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PROBLEM
NA RYNKU USLUG - ZARYS PROBLEMU

Wprowadzenie

W ostatnich kilku latach, gléwnie na skutek zjawisk kryzysowych wystepuja-
cych na réznych rynkach swiatowych, pojawiaja si¢ pytania dotyczace przyczyn
zawodnosci roznych mechanizméw regulacyjnych, w tym mechanizmu rynko-
wego (market failure). W dyskusjach wskazuje si¢ na rynki ustug finansowych
lub rynek nieruchomoéci jako zrodia zakiéeen w calej gospodarce'. Proba wyja-
$nienia niektorych uwarunkowan towarzyszacych funkcjonowaniu rynku ustug
moze wskazaé na przyczyny i zrodla powstawania tego typu kryzysowych zja-
wisk. Wbrew pozorom maja one swoje zrodto nie tylko w sferze makroekono-
micznej, ale przede wszystkim w obszarze dzialania przedsigbiorstw i poszcze-
golnych rynkéw. Jak wskazuje wigkszo$¢é ekonomistow (Stiglitz, Ackerlof,
North, Williamson itd.), cecha wspdlczesnych rynkow jest zjawisko asymetrii
informacji. Ma ona swoje zroédto migdzy innymi we wlasciwosciach przedmio-
tow 1 podmiotéw wymiany oraz srodowiska instytucjonalnego (North). W przy-
padku rynku ustug szczegdlne znaczenie majq cechy ustug, ktére powodujg

“okres$lone zachowania i ksztaltowanie postaw podmiotéw wymiany, na przyktad

oportunizmu, oraz majag wplyw na ksztaltowanie si¢ struktur rynku. Jednym
z przykladow takiego oddziatywania jest opisany przez laureata Nagrody Nobla
G. Akerlofa problem rynku bubli, w oryginale nazwanego The Market for Le-
mons [Akerlof 1970, s. 488-500]. Ten opisany ponad 30 lat temu problem nabie-
ra szczegblnego znaczenia wspolczesnie, kiedy to mamy do czynienia z dyna-
micznym rozwojem ustug, a w szczego6lnosci ustug wykorzystujacych nowoczesne
technologie informatyczne 1 informacyjne. Wspolczesne transakcje oraz bedace
ich efektem relacje pomigdzy podmiotami majg charakter proceséw informacy;j-
nych. Coraz wigksza zlozono$¢ ustug, tempo proceséw transakcyjnych oraz ilos¢

' Szerzej o kosztach transakcyjnych na rynku nieruchomosci w: Plichta [2009)].
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informacji zwigksza zjawisko szumu informacyjnego. Powoduje to sytuacje,
w ktorej strony wymiany podejmuja decyzje mniej racjonalne, probuja wykorzy-
sta¢ przewage informacyjng w stosunku do kontrahentéw, co prowadzi w konse-
kwencji do nieefektywnej alokacji zasobow.

Istota problemu rynku bubli w kontekscie asymetrii informacji

Problem tzw. lemons opiera si¢ na istnieniu asymetrii informacji wystepujacej
pomigdzy uczestnikami wymiany — gdy jeden z nich dysponuje wigkszym niz
drugi zasobem informacyjnym dotyczacym okreslonej transakcji. Taka sytuacja
nie byfa brana pod uwage w ekonomii neoklasycznej, gdzie zakladano sytuacje
petnego dostgpu do informacji. W praktyce wiadomo, ze wiedza nabywcow
o wlasnych preferencjach jest zazwyczaj wigksza niz sprzedajacego. Taka sytu-
acja wystgpuje rowniez po drugiej stronie, na przyklad w przypadku sprzedazy
wielu produktéw 1 procesu $wiadczenia wigkszos$ci ustug. Wiedza oferenta czy
sprzedajacego ustugi na temat ich wlasciwosci jest z reguly wigksza niz wiedza
kupujacego. W obu przypadkach moze to prowadzi¢ do zjawiska selekcji nega-
tywnej, czyli adverese selection, i powstawania rynkow tzw. lemons, czyli bubli.

