego” 2015,
nr2,s.161.

229 Wyrok SN z dnia 20 kwietnia 2017 r,, II SK 21/16, LEX nr 2310099.

%0 Ibidem.
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konkurencji na rynku wlasciwym, w szczegélnosci polegajace na:
1) ustalaniu, bezposrednio lub posrednio, cen i innych warunkéw
zakupu lub sprzedazy towaréw??; 2) ograniczaniu lub kontrolowa-
niu produkcji lub zbytu oraz postepu technicznego lub inwestycji;
3) podziale rynkéw zbytu lub zakupu; 4) stosowaniu w podobnych
umowach z osobami trzecimi ucigzliwych lub niejednolitych warun-
kéw umoéw, stwarzajacych tym osobom zréznicowane warunki kon-
kurencji; 5) uzaleznianiu zawarcia umowy od przyjecia lub spetnie-
nia przez drugg strone innego $wiadczenia, niemajgcego rzeczowego
ani zwyczajowego zwigzku z przedmiotem umowy; 6) ograniczaniu
dostepu do rynku lub eliminowaniu z rynku przedsiebiorcéw nieob-
jetych porozumieniem; 7) uzgadnianiu przez przedsiebiorcéw przy-
stepujacych do przetargu lub przez tych przedsiebiorcow i przed-
siebiorce bedgcego organizatorem przetargu warunkoéw sktadanych
ofert, m.in. odno$nie do zakresu prac lub ceny. Powyzsze porozumie-
nia s3 co do zasady w catosci lub w odpowiedniej cze$ci niewazne.
Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz w orzecznictwie przyjmuje
sie, ze juz sama wyktadnia jezykowa art. 6 ust. 1 u.o.kk. ,wskazuje,
ze zakazane s3 porozumienia, ktorych celem lub skutkiem jest wyeli-
minowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposéb konkurencji
na rynku wiasciwym. Postuzenie sie spojnikiem «lub» oznacza, Ze
sklasyfikowanie okreslonego porozumienia jako majgcego antykon-
kurencyjny cel (co zarazem nalezy bada¢ w pierwszej kolejnosci)

231 Wskazac nalezy takze, ze porozumienia cenowe (art. 6 ust. 1 pkt 1 u.o.k.k.)
naleza do najciezszych naruszen przepiséw prawa konkurencji - zob. J. Gola, Go-
spodarnosé i efektywnos¢ w dziataniach organéw administracji gospodarczej wobec
przedsiebiorcéw publicznych, Wroctaw 2021, s. 216. Przede wszystkim swoboda
ksztattowania sie cen stanowi jeden z najskuteczniejszych warunkéw funkcjono-
wania skutecznej konkurencji. Zatem ceny powinny ksztattowac sie swobodnie pod
wplywem oddziatywania sit podazy i popytu. Tak wiec kazde wywieranie wptywu
na sposéb ustalania cen podlega zakazowi: D. Kostecka-Jurczyk, Porozumienia ko-
operacyjne w polskim i europejskim prawie konkurencji, Wroctaw 2014, s. 53-54.
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zwalnia z wymogu udowodnienia antykonkurencyjnego skutku tego
porozumienia. Nie ma wiec potrzeby analizy skutkow jego stosowa-
nia oraz wykazania, ze wywotato ono negatywne dla konkurencji
skutki na rynku”?32,

Nie wszystkie porozumienia, na ktére wskazuje art. 6 u.okk,
beda miaty jednak charakter antykonkurencyjny. W mysl art. 7 u.o.k.k.
dotyczy to porozumien zawieranych pomiedzy: konkurentami, jezeli
ich taczny udziat w rynku wiasciwym, ktérego dotyczy porozumienie,
nie przekracza 5%; przedsiebiorcami, ktorzy nie sg konkurentami, je-
zeli udziat zadnego z nich w rynku wtasciwym, ktérego dotyczy po-
rozumienie, nie przekracza 10%. Przedmiotowego zakazu nie stosuje
sie réwniez w przypadku, gdy udziaty w rynku wtasciwym nie zostaty
przekroczone o wiecej niz dwa punkty procentowe w okresie dwoch
kolejnych lat kalendarzowych w czasie trwania porozumienia.

W u.o.kk. przewidziano jeszcze jedng sfere wytaczen. Oma-
wianego zakazu nie stosuje sie do porozumien, ktdére jednoczesnie:
przyczyniaja sie do polepszenia produkcji, dystrybucji towaréw lub
do postepu technicznego lub gospodarczego; zapewniajg nabywcy
lub uzytkownikowi odpowiednia czes¢ wynikajacych z porozumien
korzysci; nie naktadajg na zainteresowanych przedsiebiorcéw ogra-
niczen, ktére nie s3 niezbedne do osiagniecia tych celéw oraz nie
stwarzajg tym przedsiebiorcom mozliwosci wyeliminowania konku-
rencji na rynku wlasciwym w zakresie znacznej czesci okreslonych
towarow. Nalezy przy tym podkresli¢, ze ciezar udowodnienia oko-

232 Wyrok SN z dnia 5 grudnia 2019 r., INSK 1/19, sn.pl/sites/orzecznictwo/
OrzeczeniaHTML/i nsk 1-19-1.docx.html [dostep: 15.02.2024]; takze: K. Kohutek,
Uwaga nr 1 do art. 6, [w:] K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji
i konsumentéw. Komentarz, Warszawa 2014, LEX; C. Banasinski, E. Piontek, Uwaga
nr 5do art. 6, [w: | C. Banasinski, E. Piontek, Ustawa o ochronie konkurencji i konsu-
mentéw. Komentarz, Warszawa 2009, LEX; A. Jurkowska-Gomutka, A. Piszcz, Uwaga
znb. 28 do art. 6, [w:] Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komentarz, red.
T. Skoczny, Warszawa 2014, Legalis.


https://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/OrzeczeniaHTML/i%20nsk%201-19-1.docx.html
https://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/OrzeczeniaHTML/i%20nsk%201-19-1.docx.html
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liczno$ci wytaczajacych zakaz wynikajacy z art. 6 u.o.kk. spoczywa
na przedsiebiorcy (art. 8).

Jak stanowi art. 9 u.o.k.k, zakazane jest naduzywanie pozycji
dominujgcej na rynku wtasciwym przez jednego lub kilku przedsie-
biorcéw. W $wietle orzecznictwa analiza tresci art. 4 pkt 10 uv.o.kk.
daje podstawe do wyro6znienia dwéch przestanek, ktérych tgczne
spetnienie przez przedsiebiorce pozwala uznaé, ze posiada on po-
zycje dominujaca. Pierwsza przestanka jest posiadanie przez przed-
siebiorce mozliwosci zapobiegania skutecznej konkurencji na rynku
wtasciwym, a drugg - zdolnos$¢ przedsiebiorcy do dziatania w znacz-
nym zakresie niezaleznie od konkurentéw, kontrahentéw oraz kon-
sumentow?3. Przy tym, zdaniem Sadu NajwyzZszego, ,autonomiczne
dziatania przedsiebiorcy powinny zarazem stwarza¢ mu mozliwos¢
zapobiegania skutecznej konkurencji na rynku witasciwym, gdyz
sama zdolno$¢ przedsiebiorcy do niezaleznego dziatania (np. prze-
waga kontraktowa, finansowa lub ekonomiczna), ktéra nie umozliwia
mu wplywu na stan konkurencji, nie jest wystarczajaca do przyjecia,
ze przedsiebiorca ten posiada pozycje dominujaca. Za$ warunkiem
uruchomienia wobec indywidualnego przedsiebiorcy instrumentow
przewidzianych w ustawie antymonopolowej jest uprzednie wyka-
zanie, ze posiada on na rynku wtasciwym pozycje dominujaca. Oko-
licznos¢, ze przedsiebiorca nie dysponuje pozycja dominujgcg na ryn-
ku witasciwym, wyklucza mozliwo$¢ stosowania do niego zakazdow
i ograniczen wynikajacych” z art. 9 u.o.k.k. [przypis autorek]. Wedtug
SN ,jezeli przedsiebiorca, ktéry posiada ponad 40% udziat w rynku,
wykaze, ze choc¢by jedna z powyzszych przestanek nie zostata spet-
niona, domniemanie z art. 4 pkt 10 ustawy zostaje obalone”?3*.

