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Granice konkurencji w biznesie

Wstęp

Konkurencja jest uważana za jedną z konstytutywnych cech kapitalizmu decydujących o przewadze tej formacji gospodarczej nad innymi. Działaniu konkurencji przypisuje się efektywną alokację środków produkcji i postęp techniczny, stanowiące bezpośrednie determinanty dobrobytu gospodarczego. Pozytywne wartościowanie konkurencji, utożsamianie jej z efektywnością sprawiają, iż ochrona konkurencji stanowi, przyjmowane często bezdyskusyjnie, uzasadnienie dla ingerencji państwa w procesy gospodarcze.

Pojęcie konkurencji wprowadzone do ekonomii przez Adama Smitha w Bogactwie narodów obejmuje konkurencję na określonym rynku oraz konkurencję między różnymi rynkami. Siły konkurencji działające na danym rynku powodują, iż stopa zysku na tym rynku zmniejsza się do wartości osiąganej na rynku doskonale konkurencyjnym, na którym rywalizacja jest nieograniczona ze względu na dużą liczbę doskonale poinformowanych przedsiębiorców, wytwarzających podobne wyroby. Przedsiębiorcy znajdujący się na rynku nie dającym przewagi przychodów nad kosztami będą starali się podnieść stopę zysku albo wycofają się z tego rynku w poszukiwaniu rynków dających wyższą stopę zysku. Ci, którzy nie podejmą żadnych działań wypadną z gry, gdyż zbankrutują. Warunkiem wolnej konkurencji zarówno na danym rynku jak i pomiędzy rynkami jest swoboda wejścia na rynek i wyjścia z niego.

Chociaż zaproponowane przez Smitha rozumienie konkurencji stanowi niezmiennie punkt wyjściowy podstawowych analiz, współczesne koncepcje tego zjawiska są daleko bardziej złożone i zróżnicowane. Przyczyniły się do tego rozwój ekonomii jako nauki szczególnie interesującej się konkurencją oraz rosnąca złożoność przedmiotu tej nauki, czyli komplikacja form życia gospodarczego. 

Owe współczesne koncepcje koncentrują się wokół dwóch odmiennych znaczeń pojęcia konkurencji. Konkurencja bywa rozumiana jako immanentna własność wolnego rynku, swojego rodzaju mechanizm gwarantujący jego efektywność, stanowiący, jak powiada Stiglitz (1986) podstawę, na której opiera się nasze przekonanie o przewadze kapitalizmu nad innymi formacjami ekonomicznymi. Konkurencja jako cecha wolnego rynku bywa charakteryzowana jako pewien jego stan bądź proces, którego uczestnicy przejawiają aktywność. Konkurencja jako stan, w szczególności konkurencja doskonała doczekała się wyrafinowanych modeli, natomiast konkurencja jako proces opisywana jest przez cząstkowe modele, mające niewielką moc predykcyjną. Istnieją różne opinie co do tego na czym polega funkcjonowanie mechanizmu konkurencji oraz czy i jak należy ingerować w jego działanie. 

W drugim znaczeniu konkurencja jest rozumiana jako działanie mające charakter rywalizacji między określonymi przeciwnikami zabiegającymi o to samo dobro. W tym przypadku pojawia się kwestia określenia zasad regulujących tą rywalizacją. Zasady te powinny uwzględniać wielość aspektów, ze względu na które firmy konkurują między sobą; są to nie tylko ceny, ale również jakość czy dywersyfikacja produktów, innowacyjność, poziom wiedzy know-how, poziom organizacji itd. 

Jak zauważył Friedman (1962), konkurencja jako charakterystyka wolnego rynku jest apersonalna; rynek konkurencyjny to taki, na który nie ma wpływu żaden jego pojedynczy uczestnik, ale którego warunki funkcjonowania stanowią wypadkową niezależnych działań tych uczestników. Natomiast konkurencja rozumiana jako działanie (przedsiębiorcy, firmy) jest zorientowana na określone cele, wśród których znajduje się pokonanie rywali, często dobrze znanych i konkretnych. 