Przykladem zjawiska selekcji negatywnej czgsto opisywanym w literaturze
jest rynek ustug ubezpieczeniowych. W partykularnie pojetym interesie firmy
ubezpieczeniowej jest podpisywanie umoéw o najnizszej potencjalnej szkodowo-
sci, inkasowanie sktadek i wyplacanie jak najrzadziej 1 jak najnizszych odszko-
dowan. Na podstawie statystyk i wiedzy dotyczacej na przykiad potencjalnych
zagrozen powodziowych czy negatywnego wplywu réznych czynnikéw na
zdrowie ubezpieczajacych si¢ firma ubezpieczeniowa moze, dysponujac lepsza
informacja na ten temat niz potencjalni ubezpieczeni, selekcjonowac tylko tych,
ktorzy niosa ze soba najmniejsze ryzyko wyplaty odszkodowania. Indywidualnie
postrzegany poziom ryzyka i oczekiwane prawdopodobienstwo zajscia zdarzenia
losowego rozni si¢ zazwyczaj od oceny tego samego ryzyka przez firme ubez-
pieczeniowa, na przyktad prawdopodobienstwo katastrofy lotniczej jest wyzej
ocenianie przez indywidualne osoby niz wynika to z oficjalnych statystyk, jaki-
mi dysponujg firmy ubezpieczeniowe. Chociaz prawdopodobienstwo wypadku
samochodowego jest zdecydowanie wigksze, katastrofa lotnicza wywoluje wigk-
sze wrazenie i sklonno$¢ do ubezpieczenia si¢ niz pojedynczy wypadek samo-
chodowy. Selekcja negatywna moze si¢ dokonywaé poprzez stosowanie wyla-
czen w polisach ubezpieczeniowych i klauzul wykluczajacych.

Przewage informacyjna moze posiada¢ réwniez ubezpieczajacy sig, ktory
moze nie ujawni¢ niektoérych informacji o swoim zdrowiu. Moglyby one pod-
wyzszy¢ warto$¢ sktadki lub wykluczy¢ go z grona 0séb mozliwych do ubezpie-
czenia [Stigliz 2004, s. 94]. J. Stigliz opisuje przyklad na wykorzystywanie zja-




Problem the market for lemons na rynku ustug — zarys problemu 121

wiska selekcji negatywnej, mianowicie zlokalizowanie biura w pigtrowym bu-
dynku, do ktérego mozna doj$¢ tylko po schodach. Osoby o stabym zdrowiu
zrezygnuja z takiego wysitku i wybiora inng, korzystniejsza dla nich ofertg.

Przyktad ustug ubezpieczeniowych wskazuje na to, ze zagadnienie selekcji
negatywnej niesie ze soba dalsze konsekwencje dotyczace skutkéw zachowan
podmiotéw wymiany. Jak wspomniano wcze$niej, ma on wplyw na tworzenie
si¢ struktury przedmiotowej, a w konsekwencji rowniez struktury podmiotowe;
rynku.

Problem rynku bubli zostat opisany przez G. Akerlofa na przykladzie rynku
samochodow. Mozna jednak si¢ pokusi¢ o jego uniwersalizacj¢ 1 charakterysty-
ke tego zagadnienia w odniesieniu do rynku ustug, gdzie moze mie¢ on znacznie
wigksze zastosowanie. Najwigksze znaczenie ma tutaj niematerialnos¢ i zlozo-
nos¢ procesu $wiadczenia ustug. Nie bez znaczenia jest rowniez udzial personelu
w tworzeniu wartosci ustug. Wymienione cechy stwarzaja znacznie wigksza
podstawe do wystgpowania asymetrii informacji oraz wstgpowania postaw opor-
tunistycznych.