Jakkolwiek ustawodawca w definicji pozycji dominujacej za-
wartej w art. 4 pkt 10 u.o.k.k. nie wyodrebnit tzw. kolektywnej po-

233 Wyrok SN z dnia 20 kwietnia 2017 r., [l SK 21/16, LEX nr 2310099.
234 Ibidem.
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zycji dominujacej (jej istnienie wynika z tresci art. 9 ust. 1 u.o.kk,,
ktéry zakazuje naduzywania pozycji dominujgcej na rynku wtasci-
wym przez jednego lub kilku przedsiebiorcéw), to jednak celem
koncepcji kolektywnej jest ,ochrona konkurencji na rynku przez
wykluczenie mozliwosci wspélnego (skoordynowanego) dziatania
przez dwoch lub wiecej przedsiebiorcéw o sile rynkowej znacznej,
lecz nieuzasadniajgcej stwierdzenia posiadania przez nich indywi-
dualnej pozycji dominujacej”?*. Jak podkre$la sie w judykaturze,
dla ,stwierdzenia kolektywnej pozycji dominujacej kilku przedsie-
biorcéw konieczne jest spetnienie tgcznie warunkéw: po pierw-
sze - istnienia formalnej niezalezno$ci (prawnej samodzielnosci)
miedzy przedsiebiorcami i po drugie - istnienia miedzy nimi wie-
zi ekonomicznych, wzglednie innych czynnikéw wspotzaleznosci
gospodarczej, pozwalajgcych im dziata¢ wspolnie i niezaleznie od
konkurentdéw, kontrahentéw oraz konsumentow”?23,

Zgodnie z art. 9 u.o.k.k. naduzywanie pozycji dominujacej polega
w szczegoOlnosci na: bezposrednim lub po$rednim narzucaniu nie-
uczciwych cen, w tym cen nadmiernie wygérowanych albo razaco
niskich, odlegtych terminéw ptatnos$ci lub innych warunkéw zaku-
pu albo sprzedazy towardéw; ograniczeniu produkcji, zbytu lub po-
stepu technicznego ze szkoda dla kontrahentéw lub konsumentdéw;
stosowaniu w podobnych umowach z osobami trzecimi ucigzliwych
lub niejednolitych warunkéw umoéw, stwarzajgcych tym osobom
zréznicowane warunki konkurencji; uzaleznianiu zawarcia umowy
od przyjecia lub spetnienia przez druga strone innego Swiadczenia,
niemajacego rzeczowego ani zwyczajowego zwigzku z przedmiotem
umowy; przeciwdziataniu uksztattowaniu sie warunkéw niezbed-
nych do powstania badZ rozwoju konkurencji; narzucaniu przez
przedsiebiorce ucigzliwych warunkéw uméw, przynoszacych mu

235 Ibidem.
236 Ibidem.
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nieuzasadnione korzysci; podziale rynku wedtug kryteriéw teryto-
rialnych, asortymentowych lub podmiotowych.

Warto doda¢, iz wymienione w art. 9 uw.o.kk. przyktady nad-
uzywania pozycji dominujgcej nie majg charakteru zamknietego?*.
Jest to bowiem jedynie przyktadowe wyliczenie praktyk obejmujace
zachowania najbardziej typowe, najgrozniejsze z punktu widzenia
mechanizmu konkurencji?*¢. Stosownie do tresci art. 9 ust. 3 u.o.k.k.
czynnosci prawne bedace przejawem naduzywania pozycji dominu-
jacej sa w catosci lub w odpowiedniej czesci niewazne.

Nalezy tez podkresli¢, iz zawarty w u.o.k.k. zakaz porozumien
ograniczajacych konkurencje (art. 6) oraz zakaz naduzywania pozy-
cji dominujacej (art. 9) sa wzorowane na prawie unijnym. W szcze-
gblnosci zakazy z art. 6 i 9 u.o.k.k. wykazujg znaczny stopien podo-
bienstwa do zakazéw z art. 101 i 102 TFUE®?, Zar6wno w prawie UE,
jak i w prawie polskim zakaz praktyk ograniczajacych konkuren-
cje jest zakazem wzglednym, co oznacza, Ze niektére porozumie-
nia spetniajgce przestanki z (odpowiednio) art. 101 ust. 1 TFUE badz
art. 6 ust. 1 u.o.kk. ,nie s3 w stanie wywotywac skutkéw antykon-
kurencyjnych lub moga generowac korzysci (skutki prokonkurencyj-
ne) niwelujgce skutki antykonkurencyjne”?®. Natomiast zakazane
w sposéb bezwzgledny jest naduzywanie pozycji dominujacej
(art. 9 u.o.kk.iart. 102 TFUE)?*.

Co prawda tworzenie sprawiedliwej i konkurencyjnej gospodar-
ki jest jednym z filar6w programu ksztattowania cyfrowej przyszto-

237 'Wyrok SN z dnia 23 lutego 2006 1., IIl SK 6/05, OSNP 2007, nr 5-6, poz. 86.

238 Jpidem.

239 Dz.U.z 2004 r. Nr 90, poz. 864/2.

240 A, Piszcz, Wylqczenie niektorych rodzajow porozumien dotyczqcych trans-
feru technologii spod zakazu porozumien ograniczajqcych konkurencje. Komentarz,
LEX/el. 2010.

241 Zob. tez K. Strzyczkowski, Prawo gospodarcze publiczne, Warszawa, 2023,
s. 372; takze: C. Kosikowski, Wspdtczesny interwencjonizm, Warszawa 2018, s. 353.
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$ci Europy, to jednak kwestig zasadnicza jest to, czy unijne prawo
konkurencji jest adekwatne do swoich celéw w Srodowisku sztucz-
nej inteligencji. Nie ulega watpliwosci, ze przetomowe technologie,
na ktorych opiera sie sztuczna inteligencja (Al), beda miaty powaz-
ny wptyw na prawo antymonopolowe.

Znajdujemy sie obecnie w dobie tzw. czwartej rewolucji prze-
mystowej, ktéra stanowi kolejny etap cyfryzacji sektora gospo-
darczego, napedzany przetomowymi trendami, takimi jak wzrost
liczby danych i tgcznosci, interakcja cztowiek-maszyna oraz ulep-
szeniami w robotyce?*.

Wspodtczesne wykorzystanie Al przez przedsiebiorcow - pomi-
mo generowania efektywnosci rynkowej i korzysci dla konsumen-
tow — moze tez powodowacé antykonkurencyjne skutki i szkodzic¢
konsumentom. Co wiecej, sztuczna inteligencja jest czesto wykorzy-
stywana w podobnie przetomowych technologiach (takich jak ana-
liza duzych zbioréw danych, internet rzeczy czy obliczenia kwanto-
we), zwiekszajac w ten sposob potencjalne szkody dla konkurencji.

Warto zaznaczy¢, ze Al jest powszechnie uzywana jako ogo6l-
ny termin odnoszacy sie do zastosowania pewnych technik, w tym
modeli generatywnych, uczenia maszynowego, sieci neuronowych
i ztozonych algorytméw w celu wykonania okreslonego zadania lub
uogolnionego zestawu zadan. Rozr6znia sie m.in. ,waskg” i , 0g6l-
na” sztuczng inteligencje. Waska Al dotyczy aplikacji zapewniaja-
cych specjalistyczna wiedze w danej dziedzinie lub realizacje zadan.
Ogolna Al odnosi sie do aplikacji, ktéra wykazuje inteligencje poréw-
nywalng z ludzka lub przewyzszajaca ludzi w réznych kontekstach,
w ktérych ludzie wchodza w reakcje?*3. Innymi stowy, pojecie Al od-

242 7o0b.]. Blicharz, Inteligentne miasta i sztuczna inteligencja. Wybrane aspekty
teoretycznoprawne, Wroctaw 2023, s. 15-16.

243 S, Rab, Artificial intelligence, algorithms and antitrust, ,Competition Law
Journal” 2019, vol. 18, no. 4, s. 142.
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nosi sie do szerokiego zakresu technologii, od prostych algorytmow
sortujgcych dane po bardziej zaawansowane systemy, ktére moga
nasladowac¢ procesy myslowe podobne do ludzkich. Obecna sztucz-
na inteligencja opiera sie na technologiach takich jak uczenie maszy-
nowe, glebokie sieci neuronowe, duze zbiory danych, internet rzeczy
i przetwarzanie w chmurze?**.

W ostatnim okresie katalizatorem zmian rynkowych i regula-
cyjnych stala sie generatywna sztuczna inteligencja (Generative
Artificial Intelligence - GenAl). Pozwala ona na tworzenie nowych
szeroko rozumianych tresci, np. obrazéw, tekstow, kodéw, symula-
cji czy wideo*®. Jednoczesnie szybki rozwdj GenAl zapoczatkowat
nowg ere konkurencji, w ktorej przedsiebiorstwa prébuja wprowa-
dzac nowe, przetomowe innowacje.

I cho¢ wedtug niektoérych autoréw Al moze przyczynic sie do po-
wstania bardziej innowacyjnej, wydajnej, zrownowazonej i konku-
rencyjnej gospodarki, to zdaniem innych - zastosowanie algorytmow
moze przynie$¢ nowe formy zachowan antykonkurencyjnych?*. To-
czy sie tez dyskusja na temat przydatnosci prawa konkurencji do
ochrony uczciwych i konkurencyjnych rynkéw cyfrowych ze wzgledu
na role platform internetowych, danych i algorytméw na rynkach?*’.