Konkurencja zarówno jako mechanizm rynkowy jak i rywalizacja między jednostkami może być poddawana rozmaitym regulacjom. Czy słuszne jest twierdzenie, że konkurencja jest procesem naturalnym, który będzie samoistnie zachodził, czy też należy w ten proces ingerować, a jeżeli tak to w jaki sposób? Odpowiedź na pytanie o granice regulacji konkurencji stanowi przedmiot sporu na gruncie rozważań teoretycznych oraz różnych rozstrzygnięć praktycznych.

Ingerencja państwa w mechanizm konkurencji 

Niezadowolenie opinii publicznej z powodu szybkiego wzrostu pewnych firm i koncentracji siły ekonomicznej pod koniec XIX wieku i w pierwszej połowie XX w. spowodowało, że niektóre państwa podjęły zadanie ochrony konkurencji, głównie za pomocą instrumentów prawnych. Przejawiało się to w dążeniu do przybliżenia struktury rynku do modelu doskonałej konkurencji, zakładającym dużą liczbę uczestników rynku, spośród których żaden nie może wpływać na ceny. Ochrona konkurencji polegała zatem na rozpraszaniu siły ekonomicznej. Zaplecze teoretyczne do takiego podejścia stanowiła strukturalistyczna szkoła ekonomistów z Harvardu, do której w opozycji wystąpili w latach 70-tych ekonomiści z Chicago. Podstawowe różnice między tymi szkołami dotyczą oceny siły procesów konkurencyjnych i długości czasu jaki powinien być uwzględniany w analizach. Istota obu tych podejść została w syntetyczny sposób ujęta przez Glaisa (1998).


Podstawowym założeniem przyjmowanym przez strukturalistów jest założenie, iż działanie firm i poziom efektywności rynku są wyznaczone przez jego strukturalne charakterystyki. Tak więc oligopolistyczna struktura rynku prowokuje zmowy cenowe oraz zmusza dostawców do akceptowania niekorzystnych dla nich rozwiązań. Według strukturalistów im struktura rynku jest bliższa modelowi doskonałej konkurencji tym bardziej jest on efektywny, zaś jego efektywność spada w miarę przybliżania się do struktury monopolistycznej. W pewnym okresie nawet Stigler (1968) uważał, że przemysł, który nie ma struktury konkurencyjnej, a więc zbliżonej do modelu doskonałej konkurencji, nie będzie działał efektywnie. Według niego dane empiryczne wskazują, że duże firmy nie są ani mniej ani bardziej efektywne niż średnie, a co więcej, fakt że pewna liczba małych i średnich firm utrzymuje się na rynku zdominowanym przez wielkie firmy świadczy, iż nie tylko duża wielkość bywa być źródłem korzyści. Wielkie firmy powstałe w wyniku połączeń, nie zawsze przejawiają większą efektywność, natomiast interesy konsumentów są zagrożone przez pojawienie się wielkich korporacji i monopoli. Strukturaliści starali się wykazać, iż dominującą strategią wielkich firm jest uniemożliwianie wejścia na rynek innym firmom, rujnująca małe firmy polityka różnicowania produktów oraz reklama. Podstawową dyrektywą, wysuwaną przez nich stał się postulat interwencji państwa w procesy konkurencji, interwencji polegającej na utrzymywaniu dostatecznie dużego rozproszenia siły ekonomicznej, czyli ograniczenia powstawania i funkcjonowania wielkich firm.

Strukturaliści uważali, że pozytywne efekty działania konkurencji można stwierdzić w odniesieniu do małych firm, których okres funkcjonowania jest w jakiś sposób związany z okresem działania ich właścicieli. Natomiast mechanizm konkurencji nie oddziałuje na wielkie firmy, które powstały w odpowiedzi na wyzwania technologiczne wymagające znacznego kapitału. Idealnie działający system konkurencyjny jest pewnym modelem, który nie może się w pełni urzeczywistnić w rzeczywistości i dlatego nie można się go dogmatycznie trzymać. Zapewnienie efektywności procesu konkurencji wymaga stałej interwencji państwa ponieważ wielkie firmy w sposób trwały wyznaczają monopolistyczną lub oligopolistyczną strukturę rynku, niekorzystną dla konsumentów.