Problem cech i jakoS$ci ustug

Na rynku mamy do czynienia z ustlugami o r6znym poziomie jakosci — zar6wno
ustugami dobrymi jakosciowo, jak i ustugami o niskiej jakosci, na przyktad bu-
dowlanymi ustugami remontowymi czy ustugami marketingowymi. Oferujacy
ustugi nie ujawniaja lub ukrywaja zazwyczaj réznicg¢ w jakosci ustug pomigdzy
dang firma a konkurentami. Koszt ustug wysokiej jakosci jest z reguly wysoki.
Jako$¢ postrzegana przez sprzedawce czy wykonawce rozmija si¢ z percepcja
jakos$ci przez nabywcow. Powoduje to czgsto problem z ich sprzedaza i duza
presj¢ na oferujacych do obnizania ich ceny. Uslugi o zbyt niskiej jakosci nie
znalazlyby nabywcow ze wzgledu na niska cen¢ i odpowiadajaca jej jakosé. Sa
one zatem zazwyczaj oferowane na rynku po $redniej cenie. Rozpigtosé cen
musiataby ujawni¢ réznice w jakosci, co nie byloby akceptowane przez nabyw-
cow. W jednym i drugim przypadku niska swiadomos¢ i1 wiedza na temat ele-
mentow sktadowych procesu $wiadczenia ustugi oraz jej jakosci, ktéra ujawnia
si¢ zazwyczaj ex post, powoduje zwykle przeszacowanie ustug niskiej jakosci,
a niedoszacowanie ustug wysokiej jakosci.

Oferenci ustug niskiej jakosci korzystaja przy wycenie swoich ustug z prze-
cigtnego wyobrazenia o jakosci danego typu ustug na rynku. Jak podkreslajg
specjalisci z zakresu marketingu ustug, ich jakos$¢ jest szczegélnie istotna
w procesie wymiany. Nalezy dodaé, ze nabywcy czesto sami odrzucaja najtan-
sze oferty, obawiajgc si¢ zbyt niskiej jakosci, kierujg swoja uwage w strong cen
srednich. Konsekwencja tego procesu jest upowszechnianie si¢ uslug nizszej
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jakosci, nieefektywna alokacja zasoboéw i eliminacja z rynku ustug wysokiej
jakosci.

Problem wystgpowania opisanej wyzej sytuacji nie dotyczy wszystkich
dobr 1 ustug. Istotne znaczenie ma zakres identyfikacji wlasciwosci dobr i ustug
w procesie zakupu. P. Nelson, a p6zniej M. Darby i E. Karni [Darby i Karni 1973,
s. 67-88; Nelson 1970, s. 311-329] rozwingli typologie witasciwosci dobr
1 ustug ze wzgledu na mozliwoéci ich sprawdzenia przez konsumentéw i nabyw-
cOdw w procesie konsumpcji, mianowicie wyr6znili:

— search qualities — oznaczaja cechy, ktore moga by¢ identyfikowane przez

konsumentéw przed zakupem,

— experience qualities — oznaczaja cechy, ktore sa identyfikowane w pro-
cesie uzywania lub konsumpcji,

— credence qualities — oznaczaja cechy, ktorych konsument nie jest w sta-
nie oceni¢ nawet na podstawie dostrzegalnych wiasciwosci, musi sig¢
opiera¢ na zaufaniu do sprzedawcy i obietnic skladanych przez niego
(sygnaling). Im wigkszy stopief integracji procesu Swiadczenia ustug
z czynnikami zewnetrznymi (otoczeniem) oraz im wigkszy udziat sktad-
nikéw niematerialnych, tym bardziej ro$nie znaczenie czynnika zaufania
w ocenie jakosci ushug®.

Ze wzgledu na powyzsze wiasciwosci ushug, ktore sa identyfikowane w pro-
cesie konsumpcji, mozna wyrézni¢ dwie kategorie dobr i ustug niezaliczanych
do kategorii /lemons, mianowicie dobra i ustugi:

— ktorych wiasciwosci sg identyfikowane na podstawie do§wiadczenia,

— markowe.