Niewatpliwie Al stwarza wyzwania w zakresie ochrony praw
konsumenta i konkurencji zaré6wno na szczeblu unijnym, jak i kra-
jowym. Jakkolwiek DSA, a takze DMA stanowig dwa filary unijnej
reformy z punktu widzenia prawa konkurencji (prawa antymonopo-
lowego), to jednak w DMA nie wspomina sie o sztucznej inteligencji

244 Zob. ]. Blicharz, Inteligentne miasta..., s. 35 i n.

245 M. Lampart, Rozwiqzania generatywnej sztucznej inteligencji - zagrozenia
i aspekty prawne, Warszawa 2023, s. 9.

246 G. van Duijvenvoorde, Artificial intelligence and European competition law:
defining the rules of a fair market, [w:] B. Custers, E. Fosch-Villaronga (eds.), Law
and Artificial Intelligence, ,Computer Science and Law”, Series, 2022, vol. 35, s. 365.

247 Ibidem, s. 365.
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ani uczeniu maszynowym. Akt ten wymienia m.in. ,ustugi posrednic-
twa online”, ,wirtualnych asystentéw”, ,wyszukiwarki”, ,ustugi prze-
twarzania w chmurze” jako ,podstawowe ustugi platformy” (art. 2
ust. 2). Z tego wzgledu DMA (a by¢ moze takze DSA) wymagatyby
nowelizacji, aby uwzgledni¢ konkretne problemy zwigzane z konku-
rencja w kontekscie rozwoju sztucznej inteligencji.

Chociaz wspieranie konkurencyjnego otoczenia stymulujacego
innowacje ma kluczowe znaczenie, konieczne s3 tez zabezpieczenia
zapobiegajace naduzywaniu sity rynkowej. Znalezienie rownowagi
miedzy wspieraniem innowacji a zapobieganiem praktykom mo-
nopolistycznym ma kluczowe znaczenie dla zapewnienia uczciwe;j
konkurencji, ochrony konsumentéw i wspierania zréznicowanego
ekosystemu sztucznej inteligencji.

4. Ramy prawne obejmujgce ochrone konsumentéw.
Zastosowanie systemoéw Al
w relacji przedsiebiorca-konsument

Ramy prawne obejmujace ochrone konsumentéw maja na celu
utworzenie sprawiedliwych i skutecznych rynkéw, ktére wspieraja
zaufanie konsumentéw i wzrost gospodarczy, a takze zapewniaja do-
bre funkcjonowanie konkurencji i rynkéw z korzys$cia dla konsumen-
tow. Konkurencja na rynku zwieksza efektywno$c¢ i zacheca do inno-
wacji oraz poprawia jako$¢ dostarczanych towaréw i ustug. W tym
sensie konkurencja zwieksza dobrobyt konsumentdéw, zapewniajac
im wiekszy wybdr po konkurencyjnych cenach. Z kolei ochrona kon-
sumentoéw wzmacnia konkurencje na rynkach. Konsumenci podej-
mujg Swiadome decyzje dotyczgce preferencji zwigzanych z towara-
mi i ustug na odpowiednich rynkach, gdy sa dobrze poinformowani.
Prawo ochrony konsumentéw pomaga chroni¢ konsumentéw przed
nieuczciwymi praktykami handlowymi, prawo konkurencji ma za$
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na celu promowanie konkurencji miedzy przedsiebiorcami z korzy-
$cig dla konsumentéw i przedsiebiorcow. Chociaz zasady ochrony
konsumentéw opieraja sie na zatozeniu, Zze konsumenci sg stabsza
strong transakgcji i z tego powodu powinni by¢ bezposrednio chro-
nieni w kontaktach z przedsiebiorcami za posrednictwem okre$lo-
nych praw konsumenckich, prawo konkurencji jedynie posrednio
chroni dobrobyt gospodarczy konsumentéw, zapewniajac, ze rynki
podlegaja skutecznej konkurencji.

Najwazniejszym w Polsce aktem prawnym obejmujacym swymi
przepisami prawa konsumentow jest Konstytucja RP, ktéra w trybie
art. 76 naktada na wladze publiczne obowigzek ochrony konsumen-
tow, uzytkownikéw i najemcoéw przed dziataniami zagrazajacymi ich
zdrowiu, prywatnosci i bezpieczenstwu oraz przed nieuczciwymi
praktykami rynkowymi. Zakres tej ochrony okresla ustawa.

Wsrod ustaw zajmujgcych sie relacjami wzajemnymi pomiedzy
przedsiebiorcami a konsumentami i okres$lajacymi obowiazki tych
pierwszych jest Kodeks cywilny, ktora zawiera definicje konsumenta,
zgodnie z ktora za konsumenta uwaza sie osobe fizyczng dokonuja-
ca z przedsiebiorcg czynnos$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio
z jej dziatalnos$cia gospodarcza lub zawodowg (art. 221). W ustawie
tej zawarto uregulowania dotyczace klauzul w umowach, kto-
rych konsument nie negocjuje, a jedynie przystepuje do nich lub
odrzuca w catosci. W ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym?*® okreslono nieuczci-
we praktyki rynkowe w dziatalnosci gospodarczej i zawodowej oraz
zasady przeciwdziatania tym praktykom w interesie konsumentow
i publicznym. W ustawie z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji?*® wskazano m.in. niedozwolone formy rekla-
my. W ustawie z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elek-

248 Tj. Dz. U.z 2023 1. poz. 845.
249 Tj.Dz. U.z 2022 r. poz. 1233.
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troniczng?°

uregulowano zasady reklamowania sie przedsiebiorcow
za posrednictwem poczty elektronicznej. W ustawie z dnia 30 maja
2014 r. o prawach konsumenta?* okre$lono m.in. obowigzki przed-
siebiorcy zawierajacego umowe z konsumentem. Ustawa z dnia 12
maja 2011 r. o kredycie konsumenckim?*? stanowi istotne narzedzie
w regulowaniu rynku kredytowego, majac na celu zabezpieczenie
interesoOw konsumentéw i zapobieganie praktykom nieuczciwym.
W ustawie z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych
i powigzanych ustugach turystycznych??® zawarto ochrone praw
konsumentéw imprez turystycznych. W ustawie z dnia 19 wrze-
$nia 2011 r. o timeshare?** okre$lono ochrone konsumentéw w od-
niesieniu do uméw timeshare i uméw o dtugoterminowe produkty
wakacyjne. Warto tez doda¢, iz wskazane uregulowania bedace 7zré-
dtem polskiego prawa konsumenckiego sg skutkiem implementacji
europejskiego prawa konsumenckiego do prawa krajowego.

Nalezy zaznaczy¢, iz dazenie do wysokiego poziomu ochrony
konsumentéw jest jednym z celéw UE. Konkretne odniesienia do
dazenia do wysokiego poziomu ochrony konsumentéw znajdujg sie
w art. 12, art. 114 ust. 3 i art. 169 ust. 1 Traktatu o funkcjonowaniu
Unii Europejskiej. Warto tez doda¢, ze UE przyjeta ogromng liczbe
dyrektyw w celu ochrony konsumenta, ktéry jest powszechnie de-
finiowany jako osoba fizyczna dziatajagca w celach niezwigzanych
z dziatalnoscig handlowg, gospodarcza, rzemie$lnicza ani z wykony-
waniem wolnego zawodu. Oprécz przecietnego konsumenta prawo
UE czasami chroni réwniez kategorie ,konsumentéw bezbronnych”.
Tak np. art. 5 ust. 3 dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlo-

250 Tj. Dz. U.z 2020 r. poz. 344.

251 Tj. Dz. U.z 2023 r. poz. 2759.

252 Tj. Dz. U.z 2023 r. poz. 1028.

253 Tj.Dz. U.z 2023 r. poz. 2211.

%54 Tj.Dz.U.z 2011 r. Nr 230, poz. 1370.
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wych?® wykorzystuje to jako alternatywny punkt odniesienia dla
przecietnego konsumenta, stanowigc, iz , Praktyki handlowe, ktore
moga w sposoéb istotny znieksztatci¢ zachowanie gospodarcze wy-
tacznie dajacej sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupy konsumen-
tow szczegdlnie podatnej na tg praktyke lub na produkt, ktérego ona
dotyczy, ze wzgledu na niepelnosprawnos¢ fizyczng lub umystowa,
wiek lub tatwowiernos¢, w sposéb racjonalnie mozliwy do przewi-
dzenia przez przedsiebiorce, oceniane s z perspektywy przecietne-
go czlonka tej grupy”.