W miarę postępu swoich badań, strukturaliści do głównej ich zdaniem determinanty zachowań przedsiębiorstw, jaką stanowi struktura rynku dołączyli zainteresowanie innymi czynnikami. Poddano analizie strategie przyjmowane przez firmy dotyczące marketingu, reklamy, zróżnicowania produktów, badań i rozwoju, poziomu cen, a także wpływ tych strategii na strukturę rynku i warunki wejścia na niego. Jednak nawet przedstawiciele nowej szkoły strukturalizmu uważali, że podstawowa strategia wielkich firm polega na eliminacji małych efektywnie funkcjonujących przedsiębiorstw.

Dla ekonomistów z Chicago konkurencja jest swojego rodzaju prawem naturalnym regulującym funkcjonowanie zorganizowanych społeczeństw i w związku z tym jego działanie można stwierdzić analizując plany i działania aktorów w dostatecznie długim okresie czasu, w którym ujawniają się rzeczywiste charakterystyki tego procesu. Ekonomiści chicagowscy zarzucili strukturalistom utożsamianie materialnego dobrobytu z unikaniem jakiejkolwiek koncentracji siły politycznej czy ekonomicznej. Zakwestionowali oni metodologiczną stronę analiz mających wykazać przyczynową relację między wysokim wskaźnikiem koncentracji a rentownością. Słabość tych analiz polegała głównie na tym, że brano pod uwagę krótkie okresy czasu, w których nie mogły się ujawnić rzeczywiste charakterystyki procesu konkurencji. Domniemanie, że źródłem ponadprzeciętnych profitów firm jest koncentracja siły rynkowej nie powinno stanowić podstawy do systematycznej polityki kontroli koncentracji. Uzasadnienie takiej kontroli musi opierać się na autentycznej znajomości sił rynkowych. 

Koncentracja siły ekonomicznej nie jest a priori szkodliwa. Wielkie firmy powstają na ogół w rezultacie dążenia do podniesienia efektywności, zaś relacje między strukturą poszczególnych sektorów a ich wynikami są zbyt złożone, by można je było szacować na podstawie prostych korelacji. Niektóre firmy zdobywają pozycję monopolistyczną w rezultacie gwałtownego rozwoju technologicznego, ale po pewnym czasie ją tracą. Już Schumpeter (1942) zauważał, że czasowe istnienie pewnych dominujących sił na rynku może być zgodne z jego dynamiką. Interwencja na takim rynku jest konieczna wtedy gdy siły te nie ulegną same erozji i trzeba reaktywować wolne wejścia. Obecnie większość analiz dotyczących gospodarki amerykańskiej, dotyczących dostatecznie długiego okresu czasu nie wykazuje żadnej korelacji między koncentracją a ponadprzeciętnymi zyskami.

Ekonomiści chicagowscy poddali także krytyce, mętną ich zdaniem, harvardzką koncepcję barier wejścia na rynek, głoszącą, iż istnieją one wtedy gdy dobrze prosperujące na rynku firmy są w stanie podnieść ceny istotnie powyżej kosztów produkcji bez konsekwencji polegającej na tym, że nowi producenci wejdą na rynek. Według szkoły chicagowskiej bariery wejścia na rynek istnieją wtedy gdy ten kto chciałby wejść na rynek musi ponieść jakieś szczególne koszty wejścia, których nie musieli ponieść przedsiębiorcy już na nim funkcjonujący. Swoboda wejścia na rynek nie jest tym samym co łatwość wejścia. Sama zdolność do wytwarzania pewnych dóbr, które produkują firmy funkcjonujące na rynku nie wystarcza; konieczna jest również zdolność do utworzenia stabilnej sieci relacji z konsumentami i dostawcami. Jeżeli firmy dobrze prosperujące na rynku podejmują ustawiczne wysiłki marketingowe i technologiczne, by utrzymać i wzmocnić swoją pozycję, to nie można twierdzić, że stwarzają one bariery wejścia innym przedsiębiorcom.