Efekt doswiadczenia jest zwigzany z czgstotliwoscig transakeji i dotyczy
w duzej mierze statych klientow. Zatem bardziej zalezy nie od wlasciwosci dobr
1 ustug, ale od charakteru relacji wymiennych pomigdzy stronami. Tworzenie
powiazan o charakterze relacyjnym stwarza wigksze mozliwosci identyfikacji
wilasciwosci ustug. Problem pojawia si¢ jednak w przypadku zakupéw okreso-
wych. Wystepuja tutaj dwa zjawiska zwigzane z perspektywa czasowq. Po stro-
nie nabywcow moze nastapi¢ zmiana preferencji i redukcja informacji dotyczaca
szczegolow ostatnich transakcji, na przyktad w przypadku remontu mieszkania
kontakt z wykonawcami takich ustug nastgpuje co kilka lat. Dynamika zmian na
rynku moze wplyna¢ na zmiang oczekiwan co do jakosci i zakresu aktualnie
preferowanych ustug. Te same procesy rynkowe i interakcje z preferencjami
nabywcéw oraz dzialania konkurencji powoduja zazwyczaj podnoszenie jakosci
oferowanych przez przedsigbiorstwa ustug oraz usprawnianiu procesow itd.

Okreglenie, Zze co$ jest markowe lub nie, wspolcze$nie ma coraz mniej
wspolnego z pierwotnym znaczeniem odnoszacym si¢ przede wszystkim do

? Szerzej na ten temat w: Baron i Harris [2003].
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wyrozniajacej cechy dobr i ustug, mianowicie jakosci. Przez wiele lat nie istnia-
to na przyktad okreslenie ,tania marka”. W niniejszym kontekscie stowo ,,mar-
kowy” zostanie utozsamione z pojeciem wyzszej jakosci, popartej mocng identy-
fikacjg i rozpoznawalnoscia przez nabywcow. Naktady przedsigbiorstw w budo-
wanie marki sa inwestycjami w tzw. aktywa marketingowe. Maja one czgsto
charakter inwestycji specyficznych, co w TKT (teorii kosztéw transakcyjnych)
ma swoje konsekwencje. Motywacja do inwestowania w budowanie marki ustu-
gi lub calej firmy powinna wynika¢ z koniecznosci zwigkszenia efektywnosci
procesu wymiany. Ze wzgledu na to, ze marka jest istotnym elementem budo-
wania reputacji, wiarygodnosci i zaufania do firmy, a te elementy z kolei maja
wplyw na wysokos¢ kosztow transakcyjnych, mozna powiedzie¢, ze powyzszy
postulat jest spetniony. Marka jest rowniez istotnym elementem wartos$ci dostar-
czanej nabywcom oraz elementem procesu komunikacji. Ma to szczegdlne zna-
czenie na rynku ustug, gdzie niematerialnos¢, ztozono$¢ oraz dynamika struktu-
ry oferty utrudniaja oferentom przekonanie nabywcoéw o wartosci swoich ustug.
Siggaja oni znacznie czeSciej niz wytworcy dobr materialnych do symboliki
marki 1 zwigzanym z nig calosciowego wizerunku firmy jako calosci (marka
Korporacyjna).

W obliczu kryzysu marki oraz dzigki rozwojowi nowoczesnych technologii
informacyjnych, przedsigbiorstwa, gléwnie ustugowe, zaczgly inwestowacé w two-
rzenie bardziej trwatych relacji z nabywcami, zamieniajac typ wymiany z typo-
wo transakcyjnego na relacyjny. Zarzadzanie relacjami (CRM) zaliczamy réw-
niez do inwestycji marketingowych o idiosynkratycznym charakterze [Kaas
1990, s. 539-548].

Cechg charakterystyczna rynku ustug jest rowniez niestabilno$¢ deklarowa-
nego i realizowanego poziomu jakosci oferowanych ustug. Jest to zwigzane
z problemem koordynacji wewnatrzorganizacyjnej w ramach firmy. Proces ten
nie jest pozbawiony kosztow transakcyjnych, gdzie mamy do czynienia z pro-
blemem agencji, na przyktad motywacja i kontrola pracownikow w firmach
dystrybucyjnych czy posiadajacych strukturg¢ sieciowq. Ze wzgledu na to, Ze
istotnym elementem ksztattujacym warto$¢ ustug jest czynnik ludzki, jest on
jednoczes$nie zasobem najtrudniejszym do standaryzacji.

Wskazywany przez G. Akerlofa problem asymetrii informacji i tendencji do
powstawania rynkéw bubli dotyczy runku ushug. Zakres czynnikow majacych
wplyw na powstawanie tego zjawiska jest znacznie wigkszy niz w przypadku
produktow materialnych.