Polityka ochrony konsumentéw Unii Europejskiej stoi dzis
przed nowymi wyzwaniami. Dotyczg one wykorzystania systemow
sztucznej inteligencji na rynkach konsumenckich oraz ryzyka, jakie
te systemy stwarzaja dla konsumentéw. Kwestig sporna pozostaje to,
czy obecne projekty reform, podejmowane na poziomie europejskim
moga wypetni¢ luki istniejace w unijnym prawie konsumenckim
w stosunkach przedsiebiorca-konsument w przypadku korzystania
z systemdw sztucznej inteligencji.

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz w kwietniu 2021 r. Komisja
Europejska ztozyta wniosek legislacyjny w sprawie rozporzadzenia
dotyczacego sztucznej inteligencji?®*®. W grudniu 2023 r. Parlament,

255 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja
2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe
Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady (,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”), Dz. Urz. UE
L 149/22 7 11.06.2005 .

256 Wniosek Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiaja-
ce zharmonizowane przepisy dotyczace sztucznej inteligencji. W powyzszym akcie
zdefiniowano system sztucznej inteligencji jak ,,oprogramowanie opracowane przy
uzyciu co najmniej jednej sposrdd technik i podej$¢ wymienionych w zataczniku I,
ktore moze - dla danego zestawu celéw okreslonych przez cztowieka — generowac
wyniki, takie jak tresci, przewidywania, zalecenia lub decyzje wptywajace na $ro-
dowiska, z ktéorymi wchodzi w interakcje” (art. 3 pkt 1). Jednocze$nie w zataczniku
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Rada i Komisja Europejska wypracowaty kompromis w zakresie
gtéwnych zatozen tego dokumentu. 13 marca 2024 r. Parlament Eu-
ropejski przyjat rozporzadzenie w sprawie sztucznej inteligencji,
zwane takze Artificial Intelligence Act (Al Act).

Stosownie do tresci art. 3 Al Act system sztucznej inteligencji
jest to ,system maszynowy, ktéry zostatl zaprojektowany do dzia-
tania z r6znym poziomem autonomii po jego wdrozeniu oraz ktory
moze wykazywac zdolno$¢ adaptacji po jego wdrozeniu, a takze kto-
ry - na potrzeby wyraznych lub dorozumianych celéw - wniosku-
je, jak generowac na podstawie otrzymanych danych wej$ciowych
wyniki, takie jak predykcje, tresci, zalecenia lub decyzje, ktére mogg
wptywac na srodowisko fizyczne lub wirtualne”.

Jak wskazuje sie w literaturze, systemy autonomiczne to sie¢
inteligentnych systemoéw zdolnych do samodzielnego wykonywania
ztozonych zadan, podejmowania inteligentnych decyzji bez wyraz-
nej interwencji cztowieka oraz inne systemy zarzadzania i kontrola
operacji?®’. Wykorzystujac algorytmy komputerowe, uczenie maszy-
nowe umozliwia maszynie automatyczny dostep do danych w mia-
re uczenia sie. Algorytmy gtebokiego uczenia sie czerpig korzysci
ze zwiekszonej produkcji danych, lepszej dostepnej obecnie mocy
obliczeniowej oraz rozwoju Al jako ustugi®*®. Technika Al oparta na

do wniosku wskazano nastepujace techniki i podejs$cia: mechanizmy uczenia ma-
szynowego, w tym uczenie nadzorowane, uczenie sie maszyn bez nadzoru i ucze-
nie przez wzmacnianie, z wykorzystaniem szerokiej gamy metod, w tym uczenia
glebokiego; metody oparte na logice i wiedzy, w tym reprezentacja wiedzy, induk-
cyjne programowanie (logiczne), bazy wiedzy, silniki inferencyjne i dedukcyjne, ro-
zumowanie (symboliczne) i systemy ekspertowe; podejécia statystyczne, estymacja
bayesowska, metody wyszukiwania i optymalizacji, COM/2021/206 final, EUR-Lex
-52021PC0206 - PL - EUR-Lex (europa.eu), [dostep: 20.03.2024].

257 D.H. Hagos, D.B. Rawat, Recent Advances in Artificial Intelligence and Tacti-
cal Autonomy: Current Status, Challenges, and Perspectives, ,Sensors” 2022, vol. 22,
no. 24.

258 M.M. Taye, Understanding of machine learning with deep learning: architec-
tures, warkflow, applications and future, ,Computers” 2023, no. 12.


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A52021PC0206
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A52021PC0206
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sztucznych sieciach neuronowych pozwala systemom Al na autono-
miczne uczenie sie na podstawie danego zbioru danych. Przedsie-
biorcy wykorzystuja sztuczng inteligencje do przewidywania prefe-
rencji i zachowan konsumentéw oraz wpltywania na podejmowanie
decyzji transakcyjnych na rynkach konsumenckich?”.

Co prawda rozwdj technologii Al zrewolucjonizowat rézne
aspekty biznesowe (np. marketing, interakcje z konsumentami)
i zyskuje popularno$¢ na calym Swiecie, by efektywnie zarzadzac
dziataniami marketingowymi i maksymalizowa¢ zaangaZzowanie
konsumentéw w mediach spotecznosciowych?®, to jednak wyko-
rzystywanie systemow Al przez przedsiebiorcow wobec konsumen-
tow budzi szereg watpliwosci etycznych i prawnych. Naleza do nich
m.in.: rosngce asymetrie informacyjne pomiedzy przedsiebiorcami
a konsumentami; ryzyko zwigzane z wykorzystaniem stabych punk-
tow konsumenta poprzez profilowanie i targetowanie czy ryzyko
zwigzane z algorytmicznym podejmowaniem decyzji ze wzgledu na
nieprzejrzysto$¢ zautomatyzowanych decyzji, co moze prowadzi¢ do
stronniczych lub dyskryminujgcych wynikow?e?,

259 S, Fassiaux, Preserving consumer autonomy through European Union regu-
lation of artificial Intelligence: a long-term approach, ,European Journal of Risk Reg-
ulation” 2023, no. 14, s. 710-730.

260 M. Bilal et al., Artificial intelligence is the magic wand making customer-cen-
tric a reality! An investigation into the relationship between consumer purchase inten-
tion and consumer engagement through affective attachment, ,Journal of Retailing
and Consumer Services” 2024, vol. 77.

261 M. Ebers, Liability for Artificial Intelligence and EU Consumer Law, ,Journal
of Intellectual Property Law, Information Technology and Electronic Commerce”
2021, vol. 12, no. 2, s. 204-215. Rozwdj medidw spotecznosciowych stwarza wa-
runki wspotuczestniczenia oraz sprzyja przekazywaniu tre$ci prozdrowotnych.
Wiele maja do zaoferowania nowoczesne narzedzia komunikacji marketingowej -
zob. K. Szalonka, L. Witek, Postawy i zachowania prozdrowotne pokolenia Z w swietle
badarn pierwotnych, ,Marketing i Zarzadzanie” (d. ,Problemy Zarzadzania, Finanséw
i Marketingu”) 2016, nr 3(44), s. 194; takze: K. Szalonka, Rola marketingu w procesie
wdrazania innowacyjnych produktow farmaceutycznych w Polsce, ,Logistyka” 2015,
nr 2,s.1077-1082.
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Na poczatek warto zauwazy¢, iz obowigzki informacyjne odgry-
wajg istotng role w prawie konsumenckim unijnym i stanowia jeden
z gtdwnych sposobdw ochrony konsumenta. W zatozeniu przekaza-
nie konsumentom (jako stabszym stronom transakcji) wymaganych
informacji przez przedsiebiorce (jako profesjonalnego uczestnika
obrotu posiadajacego wieksza wiedze na temat przedmiotu umo-
wy) ma zwalczac istniejaca asymetrie informacji, pomo6c konsumen-
tom w podjeciu Swiadomej decyzji o zakupie oraz wzmocnic ich au-
tonomie?2, W istocie, koncepcja konsumenta jako ,strony stabszej”
wytonita sie jako ogdlna zasada prawa Unii Europejskiej w celu
ochrony konsumenta przed nieuczciwymi warunkami umownymi
i nadmiernie asymetryczng wymiang. Wynika to z tego, iz jest on
,stabszy ekonomicznie i mniej doSwiadczony w kwestiach praw-
nych niz druga strona umowy” %3,

Dodany art. 6 ust. 1 lit. ea dyrektywy 2011/83/UE o prawach
konsumentéw?** przewiduje, ze zanim konsument zostanie zwig-
zany umowa zawierang na odleglto$¢ lub umowa zawierang poza
lokalem przedsiebiorstwa, lub jakgkolwiek oferta w tym zakresie,
przedsiebiorca w jasny i zrozumialy sposéb udziela konsumento-

262 1, Matobecka-Szwast, Stosowanie spersonalizowanych cen w Swietle nowe-
lizacji dyrektywy 2011/83/UE o prawach konsumentdw i rozporzqdzenia 2016/679
(RODO), ,Internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny” 2020, nr 7(9),
s. 14.