Strukturaliści utrzymywali, że głównym rezultatem reklamy jest ograniczanie elastyczności popytu między firmami funkcjonującymi na rynku a potencjalnymi producentami tych samych dóbr. Na uzasadnienie tego twierdzenia przytaczano wyniki ekonometrycznych badań potwierdzających istotną i pozytywną relację między stopą zysku i wydatkami na reklamę. Jednak wyniki te zostały zakwestionowane, ponieważ koszty reklamy zostały w nich potraktowane jako bieżące wydatki a nie inwestycje, a to zawyżyło sztucznie stopę zysku. 


Strukturalistyczne podejście do wydatków na reklamę i promocję zostało również podważone na gruncie teoretycznym. Przedstawiciele szkoły chicagowskiej podkreślali szczególny charakter tych wydatków będący konsekwencją relacji zaufania klienta do producenta. Zaufanie klienta wobec producenta okazane poprzez zakupienie określonego towaru zobowiązuje tego ostatniego do systematycznego informowania o jakości towaru i jego dobrej pozycji na rynku. 

Promocja wizerunku firmy stanowi kosztowną niematerialną inwestycję, której logiczną konsekwencją jest zainteresowanie klientów produktami tej firmy. Jak wykazały badania, zainteresowanie to jest krótkotrwałe, jeżeli nie jest podtrzymywane przez odpowiednią politykę reklamową i promocyjną. Żadna firma nie może zdobyć pozytywnego wizerunku raz na zawsze, musi on być ustawicznie podtrzymywany, dlatego wydatki na reklamę i promocję dobrze prosperujących firm stanowią przejaw ich konkurencyjnej dynamiki a nie bariery wejścia na rynek. 

Według reprezentantów szkoły chicagowskiej interwencja w proces konkurencji jest dopuszczalna wtedy i tylko wtedy gdy analiza strategii firm wykazuje iż ich działania obniżają długookresową efektywność rynku. Brak wyników takiej analizy powoduje, że interwencje mające na celu podtrzymywanie małych firm, przeciwdziałanie koncentracji siły ekonomicznej, ochronę krótkookresowego poziomu zatrudnienia stanowią coś w rodzaju centralnego planowania.


Ekonomiści chicagowscy pokazali, że mechanizm konkurencji rynkowej nie jest jednoznacznie związany ze strukturą rynku. Konkurencja w ich ujęciu jest stałym procesem polegającym na odkrywaniu nowych możliwości i wykorzystywaniu ich przez aktorów działających na rynku i podejmujących decyzje w warunkach niekompletnej informacji i niepewności. Efektywna konkurencja nie musi być rezultatem dużej liczby sprzedających i kupujących na rynku. Wykazano, że zwiększanie liczby dostawców nie zawsze sprzyja optymalizacji rynku i w pewnych sytuacjach funkcjonowanie na rynku dwóch firm może być wystarczające dla optymalnej alokacji zasobów. Strukturaliści nie doceniali również pozytywnych rezultatów, które mogą dawać połączenia pewnych firm, porozumienia między nimi, pionowa integracja, umowy poziome, rozbudowa mocy produkcyjnych, promocja marki. Przedsięwzięcia te powiększają udział w rynku zaangażowanych w nie firm, ale równocześnie mogą sprzyjać efektywności całego rynku poprzez redukcję kosztów transakcji.


Jednak, jak słusznie zauważa Glais (1998), całkowite zdanie się na siły konkurencji i pomijanie wpływu struktury rynku na strategię firm byłoby błędem. Empiria pokazuje, iż takie strukturalne charakterystyki rynku jak: niepodzielne techniczne osiągnięcia, istotna część kosztów stałych zawarta w cenie, uśrednione i homogeniczne produkty, niska elastyczność popytu, wysoka wrażliwość popytu na cykle koniunkturalne, niewielka liczba dostawców itd. sprzyjają antykonkurencyjnym przedsięwzięciom firm (porozumieniom cenowym, podziałowi rynku). Analizy historyczne przeprowadzone przez ekonomistów z Chicago pokazały, że po pewnym okresie czasu mechanizm konkurencji wyeliminuje szkodliwe dla rynku posunięcia firm i podważy ich dominującą pozycję, jednak okres ten może być zbyt długi by nie uwzględniać kosztów powrotu do optymalnej alokacji zasobów. 