Rynek bubli a problem réwnowagi na rynku

Opisane wyzej problemy z asymetrig informacji wskazujg na dwa podstawowe
jej zrédla. Z jednej strony jest to proces obiektywny uwarunkowany ogranicze-
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niami po stronie stron transakcji w zakresie pozyskiwania, gromadzenia, prze-
twarzania informacji, a z drugiej strony jest to proces uwarunkowany subiek-
tywnymi potrzebami, motywami i postawami. Dychotomiczny charakter tych
procesow ujawnia specyficzno$¢ inwestycji w marke czy relacje po stronie za-
rowno sprzedawcow, jak i nabywcow (inwestycje emocjonalne). To z kolei mo-
ze prowadzi¢ do ujawniania si¢ postaw i zachowan oportunistycznych sktaniaja-
cych oferentow do kreowania sytuacji asymetrii informacji.

Opisana wyzej sekwencja dotyka problemu zaréwno efektywnosci, jak i row-
nowagi na rynku. Wedtug J. Szumilaka, dazenie do stabilizacji procesu wymiany
jest swoistego rodzaju dzialaniem zmniejszajacym entropi¢ systemu rynkowego
i poszukiwaniem stanu rownowagi [Szumilak 2009]. Jednak ze wzgledu na wy-
mienione wyzej czynniki obiektywne i subiektywne proces wymiany prowadzi
do powstawania stanow nierownowagi. Mozna to zaprezentowa¢ na przykladzie
ustugi Xa Zatozmy, ze:

— istnieje wielu nabywcow ustugi X,

— sa oni gotowi zaptaci¢ maksymalnie 1000 zl za ustuge typu lemon

i maksymalnie 2000 zt za ustuge o wysokiej jakosci,

— mamy na rynku oferte 100 firm ustugi typu lemon i 100 firm o wysokiej

jakosci ustug,

— cena zadowalajaca sprzedawcow ksztaltuje si¢ na poziomie 750 zt dla

lemon i 1750 dla ,jako$ciowych”,

— jest wiecej kupujacych niz sprzedajacych, a sprzedajacy realizuja rente.

W przypadku petnej informacji ustugi typu lemon beda sprzedawane po ce-
nie 750-1000 zi, ustugi ,jakosciowe” w cenie 1750-2000 zi. Powstaja zatem
korzysci (renty) zarowno dla kupujacych, jak i sprzedajacych.

W przypadku istnienia asymetrii informacji istniejg dwie mozliwosci zaist-
nienia stanu rGwnowagi:

1) albo wszystkie ustugi bedg sprzedawane po $redniej cenie 1500 zt — wow-

czas warto$¢ bedzie wynosic:

EV =0,5-1000 + 0,5 - 2000 = 15 000 z1,

2) albo wszystkie ustugi zostang sprzedane w cenie ustug typu lemon.

Jezeli przyjmiemy, Zze cena mozliwa do zaakceptowania w przypadku ustug
,Jjakosciowych” wynosi 1750 zi, to przy $redniej cenie 1500 zt nie zostanie
sprzedana zadna ustuga wyzszej jakosci. Taka sytuacja ma nieefektywny charak-
ter, a powtarzalnos¢ takiego procesu spowoduje usunigcie z rynku firm $wiad-
czacych ustugi wyzszej jakosci (crowding out).

3 Obliczenia wlasne na podstawie: Holt i Sherman [1999].
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Stan rownowagi, kiedy dwa lub wigcej standardow jakosciowych jest
przedmiotem wymiany, lecz nie sg one rozréznialne przez nabywcow, nosi na-
zwe rownowagi typu pooling lub rynku transakcji typu pool. Jezeli przedmiotem
wymiany jest jeden lub wigcej standardéw jako$ciowych, jednak sg one rozroz-
niane i identyfikowane przez kupujacych, réwnowage nazywamy roéwnowaga
typu separating.