263 T. De Mari Casareto dal Verme, Artificial Intelligence, neuroscience and emo-
tional data. What role for private autonomy in the digital market?, ,Erasmus Law
Review” 2023, no. 3,s. 1-15.

264 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z dnia 25 paz-
dziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentéw, zmieniajaca dyrektywe Rady
93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego i Rady, Dz. Urz.
UE L 304/64 oraz Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161
z dnia 27 listopada 2019 r. uchylajaca dyrektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe
97/7 /WE Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajgca dyrektywe Rady 93/13/
EWG i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz
2011/83/UE w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze$nienia unijnych
przepiséw dotyczacych ochrony konsumenta, Dz. Urz. UE L. 328.7z 2019 r.
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wi informacji o tym, Ze cena zostata indywidualnie dostosowana
w oparciu o zautomatyzowane podejmowanie decyzji (w przypad-
ku, gdy ma to zastosowanie)?®°.

Jednocze$nie w motywie 45 dyrektywy Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) 2019/2161%%¢ dopuszczono stosowanie przez
przedsiebiorcéw spersonalizowanych cen. Motyw ten stanowi, iz
»przedsiebiorcy moga indywidualnie dostosowywa¢ cene swoich
ofert do konkretnych konsumentéw lub konkretnych kategorii kon-
sumentéw w oparciu o zautomatyzowane podejmowanie decyzji
i profilowanie zachowan konsumentéw pozwalajace przedsiebior-
com oceni¢ site nabywcza konsumentéw. Konsumenci powinni za-
tem by¢ wyraznie informowani, gdy zaproponowana im cena zostata
indywidualnie dostosowana na podstawie zautomatyzowanego po-
dejmowania decyzji, tak aby mogli uwzgledni¢ potencjalne ryzyko
przy podejmowaniu decyzji o zakupie”.

W zwigzku z rozwojem handlu elektronicznego przedsiebiorcy
dysponuja bogactwem informacji o konsumentach, ktére moga prze-
twarzac i wykorzystywac na ich korzys¢, moga jednak wykorzystac je
rowniez do wlasnych celéw komercyjnych. Zdaniem niektdérych au-
torow wraz z pojawieniem sie wyrafinowanych technik budowania
profili konsumentéw mozliwos$ci takich praktyk jest mnoéstwo. Jed-
na z takich praktyk, bedgca formg dyskryminacji cenowej, polega na
stosowaniu technik profilowania konsumentéw w handlu interne-
towym miedzy przedsiebiorcami a konsumentami w celu ustalenia
spersonalizowanej ceny rezerwacji, ktéra optymalnie odzwierciedla

265 Zob. tez 1. Matobecka-Szwast, op. cit., s. 14.

266 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27
listopada 2019 r. uchylajaca dyrektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7 /WE
Parlamentu Europejskiego i Rady zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrek-
tywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE
w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze$nienia unijnych przepiséw
dotyczacych ochrony konsumenta, Dz. Urz. UE L 328.7 z 2019 .
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cene, jaka konsument jest sktonny zaptaci¢ i ktéra w rzeczywistosci
moze by¢ nizsza lub wyzsza od cen oferowanych innym?2¢7 .

Z uwagi na to, iz postep technologiczny stwarza mozliwos¢, ze
w przyszlosci przedsiebiorcy beda mogli korzysta¢ z analizy duzych
zbioréw danych w celu odkrywania i oferowania konsumentom in-
dywidualnej ceny rezerwacji (tj. najwyzszej ceny, jakg kazdy kon-
sument bytby sktonny zaptacié¢, biorac pod uwage jego preferencje
i dostepne dochody) - stosowane przez nich praktyki w tym zakresie
przyczynia sie do podwazenia zdolno$ci konsumentéw do czerpania
Korzysci z rynku, co jest sednem istnienia rynku?ee.

Trzeba tez zaznaczy¢, Ze najnowsze osiggniecia w dziedzinie Al
i neuronauki w potaczeniu z pojawiajacymi sie zjawiskami techno-
logicznymi, takimi jak big data, dajg przedsiebiorcom monopol na
nowe formy wiedzy wcze$niej niedostepne dla ludzkosci. Powoduje
to powstawanie nowych form asymetrii informacji miedzy przed-
siebiorcami a konsumentami, spotegowanych ztozonoscia techno-
logiczna mogaca powodowal nowe rodzaje podatno$ci na zagro-
zenia wynikajacego z samego faktu dostepu do rynku cyfrowego?®®°.
Tak np. jednym z zagrozen wystepujacych na rynku cyfrowym jest
mozliwo$¢ wykorzystywania przez marketeréw i przedsiebiorcéw
danych emocjonalnych konsumentéw (tzw. marketing emocjonalny
Al). Marketing ten pozwala przedsiebiorcom $ledzi¢ i manipulowac
emocjami w czasie rzeczywistym, wptywajac w ten sposéb na wy-
bory ekonomiczne konsumenta, co moze mie¢ wplyw na autonomie
konsumenta?®”’.

267 Por. W.H. van Boom, et al., Consumers beware: online personalized pricing
in action! How the framing of a mandated discriminatory pricing disclosure influences
Intention to purchase, ,Social Justice Research” 2020, no. 33, s. 331-351.

268 Por. E. Steinberg, Big Data and personalized prices, ,Business Ethics Quar-
terly” 2020, vol. 30,s.97-117.

269 T. De Mari Casareto dal Verme, op. cit., s. 1-15.

270 Ipidem, s. 2-15.
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Wspobtcze$Snie méwi sie tez o neuromarketingu, ktéry taczy
neuronauke i marketing, w celu analizy sposobu, w jaki moézg re-
aguje na bodzce marketingowe. Przede wszystkim neuromarke-
ting wykorzystuje techniki obrazowania mézgu, takie jak rezonans
magnetyczny mézgu i elektroencefalografie (EEG), aby zrozumie¢
procesy decyzyjne konsumentéw i reakcje emocjonalne zachodza-
ce na poziomie pod$wiadomosci. Wykorzystuje takze mniej inwa-
zyjne technologie, takie jak np. $§ledzenie wzroku czy kodowanie
twarzy, aby wyodrebni¢ reakcje emocjonalne konsumentow?"!,
ktore umozliwiaja bardzo celowe dostosowywanie dziatan do sta-
now poznawczych i emocjonalnych konsumentéw. Jak wskazuje
sie w literaturze, techniczng podstawa tej strategii jest ,emocjo-
nalna sztuczna inteligencja”, ktéra polega na wykrywaniu stanow
psychicznych za pomoca metod uczenia maszynowego, najczesciej
z wykorzystaniem glebokich sieci neuronowych?’?. Najogolniej
rzecz ujmujac, postep neuronauki umozliwia monitorowanie umy-
stu i manipulowanie nim. Méwiac doktadniej, w konteks$cie rynko-
wym manipulacja algorytmami narusza autonomie konsumenta
rozumiang jako prawo do podejmowania autonomicznych decyzji
bez ingerencji 0s6b trzecich?”3.

Na tym tle powstaje przede wszystkim bardziej generalne py-
tanie o to, czy prawo unijne stuzy ochronie konsumentéw przed
neuromarketingiem, wykorzystujagcym techniki psychologiczne
i neurologiczne w celu analizy mechanizméw neurologicznych i psy-
chologicznych lezacych u podstaw decyzji i zachowan konsumentow.
Innymi stowy, czy obecne ramy regulacyjne zapewniaja skuteczna
ochrone przed technikami marketingu emocjonalnego Al

271 Jbidem.

272 P, Hacker, Manipulation by algorithms. Exploring the triangle of unfair com-
mercial practice, data protection, and privacy law, ,European Law Journal” 2023,
vol. 29,s. 142-175.

273 Ibidem, s. 142-175.
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Naszym celem jest zbadanie, czy obecny rezim prawny jest
w stanie odpowiednio stawi¢ czota r6znym wyzwaniom, jakie syste-
my sztucznej inteligencji stanowigce podstawe technik neuromarke-
tingu stawiaja przed prawem europejskim.

Ponizsze uwagi bedg poswiecone kilku refleksjom dotyczacym
rozwigzan prawnych przyjetych w badanym zakresie m.in. w dyrek-
tywie 2005/29, zmienionej tzw. dyrektywa zbiorcza (dyrektywa
2019/2161)%™* i tzw. Al Act oraz RODO.