Przedstawione analizy prowadzą do wniosku, że ingerencja w proces konkurencji nie powinna być prowadzona jedynie w oparciu o strukturalne charakterystyki rynku i zakładaniu, że niektóre z nich są ujemne z definicji. Potrzebny jest bilans pozytywnych i negatywnych skutków jakie strategia prowadzona przez pewne firmy przynosi ogółowi konsumentów i producentów. Bilans ten powinien polegać na oszacowaniu wpływu przedsięwzięć podejmowanych przez owe firmy na efektywność rynku i skutków jakie mogą wynikać ze wzrostu ich siły ekonomicznej. Decyzja o ingerencji w aktywność gospodarczą rynku powinna wynikać z tego bilansu a nie strukturalnych jego charakterystyk. 

Zasady regulujące działaniami konkurencyjnymi

Konkurencja w drugim znaczeniu bywa rozumiana jako działanie firm dążących do uzyskania pewnego dobra, o które zabiegają również i inne firmy. Konkurencja w tym znaczeniu jest swojego rodzaju grą a zatem powinna być toczona zgodnie z pewnymi zasadami. Słuszność tych zasad jest oceniana w kategoriach moralnych oraz sprawnościowych. Te ostanie mają organizować ład gospodarczy. 

Zasady mające najbardziej ugruntowany status reguł chroniących wolną i uczciwą konkurencję znalazły swój formalny wyraz w prawie gospodarczym. Sprzeczne z tymi zasadami są np. zmowy cenowe, podział terytorium, wykradanie poufnych informacji, szpiegostwo gospodarcze, korupcja. Takie działania naruszają normy etyczne i nie przyczyniają się do optymalizacji zasobów i postępu technicznego toteż nie ulega wątpliwości, że są naganne. 

Jednak ocena nie wszystkich działań bywa tak oczywista. Wątpliwości nasuwają się w stosunku do zachowań niedopuszczalnych z punktu widzenia tzw. pozytywnej konkurencji, w szczególności zaś zasady inicjatywy niezależnej. „Zasada niezależnej inicjatywy stanowi, że wszystkie konkurujące ze sobą firmy podejmują działania kierując się własnymi celami i na własną odpowiedzialność, w taki sposób, że nie jest im potrzebna wiedza o działaniach konkurentów. Każda firma dąży do tego, aby wygrać w ekonomicznym współzawodnictwie, nie zaś do tego, aby być lepsza od konkurentów. Niezależną konkurencję można porównać do konkursu skoku o tyczce, w którym dodatkowo zawodnicy nie znają wyników swoich rywali. Zasada inicjatywy niezależnej ma charakter pozytywny i stanowi, że firmy powinny podejmować decyzje niezależnie od siebie” (Klimczak, 1999, s.99).

Zasada niezależnej inicjatywy zabraniając zdobywania informacji o konkurentach uniemożliwia analizę strategii konkurenta. Tymczasem taka analiza jest niezbędnym warunkiem formułowania przez firmę własnej strategii, a co za tym idzie efektywnego funkcjonowania na rynku. Efektywne funkcjonowanie firmy na rynku wymaga dobrej znajomości otoczenia, w szczególności identyfikacji stanu sił napędowych konkurencji w sektorze, w którym działa dana firma lub do którego ma zamiar wejść. Przyjmuje się (Porter, 1992), że owe siły napędowe konkurencji w danym sektorze to: potencjalni wchodzący (groźba nowych wejść), substytuty (groźba substytucyjnych wyrobów lub usług), siła przetargowa nabywców, siła przetargowa dostawców i rywalizacja między istniejącymi firmami. Chociaż w każdym sektorze siły te oddziałują z różną mocą, żadne przedsiębiorstwo chcące umocnić swoją pozycję na rynku nie może ignorować poczynań i planów konkurentów. 

Rzetelna wiedza o konkurentach i analiza ich strategii pozwala firmie ujawnić słabe i mocne strony rywali, przewidzieć ich przyszłe posunięcia i maksymalizować korzyści z własnych odrębności. Na przykład wiedza o tym, że konkurent ma duże rezerwy w zakresie obniżki własnych kosztów pozwoli uniknąć podjęcia rywalizacji z nim w tej sferze, natomiast informacje o jego ograniczeniach w rozwijaniu sieci dystrybucji skłonią do poszukiwania przewagi w tej sferze. 