Prosta ilustracja problemu rynku bubli moze zosta¢ zastosowana do dalszej
analizy stanéw mozliwej rGwnowagi. Sytuacj¢ mozna postawic¢ inaczej, miano-
wicie: ile powinno by¢ na rynku ushug typu /emons, aby nie spowodowato to
eliminacji ustug wyzszej jakosci?

Niech g oznacza liczbe ustug typu /emon, a minimalna cena ustugi wyzszej
Jakosci niech wynosi 1600 zt. Warto$¢ ustugi X wyniesie zatem:

EV = 1000g + 2000(1 — g) = 2000 — 1000q.

Aby jednak transakcja si¢ oplacala dla oferentow wyzszej jakosci ustug, cena nie
moze by¢ nizsza niz 1600 zl, a zatem:

1600 = 2000 — 1000g,
g = 400/1000.

Z obliczen wynika, ze jezeli na rynku bedzie wigcej niz 40% ustug typu lemons,
to ustugi wyzszej jakosci beda eliminowane z rynku.

Whioski

Opisany przez G. Akerlofa problem rynku tzw. bubli dotyka istotnych zagadnien
opisujacych zar6wno mechanizmy rynkowe, jak i przestanki okreslonych za-
chowan podmiotéw wymiany. Kwestia asymetrii informacji 1 zjawiska selekcji
negatywnej, jedynie zarysowana powyzej, jest wspolczesnie kluczowym obsza-
rem badawczym oraz przyczynkiem do poszukiwania przez uczestnikow proce-
sow gospodarczych $rodkéw 1 narzedzi pozwalajacych na jej zmniejszenie. Jako
Jedna z przyczyn nieefektywnosci czastkowych i ogdlnych jest rowniez czynni-
kiem, ktory nalezy uwzglednia¢ w dziatalno$ci gospodarczej. Problem ten ma
szczegOlne znaczenie na wspolczesnych rynkach zdominowanych przez podmio-
ty ustugowe. Rozwdj technologii informacyjnych i informatycznych przyspiesza
dynamike rozwoju tego sektora. Wraz z nig problem asymetrii informacji i efek-
tywnosci rynkow bedzie zyskiwal na znaczeniu. Przykladem tego jest rynek
ustug finansowych, gdzie ,,buble” wypieraja czgsto ustugi wyzszej jakosci. Cie-
kawym i praktycznym zagadnieniem jest mozliwo$¢ wykorzystania powyzszych
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rozwazan do dziatalno$ci podmiotéw gospodarczych. Takim obszarem jest mar-
keting, gdzie wiedza na temat zakresu, mozliwosci i konsekwencji stosowania
narzedzi marketingowych moze pozwoli¢ na ich bardziej §wiadome i efektywne
wykorzystanie. Dziatania uchodzace wspolczesnie za bezwarunkowo konieczne
w zakresie budowania wizerunku, marki czy trwatych relacji z nabywcami — maja
swoje ekonomiczne podloze w uwarunkowaniach relacji wymiennych. Marke-
ting jako proces informacyjny jest szczegdlnie ,,narazony” na wplyw zaklocen
w przeplywie i przetwarzaniu informacji na rynku. Dzialania marketingowe
z jednej strony powoduja zmniejszenie asymetrii informacji (sygnaling), ale
z drugiej strony mogg prowadzi¢ do jej zwigkszenia (na przyktad poprzez ukry-
wanie informacji o wlasnych prawdziwych zamiarach, tzw. hidden intention).
W konsekwencji jednak dziatania nalezy rozwazaé z punktu widzenia kosztow,
a w szczegblnosci kosztow transakcyjnych, ktore ostatecznie decyduja o efek-
tywnosci procesow wymiany.
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Summary

Taken by Akerlof “The market of lemons” problem is the basis for the analysis of the
mechanisms occurring in many of today’s markets. This problem combines modern
economic analysis approach based on the achievements of various sciences, and eco-
nomic trends. Individual behavior is caused by information processes. The primary
source of market information, services and goods, and above all their features. Many of
them are not disclosed in the purchase and consumption of objective and subjective
reasons. Thus, consumer choices are not fully optimized. Choosing so, lemons gives rise
to inefficient allocation of resources.