Warto zauwazy¢, iz wspomniana dyrektywa 2005/29 zakazuje
nieuczciwych praktyk handlowych, obejmujacych zaré6wno prakty-
ki wprowadzajace w blad, jak i praktyki agresywne. O ile prak-
tyke handlowa uznaje sie za wprowadzajaca w btad, jezeli zawiera
ona fatszywe informacje i w zwigzku z tym jest niezgodna z prawda
lub w jakikolwiek sposdb, w tym poprzez wszystkie okolicznosci jej
prezentacji, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad przecietnego
konsumenta (art. 6), o tyle ma ona charakter agresywny, jezeli w kon-
kretnym przypadku, biorgc pod uwage wszystkie jej cechy i okolicz-
nosci, poprzez nekanie, przymus, w tym z uzyciem sity fizycznej, lub
bezprawny nacisk, w znaczny sposéb ogranicza ona lub moze ogra-
niczy¢ swobode wyboru przecietnego konsumenta lub jego zacho-
wanie wzgledem produktu i tym samym powoduje lub moze spo-
wodowac¢ podjecie przez niego decyzji dotyczacej transakcji, ktdre;j
inaczej by nie podjat (art. 8).

Przede wszystkim w $wietle przywotanych przypiséw nie jest
jasne, czy tzw. manipulacja algorytmiczna moze stanowi¢ agresyw-
ng praktyke handlowa w rozumieniu definicji zawartej w dyrekty-
wie 2005/29. W kontekscie manipulacji algorytmicznej podstawo-

274 Dyrektywa 2019/2161 zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrek-
tywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE
w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze$nienia unijnych przepiséw
dotyczacych ochrony konsumenta, Dz. U. UE L 328.7 22019 1.
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wa mozliwo$cig prawng ws$réd alternatyw przewidzianych w art. 8
dyrektywy moze by¢ np. bezprawny nacisk, ktéry ,[..] w znaczny
sposo6b ogranicza ona lub moze ograniczy¢ swobode wyboru prze-
cietnego konsumenta” (art. 9 lit. c) dyrektywy 2005/29). Jakkolwiek
bezprawny nacisk nie wyklucza manipulacji jako niemoznosci ra-
cjonalnego wyboru przecietnego konsumenta i tym samym zmienia
jego decyzje, to jednak manipulacja nastepuje przez znaczne ograni-
czenie zdolnosci konsumenta do podjecia swiadomej decyzji (art. 2
lit. j) dyrektywy 2005/29), a nie catkowite przy¢mienie racjonalnego
podejmowania decyzji, ktére nie osigga progu niezdolnosci do dzia-
tania sensu stricto?”> . W zwigzku z tym nie wydaje sie, aby istniata
skuteczna koordynacja miedzy postepem neuronauki a dyrektywa
2005/29, gdzie w dalszym ciggu odniesieniem jest racjonalny kon-
sument, a definicja praktyk agresywnych nie uwzglednia wyraznie
manipulacji za pomoca technologii cyfrowych. Rodzi to kilka kluczo-
wych kwestii, w szczegdlnosci ryzyko, Ze manipulacje algorytmiczne
moga zosta¢ wykorzystane niezgodnie z prawem, co zagraza pra-
wom podstawowym konsumentow.

Jesli chodzi o rozwigzania przyjete w Al Act, to zabraniajg one m.in.
wprowadzania do obrotu, oddawania do uzytku lub do uzywania:

a) systemu sztucznej inteligencji wykorzystujacego techniki
podprogowe poza $wiadomos$cig danej osoby lub technik
celowo manipulacyjnych lub wprowadzajacych w btad, ma-
jacych na celu lub skutkujacych istotnym znieksztatceniem
zachowania osoby lub grupy oséb poprzez odczuwalne
ograniczenie zdolnosci tej osoby do podjecia $wiadomej de-
cyzji, powodujac w ten sposob podjecie przez te osobe de-
cyzji, ktérej w przeciwnym razie by nie podjeta, w sposéb,
ktéry wyrzadza lub moze wyrzadzic tej osobie, innej osobie
lub grupie os6b znaczna szkode;

275 Por. P. Hacker, op. cit., s. 150-175.
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b)

d)

f)

g)

systemu sztucznej inteligencji wykorzystujacego luki danej
osoby lub okreslonej grupy oséb ze wzgledu na ich wiek, nie-
petnosprawnos¢ lub szczego6lng sytuacje spoteczna lub gospo-
darcza, w celu istotnego znieksztatcenia zachowania tej osoby
lub osoby nalezacej do tej grupy w sposob, ktéry powoduje lub
moze wyrzadzic tej osobie lub innej osobie powazna szkode;
systemow sztucznej inteligencji do oceny lub klasyfikacji
0s6b fizycznych lub ich grup w okreslonym czasie na pod-
stawie ich zachowan spotecznych lub znanych, wywniosko-
wanych lub przewidywanych cech osobowych lub osobowo-
Sciowych;

systemu sztucznej inteligencji do dokonywania ocen ryzyka
0s6b fizycznych w celu oszacowania lub przewidzenia ry-
zyka popelnienia przestepstwa przez osobe fizyczna, wy-
tacznie w oparciu o profilowanie osoby fizycznej lub ocene
jej cech osobowosci; zakaz ten nie ma zastosowania do sys-
temdéw sztucznej inteligencji wykorzystywanych do wspo-
magania ludzkiej oceny udziatu danej osoby w dziatalnosci
przestepczej, ktéra to ocena opiera sie juz na obiektywnych
i weryfikowalnych faktach bezposrednio zwigzanych z dzia-
talnos$cia przestepczy;

systemoéw sztucznej inteligencji, ktére tworza lub rozsze-
rzaja bazy danych rozpoznawania twarzy poprzez nieukie-
runkowane pobieranie wizerunkéw twarzy z internetu lub
nagran z kamer przemystowych;

systemOéw sztucznej inteligencji do wywotywania emocji
osoby fizycznej w miejscu pracy i instytucjach edukacyj-
nych, z wyjatkiem przypadkéw, w ktérych zastosowanie
systemu sztucznej inteligencji ma zosta¢ wprowadzone do
obrotu ze wzgledéw medycznych lub bezpieczenstwa;
systemow kategoryzacji biometrycznej, ktére kategoryzuja
poszczegdlne osoby fizyczne na podstawie ich danych bio-
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h)

metrycznych w celu okreslenia lub wywnioskowania ich

rasy, pogladoéw politycznych, przynaleznosci do zwigzkdw

zawodowych, przekonan religijnych lub $wiatopoglado-
wych, zycia seksualnego lub orientacji seksualnej; zakaz ten
nie obejmuje znakowania ani filtrowania zbioréw danych
biometrycznych pozyskanych zgodnie z prawem, takich jak
obrazy, w oparciu o dane biometryczne ani kategoryzacji
danych biometrycznych w obszarze egzekwowania prawa;

wykorzystywania systemow zdalnej identyfikacji biome-
trycznej w czasie rzeczywistym w przestrzeni publicznej do
celow $cigania przestepstw, chyba ze - i w zakresie, w jakim

- takie wykorzystanie jest bezwzglednie konieczne do osia-

gniecia jednego z nastepujacych celdw:

(i) ukierunkowane poszukiwanie konkretnych ofiar upro-
wadzen, handlu ludZzmi lub wykorzystywania seksual-
nego ludzi, a takze poszukiwanie os6b zaginionych;

(ii) zapobiezenie konkretnemu, istotnemu i bezposred-
niemu zagrozeniu zycia lub bezpieczenstwa fizyczne-
go 0s06b fizycznych lub rzeczywistemu i obecnemu lub
rzeczywistemu i przewidywalnemu zagrozeniu ata-
kiem terrorystycznym;

(iii) zlokalizowanie lub identyfikacje osoby podejrzanej
0 popetnienie przestepstwa w celu przeprowadzenia
postepowania przygotowawczego lub $cigania karnego
lub wykonania kary za przestepstwa, o ktérych mowa
w zatgczniku I, zagrozonych w danym panstwie czton-
kowskim karg pozbawienia wolnosci lub srodkiem za-
bezpieczajacym, ktoérych goérna granica wynosi co naj-
mniej cztery lata (art. 5).

Jednoczes$nie mozliwosci technologii Al w odniesieniu do emocji

nie umknety uwadze prawodawcy unijnemu, ktéry w trybie art. 3 pkt
39 Al Act zawart wyrazne odniesienie do systeméw rozpoznawania
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emocji jako systemu Al stuzgcego do identyfikowania lub wniosko-
wania o emocjach lub zamiarach oséb fizycznych na podstawie ich
danych biometrycznych. Cho¢ wskazane przepisy zwiekszajg ochro-
ne konsumentéw w epoce cyfrowej, to jednak niektére rozwigzania
przyjete w Al Act budza pewne watpliwos$ci. Tak np. art. 50 ust. 3
Al Act ustanawia obowigzki dla podmiotéw stosujacych system roz-
poznawania emocji lub system kategoryzacji biometrycznej. Dotycza
one m.in. informowania o dziataniu tego systemu przeznaczonego do
interakcji z osobami fizycznymi i przetwarzania danych osobowych
zgodnie z rozporzadzeniem (UE) 2016/679%¢, rozporzadzeniem
2018/1725%"7 oraz dyrektywa (UE) 2016/68027%. Przede wszystkim
skuteczno$¢ tego obowiazku w zakresie ochrony oséb jest watpliwa,
poniewaz tres¢ tego obowigzku wydaje sie dotyczy¢ jedynie funkcjo-
nowania tych systemow;, a nie ich celow?”°.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz zgodnie z klasycznym mo-
delem ekonomicznym konsumenci dziatali racjonalnie i dlatego za-
wsze byli w stanie dokonywa¢ najbardziej racjonalnych wyborow.
0d potowy XX w., dzieki rozwojowi technologicznemu, mozliwe sta-

276 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia
27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony osoéb fizycznych w zwiazku z przetwarza-
niem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz
uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdlne rozporzadzenie o ochronie danych), Dz.
Urz.UEL 119.1z 2016 .