Synteza wiedzy o wszystkich znaczących faktycznych lub potencjalnych konkurentach stanowi niezbędny warunek do określenia aktualnego stanu całego sektora oraz prognozowania jego dynamiki. Synteza ta umożliwia: wyciągniecie wniosków z wzajemnego oddziaływania rozpoznanych prawdopodobnych konkurentów, ustalenie zbieżnych i przeciwstawnych strategii firm, porównanie tempa wzrostu firm z tempem wzrostu całego sektora, określenie prawdopodobieństwa powstania luki zachęcającej do wejścia do sektora, przewidzenie zagrożeń dla sektora (Porter, 1992).

Pozyskiwanie informacji o konkurentach (competitor intelligence gathering) jest obecnie szeroko stosowaną praktyką w świecie biznesu, powszechnie akceptowaną. Firmy przeznaczają coraz większe środki na ten cel organizując u siebie komórki wywiadowcze lub korzystając z usług zewnętrznych firm specjalizujących się w wywiadzie gospodarczym. Pojawił się nowy zawód – wywiadowcy gospodarczego, zaś najpierw w USA, a następnie w wielu innych krajach powstały stowarzyszenia zrzeszające przedstawicieli tego zawodu (stowarzyszenia we wszystkich krajach noszą tę samą nazwę: Society of Competitive Intelligence Professionals). 

Jakie są możliwe źródła wiedzy o konkurentach i sposoby zbierania informacji o nich? Analitycy konkurencji w sektorze posługują się dwoma rodzajami danych: danymi opublikowanymi i danymi terenowymi, czyli zebranymi w toku wywiadów z uczestnikami i obserwatorami sektora. Zaleca się poszukiwanie opublikowanych danych w następujących miejscach: monografie danego sektora, opracowania przygotowane przez firmy maklerskie lub doradcze, publikacje stowarzyszeń branżowych, czasopisma fachowe, prasa gospodarcza, informatory o firmach i dane statystyczne, dokumenty firmowe, gazety w miejscowościach, w których mieszczą się obiekty konkurenta, ogłoszenia o wolnych miejscach pracy, przemówienia członków kierownictwa, informacje składane urzędom państwowym i kontrolnym, patenty, archiwa sądowe. Źródłem danych terenowych mogą być uczestnicy danego sektora, firmy i osoby w dziedzinach przyległych do tego sektora (dostawcy, dystrybutorzy, klienci), organizacje usługowe stykające się z tym sektorem (na przykład stowarzyszenia branżowe, banki, agencje reklamowe) oraz obserwatorzy danego sektora (w tym prasa, środowisko finansowe, prawodawcy).

Czy wymienione wyżej sposoby pozyskiwania informacji o konkurentach nie budzą zastrzeżeń etycznych? Trudno mieć takie zastrzeżenia w odniesieniu do korzystania z opublikowanych źródeł o danym sektorze i działających w nim firmach. Kwestia jest daleko bardziej złożona w przypadku zbierania danych terenowych. W wielu przypadkach granice dopuszczalności pewnych działań w tym zakresie nie zostały ściśle określone przez prawo, ani nawet normy społeczne. Stwarza to rozległe pole do manipulacji i nadużyć. Boatright (1997) proponuje, by nieetycznych sposobów pozyskiwania informacji o konkurencji, poszukiwać wśród tych, które naruszają pewien obowiązek czy wartość lub są społecznie niekorzystne. Można wśród nich wyróżnić następujące grupy:

1. Kradzież i wykorzystanie okazji

Kradzież informacji przez pracownika lub kogoś z zewnątrz firmy jest w sposób oczywisty naganna gdyż narusza prawo własności. Wątpliwości natomiast budzą sytuacje, w których firma uzyska istotne informacje o konkurencie przypadkowo, bez zabiegania o to. Może to być sytuacja, w której pracownik przez nieuwagę zostawia ważny dokument w miejscu ogólnie dostępnym lub lekkomyślnie ujawnia tajemnice firmy w rozmowie w miejscu publicznym. Czy firma, która bez żadnych starań z własnej strony weszła w posiadanie treści oferty konkurenta powinna tę treść uwzględnić w przygotowywaniu własnej oferty? Jakiś czas temu przedmiotem kontrowersji stała się ocena dwóch autentycznych przypadków pozyskania cennej informacji o konkurencie w wyniku zaniedbania tego ostatniego (Paine, 1991). W przypadku pierwszym firma kupiła na aukcji komputer, w którego pamięci znajdowała się lista klientów pozostawiona przez konkurenta. W przypadku drugim diller, który stał się później konkurentem nieopatrznie udostępnił firmie listę swoich kontrahentów. W tych i w podobnych przypadkach podnoszona jest kwestia zasadności pewnego rodzaju „grzywny” jaką powinny płacić firmy, które nie dochowują należytej staranności w zabezpieczaniu cennych informacji.  

2. Mistyfikacja 

Zatajanie celu zdobywania informacji i tożsamości osoby pozyskującej informacje jest naganne, gdyż jest nieuczciwe. Naganne zatem jest zdobywanie informacji o konkurencie w przebraniu klienta lub za pośrednictwem zaprzyjaźnionych klientów, bądź też pod pretekstem wykonywania badań nad danym sektorem. Nie wolno wykorzystywać w charakterze ankieterów stażystów, którzy przedstawiają się jako studenci swoich szkół , chociaż w rzeczywistości zbierają informacje dla przedsiębiorstwa, w którym odbywają staż (Marinet, Marti, 1999). Nieuczciwe jest również ogłaszanie przez niektóre firmy fałszywych ofert miejsc pracy, po to, by w trakcie rozmów kwalifikacyjnych uzyskać cenne informacje od tych kandydatów, którzy są aktualnie zatrudnieni u konkurenta. Jak się okazuje (Paine, 1991), im częściej firmy stosują powyższe praktyki tym chętniej są one aprobowane przez zatrudnionych w tych firmach pracowników.

Instruktaż badań terenowych wprost zaleca przeprowadzającemu wywiad przedstawienie własnej przynależności lub poinformowanie o osobie lub przynajmniej charakterze jego klienta, jeżeli badanie jest przeprowadzane na zlecenie innej organizacji. „Istnieje moralne zobowiązanie ostrzeżenia osoby, z którą przeprowadza się wywiad, jeśli uzyskana informacja może być wykorzystana na jej szkodę” (Porter, 1992, s.365).

3. Nadużywanie zaufania

Relacje między pracownikiem i pracodawcą, a ogólniej między partnerami w biznesie powinny opierać się na zaufaniu, toteż nakłanianie pracowników konkurenta do ujawnienia informacji czy to za pomocą łapówki, czy bardziej zawoalowanych sposobów korupcji podrywa to zaufanie. Szczególnie częstym sposobem przechwytywania tajnych informacji o konkurencie jest zatrudnianie jego pracowników w tym właśnie celu (Paine, 1991). Innym przykładem podrywania zaufania jest oferowanie dostawcy korzystnych warunków lub perspektywy nowych zamówień w zamian za dostarczenie oferty cenowej konkurenta lub nakłanianie klienta do ujawnienia informacji o konkurencie w zamian za podtrzymywanie atrakcyjnych warunków sprzedaży. Jak zauważa Paine (1991), pewne sposoby pozyskiwania ważnych informacji o konkurencie okazują się efektywne dlatego, że status wielu informacji nie został wyraźnie określony przez pracodawcę. Obok informacji o firmie publicznie dostępnych i tych, co do których przedsiębiorca podjął działania w celu zachowania ich poufności, pracownicy mają dostęp do wielu ważnych informacji, których poufność nie została zastrzeżona. Dokumentacja procesów sądowych dotyczących naruszania tajemnicy stanowi wymowną ilustrację rozbieżności poglądów na to jakie informacje są poufne.