277 Rozporzadzenie 2018/1725 w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwiaz-
ku z przetwarzaniem danych osobowych przez instytucje, organy i jednostki organi-
zacyjne Unii i swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia rozporzadzenia
(WE) nr 45/2001 i decyzji nr 1247/2002/WE, Dz. Urz. UE L 295/39z 2018 1.

278 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/680 z dnia 27
kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem
danych osobowych przez wtasciwe organy do celéw zapobiegania przestepczosci,
prowadzenia postepowan przygotowawczych, wykrywania i $cigania czynéw za-
bronionych i wykonywania kar, w sprawie swobodnego przeptywu takich danych
oraz uchylajaca decyzje ramowa Rady 2008/977/WSiSW, Dz. Urz. UE L 119/89
z2016T

2% Por. T. De Mari Casareto dal Verme, op. cit, s. 83-97.



118 Rozdziat I1I. Wptyw otoczenia na dziatalno$¢ przedsiebiorcow

to sie budowanie systemdéw zdolnych do badania ludzkich emocji
z wiekszg dokladnoscig i precyzja?®. Jednoczesnie odkrycia neuro-
nautyki i psychologii doprowadzity do narodzin neuroekonomii, kto-
rej celem jest badanie mechanizméw neurobiologicznych lezacych
u podstaw podejmowania decyzji oraz ekonomii behawioralnej, in-
tegrujacej wiedze psychologiczng ze zrozumieniem zachowan eko-
nomicznych?!, W szczegdlnosci te nowe badania wyraznie pokazaty,
ze ludzkie zachowanie nie jest procesem linearnym i doskonatym,
ale stanowi wynik w wiekszoSci irracjonalnych i automatycznych
mechanizmow poznawczych, ktérych cztowiek nigdy nie jest w pet-
ni Swiadomy?®2, Méwiac doktadniej, perspektywa neuromarketingu
odkrywa zaangazowanie emocjonalne jako Zrédto przysztych decy-
zji zakupowych, zachowanie pamieci, Swiadomos$¢ i uwage jako pod-
stawe przysztego zamiaru zakupu?®®?.

Jednocze$nie wysoce perswazyjna sita neuromarketingu opiera
sie na ,profilowaniu” uzytkownikéw za pomoca przetwarzania duzej
ilosci danych. Zgodnie z art. 4 pkt 4 RODO ,profilowanie oznacza do-
wolng forme zautomatyzowanego przetwarzania danych osobowych,
ktore polega na wykorzystaniu danych osobowych do oceny niektd-
rych czynnikéw osobowych osoby fizycznej, w szczegdlnosSci do analizy
lub prognozy aspektéw dotyczacych efektow pracy tej osoby fizycznej,
jej sytuacji ekonomicznej, zdrowia, osobistych preferencji, zaintereso-
wan, wiarygodnosci, zachowania, lokalizacji lub przemieszczania sie”.

280 . Sposini, Neuromarketing and eyetracking technologies under the europe-
an framework: towards the GDPR and beyond, ,Journal of Consumer Policy” 2024,
https://doi.org/10.1007/s10603-023-09559-2, [dostep: 21.03.2024].

281 Por. T. De Mari Casareto dal Verme, op. cit., s. 83-89.

282 1. Sposini, Neuromarketing and eyetracking technologies under the europe-
an framework: towards the GDPR and beyond, ,Journal of Consumer Policy” 2024,
https://doi.org/10.1007/s10603-023-09559-2, [dostep: 21.03.2024].

283 M. Constantinescu et al., Attitude evaluation on using the neuromarketing
approach in social media: matching company’s purposes and consumer’s benefits for
sustainable business growth, ,Sustainability” 2019, vol. 11, no. 24.
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Co prawda wykorzystanie sztucznej inteligencji do celé6w mar-
ketingu emocjonalnego moze podlegac¢ art. 22 RODO, poniewaz do-
konuje automatycznego przetwarzania danych osobowych, niemnie;j
jednak RODO nie zawiera wyraznego odniesienia do danych doty-
czacych emocji. Stosownie do tresci art. 4 pkt 1 RODO ,dane osobo-
we oznaczajg wszelkie informacje o zidentyfikowanej lub mozliwej
do zidentyfikowania osobie fizycznej”. Jednocze$nie ,mozliwa do zi-
dentyfikowania osoba fizyczna to osoba, ktérg mozna bezposrednio
lub posrednio zidentyfikowaé, w szczegdlnosci na podstawie iden-
tyfikatora takiego jak imie i nazwisko, numer identyfikacyjny, dane
o lokalizacji, identyfikator internetowy lub jeden badz kilka szcze-
gblnych czynnikoéw okreslajacych fizyczna, fizjologiczng, genetyczna,
psychiczng, ekonomiczng, kulturowg lub spoteczna tozsamo$¢ osoby
fizycznej”. W $wietle przywotanego przepisu nie jest zatem jasne, czy
emocje mozna uznac za dane osobowe.

Emocje nie s3 tez wymieniane jako szczegélna kategoria danych
osobowych, o ktérych mowa w art. 9 RODO. Zgodnie z art. 9 ust. 1 za-
brania sie przetwarzania danych osobowych ujawniajacych pochodze-
nie rasowe lub etniczne, poglady polityczne, przekonania religijne lub
Swiatopogladowe, przynalezno$¢ do zwigzkéw zawodowych oraz prze-
twarzania danych genetycznych, danych biometrycznych w celu jedno-
znacznego zidentyfikowania osoby fizycznej lub danych dotyczacych
zdrowia, seksualnosci lub orientacji seksualnej tej osoby. Informacje
takie stanowia ,szczeg6lng kategorie danych osobowych”, w przypad-
ku ktérych obowiazuja szczeg6lne warunki, np. wyrazna zgoda (art. 9
ust. 2 RODO). Dane takie s3 ze swej natury szczegdlnie wrazliwe w od-
niesieniu do podstawowych praw i wolno$ci i zastuguja na szczeg6lng
ochrone, poniewaz ich przetwarzanie moze powodowac znaczne ryzy-
ko dla podstawowych praw i wolnos$ci (motyw 51 RODO)**,

284 Zob. tez w tej sprawie M. Durovic, ]. Watson, Nothing to be happy about: con-
sumer emotions and Al, ,Multidisciplinary Scientific Journal” 2021, no. 4, s. 784-793.



120 Rozdziat I1I. Wptyw otoczenia na dziatalno$¢ przedsiebiorcow

Co prawda emocje nie s3 same w sobie ,danymi wrazliwymi”,
ale mogg nimi byg¢, jesli s gromadzone za pomocg narzedzi do wy-
krywania emocji w oparciu o narzedzia biometryczne, takie jak roz-
poznawanie twarzy, ktére potwierdzaja jednoznaczng identyfikacje
tej osoby?®°. Z faktu, iz sztuczna inteligencja potrzebuje danych, aby
okresli¢ stan emocjonalny danej osoby, kwestig zasadniczg jest oce-
na legalno$ci gromadzenia i przetwarzania danych w celu wniosko-
wania o stanie emocjonalnym. Warto w tym miejscu przypomnie¢,
iz wniosek dotyczacy rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady w sprawie poszanowania zycia prywatnego oraz ochrony
danych osobowych w tacznosci elektronicznej i uchylajacego dy-
rektywe 2002/58/WE (rozporzadzenie w sprawie prywatnosci
i facznosci elektronicznej)?®¢ umieszcza emocje na réwni ze stanami
zdrowia, preferencjami seksualnymi i poglagdami politycznymi jako
rodzajami ,informacji wysoce wrazliwych” (motyw 2).

Nalezy réwniez wspomnie¢, Zze RODO w motywie 47 wyraZnie
stwierdza, ze przetwarzanie danych osobowych do cel6w marketin-
gu bezposredniego mozna uzna¢ za wykonywane w prawnie uzasad-
nionym interesie. Co prawda obowigzujace przepisy RODO nie za-
wieraja definicji marketingu bezposredniego, niemniej jednak pod
pojeciem marketingu bezposredniego nalezy rozumie¢ kazdg forme
reklamy i promocji, ktéra opiera sie na indywidualnym kontakcie
z odbiorcami, za pomoca takich metod jak poczta bezposrednia, te-
lefon, e-mail, SMS, MMS?%7,

285 Art. 4 pkt 14 RODO.

286 Wniosek Rozporzadzenie Parlamentu i Rady w sprawie poszanowania zy-
cia prywatnego oraz ochrony danych osobowych w tagcznosci elektronicznej i uchy-
lajace dyrektywe 2002/58/WE (rozporzadzenie w sprawie prywatnosci i tacznosci
elektronicznej), COM(2017) 10 final, eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/
PDF/?uri=CELEX:52017PC0010&from=EN [dostep: 25.03.2024]; zob. tez M. Duro-
vic, ]. Watson, op. cit., s. 789-793.

287 M. Macura, Zgoda czy prawnie uzasadniony interes w marketingu bezpo-
Srednim. Ktorq przestanke stosowac?, PARP. Grupa PFR, 23.01.2023, Zgoda czy praw-
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Zgodnie z RODO prowadzenie marketingu bezposredniego moze
odbywac sie w oparciu o przestanke prawnie uzasadnionego interesu
administratora (bez koniecznosci uzyskiwania zgody). Co istotne, zgo-
da taka jest natomiast wymagana w krajowej ustawie z dnia 18 lipca
2002 r. o Swiadczeniu ustug drogg elektroniczng?®. Ustawa ta wpro-
wadza zakaz przesytania niezamoéwionej informacji handlowej skiero-
wanej do oznaczonego odbiorcy bedacego osobg fizyczng za pomoca
Srodkow komunikacji elektronicznej, w szczeg6lnosci poczty elektro-
nicznej (art. 10 ust. 1)?%. Dopuszczalne jest zatem wysytanie jedynie
informacji handlowej ,zamoéwionej”, jezeli odbiorca wyrazit zgode na
otrzymywanie takiej informacji, w szczeg6lnosci udostepnit w tym
celu identyfikujacy go adres elektroniczny (art. 10 ust. 2). Jesli cho-
dzi o ocene spetnionych warunkéw skutecznego udzielania zgody na
otrzymywanie informacji handlowych dokonywana jest ona na podsta-
wie definicji pojecia ,zgoda” zawartej w art. 4 pkt 11 RODO. W $wietle
wyrdznionego przepisu zgoda ,,0znacza dobrowolne, konkretne, $wia-

nie uzasadniony interes w marketingu bezposrednim. Ktéra przestanke stosowac?
PARP - Centrum Rozwoju MSP [dostep: 26.03.2024]. Ponadto w Rekomendacji
R(85)20 Rady Europy dla Komitetu Ministréw dla panstw cztonkowskich w spra-
wie ochrony danych osobowych uzywanych dla celéw marketingu bezposredniego
z 25 pazdziernika 1985 r. rozumie sie ,,0g6t dziatan, jak réwniez wszelkich doty-
czacych go ustug pomocniczych, umozliwiajacych oferowanie produktéw lub ustug
badz przekazywanie innych informacji do grupy ludnosci - za posrednictwem pocz-
ty, telefonu lub innych bezposrednich $rodkéw - w celach informacyjnych badz
w celu wywotania reakcji ze strony osoby, ktérej dane dotycza” - Rekomendacje
Rady Europy i Komitetu Ministréw — UODO [dostep: 26.03.2024].

288 Tj. Dz. U.z 2020 r. poz. 344.

29 Art. 2 pkt 2: informacja handlowa - kazda informacja przeznaczona bez-
posrednio lub posrednio do promowania towaréw, ustug lub wizerunku przedsie-
biorcy lub osoby wykonujacej zawdéd, ktérej prawo do wykonywania zawodu jest
uzaleznione od speinienia wymagan okreslonych w odrebnych ustawach, z wyta-
czeniem informacji umozliwiajacej porozumiewanie sie za pomoca $rodkéw ko-
munikacji elektronicznej z okreslong osoba oraz informacji o towarach i ustugach
niestuzacej osiggnieciu efektu handlowego pozadanego przez podmiot, ktory zleca
jej rozpowszechnianie, w szczegélnosci bez wynagrodzenia lub innych korzysci od
producentéw, sprzedawcéw i $wiadczacych ustugi.
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dome i jednoznaczne okazanie woli, ktorym osoba, ktorej dane doty-
cz3, w formie o$wiadczenia lub wyraznego dziatania potwierdzajace-
go, przyzwala na przetwarzanie dotyczacych jej danych osobowych”.
Doda¢ nalezy, iz naruszenie obowigzku uzyskiwania zgody odbiorcy
na przesytanie informacji handlowej drogg elektroniczng moze po-
wodowac¢ uznanie takiego dziatania za czyn nieuczciwej konkurencji
(art. 10 ust. 3 wzwiazku z art. 9 ust. 3 pkt 1 ustawy o Swiadczeniu ustug
droga elektroniczng) i skutkowac natozeniem przez Prezesa UOKIK na
przedsiebiorce kary w wysokosci do 10% obrotu osiggnietego w roku
obrotowym poprzedzajacym rok natozenia kary (ar. 106 u.o.k.k.).
Kwestig sporng pozostaje to, czy neuromarketing, ktérego swiato-
wa ekspansja wydaje sie nieunikniona, zawsze mdgtby znaleZ¢ podsta-
we prawng w prawnie uzasadnionym interesie administratora danych,
z pominieciem zgody osoby, ktdrej dane dotycza. Jakkolwiek potgczenie
nowych technologii i odkry¢ naukowych - Ali neuronauki - moze wyge-
nerowa¢ nowa forme powszechnej podatnos$ci na zagrozenia zwigzana
z gromadzeniem i wykorzystywaniem danych emocjonalnych z urza-
dzen cyfrowych?®, to jednak trudno jest zapewni¢, aby zgoda danej
osoby byta swiadoma i dobrowolna z wymogami RODO, wtasnie dla-
tego, Ze tego rodzaju dane pochodzg z algorytmicznego przetwarzania
poprzednich informacji*. Biorgc pod uwage rosnaca transformacje cy-
frowa przemystu i ustug oraz partycypacyjna role konsumentéw w tych
procesach, sytuacja ta moze mie¢ negatywne konsekwencje dla praw
podstawowych, w tym zwtaszcza ryzyko, Ze dane te moga by¢ przetwa-
rzane poprzez obejscie wymogoéw prawodawstwa europejskiego.

290 T. De Mari Casareto dal Verme, op. cit., s. 1-15.
291 1,, Sposini, op. cit.
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Powotanie do zycia podmiotu gospodarczego odbywa sie
w oparciu o regulacje prawne. Dotyczy to rodzaju podmiotu, zakre-
su dziatalnosci i sposobu funkcjonowania. W pracy wskazano liczne
Zrédta prawne, ktore sg podstawa w podejmowaniu decyzji. Oczywi-
$cie zalezato nam na wskazaniu uwarunkowan prawnych w zakresie
zarzadzania marketingowego na etapie tworzenia koncepcji strate-
gii. Przedstawiono regulacje dotyczace uwarunkowan zaréwno po-
dazowych, jak i popytowych.

W niniejszej publikacji przedstawiono przedsiebiorstwo jako
podmiot gospodarczy, ktéry funkcjonuje w otoczeniu konkurencyj-
nym. Regulacje prawne systematyzuja jednolite, sprawiedliwe zasa-
dy funkcjonowania podmiotu w zakresie kazdej aktywnosci. Doty-
czy to np. rejestracji dziatalno$ci i wyboru nazwy przedsiebiorstwa,
nazw produktéow, wyboru sktadu produktéw, opakowania, a takze
procedury recyklingu. Regulacje prawne beda systematyzowaty
réwniez wybor lokalizacji siedziby podmiotu, polityki cenowej czy
zarzadzanie ochrong danych konsumentéw. Menedzerowie, podej-
mujac decyzje w przedsiebiorstwie, rozpoczynajg swoja aktywnos¢
od wyspecyfikowania Zrédet prawnych, ktére wyznacza system
funkcjonowania. Normy prawne mozna podzieli¢ na ogoélne, do-
tyczace funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, i szczegdlne,
przypisane do branzy (farmaceutyczna, medyczna, spozywcza) lub
konkretnej aktywnosci gospodarczej (ustalanie cen, zasad konku-
rencji czy tworzenia baz danych o klientach).
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Analiza Zrédet prawa i literaturowych jednoznacznie dowiodta,
ze w otoczeniu marketingowym przedsiebiorstwa obok uwarunko-
wan naturalnych, ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, techno-
logicznych, politycznych, niezwykle wazna role odgrywaja aspekty
prawne.
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