Podstępne przechwytywanie informacji o konkurencji powoduje nie tylko nadużywanie zaufania konkretnych osób, ale prowadzi także do naruszania jednej z fundamentalnych wartości, od których zależy sprawność funkcjonowania systemu gospodarczego. Nadużywanie zaufania jest złe jako odstępstwo od prawdy i jako działanie godzące w istotę funkcjonowania gospodarki rynkowej. Powszechny brak zaufania, stała czujność, obawa podstępu ze strony kontrahenta, dostawcy, klienta mogą sprzyjać atmosferze podejrzliwości, budowaniu systemów zabezpieczeń zespołu pracowników, uniemożliwiać realizację potencjalnie korzystnych kontraktów.

4. Tajna inwigilacja 


Tajna inwigilacja konkurencji przybiera różne formy od ściśle szpiegowskich podpadających pod kodeks karny do postępowania, będącego na granicy dopuszczalności. Tajna inwigilacja może polegać na instalowaniu ukrytych mikrofonów w konkurencyjnej firmie, ale może to także być podsłuchiwanie rozmów w miejscach publicznych lub fotografowanie. W wielu przypadkach zło tajnej inwigilacji polega na naruszaniu prywatności firmy. Chociaż prawo firmy do prywatności jest dosyć nieokreślone, upowszechnienie się tajnej inwigilacji zmusiłoby firmy do kosztownych zabezpieczeń i nie służyłoby interesowi społecznemu.
Zakończenie


Na pytanie o to czy należy i jak ograniczać konkurencję w biznesie nie ma prostej i jednoznacznej odpowiedzi. Odpowiedź zależy od tego jak się rozumie konkurencję oraz od szczególnych warunków w jakich ma ona działać. Jeżeli pozytywna wartość konkurencji ma polegać na tym, że z samej swojej istoty prowadzi ona do optymalnych rezultatów to ingerowanie w proces konkurencji oznacza odchodzenie od optymalności. Z drugiej strony koszt oczekiwania na owe optymalne rezultaty konkurencji może przewyższać korzyść z nich płynącą. 


Przegląd teoretycznych stanowisk dotyczących ingerencji państwa wobec konkurencji wskazuje, iż nie ma generalnych rozstrzygnięć w tej kwestii. Chociaż struktura rynku nie determinuje poziomu jego efektywności bywa istotnym jej wskaźnikiem i dlatego czynnik strukturalny powinien być brany pod uwagę przy podejmowaniu decyzji dotyczących polityki państwa wobec konkurencji. Nie powinien być jednak czynnikiem jedynym.


Zasady regulujące działania konkurencyjne powinny respektować wartości moralne i jednocześnie służyć ładowi gospodarczemu, toteż te właśnie względy powinny być brane pod uwagę przy ocenianiu słuszności tych zasad. Restrykcyjne respektowanie przez firmę zasady inicjatywy niezależnej spowodowałby wyeliminowanie tej firmy z rynku, zaś powszechne stosowanie tej zasady przeciwdziałałoby optymalnej alokacji zasobów i postępowi technicznemu. Z drugiej strony nie wszystkie sposoby pozyskiwania informacji o konkurentach mogą być zaakceptowane ze względów moralnych a także sprawnościowych. Nieetyczne pozyskiwanie informacji przez firmę miewa niekorzystne skutki dla niej samej gdyż może prowadzić do uciążliwych procesów sądowych o niepewnym wyniku. Jeżeli nieetyczne praktyki podejmowane są przez wiele firm to tworzą klimat braku zaufania, który szkodzi normalnej działalności gospodarczej i zmusza firmy do kosztownych przedsięwzięć obronnych. Firmy, które z reguły pozyskują informacje o konkurentach w sposób nieetyczny nie mogą się spodziewać, że ich własne poufne dane i tajemnice będą respektowane przez innych. 

Fakt, iż praktyka pozyskiwania informacji o konkurentach staje się coraz bardziej powszechna stwarza wyzwanie badania i formułowania zasad regulujących tą praktyką. Powinny one, obok zasad ochrony informacji poufnych, stanowić integralną część kodeksu etycznego każdej firmy uwzględniającej w swojej strategii wiedzę o poczynaniach i planach konkurencji, a więc każdej dobrej firmy.
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